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1 Uvod a cil

Z4dna firma neexistuje izolované od zbytku svéta. Firma funguje uprostied veskerého
déni a plsobi na ni spoustu pozitivnich 1 negativnich vlivi. Trzni prostiedi,
ve kterém soucasné podniky existuji, je prostfedi dynamické a rychle se ménici. Na trzich
se objevuje velka konkurence, diky ¢emuz maji zakaznici moznost porovnani a volby
pii koupi vyrobkii nebo sluzeb. Z tohoto diivodu podniky usilujici o udrzeni stavajicich
a ziskani potencialnich zakaznikti vénuji velkou pozornost snaze vytvorit si konkuren¢ni

vyhody, které by je odlisily od ostatnich a zaroven zviditelnily v o¢ich zakazniku.

Prosttedkem jak zvySit moZnosti firmy v boji o zdkaznika je marketing. Manazefi
pomoci marketingu piedvidaji mozné hrozby, odhaluji pfilezitosti, identifikuji cile

a stanovuji vhodné strategie pro jejich dosazeni.

V dnesni dobé je velmi tézké uspét v konkurenénim boji, udrzet se na stdvajicim trhu
nebo zacit s podnikdnim. Firmy si uvédomuji, Ze musi neustale hledat nové prilezitosti.
Prilezitosti firmy se stdva kazda uspokojena, ale i neuspokojena potieba ¢i ptani stavajiciho

| potencialniho zakaznika.

Pro kazdy podnik je dilezité védet, jake jsou jeho silné a slabé stranky, kde mtize nalézat
nové prilezitosti na trhu a zaroven identifikovat mozné hrozby, které by firmu mohly
ohrozit. Jednou z metod, které umoznuji odhalit piilezitosti a hrozby na trhu, je SWOT
analyza. Piilezitosti i hrozby se vSak mohou postupem Casu ménit, proto je vhodné je
pravideln¢ sledovat. Jen dikladna znalost vnéj§iho prosttedi podniku umoziuje rozvoj

firmy.

Cilem diplomové prace je stanovit pfileZitosti a ohroZzeni pro vybranou firmu

a navrhnout firm¢ vyuziti zjisténych informaci.

Pro zpracovani diplomové prace byla vybrana maloobchodni jednotka, ktera se zamétuje
na prodej tabakovych vyrobkl a periodického i neperiodického tisku. Firma byla zvolena
predev§im z diivodu ochoty poskytnuti informaci majitelem prodejny. DalSim divodem
vybéru bylo, ze autorka v této prodejné pracovala pti studiu po dobu 4 let, béhem kterych

ziskala praktické zkuSenosti, kterymi muze ptispét k této problematice.
Odvétvi, ve kterém firma podnikd, prochazi velmi tézkym obdobim a jeho budoucnost je
znacné nejista. Zaméteni diplomové prace je tedy aktudlni a zjiSténé vysledky mohou byt

pro firmu dalezitym piinosem.



2 Literarni resersSe
2.1 Zakladni pojmy

Marketing
Existuje cela fada autord, ktefi popisuji problematiku marketingu. Podstatu

marketingu se snazi vystihnout fada odliSnych definic.

K vysvétleni pojmu marketing mize byt pouzita jedna z nejvyuzivanéjsich definic
zroku 1985 podle Americké marketingové asociace (AMA), kterou uvadi naptiklad
Hordkova (1992): ,,Marketing je procesem planovani a napliiovani koncepce,
ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje

K uskutecnéni vzajemné vymény, uspokojujici potieby jedincii a organizaci.*

Dalsi dilezita definice publikovana Kotlerem (1998) charakterizuje marketing jako
spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potfebuji,

prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktl s ostatnimi.

Bouckova et al. (2003) definuje marketing obdobné jako Kotler (1998).
V této souvislosti autorka dale dopliuje, ze obsahem tohoto procesu je poznani,
pfedvidani, stimulovani a v kone¢né f4zi uspokojeni potieb zakaznika takovym

zpusobem, aby byly sou€asné dosazeny 1 cile podniku.

Stimto ndzorem se ztotoznuje i Jakubikova (2008) v jejiz knize se docteme,
ze marketing je zaloZen na vztazich se zdkazniky. Podle autorky marketing znamena
uvédomélé, na trh orientované vedeni firmy, kdy zékaznik je do jist¢é miry alfou

I omegou podnikatelského procesu.

Bouckova et al. (1999) zmifuje, Zze marketingovy proces za¢ina zjisténim potieb
zakaznikl a utvareni predstav o vyrobcich nezbytnych k jejich uspokojeni, a konci
uspokojenim potieb zakaznikdl, ke kterému miiZze dojit 1 delsi dobu po prodeji. Autorka
problematiku dale rozvadi a piSe, Ze souCasny marketing ptedstavuje dynamicky,
integrovany komplex funkci, ktery umoznuje efektivné fteSit problémy spojené

S podnikani na rozvinutém trhu.

, Ma — li vétsina lidi véetné obchodnich manazeri definovat marketing, potom obvykle
rika, Ze marketing znamena 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)



Potieby, prani a poptavka

Zakladni koncepce, na niz je marketing zalozen, je koncepci lidskych potteb, které
mohou byt definovany jako pocit nedostatku. Potieby zahrnuji zakladni fyzické potieby
jako je strava, oSaceni, pocit bezpeci, dile socidlni potfeby soundlezitosti a lasky

a individualni potieby (Kotler & Armstrong, 2010).

Kotler (1998) upozoriiuje, ze je velmi dulezité rozliSovat mezi potfebami, pranimi
a poptavkou. Autor dale uvadi, ze pidni jsou touhy po specifickém uspokojeni lidskych
potieb a jsou ovliviiovany kulturnimi a osobnostnimi charakteristikami. Piikladem
muze byt hladovy American, ktery si pteje hamburger, naopak hladovy obyvatel Bali si

bude piat ryzi, Cocku nebo fazole.

Kotler a Armstrong (2004) tvrdi, Ze poptavka je zaloZzena na kupni sile zakazniki.
Autofi definuji poptavku jako mmnozstvi zbozi, které je kupujici ochoten koupit

za uréitou cenu v ur¢itém misté a ¢ase.
Produkty (vyrobky, sluzby a myslenky)

Podle Kotlera a Armstronga (2004) lidé své potieby uspokojuji prostiednictvim
produkt. Autofi dale pisi, Ze produkt je jakykoliv statek ¢i sluzba, ktery muze byt
nabidnut na trhu, aby uspokojil potfebu. Statky mohou byt hmotné a nehmotné. Sluzby
maji obvykle nehmotnou povahu, jsou uskuteChiovany formou realizace urcitych
¢innosti, diky kterym pfijemce nebo nabyvatel ziska uréitou vyhodu. Muze se jednat

napiiklad o sluzby bank, hotell ¢i opravarenské sluzby pro domécnost.
Sména a transakce

Koler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) ve své knize pisi, Ze marketing vznika
ve chvili, kdy se lidé rozhodnou uspokojit své potfeby pomoci smény. Sména je akt
ziskani vytouZeného pfedmétu za nabidnutou protihodnotu. Sména je pouze jednim

Z mnoha zpiisob, jak lidé mohou ziskat vytouzeny pfedmét.

Kotler (1998) uvadi ¢tyfi mozné zpusoby ziskani produktu. Prvnim znich je
samovyroba — lidé se mohou zbavit hladu pomoci lovu, rybolovu nebo sbéru ovoce.
Nemusi ptitom vstupovat do obchodnich vztahti s kymkoliv jinym. Druhym zpisobem
je piinuceni - hladovi lidé mohou o potravu zapasit nebo ji ukrast. Tietim zpisobem je
7ebrani. V obou téchto piipadech neni nabizena zadn4 protihodnota. Ctvrtym zpiisobem

je sména - hladovi lidé nabizi vyménou za jidlo jiny zdroj (penize, zbozi, sluzby).
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Trhy

Trh zahrnuje vSechny potencialni zakazniky, ktefi sdileji specifickou potiecbu
nebo prani a ktefi by mohli byt ochotni a schopni tuto potfebu nebo piani pomoci smény

uspokojit (Kotler, 1998).

Podle Kozla (2006) konkrétni trh jako vymezeny podnikatelsky prostor piedstavuje
nejblizsi okoli firmy, na kterém se firma pohybuje spolecné s ostatnimi subjekty trhu.
Tyto subjekty firmu v jeji ¢innosti omezuji nebo ji naopak pomahaji. Subjekty mohou

byt dodavatelé, konkurenti, prostfednici, zdkaznici a vefejnost.
2.2 Marketingové prostredi podniku

Hordkova (2003) tvrdi, Ze podniky fungujici v trznich podminkach jsou Zivymi
ekonomickymi organismy, které neexistuji osamocené. Autorka ve své knize myslenku
dale rozvadi a pise, ze podnik je obklopen prostfedim, funguje uvniti uréitého prostredi,
které na podnikovy organismus pulsobi a ovliviluje jeho reakce. Je to fada Cinitell
vnéjsiho svéta. Jejich puisobeni piedstavuje ptinosy i hrozby. Ma vliv na volbu vyrobku,
kter¢ bude podnik na trhu nabizet, na ceny, které miize pro vyrobky stanovit,
na distribu¢ni cesty, které pouzije k pfemisténi vyrobkii ke spotiebitelim,

i na komunikaci se zakazniky.

Autorka Horakova (2003) dale uvadi, ze marketingové prostfedi se neustale méni.
Zakaznici méni spotfebni chovani, Zivotni styl 1 své potfeby. Konkurence méni
technologické postupy, vyrobky, i postoje. Zmény jsou velmi rychlé a dramatické
a vyrobky i marketingové strategie ¢ini zastaralymi. Spolecnosti, které chtéji prezit, se
musi stat rychlej$imi a flexibilng&j$imi.

Kotler a Armstrong (2004) maji na tuto problematiku podobny nazor jako Horakova
(2003). Autofi dale upozoriuji, Ze se firma musi zabyvat svym okolim, aby mohla v¢as

reagovat na zmeény a piizpusobit se novym podminkam.

Podle Bouckové et al. (1999) marketingové prostiedi podniku tvoii fada faktort,
vétSinou na sob€ zavislych, dynamickych, charakterizovanych znaénym stupném
nejistoty, co se tyce jejich pribehu, at’ jiz jejich vyvoj probihd plynule nebo ve skocich.
To vSe klade mimotfadné vysoké ndaroky na systém prace vedoucich pracovnikl

v oblasti marketingu.



Prostfedi podniku ¢leni Horakova (2003), Bouckova et al. (1999) i Kotler
a Armstrong (2004) na mikroprostredi a makroprostfedi. Slozky, které jsou podnikem
ovlivnitelné, se nazyvaji mikroprostiedi a slozky, které podnik nemutze ovlivnit, se
nazyvaji makroprostfedi. Na obrazku 1 je zndzornéno mikroprostiedi a makroprostiedi

podniku.

Obrazek 1: Marketingové prostiedi firmy

technické
a technologické

demografické |« P ekonomické |« >

konkurenti

:

dodavatelé —» podnik — distributofi —» z&kaznici

T

vefejnost

prirodni <t > kulturni <t » politicko-pravni

Zdroj: Horakova (2003)
2.2.1 Makroprostredi

Kotler a Armstrong (2004) pojem makroprostiedi definuji jako vnéjsi prostiedi,
ve kterém se firma pohybuje. Faktory ze kterych se makroprostiedi sklada, mohou

na jedné stran¢ firmé nabidnout nové ptilezitosti, na druhé stran€ ji mohou ohrozit.
Podle Heskové et al. (2003) se makroprosttedi podniku sklada ze spolec¢enskych sil,
které plisobi na vesker¢ ucastniky mikroprostiedi. Je pievazné nezavislé na vili podniku

a vyrazn¢ mén¢ ovlivnitelné.



Makroprostiedi do jist¢é miry podnikim diktuje, co a jak mohou a nemohou
provozovat. Existujici makroekonomické elementy jsou v podstaté mimo dosah
podnikové kontroly. Ovliviiuji postaveni i chovani podniku a tim i jeho vyrobni
a obchodni uspéchy ¢i neuspéchy a efektivnost jeho podnikatelskych aktivit. Podnik by
m¢l parametry prostfedi dokonale poznat, analyzovat, sledovat jejich vyvojové trendy

a snazit se jejich klady uceln¢ vyuzit pro dalsi rozvoj (Horédkova, 2003).

Makroprostiedim se zabyva mnoho autort, v ¢lenéni faktori makroprostiedi vSak
nejsou jednotni. Bouckova et al. (2003) shrnula faktory makroprostiedi stejné jako
Ticha a Hron (2002) do ¢tyt skupin podle akronymu STEP:

Socialni faktory,
Technické a technologické faktory,
Ekonomické faktory,

Politicko - legislativni faktory. K témto faktortim se jesté ptifazuji ptirodni faktory.

Podle Kotlera a Armstronga (2004) hlavnimi faktory, které tvoii prostfedi firmy,
jsou:

e Demografické prostiedi

e Ekonomické prostiredi

e Pfirodni prostiedi

e Technologické prostiedi

e Politické prostiedi

e Kulturni prostiedi

Nékteti autofi k tomuto Clenéni jeSté pifidavaji technické a legislativni prostiedi.

Na nasledujicich strankach budou faktory makroprosttedi blize popsany.
Demografické prostiedi

Horadkova (1992) zastdva nazor, ze predmétem zajmu velké Casti marketingu je
spotiebitel a pravé proto jsou pro marketing nepostradatelnym zdrojem informaci

demografické studie.

Podle Bouckové et al. (2003), kterd se také zaobird touto problematikou, se
demografie zabyva zédkladnimi ukazateli, které charakterizuji obyvatelstvo jako celek.
Sleduje jejich pocet, hustotu osidleni, v€k, pohlavi, zaméstnani a mnoho dalSich

statistickych veli¢in.



Stehlik (1997) ve své knize piSe, ze demografie je ve stfedu zajmu marketingovych
pracovnikli, protoze se zabyva zkoumanim populace a pravé lidé tvofi trhy.
Pti vyuzivani demografickych dat v marketingu je nutné si uvédomit charakter jejich
zmén napiiklad zmén vékové struktury, zmén v trovni vzdélanosti, jejichz vyvoj se
sleduje v dlouhodobém ¢asovém horizontu a tento fakt musi byt v prognédzach

respektovan.

Heskova et al. (2003) se s autory shoduje a upozornuje, ze znalost demografickych
charakteristik zakaznikll je nutnd nejen pro zékaznicky orientované typy firem, ale je

predpokladem efektivniho marketingového fizeni podniku.
Ekonomické prostiedi

Podle Kozla (2006) ekonomické prostiedi predstavuje pro firmu komplex trendl
a tendenci znamenajicich moznosti. Soucasné zahrnuje vlivy, které ovliviiuji kupni silu
a vydaje obyvatelstva. Ekonomické prostiedi tedy ovliviiuje kupni a spotiebni chovani
jednotlivych subjektii na trhu a urcuje celkové vyuzivani zdroji. Velikost kupni sily

zavisi na ekonomickych podminkach jednotlivel i1 firem.

Bouckova et al. (2003) formuluje ve své knize podobnou myslenku. Podle autorky
kupni sila zavisi na takovych Cinitelich, jako jsou skutecné piijmy obyvatelstva, Groven
cen, vySe uspor a vyse uvert poskytnutych spotiebitelim. Déle je nutno sledovat hlavni

trendy, tj. pfedev§im zmeény v Urovni pfijmt a zmény Vv Grovni vydajl.

Horakova (1992) tvrdi, Ze pracovnici marketingu by méli sledovat vyvoj
ekonomickych charakteristik, jako jsou: vyvoj nominalnich a realnych mezd, vyvoj

zivotnich nakladd, mira nezaméstnanosti, mira inflace, uroven cen a dalsi.
Prirodni prostiedi

Kozel (2006) tvrdi, Ze ptirodni prostfedi zahrnuje vSechny ptirodni zdroje, které jsou
nutné pro vyrobu nebo jinou cinnosti firmy. V soucasné dobé je dulezita uloha
ekologickych pozadavki a narokti na usporu nékterych druhl surovin a energii, jejich

nedostatek a obnovitelnost.

Podobny nazor na tuto problematiku maji Kotler, Wong, Saunders a Armstrong
(2007). Autofi uvadi, ze ptirodni prostiedi zahrnuje ptirodni zdroje, které jsou
vyuzivany jako vstupy, nebo které jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény.

V poslednich letech roste zajem o zivotni prostfedi. Ochrana piirodniho prosttedi



zustava klicovym globdlnim problémem, ktery musi spoleCnosti i vefejnost fesit.
V mnoha méstech na svété dosahuje znecisténi ovzdusi a vody nebezpeénych hodnot.
ZvySuje se obava zubytku ozénové vrstvy a vysledného sklenikového efektu
anebezpecného oteplovani zeme. Autoii shrnuji Ctyfi hlavni trendy, které se
Vv prirodnim prostiedi objevuji: nedostatek surovin, rostouci ceny energii, rist znecisténi

a vladni intervence do managementu ptirodnich zdroj.
Technické a technologické prostiedi

Podle Kozla (2006) jsou dnes zmény v oblasti technologii mimofadné rychlé. Nové
technologie stale vice formuluji Zzivoty lidi a ovlivituji zplisob pfemény zdroji
na vyrobky. Kromé velkych objevil a vynalezii se muze jednat i o drobné kazdodenni
inovace a zlepSeni, které pfinaSeji nové pftilezitosti pro vyrobu a sluzby. Zavadéni
technologii umoznuje zvysSovat produktivitu prace, snizovat naklady a tim zvySovat
konkurenceschopnost vyrobku nebo firmy. Autor dale uvadi, ze kromé prilezitosti
predstavuji inovace mozné hrozby, pfedev§im pro ty, kteti zmény nesleduji. Chee — li

firma uspét, musi mit znalost technologickych zmén v ramci odvétvi podnikani.

Stehlik (1997) uvadi, Ze tyto faktory jsou dominujici slozkou marketingového
makroprostiedi. At se jedna o jednotlivy podnikatelsky subjekt nebo o velké nadnéarodni
firmy, vSichni musi vénovat maximum usili a vynaloZit obrovské finan¢ni prostfedky

na to, aby neztratili kontakt s technickym a technologickym pokrokem.
Politické prostiredi

Podle Kotlera a Armstronga (2004) vyvoj politického prostfedi vyrazné ovliviiuje
marketingova rozhodnuti. Politické prostiedi autofi definuji jako legislativu, organy
statni spravy a natlakové skupiny, které ovliviiuji ¢i omezuji podnikatelské a soukromé

aktivity ve spole€nosti.

Podle Hordkové (1992) musi firma pifi svém plsobeni na trhu respektovat zékony
a ostatni pravni predpisy. Vedle téchto oficidlnich ustanoveni je ¢innost podniku
usmérnovana tlakem ze strany zajmovych, ob¢anskych, politickych a dalSich formalnich

1 neformalnich seskupeni.

Bouckova et al. (2003) tvrdi, Ze politické — pravni prostfedi tvofi na jedné strané
vnitrostatni 1 mezinarodni politické déni, které mize vyrazné ovlivnit situaci na trhu,

na druhé strané¢ je to legislativa, kterd vytvaii zadkony na ochranu podnikéni, které
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usmériuji podnikdni a chrani jak podniky navzdjem tak i1 spotiebitele a zajmy
spolecnosti. Tyto snahy se pokousi narusit rizné zajmové skupiny, které se pokouseji
vliv zakonnych norem paralyzovat nebo alespoii omezit neptiznivé dasledky naptiklad

na urcité skupiny vyrobcii (tabakové vyrobky).
Kulturni prostiedi

Kulturni prosttedi se sklada z faktori, které ovliviuji zakladni spolecenské hodnoty,
jejich vnimani, preference a chovéani spolecnosti. Kazdy clovék vyrista v urCité
spole¢nosti, jez utvari jeho zakladni postoje a hodnoty, a pfijima urcity svétovy nazor,

ktery pak urcuje jeho vztahy k okoli (Kotler a Armstrong, 2004).

Heskova et al. (2003) zastavd podobny nazor. Uvadi, Ze kulturni faktory vyjadiuji
sdilené hodnoty obyvatelstva ve vztahu ke zdravi, Zivotnimu prostfedi, socidlnimu
citéni, moralce v podnikani, volnému casu a jeho vyuziti, prestizi vzdélani a bohatstvi,
zivotnimu stylu obyvatel. Kazdy c¢loveék zije v ur€itém prostredi, které obsahuje

zakladni hodnoty spolec¢nosti a ovliviiuje jeho postoje a chovani.

Podle Stehlika (1997) je pro marketingové pracovniky bezpodmine¢né nutné znat
hodnoty spole¢nosti, které se ¢leni na primarni a sekundarni. Primarni ndzory a hodnoty
obvykle dédi potomci po rodicich, jsou ziskavany z blizkého socidlniho okoli, zejména
od rodiny. Existuji jeSt¢ druhotné neboli sekundarni ndzory a hodnoty, které jedinec
ziskava postupné z Sir§iho socidlniho okoli, které tvoii ptatelé, spoluzaci, zdjmové
krouzky apod. Primarni hodnoty lze ovlivnit jen téZko, zatimco sekundarni hodnoty,

které nejsou v Cloveku tak zakotenéné, lze snaze zménit pisobenim vhodnych nastroji.
2.2.2 Mikroprostredi

., Cilem marketingu je vytvaret a udrZovat vztahy se zdkazniky tim, Ze firma
uspokojuje jejich potreby a prani. Dosazeni tohoto cile vSak neni v silach marketingu
samotného, uspéch zavisi i na interakci s ostatnimi faktory, které hraji roli
V mikroprostredi firmy — S ostatnimi zaméstnanci a oddélenimi firmy, s dodavateli,
s poskytovateli sluzeb, se zakazniky, s konkurenci a verejnosti.“ (Kotler & Armstrong,
2004)

Heskova et al. (2003) uvadi, ze tato Cast marketingového prostiedi je podnikem
V rizné mife ovlivnitelna. Mikroprosttedi zahrnuje subjekty, se kterymi vstupuje podnik

do kontaktu.

11



Podle Stehlika (1997) jsou mikroprostiedi vlivy, které bezprostiedné ovliviuji
moznost podniku uspokojovat potieby svych zdkazniki. Do mikroprostiedi zahrnuje
podnik, zakazniky, dodavatele, distribu¢ni cesty a také konkurenci. N¢ktefi autofi

zahrnuji do marketingového prostiedi 1 vefejnost.
Firma

V knize Kotlera a Armstronga (2004) se docteme, Ze pii piipravé marketingovych
plant je nutné brat v ivahu vnitrofiremni prostfedi. To se sklada z nékolika skupin,
které jsou uvedeny na obrazku 2. Vrcholovy management stanovuje globalni cile,
strategie a politiky. Marketingové oddéleni musi tzce spolupracovat i s jinymi
oddélenimi firmy. Finanéni oddéleni musi nalézt a poskytnout zdroje, které umozni
marketingovy plan realizovat. Cilem oddéleni vyzkumu a vyvoje je navrhovat bezpecné
a atraktivni vyrobky a sluzby. Nakupni oddéleni zajistuje suroviny a subdodavky
avyrobni oddéleni se stara o vyrobu vpozadovaném mnozstvi a kvalité.
Ucetni oddéleni sleduje vynosy a naklady a tim pomaha marketingovému oddéleni
analyzovat, jak dobie se dafi plnit stanovené cile. VSechna oddé€leni ovliviji
marketingové plany a operace. Jednim z tkoli marketingového oddé€leni je zajistit,
aby vsechny tyto slozky mély na mysli uzitek zdkaznika a aby spolupracovaly s cilem

uspokojit jeho potieby a ptani.

Obrazek 2: Vnitrofiremni prostedi

»

\
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Zdroj: Kotler & Armstrong (2004)
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Bouckova et al. (2003) zduraziuje, Ze pokud je podnik povazovan za zivy a stale se
vyvijejici organismus, pak i1 jeho existence a vyvoj jsou zdvislé na souhie vSech jeho

organti a jejich spravné funkci. Je tfeba uvazovat vnéj$i 1 vnitini mikroprostiedi,

do n¢hoz patii vSechny relevantni Gitvary podniku.
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Stehlik (1997) wupozorhuje, ze nelze péfi o cilové trhy ponechat pouze
na marketingovém managementu. Marketingovy utvar musi Uzce spolupracovat se
vSemi utvary podniku, protoze prakticky vSechny utvary maji ve svém dusledku urcity

vliv na aktivity a vysledky marketingového oddéleni a jejich tllohu nelze opomijet.

Zakaznici

vvvvvv

marketingového mikroprostfedi. Dodava také, ze spottebitelsky trh neni homogenni.

Konecny spotiebitel vyzaduje jiny pristup nez zdkaznik na trhu primyslového zbozi.

Podle Kotlera a Armstronga (2004) je pro tuspéch firmy nezbytné analyzovat
charakter cilovych trhii. Na obrazku 3 je zachyceno schéma péti zakladnich typa trha:
e spotiebitelsky trh - sklada se z jednotlivci a domacnosti kupujicich zbozi
pro svou osobni spotiebu,
e prumyslovy trh - je mistem, kde se obstaravd zbozi a sluzby k dal§imu
zpracovani nebo pro potieby vyrobniho procesu jinych firem,
¢ trh obchodnich mezi¢lanki - slouzi k ndkupu zboZi a sluzeb za ucelem dalSiho
prodeje se ziskem,
e statni zakazky - jsou poptavany statnimi Gfady; ty nakupuji zboZi a sluzby, které
samy potiebuji nebo které redistribuuji,
e trhy mezinarodni - zahrnuji vSechny vySe zminéné trhy v zahrani¢i. Kazdy
ze zminénych typt cilového trhu mé své specifické vlastnosti, které vyzaduji

peclivou analyzu (Kotler & Armstrong, 2004).

Obrazek 3: Typy cilovych trha

.\'

trh obchodnich
\ mezicldnk

- .\l 'v

primyslovy \ / statni
trh \

mazindrodni
trh

spotfebitelsky
trh

Zdroj: Kotler & Armstrong (2004)
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Dodavatelée

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) tvrdi, Ze dodavatelé¢ piedstavuji
v celkovém systému poskytovani hodnoty spolecnosti dulezitou vazbu. Poskytuji
zdroje, které spolecnost potiebuje pro vyrobu zbozi a sluzeb. Rozvoj dodavatelti miize

vyznamné ovlivnit marketing.

Bouckova et al. (2003) se ve své knize také zabyva touto problematikou.
Podle autorky dodavatelé ovlivituji moznost podniku ziskat v pozadované kvalité, Case
a mnozstvi potfebné zdroje, které jsou nutné pro plnéni jeho zakladni funkce. Ackoliv
se tento ukol zda jako bezproblémovy, musi marketingovi pracovnici velmi peclivé
sledovat situaci a moznosti dodavateldl, a to i v dlouhodobém horizontu, aby mohli v¢as

reagovat na piipadné neptiznivé jevy.
Distribucni ¢lanky a prostiednici

Bouckova et al. (1999) upozoriiuje, ze ne vSechny aktivity, které jsou soucastmi
marketingu, realizuje podnik vlastnimi silami. Jejich provedeni na profesionalni Grovni
mohou zajistit marketingovi prostfednici, kteti usnadnuji podniku realizaci obchodnich

operaci.

Kozel (2006) zdiraziiuje, Ze snahou firmy by mélo byt zajisténi nejlepsi distribucni
cesty k zakaznikiim. Mezi marketingové prostiedniky fadi zprostfedkovatele zajistujici
nakup a prodej zbozi, firmy pro fyzickou distribuci, agentury marketingovych sluZzeb

a finan¢ni zprostfedkovatele.

Podle Stehlika (1997) tada téchto firem patii do systému distribuénich cest —
velkoobchod muze urychlit pohyb zbozi od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli Casto
s menSimi naklady a ztratami nez v piipad¢ pouziti jiné dopravni organizace. Agentury

marketingovych sluzeb pomahaji podniku v oblasti podpory prodeje.
Konkurence

Usp&sna existence podniku na trhu je zavisla na jeho znalosti vech konkurentt
a neustalé snaze uspokojit potieby zakaznikii Iépe nez to ¢ini konkurence. Konkurencni
prostiedi ma velky vyznam, jelikoZ pod jeho tlakem podniky usiluji o snizeni svych

nakladu na vyrobu a prodej a snazi se zdokonalovat své vyrobky (Stehlik, 1997).
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Bouckova et al. (2003) se v této problematice shoduje se Stehlikem (1997) a dodava,
ze podnik musi na existenci konkurence reagovat vhodnou marketingovou strategii,

ktera by méla zajistit konkuren¢ni vyhody.

Podobnou myslenku formuluji i Kotler a Armstrong (2004), kteti uvadi, Ze pokud ma

byt firma Gspé$nd, musi uspokojovat potieby a prani zakaznika 1épe nez konkurence.

Existence podniku na trhu je zavisla na znalosti vSech jeho konkurent a neustalé

snaze uspokojit potieby zakaznikd 1épe nez to ¢ini konkurence (Bouckova et al., 1999).

Kozel (2006) upozoriiuje, Ze nestaci pouze znat své zakazniky a rozumét jim. Kazda
firma by méla vénovat stejnou pozornost svym zakaznikiim i své konkurenci. Firma by
o svych konkurentech méla znat odpovédi na otazky:

e kdo jsou hlavni konkurenti,

e jaké jsou jejich strategie,

e jaké jsou jejich cile,

e vV ¢em jsou jejich prednosti a slabiny,

e jakou podobu miiZe mit jejich reakce.

Kozel (2006) déle rozliSuje ctyfi hlavni Grovné konkurence podle nahraditelnosti

vyrobku:

Konkurence zna¢ek — konkurenti, kteti nabizeji podobné vyrobky a sluzby

stejnym zakaznikiim za podobné ceny.

Odvétvova konkurence — konkurenti stejné tiidy vyrobk.

Konkurence formy — vSechny firmy nabizejici stejnou sluzbu.

Konkurence rodu — ostatni firmy, které soupefi o tytéz zakaznikovy penize.
Veiejnost

Kotler a Armstrong (2004) zatadili vztahy S vefejnosti mezi hlavni faktory
mikroprostiedi. Pod pojmem vetejnost definuji z4jmové skupiny, které jsou schopny

ovlivilovat aktivity dané firmy.

Kozel (2006) také uvadi jako jeden z faktori mikroprostiedi vefejnost. Kotler
a Armstrong (2004) i Kozel (2006) cleni vefejnost do n€kolika zakladnich skupin:
finan¢ni vetejnost, média, vladni instituce, obCanska sdruzeni a organizace, vSeobecna

vetejnosti (obCané) a vnitini vetejnost (zaméstnanci).
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2.3 Analyza prostredi firmy - Marketingova

situaéni analyza

Situacni analyza je soulasti strategického marketingového procesu. Strategicky
marketingovy proces se podle Hordkové (2003) plné¢ zaméfuje na vSechny aktivity
provadéné v roviné vyrobek — trh. Proces predstavuje kontinualni tsili podniku alokovat

exitujici zdroje co nejucinnéjSim zpiisobem, coz znamena do cilovych trznich oblasti

a zivotaschopnych vyrobkovych programu.

Horakova (2003) definuje marketingovou situac¢ni analyzu jako kritické, nestranné,
systematické a dikladné zkoumani vnitini situace podniku (s dirazem poloZenym

na marketingové ¢innosti) a Setfeni postaveni podniku v daném prostiedi (s diirazem

poloZenym na analyzu trhu). Cela situacni analyza je vyobrazena na obrazku 4.

Obrazek 4: Marketingova situacni analyza

Analyza faktori
wnéjitho prostiedi

Analyza
konkurence
z
s Anzalyza trhu
Analyza prodeji

Zdroj: Horakova (2003)
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Analyza faktora vnéjitho prostredi:
(ekonomické. demografické. socialni a kulturni,
technické z technologické. politicko-lezislativni
a prirodni faktory)

Analyza konkurence: (charzktenistika
a rozmér konkurence. jeji silné za slabé stranky.
marketingové strategie, identifikace wyrobki.
se kterymu konkurence na trh piichazi)

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

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

Prognozy trzniho
podilu

Prognézy prodeji

Cést prognosticks

Prognozy zisku
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Situacni analyza pomaha odhalit pfilezitosti a hrozby pro firmu. Pfilezitosti mohou
byt odhaleny né€kolika zptisoby. Vyuzivaji se predevsim tyto teorie:

¢ analyza prostiedi,

¢ analyza konkurence,

e analyza trhu,

¢ analyza prodeji (Horakova, 2003).

Bouckova et al. (2003) definuje situacni analyzu stejné jako Horakova (2003) a dale
uvadi, ze analyza se provadi ve tfech ¢asovych horizontech:
» dosavadni vyvoyj,
» sOucasny stav,

» Mozny budouct vyvoj.

Bouckova et al. (1999) tvrdi, ze pti deskripci marketingové situace je predmétem
zajmu zejména:
e vyvoj trhu, jednotlivé trzni segmenty, potfeby a pozadavky zakaznikd,
jejich nazory, postoje a chovani,
e vyvoj prodeje, cen a ziskl podle skupin vyrobki
e identifikace konkurentd podniku a jejich charakteristika podle velikosti,

cill a strategii, trzniho podili nebo podle jinych charakteristik.

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

e progndzy prodeje,

e prognézy trzniho podilu,

e progndzy zisku z prodeje.

Podle Jakubikové (2008) smyslem provadéni situacni analyzy je nalezeni spravného
poméru mezi piilezitostmi, jez pfichdzeji v tvahu ve vné&j$im prostiedi a jsou vyhodné

pro firmu, a mezi schopnostmi a zdroji firmy.

Horakova (2003) formuluje mySlenku, ze méa — 1i byt situac¢ni analyza u¢inna, musi
pokryvat vSechny zakladni marketingové aktivity podniku. Bouckova et al. (2003)
ma na problematiku podobny nazor a dodava, Ze marketingova situacni analyza by méla
byt nedilnou soucasti marketingové Cinnosti podniku, ktera je provadéna pravidelné

a systematicky.
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Podle Kozla (2006) jsou hlavnimi vystupy situacni analyzy identifikace silnych
a slabych stranek firmy a jejich konkurentt, profil firmy vcetné vymezeni pftilezitosti
aproblému ptichazejicich z vnéjsiho prostiedi. Vysledky provedené analyzy urcuji
firemni schopnosti 1 jedinecnosti a slouzi jako podklad pro stanoveni marketingovych
cili, uréeni marketingovych strategii a k vyhodnoceni marketingovych plani.

Nejjednodussim zpiisobem provedeni situacni analyzy je SWOT analyza.
2.3.1 Analyza faktori makroprostredi

Analyza faktori makroprostiedi se zabyva faktory, které¢ na firmu plisobi na makro
urovni. Nejvice vyuzivanou analyzou makroprostfedi je STEP analyza, ktera je také

n¢kdy nazyvana PEST.

Johnson a Scholes (1997) uvadi, ze STEP analyza zkouma rozdilny dopad vnéjsich
vlivll na organizace. Tento piistup vychazi z identifikace klicovych faktort a zjistovani,

do jaké miry tyto vlivy ptisobi na rtizné organizace.

Ticha a Hron (2002) uvadi, ze STEP analyza, kterd je nckdy také oznacovana jako
PEST analyza, je jednoduchym a efektivnim nastrojem k ohodnoceni vlivu faktorii
globélniho prostiedi na podnik. Autofi tvrdi, Ze smyslem analyzy je formulovat
odpovédi na tfi nasledujici otazky:

1. Které z vnéjsich faktord maji vliv na podnik?
2.Jaké jsou mozné ucinky téchto faktora?

Analyza je ¢lenéna do Ctyi zakladnich skupin. Nazev STEP je tvofen pocatecnimi
pismeny kazdé této skupiny. Na obrazku 5 jsou znazornény vzajemné se ovlivijici
segmenty vnéjsiho prostiedi.

Obrazek 5: Segmenty vnéjsiho prostiedi

Politicko - legislativni | — Ekonomické
Socialné - kulturni > Technologické

Zdroj: Ticha & Hron (2002)
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Socialné - kulturni faktory — Jedna se o faktory, které souviseji se zpisobem zivota
lidi. Jsou to naptiklad:

» demograficky vyvoj populace,

= distribuce piijmi,

= mobilita obyvatelstva,

= zmény zivotniho stylu, uroven vzdélani (Ticha & Hron, 2002).

Podle Sedlackové (2000) se v téchto faktorech odrdzeji i vlivy ochrany Zzivotniho
prosttedi, primérného v&ku a ristu populace a Zivotni Urovné obyvatelstva.
Podobn¢ jako ostatni oblasti jsou i socidlni faktory v neustalém vyvoji, ktery plyne
z Gsili jednotliveti naplnit své tuzby a potieby. Poznani trendd V této oblasti vede

k ziskani piedstihu pted konkurenty v boji o zakaznika.

Technologické faktory — Skupina zahrnuje faktory, které souviseji s vyvojem
vyrobnich prostiedkil, materialii, procesii a know how. Mize se jednat naptiklad o:

» vladni podpora vyzkumu a vyvoje,

= celkovy stav technologie, zmény technologie,

* nové objevy a vynalezy (Tich4 & Hron, 2002).

Mallya (2007) tvrdi, Ze rozbor technologickych trendd je Zadouci, protoze podnik se
pohybuje vzdy v néjakém spolecenském prostiedi a nestoji izolované. Zmény v této
oblasti mohou nahle a velmi dramaticky ovlivnit okoli, ve kterém se podnik nachazi.
Predvidavost vyvoje smért technického rozvoje se mulze stit vyznamnym cCinitelem

uspesnosti podniku.

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

* primérna mzda, nezaméstnanost,

nabidka penéz, irokova mira,

inflace, kupni sila,

= vyvoj cen energii (Ticha & Hron, 2002)

Sedlackova (2000) ve své knize uvadi, Ze ekonomické faktory vyplyvaji
z ekonomické podstaty a zakladnich sméri ekonomického rozvoje a jsou
charakterizovany stavem ekonomiky. Podnik je pfi svém rozhodovani vyznamné

ovlivnén vyvojem makroekonomickych trenda.

19



Politicko - legislativni faktory — Predmétem této analyzy je napiiklad:
= stabilita vlady,
» regulace zahrani¢niho obchodu,
= danova politika,
* antimonopolni zékony,

= ochrana zivotniho prostiedi, ochrana spotiebitele (Ticha & Hron, 2002).

Politick¢ a legislativni faktory piedstavuji pro podniky vyznamné piilezitosti,
ale soucasn¢ i ohrozeni. Politicka omezeni se dotykaji kazdého podniku prostiednictvim

riznych zakont, cenové politiky, ochrany zivotniho prostiedi a dalsich.

Pfi analyze legislativnich faktor jednotlivych zemi nabyvé velkého vyznamu role
statu. Existuje fada zakont, pravnich norem a vyhlaSek, které nejen vymezuji prostor

pro podnikani, ale upravuji i samo podnikéni (Mallya, 2007).

Sedlackova (2000) ve své knize piSe, ze cilem této analyzy neni vypracovat
vycerpavajici seznam téchto vlivi, nebot’ vlivy, které jsou dulezité pro jeden podnik,
nemusi mit velkou védhu pro podnik jiny. Dulezité je odliSit vyznamné faktory prave

pro urcity podnik.
2.3.2 Analyza konkurence (mikroprostredi)

Analyzu konkurence nejlépe vystihuje Portertiv model péti sil.

Portertiv model péti sil slouzi pro analyzu blizkého okoli podniku. Tento model
vyuziva cela fada autord. Rolinek (2003) definuje tuto analyzu jako systematickou

deskripci vliva, které pasobi na podniky vstupujici a realizujici své produkty na trhu.

Sedlackova (2000) tvrdi, ze Porteriv model péti sil, ktery je znazornén na obrazku 6
na nasledujici strance, je nastrojem zkoumdani konkurencniho prosttedi. Cilem modelu
je umoznit jasn¢ pochopit sily, které v tomto prostfedi ptsobi, a identifikovat, které
z nich maji pro podnik z hlediska jeho budouciho vyvoje nejvétsi vyznam a které
mohou byt strategickymi rozhodnutimi managementu ovlivnény. Pro podnik, ktery chce
dosahnout uspéchu, je nezbytné rozpoznat tyto sily a vyrovnat se s nimi, piipadné

zmenit jejich piisobeni ve sviij prospéch.
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Obrazek 6: Hybné sily konkurence v odvétvi

_POTENCIALN]
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

DODAVATELE KONKURENTI ODBERATELE
vyjednivact vliv N V ODVETVI . vyjednavaci viiv
dodavateld soupereni mezi odbérateli
stavajicimi podniley

Hrozba
substituénich wrobki

SUBSTITUTY

Zdroj: Porter (1994)

Porterova analyza konkurence se sklada z péti faktort:

e Potencialni nové vstupujici firmy (Hrozba nové vstupujicich firem)

Podle Portera (1994) nové vstupujici firmy piinaSeji do odvétvi novou kapacitu,
snahu ziskat podil na trhu a Casto znacné zdroje. To miiZze vést ke stlaceni cen

nebo K rastu nakladd, a tim ke sniZeni ziskovosti.

Velikost hrozby zavisi pfedev§im na kapitalové narocnosti, diferenciaci vyrobkii,
ptistupu k distribuénim kandliim, vladni politice, Gsporach z rozsahu, nakladovym

znevyhodnénim nesouvisejicim s velikosti podniku (Rolinek, 2003).

Podle Sedlackové (2000) vaznost hrozby vstupu novych konkurentdi do urcitého
odvétvi zavisi zejména na dvou faktorech: vstupnich bariérach a ocekavané reakci
ostatnich konkurent. Nizké bariéry vstupu do odvétvi predstavuji velmi vyznamnou

hrozbu vstupu potencidlnich konkurent do odvétvi.

Bowman (1996) ve své knize piSe, Ze jsou - li nizké bariéry vstupu do odvétvi a zisky
vypadaji atraktivng, poté budou firmy vstupovat. Jestlize vSak poptavka po produktech
oboru nestoupa tak, aby odpovidala zvétSené kapacité, kterou zpusobil vstup, pak cen

a s nimi 1 zisky pravdépodobné poklesnou.
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o Odbératelé (vyjednavaci sila odbératelit)

Odbératelé mohou vyvinout na podniky v odvétvi znacné konkurencni tlaky. Silni
zakaznici mohou zpiisobit ztraty potencidlnich ziskli podnikii v odvétvi. Velka
potencialni sila na strané kupujicich mize zostfit konkuren¢ni vztahy. Vyrobci, vedeni
snahou ziskat zakazku, se budou vici sob¢ chovat tvrdé. Kupujici navic mohou vyuzit
svoji silu k tomu, aby si vymohli dalsi vyhody, napt. lepsi uroven kvality, vyhodné&;jsi

uveérové i platebni podminky (Sedlac¢kova, 2000).

Bowman (1996) uvadi, ze kupujici jsou silni v nasledujicich situacich:
1. Zakazniki je mélo a nakupuji velkd mnozstvi.
2.Nakupy zakaznika ptedstavuji velké procento z celkového odbytu oboru.
3.Prodavajici obor se sklada z velkého poctu malych prodejcii.
4.Nakupovany predmét je dostatecné standardizovan, takze zakaznici mohou
snadno najit jiného dodavatele a piejit k nému za prakticky nulové naklady.
5. Nakupovany pfedmét neptredstavuje dilezity vstup.
6. Pro zédkazniky je ekonomicky vyhodné nakupovat vstup od nékolika dodavatelt

spiSe nez od jednoho.
o Dodavarelé (vyjedndvaci sila dodavatelir)

Podle Blazkoveé (2007) jde o velikost dodavatelti na trhu a o jejich potencial diktovat
podminky i dodavky vyrobki a sluzeb na trh. Vyjednavaci sila dodavateli pfedstavuje
hrozbu v ptipadé, Ze na této strané existuje monopol, panuje nedostatek potiebnych
zdrojti pro vyrobu nebo naopak je pievaha nabidky vyrobk na trhu nad poptavkou. Sila
dodavatell je vysokd, pokud jich je omezeny pocet, jejich vyrobky jsou velmi dalezité
pro kupujici, dodavatelské vyrobky jsou jedinecné a kupujiciho by stalo hodné pencz

najit substitut.

Dodavatelé¢ jsou silni, kdyz:
1.Vstup je z néjakého hlediska pro kupujiciho dulezity.
2.Dodavatelsky obor je ovladan nékolika velkymi vyrobci, ktefi rozumné vyuzivaji
zajiSténé pozice na trhu a ktefi nejsou suzovani napjatymi konkurencnimi
trznimi podminkami.
3. Vyrobky dodavatele jsou jedineéné do t€¢ miry, ze je pro kupujiciho nesnadné

nebo nakladné piejit od jednoho dodavatele k druhému (Bowman, 1996).
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o Substituty (hrozba substitu¢nich vyrobkit nebo sluzeb)

cvwr

atraktivnost odvétvi.

Blazkova (2007) ve své knize piSe, ze substituéni vyrobky piedstavuji moznosti
alternativnich vyrobkli nebo sluzeb nahrazujici soucasnou nabidku trhu. Hrozba
substitu¢nich vyrobkl piedstavuje riziko, Ze si zakaznik misto vyrobku firmy vybere
vyrobek, ktery podle né&j 1épe uspokojuje jeho potieby nebo si vybere zcela jiny

zastupny vyrobek.

Stane - 1i se substitut diky své cené¢, vykonu nebo obojimu pfitazlivejsi, pak budou
nekteti kupujici v pokuSeni odvratit svou pfizen od plivodniho vyrobku. Podniky
V oborech, které jsou nepochybné substituty ohrozeny, napf. potravindisky primysl,

by mély vénovat této hrozbé zvysenou pozornost (Sedlackova, 2000).
o Konkurenti v odvétvi (soupeieni mezi stiavajicimi podniky)

Sedlackova (2000) tvrdi, Ze nejsiln€jsi z konkurencnich sil vétSinou vyplyva
z konkurencniho boje mezi podniky uvnitf konkurenéniho okoli. Intenzita
této konkurencni sily je odrazem energie, kterou soupefici podniky vkladaji do snahy
0 ziskani lepsi trzni pozice, pouzivanych nastroji a konkurenéni strategie. Uspéch
konkurenéni strategie podniku do zna¢né miry zavisi na konkurencnich strategiich
rivall. Kdykoliv jeden z konkurentl ucini urcity strategicky tah, l1ze ocekavat, ze ostatni

odpovi prostfednictvim defenzivnich a ofenzivnich protitahii.

Blazkova (2007) ve své knize piSe, Ze rivalita mezi soucasnymi konkurenty na trhu
muZe byt ovlivnéna velikosti a poctem konkurentli, stupném odliSnosti mezi vyrobky
a sluzbami 1 Grovni bariér vstupu na trh a odchodu z trhu. Rivalita je intenzivnéjsi,
kdyzse na trhu vyskytuyje mnoho malych nebo stejné¢ velkych konkurentd,
pokud vyrobek nelze odlisit od ostatnich (napf. uhli, ocel), kdyZz néklady na piechod

jinam jsou nizké a pokud jsou vysoké naklady na odchod z trhu.
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2.3.3 Analyza trhu

Podle Kotlera a Armstronga (2004) se trhy skladaji z kupujicich, ktefi se déli

do jedné ¢i vice skupin podle svych pozadavk, zdroji, mista a nakupnich zvyklosti.

Kozel (2006) tvrdi, ze smyslem analyzy trhu, jeho charakteristik a trendu je najit
moznosti trh segmentovat, tj. rozdé€lit do obchodné zajimavych a specificky odliSenych
casti.

Foret (2008) ve své knize uvadi, ze pfi segmentaci trhu a jeho uspokojeni nabidkou

jde o analyzu celkového trhu a o nasledny vybér casti trhu, které podnik mize obslouZit

lépe nez konkurence.

Kotler a Armstrong (2004) ve své knize formuluji podobny nazor na tuto
problematiku. Autofi uvadi, ze diky segmentaci maji firmy moznost rozdélit
nehomogenni, rozsahly trh na jednotlivé malé skupiny (segmenty), které muize firma
snaze obsahnout a efektivnéji pfizpiisobit své vyrobky a sluzby podle definovanych

potieb.

Existuji rizné tirovné marketingové segmentace:

e Marketing zaméi‘eny na nediferencovany produkt — firmy masové vyrabély,
masove distribuovaly a masové propagovaly jeden vyrobek jednim zplisobem
vSem zakazniklim.

e Marketing zaméreny na segmenty — firmy vyclenuji Siroké spektrum segmentt
tvoficich trh a pfizptisobuji své nabidky uzaviengj$i skupiné jednotlivych
segmentl a jejich potfebam.

e Marketing zaméfeny na mikrosegmenty — tento marketing se soustfedi
na podskupiny v ramci téchto segmentd.

e Marketing zaméreny na jednotlivce — je postup, jak vytvofit vyrobek a
marketingovy program tak, aby vyhovoval specifickym poZadavkiim jednotlivch
a daného uzemniho celku. Zahrnuje lokalni marketing i marketing zaméfeny na

individualniho zékaznika (Kotler & Armstrong, 2004).

Kozel (2006) upozoriiuje, Ze segmentace se lisi podle toho, kdo je zdkaznikem firmy,
a tedy na kterém trhu k ni dochazi. Pokud je zakaznikem konecny spotiebitel, jedna se
0 spotiebitelsky trh. Pokud zakaznici nejsou konecni spotiebitelé, ale dalsi firmy, jedna

se 0 trh obchodni.
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Kotler (1998) uvadi, ze pfi segmentaci spotiebitelskych trhi Ize vyuzit Siroké

spektrum proménnych. Obvykle se vytvaii segmenty podle charakteristik zdkaznik:

¢ Geograficka segmentace — umozinuje rozdéleni trhu do odlisnych geografickych
jednotek, jako jsou narody, staty, regiony, zem¢, mésta nebo sousedé.

e Demografickd segmentace — trh je rozdélovan podle demografickych
proménnych, jako je vk, velikost rodiny, Zivotni cyklus, pohlavi, pfijmy,
povolani atd.

e Psychograficka segmentace — zékaznici se rozdé€luji do skupin podle Zivotniho
stylu anebo podle charakteru osobnosti.

e Segmentace podle chovani — zikaznici se rozd¢luji do skupin podle jejich

znalosti vyrobku, postoje k vyrobku, jeho uziti nebo podle reakce na vyrobek.

Podle Kotlera a Armstronga (2004) pii segmentaci obchodnich trhi 1ze z velké ¢asti
pouzit stejna kritéria jako u spotiebitelskych trhi. Kupujici mohou byt rozdéleni podle
geografickych kritérii, demografickych hledisek (pfislusnost odvétvi — zaméfeni,
velikost firmy) nebo podle pozadavkii na vyhody, uzivatelského statutu, frekvence uziti

a statutu vérnosti.

Déle autofi Kotler a Armstrong (2004) vysvétluji, Zze segmentace trhu umoziuje
firmam vymezit jejich pfileZitosti v jednotlivych €astech trhu. Firma musi vyhodnotit

jednotlivé segmenty a rozhodnout se, které z nich se stanou jejim cilovym trhem.

Podle Blazkové (2007) informace, které zajimaji firmu pii analyze trhu, jsou:
velikost trhu, vymezeni trhu, mira ristu trhu, atraktivita trhu, ziskovost trhu, vyvoj

a predikce poptavky, predikce potieb a trzni trendy.
Analyza odvétvi

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) popisuji odvétvi jako skupinu firem,
které nabizeji produkt nebo produktovou tfidu, jez pfedstavuji vzdjemné blizké

substituty. Soubor vSech prodejcti vyrobku nebo sluzby.

Blazkova (2007) definuje odvétvi jako skupinu firem zasobujicich urcity trh.
Dale autorka upozornuje, Ze pii definovani trhu musi firma zvazit také hranice odvétvi.
Hranice odvétvi jsou dény na strané poptavky moznosti substituce vyrobkl i1 sluzeb
za jiné a na stran¢ nabidky jednoduchosti, s niz miize firma ptemistit vyrobky a sluzby

na nove trzni segmenty.
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Podle Sedlackové (2000) je cilem analyzy odvétvi identifikovat zdsadni hybné sily
pusobici v odvétvi a urcit faktory, které ¢ini odvétvi vice ¢i méné atraktivni. Dulezité je

zejména odhadnout jejich budouci vyvojové trendy.
2.3.4 Analyza prodeju

Horakova (2003) shrnula analyzu prodejii do prodeji celkem i1 podle vyrobkovych

fad, teritorii, distribu¢nich cest, vyvoj prodeji a ziskda.

Kotler (1998) definuje vyrobkovou fadu jako skupinu vyrobkd, které jsou spolu tésné
spjaty, protoze plni obdobné funkce, prodavaji se stejnym skupindm zakaznikd,
prochézeji stejnymi distribu¢nimi cestami a patii do stejné cenové skupiny. Distribu¢ni
cesty jsou soborem vzajemné zavislych organizaci, které se podileji na procesu, ktery
zptistupniuje uzivani vyrobku nebo sluzby spotiebitelim.

Blazkova (2007) se touto problematikou ve své knize také zabyva a tvrdi, ze analyza
prodeji vypovida o G¢innosti pouZzitych marketingovych strategii vzhledem k objemim
prodeje dosazenych pii realizaci. Svéd¢i o realizovanych prodejich za urcité casové
obdobi (mésic, Ctvrtleti nebo rok). Sleduji se:

e objemy prodejii — porovnani planovanych a skuteCnych objemii prodeje
vyrobkd,
e trzni podil,

e relativni trzni podil.

2.4 SWOT analyza

Horakova (2003) a Bouckova et al. (2003) se shoduji, ze SWOT analyza je uZite¢nou
soucasti situacni analyzy. Horakova (2003) vSak dodava, ze SWOT analyza muze byt

samoziejmé provadéna i jako samostatny krok v ramci marketingového procesu.

SWOT analyza je podle Coopera a Lana (1999) marketingovy analyticky néstroj,
ktery slouzi k posouzeni soucasného postaveni firmy a k identifikovani potencionalnich

prilezitosti a hrozeb.

Hordkova (2003) ve své knize vysvétluje, ze nazev této analyzy je slozen

Z pocatecnich pismen anglického pojmenovani:
STRENGHTS - silné stranky WEAKNESSES - slabé stranky

OPPORTUNITIES — ptilezitosti THREATS — hrozby
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Wheelen a Hunger (2008) tvrdi, ze SWOT analyza by neméla vést pouze
k identifikaci silnych a slabych stranek podniku, ale i k odhaleni pfilezitosti, které firma

neni v soucasné dobé schopna vyuzit z divodu nedostatku vhodnych zdroji.

Kozel (2006) formuluje myslenku, ze cilem firmy by mélo byt omezit své slabé
stranky, podporovat své silné stranky, vyuzivat ptilezitosti a snazit se predvidat a jistit

proti pfipadnym hrozbam.

Kotler a Armstrong (2010) uvadi, ze mezi silné stranky patii interni kapacity, zdroje
a obecné faktory, které mohou pomoci spolecnosti dosahovat stanovenych cili.
Slabé stranky pak autofi definuji jako vnitini omezeni a faktory, které mohou negativné
ovlivitovat vykonnosti podniku. PFileZitostmi jsou ptiznivé faktory a trendy ve vnéjSim
prostiedi, které muze spoleénosti vyuzit ve sviij prospéch. Za hrozby Ize podle autort

oznacit vn¢jsi faktory, které mohou snizovat vykonnost podniku.

Podobny nazor na tuto problematiku mé i Grasseova (2010), kterda tuto analyzu
oznacuje za metodu strategické analyzy celého podniku nebo jeho ¢asti, kdy jsou

pfislusné strategie stanovovany na zakladé vnitini a vn&j$i analyzy.

Horékova (2003) upozornuje, ze podniku nestaci pouze konstatovat, Ze existuji silné
a slabé stranky, pftilezitosti a ohrozeni pii uskuteciiovani marketingovych aktivit.
Je nezbytné je zkoumat, provadét jejich hodnoceni a pouzit zjiSténé vysledky

pro docileni vyssi prosperity.
Praktické posouzeni silnych a slabych stranek (SW)

Z odborné literatury vyplyva, ze podkladem pro identifikaci a hodnoceni silnych
aslabych stranek mohou byt zejména analyzy vnitinitho prostiedi firmy. V této
souvislosti Hordkova (2003) zminuje, Ze vedeni podniku posoudi urovei silnych
a slabych stranek tim, Ze:

= vytipuje a vymezi faktory, o kterych se domniva, Ze napliiuji podstatu silnych
a slabych stranek,
= kazdy vybrany faktor bude povazovan za sledovany faktor,

= kazdy vybrany faktor bude ohodnocen z hlediska vlivu na podnik.
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Déle Hordkova (2003) uvadi, ze silné a slabé stranky jsou hodnoceny na zaklad¢

posouzeni vykonnosti a zavaznosti daného faktoru viz tabulka 1.

Tabulka 1: Hodnoceni silnych a slabych stranek

i Vykonnost Zivaznost
Hodnocene faktory

1 2 3 4 5 vysoka | primér nizha

Zdroj: Horakova (2003)

Tabulka 1 piedstavuje kompletni hodnotici tabulku silnych a slabych stranek.
Horékova (2003) tvrdi, Ze sledované faktory mohou byt sefazeny podle urcitych kritérii
nebo mohou nésledovat v pofadi bez vyrazného tfidéni. Stupnice hodnoceni vykonnosti
je petistupniova: faktor bude klasifikovan jako velmi dobry (1), dobry (2), primérny (3),
Spatny (4), velmi Spatny (5). Dilezitost faktorli neni stejnd, aproto je mozné je
posuzovat z hlediska zavaznosti pro podnik. Zavaznost mize byt vysokd, primérna a
nizka. Dale autorka uvadi, Ze do jednotlivych kategorii hodnoceni musi byt zatazeny
vSechny posuzované faktory. ZjiSténé skutecnosti jsou potom pieneseny do tabulky.
Nésledné je podle provedeného ohodnoceni dotaznik vyplnén. Poté je postaveni
jednotlivych faktorli vyhodnoceno a je okomentovéna situace. Timto zpisobem podnik
vytipuje nejen silné a slabé stranky, ale zaroven specifikuje i oblasti, ve kterych mutize

hledat ptilezitosti a ohroZeni.

Kozel (2006) uvadi, Ze na zaklad¢ provedeni ohodnoceni jednotlivych faktora je
mozné nasledné vytvofit piehledné grafické zobrazeni vSech faktord. V ptipadé
hodnoceni silnych a slabych stranek k zobrazeni slouzi matice zavaznosti / vykonnosti,

ktera je uvedend na obrazku 7.

Obrazek 7: Matice zavaznosti / vykonnosti
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Zdroj: Kozel (2006)
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Praktické posouzeni prilezitosti a ohrozeni (OT)

Horakova (2003) 1 Kozel (2006) uvadi, ze pti analyzach vné&jsich vlivii prostiedi Ize
vyuzit pro grafické vyjadieni vyznamu jednotlivych faktorti matice pfilezitosti a matice

ohroZeni.

V souvislosti s touto problematikou Horakova (2003) dale zminiuje, ze podnik musi
rozpoznat marketingové prilezitosti a soucasné je ohodnotit podle pravdépodobnosti
uspéchu a miry pritazlivosti. K vyhodnoceni prilezitosti je také mozné vyuzit tabulku 2,

ktera je vyobrazena nize.

Tabulka 2: Hodnoceni pfilezitosti

) Pravdépodobnost aspéchu Mira pfitazlivosti
Hodnocene faktory

1 2 3 4 5 vysoka | primér nizka

Zdroj: Horakova (2003)

V piipad¢ matice prilezitosti, kterd je na obrazku 8, reprezentuje vodorovnd osa
pravdépodobnost uspéchu a svisla osa miru pfitazlivosti. Hordkova (2003) vysvétluje,
ze prilezitosti, které mize podnik nejlépe vyuzit, se nachazi v levém hornim kvadrantu
matice.

Obrazek 8: Matice pfilezitosti

pravdépodobnost uspéchu
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Zdroj: Kozel (2006)

Pro identifikaci a hodnoceni ohrozeni lze stejné¢ jako u hodnoceni pfilezitosti vyuzit
tabulku, kde jsou faktory hodnoceny podle pravdépodobnosti vyskytu a zavaznosti.

Tabulka 3, ktera slouzi pro hodnoceni ohrozeni, je znazornéna na nasledujici strance.
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Tabulka 3: Hodnoceni ohrozeni pro firmu

i Pravdépodobnost vyskytu Zavaznost
Hodnocene faktory

1 2 3 4 5 vysoka | primér nizka

Zdroj: Horakova (2003)

U matice ohroZeni na obrazku 9 je pravdépodobnost vyskytu na horizontalni ose
a mira zdvaznosti pro dany faktor na ose vertikdlni. Nejvyraznéjs$i hrozby se pfitom
nalézaji v levém hornim kvadrantu matice. Jsou to faktory, kterymi se podnik musi

dasledné zabyvat (Horakova, 2003).

Obrazek 9: Matice ohrozeni

pravdiépodobnos] vyskylu

wvysoka nizka

% wyrazna hrozba tézko
| = hrozba uskuteénitelna
2
w
&

‘E hrozba s malou nezdavaing

c dilleZitosti hrozba

Zdroj: Kozel (2006)

Vysledky SWOT analyzy

Teprve podle tohoto vyhodnoceni ziska firma piehled o tom, na které faktory se ma

zamé&fit ihned a které je mozno pouze evidovat s ohledem na zmény v budoucnu
(Kozel, 2006).

Hordkova (2003) doporucuje zaveérecny struény a piehledny vysledek SWOT
analyzy — faktory napliujici podstatu silnych a slabych stranek, ptileZitosti a ohrozeni,
predstavit v tabulce. Dale autorka uvadi, Ze tabulka musi byt sestavena pro konkrétni

Casovy horizont a vyZaduje komentai dokladajici:

» vzdjemné souvislosti faktord,

= jak které elementy vyuzit,

= které eliminovat,

= jaké usili pro tento tcel vynalozit,

®» jaké kroky podniknout.
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3 Metodika

Metodicky postup diplomové prace 1ze shrnout do téchto zakladnich krok:
Studium odborné literatury

Prvnim krokem Kk pochopeni dané problematiky bylo studium odborné literatury
souvisejici s tématem diplomové prace, na jehoz zékladé¢ byla vypracovana literarni
resSerse. V literarni reSersi byly shrnuty zakladni pojmy, dale je zde feSena problematika
marketingového prostiedi a marketingova situacni analyza, kterd se zabyva analyzou
tohoto prosttedi. Ziskané poznatky zodborné literatury byly nasledné vyuzity

Vv praktické ¢asti diplomové prace.
Analyza marketingového prostiedi

Ve druhém kroku diplomové prace byly aplikovany vybrané metody na novinovy
stanek, ktery se nachazi na zastavce MHD Jirovcova v obci Ceské Bud&jovice. Ze vieho
nejdiive byla zpracovana charakteristika firmy. Dilezitym krokem k GspéSnému
naplnéni cile byla analyza prostiedi. Analyza prostfedi byla provedena pomoci
marketingové situaéni analyzy, kterd zkouma vnitini situaci podniku a také Setii
postaveni podniku v daném prostfedi. Situacni analyza pomdahd odhalit ptileZitosti
a hrozby pro firmu. Situaé¢ni analyza se sklada z n€kolika dil¢ich analyz. Pro odhaleni
ptilezitosti byly vyuZity teorie:

o Analyza vnitini situace firmy — tato Cast se zaobira oteviraci dobou prodejny,

persondlem, trzbami, sortimentem prodejny, cenovou politikou, propagaci a
distribuénimi cestami.

o Analyza prodejii - jako soucast analyzy byla provedena analyza prodeji firmy.

e Analyza trhu — v dalsi ¢asti byl charakterizovan trh, na kterém firma pisobi.

e Analyza mikroprostiedi — pro ziskani informaci o mikroprostiedi byl vyuzit
Portertv model péti sil.

o Analyza faktoru makroprostiedi — pro analyzu makroprostedi byla vyuZzita STEP
analyza, kterd odkryva vlivy, které mohou na firmu pisobit. Jedné se o faktory

socialn¢ - kulturni, technologické, ekonomické a politicko - legislativni.

Nasledn¢ byla vypracovana SWOT analyza, ktera sumarizuje vysledky vSech
pfedchozich analyz. SWOT analyza pomahéd urcit silné a slabé stranky podniku a

predevsim odkryt piilezitosti a hrozby.
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Zhodnoceni a navrh vyuziti zjiSténych informaci

V poslednim kroku diplomové prace byly zhodnoceny vysledky z vypracovanych
analyz. Ziskané poznatky z analyz byly shrnuty a na zakladé téchto poznatku bylo
navrzeno vyuziti zjisténych informaci

Informace, které byly potfebné pro zpracovani diplomové prace, pochazi ze
sekundarnich zdroju. Sekundarni informace pochazi z literatury, internetovych stranek,
a internich materialti firmy. VSechny pouzité literarni i elektronické zdroje jsou uvedené

v piehledu pouzitych zdroju.
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4 Charakteristika firmy

Pro ucely diplomové prace byl vybran novinovy stanek nachazejici se v ulici
Pekérenska v obci Ceské Budgjovice. Majitel firmy ma Zivnostenské opravnéni pro tuto
obchodni ¢innost. Opravnéni pro Zzivnostenskou c¢innost ziskal majitel v roce 2004
aod té doby provozuje novinovy stanek. Zaroven provozuje dalsi stanek, ktery se

nachazi také v Ceskych Budg&jovicich.

Novinovy stanek se fadi do specializovanych prodejen. Prodejna se zaméfuje hlavné
na nepotravinafské zbozi a z malé ¢asti na zbozi potravinaiské. Konkrétné novinovy
stanek nabizi Siroky sortiment tabdkovych vyrobki, kufackych potteb, ddle se zamé&iuje
na prodej periodického 1 neperiodického tisku a dal§i doplinkovy sortiment.
Z potravinového sortimentu jsou V trafice k dostani cukrovinky a balené nealkoholické
napoje. V roce 2012 byl do prodejny pofizen on - line terminal od spole¢nosti SAZKA,
a.s., ktery umoziuje dobijeni mobilnich telefont, prodej stiracich losi, zprostiedkovani
pfijmu sdzek, platby sloZzenkou, vybér hotovosti do ¢astky 3000 K¢ pro klienty banky
AirBank a vyplaty vyher pro spole¢nost SAZKA.

Trafika je situovana na okraji centra Ceskych Bud&jovic. Je umisténa v rusné ulici
pfimo na zastdvce MHD Jirovcova. Pobliz se rozléhd velké sidlist€¢ a piiblizné
600 metrtt od prodejni jednotky je jedno z nejvétsich Ceskobudéjovickych obchodnich
center OC IGY.

Novinovy stanek je maloobchodni organizace ambulantni pfenosna. Jednd se
0 stanek, ktery neni pevné spojen se zemi, neni to tedy stavba. Prodejna se rozléha
narozloze 8,5 metru &tvere¢nich, které majiteli pronajima mésto Ceské Budgjovice.
Stanek je vyroben z aluminiovych plechil firmou TSE. Pfedni ¢ast prodejny je ze dvou
ttetin prosklend vyjma dolni Casti stdnku a prodejniho okénka, které je z bezpecnostnich
divodu z plechu. Sklenéna ¢ast umoziuje vystavovani zbozi. Plocha pro vystavovani je
vSak omezena, proto nékteré zbozi neni vystavovdno vibec. Prodej probihd pies

prodejni okénko, prodavac je vzdy uvnitt, zakaznici dovnitf nikdy nevstupuji.

Veskeré zboZi je uloZeno ve stanku, prodejna nema 7adny jiny sklad. Uvnitf stanku
se nachazi vybaveni na ukladani a skladovani zbozi. Jedna se piedevsim o stojany

na cigarety, rizné police, lednice, regaly na Casopisy a v neposledni fadé¢ pult.
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V prodejné je nainstalovan zabezpeCovaci systém od hlidaci sluzby PCO,
ktery zajistuje po napadeni objektu okamzity pfenos informaci s moznosti pfesného,
rychlého a Gi¢inného zasahu. Pfi pfipadném vloupani se okamzité spusti popla$ny alarm

a majitel i policie jsou ihned upozornéni.

Parkovani pfimo u prodejny neni zajiSt€no, navic na autobusové zastadvce nesmi
krom¢ prostiedkii méstské hromadné dopravy nikdo zastavovat. Na druhou stranu
Sirokd hlavni ulice, ve které je stanek umistén, skytd mnoha parkovaci mista,
to umoziiuje fidi¢tim projizd&jicim okolo zastavit a nakoupit zbozi. Ridi¢i tak mohou
zaparkovat piimo naproti prodejné a pouze piejit silnici nebo mohou vyuzit parkovaci
mista v OC IGY, kde je parkovani pro dobu 2 hodin zdarma, pfipadné¢ mohou zastavit

na parkovisti U supermarketu Billa, které se nachazi 200 metrti od stanku.
Cely novinovy stanek o rozloze 8,5 m? je znazorn&n na obrazku 10.

Obrazek 10: Novinovy stanek Pekéarenska v Ceskych Budg&jovicich

Zdroj: Autorka
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5 Analyza prostredi firmy — Marketingova
situacni analyza

5.1 Analyza vnitini situace firmy

Cast zabyvajici se analyzou vnitini situace firmy se zamé&fuje na oteviraci dobu,
personal, trzby spole¢nosti, sortiment prodejny, cenovou politiku, distribu¢ni cesty

a propagaci firmy i propagaci produkt.
5.1.1 Oteviraci doba

Oteviraci doba prodejny je od pondéli do soboty a pouze v nedé€li je provozovna
zaviena. Ve vSedni dny je otevieno od 5:30 do 16:30, v sobotu je oteviraci doba
zkracend a to od 6:30 do 10:30. Poledni pauza ve vSedni dny je od 11:30 do 12 hodin.
Nejintenzivnéjsi prodejni ¢as je podle prizkumu majitele prodejny v brzkych rannich
hodinach, kdy lidé jezdi do prace. Je to tedy od otevieni prodejny az do pul 8. Lidé si
po cest¢ do prace kupuji predevsim noviny a cigarety. Naopak v poledne od 11 do 13

hodiny navstévuje prodejnu minimum zékaznik.
5.1.2 Personal

Prodejna ma pouze jednoho zaméstnance. Prodavacka se stara o bézny chod
prodejny. Veskeré ostatni zaleZitosti zajiStuje majitel stanku, ktery zaroven ve stanku
prodava. Provoz je zde dvousménny, sména je rozdélena na ranni a odpoledni.
Ve stanku prodava vzdy jen jedna osoba - prodavacka nebo majitel. Pfi stiidani smén
jsou piedany dulezité informace, k pfenosu informaci slouzi také sluzebni mobilni
telefon. Po skonceni kazdé¢ smény je vzdy zapsana aktudlni trzba. Kazdy den majitel

zkontroluje stav zasob a podle aktuélniho stavu sepiSe objednavku zbozi.

Externé jsou vyuzivany sluzby spolecnosti Dataline s.r.o., ktera zajiSt'uje kompletni

vedeni Gcetni agendy firmy.
5.1.3 Trzby

Graf 1 na dalsi strance znazornuje vyvoj trzeb firmy od roku 2007 az 2014. 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 Cisty zisk poklesl o 10 %
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oproti lonskému roku na 331 619 K¢. Na vysi trzeb mél vliv trend poklesu prodejti
novin a ¢asopist. Neo¢ekavanym faktorem, ktery mél velky vliv na pokles, byl dopad
hospodaiské krize na nakupni chovani zakaznikti. Rok 2010 pfinesl dalsi poklesy trzeb
i zisku. Trzby se snizili na 4,1 mil. K¢, coz je téméf o 700 000 K& oproti minulému
roku, zisk klesnul na 289 430 K¢. Tento pokles byl ofekavany, protoze se pocitalo
s vlivem doznivajici ekonomické krize. Opét poklesl i prodej tisku. Propad nastal také
v prodeji DVD, které piestala byt hitem. Tato DVD maji vyraznéjsi vliv na trzby,
protoze oproti tisku maji vyssi cenu. Rok 2011 1 2012 znamenal dal$i poklesy v trzbach.
V roce 2011 ¢inily trzby 3,5 milionu K¢ a v roce 2012 pouhé 3 miliony. Zisk klesl
nejdiive na 210 498 K¢ v roce 2011 a o rok pozdéji poklesl na 180 413 K¢&. V roce 2012
je také patrny pokracujici trend poklesu tisku. V roce 2012 doslo k poklesu prodeju
Casopist, denikli a zaznamenén byl ptedevSim vyrazny pokles prodeje elektronickych
médii. Vyznamny pokles prodejnosti tisku zaznamenali i nejvétsi distributofi novin

v Ceské republice.

V roce 2013 i 2014 trzby ¢inily necelé 3 miliony, to znamena, Ze oproti roku 2012
doslo k dal§imu poklesu. Pokles se vSak snizil. V roce 2013 trzby klesly o 2,7 %
aVvroce 2014 se trzby snizily pouze 0 1,9 %. Firma dosédhla Cistého zisku 170 693 K¢
vroce 2013 a vroce 2014 byl zisk 159 187 K¢&. Pokles trzeb mize byt zplsoben
neustalym zdrazovanim tabdkovych vyrobka a tisku. Tyto vyrobky nejsou dilezité
pro zékladni lidskou potiebu, takze v dobé neustdlého zvySovani cen se lidé mohou
snazit nakup téchto vyrobkli omezit. Velkym problémem je také snizovani marzi

z tabakovych vyrobki, tim dochazi ke stale vétsim poklestim zisku.

Graf 1: Vyvoj trzeb firmy v letech 2007 - 2014 (v K¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich materialti firmy
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Oproti roku 2007 klesl Cisty zisk v roce 2012 0 52%. Od roku 2012 se sice trzby stale
snizuji, doslo v8ak Kk velkému snizeni tohoto poklesu. Trzby v roce 2014 se oproti roku
2012 snizily o 3,6 %.

5.1.4 Sortiment prodejny

Prodejna je specializovanou maloobchodni jednotkou, sortiment prodejny je tedy
uzky a hluboky. Hlavnim produktem stanku jsou tabakové vyrobky a tisk. Dale jsou
v prodejné k dostani rizné kuracké potieby a dalsi doplnkovy sortiment napiiklad
cukrovinky, nealkoholické napoje a dal$i. Sortiment je pro vétsi prehlednost rozdélen
do 4 kategorii: tabdkové vyrobky, kutacké potieby, tisk a doplikovy sortiment.
Jednotlivé kategorie jsou blize popsany. Prodeje za jednotlivé druhy sortimentu jsou

analyzovany v kapitole 5.2 Analyza prodejt firmy.
1) Tabakové vyrobky

Tabakovy vyrobek je vyrobek urceny obvykle ke koufeni a je vyroben z tabdku.
Tabdkovymi vyrobky se obvykle rozumi cigarety, doutniky, cigarillos a tabdk

ke koufeni.

Cigarety

Sortiment prodejny obsahuje 40 znacéek cigaret a od kazdé znacky nékolik dalSich
druhti, které se lisi pfichuti, délkou ¢i Sitkou cigarety, poctem cigaret v krabiCce
a dalSimi specifickymi rysy. Novinovy stanek se specializuje hlavné na tyto vyrobky,
takze sortiment cigaret je hluboky. V této trafice jsou k dostani vSechny zakladni
znatky cigaret, které se prodavaji v Ceské republice. Nékteré druhy cigaret vsak
Vv sortimentu prodejny chybi. Na trhu s vyrobou cigaret ptisobi n¢kolik velkych vyrobci.
V tabulce 4 na nasledujici strance jsou uvedeny vSechny znacky cigaret v¢etné vyrobct
téchto cigaret, které jsou soucdsti sortimentu prodejny. Za nejvétSi vyrobce jsou
povazovany spolecnosti Philip Morris CR, British American Tobacco CR, JTI (Japan
Tobacco International) a Imperial Tobacco.
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Tabulka 4: Sortiment cigaret v prodejné

British Joh.
VYROBCE | DanCzek Ph'.“pv American JTI Imperial W'!h' von TDR
Morris CR . Tobacco Eicken d.o.o
Tobacco CR
GmbH
Bacco Chesterfield | Dunhill Camel Astor Burton Ronhill
Benson &
Egalite L&M HB Hedges Davidoff | Respect
Karelie Marlboro Kent LD Gauloises
5 King Petra Lucky Strike | Winston | Paramount
ZNACKA Philip PALL
(nazvy | Kiss Morris MALL PS
cigaret) Mark 1 Red White | Rothmans R1
RGD Slims agenda Route 66
Sparta Steels MOON
Viceroy West
Vogue

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich materiald firmy

Sortiment cigaret se neustale rozsifuje, nikoliv vSak poétem znacek, ale vyrobkovymi
fadami tzn. od kazdé znacky cigaret existuje n€kolik druht cigaret (klasické a lehké,
kratké a dlouhé, s ptichuti apod.) viz obrazek 11. Nékteré znacky jsou omezené pouze
na zékladni dva druhy takzvanych klasickych a lehkych cigaret, které se odliSuji
obsahem nikotinu a dehtu. Tyto cigarety maji zakladni délku i Sifku a jsou baleny
po dvaceti kusech do krabicky. AvsSak vétSina vyrobcl u svych nejprodavané;sich
nebo tfeba poftem cigaret v krabicce. Napiiklad spole¢nost Philip Morris, kterd vyrabi
jednu z nejprodavanéjsich znacek cigaret Red White, uvedla na trh 12 vyrobkovych fad
cigaret této znaCky. Ukazka vyrobkové ftady je vyobrazena na obrazku 11.
U téchto cigaret k zakladnimu rozdéleni podle obsahu nikotinu na klasické (Cervené)
a lehké (zlaté) pridali extra lehké (Sed¢), které obsahuji jest¢ méné nikotinu nez lehké.
V nabidce jsou také s mentolovou prichuti. Dale se vyrabé&ji cigarety Red White se
specialnimi dvojitymi filtry, které se staly velkym hitem poslednich let. K dostani jsou
také Red White stovkové neboli dlouhé klasické (Cervené) ¢i dlouhé lehké (zlaté). Délka
téchto cigaret je o néco delsi nez u standardnich cigaret. Klasické a lehké Red White je
mozné zakoupit i ve specidlnim baleni po 23 kusech v krabicce. Toto baleni je vyhodné
svoji cenou. V neposledni fadé vyrobce vyrabi dva druhy takzvanych slim cigaret, které

jsou delsi a mnohem uzsi nez klasické cigarety. Oblibenou novinkou se staly cigarety
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s kapsli, které po prasknuti kapsle zméni chut’ z klasickych cigaret na mentolové. Dale

se zacCaly vyrabét tzv. ultraslims, které jsou jesté uzsi nez klasické slim cigarety.

Obrazek 11: Ukazka vyrobkové fady Red White
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Tabdk

Stanek se zabyva také prodejem tabdkd. Je vyrdbéno méné znacek tabakil
nez cigaret. Tabakl je n¢kolik druhl — tabak ke koufeni, tabak $nupaci, tabak zvykaci
a dalsi. Firma se zabyva pfedevsim tabakem ke koufeni, ktery se rozdéluje na tabak
cigaretovy a tabak dymkovy. Cigaretovy tabak slouzi k ruéni vyrobé cigaret. Prodejna
nabizi predevsim levnéjsi tabaky tohoto durhu. Vétsina téchto cigaretovych tabaku je
prodévana pod stejnymi znackami jako cigarety. Klasické tabdky od vyrobce British
American Tobacco jsou Lucky Strike, Viceroy a Route 66. Dale se ve stanku prodavaji
tabaky od spole¢nosti Philip Morris — RGD, Red White, Chesterfield a LD.
A od vyrobce Imperial Tobacco jsou v trafice znacky Paramount a MOON. Tabaky se
li§i podle obsahu nikotinu, pfichuti a podle velikosti baleni. Baleni je udéavano
v gramech. K dostani jsou tabaky po 18 g, 20 g, 30 g, 40 g, 90 g, 100 g, 150 g nebo
nejvetsi baleni obsahujici 165 grami tabaku.

Kvalitngjsi tabaky se v této prodejné piili§ neprodavaji, proto se na n¢ trafika pfili§
nezaméfuje. K dostani jsou pouze dva drazsi tabaky od vyrobce British American

Tobacco — Samson 40 grami a Javaanse Jongens 40 gramil.

Poptavka po tabaku se v souc¢asné dobé zvysila. Vlastni vyroba cigaret z tabaku totiz

vychazi levnéji nez koupé klasickych cigaret, které se neustale zdrazuji.

Nové se také v tomto stanku zacal prodavat dymkovy tabak znacky El Nakhla.
Tento tabdk je oblibeny pfedev§im u mladych lidi a dalSich pfiznivca vodnich dymek.

Prodava se v baleni 50 g a velkém mnozstvi ovocnych pfichuti.
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Doutniky a cigarillos

V nabidce prodejny je nepfeberné mnozstvi druhG doutnikii a cigarillos vsech
velikosti a rtiznych ptichuti. Cigarillos jsou doutniky o hmotnosti nejvice 3 g bez um¢lé
Spicky a délka je obvykle stejna jako u klasickych cigaret. Nejznamé;jsi jsou doutniky
Dannemann Moods, Panter a Café Créme. Jedna se o cigaretové doutniky, které jsou

balené obvykle po 10 kusech.
2) Kuiacké potireby

Prodejna se zamétuje také na doplnkovy sortiment k tabakovym vyrobkam.
Nejdulezitéjsim doplnkem jsou zapalovate a zapalky. Zapalovade se prodavaji
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 zapalovacim je v prodejné mozné zakoupit nahradni kaminky.
Cena zapalovact se také liSi podle toho, zda jsou zapalovace jednorazové ¢i plnici.
Plnici zapalovace se daji opakovang plnit benzinem ¢i plynem do zapalovaci, které jsou
Vv prodejné také k dostani. Luxusni zapalovace, které jsou cenové drazsi nez klasické
spotiebni, jsou velmi kvalitni, vhodné jako vkusny doplnék nebo jako darek. Sortiment

prodejny zahrnuje i kvalitni Zippo zapalovace.

Plyn do zapalovaci Plastigas se v prodejné prodava v mnozstvi 72 ml a benzin
do zapalovac¢t zna¢ky Ronson v mnozstvi 133 ml. Cigaretové dutinky, cigaretové filtry
a cigaretové papirky tvofi doplilkkovy sortiment piimo ktabdku ke koufeni.
Tyto produkty slouzi ptredevsim k vlastni vyrobé cigaret. Cigaretovych dutinek je
na trhu k dostani mén€, v prodejné sortimentu se nachazi znacky dutinek Silver tip,
Route 66 a Paramount. Prodejna se zabyva dalSimi drobnymi dopliiky naptiklad balicky
a rolovacky cigaret, plni¢ky dutinek, pouzdra na cigarety ¢i popelniky a dalsi. Ve stanku
se prodavaji také luxusngjsi produkty naptiklad kvalitni Zippo zapalovace, tabatérky

a originalni keramické popelniky.
3) Tisk

Hlavnim sortimentem prodejny je kromé& tabakovych vyrobku také tisk.
V novinovém stanku se prodava tisk periodicky i neperiodicky. Periodicky tisk vychazi
pravidelné kazdy den, tyden, kazdych ¢trnact dni ¢i v jiné opakujici se periodé, naopak
neperiodicky tisk je vydavan nepravidelné, vétSinou vychazi K néjaké prilezitosti
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nebo vyznamné udalosti. Pfikladem mohou byt ¢asopisy o byvalém prezidentu Vaclavu
Havlovi, které vychazeli té€sné po smrti této vyznamné osobnosti. Tisk je mozné
sortimentné rozdé€lit na denni tisk neboli noviny a na ¢asopisy. Do kategorie tisku jsou

zafazeny 1 datové nosice DVD a CD.
Denni tisk

Denni tisk neboli noviny pro dany region jsou v tomto stanku dostupné vsechny.
Pro Ceské Bud&jovice jsou vydavany zpravodajské noviny informujici o nejnovéjsich
udalostech Ceskobudg&jovicky denik, Mlad4 fronta DNES, Pravo, dale Lidové noviny,
Hospodaiské noviny, Hal6 noviny, noviny Sport sd¢lujici novinky ze svéta sportu
a bulvarni deniky Blesk a Aha. Pro piehlednost je sortiment denniho tisku znazornén
v tabulce 5. Tento druh tisku vychazi kazdy den. Neprodané noviny z ptedeslého dne
musi trafikanti do druhého dne vratit zpét vydavateli, zakaznik tedy nema moZnost

zakoupit noviny starsiho data.

Tabulka 5: Sortiment denniho tisku prodejny

Denni tisk (noviny)
AHA!
Blesk
Ceskobudgjovicky denik

Halo6 noviny

Hospodaiské noviny

Lidové noviny
Mlada fronta Dnes
Prévo

Sport

Zdroj: Vlastni zpracovani

v

Casopisy

Casopisti je v prodeji pies 100 druht.. Casopisy je mozné rozlisit podle tématu
na détské Casopisy, Casopisy pro Zeny, bulvarni Casopisy, Casopisy pro mladistve,
Casopisy o modé, zdravi, sportu, vareni, zahradkarstvi, kutilstvi, bydleni, déni ve svéte,
krimi, €asopisy pro volny ¢as, pro maminky, ¢asopisy o automobilech a motocyklech,
erotické Casopisy, televizni programy, kiizovky, osmismérky, sudoku a mnohé dalsi.
Rozdé€leni periodickych cCasopisi podle frekvence vydani miize byt na tydeniky,
¢trnéctidenniky nebo mésiéniky. Mohou vSak existovat i Casopisy s jinou frekvenci
vydani napfiklad 1 x za 10 dni. Neperiodické ¢asopisy vychazi nepravidelné, obvykle
k n¢jaké vyznamné udalosti.
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DVD, CD

Od roku 2008 se ve vSech prodejnach tisku prodavaji DVD a hudebni CD. Cena se
pohybuje okolo 60 K¢. Na DVD jsou k dostani filmy raznych zanrt, dokumenty, serialy
a pohadky. Hudebni CD obsahuji namixované skladby riznych zpévakl, zpévacek
I kapel nebo se daji zakoupit CD piimo jednotlivych interpretd. Prodej piedev§im DVD
byl na poc¢atku velkym hitem. Lidé mohli nakupovat filmy za pfijatelné ceny. Jiz v roce
2009 byla zaznamenana mensi poptavka po téchto produktech a v roce 2010 prodej
elektronickych médii opét vyrazné poklesl. Nabidka tituld vyrazné rostla, mnozstvi
odebiranych kusti se vsak snizilo téméf o polovinu. Na trhu jiz nebyla
po téchto produktech tak vyraznd poptavka jako v minulych Iletech, nebot hit
elektronickych médii jiz odeznél. V soucasné dobé je o nakup DVD a CD jen velmi

maly zdjem, proto prodejna toto zbozi odebira od dodavatelll jen v malém mnozstvi.
4) Dopliikovy sortiment

Doplitkkovy sortiment prodejny tvoii cukrovinky, jizdenky na MHD, nealkoholické

napoje a dalsi drobné predméty. Vétsina téchto vyrobkl je pro impulsivni nakup.

Cukrovinky

Sortiment cukrovinek obsahuje nejznaméjsich ¢okoladové ty¢inky Twist, Snickers,
Mars, Bounty, susenky znacky Opavia - Tatranky, Zlaté polomacené, Minonky a Bebe
Dobré rano v baleni rodinné nebo klasické s riznymi pfichutémi a od znacky Sedita —
Kévenky, Horalky, Mila, EGO. Pro déti je v nabidce n€kolik druht lizatek riznych
velikosti, tvart a pfichuti. Z bonbonti jsou nejzadanéjsi bonbony Tic Tac a Orbit.
Oblibené jsou také bonbony Menthos, které jsou k dostani v rizném provedeni
S riznymi piichutémi. Velmi znamym je také produkt Halls a Anticol, které¢ jsou velmi
silné a kromé piijemné mentolové chuti mohou pomahat pii bolestech krku. Sortiment
zvykacek je obsahly. Zikaznik si miize vybrat z nepfeberného mnozstvi zvykacek
znacky Wrigley’s — Orbit, Airwaves, Winterfresh a Hubba Bubba. Od roku 2013 se

ve stanku zacaly prodavat nanuky, které jsou v letnich mésicich velmi Zadané.
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Nealkoholické napoje

Zakaznik si mize zakoupit i nealkoholické napoje, které jsou zde z divodu malého
prostoru pro skladovéani nabizeny pouze v malych balenich. V nabidce jsou pet ldhve
s obsahem 0,5 litru Coca — Cola, Kofola, Dobra voda ochucena i neochucena, perliva
I neperliva, Hanacka kyselka, Mattoni a pet lahve s obsahem 1,5 litru — Dobra voda
a Mattoni. Prodejna se také zabyva energetickymi napoji Semtex a RedBull.
V sortimentu prodejny se nachazi také détské piticko Toma a Capri-Sonne opét
v n€kolika pfichutich. V prostordch prodejny je umisténa lednice, V letnich mésicich
jsou zde napoje ulozeny a prodavaji se vychlazené. V horkych letnich dnech zakaznici
tuto moznost jisté velmi oceni. Détska piticka a n€které dal$i napoje jsou ulozené mimo

lednici, pro pfipad Ze by si zakaznik chlazené piti neptal.

Jizdenky na MHD

Z dtivodu velmi nizké marze z prodeje jizdenek se v tomto stanku da zakoupit pouze
zakladni jizdenka pro dospélé na 20 minut. Navic hned vedle trafiky je situovan

prodejni automat na jizdenky, lidé si tedy mohou jizdenky zakoupit v tomto automatu.

Drobné predmety

Neobvyklym zboZzim pro novinovy stanek je kéava, ktera se zde prodava. Divodem je
obcCasna poptavka po produktu. K zakoupeni je v prodejné prazend kava Jihlavanka
standard 75 g nebo 150 g a rozpustna smés pro piipravu kavového napoje Nescafé 3 v 1.
V sortimentu prodejny je mnoho dal§ich drobnych pfedméti. Jedna se o obalky,
propisky, papirové kapesnicky, tuzkové baterie, sekundové lepidlo, hraci karty a dalsi.
V prodeji jsou pfani k narozeninam, svatkim, kondolenéni pohlednice, svatebni

blahopfani a v obdobi svatkl vanoc¢ni a velikonoéni pohledy.

Losy, sazky, dobijeni telefonii

V prodejné je terminal od spolecnosti Sazka, a.s., ktery umoziuje dobijeni mobilnich
telefoni operatori O2, T — Mobile a Vodafone, prodej stiracich lost, piijimani
kurzovych sazek dale se prostfednictvim terminalu mohou vyplacet vyhry ze sazek,
uskutecnovat platby slozenkou a vybéry hotovosti do ¢astky 3000 K¢ pro klienty banky
AirBank. Nejcastéji vyuzivanou sluzbou je provedeni sazky a zakoupeni stiraciho losu.
Konkrétné zékaznici vsazeji Sportku, Stastnych 10 a Euromiliony. Dalsi &asto
vyuzivanou sluzbou je dobijeni mobilnich telefoni. Zakaznici témér vzdy dobijeji

v
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5.1.5 Cenova politika firmy

Prodejna nema v oblasti cenové politiky pfili§ moznosti. Ceny cigaret jsou stanoveny
zakonem ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich, ktery urCuje, ze cigarety se nesmi
kone¢nému spotiebiteli prodavat za cenu nizsi, nez je cena pro konecného spotiebitele
uvedena na tabakové nalepce. Dale je v zdkoné uvedeno, ze prodejce nesmi pii prodeji
cigaret konecnému spotiebiteli poskytnout Zzadnou slevu zceny pro konecného
spotiebitele vcetné slevy poskytované na zékladé odbytu. V této oblasti tedy neni
moznost odliSit se od konkurence. Firma ma z prodeje jedné krabicky cigaret 4 - 6 %
z celkové ceny krabicky, procento se odviji od znacky cigaret. Ceny cigaret se téméf
kazdy rok zvysuji, v roce 2015 mtize kone¢ny spotiebitel zakoupit nejlevnéjsi cigarety
za 70 K¢ za jednu krabicku. Na sortiment doutniki je dana maloobchodni marze 10 %.
U cigaretovych tabakli se marZe pohybuje okolo 8 %. Na tabacich je cena pouze
doporucend, maloobchodnici tedy mohou stanovit cenu jinou. Jelikoz konkurenéni
podniky nachazejici se v blizkém okoli firmy prodéavaji tabdk za cenu doporucenou,
nemize si prodejna dovolit tuto cenu zvysit a stat se tak méné konkurenceschopnou.
Cenu si tedy stanovuji pouze u nékterych druhd tabakli pfedev§im u kvalitnéjSich

tabakll a u tabakd do vodnich dymek.

Ceny casopist a novin urcuji vydavatelé, jednd se vSak o cenu doporuc¢enou. Marze
pro maloobchodniky z prodeje tisku je 15 %. Tiskoviny je mozné prodavat za cenu
jinou nez je doporucena vydavatelem, je to vSak z dlouhodobého hlediska nemozné.
Pfi sniZeni prodejni ceny tisku by prodejna méla piilis malé procento z prodeje a stala
by se prodélecnou. Naopak pii zvyseni cen by piisla téméf o vSechny zakazniky, jelikoz
konkuren¢ni podniky prodavaji tisk za cenu doporucenou. Lidé by nebyli ochotni
za tento druh zbozi zaplatit vyssi cenu. Slevu z ceny tiskovin poskytuje prodejna pouze

Vv ptipad¢, ze zapomene vcas vratit casopis nebo noviny do kazdodenni remitendy.

Na terminalu jsou ceny také pevné stanovené spolecnosti Sazka a.s. Prodejna pouze
zprostiedkovava sluzby. Procento z prodeje je zde 3 — 5 % podle vsazené Castky, vySe

vyplaty, vyse vloZzené ¢astky pro dobiti mobilniho telefonu ¢i vyse ceny losu.

U doplitkkového sortimentu je cena stanovovana na zékladé analyz cen konkurence.

Obchodni marze u doplitkového sortimentu ¢ini ptiblizné 20 %.

Z této analyzy vyplyva, ze cena produktdl muize byt firmou stanovovana pouze

u dopliikového sortimentu, kutackych potieb a ptipadné u tiskovin.
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5.1.6 Propagace

Firma propaguje predevsim zbozi, které nabizi, avSak neupozoriiuje na prodejnu
samotnou. Nikde nejsou vystaveny poutace, kde se prodejna nachézi, neni pouzivané
zadné médium k propagaci prodejny. Propagace je zaméiena spiSe na kolemjdouci
osoby nebo na lidi projizdéjici okolo prodejny, které laka velkym mnoZstvim

nabizeného zbozi.

Prodejna mé informacni tabuli, kterd je umisténa hned vedle zastavkového jizdniho
fddu MHD, ktery se nachazi asi 3 metry od prodejny. Tato tabule pulsobi
na kolemjdouci lidi, na lidi ¢ekajici na zastdvce 1 na potencidlni zdkazniky jedouci
v autech. Na informacéni tabuli jsou nejéastéji propagovany nejnovéjsi cigarety nebo
tabaky, které se daji v prodejn¢ zakoupit, nebo vyhodné akce, které pravé probihaji.
Informaci o aktudlnich akcich probihajicich na prodejné se zdkaznici mohou dozvédét

taktéZ z informacni cedule, ktera je umisténa v urovni o¢i pfimo na novinovém stanku.

Casopisy jsou vystavovany po celé prosklené plose, kterd se nachazi v predni ¢asti
stanku. Z diivodu omezené plochy pro vystavovani zbozi neni mozné vystavit vSechny
Casopisy, které jsou ve stanku prodavané. Ve vyloze jsou prezentovany Casopisy, CD
aDVD. Casopisy jsou vystavené podle tematickych sekci. Sekce jsou rozdélené
na bulvarni tydeniky a ¢trnactideniky, recepty, ¢asopisy pro maminky, détské Casopisy,
Casopisy o bydleni, ¢asopisy zaméfené na zdravi, fitness, volny Cas, modu, erotické
Casopisy, ¢asopisy o automobilech a motocyklech, ¢asopisy o védé a dalsi. Staré vydani
jednotlivych casopisi je vzdy vyménéno za nejnovéjsi Cislo. Oblibené casopisy
za ptiznivé ceny jsou vystavovany na venkovnim pultu, kde jsou pro zédkaznika témét

neptfehlédnutelné. Vystavené Casopisy na pultu se kazdy den obménuji.

Zakaznici jsou kazdy den informovani o tisku, ktery pravé vysel. VSechna nova cisla
Casopist, kterd ten den vysla, jsou umisténa po cely den do stojanu nachéazejiciho se
vedle prodejniho okénka. Na stojanu je umisténa cedule s napisem ,,DNES VYSLO*.
Vecer pted zaviraci dobou jsou Casopisy stazeny do prodejny a druhy den se vystavuji
zase nova Cisla.

Na vnitifnim pultu jsou vyskladany noviny, které vychazeji kazdy den. Na venkovnim
pultu jsou kromé jiz uvedenych Casopisii vystaveny atrapy balenych nealkoholickych

napoji. Dale na tomto pulté¢ zdkaznik mize vidét stiraci losy, které je mozné ve stanku

zakoupit, nebo si mize vyplnit sazeci ¢i dobijeci tiket. O vanoc¢nich a velikono¢nich

45



svatcich jsou na venkovnim pulté vystaveny tematické pohledy. Obrazek venkovniho

pultu véetné prodejniho okénka je uveden v ptiloze 1.
Reklama

Na nékteré ¢asopisy nebo noviny je mozné vidét reklamu v televizi, pfipadné slySet
vradiu ¢i zahlédnout na internetu. Tyto reklamy vSak nevytvaii prodejna,
ale vydavatelé novin. Pfimo na stanku je reklama na noviny, ktera ptsobi na zakazniky
24 hodin denné¢. Tato reklama je na pevno spojena se stainkem. Jedna se o limec v horni
¢asti trafiky, ktery je reklamou na noviny MF Dnes. Limec je od spole¢nosti Mafra, a.s.
Praha. Spole¢nost Mafra za pronajem reklamni plochy plati majiteli trafiky 7 260 K¢
véetné DPH ro¢né (6 000 K& bez DPH).

Reklamy na tabakové vyrobky jsou podle zékona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
zakazané. Vyjimku tvofi reklamy v periodickém ¢i neperiodickém tisku, které jsou
uréeny profesionalim, a reklama na tabakové vyrobky ve specializovanych prodejnach
tabakovych vyrobkii nebo ve vykladni skiini. Nad prodejnim okénkem jsou tedy
vystaveny atrapy cigaret. Atrapy vystavuji dealefi jednotlivych vyrobct cigaret.
Vyrobci cigaret za vystaveni svych znacek plati penéZzni ¢astku majiteli prodejny,
nebo poskytuji nefinan¢ni odménu naptiklad odménu v podobé zbozi. Dealefi vystavuji

hlavné nejnovejsi znacky nebo znacky, na které kladou vyrobci diraz pii prodeji.

Po obou boénich stranach stanku jsou umistény citylight vitriny. citylight vitrina je
typ venkovniho nosice. Jedna se o prosvétlenou reklamni vitrinu. Tento nosi¢ byva
nejcastéji umistovan na frekventovanych mistech a na zastavkdch MHD. Z jedené
strany trafiky je umisténa klasicka citylight vitrina viz pfiloha 2 a na druhém boku je
noveé od roku 2014 umistén tzv. citylight scroll viz ptiloha 3. Scroll systém umoznuje
posouvani 2 stfidajicich se motivi, které na rozdil od pevnych ploch dokézou upoutat
pozornost potencialniho zédkaznika svym pohybem a unikétnosti. Vlastnikem nosict je
spole€nost Poster Media Network, a.s., kterd za ob¢€ citylight vitriny umisténé na trafice
poskytuje majiteli trafiky celkovou finan¢ni odménu ve vysi 31 460 K¢ v¢. DPH za rok
(26 000 K¢ bez DPH). Spolecnost Network obménuje plakaty v citylight vitrinach
kazdy mésic. Nejcastéji je reklama v nosi¢ich zaméfena na tabakové vyrobky nebo
na casopisy. Pro stanek je tato spoluprace velmi vyhodna, nejenom, Ze majitel stanku
z reklamy ziskava finan¢ni obnos, reklama navic pisobi na zakazniky pfimo v misté

prodeje a muze tak zvysit povédomi o propagovaném produktu.
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Podpora prodeje

Jak bylo vysvétleno v kapitole 5.1.5 Cenova politika firmy, z uveden¢ho sortimentu
neni mozné poskytovat slevy. Firma tedy vyuziva jiné akce k prildkani zakaznikt.
V novinovém stanku probiha stala akce, kdy k ndkupu celého kartonu tedy deseti
krabicek cigaret (bez ohledu na znacku) ziska zakaznik darek zdarma. Tento darek je
pravidelné obménovan. Jako darek jsou poskytovany kaminkové nebo piezoelektrické
zapalovace Vv kombinaci s cukrovinkou ¢i igelitovou taSkou. Dalsi vyhodou pro
zdkazniky je darek pii ndkupu 5 a vice krabicek cigaret. Pfi tomto nakupu ziska
spotiebitel kaminkovy zapalova¢ zdarma. Tyto darkové akce zajistuji prodejné urcéitou
konkurenéni vyhodu. Kvuli nakladim na darek ma firma mensi zisky z prodeje cigaret,
ale stale jsou tyto akce podle odhadii majitele prodejny G¢inné, piedevs§im umoziuji
ptilakani novych a udrzeni stalych zdkaznikd. Timto zpisobem se prodejna snazi odlisit

od jinych prodejen stejného druhu.

Na prodejné¢ také probihaji akce, které jsou podporovany dealery. Dealetfi se snazi
podpofit prodej svych vyrobkl riiznymi déarky, soutéZzemi atp. Jednd se napiiklad
0 darek k zakoupeni Ctyt krabicek konkrétni znacky cigaret, soutéZe o rizné hodnotné
ceny — tricko, doplitky ke koufeni, termoska, batoh a dal$i. V soucasné dobé probiha
na prodejné akce, kdy za nakup jedné krabicky cigaret Viceroy, obdrzi zdkaznik stiraci
kupon, na kterém je mozné ziskat poukédzku v hodnoté 15, 30 nebo 45 K¢ na pfisti
nakup cigaret Viceroy. VSechny tyto akce jsou jednorazové a obvykle probihaji ve vice

trafikach.
5.1.7 Distribuéni cesty

Distribucni cesty se v tomto podniku vyskytuji tfi. VSechny tii cesty jsou znazornéné
ve schématu na obrazku 12. Firma pisobi jako odbératel i dodavatel. Firma odebira
zbozi z velkoobchodu, od dealerti jednotlivych vyrobct cigaret a od distributort novin,
zaroven spole¢nost plisobi jako maloobchodni prodejna, kterd dodava zbozi kone¢nym
spotiebitelim. Odbératelé jsou blize popsani v kapitole 5.4.2 Odbératelé a jednotlivi

dodavatel¢ jsou uvedeni v kapitole 5.4.3 Dodavatelg.
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Obrazek 12: Distribucni cesty prodejny

Maloobchod Kone¢ny
— [ Velkoobchod ] — ) —>
(prodejna) spotiebitel

[ Dealer ] Maloobchod Koneény

(prodejna) spotfebitel

Vydavatel > Maloobchod Konecny
y- — [ Distributor ] ) —> Y
tisku — (prodejna) spotiebitel

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni distribu¢ni cesta je vyuzivana u tabakovych vyrobki a dopliikového
sortimentu. Tento druh zbozi majitel odebira od ¢tyt dodavateli: GECO a.s., PEAL ass.,
JAS CR a.s. a od spole¢nosti ASTUR Jesenik s.r.o. — VONET. Viechny tyto spole¢nosti
jsou blize popsany v Porterové modelu péti sil v kapitole Dodavatelé. Vyrobky jsou
zavazeny z velkoobchodu pfimo na prodejnu podle pfedem dohodnuté objednavky.
Objednavku tabakovych vyrobkii provadi majitel firmy kazdy den vzdy
podle aktualniho stavu zbozi. Touto cestou majitel nakupuje i doplitkové zbozi hlavné
cukrovinky a ndpoje v samoobsluzném velkoobchod€. Majitel novinového stanku
pravidelné navitévuje samoobsluzny velkoobchod Makro Cash & Carry CR s.r.o.,

kde si sam nakupuje vyrobky a poté je distribuuje do prodejny.

Druhou cestou je vyuziti sluzeb dealera. Tento zplsob je vyuzivan méné. Jedna se
0 dealery vyrobct British American Tobacco, Imperial Tobacco, Philip Morris, Dan
Czech a Japan Tobacco International. Vyrobci TDR d.0.0. a Joh. Wilh. Von Eicken
GmvH nemaji v Ceské republice zastoupeni, dovozcem téchto cigaret je firma GECO.
Dealefti jednotlivych vyrobct se specializuji na tabakové vyrobky a obvykle ptredstavuji
maloobchodnikim nejnovéjsi  trendy. Hlavni spoluprace probihd pifedevS§im
ve vystavovani zbozi vyrobct, které je zpoplatnéno. Za vystavovani zboZi v novinovém
stanku jsou dealerim respektive vyrobctim uctovany ruzné penézni ¢astky nebo majitel
trafiky za vystavovani ziskava nepenézni odménu napiiklad ve formé zbozi.

Kromé novinek se dealefi staraji o riizné podptirné akce a soutéze.
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Posledni schéma vyjadiuje distribu¢ni cestu v ptipad¢ tisku, DVD a CD. Distributofti
tisku do prodejny jsou dva — Prvni novinova spolecnost a.s. (PNS) a Mediaprint & Kapa
Pressegrosso spol. sr.0. Ob¢ spolecnosti jsou blize analyzovany v Porterové modelu
péti sil v kapitole Dodavatelé. Tisk je do prodejny dodavan distributorem kazdy den
v no¢nich hodinach. Celd dodévka je vlozena do zamcené plechové boudy, ktera je
soucasti stanku. Rano pfti ptichodu do prodejny je dodavka vybalena a zbozi prodavano.
Po skonceni oteviraci doby se provadi remitenda. Neprodané noviny se vraci kazdy den
zpét distributorovi, zatimco Casopisy se vraci podle periody jejich vydani. Faktura

za prodané tiskoviny vcéetné DVD a CD je vystavena az na zacatku ptistiho mésice.

Veskeré vyrobky jsou ulozeny piimo v prodejné. Jelikoz se jednd o stanek, slouzi
vnitini prostor pouze ke skladovani a jako prostor pro zaméstnance. V tomto stanku je
omezeny prostor na skladovani, proto je nutné dopliiovat zbozi prubézné. Podnik
kooperuje tak, ze méa vzdy od kazdého druhu zbozi pouze nutnou zéasobu.
U vice prodejnych druhti zbozi je zasoba o néco vétsi. Prodejni jednotka neni schopna
pokryt neo¢ekavanou poptavku, coZ je velkou nevyhodou oproti kamennym prodejnam
tabakovych vyrobkll a tisku, které maji zdzemi, a mohou skladovat vét§i mnoZzstvi
zbozi. Majitel tento problém ftesi tak, ze zdkaznikim nabizi moZnost objednat si

pozadované zboZi, které pro né bude hned druhy den pfipraveno.
5.2 Analyza prodejua firmy

Prodejna si vede denik celkovych trzeb za jednotlivé dny, mésice a roky.
Déle zaznamenava trzby za prodej jednotlivych tiskovin pouze po dobu 1 roku a trzby
utrzené provozem terminalu od spole¢nosti SAZKA. Prodejnost za dalsi sortimentni

skupiny vSak zaznamendvana neni.

Nejvice prodavanym zbozim v prodejné jsou cigarety, tabak a tiskoviny. Jakymsi
dopliikkovym prodejem jsou rtzné cukrovinky, napoje, doplitkky ke koufeni a dalsi.
Nejvétsi objem trzeb tvori diky své vyssi cené pravé cigarety. Primérna cena cigaret se
pohybuje okolo 80 K¢, zatimco primérna cena novin je kolem 15 K¢ a cena
nejprodavangjsich ¢asopist (tydeniki) se pohybuje také okolo 15 K¢. Na druhou stranu
marze z prodeje novin je 15 %, zatimco marZe z prodeje jedné krabicky cigaret €ini

pouhych 4 — 6 %.

Celkové trzby jiz byly analyzovany v pfedchozi kapitole, tato kapitola bude

vénovana prodejnosti jednotlivych sortimentnich skupin.
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Prodejnost za jednotlivé sortimentni skupiny
= Tabakové vyrobky

Jak uz bylo naznafeno v kapitole 5.1.4 Sortiment prodejny, nejvétsimi vyrobci
cigaret jsou Philip Morris, British American Tobacco, Imperial Tobacco a JTI. Za
absolutn¢ nejvetsiho vyrobce z pohledu novinového stinku by se dala povazovat

spole¢nost Phillip Morris CR a firma British American Tobacco CR.

Tabulka 6: 10 nejprodavanéjsich znacek cigaret v prodejné

Znacka
cigaret Vyrobce
1. |Viceroy British American Tobacco CR
2. | Red White Philip Morris CR
3. | Marlboro Philip Morris CR
4. | Camel JTI
5. |L&M Philip Morris CR
6. | MOON Imperial Tobacco
7. | Lucky Strike |British American Tobacco CR
8. | Steels British American Tobacco CR
9. |Petra Philip Morris CR
10. | Chesterfield | Philip Morris CR

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich materiald firmy

V sortimentu prodejny je celkem 40 znacek cigaret (viz tabulka 4, str. 38).
Z tabulky 6, kde je uvedeno 10 nejprodavanéjSich znafek cigaret, lze vycist,
ze absolutné nejprodavangjSimi cigaretami jsou Viceroy a Red White. Tyto znacky
se vyznacuji Sirokym vybérem druhti a také nizsi cenou. Cigarety Viceroy i Red White
se fadi mezi levnéjSi znacky cigaret. Déle jsou nejvice proddvané cigarety znaclek
Marlboro, Camel a L&M, které se vyznacuji kvalitou, a jsou prodavany za vyssi ceny.
Velmi c¢asto lidé nakupuji cigarety MOON, Lucky Strike, Steels, Petra a Chesterfield,
které byly diive znamé pod znackou Start. Z divodu velké poptavky po vyse uvedenych

znackach, vytvafi prodejna u téchto produktli vyssi zasoby.

Prodejna nezaznamenava prodeje jednotlivych cigaret ani trzby za tuto sortimentni

skupinu za uplynulé roky. Z tohoto diivodu neni mozné porovnat vyvoj prodejnosti.

Tabakti ke koufeni je ve stanku méné¢ druhli. NejprodavangjSim tabakem je tabak
znacky Route 66, Paramount, RGD, Red White a Viceroy. Majitel stanku zaznamenal
Vv poslednich 2 letech zvySenou poptavku po tabdku. Vlastni vyroba cigaret z tabaku

vychézi levnéji nez koupé klasickych cigaret, které se neustale zdrazuji.
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= Tisk

DalSim dilezitym sortimentem prodejny je periodicky tisk. U tiskovin byl
zaznamenan za nékolik poslednich let pokles prodejnosti. Tento pokles je celosvétovym
trendem, kdy dochazi k poklesu prodeje tisku nejen v Ceské republice, ale i v dalsich

zemich.

Tabulka 7: Trzby za prodej denniho tisku (novin) v letech 2012 - 2014 (v K¢)

Denni tisk (noviny) 2012 2013 2014
AHA! 20736| 18463| 17361
Blesk 85352| 84479| 86575
Ceskobudgjovicky denik 77847| 76932 76651
Hal6 noviny 10 422 8 236 6 255
Hospodaiské noviny 6 938 5997 5643
Lidové noviny 16483| 13630 14011
Mlada fronta Dnes 90592| 91367 93544
Pravo 48 446| 46523| 38839
Sport 27457 27219| 26597
Trzby celkem 384273 | 372846| 365476

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich materiald firmy

Tabulka 7 ukazuje vyvoj trzeb za prodej novin v roce 2012 az 2014. Firma eviduje
trzby za prodej novin az od roku 2013. Do té doby byly uchovavany tdaje 0 prodejnosti
pouze po dobu jednoho roku. Udaje zroku 2012 jsou pouzité z bakaldiské prace
natéma Vyznam a vyuziti marketingu v maloobchod¢, kterd byla zpracovana v roce
2013. V této praci bylo firm¢ navrhnuto, aby spolecnost evidovala a sledovala trzby

z prodeje novin a ¢asopist za kazdy rok.

Za roky 2012, 2013 i 2014 byl zaznamenan meziro¢ni pokles. Celkové trzby
v roce 2013 poklesly 0 3 %. V roce 2014 doslo ke sniZeni trzeb z prodeje denikii o 2 %.

Nejprodavanéj$imi novinami zistavaji Blesk, Ceskobud&jovicky denik a MF Dnes.
U deniku Blesk a MF Dnes se trzby oproti roku 2012 zvysily. Naopak u vSech ostatnich
denikti prodej poklesl. Nejvyssi trzby jsou kazdoro¢né utrzeny z prodeje deniku Mlada
fronta Dnes. 1 pies nejvyssi trzby tyto noviny nejsou neprodavanéj$im denikem.
Vysokych trzeb MF Dnes je dosahovano ptfedevsim vyssi cenou novin, ktera ¢ini 18 K¢
oproti bulvarnimu deniku Blesk, ktery se prodava v bézné dny za 12 K¢ a s patecni
ptilohou za 16 K¢&. Podle poctu prodanych kusu jsou nejvice prodavané bulvarni noviny

Blesk. Dalsi vyznamné prodeje jsou zaznamenany u Ceskobud&jovického deniku.
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U casopist stejné jako u denniho tisku byly az do roku 2012 uchovavany zaznamy
za jednotlivé prodeje pouze po dobu jednoho roku. Od roku 2012 jsou evidovany
asledovany trzby za prodej Casopist. V tabulce 8 jsou proto uvedeny trzby pouze
zaroky 2012 az 2014.

Tabulka 8: Trzby za prodej ¢asopist v letech 2012 — 2014 (v K¢)

2012 2013 2014
Trzby za Casopisy celkem 114 227| 106 153| 91178

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich materiali firmy

Ztabulky 8 je patrné, ze trzby z prodeje cCasopisi klesaji vysokym tempem.
V roce 2013 byl zaznamenan pokles trzeb o 7,6 %, o rok pozdéji doslo k hlubokému
propadu 0 16,3 %. Ackoliv je ¢asopist v prodeji pies 100 druhi, oproti dennimu tisku
jsou za Casopisy utrzeny ani ne tietinové trzby. Jak zaznamenala prodejna, prodejnost

tisku v poslednich letech rapidné poklesla.

4

Pocet
* . prodanych Trzby za rok
Casopis kusi zarok | 2012 (v K&
2012
Rytmus zivota 1404 28 080
Pestry svét 988 16 796
Sedmicka 953 9530
TV magazin 833 7497
Chvilka pro tebe 657 13 797
Blesk pro Zzeny 624 6 864

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich materiala firmy

N e

Pocet
* . prodanych Trzby za rok
Casopis kusii za rok | 2014 (v K&)
2014
Rytmus Zivota 1393 27 860
Sedmicka 845 8 450
Cas pro hvézdy 810 8 910
TV magazin 805 8 050
Blesk pro Zeny 698 8 376
Chvilka pro tebe 634 13948

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich materialti firmy
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Nejprodavanéjsimi cCasopisy jsou tydeniky a ctrnéctideniky, které vychdzi jednou
za 14 dni. Casopisy za vyssi ceny se neprodavaji téméf vibec. Nejvice prodavané jsou
Casopisy bulvarniho typu, televizni programy a casopisy pro zeny. VSechny tyto
Casopisy jsou za pomérné nizké ceny, cena se pohybuje okolo 10 az 22 K¢. Jednoznaéné
nejprodavanéj$im casopisem za rok 2012 i 2014 je Rytmus zivota. Tento casopis
vychéazi 1 x tydné a prodava se za cenu 20 K¢. Vysokych trzeb v roce 2014 dosahl
i casopis Chvilka pro tebe, ktery sice neni nejprodavangjsi poctem kusi, ale jeho cena
22 K& je vyssi nez u ostatnich nejprodavanéjSich Casopist. Pestry svét se oproti roku
2012 v roce 2014 nestal nejprodavanéjsim ¢asopisem, naopak velmi prodavanym se stal
tydenik Cas pro hvézdy, ktery stoji pouhych 11 K& Vroce 2013 i 2014 doslo
ke zdrazeni nékterych Casopisid. Z uvedenych tydenikd se o 1 K& zdrazili Chvilka
pro tebe, Blesk pro zeny a TV magazin. V roce 2014 lidé uptednostiovali koupi
levnéjSich casopist, jejichz cena se pohybuje okolo 11 K¢. Vyjimku tvofi akorat

Rytmus Zivota a Chvilka pro tebe, jejichZ cena pfesahuje 20 K¢&.
¢ Dopliikovy sortiment

Prodejna nevede Zadné zaznamy o prodejnosti dopliikového sortimentu. TrZzby

za tuto sortimentni skupinu tedy neni mozné zjistit a analyzovat.

V lednu 2012 byl do novinového stanku pofizen on — line terminal od spole¢nosti
SAZKA. Tento terminal umoziuje dobijeni mobilnich telefont, prodej stiracich lost,
zprostfedkovani pfijmu sdzek a dalsi sluzby. Trzby za utrZzené za prodej sluzeb pomoci
terminalu jsou uvedené v tabulce 11. Jak je z tabulky patrné, trzby od roku 2012 rostou.
V roce 2013 byl zaznamenan nartst o 9,3 % a o rok pozdéji tedy v roce 2014 byl
mezirocni rast 12,4 %. Potizeni termindlu podle majitele firmy ptildkalo novy segment

zakaznik.

Tabulka 11: Trzby za terminal SAZKA v letech 2012 - 2014 (v K<)

2012 2013 2014
Trzby za termindl SAZKA 340 277| 372 183| 424961

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich materiala firmy
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Firma je z hlediska prodejii ovlivnéna sezonnosti. Tyka se to pfedevs§im Vanocnich
svatkt, kdy lidé nakupuji zasoby dopiedu. Projevuje se to v ndkupech vétsiho mnozstvi.
Lidé v prosinci nakupuji 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€ nizsi trzby nez v jinych mésicich. Tato skute¢nost
muze byt ¢asteéne zplisobena tim, ze studenti a Zaci maji letni prazdniny a pracujici lidé
v 1été odjizdi na dovolené, travi vice Casu na svych chatich a chalupach ptipadné

na jinych mistech.

5.3 Analyza trhu

Novinovy stanek pusobi Vv oblasti maloobchodu, zakaznici firmy jsou tedy konceni
spotiebitelé. Jelikoz je zakaznikem koneény spotiebitel, jedna se o spotiebni trh.
Na spotfebnim trhu vystupuji jednotlivei a domdcnosti, kteti nakupuji statky
pro uspokojeni osobnich potfeb. Nakupni chovani na spotiebnich trzich je ovlivnéno
fadou faktord od raciondlnich az po iraciondlni. Na konec¢ného spotiebitele plisobi

vnéjsi stimuly, které jsou neovlivnitelné, a vnitini stimuly.

Nejvetsi ¢ast zakaznikl prodejny tvoii osoby starsi 18 - ti let. Vekova hranice je dana
pfedevSim sortimentem, ktery se zde proddva. MenSi Cast zdkaznikd tvoii déti
a mladistvi. Tito zakaznici ve stanku nakupuji rizné cukrovinky, nealkoholické napoje
a tisk. Z hlediska geografického nejéastéjsimi zakazniky prodejny jsou lidé, kteti bydli
Vv blizkosti prodejny (do 500 metrtt) a lidé, ktefi maji prodejnu v blizkosti
svého pracovisté/Skoly nebo po cesté do prace/Skoly. Novinovy stanek je situovan
pfimo na zastavce MHD, mnoho zékaznikii si mize nakoupit pii ¢ekdni na autobus.

Tato problematika je podrobnéji popsana v kapitole 5.4.2 Odbératelé.
Analyza odvétvi

Hierarchicky uspofadané tfidéni ekonomickych ¢&innosti stanovené Ceskym
statistickym wfadem OKEC (Oborova Kklasifikace ekonomickych ¢&innosti) bylo
pocatkem roku 2008 nahrazeno klasifikaci ekonomickych ¢innosti CZ - NACE.
Klasifikace vytvafi ramec pro statistickda data o ¢innostech v mnoha ekonomickych
oblastech a data, kterd vzniknou za pouziti klasifikace NACE, Ize srovnavat v celé

Evropské unii. Pouzivani NACE je povinné pro vSechny Clenské staty EU.
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Dle aktualni klasifikace CZ - NACE patii ¢innost vybrané firmy do 3 skupin.
Cinnost firmy se fadi do skupiny 00 - Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1
az 3 zivnostenského zakona, dale do skupiny 46 — Velkoobchod, kromé motorovych
vozidel konkrétn¢ do kategorie 461 — Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod
Vv zastoupeni a do skupiny 47 — Maloobchod, kromé motorovych vozidel konkrétné
do kategorie 472 — Maloobchod s potravinami, napoji a tabakovymi vyrobky

ve specializovanych prodejnach.

Graf 2: CZ - NACE 47 — Maloobchod, kromé motorovych vozidel trzby v letech 2005 — 2014
(v mil. K¢)
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Zdroj: Zpracovano na zékladé udaji z CSU

V grafu 2 je zndzornén vyvoj trzeb maloobchodu v CR za 10 let. Z je grafu patrné,
ze nejvetsi rast byl zaznamenan v roce 2008, kdy trzby vzrostly o 8,8 %. Nasledujici
rok byl zaznamenan pokles o témét 9 %. Od roku 2009 se trzby mirné zvySovaly.

V roce 2014 byl zaznamenan narlst o necela 3 %.

Prodej tisku se vyznamné snizil. Podle statistickych tudaji se vydaje obyvatel
nanoviny a casopisy od roku 2006 neustale snizuji. Pficemz tento pokles se témér
kazdym rokem prohlubuje. Oproti roku 2006 byly vydaje obyvatel za noviny a ¢asopisy
v roce 2013 o 19 % niz8i. SniZeni prodejnosti novin a Casopisl potvrzuji i vydavatelé
tisku, kterym kazdoro¢né klesaji trzby za prodany tisk. Tato problematika je vice

analyzovana ve STEP analyze v kapitole 5.5.1 Socidln€ — kulturni faktory.

Podobny problém se tyka i tabakovych vyrobka. Ze statistickych udaji vyplyva,
7e poklesla spotieba cigaret na obyvatele v Ceské republice. Spotieba zacala klesat
v roce 2008, tento pokles se postupné prohluboval. Do roku 2013 doslo k poklesu
0 18,8 %. Pokles spotieby cigaret mize byt castecné ovlivnén neustale se zvysujici
cenou cigaret, ktera se zvysuje kvili stoupajici vysi spotiebni dan€. Tento faktor je také

detailné popsan ve STEP analyze.
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V soucasné dobé€ je podnikani v tomto oboru obtizné. Sortiment tabdkovych vyrobkt
a tisku se rozsifil do obchodnich fetézci. Tisk i1 cigarety je mozné zakoupit
v supermarketech, ve vecerkach, na bezinkach apod. Pro spotiebitele mize byt tento
zpusob nakupu pohodIng;jsi. Noviny, ¢asopisy €i cigarety mohou lidé nakoupit spole¢né

s potravinami a nemusi podnikat dalsi cestu do specializované prodejny.

Béhem poslednich péti let velkd cast provozovateli prodejen specializujicich se
naprodej tabdkovych vyrobkia a tiskuv Ceskych Budgovicich byla z dtvodu
neptiznivych podminek nucena ukoncit provozovani své Zivnosti. Jednd se predevSim
o stanky, které se nachazely na sidliStich nebo na zastavkach na okraji mésta.
Tyto provozovny byly uzavieny upln€ nebo se zacali zamérovat na zcela jiny sortiment
naptiklad prodej to¢ené zmrzliny, peciva atp. Ziistavaji pouze siln€jsi firmy, které maji
mnohalet¢  zkuSenosti stimto podnikanim, jejich prodejna je umisténa

na frekventovaném mist¢ a maji stalé zakazniky.
5.4 Analyza mikroprostredi

V této kapitole byl pro analyzu mikroprostiedi pouzit Portertiv model péti sil, ktery

slouzi pro analyzu blizkého okoli podniku.
5.4.1 Potencialni nové vstupujici firmy

Naklady pro vstup na mistni trh nejsou pfili§ vysoké. Prodejni stanek ¢i kamennou
prodejnu je mozné€ si pronajmout nebo koupit. VétSinou se jednd o malé prodejny,
takZe sta¢i mens$i prostor. PocCatecni investice je vyS$i z dlivodu zakoupeni urcitého
mnozstvi zboZi, aby méla prodejna co prodavat. Smlouvu s distributory tisku je mozné
uzaviit pouze pii zaloze 10 000 K¢&. Jelikoz se Casopisy a noviny plati az zpétné
k prodanému mnozstvi za tyden, potiebuji mit distributofi zaruku, Ze za zbozi dostanou

zaplaceno.

Existuje velké mnozstvi konkurencnich podniki, které prodavaji tento sortiment.
Zbozi, které nabizi specializované prodejny tabdaku a tisku, je k dostani
I v supermarketech, hypermarketech, vecerkach, na benzinkach atp. Mize byt tedy
tézké prosadit se vtomto odvétvi. Novy konkurent by musel pfijit na trh s nééim
novym, roz$ifit sortiment, pfipadné pfildkat zdkazniky néfim vyjimecnym napiiklad
novou znackou cigaret, ktera se jinde neprodava ¢i kvalitné¢jsSim zbozim. Soucasnd doba

vSak drobnym zivnostnikiim pftilis nepfieje.
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Hrozba nové vstupujicich firem

V Ceskych Budgjovicich se momentalng trafiky spiSe zaviraji a zistavaji jen siln&jsi
firmy, které maji mnohaleté zkuSenosti s timto podnikanim, jejich prodejna je umisténa
na frekventovaném mist¢ a maji mnoho stalych zakaznikli. Toto odvétvi muze byt
Vv soucasné dob¢ kvili poklesu prodejii tisku a snizeni spotfeby cigaret mén¢ atraktivni.
Vstup nového konkurenta by samoziejmé mohl pro firmu znamenat urcité ohrozeni,
prodejna mé vSak velké mnozstvi stalych zakaznikt, vybudované dobré jméno a navic
se nachéazi v dobré lokalité pfimo na zastdvce MHD, novy konkurent by tak nemé¢l

zavazng ohrozit postaveni firmy.
5.4.2 Odbératelé

Novinovy stanek je maloobchodni prodejnou, zdkazniky prodejny jsou tedy konecni
spotiebitelé. V bakalarské praci na téma Vyznam a vyuZiti marketingu (2013) bylo
dotaznikovym Setfenim prokazéano, ze nejveétsi cast zékaznikl prodejny tvoii osoby,
které¢ bydli v blizkosti trafiky (do 500 metr) a lidé, kteti maji prodejnu v blizkosti
svého pracovisté ¢i po cesté do prace. Pievazna Cast zakaznikl je star$i 18 -ti let.
Vékova hranice je z dlivodu prodavaného zboZi ve stanku. Hlavnim sortimentem jsou
tabakové vyrobky, které se podle zakona smi prodavat pouze osobam star$im 18 - ti let.
Mensi ¢ast zakaznikl tvoii déti a mladistvi do 18 - ti let. Pfiblizné do piil kilometru od
prodejny se nach4dzi Gymnézium Jirovcova a dal$i dvé zdkladni Skoly. Déti, které bydli
pobliz trafiky, si tak mohou v prodejné zakoupit svacinu po cesté¢ do $koly nebo pfi
¢ekani na autobus. Mladsi zékaznici v této prodejné nakupuji predevSim razné
cukrovinky, ZzZvykacky, bonbony, nealkoholické napoje arlzné Casopisy.
Z dotaznikového Setfeni, které bylo realizovano v ramci bakaldiské prace natéma
Vyznam a vyuZziti marketingu v maloobchodé€, vySlo, Ze zakazniky prodejny tvofi
predevsim lidé, ktefi maji bydlisté v blizkosti prodejny (do 500 metrti). Nakup nejcastéji
realizuji po cesté do prace nebo do Skoly. JelikoZ se prodejna nachazi pfimo na zastavce
MHD, hodné zékaznikli si nakoupi pii ¢ekdni na autobus nebo naopak kdyZ se vraci
autobusem domil. Podle zkusSenosti majitele prodejny je patrné, ze prodejna ma velké
mnozstvi stalych zakaznikd. Casté nakupy také provadéji lidé projizdgjici okolo
prodejny v auté, ktefi pouze zastavi na protéjsi stran¢ ulice, nakoupi si zbozi a ihned
zase pokracuji v cesté. Majitel prodejny pozorovanim také zjistil, Ze nejcastéjSimi

odbérateli tisku jsou lidé star§iho véku, ktefi jsou obvykle v diichodu.
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Trafika nenabizi exkluzivni sortiment, pro ktery by byli zakaznici ochotni vazit delsi
cestu, ani nedisponuje zddnou vyraznou obchodni siti, kterd by pfitahovala zdkazniky
ze vzdalengjsiho okoli. Prodejen, které prodavaji sortiment tabdkovych vyrobki a tisku
je velké mnozstvi. V soucasné dob¢ se tisk a tabakové vyrobky staly soucasti sortimentu
ruznych obchodl s potravinami, lidé tedy mohou zakoupit tyto vyrobky piimo
pfi bézném ndkupu potravin. Nenajde se pfiliS zakaznikd, ktefi budou ochotni
absolvovat vétsi vzdalenost pouze z divodu nakupu tabdkovych vyrobka ¢i tisku. Tento
sortiment zakaznici radéji nakoupi v misté svého bydlisté, pobliz jejich prace nebo jej
mohou koupit v misté, kde nejcastéji nakupuji potraviny, pokud tento obchod sortiment

nabizi.

Prodejna zjistuje prani a potfeby zakaznikii podle jejich poptavky. Zaméstnanci
naslouchaji zdkaznikiim. Pokud se zdkaznik poptdva po zbozi, které ve stanku neni
k dostani, pozadavek je zapsan do seSitu specialné vénovaného pranim zakaznikd.
Pokud se poptavka opakuje, pozadovany vyrobek je do trafiky objednan, aby byl
pro zakazniky k dispozici. Timto zplsobem také podnik zjist'uje, o jaké zboZi maji
spotiebitelé nejvetsi zajem. Zékaznici maji také moznost objednat si zbozi, které
V prodejné¢ momentalné neni, protoze je vyprodané. Pozadované zbozi je hned druhy
den pfipraveno k odbéru. Rezervovano je pro spotiebitele az do zaviraci doby

nebo do sjednaného terminu.

Pro pravidelné zdkazniky jsou ve stanku poskytovany vyhody. Zakaznici, ktefi jsou
pravidelnymi odbérateli tisku, maji v prodejné¢ vedené desky se svym jménem,
do kterych se ukladaji nova ¢isla Casopist ¢i novin, které konkrétni zakaznici odebiraji.
Casopisy jsou pro odbératele uschovany az do doby, neZ si je vyzvedne. Zakaznik ma
tedy jistotu, ze nové Cislo jeho oblibeného casopisu nebude vyprodané a nemusi

pospichat s jeho koupi ihned po vydani.
Vyjednavaci sila odbératelii

Jak jiz bylo uvedeno, novinovy stanek je maloobchodni prodejnou, takze zdkazniky
prodejny tvoii konec¢ni spotfebitelé. V tomto sméru nelze ocekavat zvlastni vyjednavaci
silu odbérateli. Zéakaznici prodejny netvoii zddné nakupni dohody, nedomlouvaji se
na spole¢nych nakupech. Produkty, které firma prodava, jsou vsak zbytné. Muze se tedy
stat, Ze lidé napiiklad v pfipad¢ zdrazovani potravin, elektfiny, bydleni atp. snizi

své vydaje na zbytné produkty nebo je prestanou kupovat tplné.
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5.4.3 Dodavatelé

Dodavatel¢ trafiky se daji rozlisit do n€kolika skupin podle doddvaného sortimentu.
Prodejna ma 4 hlavni dodavatele tabakovych vyrobki, ktefi zaroven zasobuji prodejnu
kutrackymi potfebami a riznym dopliikovym sortimentem. Dale zde piisobi dodavatelé,
od kterych prodejna odebird pouze dopliikkovy sortiment naptiklad cukrovinky
nebo jizdenky na MHD. Trieti kategorii dodavatel tvoii dodavatelé periodického
I neperiodického tisku. V nasledujicich podkapitolach budou ptedstaveni a analyzovani

jednotlivi dodavatelé, nasledné bude popsdna vyjednavaci sila dodavatel.
1)Dodavatelé tabakovych vyrobkii, kuiackych potieb, dopliikového sortimentu

Firma odebird zbozi od ¢ty dodavatelti tabdkovych vyrobkl. Jedna se o akciové
spole¢nosti PEAL, GECO, JAS CR a spoleénost s ru¢enim omezenym VONET CR —
ASTUR Jesenik, které kromé& tabakovych vyrobkii poskytuji i1 kufacké potieby

a doplitkovy sortiment. Jednotlivé spole¢nosti budou blize popsany.
GECO, as.

GECO patii dlouhodob& mezi nejvétsi obchodni spolednosti v CR. Spole¢nost je
jednim z nejvétSich dovozcl tabakovych vyrobki, kutackych potieb a jako jedina
obchodni firma v oboru pokryva distribuci a vlastnim velkoobchodnim prodejem
celorepublikovy trh. V nabidce sortimentu velkoobchodu jsou kromé tabakovych
vyrobku a kutackych potieb i rizné ceniny, cukrovinky, zvykacky a dal$i drobné zbozi.
Zaroven spolecnost provozuje sit’ specializovanych prodejen GECO Tabak. Trafiky
GECO Tabék jsou nejvétsim fetézcem svého druhu na trhu. VSechny prodejny jsou
situovany na velmi frekventovanych mistech, obvykle ve velkych ndkupnich centrech.
Dalsi obchodni aktivitou firmy je provoz a prodej prodejnich cigaretovych automatt.
Od roku 2000 spolecnost pusobi prostfednictvim dcefinnych firem i na trhu Slovenska

a Némecka (www.geco.cz).

V soutasné dob& tvoii GECO v Ceské republice velkoobchodni —divizi
9 velkoobchodnich pobocek. Prostfednictvim této divize spoleCnost zajistuje
zakaznikim prodej tabakovych vyrobkt a dopliikového sortimentu, jak formou
vzorkovych prodejen na velkoobchodnich pobockach, tak pfimymi zavozy vlastni
dopravou. Firma mé poboc¢ku v Ceskych Budg&jovicich. Tato pobocka slouzi pro pifjem
objednavek a soucasti je také vzorkovna. Zbozi je z pobocky rozvazeno druhy den
po pfijeti objednavky.
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VONET CR, spol. s.r.0. - ASTUR Jesenik*

Spolecnost VONET CR, spol. s r.0. se zaméfuje na velkoobchodni cinnost
s tabakovymi vyrobky. V roce 2013 matetfska spolecnost ASTUR Jesenik koupila 100%
obchodni podil ve velkoobchodni spolecnosti VONET CR, kterou zalozila v roce 1998
spole¢n¢ se dvéma dal$imi partnery. Matetskou spolecnosti firmy ASTUR Jesenik je
také spolecnost QANTO CZ, ktera je velkoobchodnim dodavatelem potravin a zaroven

provozovatel maloobchodnich prodejen Quanto supermarket.

Siroka nabidka spole¢nosti ASTUR Jesenik zahrnuje piedev§im alkoholické
a nealkoholické napoje, potraviny, tabdkové vyrobky, kufdcké potieby a drogistické

zbozi. Firma ma poboc¢ku piimo v Ceskych Bud&jovicich (www.astur.cz).
PEAL, a.s.

PEAL se vSak zaméfuje prevazné na velkoobchodni ¢innost. Je to ryze Ceska
obchodni spole¢nost, ktera komplexné zajistuje velkoobchodni prodej tabakovych
vyrobkd, alkoholickych napojt, vina, piva, kavy, ¢aji, cenin, cukrovinek a drogerie.
PEAL zéasobuje Siroké spektrum zakaznikd, jako jsou specializované tabakové obchody,
Cerpaci stanice, potraviny, bary a restaurace. Spole¢nost je také dovozcem Spanélskych
oliv, olivového oleje, vina z Chile, Portugalska a Spanélska, ovocnych dZust

a v neposledni fad¢ doutnikd (www.peal.cz).

Pobocka distribuujici zbozi do Ceskych Bud&jovic se nachazi v Tabote. Objednavky

zakaznik jsou vyfizovany do 24 hodin.
JAS CR, a.s.

Velkoobchod JAS CR ve svém sortimentu nabizi cigarety, tabaky, doutniky, kuiacké
potteby, cukrovinky, zvykacky, slané vyrobky, nealkoholické napoje, alkoholické
napoje, ostatni sortiment a nonfood sortiment. Na trhu ptsobi také delSi dobu.
Zakaznikem spolecnosti JAS CR je kazdé prodejni misto tabakovych vyrobki — trafika,
stanek, kiosek, pohostinstvi, restaurace apod. Dale JAS CR poskytuje $iroky sortiment
nonfood zbozi pro hospody, restaurace, hotely, penziony, kavarny, pizzerie, catering
apod. Zasobovani zakaznikid je feSené dle dohody se zdkaznikem. Tento velkoobchod
nabizi komplexnost objednavek i s ostatnimi sortimenty (tabakové vyrobky, alkoholické

napoje, nealkoholické napoje,...) (Www.jas-cr.cz).

! firma VONET CR v soucasné dobg piisobi pod firmou ASTUR Jesenik, ktera vlastni 100% podil
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JAS CR v Ceskych Budgjovicich poboku nema. Zbozi je do JihoGeského kraje
zavazeno z distribuéniho skladu ve Ckyni. Po zakaznicich neni pozadovano splnéni

vyse objednavky na zavoz, zdkaznik mlze objednavat jen tolik, kolik potiebuje.
2) Dodavatelé dopliikkového sortimentu

Doplitkovy sortiment (cukrovinky, nealkoholické napoje, drobné piredméty apod.)
do trafiky zajistuji vSichni Ctyfi jiz zminovani dodavatelé. Dodavatelem dopliikového
sortimentu je také samoobsluzny velkoobchod Makro. Jizdenky na MHD obstarava

majitel pfimo na Dopravnim podniku mésta Ceské Bud&jovice a to 1 x tydng.
MAKRO Cash & Carry CR, s.r.o.

MAKRO se zaméfuje na velkoobchodni prodej Sirokého sortimentu potravinaiského
1 nepotravinafského zbozi registrovanym podnikatelim. Zdikazniky spolecnosti
MAKRO jsou maloobchodnici, velkoobchodnici i velkoodbératelé, jakymi jsou organy
statni spravy, Skoly, nemocnice a dalsi instituce. Tomu odpovida i baleni potravin — vice
spotiebitelskych baleni ve folii pro maloobchodniky a vétsi objemy pro gastronomii.
Podnikateliim je vystavena na zékladé¢ registrace zédkaznicka karta, kterd jim umozZiuje
vstup do vSech prodejen. MAKRO prodava zbozi za vyhodné velkoobchodni ceny
(www.makro.cz). Pobocka spole¢nosti se nachazi v Hrd&jovicich situovanych na okraji
Ceskych Budgjovic. Do této poboc¢ky jezdi majitel podniku sluzebnim vozidlem

jedenkrat mésicné. Ve velkoobchodé€ nakupuje cukrovinky a nealkoholické napoje.

Trzby dodavateli tabakovych vyrobki, kurackych potieb a

doplitkového sortimentu

Tabulka 12: Trzby dodavateli tabakovych vyrobka a doplitkového sortimentu CR (v mld. K&)

2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
GECO 12,9| 133| 164 18 20
PEAL 8,1 7,4 7 6 59
JAS CR 3,2 3,2 3,2 4 4.4
VONET CR — ASTUR Jesenik 4,9 A7 47 46 45

Zdroj: Zpracovano na zakladé tdajt z www.justice.cz

Ztabulky 12 je patrné, ze firma GECO ovlada velkou ¢ast trhu s prodejem
tabdkovych vyrobki. Trzby této spole¢nosti se kazdym rokem zvySuji, za rok 2013
Cinily trzby této spole¢nosti pies 20 miliard K¢. Spolecnost GECO se kazdorocné

umistuje v TOP 10 ¢eského obchodu.
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Srovnatelnou se spole¢nosti GECO je spole¢nost PEAL, ktera se v TOP 10 ¢eského
obchodu rovnéz tradicné umist'uje. Trzby spolecnosti PEAL vsak stale klesaji. V roce
2009 ¢inil roéni obrat spole¢nosti 8,1 miliard K¢, naproti tomu v roce 2013 byl
zaznamenan pokles az na 5,9 miliard K¢ PEAL se vsak stidle fadi mezi nejvetsi

spole¢nosti s prodejem tabakovych vyrobkd.

Trzby spoleénosti JAS CR se kazdoroéné pohybovaly okolo 3 miliard K¢&. V letech
2012 a 2013 doslo k nartstu 12,5 % a 10 %. Zatimco trzby spolec¢nosti VONET CR

jsou stabilni a pravidelné pfesahuji 4,5 mld.

Do porovnani trzeb dodavatelii nebyl zahrnut velkoobchod Makro Cash & Carry CR.
Tento velkoobchod neposkytuje sortiment tabakovych vyrobkid. Od této spole¢nosti

novinovy stanek odebird pouze doplitkkovy sortiment a to ve velmi malé mifte.

Cetnost dodavek dodavatelii tabakovych vyrobki, kufackych potieb a

doplitkového sortimentu

Tabulka 13: Cetnost dodavek dodavatelt tabakovych vyrobki, kutackych potieb a doplitkového

sortimentu

Tabakové Kutacké Dopliikkovy

vyrobky potieby soritment
GECO 2 x mesicné 1 x mesicné 2 X mesicné
PEAL 2 X mesicné 2 X mesicné 1 X mésicné
JAS CR 2 x tydné 2 x tydné 1 x tydné
VONET CR - ASTUR Jesenik |3 x tydné 1 x tydng 2 x tydné
MAKRO - - 1 x mesicné

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich materialii firmy

V tabulce 13 je uvedena cCetnost dodavek jednotlivych dodavateli. Dodavky jsou
rozdéleny podle sortimentu na tabakové vyrobky, kufdcké potieby a doplikovy
sortiment. Od vSech dodavateli objednava prodejna pravidelné, avSak pokazdé jiné

mnozstvi. Objednavky jsou provadény vzdy na zdklad¢ aktudlniho stavu zasob.

Jak jiz bylo zminéno, velkoobchod Makro je vyuzivan pouze jedenkrat do mésice
k nakupu dopliikového sortimentu tedy cukrovinek a nealkoholickych napoju. Jelikoz se

jedna o samoobsluzny velkoobchod, dodavky si zajist'uje majitel prodejny sam.

Tabakové vyrobky i doplitkovy sortiment je nejvice odebiran od spole¢nosti JAS CR
a VONET CR — ASTUR Jesenik. Spoleénost VONET CR ¢&asto piipravuje slevové akce

pro své partnery. V minulosti majitel firmy nejvice odebiral tabakové vyrobky
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od spolegnosti GECO, Vv soucasné dobé vsak firmy JAS CR a VONET CR nabizeji
vyhodnéjsi podminky. Tabdkové vyrobky jsou od firmy GECO a PEAL odebirany

pouze Vv ptipad¢ riznych akci.
3) Dodavatelé tisku

Distributofi novin a ¢asopist jsou Prvni novinova spole¢nost a Mediaprint & Kapa.

Ob¢ spolecnosti budou déle popsany a analyzovany.
Prvni novinovd spolec¢nost (PNS), a.s.

Prvni novinova spolecnost neboli PNS je spole¢nost, ktera zastfeSuje holding PNS —
hlavniho distributora na ceském trhu distribuce tisku do prodejni sité¢. Hlavnim
predmétem c¢innosti PNS je distribuce tisku, tedy zajistovani dodavek celostatnich
i regionalnich denik®, casopisu, elektronickych médii, neperiodickych publikaci
a dalsiho doplitkového sortimentu na prodejni mista po celé republice. PNS je jedinou
spoleCnosti, ktera distribuuje regionalni deniky a vétSinu casopisi. Holding PNS
zasobuje tiskem pies 17 000 prodejnich mist, coz je nejhustsi sit” prodejnich mist v celé
Evropé. Dalsi podstatnou aktivitou holdingu PNS je pfimé provozovani nejrozsahlejsi

sité maloobchodnich prodejen tisku na izemi Ceské republiky (www.pns.cz).

Prvni novinovou spole¢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. Vroce 2013 Ringier Axel Springer Media AG prodal své akcie
spolecnosti Rongosor s.r.o. V soucasné dobé¢ ma PNS jednu dcefinou spolecnost
a to PNS Grosso s.r.o. Tato spole¢nost je organizovéana do regiondlnich divizi a zabyva
se zejména zajiStétnim veSkerych Cinnosti souvisejicich s doddvkami tisku

do maloobchodnich prodejen pro svou matetskou spole¢nost.
Mediaprint & Kapa Pressegrosso, spol. s r. o.

Spole¢nost Mediaprint & Kapa Pressegrosso, spol. s r. 0. zacala svou ¢innost jiz
Vv prosinci roku 1989. Spolecnost distribuuje pies 1 000 titull, ztoho pres 200 titula
ve vyhradnim zastoupeni. Odbératelskou sit Mediaprintu tvoii také téméf vSechna
prodejni mista v CR, ktera tento sortiment prodavaji. Spole¢nost se snazi po celou dobu
pusobeni na trhu vychazet vzdy ze zasady pfizpusobit se jak pozadavkiim vydavateld,
ktefi jim sva periodika k distribuci dodavaji, tak odbératelti, kterym tituly rozvazi.
Obchodni zastoupeni ma spoleénost v Praze, Brng, Ceskych Bud&jovicich, Olomouci,

Ostravé, Pardubicich, Plzni a Usti nad Labem (www.mediaprintkapa.cz).
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Trzby dodavateli tisku

Graf 3: Trzby dodavatelii tisku CR v letech 2009 - 2013 (v mld. K¢&)

HPNS

B Mediaprint & Kapa Pressegrosso

2009 2010 2011 2012 2013

Zdroj: Zpracovano na zakladé tdaji z www.justice.cz; 2015

V grafu 3 jsou porovnany trzby obou dodavatelli tisku. Za rok 2010 dosahla
spolecnost PNS trzeb 5,42 mld. K¢ a spolecnost Mediaprint 1,32 mld. Oproti roku 2009,
kdy trzby PNS c¢inily 6,66 mld. a trzby Mediaprintu 1,56 mld., zaznamenaly obé¢
spole¢nosti vyrazny pokles. Tento pokles byl ofekavany, levna DVD, ktera se stala
fenoménem ceského trhu a zajistila tak vysoké trzby obéma spole¢nostem v roce 2008,
pfestala byt hitem tiskového trhu. Segment DVD a CD mé diky své vysSi cené
oproti tisku vyraznéjsi vliv na trzby. Na vysi trzeb m¢l vliv i celosvétovy trend poklesu
prodeji novin. Dals§im ocekavanym faktorem byl vliv doznivajici ekonomické krize
a zména nakupniho chovani koncovych zakaznikli. V roce 2011 i 2012 trzby obou
spolecnosti opét klesly. U spolecnosti PNS byl pokles oproti minulému roku o 12,4 %
na 4,75 mld. a v roce 2012 se jednalo o snizeni trzeb na 4,15 mld. tedy o 12,6 %.
U firmy Mediaprint doslo v roce 2011 k pomérné velkému propadu, kdy se trzby snizily
0 19,7 % na 1,06 mld. V roce 2012 pak spole¢nost zaznamenala opét pokles, tentokrat
vSak mnohem niz§i. Trzby spole¢nosti Mediaprint za rok 2012 €inily 0,9 mld., doslo
tedy k poklesu o 9,4 %. Na obé& spolecnosti opét pusobil pokracujici trend poklesu
prodejit denikti 1 Casopisti a zaroven propad v segmentu levnych DVD, kterymi byl trh
jiz delsi dobu nasycen. V roce 2012 mélo vyznamny negativni vliv na trzby i zvySeni
DPH, a to jak z pohledu nakupniho chovani koncovych zakazniki, tak z pohledu
hospodareni spolecnosti. V roce 2013 spole¢nost PNS doséhla trzeb ve vysi 3,69 mld.

Tento pokles byl u spolecnosti ocekavany, zejména kvili pokracujicimu trendu poklesu
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prodejii zbozi, navic v roce 2013 spolecnost PNS ukoncila spolupréci se spolecnosti
Mediaservis, coz znamenalo vyrazny vypadek trzeb oproti predchozimu roku.
| pfes tuto negativni skute¢nost byl meziro¢ni pokles obratu nizsi v porovnani let 2011
a2012. U spolecnosti Mediaprint trzby vroce 2013 opét poklesly, doslo vsak
ke zpomaleni poklesu. Trzby firmy ¢inily 0,89 mld. K&, pokles byl tedy o 7,3 %.

Trh s distribuci novin a tisku ovlada podle odhad odbornikt asi z 85 % spolecnost
PNS, kteréd urcuje procento z prodeje podle obratu. Vysadni postaveni této spolecnosti

neovlivnil ani antimonopolni ufad Ceské republiky.

Spole¢nost Mediaprint & Kapa Pressegrosso mohla konkurovat spole¢nosti PNS
azdo roku 2002, kdy ctyfi nejvétsi vydavatelé denniho tisku VLP, Mafra,
Ceskoslovensky sport, Ringier a Borgis kratce po sobé vypovédéli distribuéni firmé
Mediaprint smlouvy, skoupili akcie Prvni novinové spole¢nosti, ktera uz tehdy ovladala
vice jak padesat procent trhu a své tituly pak zacali distribuovat pies tuto firmu. Navic
S PNS uzavieli smlouvu o exkluzivité. Vzapéti vypoveédéli smlouvy i néktefi dalsi
vydavatelé, ktefizacali také distribuovat pres spoleénost PNS. Mediaprint obvinil
vydavatele z kartelové dohody. Antimonopolni tifad v dubnu 2003 vsak rozhodl, ze se
vydavatelé zakdzané¢ kartelové dohody nedopustili. Jelikoz PNS je jedinou spolecnosti,
ktera vydava deniky neboli noviny, ziskala tak veskerou sit’ trafik. Mediaprint & Kapa

Pressegrosso od té¢ doby dodava pouze ¢asopisy.

Novinovy stanek Pekarenskd odebird od spolecnosti PNS vSechny tituly novin
a prevaznou vétsinu Casopisii. Spolecnost Mediaprint dodava do trafiky pouze par titult
Casopist, vétSinou se jedna o mésicniky, které jsou méné prodejné. Noviny a ¢asopisy

od obou dodavatelt jsou dodavany kazdy den.
Vyjednavaci sila dodavateli

» Vyjednavajici sila dodavateli tabakovych vyrobki, kurackych poti‘eb

a dopliikového sortimentu

Hlavni dodavatel¢ tabakovych vyrobkli a doplikii k tabdkovym vyrobkiim jsou
pro Jihogesky kraj &tyfi. Jedna se o akciové spole¢nosti PEAL, GECO, JAS CR
a spolecnost s ru¢enim omezenym ASTUR Jesenik - VONET. Prodejna odebira zbozi
od vSech ctyf dodavatelt. Dals$i spolecnost podobného typu se nachdzi nejblize
v Tébote. Jde o mensi firmu, ktera prodava vétSinu zbozi za vysSsi ceny nez uvedeni

dodavatelé¢, navic vzhledem knakladim na dopravu do Ceskych Budgjovic
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uz by 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
Bud¢jovicich. Firma Pouska se specializuje na kutacké potieby a dalSi drobné
predméty. Firma poskytuje velky vybér zapalovact, zépalek a dalSich doplnki jako jsou
papirové kapesniky, hraci karty atp.

GECO a PEAL patii dlouhodobé mezi velké obchodni spole¢nosti v CR. Kazdoro&né
se umistuji v TOP 10 ceského obchodu. Jak je patrné z trzeb dodavatelli, spole¢nost
GECO ovlada velkou c¢ast trhu s prodejem tabadkovych vyrobki, mize tedy prodejnu
ohrozovat. Stale vSak existuji podniky, které mohou této firm¢ alespont castecné

konkurovat. Odbératelé tedy maji moznost volby jiného dodavatele.

Dodavatel¢ mohou prodejnu ovliviiovat ¢aste¢né, protoze drobni zivnostnici nemaji
ptili§ silnou pozici na trhu, aby si mohli diktovat podminky obchodu. Jelikoz firem
na trhu tabakovych vyrobku pisobi vic, je zde moznost volby jiného dodavatele. Majitel
firmy neustale analyzuje nabidky jednotlivych dodavateli a vybira si ty nejlepsi.

Od vsech ¢tyt dodavateld prodejna odebira zbozi pravidelnég, ale pokazdé jiné mnozstvi.
* Vyjednavajici sila dodavateli tisku

Prvni novinova spole¢nost je na tuzemském trhu dominantnim distributorem novin
a casopisti. Ackoliv trzby spolecnosti klesaji, ve svém oboru nemd prakticky zadnou
konkurenci. Spole¢nost na tuzemském trhu zaujima monopolni postaveni. Momentalné
ma PNS pfiblizné 85% trzni podil na trhu. ProtoZe je PNS jedinou spolecnosti,
ktera dodava regionalni deniky a vétSinu Casopisi, drobné prodejce to stavi do zna¢né
nevyhodného postaveni. Trafikanti nemaji moZnost volby dodavatele a musi
od spolecnosti odebirat i za nevyhodnych podminek. PNS ma diky svému vyhradnimu
distributorskému postaveni na trhu velkou vyjednavaci silu a miize si diktovat
podminky. Trafikanti si na distribuci novin a ¢asopist sté¢zuji dlouhodobé. Jde o trvajici
a prohlubujici se monopol PNS v distribuci tisku, pfedevSim denikti. 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 ur€ené tabulkami PNS, spolecnost vystavi prodejné¢ smlouvu na dalsi rok s nizsi
marzi. JelikoZz odbyt tisku neustale klesd, snizuje se v novinovém stdnku 1 marze za
prodané tiskoviny. V roce 2007 ¢inila marze za prodané noviny a ¢asopisy 23 %, v roce

2015 je marze jiz jen 15 %.
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Dal8im problematickym aspektem je, Ze PNS stanovuje menSim podnikatelim pocet
dodavanych kust ¢asopist a novin. I pfes zadost o navySeni nékterych druhd tiskovin,
PNS zasila stile stejné mnozstvi. V novinovém stanku se tak cCasto stava,
ze nejprodavanéjs$i noviny a Casopisy jsou vyprodané a firma tak nemuze obsdhnout
poptavku zakaznikd. V pifipadé¢ kdy si zékaznik n€kolikrat nebude moci zakoupit
pozadovany tisk, miiZze se stat, Ze jej zacne nakupovat v jiné prodejné. Firma tak miize

ztracet své stavajici 1 potencialni zakazniky.

Prodejna od spole¢nosti Mediaprint & Kapa Pressegrosso odebira pouze par tituli
Casopist, vétSinou se jedna o mésicniky, které jsou méné prodejné. Vyjednavaci sila

Mediaprintu vaci prodejné neni témér zadna. Pokud by prodejna piestala od tohoto

dodavatele odebirat casopisy, nenastala by vyznamna zména.
5.4.4 Substituty

V oblasti sortimentu této prodejny mohou existovat substitu¢ni vyrobky. Cena
tabakovych vyrobkll v souvislosti se zvySovanim spotfebni dan¢ stoupa a predstavuje
tak vyS$i financni zatéZ pro spotiebitele. Ti se mohou snazit hledat substituty, tedy
moznosti, jak cigaretu nahradit. Nahrazkou cigaret by mohly byt elektronické cigarety.
Elektronicka cigareta je zafizeni, které vytvaii paru zahfivanim naplné nazyvané
E - liquid. Tuto paru poté kutak elektronické cigarety vdechuje. Elektronické cigarety
funguji na baterky a plni se specidlnimi patronami s nikotinem a aromatickou esenci.
S touto problematikou souvisi aktudlni trendy ve spolecnosti. Jednd se piedev§im
o trend omezit koufeni, dodrZzovat zdravy zivotni styl, ale také se to mize tykat navstév
restauraci. Elektronické cigarety totiz kufdci mohou pouzivat 1 v restauracich,
ve kterych je zakdzano koufit. Vyhody elektronické cigarety spocivaji zejména
ve vyrazném sniZzeni zdravotnich rizik spojenych s koufenim, neobtéZovanim okoli
zapachem a koufem z tabaku, snizenim rizika vzniku pozaru a v neposledni fadé¢
| finanéni uspora. Pifi  pouzivani E —cigarety totiz kufaci uSetii. Naplné
do elektronickych cigaret vyjdou zakaznika mési¢né piiblizné na pétinu toho, kolik by
utratil za krabicky cigaret. Elektronické cigarety ani ndplné do téchto cigaret v prodejné

nejsou kK dostani.

Pokud zakaznik pozaduje cigarety a nezalezi mu na znafce nebo na dalSich
vlastnostech cigaret, existuje mnoho substituti. Zakaznik si muze vybrat cigarety

riznych znacek, velikosti, pfichuti ¢i jinych specifickych vlastnosti. Pokud vSak
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zakaznik pozaduje konkrétni znacku cigaret, poté lze nahrazovat pouze dal§imi
vlastnostmi cigaret. Napiiklad zakaznik pozaduje klasickou krabicku kratkych
cervenych cigaret Red White misto toho si miize koupit krabicku dlouhych ¢ervenych
cigaret stejné znacky nebo specialni krabicku Red White, ktera obsahuje namisto

20 cigaret o 3 cigarety vic.

Substitutem cigaret miize byt také samotny tabak. Misto cigaret si zdkaznik zakoupi
tabak, ze kterého si za pomoci cigaretovych papirkli vytvoii cigarety podle vlastnich
pozadavkl. Varianta baleni vlastnich cigaret je pro zakaznika sice méné pohodlna,

ale tabak v porovnani s cigaretami vyjde zakaznika mnohem levnéji.

Noviny a Casopisy se daji v dne$sni moderni dobé pomérné jednoduSe nahradit.
Vsechny informace, které spotiebitele zajimaji, se daji vyhledat pomoci internetu.
Internet nabizi neomezené moZznosti. Na internetu je mozné vyhled4dvat nejnovéjsi
zpravy, udalosti, predpovédi pocasi, televizni programy, recepty a spoustu dalSich
zajimavosti. Dokonce je mozné zakoupit n€které casopisy nebo noviny v elektronické
podobé. Velkou vyhodou internetu je, Ze nejnovéjsi zpravy jsou obvykle dostupné
okamzit€, zatimco v dennim tisku se objevi az druhy den. Na internetu si navic mizZe
spotiebitel precist ¢lanky star§iho vydani, v ¢asopisech a novinach, které se prodavaji,
jsou vzdy pouze aktudlni informace. Nespornou vyhodou internetu je také snadna
dostupnost internetu a pohodli — zakaznik nemusi vazit cestu do prodejny, aby si
zakoupil oblibeny ¢asopis nebo noviny. S rozvojem techniky je mozné pomoci tabletu
nebo telefonu byt pfipojeni k internetu 24 hodin denné téméft na jakémkoliv misté. Dalsi

média, kterd mohou nahrazovat noviny nebo ¢asopisy, jsou televize a radio.
Hrozba substitu¢nich vyrobku nebo sluzeb

Hrozba ze strany substitutii cigaret je pomérn¢ malé. Jak bylo uvedeno, substitutem
cigaret mize byt tabak. Tato substituce by prodejnu neohrozila, protoze tabdk je také
soucasti sortimentu. Problematickd by mohla byt oblast substituce novin a casopisi
internetem. Internet se stal fenoménem dnesni doby a pro vétsinu lidi je naprostou
samoziejmosti. Internet je snadno dostupny, navic podle dat z Ceského statistického
ufadu pocet vysokorychlostnich ptipojek domacnosti stejné jako mobilni pfipojeni roste
vysokym tempem. Ur¢ité ohrozeni zde tedy muize pasobit. Na druhou stranu si néktefi

lidé mohou radé&ji precist klasické tisténé noviny nebo Casopisy.
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5.4.5 Stavajici konkurence

Prodejna nema vytvofen uceleny informacni systém o konkurenci. Pouze sleduje
aktualni zmény a porovndva ceny, sortiment a rizné akce jednotlivych konkurentt.
Konkurenci prodejny tvofi v okruhu 1 km sedm obchodnich jednotek, které maji
alespon ¢ast stejného nebo podobného sortimentu. Konkurence ve vzdalenosti delsi
nez 1 km pro prodejnu nema pfili§ velky vyznam, protoze novinovy stanek nabizi zboZzi
denni poptavky a piijatelnd dochazkovéa vzdalenost pro tento druh zbozi je pfiblizné
5 minut. Z téchto sedmi prodejen byly vytipovany ¢tyfi nejvyznamnéjsi prodejny,
které budou dale charakterizovany a analyzovany. Konkuren¢nimi podniky jsou:

prodejna Potraviny — vecerka, trafika RELAY, trafika Inmedio a supermarket Billa.
Potraviny - vecerka, ulice Pekarenskd

Prodejna Potraviny — vecerka se nachazi ve stejné ulici jako novinovy stanek.
Prodejna je situovana témét naproti novinovému stanku Pekarenska. Prodejna, kterou
vlastni pan Van Cau Pham pochazejici z Vietnamské socialistické republiky, je

v provozu od konce roku 20009.

Tato maloobchodni prodejna se smiSenym zbozim nabizi spotiebiteli Siroky
sortiment zboZi. Ve vecerce lze nalézt stejny sortiment, ktery poskytuje novinovy
stanek, s vyjimkou tisku a sluzbami spojenymi s termindlem spolecnosti Sazka.
Spole¢nost Potraviny - vecerka poskytuje sortiment cigaret, tabakd, doutniki a doplika
k tabakovym vyrobkim. Vecerka se zaméfuje hlavné na potravinaiské zbozi Casté

poptavky a zakladni sortiment drogistického a kosmetického zbozi.

Prodejna vyuziva nejriznéjsi slevy Kk ziskani novych zékaznikd. Velkou vyhodou
této maloobchodni jednotky je oteviraci doba. Od pond¢li do patku je prodejna oteviena

od 7 do 21 hodin, o vikendech ma prodejna provoz od 8 do 21 hodin.
Trafika RELAY, OC IGY

Provozovatelem prodejen RELAY je v Ceské republice spoleénost HDS Retail
Czech Republic, a.s. Spolecnost patii do francouzské skupiny firem Lagardere. Trafiky
RELAY jsou provozovany na zdaklad¢ franchisingového systému a jsou situovany
pobliz dopravnich zén. Trafika se nachazi ptiblizn€¢ 500 metri od novinového stanku
Pekarenska. Jednd se o kamennou prodejnu, kterd je umisténa pifimo vedle hlavniho

vchodu do OC IGY, pobliz zastaivky MHD. Tato prodejna je uplné stejné
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specializovand jako novinovy stdnek v Pekarenské. Diilezitym rysem a velkou vyhodou
konceptu RELAY je systém prodeje, ktery je v maximalni mife samoobsluzny a dava
tak zédkaznikiim prostor vybrat si pozadovany titul, napoj, nebo jiny sortiment. Pfidanou
hodnotou znacky RELAY je, ze je vnimana jako specializovana znaCka zameétfena

na tisk a tabak. Oteviraci doba této prodejny je kazdy den od 8 do 21 hodiny.
Trafika INMEDIO, OC IGY

Spole¢nost HDS v Ceské republice provozuje kromé prodejen RELAY rovnéz
prodejny znacky Inmedio, které se nachazi mimo dopravni zony. Znacka Inmedio je
zameétena na maloobchodni prodej domdaciho a zahrani¢niho tisku, tabakovych vyrobkl
a doplnkového sortimentu v jinych, nez dopravnich zoéndch. Specializuje se
na maloobchodni prodej v nékupnich a obchodnich centrech, obchodnich ulicich

a administrativnich parcich.

Prodejna Inmedio se nachéazi pfimo v obchodnim centru IGY. Oteviraci doba je zde
stejna jako u IGY centra — pondéli az ned€le od 9 do 21 hodin. Krom¢ oteviraci doby je
také vyhodou vétsi prostor pro vystaveni zboZi a skladovani zboZi. Tato trafika nabizi
SirSi sortiment nealkoholickych napojl, cukrovinek a vice potieb ke kouteni jako jsou
tabatérky, balicky cigaret a luxusni zapalovace, které prodejna V nabidce sortimentu

nema viibec.
Billa supermarket, ulice Palackého namésti

Billa CR je soudasti skupiny REWE International AG. Billa supermarket se nachazi
asi 200 metri od prodejny. Prodejna poskytuje Siroky sortiment potravinaiského
a zakladni sortiment nepotravinaiského zbozi. V nabidce sortimentu supermarketu Billa
jsou cigarety i tisk. Jelikoz se prodejna zaméfuje hlavné na potravinaiské zbozi,
sortiment cigaret a tisku je zde uz§i. Z tisku jsou k dostani vSechny noviny a n¢kolik
zakladnich druhtt cCasopisi, vétSinou se jednd 0 nejprodavanéjsi tydeniky
a ¢trnactideniky. Cigarety si mize zakaznik zakoupit pouze u pokladni zony. Mnozstvi
a druhy nabizenych cigaret jsou zde omezené na 15 zékladnich znacek, u nékterych
s moznosti vybéru klasickych nebo lehkych cigaret. Jedna se o nejcasteji prodavané
znalky cigaret, predevdim od vyrobct Philip Morris CR a British American Tobacco.
Nabidka je tedy omezena a Casto se stava, ze jsou nekteré znacky cigaret vyprodané.
Oteviraci doba supermarketu je kazdy den krom¢ nedéle od 7 do 20 hodin a v nedéli

od 8 do 20 hodin. Supermarket Billa neni specializovanou prodejnou.
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Tabulka 14: Srovnani cen vybranych vyrobku jednotlivych konkurentti a firmy (v K¢)

Cigarety Noviny | Zapalovat |Bonaqua |ZYYkacky

Viceroy MF Dnes iezzo citron 0,51 Alrwaves

special blue P ' Menthol
Novinovy stinek Pekdrenska 9 18 12 15 15
Potraviny - veéerka 79 - 10 13 12
Trafika RELAY 79 18 15 19 16
Trafika INMEDIO 79 18 15 19 16
Billa supermarket 79 18 - 15 14

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 14, ktera srovnava ceny jednotlivych konkurentl, lze zjistit, ze ceny
jednotlivych prodejen se lisi pouze v dopliikovém sortimentu. Odlisnosti v cenach jsou
tedy u zapalovace piezzo, nealkoholického napoje Bonaqua s pfichuti a u zvykacek
Airwaves. U cigaret je zakonem dano, ze ceny se musi prodavat za cenu uvedenou
na kolkové nalepce. Ceny cigaret tedy nelze nijak ménit. U novin je stanovena
doporucena cena. Prodejciim se nevyplati tuto cenu meénit. Tato problematika je blize

vysvétlena v kapitole 5.1.5 Cenova politika firmy.

U doplnkti ke koufeni, kterym muize byt pravé zapalova¢, a u dopliikového
sortimentu si obchodnici stanovuji cenu sami. V trafikaich RELAY a Inmedio, které jsou
situovany ptimo v OC IGY, jsou v porovnani s konkuren¢nimi podniky Stanoveny vyssi
poskytuje prodejna Potraviny — vecerka. Ceny supermarketu Billa jsou téméf

srovnatelné s novinovym stainkem Pekarenska.

Majitel novinového stanku pravidelné analyzuje ceny konkurentli a podle téchto cen
stanovuje cenu doplnkového sortimentu. Firma se snazi, aby jeji ceny byly nizsi nez u
konkurenénich podnikt. Prodejna Potraviny — vecerka vSak prodava zbozi za velmi

nizké ceny, které jsou pro majitele stanku téméf cenou nakupni.
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Tabulka 15: Porovnani hlavnich konkurentd firmy

Setiena
firma Konkurenti
Novinovy
Kli¢ové faktory pro stanek | Potraviny | Trafika | Trafika Billa
hodnoceni Vahy |Pekarenska| - veCerka | RELAY [ Inmedio [supermarket
Kvalita produktti 0,1 9 9 9 9 9
Image podniku 0,05 8 4 9 9 8
Propagace produkti 0,1 8 4 8 8 3
Propagace firmy 0,1 3 3 7 7 7
Sitka sortimentu 0,1 4 7 4 4 9
Hloubka sortimentu 0,15 9 6 9 9 2
Cenova politika 0,15 8 10 4 4 8
Umisténi prodejny 0,2 8 7 9 10 8
Oteviraci doba 0,15 5 9 8 7 8
1 7,7 7,65 8,2 8,25 7,5

Zdroj: Vlastni zpracovani
Hodnotici stupnice: 1 = nejnizsi hodnoceni, 10 = nejvyssi hodnoceni

Tabulka 15 Setii ¢tyfi hlavni konkurenty firmy. V tabulce byly stanoveny kli¢ové
faktory pro hodnoceni. Jelikoz vSechny faktory nejsou stejné dualezité¢, byl pouzit
hodnotici systém s vahami, jejichZ soucet méa hodnotu 1. U kazdého Setfen¢ho podniku
byl na stupnici od 1 do 10 ohodnocen kazdy faktor, hodnoceni bylo vynasobeno vahami
jednotlivych faktor. Soucet vaZenych hodnoceni déava presn€jsi predstavu

0 konkurenénim postaveni Setfeného podniku.

Shrnuti vysledkl hodnoceni konkurenéni podniku z tabulky 15:
¢ Nejlépe byla ohodnocena Trafika Inmedio, naopak nejhorsiho hodnoceni dosahl
supermarket Billa.

e Silného hodnoceni dosahl novinovy stanek Pekarenska u hloubky sortimentu,
cenové politiky, image podniku a umisténi prodejny. Nizkého hodnoceni dosahl
novinovy stanek v propagaci firmy, Sifce sortimentu a U oteviraci doby. Kvalita

produktli byla hodnocena u v§ech konkurentl stejné.

e Silnou strankou prodejny Potraviny — vecerka je ve srovnani s konkurenci cenova
politika a oteviraci doba. Slabou strankou prodejny se jevi image podniku

a propagace firmy.
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e Trafika RELAY i trafika Inmedio byla hodnocena obdobé. Silnou strankou téchto
firem je image podniku, hlouba sortimentu a umisténi prodejny. Nizkého

hodnoceni prodejny dosahly u cenové politiky a sitky sortimentu.

e Piednosti supermarketu Billa je Sifka sortimentu, umisténi prodejny a cenova

politika. Jako slabina se projevila propagace produktd a hloubka sortimentu.

Jako velka vyhoda konkuren¢nich podnikli oproti novinovému stanku se jevi
oteviraci doba. Konkurencni prodejny maji otevieno od pondé€li do nedé€le obvykle
od 7do 21 hodin. Zaviraci doba novinového stanku je ve vSedni dny uz v 16:30,
v sobotu v 10:30 a v nedéli je zavieno po cely den. Na durhou stranu novinovy stanek
otevird uz v 5:30, takze je ve stanku mozné nakoupit v ¢asnych rannich hodinach

napiiklad pfi cesté do prace.

Podle vysledku se jako nejvétsi konkurenti projevily trafiky Inmedio a RELAY. Obé
trafiky jsou umisténé v obchodnim centru IGY, tato skute¢nost jim poskytuje velkou
vyhodu, jelikoz se nachdzi na velmi frekventovaném misté. Navic trafiky nabizeji
totozny sortiment jako novinovy stanek a jelikoz maji vétsi skladovaci prostory, mohou

poskytovat vice druhtl vyrobki a vytvaret vétsi zdsoby zbozi.

Supermarket Billa a prodejna Potraviny — veferka ma vyhodu piedev$im v $ir§im
sortimentu zbozi. Lidé si zde mohou nakoupit potraviny nebo drogistické zbozi.
Tabakové vyrobky jsou v supermarketu Billa prodavany v omezené mite. Supermarket
nabizi pouze nékolik zdkladnich druhti cigaret, doplitky ke kouteni zde nejsou k dostani
témet zadné. V prodejné Potraviny - veCerka neni mozné zakoupit zadny tisk. Navic
ani jedna z prodejen neposkytuje sluzby spojené s terminalem sazek, dobijeni mobilnich

telefonua a dal$ich sluzeb.

Ackoliv prodejna Potraviny - veCerka neposkytuje sortiment tisku ani sluzby
loterijniho terminalu, majitel novinového stanku Pekarenska povazuje tuto prodejnu
za velkého konkurenta. Divodem je pfedevSim lokalizace. Tato prodejna se nachézi
témef naproti novinovému stanku. DalSim problematickym aspektem je cenova politika.
V prodejné Potraviny - ve€erka se dopliitkovy sortiment prodava za velmi nizké ceny,

které se pro majitele stanku rovnaji témét nakupnim cenam.

V okoli 1 km od novinového stanku se nachazi pomérné husta sit’ prodejen nabizejici

stejny sortiment nebo alespoii jeho ¢ast.
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5.5 Analyza faktoru makroprostredi

NejpouZivangj$i metodou pro analyzu makroprostiedi podniku je STEP analyza.
Tato analyza popisuje a vyhodnocuje faktory, které ovliviiuji firmu z vnéjSiho okoli.
Mezi hlavni skupiny faktorG patii: socidlné — kulturni, technologické, ekonomické

a politicko - legislativni faktory.
5.5.1 Socialné - kulturni faktory

e Demograficky vyvoj populace

Migrace patii do vné&jsiho prostiedi. Graf 4, ktery je zpracovan na zaklad¢ udaja
z Ceského statistického tfadu, znazorfiuje polet piistéhovalych a vystéhovalych
obyvatel v Ceskych Budgjovicich. Saldo migrace v Ceskych Budgjovicich bylo od roku
2004 do roku 2013 témér vzdy zaporné. Vyjimku tvoii rok 2006, kdy saldo migrace
bylo nula a rok 2007, ve kterém byl pfirtastek pfistéhovanim 140 obyvatel. Od roku
2008 je saldo migrace zaporné. V roce 2013 se jednalo o ubytek 232 obyvatel.

Graf 4: Migrace obyvatel v Ceskych Bud&jovicich v letech 2004 - 2013
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Zdroj: Zpracovano na zakladé udajt z CSU

V grafu 5 Ize vidét vyvoj poétu obyvatel v Ceskych Bud&ovicich za roky 2004
az 2013. Do roku 2007 pocet obyvatel v tomto mésté rostl. V roce 2007 mélo mésto
Ceské Budgjovice 95071 obyvatel. Od tohoto roku za¢al pocet obyvatel Klesat.
Nejvétsi propad byl zaznamenan mezi roky 2010 a 2011. Zde pocet obyvatel poklesl
0 vice nez tisic obyvatel. V roce 2013 byl zaznamenan stav obyvatel 93 253, to je

oproti roku 2007, kdy byl nejvétsi prirGstek obyvatel, téméf o dva tisice obcani méné.
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Graf 5: Vyvoj poétu obyvatel v Ceskych Budé&jovicich v letech 2004 - 2013
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Zdroj: Zpracovano na zékladé udaji z CSU
e Struktura vydaji doméacnosti

Statistika rodinnych G¢tu sleduje hospodafeni soukromych domacnosti — poskytuje
informace o vysi jejich vydani a struktuie spotieby. V tabulce 16 na nasledujici strance
je uvedena struktura vydaji domacnosti v letech 2006 az 2013. Jednotlivé skupiny
vydaji jsou uvedeny v procentech. Ztabulky je patrné, Ze domacnosti Vv priméru

nejvice utraceji za potraviny véetné nealkoholickych napoji a také za bydleni.

Z celkovych vydaji domdcnosti utraceji v pruméru 2,8 % za alkoholické napoje
a tabakové vyrobky. Tento vyvoj je pomérné stabilni, v pribéhu let se spotieba
za tyto polozky témét neménila. Mezi kategorii rekreace a kultura se tfadi veskeré
Casopisy, noviny a dal$i tiskoviny, které jsou soucésti sortimentu novinového stanku.
Vyvoj téchto vydaji od roku 2006 klesl. Od roku 2006 az do roku 2010 vydaje
za kulturu a rekreaci Cinily pfes 10 % z celkovych vydaji. Od roku 2011, se vydaje
pohybuji pod 10 % a maji klesajici tendenci. V roce 2013 lidé¢ vydavali za kulturu
a rekreaci pouhych 9,3 % z celkovych vydaji.

Kvili ¢astému zdrazovani potravin, energii, paliv, zvySovani nakladti na bydleni se
vydaje domécnosti Vv této oblasti zvySily. Naopak se lidé snazi Setfit na ostatnich

produktech, které nejsou k zivotu nezbytné nutné. Pokles byl zaznamenan piedevsim

ve vydajich na odivani a obuv, bytovém vybaveni a u vydajii na rekreaci a kulturu.
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Tabulka 16: Struktura vydaji domacnosti v letech 2006 — 2013 (v %)

2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 |2013
Potraviny a nealkoholické napoje 20,1] 20,1] 201| 193 19,3 19,1 20,0| 20,2
Alkoholické napoje, tabakové
vyrobky 2,9 2,9 2,7 2,8 2,8 2,9 28| 28
Odivani a obuv 54 54 5,2 5,0 5,0 4,8 47| 47
Bydleni, voda, energie, paliva 20,7 19,9 199| 214| 21,7 223 22,1| 22,2
Bytové vybaveni, zafizeni, opravy 6,9 7,1 6,8 6,7 6,2 6,2 58| 55
Zdravi 2,0 2,3 2,7 2,7 2,7 2,7 28| 26
Doprava 10,9 10,8 11,1 10,5 10,7 10,9 10,7| 11,0
Posty a telekomunikace 4,8 4,7 4,7 4,6 4,6 45 44| 43
Rekreace a kultura 10,2| 105| 105| 10,3]| 102 9,8 95| 93
Vzdélavani 0,5 0,6 0,6 0,6 0,7 0,6 0,7| 0,6
Stravovani a ubytovani 50 52 52 52 5,0 51 53| 5,2
Ostatni zboZi a sluzby 10,4 10,8 10,6 10,9 111 11,0 11,2 11,6

Zdroj: Cesky statisticky tiad (2014)

¢ Spotieba cigaret

V grafu 6 je znazornén vyvoj spotieby cigaret na obyvatele v Ceské republice.

Uvedeny graf obsahuje data z Ceského statistického tifadu. Do idajii se nezapoditava

spotfeba doutnikli ani tabaku. Z grafu lze vycist, ze v letech 2005 az 2007 spotieba

cigaret sice rostla, ovSem jen nepatrnym tempem, které se rok od roku zmensovalo. Trh

s cigaretami v Ceské republice byl nadale ovliviiovan hospodaiskou recesi a zménou

zivotniho stylu. V roce 2007 byla spotieba cigaret na obyvatele 2345 kust. Od roku

2008 zacala spotieba cigaret v Ceské republice klesat. Mezi lety 2008 a 2009 byl

zaznamenan meziroéni pokles o 1,7 %. Tento pokles se postupné prohluboval.

V roce 2013 c¢inila spotieba cigaret na jednoho obyvatele 1904 kust ro¢né. Od roku
2007 do roku 2013 tak doslo k poklesu 0 18,8 %.

Graf 6: Vyvoj spotieby cigaret na obyvatele v CR v letech 2005 — 2013 (v ks)

2500

2000

N

—

1500

1000

500

2005 2006 2007 2008

2009

2010

2011

2012

2013

Zdroj: Zpracovano na zékladé udajti z CSU
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Duivodil poklesu spotifeby by mohlo byt nékolik. Jako prvni se nabizi zdrazovani
krabicky cigaret, zapfi¢inéné zejména soustavnym zvySovanim spotiebni dané.
Ekonomicky uvazujici spotiebitelé by se mohli snazit snizit svou spotiebu cigaret,
ato bud tim, Ze omezi spottebu cigaret, nebo piestanou koufit ¢i prejdou na jiné druhy
tabakovych vyrobkl naptiklad doutniky, cigarillos nebo tabdk ke koufeni atp., ptipadné
se cigarety mohou pokusit substituovat jinak.

I ptes tento pokles se Ceska republika stale fadi mezi zemé s vy$sim poétem kutaki.
Podle priizkumu Eurobarometru v Ceské republice kouti 29 % osob starsich patnacti let,

to je mirn¢ nad pramérem Evropské unie, ktery ¢ini 28 %.
e Vydaje na tabak

Vydaje obyvatel na tabak se stale zvysuji. Graf 7 ukazuje vyvoj vydaju na tabak
Vv letech 2005 az 2013. Jedna se o prumérné ro¢ni vydaje na osobu. Od roku 2005
az do roku 2011 byl zaznamenan vyrazny narust vydaju na tabak o 48 %. V roce 2009
se narust zacal zpomalovat a od roku 2012 doslo k mirnému poklesu. Meziro¢ni pokles
mezi lety 2011 a 2012 ¢inil 1,2 % a v letech 2012 a 2013 doslo k poklesu o 2,4 %.
Vydaje v roce 2013 ve srovnani s rokem 2005 se navysily o 43 %.

Graf 7: Vyvoj vydajii na tabak na obyvatele v CR v letech 2005 — 2013
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Zdroj: Zpracovano na zakladé udajt z CSU
e Vydaje na noviny a periodické ¢asopisy
Vydaje na noviny a periodické Casopisy jsou znaronény v grafu 8 na nasledujici
strance. Tento graf piedstvuje vyvoj prumérnych ro¢nich vydaji na obyvatele v letech
2005 az 2013. V roce 2005 a 2006 byl vyvoj vydaji za tisk stabilni, pohyboval se okolo

724 K¢ rocn€. Od roku 2006 az doposud se vydaje stile snizuji. Pokles prodeji se

kazdym rokem zvySuje. Nejvétsi propad byl zaznamenan v roce 2013, kdy doslo
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k meziro¢nimu poklesu o 6,5 %. V roce 2013 tak primérné vydaje na noviny a ¢asopisy
¢inily 586 K¢&. Oproti roku 2005 to znamena pokles prodejnosti o celych 19 %. Pokles

prodeji tisku se netyka pouze Ceské republiky, jedna se o celosvétovy trend.

Graf 8: Vyvoj vydajii na noviny a asopisy na obyv. CR v letech 2005 - 2013 (v K¢&)
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Zdroj: Zpracovano na zékladé udaji z CSU
e Zivotni styl

V soucasné dobé je prosazovan zdravy Zivotni styl. Lidé preferujici zdravy styl
Zivota se snazi zdravé jist, pravidelné cvicit a predev§im omezit zdravi Skodlivé latky
jako jsou alkohol a cigarety. V dnesni spole¢nosti jsou lidé stale vice nabadani ke
zdravému Zivotnimu stylu. Ve vSech médiich se neustale hovoti o Skodlivosti koufeni
a moznych dusledcich zptsobenych koufenim. Pod vlivem téchto faktor by mohlo

dochazet ke snizovani spotieby tabakovych vyrobku.

Ke zméné by mohlo dojit také v preferenci elektronickych médii namisto klasickych
tisténych novin a ¢asopisi. Moderni doba 21. stoleti umoziuje lidem snadny pfistup
k informacim pomoci internetu. Nektefi spotiebitelé by mohli upfednostiiovat internet
misto tradi¢niho Cteni tisku. Internet je pro né snadno dostupny — stale vice obyvatel
vlastni mobilni telefon, ktery podporuje mobilni internet. Lidé si tak mohou prohlizet
internet prakticky kdekoliv. Navic vétSina ¢lankt vyskytujicich se na internetu je
zdarma a hlavné jsou velmi aktualni. Tisténé noviny obsahuji informace o ptedchozich

dnech, zatimco na internetu se objevuji novinky, které se udaly pfed par minutami.
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5.5.2 Technologické faktory

¢ Pocet vysokorychlostnich pripojek k internetu

Pocet vysokorychlostnich piipojek k internetu neustale roste. V grafu 9 lze vidét,
7e pocet roste vysokym tempem. V roce 2012 dosahl v Ceské republice pocet pevnych
vysokorychlostnich pfipojek k internetu 2,8 miliontll, coz je Ctyfikrat vice nez v roce
2005. Nejvice pristupi k pevnému vysokorychlostnimu internetu bylo v roce 2012
vedeno prostiednictvim ADSL linky a pomoci bezdratovych piistupt (technologie

WiFi). V roce 2013 byl pocet pevnych piipojek 2,9 milionu.

V Ceské republice stoupa vyznam piipojeni k internetu prostiednictvim mobilnich
siti. V roce 2012 dosahl jejich pocet 4,6 milionu, tj. téméf o 2 miliony vice nez ptipojek
pevnych. Vroce 2013 mobilni pfipojeni tvofilo zhruba dvojnasobek ucastnikli
pripojujicich se k internetu prostfednictvim mobilnich siti (5,6 milionu) ve srovnani

s ucastniky pevnych ptipojek (2,9 milionu).

Graf 9: Vyvoj poétu vysokorychlostnich ptipojek k internetu v letech 2005 — 2013 (v mil.)
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Zdroj: Zpracovano na zakladé udaji z CSU

Béhem poslednich péti let doSlo v ceskych domacnostech k zasadni zméné
ve zpisobu piipojeni k internetu. Jesté vroce 2006 v domacnostech pievladalo
nizkorychlostni vyta€ené piipojeni pies telefonni linku, pouZzivala jej vice nez tfetina
(35 %) domacnosti s internetem. V roce 2010 se jiz domacnosti bézné k internetu
piipojovaly vysokorychlostné, tento typ piipojeni vyuzivalo 9 z 10 domécnosti
majicich internet, ale na rozdil od ostatnich zemi EU se u nés jednalo nejcastéji

0 pfipojeni pomoci bezdratovych technologii (WiFi).
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¢ Pokladni systém

Pokladni systém poskytuje prodejnam optimalni néstroj pro fizeni vSech prodejnich
procest a skladové evidence. V soucasné dobé¢ jsou nejpouzivangjsi moderni dotykové
pokladny, které disponuji mnoha vyhodami oproti klasickym pokladndm. Dotykové
pokladny jsou ovladany dotykem prstu, n¢kdy je soucasti ptislusenstvi i klavesnice.
Tyto pokladny se skladaji z pocitace, ve kterém je nainstalovan pokladni systém
ovladany pomoci dotykového panelu. K pokladné lze piipojit i dalsi pfisluSenstvi jako
jsou tiskarny, ¢tecky carovych koda apod. Pokladni systémy jsou efektivnim feSenim

pro maloobchodni prodejny, restaurace, supermarkety, trafiky a dalsi.

Naptiklad pokladni syst¢ém WinShop je uzplisoben pifimo prodejndm tabaku. Systém
umoziuje elektronické nacitdni dokladti a faktur od dodavatelti, automatizované
objednavky zbozi, generovani a tisk etiket a regalovych §titkli i inventarizace pomoci
pfenosnych datovych termindli. To vSe vyrazné urychluje rutinni praci uZzivatelim
systému. Maloobchodni prodej pomoci WinShop systému miiZe byt realizovan na vSech
typech pocitacovych pokladen véetné pokladen s dotykovou obrazovkou. Pro stanky
novin a tabakl s nedostatkem mista je v nabidce feSeni na tabletech a PDA zafizenich

(www.pokladny.com).

V soucasné dobé Ministerstvo financi navrhlo od roku 2016 zavést povinné ti€tovani
na elektronické registracni pokladné. Tato problematika je vice rozebrana v kapitole

5.5.4 Politicko - legislativni faktory — Elektronicka evidence trzeb.
¢ Platba platebni kartou

PouZivani platebnich karet v obchodé€ se stalo souc¢asti kazdodenniho Zivota. Platba
kartou je snadna a pohodlna. Navic je velmi prakticka, protoze lidé s sebou nemusi nosit
vysokou hotovost. Karty akceptuje stale vétsi mnozstvi obchodl. Téméf bez vyjimky
jde o velka ndkupni centra, supermarkety, hotely, ale 1 mensi obchudky, restaurace
nebo 1ékarny zacaly platebni karty pfijimat. V soucasné dobé je mozné platit kartou
témeét vSude. Obchodnik ptedloZzenou kartu vlozi ¢i projede specidlnim ctecim
zafizenim a zékaznik pouze zadd PIN neboli osobni identifikaéni ¢islo své karty.
Toto opatieni podstatné zvySuje bezpecnost platby kartou. V poslednich letech se staly
velkym hitem bezkontaktni platebni karty. U bezkontaktnich plateb staci pouze prilozit
kartu k ¢tecimu zaftizeni. Vyhodou této platby je, Ze klient nemusi kartu predavat dalsim

osobam, navic do ¢astky 500 K¢ neni potieba zadavat PIN kod.
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5.5.3 Ekonomické faktory

e Hruby domaci produkt (HDP)

Hruby domaci produkt patii mezi zdkladni makroekonomické ukazatele
a signalizuje, v jaké kondici se dana ekonomika nachazi. HDP ptedstavuje celkovou
penézni hodnotu statkl a sluzeb, které se vyprodukuji za dané obdobi na tzemi dané¢ho
statu. S ristem tohoto ukazatele roste Sance podnikti uplatnit své vyrobky a sluzby
na trhu. Naopak pii poklesu HDP se muze financni situace podnikii i domacnosti

zhorsit.

Graf 10: Vyvoj realného HDP v letech 2004 - 2014 v (%)
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Zdroj: Zpracovano na zékladé udaji z CSU

Jak ukazuje graf 10, nejvyssi hodnoty rastu realného HDP dosahovala ceska
ekonomika v roce 2006. Naopak nejhorsi vysledek byl Ceskym statistickym tfadem
zaznamenan vroce 2009, kdy doSlo k meziro€nimu poklesu hrubého domaciho
produktu o 4,8 %. Po mirném ristu vroce 2010 a 2011 doslo vroce 2012 opét
k meziro¢nimu poklesu HDP a to ve vysi 0,8 %. Rok 2013 se jevil obdobné jako rok
predesly. Opét doslo k poklesu, tentokrat o 0,7 %. V roce 2014 dochazi k mirnému

narastu, hruby domaci produkt se zvysil o 2 %.
e Nezaméstnanost v okrese Ceské Budéjovice

Nezaméstnanost ovliviiuje celkové piijmy jednotlivct i domacnosti. Nezaméstnanost
snizuje zivotni uroven a lidé maji nésledn¢ vétsi obavy pii investovani svych uspor.

Nezamé&stnanost tedy pisobi na rozhodovani spotiebitele pii nakupovani.
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Na zakladé dohody s Ceskym statistickym Gfadem Ministerstvo prace a socidlnich
véci v lednu 2013 pieslo na novy ukazatel registrované nezaméstnanosti v CR s ndzvem
Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu ve véku 15 — 64 let, ktery vyjadiuje podil
nezaméstnanych ze vSech obyvatel v daném véku. Tento ukazatel nahrazuje doposud
zvefejiiovanou miru registrované nezaméstnanosti, ktera pomeétuje vSechny dosazitelné
uchazeCe o zaméstnani pouze k ekonomicky aktivnim osobam. Kvuli odlisné definici
jsou tyto dva ukazatele nesrovnatelné. Pro sledovani vyvoje nového ukazatele byla
zpétné dopoctena Casova fada do roku 2005 (Ministerstvo prace a socidlnich véci,
2014). V této praci bude srovnavan jiz novy ukazatel, tedy podil nezaméstnanych osob

na obyvatelstvu ve véku 15 — 64 let.

Graf 11: Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu ve véku 15 - 64 let v okrese Ceské
Budgjovice v letech 2005 — 2014 (v %)
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Zdroj: Zpracovano na zakladé (idaji z Ministerstva prace a socialnich véci

Jak je patrné z grafu 11, podil nezaméstnanych 0sob v okrese Ceské Budgjovice
Vv poslednich letech roste. Nejniz$i podil nezaméstnanych byl zaznamenan v roce 2008,
kdy ukazatel ¢inil 2,4 %. Naopak vroce 2009 doslo k vysokému nardstu o 1,5
procentniho bodu na 3,9 % a o rok pozdéji nezaméstnanost vzrostla na 4,4 %. Meziro¢ni
nariist nezaméstnanosti se v letech 2010 az 2012 se mirné€ zpomalil. V roce 2013 vSak
doslo opét k ristu podilu nezaméstnanych osob na 5,4 %. V roce 2014 ¢inil ukazatel
podilu nezaméstnanosti 5,6 %, oproti roku 2005 tak doslo k vyraznému nértstu o 2,5

procentniho bodu.
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Tabulka 17: Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu ve véku 15 — 64 let v okrese Ceské
Bud&jovice, Jihogeském kraji a CR v letech 2005 — 2014 (v %)

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Okres Ceské Budé&jovice 31 31| 27| 24| 39| 44| 45| 47| 54| 56

JihoCesky kraj 46| 44| 35| 31| 49| 56| 56| 57| 65| 64

Celkem CR 66| 61 50| 41| 61| 70| 6,7, 68| 77| 7,7

Zdroj: Ministerstvo prace a socialnich véci (2015)

Pro srovnani je vtabulce 17 uveden vyvoj podilu nezaméstnanych osob
na obyvatelstvu v okrese Ceské Budg&jovice, v Jihoceském kraji a v celé CR. Vyvoj
okresu, kraje i1 celé republiky je podobny. V tabulce mizeme vidét, ze podil
nezaméstnanych osob Vv Ceskych Budg&jovicich se stale pohybuje pod primérem
nezaméstnanosti jak v Jiho¢eském Kraji, tak v celé republice. V porovnani s ostatnimi
kraji je v JihoCeském kraji kazdoro¢né nizka nezaméstnanost. Dlouhodobé vykazuje
nejniz$i miru nezaméstnanosti hlavni mésto Praha, Stfedocesky, Plzenisky a Jihocesky
kraj. V roce 2014 byla nejniz§i nezaméstnanost v Praze (5,3 %), Plzenském kraji
(5,9 %) a na tfetim misté v kraji JihoCeském (6,4 %). Mezi okresy JihoCeského kraje

cv v

byla nejniz$i nezaméstnanost az do roku 2013 na Ceskobudg&jovicku. V roce 2014 byl

Sv v

Ceské Budgjovice (5,6 %).
5.5.4 Politicko - legislativni faktory

e Regulace v oblasti tabakovych vyrobki

Sortiment tabakovych vyrobki je regulovan mnoha zakony, vyhlaSkami a nafizenimi
vlady Ceské republiky. Ugelem téchto zakont je omezeni prodeje tabdkovych vyrobki
a hlavné jejich uzivani. Tabadkové vyrobky jsou vysoce ndvykové a obsahuji latky, které
jsou zdravi Skodlivé. Koufeni mlZe zplsobovat velmi zdvazné zdravotni problémy.
Jelikoz jsou tabakové vyrobky jednim z hlavnich sortimentd firmy, tyto regulace podnik
velmi negativné ovliviiuji. Regulace spociva pifedevsim v omezeni reklamy na tabidkové
vyrobky vcetné zédkazu reklam v televizi a rddiu, omezeni koufeni na vefejnych mistech
a na nekterych mistech zékaz koufeni, politice zdanéni tabdkovych vyrobka a dalSich.
Legislativa je pro vétsi piehlednost vymezena do nasledujicich okruh: Ramcova
umluva o kontrole tabdku, reklama na tabakové vyrobky, prodej tabakovych vyrobkil

a zdanéni tabakovych vyrobku.
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Ramcova umluva o kontrole tabaku

Ramcovéa umluva o kontrole tabdku (FCTC) byla pfijata Svétovou zdravotnickou
organizaci WHO v roce 2003 K imluvé se ptipojila i Ceska republika, kdy v roce 2012
byly podpisem tehdejSiho prezidenta Vaclava Klause dokonceny vSechny kroky
pottebné k ratifikaci. Tato rdmcova timluva ptedstavuje ucinny mezinarodni ndstroj
ochrany vefejného zdravi pred zajmy tabdkového primyslu. Umluva poskytuje nové
pravni moznosti pro jednotlivé staty pii kontrole uzivani tabakovych vyrobkul. Staty,
které umluvu ratifikovaly, mohou napt. provadét danova opatfeni ke snizeni poptavky
po tabaku, regulovat slozeni tabakovych vyrobkli nebo zakdzat reklamu, propagaci

a sponzoring spojeny s tabakovymi vyrobky (World Health Organization, 2012).

Zakladni pozadavky rdmcové umluvy:

Ochranit opatteni vefejného zdravi od komer¢nich z4jmu tabakového primyslu.
- Provést danova opatfeni za icelem snizeni poptavky po tabaku.
- Ochranit lidi pted vystavenim tabdkovému koufi.

- Regulovat slozeni tabdkovych vyrobk.

- Usmérnovat baleni a oznaeni tabdkovych produkti.

- Varovat lidi pfed nebezpec¢im tabaku.

- Zakazat reklamu, propagaci a sponzorovani tabaku.

- Pomoci lidem ukon¢it zavislost na tabaku.

- Kontrolovat ilegdlni obchod s tabadkovymi vyrobky.

- Zakazat prodej tabdkovych vyrobku nezletilym.

- Podpofit ekonomicky schiidnou alternativu k péstovani tabaku.

Reklama na tabakové vyrobky

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

Podle tohoto zakona jsou reklamy na tabakové vyrobky a rovn€Z sponzorovani,
jehoz ucelem nebo ucCinkem je reklama na tabakové vyrobky, zakazany. To plati téz
pro sponzorovani akci nebo ¢innosti, které se tykaji nékolika Clenskych statii Evropské
unie. Zakaz reklamy se nevztahuje na nékolik vyjimek. Nevztahuje se naptiklad

na reklamu v periodickém ¢i neperiodickém tisku, na letacich, plakatech ¢i v jinych
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tiskovinach uréenych vyluéné profesionalim v oblasti obchodu s tabakovymi vyrobky
dale na reklamu na tabdkové vyrobky ve specializovanych prodejnach tabakovych

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

Dale zékon urcuje, ze reklama na tabakové vyrobky musi obsahovat zietelné
varovani tohoto znéni: "Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koufeni zptsobuje rakovinu",
a to v rozsahu nejméné 20 % reklamniho sdéleni. U pisemné reklamy musi byt text
varovani uveden na bilém podkladu uspoifadaném podél spodniho okraje reklamni
plochy v rozsahu nejméné 20 % této plochy. Text musi byt vytiStén ¢ernym velkym

tuénym pismem tak, aby dosahl celkovou vysku nejméné 80 % vysky bilého podkladu

Reklama na tabakové vyrobky nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let, zejména
zobrazenim téchto osob nebo uZzitim prvki, prostiedkd nebo akci, které takové osoby
pfevazné oslovuji, nabadat ke koufeni slovy nebo zobrazovanymi scénami, kde lidé
koufi. V reklam¢ se zakazuje bezplatné dodavani vzorki tabadkovych vyrobkl Siroké

vetejnosti, majici za cil propagaci tabakového vyrobku.

Zikon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméné

dalSich zakonu

Tento zdkon se také tyka reklam na tabdkové vyrobky. V zdkoné je pfimo uvedeno,
ze provozovatelé¢ vysilani nesméji zatazovat do vysilani obchodni sdé€leni tykajici se
cigaret nebo jinych tabakovych vyrobki. Reklamy na tabidkové vyrobky jsou v téchto

médiich zcela zakézany.

Zikon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani

a 0 zméné nékterych zakonu

Zakon ptimo zakazuje audiovizudlni obchodni sdéleni tykajici se cigaret nebo jinych
tabdkovych vyrobki. Déle je v zdkon€ uvedeno, Ze audiovizudlni medialni sluzby
na vyzadani, potady, rozhlasové nebo televizni programy nesméji byt sponzorovany
osobami, jejichz hlavnim pfedmétem ¢innosti je vyroba nebo prodej cigaret nebo jinych
tabdkovych vyrobka. Zaroven pofady nesméji obsahovat umisténi produktu, pokud se
jednd o cigarety nebo jiné tabdkové vyrobky, nebo umisténi produktu osob,
jejichz hlavnim pfedmétem Cinnosti je vyroba nebo prodej cigaret ¢i jinych tabakovych

vyrobki.
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Prodej tabdakovych vyrobku

Zakon ¢. 379/2005 Sb., o opatienich k ochrané pred Skodami piisobenymi

tabakovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami

Tento zakon stanovuje opatfeni sméfujici K ochrané pied Skodami na zdravi
zptisobenymi tabdkovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami,
dale stanovuje opatifeni omezujici dostupnost tabidkovych vyrobkii a alkoholu

a pusobnost spravnich ufadi a organi izemnich samospravnich celki.

Podle zdkona lze tabakové vyrobky, tabdkové potieby a elektronické cigarety
prodavat pouze v prodejnach podle zvlastniho ptredpisu, ve stancich s prodejem denniho
a periodického tisku, ve stravovacich a ubytovacich zafizeni. Zékon také obsahuje
zakazy a omezeni prodeje tabakovych vyrobkd a povinnosti 0sob prodavajici tabakové
vyrobky. Tabdkové vyrobky se nesmi proddvat osobam mladSim 18 let v€ku. Zakazany
jsou vsSechny 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 vyrobkll osobam mladSim 18 let.

Osoba prodavajici tabakové vyrobky musi byt starsi 18 let.

Zakon 379/2005 Sb. také upravuje zékaz koufeni. Ceska republika je poslednim
Clenskym statem EU, kde dosud neplati zakaz kouteni v restauracich. V restauracich je
zakazano koufit, pokud tato zafizeni nemaji zvlastni prostory vyhrazené pro kuféky a
oznaceny viditelnym ndpisem ,,Prostor vyhrazeny pro koufeni“ a zajisténé dostatecné
vétrani. V nékterych statech Evropské unie je koufeni v restauracich zakézano uplné.
Tento zakon se v Ceské republice zatim neprosadil. Aktualné navrhl sou¢asny ministr
zdravotnictvi Svatopluk Némecek uplny zékaz koufeni v restauracich. Tento
protikuiacky zakon ma podle prizkumii Ceské televize mezi poslanci $anci byt piijat.
Navrh se netykd jenom zakazu koufeni v restauracich, ale i ve sportovnich halach,
ve vetejnych dopravnich prostfedcich, ve vnitinim prostoru kin, divadel, koncertnich
sini a dalSich prostor. Zakaz koufeni by tak pravdépodobné platil od roku 2016.

Schvaleni tohoto zékona by mohlo znamenat pokles spotieby tabdkovych vyrobk.
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Zakon ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich § 110, § 111, § 112 — vySe cen cigaret

V zakon¢ o spotiebnich danich je v odstavci 110, 111 a 112 je uvedeno, ze prodejce
nesmi prodavat cigarety konecnému spotiebiteli za cenu nizsi ani vyss$i, nez je cena
pro kone¢ného spotiebitele uvedend na tabakové nalepce. To neplati pouze
pfi bezuplatném poskytnuti cigaret jako zkusebnich vzorkli nebo k reklamnim ucelim.
Déle zakon uvadi, Ze prodejce nesmi pii prodeji cigaret konecnému spotiebiteli
poskytnout Zadnou slevu z ceny. Pokud je k cigaretam piidan nebo pfibalen jiny
pfedmét, nesmi byt cena pii prodeji konecnému spotiebiteli celkova odlisna od ceny
uvedené na tabakové nalepce. Zakonem je také urceno, Ze prodej cigaret nesmi byt
vazan na prodej jinych predméti. Ceny cigaret mohou prodejci snizovat pouze

V nezbytné nutnych piipadech uvedenych v tomto zakong.
Zakon ¢. 526/1990 Sb., o cenach

Zakon uvadi, ze v piipadech, kdy je trh ohrozen ucinky omezeni hospodarské
soutéze nebo to vyzaduje mimotadna trzni situace a pro ucely odvodu spotiebni dané
u tabadkovych vyrobkl podle zédkona o spotfebnich danich, mohou federalni Ustfedni
organy statni spravy nebo piislusné organy republik usmérnit tvorbu cen podle tohoto
zékona. Zakon dale zminuje znaCeni tabdkovych vyrobkli cenou pro kone¢ného
spotiebitele a postupy pii poruSeni cenovych piedpisi u ceny pro konecného

spotiebitele, které se fidi zdkonem o spotiebni dani.

Zdanéni tabakovych vyrobkii

Celkovou dan u cigaret tvofi spotifebni danl a dan z ptidané hodnoty (DPH). Danova
slozka tvoti vyraznou ¢ast maloobchodni ceny cigaret. Svétova zdravotnicka organizace
(WHO) prosazuje, aby celkova dan, tedy spotiebni dan a DPH, tvofila ve vSech zemich

minimélné 70 % maloobchodni ceny.
Zakon €. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich

Spotiebni dané se v Ceské republice uzivaji od 1. 1. 1993. Jejich rezim byl nejprve
upraven zakonem ¢€.587/1992 Sb., o spotiebnich danich, ve znéni pozdéjsich predpist,
ktery byl mnohokrat novelizovan. Cilem bylo sblizovani pravni Gipravy spotiebnich dani
platnych v Ceské republice s pravnim rezimem Evropské unie. Postupné se sazby
spotfebnich dani pfiblizovaly minimalnim sazbam platnym v Evropské unii. Poslednim

krokem ve sblizovani pravni upravy spotiebnich dani v Ceské republice s pravni
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upravou Evropské unie bylo piijeti zdkona ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich,
ktery byl poté n€kolikrat novelizovan (Celni sprava, 2009).

Spottebni dan uvalena na tabakové vyrobky, je nepifima dan, kterou zavadi stat
za Gdelem regulovat cenu uréitych komodit na trhu. Ugelem spotiebni dané v piipadé
tabadkovych vyrobklli je snizit proddvané mnozstvi tohoto Skodlivého zbozi.
Zaroven ze zdanéni cigaret plynou piijmy do statniho rozpoc¢tu. Mezi tabakové vyrobky,
které podléhaji spotiebni dani, se fadi cigarety, doutniky, cigarillos a tabak ke koufeni.
Platcem dané je fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera je provozovatelem daniového
skladu, opravnénym pfijemcem, opravnénym odesilatelem nebo vyrobcem,
kterym vznikla povinnost dan pfiznat a zaplatit. Poplatniky jsou kupujici vyrobku, dan

je obsazena v cené vyrobku.

Novela zakona v roce 2012 zavedla vyssi dané na cigarety, doutniky a také vyssi dan
z tabaku. Divodem byla implementace smérnice Rady 2011/64/EU, kterd stanovuje
minimalni sazby spotiebni dané pro tabakové vyrobky. Tabdkova dan méla ptivodné
na aroveil pozadovanou Evropskou unii stoupnout rovnou. Vldda vSak zdraZeni

rozvolnila do dvou let.

Zatim posledni novela zakona byla dokoncena v zafi 2014. Podle novely, ktera je
platnd od zacatku prosince 2014, se pevné stanovena spotiebni dail zvysila o 10 haléit
za kus u cigaret, o 8 haléit za kus u doutniki a cigarillos a 0 96 K¢ za kilogram tabaku
ke koufeni. U cigaret se k pevné ¢asti dané pficita jesté procentni Cast ve vysi 27 %
Z maloobchodni ceny a konec¢ny soucet dan¢ bude muset nové Cinit nejméné 2,37 K¢
za jeden kus, coz je o 12 haléft vice nez dosud. Krabicka cigaret tak podrazila o tii
ctyii koruny. V tabulce 18 jsou uvedeny sazby spotiebni dané z tabakovych vyrobku
platné od 1. 12. 2014.

Tabulka 18: Sazby dané z tabakovych vyrobku platné od 1. 12. 2014

Text Sazba dané
Procentni cast | Pewna cast Minimalni
cigarety 27 % 1,29 KE F kus celkern nejimand véak 2,37 KE [ kus
douthiky, cigarillos 1,42 KE T kus
tabak ke koufeni 1 895,00 KET ky

Zdroj: Ministerstvo vnitra (2015)
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V soucasné dob¢ chysta ministerstvo financi tfilety plan zdrazovani cigaret. Od ledna
roku 2016 se chystd dalSi zvySeni ceny cigaret o tii az ¢tyfi koruny. V dalSich dvou
letech 2017 a 2018 by cena méla rist o jednu az dvé koruny. Pocita s tim novela zakona
0 spottebnich danich, kterou na pocatku mésice biezna 2015 poslalo k pfipominkam
ministerstvo financi. Diivodem zvySovani spotiebni dané je slabsi kurz koruny. Ceské
republika musi splnit smérnici EU, kterd pozaduje spottebni dan 90 Euro na 1000 kust
cigaret. A slabsi koruna by bez pohybu danovych sazeb pii piepo¢tu zpusobila, Ze by
CR svijj zavazek nedodrzela a podle navrhu by zemi hrozily sankce (Dtivodové zprava
k novele zakona o spotfebni dani, MF & ODOK, 2015).

Béhem tii let by tak primérné cena krabicky cigaret stoupla na vic nez 80 korun,
nckteré¢ znacky by se pfitom dostaly i pres stokorunovou hranici. Lidé reaguji citlivé
na zvySeni dani. Pfi kazdém zvySeni spotfebni dané¢ a DPH, dochazi ke zvySovani cen
a muze dojit ke snizeni spotfeby tabakovych vyrobki, coz je hlavnim ucelem zdanéni
téchto produktl. Z divodu vysokych cen by se nékteii Spotiebitelé mohli snazit omezit

kouteni nebo nahradit tabakové vyrobky levnéjsimi substituty.
Daii z pfidané hodnoty (DPH)

Konecénou cenu cigaret také vyrazné ovliviiuje dan z piidané hodnoty. Dani z ptidané
hodnoty podléha az na vyjimky veskeré zbozi a sluzby, pfi¢emz zdkladnim principem
této dan¢ je to, ze ji plati kazdy konecny spotiebitel. VySe sazeb této dan¢ ma tedy

zasadni vliv na vydaje spotiebiteld.

Problematiku dané z ptfidané hodnoty upravuje zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani
z ptidané hodnoty, ktery byl nékolikrat novelizovan. Nejvyraznéjs§i zmény zakona se
tykaly sazeb dang. V Ceské republice jsou dvé sazby dané — zakladni a sniZena.

Cigarety podléhaji zékladni sazbé DPH.

V tabulce 19 na nasledujici strané je znazornén vyvoj sazeb dan¢ z ptidané hodnoty
Vv letech 2006 az 2015. U sniZzené sazby DPH doSlo hned k nékolika narGstim. Velky
rist snizené sazby byl zaznamenan v roce 2008, kdy snizena sazba vzrostla z5 %
na9 %. V roce 2012 doslo opét k vysokému ristu z 10 % na 14 %. Dopadem zmény
snizené sazby bylo pfedev§im zvySeni cen potravin a l¢kl, které podléhaji snizené
sazb¢. Zékladni sazba spiSe stagnuje. DoSlo zde béhem uplynulych 10 let pouze
ke dvéma zvySenim, kdy v roce 2010 sazba vzrostla z19 % na 20 % a o dva roky

pozdéji na 21 %. Od roku 2015 plati tfi sazby DPH - zékladni, sniZena a druha snizena.
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Tabulka 19: Vyvoj sazeb dané z piidané hodnoty v letech 2006 — 2015

Sazba dané
Rok Snizena Zakladni
2015 Preni 16 % 21 %
Druha 10 %
2014 15 % 21 %
2013 15 % 21 %
2012 14 % 20 %
201 10 % 20 %
2010 10 % 20 %
2009 9% 19 %
2008 9 % 19 %
2007 5% 19 %
2006 5% 19 %

Zdroj: Wolters Kluwer (2015)
¢ Elektronicka evidence trzeb (EET)

V soucasné dob& Ministerstvo financi vedené Andrejem BabiSem navrhlo od roku
2016 zavést povinné uctovani na elektronické registracni pokladné, ktera bude online
napojena na registra¢ni ufad. Povinnost Gctovat elektronickou pokladnou nebudou mit
jen platci DPH, tedy podnikatelé s obratem na milion korun ro¢né&, ale Uplné& vSichni,
kdo sami pfiznavaji dan z ptijmu. Podle planu by musely zavést pokladny nejprve
hotely a restaurace. Za Sest mésicii poté se budou muset do systému pfipojit vSichni
podnikatelé v maloobchodu a velkoobchodu, od ledna 2017 pak vSichni podnikatelé
| Zivnostnici.

Elektronicka evidence trzeb (EET) se ma uplatiiovat takzvanym on - line systémem
na veskeré hotovostni platby v Ceské republice. Fakticky vznikne databaze o viech
hotovostnich operacich v CR a tedy soucasné i o stranach kazdého obchodniho jednani,
mnozstvi, Case a dokonce i misté obchodu. Povinné evidované transakce budou
hotovost, poukazky, stravenky, platba kartou (kreditni, debetni), elektronické platebni
prostiedky (kreditni karta, elektronické penézenky, on - line placeni pies elektronickou

branu, karta na jizdné, stravné atp.).
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Ministerstvo financi zdivodnuje, ze zavedeni elektronické evidence trzeb ma dva
zasadni cile: omezeni Sedé¢ ekonomiky a efektivngj$i vybér dani, narovnani trzniho
prostiedi v ¢eské ekonomice, kdy poctivi podnikatelé v riznych oborech ekonomiky

nejsou schopni konkurovat tém, kteti fadné neplati dané.

Fungovani on - line evidence trzeb:

1. Podnikatel zaSle datovou zpravu o transakci ve formatu XML finan¢ni spravé
(PC, tablet, mobil, pokladna...).
Finanéni spréva ze systému zasle potvrzeni o pfijeti s unikatnim kodem uctenky.
Podnikatel vytiskne Gétenku (véetné unikatniho kodu).

Zakaznik pfevezme uctenku.

o > DN

Evidenci dané trzby si zakaznik mlze ovéfit prostiednictvim webové aplikace

finan¢ni spravy (Financ¢ni sprava, 2014).

Technické feSeni vyzaduje =zafizeni, které dokaze elektronicky komunikovat
pres internet (PC, tablet, mobil, pokladna, pokladni systém...) a pfipojeni na internet
v okamziku pfijeti platby. Tato skutecnost muize byt pro prodejnu problematicka.
Dtvodem je, Ze stanek v souc¢asné dob€ nedisponuje Zadnym pozadovanym technickym
zafizenim a nema zadné piipojeni k internetu. Potizeni EET pokladny pro firmu mutze
znamenat vyssi pocatecni naklady, administrativni zatéZz na zavedeni a provoz a zvySeni
nakladt za pfipojeni k internetu. Dal$im ohroZzenim muze byt Gnik nebo zneuziti dat

Z centralniho ulozisté EET.
5.5.5 Vystupy ze STEP analyzy

Saldo migrace obyvatel v Ceskych Budgjovicich je od roku 2008 stile zaporné.
Stejné tak klesa od roku 2008 podet obyvatel v Ceskych Budgjovicich. Tyto faktory
mohou puisobit na prodejnu negativné. Ubytek obyvatel by mohl znamenat mensi pocet
potencidlnich zdkaznikd nebo dokonce ubytek stavajicich zdkaznikli firmy a tim
I mozné nizsi trzby. Jak jiz bylo uvedeno, nejcastéjsi zakazniky prodejny tvoti lidé, ktefi
maji bydlist¢ v blizkosti prodejny (do 500 metrti). Prodejnu by tedy ovliviioval
predevsim ubytek obyvatel v jeji blizkosti. Tato data 1ze z vefejné dostupnych zdroja
ziskat jen velmi obtizn€. Od majitele firmy bylo zjiSténo, Ze v blizkosti novinového
stinku se béhem nékolika let uddlo velké mnozstvi zmén. Ptiliv novych zikazniki
novinovy stanek zaznamenal piedevSim S vystavbou bytového domu Bios, ktery se

nachazi nad supermarketem Billa v ulici Pekérenska. Bytovy dim Bios poskytuje
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73 bytovych jednotek urcenych k dlouhodobému prondjmu. V soucasné dobé probiha
realizace vystavby bytovych domi Jirovcova, které se nachazi asi 400 metri od
prodejny. Projekt je rozdélen do étyt sekci a kazda ze sekci bytového domu by méla

poskytovat pres 35 byti. V letosnim roce je také planovana vystavba OC IGY 2.

Dalsim vystupem z analyzy je zjisténi, ze doSlo ke zméné struktury vydajii obyvatel.
Kvuli ¢astému zdrazovani potravin, energii, paliv, zvySovani nakladi na bydleni se
vydaje domacnosti v této oblasti zvysily. Naopak se lidé snazi Setfit na ostatnich
produktech, které nejsou k zivotu nezbytné nutné. Pokles byl zaznamenan predev§im
ve vydajich na odivani a obuv, bytovém vybaveni a u vydajui na rekreaci a kulturu. Tato
skute¢nost by mohla prodejnu ovlivnit. Sortiment prodejny obsahuje tisk, ktery se mize
fadit mezi zbytné produkty. Tabdkové vyrobky mohou pro nékoho ptredstavovat zbytné
vyrobky, pro nékteré spotiebitel v§ak mohou byt tabadkové vyrobky nezbytné. Prave na

zbytnych produktech se lidé v piipad€ zdrazovani mohou snazit usetfit.

Negativnim faktorem, ktery by mohl pisobit na prodejnu, je pokles spoti‘eby cigaret
na obyvatele. Od roku 2008 zacala spotieba cigaret klesat. Tento pokles se postupné
prohluboval. Oproti roku 2007 doslo v roce 2013 k poklesu o0 18,8 %.

Zatimco spotiteba cigaret v poslednich letech klesa, vydaje obyvatel na tabdk se
naopak stale zvysuji. Tento fakt potvrzuji i nejvétsi vyrobci cigaret v Ceské republice.
Spole¢nost Philip Morris CR uvedla, Ze trh cigaret v poslednich letech vyrazné poklesl,
zatimco trh tabaku zaziva velky rhst. Podle spolecnosti Philip Morris i dalSich
odbornikli miize byt tento rist zplisoben nizSim danovym zatizenim tabaku. Vyroba
vlastnich cigaret ztabaku vyjde kufdka mnohem levnéji nez koupé primyslové
vyrabénych cigaret. Novinovy stanek také zaznamenal zvySenou poptavku po téchto

produktech.

Vyvoj vydajii na noviny a casopisy neni ptiznivy. Od roku 2006 az doposud se
vydaje stale snizuji. Pokles vydaji se kazdym rokem zvysuje. Tento vyvoj zaznamenali
i vyrobci tisku v CR, jejichz prodeje vyrazné poklesly. Jelikoz je tisk hlavnim
sortimentem novinového stanku, pusobi pokles vydajii na noviny a ¢asopisy na firmu
negativné. Novinovy stanek zaznamenal v poslednich letech vyrazny pokles trzeb

za tisk.
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Pokladni systém je v soucasné dobé bézné vyuzivan u vétsiny firem. Tento Systém
poskytuje prodejndm optimalni nastroj pro fizeni vSech prodejnich procest a skladové

evidence. V novinovém stanku doposud neni vyuzivano zadné zafizeni tohoto typu.

Béznou zalezitosti se stala platha platebni kartou. Pouzivani platebnich karet
Vobchod¢ je dnes téméf nutnosti. V soucasné dobé je mozné platit kartou
v supermarketech, restauracich, 1ékarnach, ale i v menSich obchtiidkach. Nejnovéjsim

trendem se staly tzv. bezkontaktni karty, které umoznuji bezkontaktni platby.

Podil nezaméstnanych osob v okrese Ceské Bud&jovice v poslednich letech roste.
Nezaméstnanost v okrese Ceské Budgjovice se vsak stale pohybuje pod primérem
nezaméstnanosti v Ceské republice. Firma ptisobi v Ceskych Budg&jovicich, &aste¢né by
mohla byt ovlivnéna timto vyvojem. Jak jiz bylo feCeno, zdkazniky firmy tvofi
predev$im lidé v blizkém okoli firmy. Nezaméstnanost v tomto okruhu by byla

z vefejné dostupnych dat obtizné zjistitelna.

Regulace v oblasti tabdkovych vyrobkii je vysoka. Utelem zakoni je omezeni
prodeje tabakovych vyrobkii a hlavné jejich uzivani. V roce 2012 se Ceska republika
ptipojila k rdmcové dimluvé o kontrole tabdiku (FCTC). Umluva predstavuje
mezinarodni nastroj pro ochranu vetejného zdravi. Tato umluva pozaduje vysokou
regulaci tabakovych vyrobkl. Tabakové vyrobky jsou regulovany v oblasti reklamy
na tabakové vyrobky, prodeje tabakovych vyrobki a zdanéni tabakovych vyrobkd.
V soucasné dob¢ se projednava ndvrh o zdakazu koureni v restauracich, ve sportovnich

halach, koncertnich sinich, divadlech a na dalSich vetejnych mistech.

Problematické je zdanéni tabdakovych vyrobki. Danova slozka, kterd je tvofena
spotfebni dani a DPH, tvofi vyraznou ¢ast maloobchodni ceny cigaret. V poslednich
letech dochéazi k vysokému rlstu spotfebni dané a tim i ke zdraZovéani tabakovych
vyrobkil. V soucasné dobé je chystan tiilety plan zdrazovani cigaret. Sazba DPH
za poslednich pét let vzrostla z 19 % na 21 %. Regulace v oblasti tabakovych vyrobk,
zvySovani dani a tim i1 zdrazovani tabadkovych vyrobki, které ma vést ke snizeni

spotieby tabadkovych produktli, by mohlo mit negativni vliv na prodejnu.

V soucasné dob¢ navrhlo ministerstvo financi od roku 2016 zavést elektronické
evidence trieb (EET). Povinnost Gétovat na elektronické pokladné¢ budou mit uplné
vSichni, kdo pfiznavaji dan z pfijmu. Cilem zavedeni EET ma byt omezeni Sedé

ekonomiky, efektivnéjsi vybér dani a narovnani trzniho prostfedi v ¢eské ekonomice.
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6 SWOT analyza

Na zavér byla vypracovana SWOT analyza, ktera sumarizuje vysledky vSech
ptedchozich analyz. Podkladem pro provedeni SWOT analyzy firmy jsou provedené
analyzy vnitintho a vnéjsiho prostfedi. Na zakladé téchto analyz a po konzultaci
s majitelem firmy byly vytipovany faktory, které by mohly tvofit silné a slabé stranky,

prilezitosti a ohrozeni novinového stanku Pekarenska.
6.1 Praktické posouzeni silnych a slabych
stranek (SW)

Pro hodnoceni silnych a slabych stranek firmy byla pouzita hodnotici tabulka
(viz tabulka 20). Podkladem pro identifikaci a hodnoceni silnych a slabych stranek byla
analyza vnitiniho prostfedi firmy. Vytipované faktory byly posouzeny z hlediska dvou

kritérii — vykonnosti a zdvaznosti (dilezitosti) dan¢ho faktoru.
Vytipované faktory, které by mohly byt silnymi nebo slabymi strankami:

Hloubka sortimentu

Sitka sortimentu

Propagace firmy

Propagace produktu
Kvalita vedeni spole¢nosti
Kvalifikovany personal
Tradice

Marze na zbozi

Kapacita prodejny

Trzby

Umisténi prodejny
Oteviraci doba
Poskytovani terminalovych sluzeb
Podpora prodeje

Pronajem reklamnich ploch

Kvalitni bezpe¢nostni systém
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Stupnice zévaznosti (dilezitosti) faktorti je vysokd, primérna a nizkd. Stupnice

hodnoceni vykonnosti je pétistupiiova:

1 = velmi dobré vykonnost

2 = dobra vykonnost

3 = primérna vykonnost neovliviiujici spolecnost
4 = §patna vykonnost
5 = velmi §patnd vykonnost

Tabulka 20: Hodnoceni silnych a slabych stranek firmy

Vykonnost Zavainost
Hodnocené faktory
1 2 3 4 5 | vysoka | prumér | nizka

Hloubka sortimentu X X

Siika sortimentu X X

Propagace firmy X X
Propagace produktu X X

Kwvalita vedeni spolec¢nosti X X

Kvalifikovany personal X X

Tradice X X

Marze na zbozi X X

Kapacita prodejny X X
Trzby X X

Umisténi prodejny X X

Oteviraci doba X X

Poskytovani terminalovych sluzeb X X

Podpora prodeje X X
Pronajem reklamnich ploch X X

Kvalitni bezpecnostni systém X X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Faktory byly nejprve hodnoceny v tabulce 20 a nasledné byla sestavena matice
zavaznosti / vykonnosti, ktera je na obrazku 13 na nasledujici strané. V levém hornim
kvadrantu matice byly zatazeny faktory, jejichz vykonnost je 4,5 a zdvaznost je vysoka
nebo prumérna. Do pravého horniho kvadrantu byly zafazeny faktory s vykonnosti 1,2
a zavaznosti vysokou nebo pramérnou. V levém dolnim kvadrantu jsou faktory, jejichz
vykonnost je 4,5 a zavaznost je nizka. Do pravého dolniho kvadrantu budou zatazeny

faktory s vykonnosti 1,2 a nizkou zavaznosti.
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Obrazek 13: Matice zavaznosti / vykonnosti firmy

Vykonnost
nizka vysoka
Slabé stranky Silné stranky
A
- Sitka sortimentu Hloubka sortimentu
- - Propagace firmy Propagace produktu
% - Marze na zbozi Kvalita vedeni spole¢nosti
2 - Trzby Kvalifikovany personal
> - Oteviraci doba Tradice
- Umisténi prodejny
g Poskytovani terminalovych
)E sluzeb
s Podpora prodeje
;S Prondjem reklamnich ploch
- Kapacita prodejny Kvalitni bezpeénostni
S systém
<
N
=

Zdroj: Vlastni zpracovani

Faktory v levém hornim kvadrantu matice zavaznosti / vykonnosti (Viz obrazek 13)

jsou pro podnik duileZité a je nezbytné zapracovat na jejich posileni. Jedna se o slabé

vvvvv

podniku a je nezbytné soustiedit se na udrzeni pozice. Jedna se o silné stranky firmy.

Levy dolni kvadrant predstavuje nepfilis dilezité faktory pro podnikani, které nejsou

podstatné pro budoucnost podniku. Do kvadrantu byl zatazen jeden faktor a to kapacita

prodejny. Kapacita podniku je malé, ale pro souc¢asné podnikani dostacujici. V pravém

dolnim kvadrantu jsou soustiedény faktory nizké dtlezitosti, u nichz je potieba

uvazovat o jejich vyznamnosti, aby nebylo vynaklddano zbytec¢né usili.

Slabé stranky (levy horni kvadrant)
Sika sortimentu

Propagace firmy

MarZze na zbozi

Trzby

Oteviraci doba
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Silné stranky (pravy horni kvadrant)
Hloubka sortimentu

Propagace produktu

Kvalita vedeni spole¢nosti
Kvalifikovany personal

Tradice

Umisténi prodejny

Poskytovani termindlovych sluzeb
Podpora prodeje

Pronajem reklamnich ploch



6.2 Praktické posouzeni prilezitosti a ohrozeni
firmy (OT)

Ptilezitosti a pfipadnd ohroZeni spoleCnosti se nachazi ve vnéjSim prostiedi firmy
a proto zdrojem pro jejich identifikaci byla provedend STEP analyza a Portertiv model
péti sil. Pro postaveni dllezitosti externich faktord, tedy pfiilezitosti a hrozeb byly
sestaveny tabulky (tabulka 21 a 22). K praktickému posouzeni piilezitosti a hrozeb, jako
faktordt vnéjsiho prostiedi podniku, byly vyuzity rovnéz matice, a to matice pfileZitosti

(obrazek 14) a matice ohrozeni (obrazek 15).

Pro hodnoceni pfilezitosti byly nejprve na zéakladé provedenych analyz
a po konzultaci s majitelem firmy vytipovany dilezité faktory. Vytipované faktory
pro stanoveni prilezitosti firmy byly nasledné¢ hodnoceny na zéakladé dvou kritérii —

pravdépodobnosti Gispéchu a miry pfitazlivosti.

Stupnice hodnoceni miry pfitazlivosti je vysoka, pruméma a nizka. Stupnice

hodnoceni pravdépodobnosti Gspéchu je pétistupnova:

1 = pravdépodobnost uspéchu velmi vysoka
2 = pravdépodobnost tispéchu vysoka
3 = pravdépodobnost uspechu primerna

4 = pravdépodobnost uspéchu nizka

5 = pravdépodobnost tspéchu velmi nizk4 (obtizné realizovatelna piilezitost)

Tabulka 21: Hodnoceni piileZitosti pro firmu

Pravdépodobnost tispéchu Mira pritazlivosti
Hodnocené faktory
1 2 3 4 5 vysoka | primér | nizka
Elektronicka evidence trzeb X X
Platby platebni kartou X X
Pokladni systém X X
Rozsifeni nabidky zbozi a X X
sluzeb dle trendii na trhu
Vystavba bytovych jednotek v
/ A X X
blizkosti firmy
Ziskani nového segmentu
. 1,0 X X
zakaznikd
Vystavba OC IGY 2 X X
Zvyseni poc¢tu linek MHD na x .
zastavce Jirovcova

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Faktory byly nejprve hodnoceny v tabulce 21 a nasledné byla sestavena matice
ptilezitosti (obrazek 14). V levém hornim kvadrantu matice jSou zafazeny faktory,
jejichz pravdépodobnost uspéchu je 1,2 a pfitazlivost je vysoka nebo primérna. Do
pravého horniho kvadrantu budou zarazeny faktory s pravdépodobnosti uspéchu 3,4,5
a pritazlivosti vysokou nebo primérnou. V levém dolnim kvadrantu jsou faktory, jejichz
pravdépodobnost uspéchu je 1,2 a mira pfitazlivosti je nizkd. Do pravého dolniho
kvadrantu byly zafazeny faktory s pravdépodobnosti uspéchu 3,4,5 a nizkou
pritazlivosti.

Obrazek 14: Matice prilezitosti firmy

Pravdépodobnost uspéchu

vysoka nizka

A

- Elektronicka evidence - ZvySeni poc¢tu linek
trzeb MHD na zastavce

- Platby platebni kartou Jirovcova

Rozsiteni nabidky zbozi a

sluzeb dle trendi na trhu

- Ziskani nového segmentu
zakaznikd

- Vystavba bytovych
jednotek v blizkosti firmy

vysoka

Pritazlivost

- Pokladni systém
Vystavba OC IGY 2

nizka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Levy horni kvadrant matice ptileZitosti zahrnuje faktory, které jsou pro analyzovany
podnik nejzajimavéjsi. Jde o nejlépe vyuzitelné piileZitosti, diky nimZz mlze podnik
posilit. V pravém hornim kvadrantu jsou obsazené velmi pftitazlivé ptilezitosti, jejichz
pravdépodobnost uspéchu je vSak nizka. Jedna se o zvySeni poctu linek MHD
na zastavce Jirovcova, které by mohlo byt velmi atraktivni piileZitosti pro firmu.
Tato zména jiz v minulosti probéhla a firma zaznamenala pfiznivy vyvoj. Momentéalné
vSak neni pldnovdna zména tras linek MHD, zména tras je tedy pomérné
nepravdépodobna. Levy dolni kvadrant nevykazuje vysokou atraktivnost. U pokladniho
systému by pravdépodobné bylo prospésné jeho vyuziti v ramci ulehceni dokumentace
pro potieby inventur apod., avSak pro firmu to neni pfili§ vyznamné. Vystavba
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obchodniho centra IGY 2, jejiz zacatek je planovan na ¢ervenec letoSniho roku, pfinese
nova pracovni mista a pravdépodobné prildka znacnou c¢ast lidi. Prodejna se vSak
nachazi 500 metri od centra, navic pfimo v OC IGY jsou dva konkuren¢ni podniky,

lidé navstévujici IGY tedy pravdépodobné nebudou vazit cestu do prodejny.

Prilezitosti (levy horni kvadrant)

Elektronicka evidence trzeb

Platby platebni kartou

Rozsiteni nabidky zboZi a sluzeb dle trendl na trhu
Ziskani nového segmentu zékaznik

Vystavba bytovych jednotek v blizkosti firmy
Pro hodnoceni vytipovanych ohroZzeni byla stejné¢ jako u pfilezitosti vyuzita
tabulka 22, kde byly faktory hodnoceny podle pravdépodobnosti vyskytu a zavaznosti.

Nasledné byly faktory zaneseny do matice ohrozeni (obrazek 15).

Stupnice hodnoceni zavaznosti ohrozeni je vysokd, primérna a nizka. Stupnice

hodnoceni pravdépodobnosti vyskytu je petistupniova:

1 = pravdépodobnost vyskytu velmi vysoka
2 = pravdépodobnost vyskytu vysoka
3 = pravdépodobnost vyskytu primérna

4 = pravdépodobnost vyskytu nizka

5 = pravdépodobnost vyskytu velmi nizka

Tabulka 22: Hodnoceni ohroZeni pro firmu

Pravdépodobnost vyskytu Zavainost
Hodnocené faktory
1 2 3 4 5 | vysoka | primér |nizka
Pokles vydajt obyvatel na noviny a X X
casopisy
Pokles spotfeby cigaret na
X X
obyvatele
Rist zdanéni tabakovych vyrobki X X
Regulace v oblasti tabakovych
; o X X
vyrobkil
Vysoka vyjednavaci sila
o X X
dodavatell
Hrozba nové vstupujicich firem X X
Hrozba substitutii X X
Ohrozeni stavajici konkurence X X

Zdroj: Vlastni zpracovani

99



Faktory byly nejprve hodnoceny v tabulce 22 a nasledné byla sestavena matice
ohrozeni (obrazek 15). V levém hornim kvadrantu matice ohrozeni byly zafazeny
faktory, jejichz pravdépodobnost vyskytu je 1,2 a zdvaznost je vysoka nebo primérna.
Do pravého horniho kvadrantu byly zafazeny faktory s pravdépodobnosti vyskytu 3,4,5
a zavaznosti vysokou nebo primérnou. V levém dolnim kvadrantu jsou faktory, jejichz
pravdépodobnost vyskytu je 1,2 a mira zdvaznosti je nizka. Do pravého dolniho

kvadrantu jsou zatfazeny faktory s pravdépodobnosti vyskytu 3,4,5 a nizkou zavaznosti.

Obrazek 15: Matice ohrozeni firmy

Pravdépodobnost vyskytu

vysoka nizka
A
- Pokles vydajii obyvatel na - Hrozba nove
noviny a ¢asopisy vstupujicich firem
N v .
% - Pokles spotteby cigaret na - OhroZeni stavajici
2 obyvatele konkurence
> - Rast zdanéni tabakovych
+ vyrobkil
= - Regulace v oblasti
e tabakovych vyrobki
> .
] - Vysoka vyjednavaci sila
N dodavatell
- Hrozba substituti
‘o
=4
N
=)

Zdroj: Vlastni zpracovani

V matici ohrozeni na obrazku 15 nejvétsi hrozby pro podnik piedstavuji faktory
Vlevém hornim kvadrantu, je zde totiz vysoka pravdépodobnost, Ze nastanou.
V pravém hornim kvadrantu jsou uvedeny hrozby, které sice maji nizkou miru
pravdépodobnosti vyskytu, ale pokud nastanou, mohou mit na podnik velky dopad.
Vstup novych firem na trh mize pro firmu znamenat ohrozeni. Z divodu soucasné
nizké atraktivnosti odvétvi a nepfiznivého vyvoje ukazateld je nizka pravdépodobnost
vyskytu nové konkurencni firmy. Rivalita mezi konkurenty neni pfili§ velkd, ohrozeni
ze strany stavajici konkurence vSak nelze podcenit. Ohrozeni V pravém dolnim

kvadrantu nejsou piili§ vyznamna. Jedna se o hrozbu substituti.
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OhroZeni (levy horni kvadrant)

Pokles vydajii obyvatel na noviny a ¢asopisy
Pokles spotieby cigaret na obyvatele

Rust zdanéni tabakovych vyrobku

Regulace v oblasti tabakovych vyrobki

Vysoké vyjednavaci sila dodavatelt
6.3 Vysledky SWOT analyzy

Na zavér byl sestaven struény a prehledny vysledek SWOT analyzy. Faktory
naplitujici podstatu silnych a slabych stranek firmy, pfileZitosti a ohrozeni jsou

znazornéné na obrazku 16.

Obrazek 16: Matice SWOT analyzy firmy

Silné stranky Slabé stranky

1. Hloubka sortimentu
2. Propagace produktu

3. Kvalita vedeni spolecnosti 1. Siika sortimentu
4. Kvalifikovany personal 2. Propagace firmy
5. Tradice 3. MarZe na zbozi
6. Umisténi prodejny 4. Trzby

7. Poskytovani terminalovych sluzeb 5. Oteviraci doba

8. Podpora prodeje
9. Pronajem reklamnich ploch

Prilezitosti Ohrozeni

1. Elektronicka evidence trzeb

2. Platby platebni kartou

3. Rozsiteni nabidky zbozi a sluzeb dle
trendl na trhu

4. Ziskani nového segmentu zakaznikt

5. Vystavba bytovych jednotek v blizkosti
firmy

1. Pokles vydaji obyvatel na noviny a
Casopisy

2. Pokles spotieby cigaret na obyvatele

3. Rist zdanéni tabadkovych vyrobka

4. Regulace v oblasti tabakovych vyrobki

5. Vysoka vyjednavaci sila dodavateld

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednotlivé silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby budou dale komentovany.
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Silné stranky
1. Hloubka sortimentu

Jelikoz je prodejna specializovanou maloobchodni jednotkou, sortiment prodejny je
hluboky. Prodejna nabizi Siroky vybér znacek a druht cigaret, vSechny dostupné noviny
pro dany region a nepfeberné mnozstvi Casopisi. Oproti nékterym konkuren¢nim
podnikim, které¢ se na tento druh zboZzi piimo nespecializuji, to mize znamenat jistou
vyhodu. Konkrétnim ptikladem takové konkurence miize byt supermarket Billa nebo

prodejna Vecerka - potraviny.
2. Propagace produktu

Silnou strankou firmy je propagace produktu. Spole¢nost vyuziva veskerou plochu
pro vystavovani zbozi, kterou stanek nabizi. Produkty jsou vystavovany za sklenénou
¢asti novinového stanku, na vnitinim 1 vnéjSim pulté. Na plechové €asti stanku jsou
vystaveny atrapy cigaret, piehledny cenik zvykacek atp. Dale firma propaguje produkty

pomoci venkovnich stojani s ¢asopisy a informacni tabule.
3. Kvalita vedeni spolecnosti

Dalsi silnou strankou je kvalita vedeni spoleCnosti. Majitel firmy fidi novinovy
stanek sam. Vzhledem k jeho dlouholetym zkuSenostem je pro firmu velkym pfinosem.
V oblasti tabakovych vyrobkt pisobi majitel firmy téméf 20 let, kdy nejprve pracoval
jako obchodni zastupce tabadkové firmy a poté zacal provozovat nékolik novinovych
stank®. JelikoZ v jednom z téchto novinovych stankli zaroven pracuje, je v kontaktu
s kone¢nymi zakazniky a ziskava tak lepsi piehled o celé situaci firmy. I pfes soucasnou
nepfiznivou dobu pro drobné zivnostniky podnikajici v této oblasti, firma nadale
funguje.

4.Kvalifikovany personal

Firma mé pouze jednoho zaméstnance. Jedna se o prodavacku, kterd mé na starosti
bézny provoz prodejny. Zameéstnankyné pusobi ve firmé nékolik let. Diky svym
zkuSenostem zna dokonale sortiment prodejny a dokize zadkazniklim poradit.

Prodavacka je navic pravidelné¢ zaskolovdna ohledné nejnovéjSich produktt a také

novinek na terminélu spole¢nosti SAZKA.
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5.Tradice

Vyznamnym aspektem je také tradice spolecnosti. Firma ptsobi na trhu jiz 11 let.
Ackoliv se jedna o malou firmu, za dobu svého plsobeni si vytvofila dobrou poveést

predevsim diky svym stalym zakaznikam.
6. Umisteni prodejny

Lokalita prodejny se projevila jako silnd stranka. Novinovy stanek je umistén
na hlavni ulici. Jedna se o pomérné rusnou ulici vedouci k OC IGY. Stanek se nachazi
ptimo na zastavce MHD. V okoli je velké mnozstvi obytnych panelovych domi

a také hodné mensich firem.
1. Poskytovani terminalovych sluzeb

V roce 2012 byl do novinového stanku pofizen termindl od spole¢nosti SAZKA.
Tento terminal umoznuje dobijeni mobilnich telefond, zprostiedkovani piijmu sazek,
vyplatu vyher a dal$i sluzby. Oproti konkurenénim podnikiim, které tento terminél
nevlastni, to miiZze znamenat velkou vyhodu. Tento termindl navic pfildkal segment

novych zakazniki a trzby za provozovani on - line terminalu kazdym rokem rostou.

8. Podpora prodeje

Podpora prodeje se jevi jako silnou strankou prodejny. V prodejné probihaji stalé
akce na podporu prodeje napiiklad darek k nakupu kartonu cigaret, ale 1 jednorazoveé

akce, rizné soutéze atp.
9. Prondjem reklamnich ploch

Prodejna pronajima reklamni plochy na novinovém stanku. Horni limec je
pronajiman spolec¢nosti Mafra. Jednd se o reklamu na noviny MF Dnes. Po obou
bocnich stranach stanku jsou umistény citylight vitriny od spolec¢nosti Poster Media
Network. Nejcastéji je reklama v nosiCich zaméfena na tabakové vyrobky nebo
na casopisy. Pro stanek je tato spoluprace velmi vyhodna, nejenom, Ze majitel stanku
z reklamy ziskéva finan¢ni obnos, reklama navic plisobi na zdkazniky pfimo v misté

prodeje a mize tak zvysit povédomi o propagovaném produktu.
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Slabé stranky
1. Sirka sortimentu

Slabou strankou firmy se jevi Sitka sortimentu. Sortiment v prodejné je hluboky,
zam¢iuje se na velké mnozstvi jednotlivych druhti, avSak Sitka sortimentu je velmi
uzka. V prodejné jsou k dostani pouze tabakové vyrobky, kutacké potieby, tisk, nékolik

druhii nealkoholickych népoji a rizného doplitkového sortimentu.
2. Propagace firmy

Firma propaguje zbozi, které nabizi, avSak neupozoriiuje na prodejnu samotnou.
Nikde nejsou vystaveny poutace, ukazatele ani neni pouzivané zadné médium

k propagaci prodejny.
3. Marze na zbozi

Jako slaba stranka firmy se projevila nizka marZe na zboZi. Hlavnim sortimentem
novinového stanku jsou tabakové vyrobky a tisk. U tabakovych vyrobkt je velmi nizka
marze z prodeje. Marze z prodeje cigaret ¢ini 4 - 6 % dle znacky. Problematické je,
Ze ceny cigaret nelze dle zédkona ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich ménit a tedy
ani zvySovat marzi. U tabakovych vyrobkl se marze pohybuje okolo 8 %. U sortimentu

tisku ¢ini marze 15 %.
4. Trzby

Jako problematicky aspekt firmy se projevily dlouhodobé klesajici trzby. Od roku
2008 doslo k vyraznému poklesu z 5 mil. K¢ na necelé 3 mil. K¢. Pokles trZzeb je z velké
¢asti zpusoben poklesem prodeji novin, Casopisi a predevsim elektronickych DVD,

ktera prestala byt hitem, ale 1 poklesem prodeje cigaret.
5. Oteviraci doba

Jako nedostatek se projevila oteviraci doba provozovny. Ve srovnani
s konkuren¢nimi podniky, které maji otevieno od pondéli do nedéle obvykle od 7 do 21
hodin, je oteviraci doba novinového stanku nedostaCujici. Zaviraci doba stanku je

ve vSedni dny uz v 16:30, v sobotu v 10:30 a v ned¢li je zavieno po cely den.
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Prilezitosti
1. Elektronicka evidence trzeb

V soucasné dob¢ navrhlo Ministerstvo financi od roku 2016 povinnost ucétovat
elektronickou pokladnou pro vSechny, kdo pfiznavaji dan z piijmu. I pies pocatecni
investice na technické feSeni a pfipojeni k internetu, firma by méla tuto moznost
povazat za prilezitost. Pokladni systém zna¢né usnadni praci v prodejné. Dalsi vyhodou
je, ze diky elektronické evidenci trzeb by mélo dojit k omezeni Sedé ekonomiky a
narovnani trzniho prostfedi, kdy poctivi podnikatelé nejsou schopni konkurovat tém,

kteti fadné neplati dan¢.
2. Platby platebni kartou

Ptilezitost by pro firmu mohla znamenat moznost zdkaznikl platit platebni kartou.
V dnesni dobé je vétsina lidi zvykld platit 1 mensi ¢astky platebni kartou, tento zptsob

platby je pro zakazniky pohodlny.
3. Rozsireni nabidky zbozi a sluzeb dle trendit na trhu

Piilezitosti, jak zajistit prosperitu firmy by mohlo byt rozsifeni nabidky zboZzi
asluzeb. V soucasné dob¢ poklesu spotfeby cigaret by bylo vhodné zaméfit se vice
na tabak a rozsitit nabidku zbozi. Ptilezitosti jak oslovit nové zakazniky by mohlo byt

zamg¢fit se na zcela novy druh zbozi nebo sluzeb, ktery zatim neni v nabidce prodejny.
4. Ziskani nového segmentu zdkaznikii

V oblasti sortimentu, na ktery se novinovy stanek zaméfuje, dochdzi ke sniZovani
prodejnosti. Vydaje obyvatel na noviny a Casopisy se neustdle snizuji, stejné jako
spotifeba cigaret na obyvatele, kterd rok od roku klesa. Pro firmu by mohlo byt

ptilezitosti, zaméfit se na zcela novy druh zbozi a tim ptildkat novy segment zdkaznikd.
5. Vystavba bytovych jednotek v blizkosti firmy

Prilezitosti pro firmu by mohla byt vystavba bytovych jednotek v blizkosti firmy.
V soucasné dobé€ probiha realizace vystavby bytovych domt Jirovcova, které se nachazi
asi 400 metr od prodejny. Projekt je rozdélen do ¢ty sekci. Sekce A a B byly
dostavény jiz v dubnu 2014. VétSina téchto byt byla jiz prodana. Sekce C je hotova
avdubnu 2015 by jiz byty mély byt zkolaudované. V prosinci 2014 byla zahajena
vystavba posledniho bloku D. Kazda z téchto 4 sekci poskytuje okolo 35 bytt.
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OhroZeni
1. Pokles vydajit obyvatel na noviny a casopisy

Jednim z neptiznivych vlivli pro firmu, ktery byl odhalen analyzou, je pokles vydaji
obyvatel na noviny a periodické Casopisy. Vydaje obyvatel na noviny a Casopisy Se
od roku 2008 az doposud stale snizuji. Meziro¢ni pokles vydaji na tisk je rok od roku
satle vetsi. Nejvetsi propad v poklesu vydaji na tisk byl zaznamenan v roce 2013.
Velky pokles prodejnosti novin a Casopisi zaznamenali i nejvetsi distributofi novin
v Ceské republice. Podle statistickych idajii se pokles prodejii novin netyka pouze
Ceské republiky, ale i dalsich stati. Snizeni odbytu tisku, zaznamenal i novinovy

stanek. Pokles trzeb za tisk ma vliv na celkové trzby prodejny.
2. Pokles spotreby cigaret na obyvatele

Vazné ohrozeni pro firmu miZe piedstavovat pokles spotieby cigaret na obyvatele
v CR. Spotieba cigaret od roku 2008 klesa. Tato skute¢nost by mohla byt &asteéné
zpusobena zvySovanim cen cigaret. Ceny cigaret se neustale zvySuji. Vysoka cenova
urovenn muze vést ke snizeni poptavky, a tim i K celkovému snizeni odbytu.
Pfi neustdlém zdraZzovani potravin a dalSich nezbytnych produkt, kupni sila
obyvatelstva klesa. Rodiny Setii a tento faktor se miZe na novinovém stanku nepfiznivé
projevovat. Jelikoz novinovy stanek nabizi zbozi zbytné potieby, v piipadé zdrazovani

se miiZe stat, Ze lidé zbytné potieby omezi nebo je prestanou kupovat uplné.
3. Riist zdaneéni tabakovych vyrobkii

Dal$im negativnim aspektem, ktery mize ptlisobit na prodejnu, je rust zdanéni
tabdkovych vyrobkil. Danova slozka tvoii vyraznou ¢ast maloobchodni ceny cigaret.
Svétova zdravotnicka organizace (WHO) prosazuje, aby celkova dan, tedy spotiebni
dan a DPH, tvofila ve vSech zemich minimalné¢ 70 % maloobchodni ceny. Spotiebni
dani, ktera je uvalena na tabakové vyrobky, mad za ucel snizit odbyt a spotiebu
téchto produkt. Témeétr kazdoro¢né dochazi ke zvySovani spotiebni dané a to vede
ke zdrazovani cigaret. V nasledujicich tfech letech by opét mélo dojit ke zvySovani
spotfebni dan€. Béhem tfi let by tak primérna cena krabicky cigaret stoupla na vic nez
80 korun, nékteré znacky by se pfitom dostaly i pfes stokorunovou hranici. ZvySena
sazba DPH se za poslednich 6 let zvysila o 2 %. Lidé reaguji citlivé na zvySeni dani.

Pti kazdém zvysSeni spotitebni dan¢ a DPH dochazi ke zvySovani cen cigaret.
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4.Requlace v oblasti tabdkovych vyrobkii

Hrozbou pro firmu muize byt i regulace v oblasti tabakovych vyrobkd. Sortiment
tabakovych vyrobki je regulovan mnoha zakony, vyhlaskami a nafizenimi vlady Ceské
republiky. U€elem téchto zakond je omezeni prodeje tabakovych vyrobka a hlavné
jejich uzivani. Stat za ucelem omezeni koufeni, které je zdravi Skodlivé, reguluje
reklamu na tabakové vyrobky, jejich prodej, zdanéni tabakovych vyrobkl a jejich
uzivani. V soucasné dobé byl navrhnut zakon, ktery zakazuje koufeni v restauracich,
ve sportovnich halach, vefejnych dopravnich prostfedcich, prostorach kin, divadel,
koncertnich sini a dalSich prostor. Zakaz koufeni by v pfipadé schvaleni platil
od roku 2016. Jelikoz ucelem tohoto zakona je omezeni spotieby tabakovych vyrobk,

tento zédkon by mohl tento ohrozit budouci vyvoj firmy.
5. Vysoka vyjednavaci sila dodavatelii

Velkou hrozbu pro firmu pfedstavuje vysoka vyjednavaci sila dodavateld, konkrétné
dodavatelti tisku. Na trhu distribuce tisku plsobi Prvni novinova spolecnost,
kterd zaujima monopolni postaveni. JelikoZ je PNS vyhradnim distributorem vSech
novin a vétSiny Casopisl, nema firma moznost volby dodavatele a musi od spole¢nosti
odebirat 1 za nevyhodnych podminek. PNS stanovuje menSim podnikateliim pocet

dodavanych kusti a urcuje marze z prodeje novin podle dosahované vyse trzeb za tisk.
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7 Zhodnoceni a navrh reseni
Vysledky SWOT analyzy dostupné v kapitole 6.3 odkryly silné a slabé stranky

firmy, pfilezitosti a ohrozeni pro firmu. V této ¢asti diplomové prace budou navrhnuta

ptipadna feseni pro firmu, ktera mohou byt v budoucnu aplikovana.

V ramci prace bude navrhnuto vyuziti zjiSténych informaci pro zlepSeni stavajici

situace vybrané firmy:

Zjisténou prilezitosti je elektronickd evidence trieb. \V soucasné dob¢ Ministerstvo
financi vedené Andrejem BabiSem navrhlo povinnost u¢tovat na elektronické pokladné.
Tato povinnost by méla platit pro v§echny, kdo pfiznavaji dan z piijmu. I pies pocateéni
investice na technické feSeni pokladniho systému a pfipojeni k internetu, firma by mé¢la
tuto moznost povazovat za ptilezitost. Pokladni systém je efektivnim FeSenim a usnadni
praci v prodejné. Dalsi vyhodou pokladny jsou data, kterd poskytuje. Systém eviduje
jednotlivé prodeje, takze bude poskytovat dilezité informace. Tyto informace mohou
slouzit majiteli prodejny ke statistickym ucelim. Pokladni systém by mohl usnadnit
objednavky a inventury. Dalsi vyhodou je, Ze po zavedeni elektronické evidence trzeb
by mélo dojit k omezeni Sedé ekonomiky a narovnani triniho prostiedi, kdy poctivi
podnikatelé nejsou schopni konkurovat neplaticim dani. V piipad€, Ze se podnik
nebude této zmeéné branit, naopak ji pfivita, ukdze tim vefejnosti, Ze nema co skryvat

a je poctivym platicem dani. Tato skute¢nost by mohla potvrdit dobré jméno firmy.

Dalsim ndvrhem je pFipojeni platebnino termindlu k pokladnimu systému, které by
umoznovalo platby platebnimi kartami. Pro firmu by mohla moznost zakaznikd platit
platebni kartou znamenat prilezitost. V dnesni dob¢ je vétSina lidi zvykla platit i mensi
Castky platebni kartou, tento zptlisob je pro nékteré zakazniky pohodlny, protoze nemusi

nosit v penézence hotovost.

Prilezitosti jak zajistit prosperitu firmy by mohlo byt rozSiFeni nabidky zboZi dle
trendiit na trhu. V souCasné dobé klesa spotieba cigaret, naopak vydaje obyvatel na
tabdk se zvySuji. Tuto skutecnost zaznamenal 1 majitel firmy ve zvySené poptavce po
tabdku ke kouteni. Prodejna nabizi pouze nékolik zakladnich druhi tabadk v omezeném
mnozstvi. Ndvrhem je rozSiiit sortiment tabdaku o dalsi znacky a druhy tabakd a
zaméfit se na propagaci téchto produktli. Tabdk by mohl byt vystavovan na stojanech
v prosklené casti stanku spolu s dopliky k tabdku, jako jsou cigaretové papirky,

dutinky, bali¢ky cigaret, plnicky dutinek, tabatérky, keramické popelniky atp.
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Jako silna stranka firmy se jevi poskytovani terminalovych sluzeb. Majitel firmy
v roce 2012 poftidil do novinového stanku on - line terminal od spolecnosti SAZKA,
ktery ptilakal do prodejny nové zakazniky. Trzby utrzené za sluzby terminalu rostou
vysokym tempem. Bylo by vhodné vyuzit silné stranky k realizaci ptilezitosti rozsifeni
nabidky zbozi a sluzeb. Dal§im doporucenim je povizeni loterijniho termindlu Frotuna
a tim vyuziti této pfilezitosti. Pofizeni dal§iho loterijniho termindlu by mohlo pomoci
k ziskani dalSich zakazniki. Terminal Fortuna nabizi mnoho dalSich sluzeb,
které souCasny terminal nemad, predev§im rizné druhy sazek. Navic v minulosti

Jiz majitel zaznamenal poptavku po sluzbach tohoto terminalu.

Dalsi prilezZitosti pro firmu by mohlo byt ziskdni nového segmentu zdakaznikii.
V oblasti sortimentu, na ktery se novinovy stdnek zameétuje, dochdzi ke snizovani
prodejnosti. Jak jiz bylo feceno, dochazi k poklesu prodeje tisku i ke snizeni spotieby
cigaret. Pro firmu by mohlo byt ptilezitosti zaméieni se na zcela novy druh zboZi, ktery
zatim neni v nabidce prodejny, a tim oslovit novy okruh zakazniku. Jelikoz je novinovy
stanek situovan na zastadvce MHD, lidé by si mohli naptiklad pfi ¢ekani na autobus
zakoupit svacinu do prace nebo $koly ve formé balenych baget nebo sendvicii. Bagety
a sendvice raznych druhi a velikosti by byly uchovavany v lednici, ktera se v prodejné

nachazi.

Dalsim ndavrhem K ziskani nového segmentu zakaznikd je prodej kdavy. Prodej kavy
by mohl byt zajimavou pfilezitosti pro novinovy stanek. Do stanku by byl pofizen
kavovar, ktery by vyrabél zékladni druhy kavy vcetné horké Cokolady. Kromé kavy by
se zde prodaval 1 €aj, ktery by se vafil ve varné konvici. Lidé by si tak mohli zakoupit
kavu ssebou pii cekdni na autobus, po cest¢ do prace nebo jinam. Jednodussi
alternativou vlastniho vateni kdvy by mohlo byt umisténi samoobsluiného automatu
na kdvu v blizkosti prodejny (na pozemku majitele firmy). Spolecnosti, které provozuji
samoobsluzné automaty, umisti svlij automat na pronajatou plochu a staraji se o veskery
provoz. Pravidelné¢ dodavaji suroviny do automatl, fesi ptipadné poruchy, dodrzuji
hygienické ptedpisy pro provoz automatu i pii dopravé surovin, pravidelné¢ automaty
prohlizeji a wudrzuji. Tato spoluprace by mohla byt oboustranné vyhodna,
nebot’ provozovatelé automatli by platili majiteli stanku fixni cenu za prondjem

pozemkul.
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Velkou prilezitost by pro firmu mohla znamenat vystavba novych bytovych domii
Jirovcova. Tyto bytové domy se nachézeji asi 400 metri od prodejny. Projekt vystavby
je rozdélen do ¢tyt sekci. Sekce A a B byly dostavény na jafe 2014. Sekce C je jiz
hotova a vdubnu 2015 bude zkolaudovana. Vystavba posledni sekce D zacala
v prosinci 2014. Cely bytovy dim bude poskytovat pies 140 byt. Nejblizsi zastavka
od bytového domu je zastavka Jirovcova, kde je situovan novinovy stanek. Jelikoz
zékazniky prodejny tvofi predevSim lidé bydlici v okoli prodejny (do 500 metrd),
pro novinovy stanek to mize znamenat velky pfiliv potencidlnich zakazniki. Je dilezité
potencidlni zdkazniky na firmu upozornit. Doporulenim by byl piedevSim roznos
letakni do schranek bytového domu Jirovcova. Pokud by to umoziovaly prostory
bytového domu, letaky by byly umisténé i ve spolecnych chodbach, na nasténkach atp.
Letak by upozoriioval na novinovy stanek a jeho sortiment. Vhodné by bylo také

umisténi reklamniho poutace Vv blizkosti obytného domu.

Jelikoz se propagace firmy projevila jako slaba stranka podniku, dalSim
doporucenim pro firmu je zlepSeni propagace firmy. Propagace by méla puisobit hlavné
na nejbliz8i okoli. JelikoZ se novinovy stanek nachéazi ptimo na hlavni ulici, mohlo by
byt pfinosné pofidit rizné ukazatele a reklamni poutacle, které by upozornovali na
novinovy stanek. Mohlo by se jednat o vhodné ukazatele podél silnice, které by
navadéli fidi¢e pfimo k novinovému stanku. Stejné jako u bytovych domi Jirovcova by
bylo vhodné rozndset letiky i do okolnich panelovych domii (do 500 metrit). Letaky by
byly roznéaseny pravidelné a upozornovali by na novinovy stanek. Na letacich by bylo
upozoriovano jak na firmu samotnou tak na pravé probihajici akce na prodejné,
informovani o riznych zménach atp. V souvislosti s predchozim navrhem by naptiklad
obsahem letaku mohla byt informace o rozsifeni sortimentu prodejny. Piinosem by také
mohlo byt vylepeni plakatu. Velka plakatovaci plocha je umisténa asi 200 metrd od
novinového stanku. Tato plocha je umisténa piimo na zastdvce MHD Palackého
nameésti, denné tudy projde velké mnozstvi lidi, pfedevsim obyvatel sidlisté. Vylep
plakatt zajistuje spolecnost Rengl plakatovaci plochy. Umisténi plakatu o velikosti Al
po dobu jednoho meésice by novinovy stanek stalo piiblizné 250 K¢&. Mohlo by byt
piinosné, této plakatovaci plochy vyuZzivat a upozornovat tak na prodejnu a jeji

produkty.
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Zpisob, jak zvysit povédomi o firm¢, a tim pfispét k odstranéni slabé stranky
propagace firmy, by také mohl byt stat se soucasti vydejnich mist pro e - shopy.
Distributor tisku PNS provozuje sluzbu s nazvem Baliczech. Jedna se o rychlou, levnou
a velkou sit’” vydejnich mist v trafikach pro ¢ - shopy. Spole¢nost garantuje doruceni
z e - shopu na vice nez 450 vydejnich mist do druhého dne. Vyhodou pro zakazniky je
moznost odbéru balickil v misté svého bydlisté, levnéjsi posStovné a také dorucovani
a moznost odbéru balickt v sobotu. Ndvrhem je, aby se novinovy stinek stal vydejnim
mistem této rozsahlé sité. Ackoliv jsou ve stanku omezené prostory, pro balicky by
mohly byt vyuzivany venkovni schranky, které slouzi pro distribuci tisku. Novinovy
stanek stanovi maximalni rozméry a vahu mozného balicku. Nemuze se tedy stat, ze by
byl na prodejnu doruen nadrozmérny bali¢ek, ktery by nebyl kde uskladnit.
Tato spoluprace by mohla pfivést nové zdkazniky. Sluzba by pfinesla novy zdroj trzeb -
za kazdou zasilku prodejna utrzi minimalné 10 K&, navic by firma ziskala jednorazovou
finan¢ni odménu pfi podpisu smlouvy. Dalsi vyhodou je, ze novinovy stanek bude
zdarma propagovan na webovych strankidch spolecnosti PNS 1 na strankéch

partnerskych e - shopt.

Z vnitini analyzy firmy bylo zjiSténo, Ze pronajmy reklamnich prostor jsou pro
prodejnu velmi vyhodné a jsou silnou strankou prodejny. V soucasné dobé firma
pronajima prostory pro reklamu v horni ¢asti trafiky a po obou bocich, kde se nachazi
citylight vitriny. Firmé je navrhovdno pronajmout piedni plechovou nebo sklenénou
cast trafiky pro reklamni ucely. Jelikoz je trafika situovana ptimo vedle zastdvky
MDH, jedna se o pomérné frekventované misto, kde denné projde velké mnozstvi lidi,
pro firmy by trafika mohla znamenat atraktivni misto pro umisténi reklamy. Plocha by
mohla byt pronajata napiiklad realitni kancelafi, kterd by za svou reklamu platila

majiteli prodejny pravidelnou finanéni ¢astku.
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8 Zaver

Cilem diplomové prace bylo stanovit piilezitosti a ohrozeni pro vybranou firmu
anavrhnout firmé vyuziti zjisténych informaci. Pro ucely této prace byl vybran
novinovy stanek Pekarenska v Ceskych Budgjovicich. Stanek puasobi v oblasti

maloobchodu a specializuje se na sortiment tisku a tabakovych vyrobkd.

Pro realizaci SWOT analyzy bylo nutné analyzovat marketingové prostiedi firmy.
K analyze prostfedi byla pouzita marketingova situacni analyza, kterd zkouma vnitini
situaci podniku a Setii postaveni podniku ve vnéj§im prostiedi. Situac¢ni analyza byla
rozdélena do n¢kolika analyz: analyza vnitini situace podniku, analyza prodeji firmy,
analyza trhu, analyza mikroprostiedi a analyza makroprostfedi. Pro analyzu
mikroprostiedi byl vyuzit Porteriv model péti sil, analyza makroprostfedi byla

provadéna pomoci STEP analyzy.

Pomoci uvedenych analyz byly v makroprostfedi a mikroprostfedi vytipovany
faktory pro praktické provedeni SWOT analyzy. Zhodnoceni faktort, které by mohly
byt silnymi a slabymi strdnkami firmy, bylo provedeno na zakladé dvou kritérii —
vykonnosti a diilezitosti. Faktory, které by mohly byt ptilezitostmi pro firmu, byly
hodnoceny z hlediska pravdépodobnosti uspéchu a miry pfitazlivosti. Potencialni
ohrozeni pro firmu bylo také zhodnoceno na zakladé dvou kritérii — pravdépodobnosti

vyskytu a zavaznosti.
Na zékladé¢ vysledkt analyzy SWOT byly zjistény tyto poznatky:

Nejlépe vyuzitelnymi piilezitostmi pro firmu jsou elektronicka evidence trzeb, platby
platebni kartou, rozsifeni nabidky zbozi dle trendii na trhu, ziskani nového segmentu

zékaznikil a vystavba bytovych jednotek v blizkosti firmy.

Nejvétsi hrozby pro firmu predstavuje pokles vydajti obyvatel na noviny a ¢asopisy,
pokles spotfeby cigaret na obyvatele, rust zdanéni tabidkovych vyrobki, regulace

Vv oblasti tabdkovych vyrobkll a vysoka vyjednavaci sila dodavateld.

Analyza SWOT také odkryla, Ze silnymi strankami firmy jsou hloubka sortimentu,
propagace produktu, kvalita vedeni spolecnosti, kvalifikovany personal, tradice,
vyhodné umisténi prodejny, poskytovani terminalovych sluzeb, podpora prodeje a
prondjem reklamnich ploch. Naopak za slabé stranky firmy byly oznaceny Sitka

sortimentu, propagace firmy, nizka marze na zbozi, klesajici trzby a oteviraci doba.
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V ramci prace bylo navrhnuto né€kolik doporuceni:

Vyuziti prilezitosti elektronické evidence trzeb - Zavedeni pokladniho systému muze
byt pro prodejnu efektivnim feSenim. Elektronicka evidence trzeb ma za cil omezit
Sedou ekonomiku a narovnat trzni prostiedi. V piipadé, ze se podnik nebude této zméné
bréanit, naopak ji pfivita, ukdze tim vefejnosti, Ze nema co skryvat a je poctivym

plati¢em dani.

Porizeni platebniho termindlu - K pokladnimu systému by mohl byt piipojen
platebni terminal, ktery by umoznoval platby platebnimi kartami vcetné téch

bezkontaktnich.

Rozsireni nabidky zbozi - Jak bylo v praci zjisténo, v soucasné dobé klesa spoticba
cigaret, naopak vydaje obyvatel na tabak se zvySuji. JelikoZ prodejna nabizi pouze
zakladni druhy tabakt, navrhem pro firmu je zaméfit se vice na tabak a rozsifit
sortiment tohoto zbozi o dalsi znacky a druhy tabakt. A dale se zaméfit na propagaci

tabaku.

Porizeni loterijniho termindlu Fortuna - Jelikoz se jako silna stranka firmy projevilo
poskytovani terminalovych sluzeb, doporu¢enim je pofizeni loterijniho terminalu od

spolecnosti Frotuna a tim posileni této silné stranky.

Ziskani nového segmentu zakazniku - V oblasti sortimentu, na ktery se novinovy
stanek zamétuje, dochazi ke sniZovani prodejnosti. Pro firmu by mohlo byt pfileZitosti
zaméfit se na zcela novy druh zbozi atim oslovit novy segment zakaznikd.
Doporu¢enim je prodej svaciny ve form¢ balenych baget a sendvict nebo prodej kavy.
Alternativou vlastniho prodeje kavy by mohlo byt umisténi prodejniho automatu na

kavu na pozemku majitele firmy.

Vystavba novych bytovych domii Jirovcova - Doporuceni se tyka vyuziti vystavby
novych bytovych domi, které se nachdzi 400 metrti od prodejny, a zaméfeni Se na
propagaci prodejny v této oblasti.

Zlepseni propagace firmy - Jelikoz se propagace firmy projevila jako slaba stranka
podniku, dalsim doporucenim pro firmu je zlepSeni propagace firmy. Navrhem je

umisténi ukazatelil, reklamnich poutact, roznos letdkt do schranek a vylep plakata.

113



Vydejni misto - Firmé bylo na zaklad¢ zjisténych udaji doporuceno stat se soucasti
vydejnich mist pro e - shopy. Novinovy stanek by mohl ziskat nové zakazniky a zvysit

podvédomi o firmé.

Prondjem reklamnich ploch - Poslednim navrhem byl pronajem reklamnich ploch na
novinovém stanku. Tyto prondgjmy jsou pro firmu vyhodné a v analyze byly
vyhodnoceny jako silnd stranka firmy. Reklamni plocha by mohla byt pronajata

naptiklad realitni kancelafi.
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|. Summary a keywords

The aim of this thesis was to identify opportunities and threats for the selected
company and suggest to company uses the information. For the realization of SWOT
analysis, it was necessary to analyze marketing environment of the company.
For analysis it was used marketing situational analysis that examines the internal
and external situation. Marketing situation analysis includes several analyzes: analysis
of the internal situation of the company, sales analysis, market analysis,
microenvironment (Porter’s model of five competitive forces) and macroenvironment

(STEP analysis) analysis.

From the SWOT analysis it was found, that:
The best opportunities for the company are electronic records of sales, payments
by credit card, widen the range of goods, obtaining a new customer segment

and the construction of new dwellings nearby the company.

The biggest threats to company is decline in spending newspapaers and magazines,
the decline in cigarette consumption, increase excise duty, regulation of tobacco

products and power of suppliers.

SWOT analysis also revealed that the strengths of the company are product
promotion, quality management company, qualified staff, traditions, store location,
providing terminal services. On the other hand the weaknesses of the company are wide
range of products, company promotion, low margin goods, decreasing sales and mening

hours.

In this thesis has been suggested several recommendations on the use of information:
the use of electronic records of sales, purchase payment terminal, enlargement of goods
and services, obtaining a new customer segment through new products, improve the

promotion of the company, rental of advertising space and more.

Key words:

Marketing environment
Marketing situation analysis
SWOT analysis
Opportunities

Threats
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