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1 Uvod

V dnesni daoh) kdy na trhu fisobi velké mnozstvi podnik je €zké se odliSit od
konkurence, které neustalgilpyva. Nest&i bojovat s konkurenci pouze pomoci ceny.
Podniky musi nabizet zakazfiik i néco vic, nez jenom nizSi cenu oproti jejich
konkurentovi a k tomu slouzi prdwmarketing. Obsahujéadu nastraj a gistupi, diky
kterym mizou podniky ziskat vice zakaziik udrzet si je. V korsmém disledku se tak i

snizi podnikatelska rizika a diky vySSim Ziskbude firma prosperovat.

Slovo marketing fizeme v poslednich letech slySet st&hestji a z vice stran. |
piesto, Ze je tento pojem neustale Wkwan a je zdraziovana jeho dlezitost pro
podnikani, pipadarac podnikatel marketing nepaebny a zbytéené nakladny.

Mnoho podnikatél casto ne¥domky vyuZiva ufité marketingové nastroje, chybi
zde v3ak efektivita vicsledku nechapani celé marketingové koncepce a edgeapojeni

vSech marketingovych prik

Ve své bakatéké praci zanalyzuji stav vyuZzivani marketingovyohstrofi
v maloobchodnich subjektech ve vybrané oblastipké&e by nila nastinit, jaka je Urove
vyuzivani marketingovych nastfojv oblasti malého a i®dniho podnikani v sgasne
doke. Hlouksji se budu zabyvat vybranym maloobchodnim subjekt&terému bych
v zawrecné fazi chtla na zaklad zjisttnych udaji navrhnout marketingova dop@éeni pro

zvySeni jeho budouci prosperity.



2 Literarni p rehled

2.1 Marketing

Je teba rozliSovat pojmy prodej a marketing, které [iyvasto zamovany.
Marketing z&ina daleko #ive nez prodej, v obdobi, kdy jéStibec neexistuje vyrobek.
Naopak prodej rive z&it az ve chvili, kdy mame zhotoven vyrobek. Mankgtzaina
davno gedtim, nez podnik vyrobi&ky vyrobekci vstoupi na gjaky trh, a pokréuje
jese dlouho poté, co se uskdtel prodej.

Lester Wunderman srovnal prodej a marketiagtot “V obdobi primyslové
revoluce bylo vSude slySet vyrobce, jakrlkgval: ,Tohle jsem vyrobil, nechcete si to
koupit?” Ve wku informaci je slySet jiné volani — volani zak&ani, Tohle bych sijal,
nechcete to vyrobit?”(Kotler, 2003)

Marketing pedstavuje schopnost sk&éme zasahnout cil. Stale se ale nachazi
podnikatelé, kt# tvrdi, Ze marketing nepi@buiji, je zbytény, nemiZzou si dovolit ztracet s

nim¢asci je pro € moc nakladny.

2.1.1 Definice marketingu

Existuje mnoho tznych definic marketingu. Naixlad Philip Kotler (2001)
definoval marketing taktd'Marketing je socialni proces, /i kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co si/eji a co patebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a gny hodnotnych

produki: a sluzeb s ostatnimi”

Rizné definice vymezeni marketingu se shoduji v nlagleich bodech:
» Marketing je integrovany soubémnosti s orientaci na trh
» Zakladnim cilem je s#ma jedné hodnoty za jinou hodnotu
» Marketingovy proces vychazi z odhadu $pbitelskych paeb a tvorby nabidky

vedouci k jejich uspokojovani



* Cilem marketingu je staly prodej produktu se ziskemyraznym aspektem na

dlouhodoby charakter a zdkazniky opakujici ndkdpskova, 2001)

Casto je marketing v podniku jako samostatnéétesd, coz ma vyhodu v tom, Ze
tento zgisob organizace shromi#idje v ramci oddleni skupinu odbornikse specifickymi
dovednostmi, ktera je schopna poroztmakaznikm, slouZit jim a uspokojovat jejich
potieby. Nevyhodou vSak je, Ze si lidé v ostatnichéteidch mysli, Ze marketing zajife
pouze to jediné oddeni.

Philippe Naertekl: “Skutecnou marketingovou kulturu nevytite tim, Ze narychlo
zalozite marketingové oddni nebo marketingovy tym, i kdybyste d§ jmenovali ty
nejlepsi odborniky. Marketing Zda& u vrcholového managementu. Neni-li $éf firmy
preswdcéen o nutnosti jednozdaé orientace na zakaznika, jak chcete dosahnouot &by

se ve firng ujalo a prosadilo marketingové mysleniXotler, 2003)

2.1.2 Zakladni marketingové koncepce

V podniku Ize uplatovat @t zdkladnich koncepci marketingosiénosti:

* Vyrobni koncepce— hlavni myslenkou je, Ze spebitelé budou mit v oblibty
vyrobky, které jsou Siroce dostupné za nizkou c@&nazi se o dosazeni vysoké
efektivnosti vyroby prosednictvim vysokych objein vyroby, coz umoiuje
dosahnout nizSich nakladha jednotku produkce. Upfatje se v pipadech, kdy
jsou vyrobni naklady vysoké a daji se snizit pougSi produktivitou a roz&nim
trhu.

» Vyrobkova koncepce— predpoklada, Ze se spebitelé zanii na kvalitu (znaky)
vyrobki a jsou ochotni zaplatit vysSi cenu. Je kladénazl na vyvoj novych
vyrobki a na jejich inovace. Problémem vSakizm byt giliSn4 orientace na

vyrobek, mén nez na pdatby spatebiteli.



Prodejni koncepce— stanoviskem je, Ze spgebitelé jsou v ndkupnim rozhodovani
pasivni. Podnik proto musi vyvijet agresivni forprgpdeje a komeéni komunikace.
Uplatiuje se v situacich, kdy jergbytek nabidky produktu na trhu s cilem prodat

vSe, co bylo vyrobeno.

Marketingova koncepce— smyslem je spkni dvou zakladnich dil spokojenosti
zakaznika a dosazeni vyhody v konkwrédm boji. Zahrnuje etapy od vyzkumu
potteb zakaznika k navrhu a vyvoji produktu, ®ybcilového trhu, zfisob
komunikace se zdkaznikem, stanoveni optimalni eemglbu distribdnich cest k

zakaznikovi. Celéizeni podniku je orientovano na dosahovani finéch vysledk.

Socialni koncepce- zanttuje se na soulad podnikovych z&jnzajmi spotebitele
a spolénosti. Nabidka produitby meéla byt také vedena sithzem na racionalitu,
zdravotni nezavadnost a bezpest spaieby. Ze spokenského hlediska by neta
vyroba a spdtba vést k devastaci zivotniho presli a plytvani zdroji.
(Heskova, 2001)

I mezi spotebiteli hraje @i jejich rozhodovani i ndkupu stale vyznargjsi
roli ekologické a socialnijsobeni firmykonstatuje se ve vysledcich studie, kterou
realizovala na ¢&meckém trhu poradenska spoiest Good-Brand Et Co. Studie
zkoumala vliv spoléensky odpowdného jednani podnikna image a rozhodovani
pii nakupu jednotlivych zngk. Kazdy druhy speéebitel chce wdeét, za jakych
socialnich a ekologickych podminek jednotlivé pkygniyralzji. Vice nez polovina
zakaznik je pi svém nakupnim chovani oviéra negativnimi palcovymi titulky o
firmach a d¢ tretiny dotdzanych odeji, kdyZ se vyrobci zasazuji o zlepSeni
podminek vyrobyModerni obchod, 2007)



2.1.3 Marketingovy mix

Z&kladnim marketingovym pojmem je marketingomix, je charakterizovan
souborem nastrdj jejichz prostednictvim niize marketing ovliiovat trzby. Tradini
nastroje marketingového mixu jsou ozogany jako4P:

» vyrobek (product)
» cena(price)

* misto (place)

e promotion

Tato podoba reprezentuje hledisko pouze pro predajkoli zakaznika.

Robert Lauterborn dopdtaval, aby prodejci nejive pracovali sdC, nez uti 4P.
Tato 4C pedstavuiji:

* hodnotu pro zakaznika(customer value)
» zé&kaznickénaklady (customer costs)
» pohodli (convenience)

* komunikaci (communication)
(Kotler, 2003)

V sowdasné dob se setkavam s dalSim pojetim marketingového mexsmryslu4S
Je to pojeti orientace na zakaznikaisadem na:
* segmentaci zakaznik
» stanoveni uzitku
» spokojenost zakaznika
* soustavnost pée
(Heskova, 2001)



2.1.3.1 Vyrobek

Dle Kotlera je vyrobekokoli, co Ize na trhu nabidnout, co ziska pozadrnmsmize
slouzit ke spatbke, co mize uspokojit gjaké p-ani nebo poebu

VEtSinu vyrobki tvori fyzické vyrobkystoly, vejce, knihy...), za vyrobkyikeme
ale povazovat sluzby (stihani vlag, koncerty, rekreace...). AvSakosoby mohou byt
vyrobky, vtom smyslu, Ze jim &ujeme pozornost, n#églad kupujeme desky a
navstvujeme koncerty witych zpgvaka. Prednmétem obchodu rive byt imistg mizeme si
koupit pozemek na Havafi tam stravit dovolenou. dérganizacese miize stat vyrobkem
tim, Ze ji budeme &novat pozornost a podporovat ji. DokoncenysSlenka nagiklad
planovéani rodiny nebo bezfré jizda se tim, Zetigpisobime své chovani této myslence,
muze stat pednetem obchodovéani. E¥eme tedyici, Ze vyrobek zahrnuje vSechnaiim

Ize obchodovat: fyzickéipdméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

Vyrobkovy mix

Vyrobkovy mix nebo také sortiment vyrolbke soubor vSech vyrobkovydad a
poloZzek, které jednotlivi vyrobci nabizeji ke koumkaznikm. Vyrobkovy mix firmy
zahrnuje iznou §fi, délku, hloubku a slozZeni.

Sie vyrobkového mixy udava jak mnohoiznych vyrobkovychiad spolénost
produkuje.

Délka vyrobkového mixa udava celkovy peet poloZzek vyrobkového mixu firmy.
MuZeme také howit o praimérné délcerady, kterou lze ziskat psi@nim celkové délky
poétemiad.

Hloubka vyrobkovéady — udava, kolik itznych variant je nabizeno u kazdého
vyrobku vyrobkovérady. Na zakla#l sowtu vSech iiznych provedeni vramci kazdé

vyrobkové zn#&ky je mozné stanovit pmérnou hloubku vyrobk vyrobkového mixu.

Zivotni cyklus vyrobku
Zivotni cyklus vyrobku je marketingovy pojammoziujici nahlédnuti do dynamiky

konkurenceschopnosti vyrobku. Kazdy Zivotni cykkisharakterizovattyimi etapami:



1) Zavadéni — za&ina v okamziku, kdy je novy vyrobek uveden na pitgdej roste
zpatatku pomalu. V této etépje dosahovano ztrat nebo nizkého zisku, protoze
objem prodeje je nizky, distribuce obtizna a prepag naklady jsou vysokeé.

Vyskytuje se pouzedkolik konkurenfi, ktefi vyrabsji zakladni provedeni vyrobku.

2) Ristu — vyzna&uje se prudkym astem prodeje. Prvni uzivatelé jsou s novym
vyrobkem spokojeni a &sSina piimérnych zékaznik ho z&ind kupovat. Na trh
vstupuji novi konkurenti, coz vede tézidstu distribénich odbytovych mist. Ceny
zastavaji na stejné drovni nebo lehce klesaji panie tjak prudce stoupa poptavka.
Zisk v této etap roste vzhledem k tomu, Ze naklady na propagacsiz&ghuji na

VEtsSi objem.

3) Zralosti — v uritém okamZiku tempouisstu prodeje nového vyrobku&ee klesat a
vyrobek vstoupi do etapy relativni zralosti. Tatapa trva obvykle déle nez
piedchozi, a proto je zddl@zity marketingovy management. Etapu |zeleait na
Zadné dalSi distrikumi kandly. Stabilni zralost— velikost prodeje, fipadajici na
jednu osobu, se widledku nasyceni trhu ustablabnuti zralosti- zaina pokles

absolutni velikosti prodeje, sgebitelé zainaji vyhledavat jiné vyrobky.

4) Poklesu- pokles prodeje fize byt pomaly nebo rychly, al&tgina vyrobkovych
forem z&ne jednou klesat. fRinou mize byt technologicky pokrok, fesun
zakaznickych zajiin nebo zvySeni domaci zahranéni konkurence. V této etap
nekteré firmy opusti trh, zbyvajici firmy mohou snivelikost nabidky.

(Kotler, 2001)

2.1.3.2 Cena

Cena pedstavuje mnozstvi p&mich jednotek pozadovanych za produkt. Je
jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vyitvéfirmeé prijmy. Ostatni slozky

marketingového mixu naopak znamenaji pro firmu ygdaaklady.



Rozhodovani a stanoveni ceny awliy faktory interni i externi. Zakladem
internich faktol jsou naklady na vytweni produktu, jeho distribuci, prodej i propagaci.
Naklady obvykle limituji spodni hranici ceny.al®zité jsou také interni cile firmy.
Kuptikladu strategie zaéhena na feziti firmy povede ke sniZzovani ceny.

Externi faktory, jako trh a poptavka, naopgiknezuji horni hranici. V podminkach
Cisté konkurence, kdy kupujici i prodavajici nemolpiiliS ovlivnit béZnou cenu, stefn
jako v podminkach monopolistické konkurence, kdyobehoduje na zaklgdcenového
pasma, jsou moznosti marketingoveého vyuzivani eealticky nulové.

Opane je tomu v 8Zné oligopolni konkurenci, kdy producenti sledwgnkurenci a
reaguji na ceny a na strategické postupy ostatiokud se f malych zng¢nach ceny
poptavka prakticky nedémi, hovdime o nepruzné (neelastické) poptavceedBtavu;ji ji
produkty unikatni, vyznaujici se vysokou kvalitou, prestizi, exkluzivitongbo naopak
produkty s relativé nizkymi vydaji. Pokud poptavka na ny ceny reagujeikame, Ze je
pruzna (elastickd). Vyhodou elastické poptavky 4e, pokud snizime cenu produktu,
piinese zvySena poptavka zakenielkow vetsi zisk. Vysoké ceny a vysoky zisk lakaji na

trh dalSi konkurenty, kdeZto naopak nizké cenyzéntisky je odrazuiji.

V zasad se pouzivagktery z nasledujicich postiijpvoieni ceny:

¥ viw

1) Pristup zaloZzeny na nakladeehje nejlgznejSi, ale z marketingového hlediska je
naprosto nelogicky. iitkkladem je postup zalozeny ndirpzce, kdy k celkovym
nakladim produktu pipo¢itame standardni podil (10 %). VySe podilu byiZna
v zavislosti na produktu. Zbozi denni gty ma nizSi podil, zboZzi dlouhodobé
spoteby naopak vyssi. Jinyfipad gedstavuje tzv. analyza nulového bodu, kdy
hledame cenu, ktera dokaze docilit nulového, roaaoeho bodu, vémz nam

pocet prodanych vyrohkpiinese pijem vyrovnavajici naklady.

2) Pristup zalozeny na konkurenei vychazi z Bzné trzni ceny a respektuje ceny

konkurence, zejména mensi firmyisdi cenami vedoucich firem.
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3) Pristup orientovany na zékaznika cena se duje na zakla&l hodnoty, kterou
produktu giznava spdebitel. Casto jsou reakce zakazfitka zngnu ceny odlisné
od predstav producetta distributod.

Casto se v praxi setkavame krémichto ti pojeti také s fistupem nadsazeni ceny,
kdy zaneme vysoko a postupise zleviuje, jako nafpiklad pri zavadni osobnich péitaca
nebo videorekordérna trh.

V USA je také obvykla vztahova cena (relasioip pricing), kdy specialnim
zakaznikm ,délame” specidlni cenu. U nas se vtéto souvislostuzpva ozné&eni

~,mimocenikova“ cena. (Foret, 2003)

2.1.3.3 Misto

~ K7

\EtSina vyrob@ neprodava své zboziimo kon€nym spotebitefim, mezi nimi
stoji rekolik marketingovych zprogtdkovatel, ktei zabezpéuji rizné funkce a maji
raizna jména. Rktefi zprostedkovatelé, najklad velkoobchodnici a maloobchodnici,
kupuji zbozi, stavaji se jeho vlastniky a znovu prodavaji, nazyvaji sebchodni
prostednici

Obchodnimi jednatelijsou nazyvani fekupnici, zastupci vyrobce a prodejni
zastupci, ktd vyhledavaji zakazniky, vyjednavaji s nimi v zagteni vyrobce, avSak zbozi
neni v jejich viastnictvi.

DalSim typem zprostdkovatel jsou obstaravatel¢ kteti pomahaji distribuci, ale
Zzadny z nich negbira zbozi do svého vlastnictvi, ani nezgemtovava obchody, jsou to

prepravni firmy, skladovaci firmy, banky a reklamgeatury.

Marketingoveé cesty

Marketingovi zprosedkovatelé vytvieji marketingovou cestu, ¢kdy také
nazyvanou obchodni cesta nebo distfibucesta. Sternova a El-Ansaryova definice
marketingové cesty zni;Marketingové cesty ri¥eme chapat jako soubor nezavislych

organizaci @astnicich se procesu, ktery unioje uziti nebo spéebu vyrobkwi sluzby.”
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Marketingova cesta zabe#Zpg pohyb zboZi od vyrofic ke spatebitetim.
Preklenujecasové, prostorové a vlastnické propasti, kter&logidzbozi a sluzby odkth,
ktefi je chgji pouzivat.Clenové marketingovych cest také zabezgiemnoho kléovych

funkci a podileji se n&thto marketingovych pohybech:

* Informace:Skér a Sfeni marketingovych vyzkumnych informaci o potendiéh a
béznych zakaznicich, konkurentech a dalSich faktovetiarketingovém prostdi.

» PropagaceVyvoj a Sfeni informaci o nabidkach s cilemilfkat zakazniky.

» Jednéani:Snaha o dosazeni kame& dohody o cena dalSich podminkach dodavky,
aby mohl byt uskutanén prevod vlastnictvi.

* Objednavani:Zpétnd komunikace o z&frech ¢leni marketingové cesty nakoupit
zboZi od vyrobg.

* Financovani:Ziskavani a rozdovani finargnich fondi pro financovani zasob.

» Prebirani rizika:Prevzeti rizik spojenych s pohybem zboZi a sluZekaketingové
cest.

» Fyzické vlastnictviVhodné skladovani a pohyb fyzickych vyrablod surovin po
finalni vyrobky.

» Platby: Kupujici plati své &y prostednictvim bank a dalSich pgmich Ustau
prodej&m.

* Vlastnictvi: Skute&ny piesun vlastnictvi z jedné organizace nebo osobyuizod.

VSechny tyto funkce musi byt vykonanyjefité vSak je to, kdo je ma vykonavat.
Cim vice &chto funkci vykonava vyrobce, tim vysSich naklatbsahuje a tim musi byt
jeho ceny vySsi.iledda-li vyrobce zprostdkovateli gkterou z funkci, snizi se jeho naklady
a cena, ale zprastdkovatel musi k této cénictovat poplatek, aby pokryl svoje néklady a

zisk.
Pocet arovni marketingove distribuéni cesty

Pro vyjadeni délky marketingové cesty Kotler uzivaebzprostedkovatelskych

drovni:
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e Bezlroviova cesta— zahrnuje pouze vyrobce, ktery prodava své zlpoitho
finlnimu zakaznikovi (podomni prodej, prodej nandaich véircich, zasilkovy
prodej, prodej ve vlastnich prodejnach)

» Jednouroyiova cesta- zahrnuje jednoho zprdéstikovatele, kterym n&gstji byva
maloobchodnik

* Dvoulroviova cesta- zahrnuje dva zpragtdkovatele, népstji velkoobchodniky
a maloobchodniky

» Tridrowiova cesta— zahrnuje i zprostedkovatele, mezi velkoobchodniky a

maloobchodniky se nachazi geptekupnik.

Ri vétSich pdtech Urovni marketingové cesty se z hlediska vygob@&tSuje
problém ziskani informaci o ko¥igych uZivatelich a je3ESi vykonavat kontrolndinnost,
tykajici se jeho zbozi, protoZze je v bezpfedhim styku pouze s jednim
zprostedkovatelem.

(Kotler, 2001)

2.1.3.4 Promotion

Pro moderni marketing nenfildzité jen vyvinout vyrobek, dat muifazlivou cenu
a zpistupnit ho potencidlnim zékazifk. DileZitd je také komunikace firmy se svymi

souwasnymi a potencialnimi zakazniky, dostava se dmkomunikatora a propagatora.

Marketingovy komunik&ni mix, nazyvany také propagd mix, se sklada zétyi
hlavnich nastrdj, kterymi jsou:
* Reklama
» Podpora prodeje
* Public relations

e Osobni prodej
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Reklama
Reklama je jakakoliv placend forma neosobmiz@ntace a podpory myslenek,

zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem.

» Informativni reklama- v obdobi, kdy je cilem vytw¥eni prvotni poptavky

» Preswdéovaci reklama- v konkuregnim stadiu, kdy je Ukolem firmy vytweni

selektivni poptavky po uité znace, podobou této reklamy je srovnavaci reklama,

kterd se snazi dosahnout Feenosti se stejnou zZtku v @islusnéitideé produkt

» Pripominaci reklama- ve stadiu zralosti produktu, méa liderfippminat, co maji

kupovat, podobnou formou je utvrzovaci reklarmiace ujistit kupujici, Ze si vybrali

spravré

Podpora prodeje

Zahrnuje soubor tiznych motivé&nich nastraj kratkodobého charakteru, pro
stimulovéani rychlejSich nebatich nakup ur¢itych produkf ¢i sluzeb.

Zatimco reklamy nabizejivdod, pr@& nakupovat, prodejni propagace je p&dm

k ndkupu.

Nastroje podpory prodeje

* Nastroje podpory prodeje spebitelim — vzorky, kupdny, rabaty, ceny baleni,
prémie (darky), vyhry (sogke, loterie, hry), odeémy zakaznikm, vyzkouSeni
zbozi zdarma, zaruky na produkt, spojena propagapel&na propagace,

vystavovani afedvaani produkf

» Nastroje podpory prodeje obchodnim partivar— slevy, nakupni srazky, zbozi

zdarma, srazky za zbozi, séit¢ maloobchodnikv prodeji.

* Nastroje podpory prodeje obchodnim a prodejnimnsila veletrhy a vystavy,

prodejni soutze, reklamni darky
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Nastroje podpory prodeje majizné cile. Bezplatny vzorek vyrobku stimuluje u
spotebitele jeho vyzkousSeni, zatimco bezplatné porddesisizby v oblastiizeni upeuji
dlouhodobé vztahy s maloobchodnikem.

Public relations
Predstavujifadu program zan&renych na propagaci firmy, obhajobu image firmy

nebo jednotlivych produkt

Nastroje Public relations

* Publikace — firmy velkou n&rou spoléhaji na to, Ze komundm materialy
dosahnou a ovlivni cilovy trh. Mezi komundd materialy pat vyrocni zpravy,
broZzury,clanky, audiovizualni materialy a firemni magaziniaaopisy.

» Udalosti — jsou jednim z hlavnich Ukolpublic relations. Vymysleni a padani
oblibenych akci, které jsou zareny na propagaci firmy, jejich vyrobka
zanestnand. Mezi tyto akce pat konference, semiti@, vylety, vystavy, sotke,
zavody, vyrei a sponzorovani sportovnich a kulturnich akci.

» Zpravy- firmy vyhledavaji a vytvi&ji zajimaveé zpravy o firth) jejich vyrobcich a
pracovnicich a nasledmpublikuji.

» Projevy — jsou nastrojem pro vyti@ni publicity firmy a jejich vyrobk Tato
verejné vystoupeni mohou zlepsit, ale i poskodit imiagey.

» Sluzby veejnosti— tim, Ze firma fispéje perézi ac¢asem na dobtinné Eely, mize
dosahnout lepsi posti.

» Identifikacni média— firmy by n®ly usilovat o dosazeni své jednoZné vizualni
identity pro ziskani pozornosti. Jednozma a jednotné identifikai znaky by nily
mit veSkeré zasilky, dopisni papiry, brozury, ngpahchodni formulé, obchodni

prikazy i uniformy a odvy.

Mohou gispét ke splréni nasledujicich ait

* Budovani pod¥#domi

* Budovani dvéryhodnosti
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» Stimulovani prodejnich sil a prodejnich zastupc

* SniZovani naklailna propagace

Osobni prodej

Tento nastroj marketingového mixu je vhodny prodduani zakaznickych
preferenci. Jeho kladné stranky jsou v osobni kbmt&ultivaci vztati a reakci.
(Kotler, 2001)

Je teba vybirat marketingové néastroje odpovidaji¢slpsSné fazi Zivotniho cyklu
vyrobku. V zavadjici fazi ginesou nejutsi uzitek reklama a publicita, vyttigpodwdomi
o vyrobku a vzbuzuji zajem zékaztikPodpora prodeje a osobni prodej jsdilekité v
obdobi zralosti. B preswdcovani k okamzitému nakupu jsou dobré akce na padpor
prodeje.

Marketingovy mix jeitbafidit jako integrovany celek, teprve potomiie byt

acinny.

2.2 Retailingovy mix

Retailingovy mix mzZeme definovat také jako zdroje dlouhodobé hodrmoty
koneiné zakazniky. MZzeme s jeho pomoci dovat z dlouhodobého hlediska priority a
odpowdi k otdzkam co, pkoi jak.

Leonard L. Berry ve svéttanku The Old Pillars of New Retailing (2001) uveti
za determinanty ugphu maloobchodnika na trhu lze povazovdtgiechnych pifii, které

tvori retailingovy mix:

. vyreSte zakaznikovy problémy

. chovejte se k zakaznikovi s respektem

1
2
3. napojte se na zakaznikovy emoce
4. nastavte férovou cenu

5

. uspdte zakaznikv cas
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Schémaé. 1 — Retailingovy mix
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2.3 Maly a s¥edni podnik

2.3.1 Funkce maloobchodu

Maloobchod je podnik neb@innost zabyvajici se nakupem vyrdbkod
velkoobchodu nebo od vyrobce a jejich prodejem HalSiho zpracovani koteému
spotebiteli.

V maloobchod se také vytv prodejni sortiment (vhodné seskupeni zboZzi),zjak
hlediska druh, mnoZzstvi, kvality i cenovych poloh — vy#¥gohotovou prodejni zasobu,
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poskytuje informace o zboZi, zajife vhodnou formu prodeje a takéedava marketingove
informace dodavatém (prani spatebitelr). (Prazska, Jindra 2006)

2.3.2 Definice malého a stedniho podniku

V tradici ani v fipact definovani malého aistdniho podniku neni situace jednosma

Statistické pojeti — kvantitativni typologie podnikani statistickéhtadu EU, se kterou se
ceska statistika harmonizovala roku 1997. Toto pajeli podniky do ti skupin podle
poctu zangstnand:

a) malé — do 20 zasstnand

b) stredni — do 100 za#stnand

c) velké — 100 a vice zafsthand

Doporuéeni komise EU- tato metodika klasifikace podiikouZzivéctyii kritéria:
*  pocet zamdstnand
e rocni trzby, resp. iimy (podle toho, zda subjekt vede podvojné nelomgeluché
acetnictvi)
* hodnota aktiv, resp. majetku (v zavislosti na ukidtni soustavy)

e nezavislost

Ttidéni podniki dle této metody je nasleduijici

al) velmi maly podnik (drobny, resp. mikropdd — do 10 zarstnané

a2) maly podnik — do 50 z&stnand, v obou pipadech al) i a2) nesmi obrat
pesahnout 7 mil. EUR a aktiva nesmiéyySovat 5 mil. EUR

b) stedni podnik — do 250 zamstnand, obrat nesmiigsahnout 40 mil. EUR a
aktiva nesmitpsahnout 27 mil. EUR

c) velky podnik —igkraiuje uvedené limity, v EU je velky podnik do 500
zamsstnand
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Pojeti zakona na podporu podnikani — i tato metoda uZiv&tyt kritérii: paet

zamestnand, aktiva,cisty obrat a nezavislost. Zakon rozliSuje:

a) malé a gedni podnikatele — mémez 250 zawgstnand, aktiva nepesahuji 980
mil. K¢ nebocisty obrat za posledni uzisané @etni obdobi nefesahuje 1 450 mil.
K¢

b) malé podnikatele — mémez 50 zarstnand, aktiva nepesahuji 180 mil. K nebo
Cisty obrat za posledni uzané @etni obdobi nef@sahuje 250 mil. K

c) drobné podnikatele — mé&mez 10 zamstnand, aktiva nepesahuji 180 mil. K

nebogisty obrat za posledni uziané @etni obdobi ne@sahuje 250 mil. K

Klasifikace €SSZ — Ceskad sprava socidlniho zabesmd zavedla pragmatické
klasifikovani velikosti organizaci na:
a) malé organizace — do 25 z&stmand

b) organizace — s 25 a vice z&tnanci

Shrneme-li vSechna vySe uvedeteéreni pro oblast malého atretiniho podnikani a
vezmeme Vv ohledtiastky podmiujici ekonomicka kritéria, rozhodujicim kritérieflenéni

se stava peet pracovnik:
* mikropodnik — 1 — 9 pracovnik
* maly podnik — 10 — 49 pracovriik

» stredni podnik — 50 — 249 pracoviik

Podniky o pétu 250 pracovnik a vice jsou povazovany za velké podniky.
(Veber, Srpova 2005)
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2.3.3 Vyvoj poétu a struktury MSP

Na paatku devadesatych let byl zaznamenan rychst MSP, je povazovan za
privodni jev transformace ekonomiky. Od konce devagiekdet je vysoky podil MSP na

celkovém peétu ekonomickych subjekta na pétu zangstnanych do zrigé miry stabilni.

Velikostni struktura

Pd@et stednich podnik se ustalil jedt pired rokem 1995, po roce 2000 je¢pb
drobnych podnikatél rovréZz pongrné stabilni, i kdyZ Ize nalézt menSi vykyvy. deb
malych podnik (nad 10 a do 50 zafstnand@) dosahl vrcholu v roce 1997 a od té doby
klesa.

Nejp@etrgjSi je skupina drobnych podrildo 10 zamstnané, nejmér pocetnd je
skupina stednich podnik nad 50 zamrstnand. Drobné podniky za#stnavaji zhruba tolik

0sob, co podniky malé afstini dohromady. JiZ to &ki o vyznamu drobnych podrik

Vyvoj malého a st¥edniho podnikani (19952005)
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2.4 Marketingovy vyzkum

Dle Kotlera je marketingovy vyzkunsystematické wdpvani, sbr, analyza,
vyhodnocovani informaci a z&vi odpovidajicich ufité marketingové situaci,pd kterou

spole’host stoji.

Proces marketingového vyzkumu sestava z nasledujkcoki:

2.4.1 Pripravna etapa

2.4.1.1 Definovani problému, cile

Definovani problému vys#luje (el vyzkumu a vymezuje jeho cile. Tuto fazi nelze
podcenit, definovani problému je néjezit¢jSim a casto nejobtiz&Sim krokem celého
procesu marketingového vyzkumu. DalSim Ukolem k& trmulovat hypotézy mozného

reSeni problému.

2.4.1.2 Orienta¢ni analyza situace

Neformalni zji§ovani, jaké informace jsou dostupné pedeni naseho problému.

Méli bychom nejprve hledat sekundarni informace, &bwye se peswdcili, zda neni
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problém mozné WeSit bez narnéjSiho a drazSiho shromddvani informaci primarnich.
Sekundarni vyzkum vychazi z GdgjZz publikovanych, primarni vyzkumiedstavuje skr
Gdaj uskuté&nenych poprvé.

2.4.1.3 PIlan vyzkumného projektu

Musi obsahovat metodu&h Udaj:
* Pozorovani
* Dotazovani

* Experiment

Musi v rem byt uvedena také metoda ¥y vzorku:
* Pravdpodobnostni

* Neprava&podobnostni

Plan by ngl také obsahovatasovy harmonogram a rozfat vyzkumu.

2.4.2 Realiz&ni etapa

2.4.2.1 Shér udajua

Tato etapa slouzitpdevSim k ndboru novych pracoviikejich Skoleni a nasledn

i kontrola jejich préace.

2.4.2.2 Zpracovani shromazdnych udaji

V této casti nejprve prostime validitu (fesnost) a reliabilitu (spolehlivost)
shromazdnych Gdaj. Poté pejdeme k Uprav chyb a k Upra¥ Udaji a néasled&

provedeme Klasifikaci, kddovani a technické zpraodvidaij.
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2.4.2.3 Analyza udaji

Obsahem analyzy udajsou vypd@ty zakladnich statistickych veéin, frekvence

urcitych odpowdi a grafické znazoemi vySe uvedeného.

2.4.2.4 Interpretace vysledki vyzkumu

Zjistime, zda z&uy analyzy jsou v kontextu s vyzkumnym problémencil@m
vyzkumu.
Cilem interpretace vysledkvyzkumu je navrhnout spravna dopteni zadavateli pro jeho

dalSi rozhodovantgSeni problému.

2.4.2.5 Zavére¢na zprava a jeji prezentace

Je jedinym zhmo#tym vysledkem uskutaéného marketingového vyzkumu, ktery
jeho zadavatel vnima. de mit podobu pisemné nebo Ustni prezentace.
(Kozel, 2006)
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cil prace

Cilem bakai&ké prace je zanalyzovat stav vyuziti marketingbvpéstroji ve
vybraném maloobchodnim subjektu a zpracovat d@eoiuna zlepSeni séasného stavu

marketingovych nastrbjve vybraném maloobchodnim subjektu.

3.2 Vyzkumna otadzka

Ukolem feSené bakatéké prace je odpedét na vyzkumnou otazkujakym
zpisobem jsou vyuzivany marketingové nastroje Astypy Vv maloobchodnich
podnikatelskych subjektech ve vymezené oblasti.

Zodpowzenim této vyzkumné otazky ziskam informadéeiité pro zjiséni stavu
v této oblasti a posouzeni konkurenceschopnostioobahod k retailovym fetzcaim
i mezi sebou navzjem. Tyto informace pouZziji talqgorovnani se subjektem, ktery budu

zkoumat hlouBbji formou pipadové studie.

3.3 Metodika prace

Zajmem me studie jsou maloobchodni podnik&éekubjekty, tzn. ty, které nabizeji
zbozi koncovym spéebitelim formou vlastni maloobchodni provozovny neligmgho
prodeje. Vybrané subjekty spiji definici malého a #tdniho podniku podle Ni&eni
Komise ES¢. 70/200% a byly vybrany ve stejné oblasiako podnik popisovany formou

piipadové studie.

! Za maly a sedni podnik Ize povaZovat podnikatelsky subjektrkizangstnava méainez 250 zawstnand a jeho aktiva uvedena
v rozvaze nefesahuji korunovy ekvivalegdistky 43 mil. EUR nebo miisty obrat za posledni uzné @etni obdobi nasahujici
korunovy ekvivalent 50 mil. EUR.

2 To znamena hiive stejné obci nebo v okruhu 25 km, neni-li jiehstejné obci dostatey paset.
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3.3.1

Hypotézy

Zakladni hypotézy vyzkumu jsou:

3.3.2

Mira vyuzivani promotion je pozitién spjata s podnikatelskou wWSsmosti
(hospodésky vysledek, st trzeb).

Mira vyuZivani promotion se vyznaniSi v zavislosti na konkurenci v mést
pusobeni podnikatelského subjektu.

Vyuzivani znaek kvality, lokality apod. inaSi maloobchodnim subjékb vyssi
trzby, nez kdyz tyto zriky nevyuzivaji.

Maloobchodni podnikatelské subjekty maji nedosteteznalosti 0 modernim

marketingu a jeho nastrojich.

Dotaznikové Sekeni

Jako prvni metodu jsem pouzila kvantitativiitkum, ktery jsem provedla formou

standardizovaného pisemného dotaznikovéltersiet

Dotazovano bylo 50 podnikatelskych subjekyto maloobchody jsem osobn

navstvovala [ predani a pevzeti dotaznik Z velké casti jsem také pomahala

responderitm primo s vyphovanim dotaznik a dophovala dodaténé Udaje, tykajici se

hodnoceni prodejni jednotky, do vSech dotainik

Zpracovani udajo z(ttastrenych maloobchodnich subjektech je anonymni.

3.3.3 Pripadova studie

Druhou pouzitou metodou je kvalitativni vyzkum vermf¢ pripadové studie.

V ramci studie byla do hloubky prozkoumana situegleraného podnikatelského subjektu

z nasledujicich hledisek:

Prad a kdy majitelé z&ali s podnikanim?

Jaké je pravni forma, velikost a dalSi charakt&sistkoumaného podniku?
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Jak se podnikani vyvijelo?

Jakéresili areSi se svym podnikdnim néfsi problémy?

Do jaké miry vyuZivaji marketingovéiptupy a nastroje?
Jaké maji podnikatelské cile a plany do budoucna?

Co vnimaji jako nej§tSi prekazky svého budouciho rozvoje?

Vyuzivaji moznosti statnich dotaci?
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4 Vlastni prace

4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum jsem prové@th formou dotaznikového &ehi v 50
maloobchodnich podnikatelskych subjektech vidamdve Hradci a obcich vzdalenych od
tohoto nésta do 25 km.

Skér dat probihal v obdobi ogervence do prosince roku 2007. Zakladni vzorek pro
tento vyzkum jsem nejprve vybrala formou prostéhbauného vyéru ze Zlatych stranek,
tuto metodu jsem ale posléze shledala neefektidivadu nizké navratnosti dotazihikZe
vSech rozdanych dotazriikni odpowd’ poskytlo cca 40 % dotazanych.

Nasleds jsem tedy vybirala vzorek dle mého uvazeni. NawWdtijsem 7 nist,

z toho nejvice dotaznik tzn. 44 %, jsem rozdala v Jifcthow Hradci, zejména zidodu
velikosti mesta. Dale pak &tSi ¢ast dotazovanych,igsré 16 %, byla v P&tkach a
Kamenici nad Lipou, kde hlavnimidodem velikosti pétu dotazovanych byla velka
koncentrace maloobchtaha rozlohu msst a turisticka nav&vnost obou rsst.

V grafu ¢. 1 je uvedeno procentualni r@&tehi dotazovanych maloobchiod
v jednotlivych ngstech.

Graf é. 1 - Dotazované maloobchody dle mistégspbnosti
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0,
12% O J. Hradec

449 |8 KunZak
O Pasatky
00 Kamenice nad Lipg
B Nova Welnice
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—

16%

Zdroj: vlastni
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Kazdy dotaznik je roztbn na 3¢asti. Prvnicast je zamfena na informace o
maloobchodnim subjektu, kdy majitelé zahdjili swinnost, jaky nabizi subjekt sortiment
a zda se specializuji na vybrané skupiny zakadizriikuhacast se specializuje na &b

informaci ateti oddil se tyka maloobchodniho marketingovéhaumix

4.1.1 Informativni ¢éast

Z 50 dotazovanych podnikatetatalo 27 podnikat po roce 1990 a 21 podnikatel
zah4jilo svoji¢innost az po roce 2000. Bxmaloobchodni jednotky na tuto otazkabec
neodpo¥dely.

V néasledujicim grafi&. 2 jsou znazomny kategorie obchad dle nabizeného
sortimentu a p&et dotazovanych obchbdv kazdé kategorii. Kategorie jsatislované
v souladu s klasifikaci ekonomickyctinnosti CZ — NACE. V tabulce&. 1 jsou tyto
kategorie rozepsaneé.

NejwetsSi paet dotazanych byl v kategorii maloobcliod odvy. Nejmensi péet

dotazovanych byl n&fklad v kategoriich maloobchad knihamici tabakovymi vyrobky.

Graf ¢. 2 - Sortiment dotazovanych maloobchibd
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Zdroj: vlastni
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Tabulkaé. 1 — Kategorie obchaildle sortimentu

Kod

Kategorie obchodu

47.54

Maloobchod s elektrosp@bici a elektronikou

47.78.1

Maloobchod s fotografickym a optickymifzenim a paebami

47.52

Maloobchod s Zele#skym zbozim, barvami, sklem a petbami pro kutily

47.59

Maloobchod s ndbytkem, svitidly a ostatnimi vyrolpkgvazré pro domacnost
ve specializovanych prodejnach

47.11

Maloobchod s fevahou potravin, napija tabakovych vyrohkv nespecializovanych prodejna

47.76

Maloobchod s kstinami, rostlinami, osivy, hnojivy, zidty pro zajmovy chov a krmivy pr@én

47.25

Maloobchod s napoiji

47.71

Maloobchod s oglvy

47.75

Maloobchod s kosmetickymi a toaletnimi vyrobky

47.72

Maloobchod s obuvi a kozenymi vyrobky

47.62

47.64

Maloobchod s novinaméasopisy a papirnickym zbozim
Maloobchod se sportovnim vybavenim

47.26

Maloobchod s tabakovymi vyrobky

47.24

Maloobchod s chlebem, gigem, cukrdiskymi vyrobky a cukrovinkami

47.61

Maloobchod s knihami

47.21

Maloobchod s ovocem a zeleninou

47.51

Maloobchod s textilem

47.77

Maloobchod s hodinami, hodinkami a klenoty

Zdroj: vlastni

VétSina dotazanych se nespecializuje na vybrané skupékaznil, pouze

8 maloobchod odpowdélo na tuto otazku kladn

4.1.2 Shér informaci

Nejprve se tedy zaffim na zmsob ziskavani informaci o gebach zakaznik

maloobchod. Jak je z grafi. 3 Zejmé, pouze 1 % podnikateprovadi vlastni vyzkum

(nap. telefonicky, pisemf) e-mailem). \tSina maloobchodnik spoléha na to, Ze

zakaznicireknou své paeby sami v obchad ¢i se jich na 8 zeptaji. Dale pak 21 %

dotazanych spoléha na informace od dodafratebo spolupracujicich firem. Pouze 3 %

uvedla, Ze zjiuji informace jinym zpsobem a to zejména pravidelnym sledovanim

maodnich trend nebo zboZzi, které se jinde prodava.
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Graf ¢& 3 - Zpisob zji#ovani informaci o patebach zakaznidk
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Zdroj: vlastni

Na otazku, zda na zaktagjistnych informaci o pdebach zakaznik meéni
maloobchody svou nabidku, odgolo 90 % dotazanych, Zze ano, 10 % maloobéhod

negizpusobuje svoji nabidkwemto informacim.

Jak je vidt z nasledujicich graf¢. 4, 5 a 6, z otdzek tykajicich se konkurence
maloobchod vyrazre vyplynul pouze fakt, Ze se¢tSina subjekt snaZzi od konkurence
odlisit, jak odpo¥délo 91 % dotazanych. U otazek, zda podnikatele wagaohrozZuje

konkurence a zda svou konkurenci sleduji pravigedgly odpowdi ténmei vyrovnané.
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Graf ¢é. 4 - OhroZuje vas vyznandrkonkurence?
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Zdroj: vlastni

Graf ¢ 5 - Sledujete svou konkurenci pravidefn
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51%
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Zdroj: vlastni
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Graf &. 6 - Snazite se od konkurence odlisit?

9%

91%

One Oano I

Zdroj: vlastni

4.1.3 Maloobchodni marketingovy mix

V ramci maloobchodniho marketingového mixunsgprve zar&im na porovnani
nabizenych produit maloobchod, zda prosazuji viastni z¥ley nebo vyuZivaji zngky
kvality, lokality apod. Odpatdi jsou znazorény v nasledujicich dvou grafech. Vlastni
znaky prosazuje 55 % dotazanych a &a kvality, lokality apod. vyuzivA 78 %

dotazanych.
Graf é&. 7 - Prosazujete vlastni zdky?
45%
® ne
55% B and
Zdroj: vlastni
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Graf ¢. 8 - VWyuzivate zniky kvality, lokality apod.?

22%

M ne
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78%

Zdroj: vlastni

Dulezitym bodem maloobchodniho marketingového mixii teorba cen, viz graf
¢. 9. NejwtSi paet dotazanych maloobchibdstanovuje cenu na zakkadnakladi.

Poptavkou seidi 26 podnikatel a 16 subjekt stanovuje cenu podle cen konkurence.

Graf ¢. 9 - DileZité faktory @i stanovovani cen

40+ 37

naklady ceny konkurence poptavka
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DalSi otazky v dotazniku byly gmvany na promotion. NeftSi paet obchod,
tj. 42 %, odpowdélo, Ze provadi propagaci &dis a 24 %asto. Odpodd’ pordd uvedlo
pouze 20 % dotdzanych a 14 % obahodprovadio propagaci nikdy, viz graf. 10.

Graf ¢. 10 - Jakéasto #hem roku provadite promotion?

@ nikdy B olxas O casto O porad

20% 14%

Zdroj: vlastni

Mezi nefastjsi formy propagace pétreklamni letdky a prospekty k dispozici na
prodejreé, inzeraty v ti&nych periodicich (novinycasopisy), katalogy a sponzoring.
Reklamni sluzby na internetu a billboardy nepouZiwé jeden z dotazovanych. Sedm
maloobchod uvedlo, Ze pouziva jiné formy propagace a tocasdiji prezentace,

piedvadci akce aasté obrany vyloh.
Z otazek zawitenych na dispozni feSeni prodejni jednotky aigobeni na nakupni

atmosféru vyplynulo, Ze pouze 14 dotazanych malootic vyuziva i vystaveni a

umiseni zbozi zdsady space managementu, vizgret na nasledujici stran
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Na nakupni atmosféruipobi polovina dotazovanych. Z osobni néwgtobchod
je Zejmé, Ze kvytvieni gijemné ndkupni atmosféry vyuzivaji hl&vhudbu, win¢ a
barvy.

Graf ¢. 11 - PouZivate i vystaveni a umigni zbozi zasady space
managementu?
35
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201 O ne O ano
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Zdroj: vlastni

Z hlediska maloobchodniho marketingového mjeudobré také posoudit, jaké
dodateéné sluzby poskytuji obchody zakazimk Nejvice subjekt poskytuje jejich
zakaznikm odborné poradenstvi a moznost vraceni zbozEitéulhuté. NejmenSi poet

poskytovatal maji finareni sluzby, které poskytuji pouze 4 % dotazanych.
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Graf ¢. 12 - Jaké z nasledujicich sluzeb poskytujete zikaim?
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Zdroj: vlastni

Dulezitym aspektem, kteryugobi na zakazniky obchiddje personal a jeho
vystupovani a znalosti. Jaildzité, aby il personal dostat@é informace o sortimentu
zboZi. Z mnou dotazovanych subjekiesre polovina podnikatél dba na to, aby byl jejich
personal pibézne doskolovan.

Co se tyka personalni stranky maloobahadiastrenych mého vyzkumu, z 60 %

spolupracuji s majiteli obchddjaci ¢lenové jejich rodiny, viz graf. 13.

Graf ¢ 13 - Spolupracuji s vamidjaci ¢lenové vasi rodiny?

O ne M ano
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Zdroj: vlastni
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Nyni bych se za#hla na hmotné vysledky kazdého podnikani, a to niayt
dotazovanych obchad

Otazky se tykaly velikosti a zn trzeb za lasky hospodé&sky rok a zmin
hospodé&ského vysledku za fsky rok. Vysledky jsou znazo¥ny v nasledujicichiech
grafech. U 49 % dotazanych trzbystaly na stejné arovni jako wgrichozim roce, velikost
trzeb za lasky rok byla u 56 % subjekimensi nez 5 miliolhkorun a u 5 % dokonce vysSi.
Zména hospod&kého vysledku dstala u 40 % maloobchddna stejné Grovni jako
v piedchozim roce, o vice nez 10 % vzrostl hosggidavysledek u 17 % dotazovanych
subjekt.

Z dotazovanych bylo 74 % platDPH.

Graf ¢ 14 - Zména trzeb za lgsky hospod#sky rok

H poklesly

O zistaly na stejné Urovni jako wgrlchozim roce
B vzrostly o méa nez 10 %

B vzrostly o vice nez 10 %

H 19%

0 49%

Zdroj: vlastni
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Graf ¢. 15 - Velikost trzeb za ksky hospod#sky rok
O 5%

8 mensinez 1 milion K

O mensi nez 5 miliohK¢&
O 56%

O mensi nez 10 milidnK¢g

Zdroj: vlastni
Graf ¢ 16 - Zména hospodéského vysledku za iisky rok
0O17%
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Zdroj: vlastni
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V zawru kazdého dotazniku j&ast tykajici se maloobchodniho subjektu, kterou
jsem vyphovala osob#, na zéklad navstvy obchodu. Tyto otdzky se tykalyquevsim
hodnoceni dojmu prodejni jednotky a jejiho usrist Odpoedi byly rozctleny do 4
kategorii: neuspokojivé, uspokojivé, dobré, vyborné

Z 50 navstivenych prodejen jsem u 58 % ditaajejich umiséni z hlediska
dostupnosti, okoli a frekvence zakaznika dobré. U 2 % dotazanych jsem zhodnotila
jejich umiséni za neuspokojivé a kategorie dobré a uspokojiglé 20% zastoupeni.

Z hlediska dojmu z prodejni jednotky, jsem zhodadi4 % subjekt za dobre, za

vyborné jsem ozrida 30 %, za uspokojivé 14 % a 2 % obchad neuspokojive.

4.2 Kvalitativni vyzkum

4.2.1 Piedstaveni ffipadu

KG sport je ndzev maloobchodniho subjektu, ve ktggem provadla pripadovou
studii. Nachazi se v Jindhow Hradci, je zarien na prodej cyklistickych kol, lyZi a
veskerého fislusenstvi kdmto produkim. Dalezitym aspektem obchodu je poskytovani
servisu a odborného poradenstvi v oblasti cyklstikyZzovani. V obchadje také moznost
pujéeni lyzici kol. Majitelé obchodu maji obdobny obchod ¢egtNové Bystici, ktera je
od Jindichova Hradce vzdalen& asi 18 km.

4.2.2 Historie a organizace podniku

Majitelé obchodu zali podnikat jako fyzické osoby vroce 2001, kdydge
z majiteli ztratil dosavadni pracovni misto jako pracovnilkzga@nostni agentury pro
piepravu petz a druhy majitel jiz v malém &imal podnikat v oblasti prodeje sportovnich
potieb.

Pro z&atek podnikani si museli vzit &v a nasledé tedy 2zidili prodejnu
v Jindfichow Hradci a druhou v Nové By#ti, kterd je sotidsti rekolika cyklistickych tras
v Jiznich Cechéach a je hojnturisticky nav&vovana. Tato prodejna je pouze sezonni,

protoZe je soustdna hlavi na turisty, kté tvoii 80 % jejich zakaznik je tedy otevirana
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v zavislosti na zakaznicich, svatcich £asi. Maloobchod v Jiithow Hradci je oteteny
Sest dni v tydnu, v pméru 38 hodin tydd. Tato prodejna je vice specializovana na prodej,
zatimco prodejna v Nové Bygte je zandfena zejmena na servis.

JelikoZ jsou majitelé dva, maji r@tehé i misto fisobnosti vzhledem k jejich
snazsSi dostupnosti z mista bydjstakze je kazdy v jedné prod&jrZanestnance zadné

nemaji, pouze jim atas vypomahajtlenové rodiny, ale jen v malé rai

4.2.3 Casova linie — vyznamné udalosti

Dilezitym bodem v z&tku podnikani byl pro majitele krach velkého prodekol
v Jindichow Hradci, coZz pomohlo k jednodusSimu vstupu a udhiycge na trhu.
V priabéhu jejich podnikani se Zzadné vyznamné udalostahest

Podnikani od p&atku rostlo, az se dostalo na konkurenceschoprmeetirna které
zistalo a stagnuje. Obchod mé svou stalou klient@ioanajitele je té dulezité hlave to,
aby se nedostali do poklesu.

4.2.4 Shrnuti minulych problémi a jejich FeSeni

NejveétSim problémem je v této oblasti podnikani pro telgi p&asi. JelikoZz se
zabyvaji pouze prodejem a servisem kol a lyzi,hgem prodeje zavisly na tom, zda je
v [ét¢ hezké poasi a lidé jezdi na kole, tudiz stoupa poptavkenéep po servisu kol, ale i
samotnych kolech a cyklistickém vybaveni. Stej@ tomu i v zing, podle toho, zda je
praw snih a lidé sednuji lyZovani, nebo naopak. Vzhledem k tomu, Zeedbavaji zbozi
témef tfi ¢tvrté roku dogredu,eSi nej¥tSi problémy s naskladnim zboZzi, které se potom
v disledku nefiznivého pdasi neproda. Majitelé se tuto situaci snaighit slevami na
prebytkoveé zbozi, ale to pomohlo pouze minindaln

DalSi hrozbou pro jejich obchod jsou stéle reenistajici si¢ hypermarkaet,
obchodnich center a gigaspgrten se nyni Zdna sta¥t praw i v Jindichow Hradci. Lidé
stale vice podléhaji pohodInosti nakupovani v odalfich centrech,éaza cenu nekvalitniho
zbozi. Proti této fgkdzce se majitelé snazi bojovat kvalitnim zboZiodlornou pomaoci,

které se zakaznilkn ve velkych nakupnich centrech nedostane.
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4.2.5 Rozbor stavajiciho stavu

4.2.5.1 Marketingové nastroje a pristupy

Trzni zacileni a segmentace zékazik

Cilové zakazniky obchodu t¥ostedni platova fida obyvatelstva Jidithova
Hradce a okoli. Vzhledem k tomu, Ze majitelé megiegn obchod i v Nové Bytti, kterd se
nachazi asi 18 km od Jiiichova Hradce a je turistickou oblasti, je &macast cilovych
zakaznik i z fad turisti.

Od konkurence se obchod snazi odliggdpvSim kvalitnim zbozim a sluzbami.
Majitelé dbaji na kvalitni servis, maji v obckoatkolik piistroja na s&zovani lyzi a kol,

prabézne se vzalavaji a dophuji nové informace v oboru.

TrZni zpravodajstvi

Informace o svych konkurentech nezjj§ ziskavaji informace pouze od
nespokojenych zakazrilsvych konkurerit, ktefi piejdou od konkurence k nim.

Jako plezitost na trhu vnimaji zejména to, Ze v dnedtkdkdy je stéle vice
propagovan zdravy Zivotni styl @lésny pohyb, pbyva lidi zabyvajicich se sportem.
Zejména lyZzovani se v poslednickkalika letech dostalo na vysokou Ur@va cyklistika
také nezaostava. Majitelé&qupokladaji, Zze se tito lidé informuji o tom, jak m¢lo
vypadat kvalitni lyZzgské a cyklistické vybaveni, a proto dajfegnost nakupu ve

specializované prodejmpied hypermarkety a podobnymi obchodnimi jednotkami.
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Maloobchodni marketingovy mix

o Umisténi obchodni jednotky

Provozovny v Jintthow Hradci i v Nové Bysici jsou umistny na velmi
frekventovanych mistech. Obchod v Jictdow Hradci je v Panské ulici, ktera je
nejznandjSi a nejnavsvovarejsi ulici vtomto ndst, je to @Si zona, kterd spojuje &v
namesti, takze majitelé obchodu nemusesit ani misto k parkovéani, které se nachazi na
obou nanistich. V Nové Bysici je prodejna umigha @imo v centru mista na namsti,

kde se nachazi naproti obchodu i rozsahlé parkovist

¢ Sortiment

Ste vyrobkového mixu obchodu je na nizké Urovni, ekibpnabizi kola, lyZe a
prislusenstvi kamto produkém. Hloubky vyrobkovychiad vsSak jiz nabizi po#mné
vysoky pa@et polozek.

Sortiment maloobchodu je jiz zdy, obchod ma své stalé dodavatele, podle
kterych i gizpusobuje svj sortiment. Informace od koncovych sfadiiteli vyuziva jen
minimalrg. Vlastni zngku obchod nebuduje.

¢ Oteviraci doba

Oteviraci doba obchbdde prizpusobovana paebam zékaznika. Zejména obchod
v Nové Bystici, ktery je sezoénni, je otevirarrgaevSim podle zajmu turistktedi tvori
velkou ¢ast klientely. \étSinou je prodejna otevirana v obdobi velikémich svatk, kdy
jiz ptichéazeji prvni zakaznici hlagrs poptavkou po servisu jejich kol po zindeji letni
provoz kori v obdobi zaatkuiijna. Déle je pak otevirdna na zimu, protoze v okave
Bystiice se vyskytuje takécholik lyzarskych sjezdovek.

Obchod v Jindchow Hradci je oteyen klasicky od pondi do patku od deviti do
sedmnacti hodin s hodinovou polediégtavkou, v sobotu pouze dopoledne a \igel
zaweno.
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» Cenova politika

Co se tyka tvorby cen, nestanovuje obchod sany. Ma ceny dopoéené od
vyrobai a snazi se jich co nejvice drzet. Pod tyto dogaré ceny jdou majitelé pouze
v piipac, maji-li naskladané velké mnozstvi zbozi, které seikwepriznivému pdéasi
neprodalo, a snazi se ho prodat. Vzhledem k toraugitbvym segmentem obchodu je
stredni platovarida obyvatelstva, nesnazi se tyto ceny ani zvySovat

¢ Promotion

Promotion obchod provadi pouze z malésti, W&tSinou tiSénou reklamou
v jindiichohradeckém tydeniku Patriot, kde majitelé samajito, Ze haite kazdy oban
Jindfichova Hradce. Ofas tuto reklamu umisti i do Jifichohradeckych list, coZ je denik
vydavany pro cely byvaly okres Jifichtiv Hradec.

Majitelé zkouSeli i promotion pomoaiznych forem podpory prodejejgquevsim
letakii a slevovych kupdinvhazovanych do schranek, tato promotion vSakéeeradnou
odezvu.

Majitelé se hlawhsnazi doportovat zbozi zakazntkn pri ptimém prodeji.

e Layout

Zangtim — li se na to, jak subjekt pracuje s dispoizh feSenim provozovny, tak je
od pohledu #jmeé, Ze investice do vybaveni obchodu byly coiagjnjak potvrdil i sdm
majitel. Nekteré regaly koupili jiz opdebované od jiného zanikajiciho maloobchodu a
stojany na kola a lyze vyrobili sami majitelé. Vetiém k tomu, Ze jsou oba obchody malé
rozlohy, je v pdatku €Zké se v obchad zorientovat, mnozstvi zboZi na malé rozloze
zpasobuje pocit peplrenosti. Umiséni zbozi v regélech gsobi dojmem pouhého

vyskladani zbozi do polic a atmosféra v obeéhjedzijemrena pouze zapnutym radiem.
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o Sluzby zakaznilkim

Jako nadstandardni sluzby poskytuje sulgeitn zdkaznikm pozéardni servis u

zbozi, které si u nich koupi, odborné poradenstabanost koupna splatky.

e Osobni prodej

Majitelé, jako jedini za#stnanci obchodu, doflji pravidelr své znalosti v oboru
a snazi se o ziskavani i udrzovani zakazpffemnym chovanim a radami i mimo oblast,

pro kterou zakaznik rady zada.

o Kooperace a vyuzivani statnich podpor

Maloobchod neni razen do Zadnych koopérdch sdruZeni ani nevyuzZiva
Zzadnych forem statnich podpor maléhoradstiho podnikani.

4.2.6 Cile do budoucna

Na otazku, jaky je cil maloobchodu do bud@yamvedl majitel obchodyp rezit".
Boji se Ubytku zékaznikv disledku postaveni nového gigasportu v dettbwe Hradci.

Obchod v8ak neplanuje Zadné velké&mymebo inovace. Nyni majitelé v prodéjn
v Jindfichow Hradci na zaklatl poptavky zakaznik rozsfili sortiment zbozi o kol&kové

brusle aekaji, zda bude mit toto ro¥sni kladny ohlas.
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5 Zhodnoceni

5.1 Zhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Nejprve jsem se zattila na zhodnoceni kvantitativnino vyzkumu na zakladdanych

hypotéz:

5.1.1 Mira vyuzivani promotion je pozitivné spjata s podnikatelskou
uspédnosti (hospodiésky vysledek, st trzeb).

Z dotaznikového &enhi vyplynulo, Ze 7 dotazanych subjekiikdy nevyuZzivalo
promotion, na otazku tykajici séstu trzeb odposdélo 6 z €chto sedmi respondent
Trzby €chto maloobchaoil za laisky hospodi&sky rok u 33 % poklesly, u 50 %gtaly na
stejné arovni a 17 % dosahlistu trzeb (Grat. 17).

Graf ¢. 17 - Rist trZzeb @i nulovém vyuZivani promotion

17%
33%

O pokled
O stejre
B rast

50%

Zdroj: vlastni

U subjeld, které vyuzivaji promotion pad, byly Udaje otstu trzeb nasledujici.
Z 50 dotazovanych odpeslo 10, Ze vyuziva promotion péd, z €chto deseti odpaidélo
9 na otazku tykajici séstu trzeb. Udaje o jejichistu trzeb jsou znéza¥ny v grafug. 18.
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Graf ¢. 18 - Rist trzeb @i stdlém provadni promotion

M stejné Urova trzeb
44%

O rast trzeb

56%

Zdroj: vlatni

U odpo¥di se stupém intenzity vyuzivani promotion ¢bs acasto dochazi
z nejWtsi ¢asti k uchovani stejné Uro¥rirzeb nebo kistu. Pokles trzeb ma jen malé
procentudlni zastoupeni. Hosptglk® vysledky &chto dotazovanych jdoutipnou Ungrou
k rastu trzeb.

Z dotaznikového eni tedy vyplynulo, ze vysSSi mira vyuzivani promotivede
k rastu nebo udrzeni stejné Ur@virzeb, tedy je spjata s podnikatelskou &3systi, to

znamena, Zze mohu potvrdit tuto hypotézu.

5.1.2 Mira vyuzivani promotion se vyznamé liSi v zavislosti na konkurenci
v misté pasobeni podnikatelského subjektu.

Zanttila jsem se na zhodnoceni vlivu konkurence, vdnigtisobeni
maloobchodniho subjektu, na vyuzivani promotionagledujicich dvou graf(graf¢. 19 a
20) je Zejmé, Ze intenzita promotion s#l@ neliSi v konkuredni a nekonkureni oblasti.

V oblasti s malou konkurenci je vice procent dotangch, kté nikdy nedlali promotion,
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nez v konkureéni oblasti. Zarovi je vSak v nekonkurujicim prasti WtSi ¢ast subjekt,

které @laji promotion pead.

Graf ¢. 19 - Intenzita promotion v konkuremim prostedi

18% 9%

& nikdy

O okas]

O ¢asto

27% 46% @ poad

Zdroj: vlastni

Graf ¢. 20 - Intenzita promotion v nekonkure@mim prostedi

23% 15%
@ nikdy
O okxas
O ¢casto
23% 39% = parad

Zdroj: vlastni
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Na zaklad téchto vysledk mého vyzkumu nemohu potvrdit hypotézu, Ze mira
vyuzivani marketingovych nastfop ristupi se vyznamé lisi v zavislosti na konkurenci
v mist pasobeni podnikatelského subjektu.

7~ s

5.1.3 Vyuzivani zna&ek kvality, lokality apod. pi#inasi maloobchodnim
subjektam vyssi trzby, nez kdyZz tyto znéky nevyuzivaji.

Ri ziskavani informaci, ptebnych pro zhodnoceni vySe uvedené hypotézy,
odpowdélo ze vSech dotazanych 78 % podnikatelskych sulbjeké znaky kvality,
lokality apod. vyuZivaji, 22 % odpéélo na tuto otazku zapon V grafu ¢. 21 jsou

znazorgny vySe trzeb $ vyuzivani €chto znéek. V grafu¢. 22 jsou uvedena data @pa.

Graf ¢ 21 - VySe trzeb v zavislosti na vyuzivani &takvality, lokality
apod.
4%

B mensi nez 1 milion K
O menSi nez 5 milioh K¢
B mensi nez 10 milianK¢

60%

Zdroj: vlastni
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Graf ¢ 22 - VWySe trzebifp nevyuzivani znéek kvality, lokality apod

44% B mensi neZ 1 milion K
O mensi nez 5 milioih K¢

56%

Zdroj: vlastni

Jak je z&hto grafi patrné, B vyuzivani zndmych zrek dosahuji subjekty

vySSich trzeb, nezipjejich nevyuzivani, az 4 % podnikaietlosahuji s&mito znakami

trzeb nad 5 miliofa K&. Na zéklad téchto informaci mohu tedy tuto hypotézu potvrdit.

5.1.4 Maloobchodni podnikatelské subjekty maji nedostatné znalosti o
modernim marketingu a jeho nastrojich.

Rada podnikatelskych subjékve svéginnosti vyuziva nesdomky marketingové
nastroje a fistupy, pouze vSak v malé vysi, jelikoZ neznajy¢eincept marketingu.

O tom, zda maloobchodni subjekty maji do&tetenalosti o modernim marketingu
a jeho néstrojich, d¢i hlavre to, zda se specializuji na vybrané skupiny zakdzni
vyuZivaji space management, vytivaro svoucinnost dopedu alespd na rok pisemny
marketingovy plan, jsodleny rgjakych kooperénich sdruzeni a jaké formy propagace
vyuZivaji. V grafué. 23 je vyjadeno mnozstvi maloobchodnich subjgkitteré vyuzivaji

space management, specializaci na zakazniky, nregkey plan ¢i jsou cleny
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kooperagnich sdruzeni. V grafwé. 24 jsou znazogkmy nefasgjSi formy propagace

maloobchod.

Graf ¢ 23 - P@et subjek#, které vyuzivaji space management, specializaci
na zakazniky, marketingovy pla#i jsou ¢leny kooper@nich sdruzeni

14
Pocet
Specializace na Wuzivanispace  Clenstviv Tvorba
vybrané skupiny managementu kooper&nim  marketingového
zakaznik sdruzeni planu
Zdroj: vlastni

Graf ¢. 24 - Nefas#jsi formy propagace

23%

32%

23%

22%

O reklamni letaky a prospekty k dispozici na progejn
O katalogy

O inzeraty v ti&nych periodicich

O sponzoring

Zdroj: vlastni
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Jak je zgraf patrné, mohu potvrdit tuto hypotézu, Ze maloobghadaji
nedostaténé znalosti o modernim marketingu. Marketingovynpéori pouze 3 dotazané
subjekty, ¢leny v kooper&nim sdruzeni je 5 dotdzanych. Nejvice podnikats zabyva
space managementem, i kdyZz jejich¢gtoje pouze 14 a na vybrané zakazniky se
specializuje pouze 8 maloobchiodPropagace je provéda nefastji reklamnimi letdky a
prospekty, inzeraty, sponzorstvim a katalogy. Vy8&iny propagace podnikatelé z velké

¢asti nevyuzivaji.

5.2 Zhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Nyni se zar&im na zhodnoceni maloobchodniho subjektu, zkounwriétmou
piipadoveé studie, z pohledu retailingového mixu. dentx poukazuje na 5 pruk které je

dulezité v maloobchatlpropojit pro vytvéeni komplexni fidané hodnoty nabidky.

1. VyesSte zadkaznikovy problémy

Obchod, ve kterém jsem provkdpiipadovou studii, se specializuje na sportovni
potreby, konkrétd kola a lyZze. Sotasré s prodejem poskytuje i kompletni servis a
moznost fj¢eni tchto produkt. Cilovou skupinou je Btdni platovaifda obyvatelstva a
turisté, kterych je v oblasti umésti obou prodejen velké mnozstvi. Da se téity, ze
obchody reSi z&kaznikovy problémy, zejména v oblasti posignd servisu, moznost

zapij¢eni produkd a specializace obchodu.

2. Chovejte se k zakaznikovi s respektem

Tento bod retailingového mixteSi obchodni jednotka zejména poskytovanim
adekvatnich informaci. Majitelé pravdiunformuji zadkazniky o cenach i kvalizbozi,
davaji jim rady ve vSech simech oblasti jejich ndkupu. dezitym krokem k tomuto bodu
je i1 to, Ze se majitelé pbézne zdokonaluji v oblasti svého podnikéani - formou I8kd a
shirani novych informaci o produktech.

Negativnim pdlem tohoto bodu je prostorovéoisdani a vybaveni prodejny.

Zékaznik se citi v prodgjrzmaters a stisgne, neni tam prostor pro vice zédkazinik
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3. Napojte se na zdkaznikovy emoce

Jak uvedl sam majitel, maloobchody maji jibis stélou klientelu, kterou majitelé
dolre znaji. Velkacast zakaznik je ztad turisti, ktefi pravidel obchody navéwvuji a
s majiteli se osolinznaji. Tyto vztahy si majitelé vytwii hlavné ¢estnym jednanim a
blizkosti k zakaznikm. Klienti k nim maji divérny vztah a jak jsem sama mohla zhlédnout
pii navseveé prodejny, chodim k nim pro Siroké spektrum rad @itelé jim je ochota a

s nadSenim poskytuiji.

4. Nastavte férovou cenu

Vzhledem k tomu, Ze maloobchod dovazi zbd2akouska, jsou ceny v porovnani
s kvalitou niz3i, nez je tomu u st&jkvalitniho zbozi dodavaného v ramcR. Majitelé
maji ceny doporiené od dodavatila snazi se jich drzet, nesnizuji ceny pod tutaibraa

vidinou prodani ¥tSiho mnoZstvi zboZi ani nezvysuji ceny Zalém maximalizace zisku.

5. Uspate svym zékaznikn cas

Vramci tohoto bodu maji majitelé mirné péohly. Lokalizace a pohodina
dostupnost je u obou prodejen vybornda, avsak ryabdfouzeni, oteviraci doba, dostupnost
zbozi a pohyb po prodejije na velmi nizké trovni.

Konec oteviraci doby v Jiichow Hradci v 17 hodin je pro prodejnu, ktera je
specializovand i na turisty niéposné. Nafiklad spousta cykligtv letnim obdobi péebuje
servis, kdyZ se wer vrati z celodenni vyjiky.

Také malé rozloha prodejny ma negativni viav pohyb zakaznikpo prodejg,
dostupnosti zbozi i rychlosti obslouzenfi PétSim mnozstvi zdkaznikzaine v prodejs

vladnout chaos a pocitgplneni.

5.3 Porovnani kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu

V této casti bych chtla porovnat dva obchody, ve kterych jsem preled

kvantitativni vyzkum, a obchod zkoumany formdippdové studie.
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Budu se zabyvat porovhanim obcahad hlediska specializace, promotion, space
managementu, vytv@ni marketingového planu @enstvi v kooperénim sdruzeni. Na
zakladt téchto ukazateél zhodnotim stav a rozdilnost vyuzivani marketingbvgiastraj a
piistupi u obchod z kvantitativniho vyzkumu a u subjektu zkoumanéfuwmou
kvalitativniho vyzkum.

Z kvantitativniho vyzkumu jsem vybrala obckiod nejvysSim tustem trzeb za
lonsky hospodisky rok, tzn., Ze vzrostly o vice nez 10 %. Vybrafé&hody se zabyvaji
prodejem sortimentu z kategorie maloobainodl7.51 Maloobchod s textilem a 47.76
Maloobchod s k§tinami, rostlinami, osivy, hnojivy, zidty pro zajmovy chov a krmivy
pro re. Subjekt zkoumany formouripadové studie seadi do kategorie 47.64 Maloobchod
se sportovnim vybavenim.

Obchod s textilem i obchod se sportovnim veiém se specializuji na vybrané
skupiny zékaznilk maloobchod s Ktinami uved|, Ze tuto specializaci neprovadi.

Co se tyka promotion, provadi ji obchody ahktitativhiho vyzkumu atas acasto,
zejména formou kataldig sponzoringu, osobi telefonické nabidky, inzeraty v t&tych
periodicich (novinyg¢asopisy) a maloobchod s textilem uvedasté zniny vyloh. Obchod,
ktery jsem zkoumala formou kvalitativhiho vyzkunmuovadi propagaci @as, a to pouze
formou inzerai v tiS€nych periodicich.

Porovndam-li u obchdd space management, zabyva se jim pouze obchod
s kwtinami, zbylé dva obchody tuto formu marketingovéindstroje nepouzivaji.
Zamefim-li se i na ndkupni atmosféru obclipthk z dotaznik vyplyva, Ze oba subjekty z
kvantitativniho vyzkumu s ni pracuji. Hlot¢jbzkoumany obchod vSak tuto metodiibec
nepouziva.

DalSim bodem porovnani obcligd tvorba marketingového planu. Zde se vSechny
tii obchody shoduji, Zadny z nich nevytvro svoucinnost dopedu alespd na rok
pisemny obchodni nebo marketingovy plan. Steépk je tomu i uclenstvi v jakém
kooper&nim sdruzeni, jeho&denem neni ani jeden ze subjekt

Z porovnani &chto ti subjekfi vyplyva, Ze Zadny z obchédpiné nevyuziva
marketingové nastroje ariptupy. Je vSakigjmé, Ze obchody zkoumané kvantitativnim
vyzkumem kladou &Si diraz na promotion, space management i nakupni aémpsfez

hloubgji zkoumany obchod, ktery se nezabyva &mito dwma body.
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6 Doporuéeni

Na zaklad marketingového mixu jsem zpracovala tato dopemnii pro obchod

zkoumany formou fdpadové studie:

Produkt

Zangtim-li se na prvni P marketingového mixu, dogileubych obchodu zejména
rozSteni sortimentu o vice poloZzek nez jenom o &adeé brusle. Naipklad i o brusle na
ledni hokej, které by mohla doprovazetst hokejové vystroje, jako jsou hokejkyidlyy.
Sortiment by se mohl rozti i o zboZzi, které neni tolik zavislé na dasi, napiklad
sportovni patby pro salovy sport.

Cena

U této polozky marketingového mixu bych obdhozadné velké zény
nedopordovala. Subjekt mé& ceny dopéané a snazi se jich drzet. Vzhledem k tomu, Ze
cilovou skupinou obchodu jeistni platovaifda obyvatel Jinlichova Hradce, jsou ceny

piiméiené a jejich zvySeni by mnohé zakazniky odradilo.

Misto

Co se tykd umigti maloobchodnich jednotek, jsou &éoly oblasti s velkou
koncentraci obyvatel a zejména turisProblémem by vSak mohla byt oteviraci doba
obchodu v Jinfichow Hradci, kterd ko& v 17 hodin. Vzhledem k tomu, Ze je obchod
zangtren i na turisty, dopotiovala bych tuto dobu prodlouZzit. Zejména turisté/sei do
meésta z celodenniho cyklistického vyletu vecemich hodinach s poptavkou po servisu
kol.

Promotion

Na tento bod bych dopaila maloobchodni jednotce klast n&$i diraz. Reklama

by m¢la byt provadna i pomoci jinych médii, naéixlad v rozhlase, kde by byla nejvice
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zdaraziovana kvalita zboZi a odbornost personalu. Daletaikg majitelé mohli vsadit
nagiklad na billboardy, které by umistili v aredleghzslovek nebo nagkterych ¢astech
cyklistickych tras na Jirtthohradecku. Také bych pouziléizné barevné pouta s
ukazatelem k obchodu, které bych umistila viabw Hradci v Panské ulici nebo na
nanestich, které tato ulice spojuje. Majitelé by takéhin porddat fizné zavody na kol&
sponzorské akce, kde by se zviditelnilo jejich jmé@bchod v Nové Byiti, kde je velka
koncentrace turift by mohl propagaci provétrozdavanim letdk v penzionech, kde se
ubytovavaji turiste.

Zanttila bych se vice i na space management, merchagdisnakupni atmosféru.
PredevSim bych dopotia rozsfeni prodejni plochy, zejména v obckod Jindichow
Hradci. Rozloha prodejny je velmi maléd a sejdeelivsobchod vétSi mnozstvi zakaznik
nezbyva mnoho volného prostoru. R#edi obchodu by weSilo i nepehlednost a
stisrénost v prodejy, kterd je zfisobena velkym mnozstvim zboZi na malou plochu.
Majitelé nedostatek prostot@eSi i tim, Ze maji kola z&8ena u stropu prodejni jednotky,
toto umiséni vSak zfisobuje jedt mére prostoru a zabtaje volnému pohybu po prodeéjn
Zmeénila bych také usp@dani prodejny, které je na prvni pohled tebpedné a
chaotické. Dlezity je i vzhled prodejny z venku, obchod pos&radylohu, ktera je
nahrazena pouhym oknem v dgrikde zboZi neni naaranzovano, ale pouze tndst

Také zboZzi v regalech byélm mit své misto dle ditych norem viditelnosti a
dostupnosti. Blezitym aspektem pro vyskladani zbozi do réggbu i izné skupiny
vyrobki, které mohou byt umigty vedle sebe a naopak, jako filad nevhodné umigti
cyklistickych napojovych lahvi vedle technickychusasti kol, nap brzdovych lanek,
ozubenych kolgek a lozisek, jak je tomu v prodeja Nové Bystici.

Podpéla bych i ndkupni atmosféru prodejny, ktera véammosti isobi chmurt a
zastarale. Obchod by mohl byt vice barewadirazren, nagiklad vymalovanim sh do
urcitého barevného odstinu. Sportovniho ducha prodeych podpéla nagiklad plakéaty
¢i obrazy lyzan a cyklisti umisénych na zdech mistnosti. Naldzitosti bych neubirala ani

vybaveni prodejny, které by mohlo byt viméno za no¥jsi a kvalitrgjsi.
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7 Zavér

Ve své praci jsem zanalyzovala stav vyuzivaaiketingovych nastrojve vybrané
oblasti Jihéeského kraje. Tato analyza mi poskytla informaceizké Grovni vyuzivani
marketingu v oblasti malého aietiniho podnikani. &Sina maloobchodnik chape
marketing jako reklamu afipsvém podnikani vyuZiva pouze tuto maldast celého
marketingového konceptu. Pro efektivnost je vSaéledté propojeni vSechiistupi a
nastrofi marketingu.

Maloobchody musi v s@asnosti ¢elit obrovské konkurenci velkych firem a
zejména retailingovyniettzcaim a praé marketing jim dava moznost, jak. Oproti velkym
firmam je zde ale rozdil v tom, Ze vice neZ na siikych pegz a nakladné reklamni
kampag by nmely malé firmy a podnikatelé spoléhat vzhledem kensvomezenym
finanénim prostedkim na silu zdravého rozumu a najit efektivniisgb, jak dosahnout
svych cili s gimérenymi naklady.

Ve zhodnoceni mé prace se mi péddapotvrdit hypotézy, Ze mira vyuZzivani
promotion je pozitiva spjata s podnikatelskou tgmosti, tzn. s hospoitkym vysledkem
a ristem trzeb. Déle také hypotéza, Ze vyuZivanicekkvality, lokality apod. pnasi
maloobchodnim subjeltn vysSi trzby, nez kdyz tyto z&lky nevyuzivajj byla potvrzena.
Stejre tak i hypotéza, Ze maloobchodni podnikatelskéeddpjmaji nedostateé znalosti o
modernim marketingu a jeho nastrojich. Jedina gagtkterou jsem nemohla na zaklad
ziskanych informaci potvrdit, se tykala @mmiry vyuzivani promotion v zavislosti na
konkurenci v mist pasobeni podnikatelského subjektu.

Na zaklad mého vyzkumu jsem dos&la knézoru, Ze je marketing u
maloobchodnik rozvinut na wité arovni, tato arovie se vSak neda povazovat za vysokou.
Nejvice podnikatél vyuziva z marketingového mixu pouze promotion, edak nepinasi
takovou efektivitu, jako ve spojeni s ostatniienti P. Velky problém vidim v neznalosti a
nepochopeni marketingu jako celku.ét¥ina podnikatél vyuziva marketing pouze
intuitivné.

Na druhé stranma \tSina podnikatél pojem marketing v padomi a ¥iim, Ze
postupemcéasu se, i diky stale rostouci konkurenci, maloodofm za&nou marketingu

vénovat ve ¥tSi mte.
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8 Summary

In my research | have analyzed the level of usdgeanous marketing tools in
selected area of South Bohemia county. This angbyaeided certain information about
low level of usage of marketing within small anddsize business. Majority of small
business owners understands marketing as a addgamgnd they use only this one area
of the whole marketing concept. To increase effeciess, it is important to link all

marketing tools together.

Upon completion of my work | was able to verify tligesis about the use of
promotion, which is positively linked to businesscsess, meaning positive results and
overall growth of earnings. Also thesis about usmglity trade marks, location, etc.
bringing to small business higher revenue comp&rdohse line business was confirmed.
At the same time | was able to confirm that smaisibess subjects had lower level of
knowledge about modern marketing and its tools. dilg thesis | was not able to verify
based on my information is the one about changesenof promotion in conjunction with

competition in area of business’ location.

Based on the results of my research | came to asinel that the level of marketing
within small business in targeted area evolvedaxtamn level, but certainly we can not
speak of higher level marketing. Majority of theadhibusiness owners use only promotion
as their primary marketing tool, which is not a$eefive by itself, as it would be in
conjunction with other three P. | see the problentoiv knowledge of understanding the
marketing in its complexity. Many entrepreneurs asing marketing only on intuitive

bases.

On the other hand, many of them are somewhat famaith marketing, and |
believe that with time and growing competition mafesmall business owners will pay

closer attention to it.
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10 Prilohy
Ptilohag.1 — Dotaznik

Dotaznik — vyuziti marketingovych nastroji v obchod

Dobry den, jmenuji se Gabriela Novakova, jsem gttd®i Ekonomické fakulty
Jihaseské univerzity Weskych Budjovicich a zpracovavam svou bakakou praci na
téma ,Vyuziti marketingovych nastfoy obchod".

V ramci této prace provadim u maloobchodnich paateikkych subjekt v této
oblasti vyzkum jejich stavu a konkurenceschopneatiedem k mezinarodninetzcam.
Vysledky by nély pomoci @i pripraw specifickych nastréj podpory, nagiklad ze strany
samospravy a dalSich instituci a organizaci.

VSechny Vami uvedené informace slouzi pouze prdistitké (&ely, budou
zpracovany anonynéna nebudou jednotlévuveejnény. Celkow bude vyplgni trvat cca

20 minut.

*k*k

1. Ve kterém roce jste zacali podnikat v maloobchodé? ]

[ ]

2. Jaky nabizite sortiment? |

3. Specializujete se na vybrané skupiny zakaznikd? U Ano U Ne

4. Jakym zpdsobem zjiStujete informace o potfebach vaSich zakaznikd?
(MOZNO ViCE ODPOVEDI)

U pfimo v obchodé, feknou-li je sami

U pfimo v obchodé, ptate se jich

U provadite vlastni vyzkum (napf. telefonicky, pisemné, e-mailem)
U poskytuji vam je vaSi dodavatelé €i spolupracujici firmy

Q jinak, jak? \ \
U nezjistujete




5. Ménite na zakladé téchto informaci svou nabidku? O Ano U Ne

6. OhroZuje vas vyznamné konkurence? 4 Ano U Ne
7. Sledujete svou konkurenci pravidelné? 4 Ano U Ne
8. Snazite se od konkurence odlisit? a Ano U Ne
9. Prosazujete vlastni znacky? 4 Ano U Ne
10. Vyuzivate znacky kvality, lokality apod.? 4 Ano U Ne

11. Co vSe berete v Uvahu p/i stanovovani cen? (MozNo VICE ODPOVEDI)
U naklady O ceny konkurence U poptavku

12. Propagaci provadite béhem roku:
4 porad 4 dasto U obCas U nikdy (PRESKOCIT OTAZKU 13)

13. Jaké formy propagace pouZzivate? (MoZNO VICE ODPOVEDI)

U reklamni letéky a prospekty distribuované do schranek

U reklamni letéky a prospekty k dispozici na prodejné

U katalogy

Q4 3D propagacni predméty

U inzeraty v tiSténych periodicich (noviny, ¢asopisy)

U inzeraty v ostatnich tiSténych publikacich (napf. zaméfenych na turisty)
U billboardy

U reklamy na vefejnych mistech (nasténky, transparenty)

U reklamy v radiu, televizi

U Zlaté stranky a podobné adresare

U vlastni internetové stranky

Q vlastni internetovy obchod

U reklamni sluzby na internetu (bannery, vyhledavace)

U sponzoring

U osobni &i telefonické nabidky

U soutéze

4 jiné, jaké? | |

14. Pouzivate p/A vystaveni a umisténi zbozi zasady space managementu?
U Ano U Ne

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



16. Jaké z nasledujicich sluzeb poskytujete zakaznikdm? ozno vVice
ODPOVEDI)

4 odborné poradenstvi

O moznost vraceni zboZi v urcité Ihité

U platby kartou

Q financni sluzby, napf. spotfebitelské avéry
U parkovani zdarma

U dopravu zbozi

4 dal3i neuvedené

17. Je vas personal prubézné dosSkolovan? 4 Ano U Ne
18. Jste ¢leny néjakych kooperacnich sdruzeni v obchodé, napf.

dobrovolnych fetézcd?
O Ano, jaké to jsou? | \ QO Ne

7 vr

19. Vytvafite pro svou ¢innost doprfedu alespori na rok pisemny obchodni
nebo marketingovy plan?

U Ano
U Ne
20. Kolik méte provozoven? \ \
21. Kolik méte v podniku zaméstnancu? \ \
22. Spolupracuji s vami néjaci c¢lenové vasi rodiny? 4 Ano
U Ne
23. Jste platci DPH? 4 Ano
U Ne
24. Jaka je ve vasem oboru obvykla marze? | | %

25. Jak se pfiblizné zmeénily za lorisky hospodarsky rok vase trzby?
U poklesly

U zUstaly na stejné drovni jako v pfedchozim roce

U vzrostly o méné nez 10 %

Q vzrostly o vice nez 10 %



26. VaSe trzby za lorisky hospodarsky rok byly pfiblizné:
U mensSi nez 1 milion K&

U menSi nez 5 miliont K&

U mensi nez 10 miliond K&

U mensi nez 20 miliond K&

Q vétsSi nez 20 miliond Ké

27. Jak se pfiblizné zménil za lorisky rok vas hospodéarsky vysledek?
U poklesl

U zUstal na stejné arovni jako v pfedchozim roce

QO vzrostl o méné nez 10 %

Q vzrostl o vice nez 10 %

*** Dékujeme za ochotu ***



28. Oteviraci hodiny provozovny:

Po Ct Ne [ ]
Ut Pa
St So

29. Adresa hodnocené provozovny:

30. Jméno a pozice dotazovaného

31. Hodnoceni umisténi z hlediska dostupnosti, okoli a frekvence zakaznikd:
U vyborné U dobré U uspokojivé d
neuspokojiveé

proé? | |

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

U vyborny U dobry U uspokojivy d
neuspokojivy

proé? | \

Poradové &islo dotazniku: ] Datum:| |



Priloha¢. 2 — Fotografie obchodu v Jifichow Hradci
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