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1 Úvod    

 
      V dnešní době, kdy na trhu působí velké množství podniků, je těžké se odlišit od 

konkurence, které neustále přibývá. Nestačí bojovat s konkurencí pouze pomocí ceny. 

Podniky musí nabízet zákazníkům i něco víc, než jenom nižší cenu oproti jejich 

konkurentovi a k tomu slouží právě marketing. Obsahuje řadu nástrojů a přístupů, díky 

kterým můžou podniky získat více zákazníků a udržet si je. V konečném důsledku se tak i 

sníží podnikatelská rizika a díky vyšším ziskům bude firma prosperovat. 

 

      Slovo marketing můžeme v posledních letech slyšet stále častěji a z více stran. I 

přesto, že je tento pojem neustále vysvětlován a je zdůrazňována jeho důležitost pro 

podnikání, připadá řadě podnikatelů marketing nepotřebný a zbytečně nákladný. 

      Mnoho podnikatelů často nevědomky využívá určité marketingové nástroje, chybí 

zde však efektivita v důsledku nechápání celé marketingové koncepce a absence propojení 

všech marketingových prvků. 

      

      Ve své bakalářské práci zanalyzuji stav využívání marketingových nástrojů 

v maloobchodních subjektech ve vybrané oblasti. Má práce by měla nastínit, jaká je úroveň 

využívání marketingových nástrojů v oblasti malého a středního podnikání v současné 

době. Hlouběji se budu zabývat vybraným maloobchodním subjektem, kterému bych 

v závěrečné fázi chtěla na základě zjištěných údajů navrhnout marketingová doporučení pro 

zvýšení jeho budoucí prosperity.   

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 4 
 

2 Literární p řehled 
 

2.1 Marketing 
      

Je třeba rozlišovat pojmy prodej a marketing, které bývají často zaměňovány. 

Marketing začíná daleko dříve než prodej, v období, kdy ještě vůbec neexistuje výrobek. 

Naopak prodej může začít až ve chvíli, kdy máme zhotoven výrobek. Marketing začíná 

dávno předtím, než podnik vyrobí nějaký výrobek či vstoupí na nějaký trh, a pokračuje 

ještě dlouho poté, co se uskutečnil prodej. 

      Lester Wunderman srovnal prodej a marketing takto: “V období průmyslové 

revoluce bylo všude slyšet výrobce, jak vykřikoval: ,Tohle jsem vyrobil, nechcete si to 

koupit?´ Ve věku informací je slyšet jiné volání – volání zákazníka: ,Tohle bych si přál, 

nechcete to vyrobit?´” (Kotler, 2003) 

      

       Marketing představuje schopnost skutečně zasáhnout cíl. Stále se ale nachází 

podnikatelé, kteří tvrdí, že marketing nepotřebují, je zbytečný, nemůžou si dovolit ztrácet s 

ním čas či je pro ně moc nákladný. 

 

2.1.1 Definice marketingu    
   

      Existuje mnoho různých definic marketingu. Například Philip Kotler (2001) 

definoval marketing takto: “Marketing je sociální proces, při kterém jednotlivci a skupiny 

získávají to, co si přejí a co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných 

produktů a služeb s ostatními”  

     

Různé definice vymezení marketingu se shodují v následujících bodech: 

• Marketing je integrovaný soubor činností s orientací na trh 

• Základním cílem je směna jedné hodnoty za jinou hodnotu 

• Marketingový proces vychází z odhadu spotřebitelských potřeb a tvorby nabídky 

vedoucí k jejich uspokojování 
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• Cílem marketingu je stálý prodej produktu se ziskem s výrazným aspektem na 

dlouhodobý charakter a zákazníky opakující nákup. (Hesková, 2001) 

 

      Často je marketing v podniku jako samostatné oddělení, což má výhodu v tom, že 

tento způsob organizace shromažďuje v rámci oddělení skupinu odborníků se specifickými 

dovednostmi, která je schopna porozumět zákazníkům, sloužit jim a uspokojovat jejich 

potřeby. Nevýhodou však je, že si lidé v ostatních odděleních myslí, že marketing zajišťuje 

pouze to jediné oddělení. 

      Philippe Naert řekl: “Skutečnou marketingovou kulturu nevytvoříte tím, že narychlo 

založíte marketingové oddělení nebo marketingový tým, i kdybyste do něj jmenovali ty 

nejlepší odborníky. Marketing začíná u vrcholového managementu. Není-li šéf firmy 

přesvědčen o nutnosti jednoznačné orientace na zákazníka, jak chcete dosáhnout toho, aby 

se ve firmě ujalo a prosadilo marketingové myšlení?” (Kotler, 2003)  

 
 
2.1.2 Základní marketingové koncepce 
      

      V podniku lze uplatňovat pět základních koncepcí marketingové činnosti: 

 

• Výrobní koncepce – hlavní myšlenkou je, že spotřebitelé budou mít v oblibě ty 

výrobky, které jsou široce dostupné za nízkou cenu. Snaží se o dosažení vysoké 

efektivnosti výroby prostřednictvím vysokých objemů výroby, což umožňuje 

dosáhnout nižších nákladů na jednotku produkce. Uplatňuje se v případech, kdy 

jsou výrobní náklady vysoké a dají se snížit pouze vyšší produktivitou a rozšířením 

trhu. 

 

• Výrobková koncepce – předpokládá, že se spotřebitelé zaměří na kvalitu (značky) 

výrobků a jsou ochotni zaplatit vyšší cenu. Je kladen důraz na vývoj nových 

výrobků a na jejich inovace. Problémem však může být přílišná orientace na 

výrobek, méně než na potřeby spotřebitelů. 
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• Prodejní koncepce – stanoviskem je, že spotřebitelé jsou v nákupním rozhodování 

pasivní. Podnik proto musí vyvíjet agresivní formy prodeje a komerční komunikace. 

Uplatňuje se v situacích, kdy je přebytek nabídky produktu na trhu s cílem prodat 

vše, co bylo vyrobeno. 

 

• Marketingová koncepce – smyslem je splnění dvou základních cílů: spokojenosti 

zákazníka a dosažení výhody v konkurenčním boji. Zahrnuje etapy od výzkumu 

potřeb zákazníka k návrhu a vývoji produktu, výběr cílového trhu, způsob 

komunikace se zákazníkem, stanovení optimální ceny a volbu distribučních cest k 

zákazníkovi. Celé řízení podniku je orientováno na dosahování finančních výsledků. 

 

• Sociální koncepce – zaměřuje se na soulad podnikových zájmů, zájmů spotřebitele 

a společnosti. Nabídka produktů by měla být také vedena s důrazem na racionalitu, 

zdravotní nezávadnost a bezpečnost spotřeby. Ze společenského hlediska by neměla 

výroba a spotřeba vést k devastaci životního prostředí a plýtvání zdroji. 

(Hesková, 2001) 

I mezi spotřebiteli hraje při jejich rozhodování při nákupu stále významnější 

roli ekologické a sociální působení firmy, konstatuje se ve výsledcích studie, kterou 

realizovala na německém trhu poradenská společnost Good-Brand Et Co. Studie 

zkoumala vliv společensky odpovědného jednání podniků na image a rozhodování 

při nákupu jednotlivých značek. Každý druhý spotřebitel chce vědět, za jakých 

sociálních a ekologických podmínek jednotlivé podniky vyrábějí. Více než polovina 

zákazníků je při svém nákupním chování ovlivněna negativními palcovými titulky o 

firmách a dvě třetiny dotázaných oceňují, když se výrobci zasazují o zlepšení 

podmínek výroby. (Moderní obchod, 2007)  
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2.1.3 Marketingový mix 
      

      Základním marketingovým pojmem je marketingový mix, je charakterizován 

souborem nástrojů, jejichž prostřednictvím může marketing ovlivňovat tržby. Tradiční 

nástroje marketingového mixu jsou označovány jako 4P:  

• výrobek (product) 

• cena (price) 

• místo (place)  

• promotion 

Tato podoba reprezentuje hledisko pouze pro prodejce, nikoli zákazníka. 

      

      Robert Lauterborn doporučoval, aby prodejci nejdříve pracovali se 4C, než určí 4P. 

Tato 4C představují:  

• hodnotu pro zákazníka (customer value)  

• zákaznické náklady (customer costs)  

• pohodlí (convenience)  

• komunikaci (communication)   

      (Kotler, 2003)  

 

      V současné době se setkávám s dalším pojetím marketingového mixu ve smyslu 4S. 

Je to pojetí orientace na zákazníka s důrazem na:  

• segmentaci zákazníků  

• stanovení užitku   

• spokojenost zákazníka  

• soustavnost péče  

      (Hesková, 2001) 
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2.1.3.1 Výrobek 
 

      Dle Kotlera je výrobek cokoli, co lze na trhu nabídnout, co získá pozornost, co může 

sloužit ke spotřebě, co může uspokojit nějaké přání nebo potřebu. 

      Většinu výrobků tvoří fyzické výrobky (stoly, vejce, knihy...), za výrobky můžeme 

ale považovat i služby (stříhání vlasů, koncerty, rekreace...). Avšak i osoby mohou být 

výrobky, v tom smyslu, že jim věnujeme pozornost, například kupujeme desky a 

navštěvujeme koncerty určitých zpěváků. Předmětem obchodu může být i místo, můžeme si 

koupit pozemek na Havaji či tam strávit dovolenou. I organizace se může stát výrobkem 

tím, že ji budeme věnovat pozornost a podporovat ji. Dokonce i myšlenka, například 

plánování rodiny nebo bezpečná jízda se tím, že přizpůsobíme své chování této myšlence, 

může stát předmětem obchodování. Můžeme tedy říci, že výrobek zahrnuje všechno, s čím 

lze obchodovat: fyzické předměty, služby, osoby, místa, organizace a myšlenky. 

 

Výrobkový mix 

      Výrobkový mix nebo také sortiment výrobků je soubor všech výrobkových řad a 

položek, které jednotliví výrobci nabízejí ke koupi zákazníkům. Výrobkový mix firmy 

zahrnuje různou šíři, délku, hloubku a složení. 

Šíře výrobkového mixu – udává jak mnoho různých výrobkových řad společnost 

produkuje. 

Délka výrobkového mixu – udává celkový počet položek výrobkového mixu firmy. 

Můžeme také hovořit o průměrné délce řady, kterou lze získat podělením celkové délky 

počtem řad. 

Hloubka výrobkové řady – udává, kolik různých variant je nabízeno u každého 

výrobku výrobkové řady. Na základě součtu všech různých provedení v rámci každé 

výrobkové značky je možné stanovit průměrnou hloubku výrobků výrobkového mixu. 

  

Životní cyklus výrobku        

      Životní cyklus výrobku je marketingový pojem umožňující nahlédnutí do dynamiky 

konkurenceschopnosti výrobku. Každý životní cyklus je charakterizován čtyřmi etapami: 
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1) Zavádění – začíná v okamžiku, kdy je nový výrobek uveden na trh, prodej roste 

zpočátku pomalu. V této etapě je dosahováno ztrát nebo nízkého zisku, protože 

objem prodeje je nízký, distribuce obtížná a propagační náklady jsou vysoké. 

Vyskytuje se pouze několik konkurentů, kteří vyrábějí základní provedení výrobku. 

 

2) Růstu – vyznačuje se prudkým růstem prodeje. První uživatelé jsou s novým 

výrobkem spokojeni a většina průměrných zákazníků ho začíná kupovat. Na trh 

vstupují noví konkurenti, což vede též k růstu distribučních odbytových míst. Ceny 

zůstávají na stejné úrovni nebo lehce klesají podle toho, jak prudce stoupá poptávka. 

Zisk v této etapě roste vzhledem k tomu, že náklady na propagaci se vztahují na 

větší objem. 

 

3) Zralosti – v určitém okamžiku tempo růstu prodeje nového výrobku začne klesat a 

výrobek vstoupí do etapy relativní zralosti. Tato etapa trvá obvykle déle než 

předchozí, a proto je zde důležitý marketingový management. Etapu lze rozčlenit na 

tři fáze. Růst zralosti – fáze, kdy tempo růstu prodeje začíná klesat, nevznikají již 

žádné další distribuční kanály. Stabilní zralost – velikost prodeje, připadající na 

jednu osobu, se v důsledku nasycení trhu ustálí. Slábnutí zralosti – začíná pokles 

absolutní velikosti prodeje, spotřebitelé začínají vyhledávat jiné výrobky. 

 

4) Poklesu -  pokles prodeje může být pomalý nebo rychlý, ale většina výrobkových 

forem začne jednou klesat. Příčinou může být technologický pokrok, přesun 

zákaznických zájmů nebo zvýšení domácí či zahraniční konkurence. V této etapě 

některé firmy opustí trh, zbývající firmy mohou snížit velikost nabídky. 

            (Kotler, 2001) 

2.1.3.2 Cena 
 
      Cena představuje množství peněžních jednotek požadovaných za produkt. Je 

jediným prvkem marketingového mixu, který vytváří firmě příjmy. Ostatní složky 

marketingového mixu naopak znamenají pro firmu výdaje, náklady.      
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      Rozhodování a stanovení ceny ovlivňují faktory interní i externí. Základem 

interních faktorů jsou náklady na vytvoření produktu, jeho distribuci, prodej i propagaci. 

Náklady obvykle limitují spodní hranici ceny. Důležité jsou také interní cíle firmy. 

Kupříkladu strategie zaměřená na přežití firmy povede ke snižování ceny. 

      Externí faktory, jako trh a poptávka, naopak vymezují horní hranici. V podmínkách 

čisté konkurence, kdy kupující i prodávající nemohou příliš ovlivnit běžnou cenu, stejně 

jako v podmínkách monopolistické konkurence, kdy se obchoduje na základě cenového 

pásma, jsou možnosti marketingového využívání ceny prakticky nulové.  

Opačně je tomu v běžné oligopolní konkurenci, kdy producenti sledují konkurenci a 

reagují na ceny a na strategické postupy ostatních. Pokud se při malých změnách ceny 

poptávka prakticky nemění, hovoříme o nepružné (neelastické) poptávce. Představují ji 

produkty unikátní, vyznačující se vysokou kvalitou, prestiží, exkluzivitou, nebo naopak 

produkty s relativně nízkými výdaji. Pokud poptávka na změny ceny reaguje, říkáme, že je 

pružná (elastická). Výhodou elastické poptávky je, že pokud snížíme cenu produktu, 

přinese zvýšená poptávka zákonitě celkově větší zisk. Vysoké ceny a vysoký zisk lákají na 

trh další konkurenty, kdežto naopak nízké ceny a nízké zisky je odrazují. 

 

V zásadě se používá některý z následujících postupů tvoření ceny: 

1) Přístup založený na nákladech – je nejběžnější, ale z marketingového hlediska je 

naprosto nelogický. Příkladem je postup založený na přirážce, kdy k celkovým 

nákladům produktu připočítáme standardní podíl (10 %). Výše podílu bývá různá 

v závislosti na produktu. Zboží denní spotřeby má nižší podíl, zboží dlouhodobé 

spotřeby naopak vyšší. Jiný případ představuje tzv. analýza nulového bodu, kdy 

hledáme cenu, která dokáže docílit nulového, rovnovážného bodu, v němž nám 

počet prodaných výrobků přinese příjem vyrovnávající náklady. 

 

2) Přístup založený na konkurenci – vychází z běžné tržní ceny a respektuje ceny 

konkurence, zejména menší firmy se řídí cenami vedoucích firem. 
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3) Přístup orientovaný na zákazníka – cena se určuje na základě hodnoty, kterou 

produktu přiznává spotřebitel. Často jsou reakce zákazníků na změnu ceny odlišné 

od představ producentů a distributorů. 

 

      Často se v praxi setkáváme kromě těchto tří pojetí také s přístupem nadsazení ceny, 

kdy začneme vysoko a postupně se zlevňuje, jako například při zavádění osobních počítačů 

nebo videorekordérů na trh. 

      V USA je také obvyklá vztahová cena (relationship pricing), kdy speciálním 

zákazníkům „děláme“ speciální cenu. U nás se v této souvislosti používá označení 

„mimoceníková“ cena. (Foret, 2003) 

 

2.1.3.3 Místo 
 

      Většina výrobců neprodává své zboží přímo konečným spotřebitelům, mezi nimi 

stojí několik marketingových zprostředkovatelů, kteří zabezpečují různé funkce a mají 

různá jména. Někteří zprostředkovatelé, například velkoobchodníci a maloobchodníci, 

kupují zboží, stávají se jeho vlastníky a znovu ho prodávají, nazývají se obchodní 

prostředníci. 

Obchodními jednateli jsou nazýváni překupníci, zástupci výrobce a prodejní 

zástupci, kteří vyhledávají zákazníky, vyjednávají s nimi v zastoupení výrobce, avšak zboží 

není v jejich vlastnictví.  

Dalším typem zprostředkovatelů jsou obstaravatelé, kteří pomáhají distribuci, ale 

žádný z nich nepřebírá zboží do svého vlastnictví, ani nezprostředkovává obchody, jsou to 

přepravní firmy, skladovací firmy, banky a reklamní agentury. 

 

Marketingové cesty 

      Marketingoví zprostředkovatelé vytvářejí marketingovou cestu, někdy také 

nazývanou obchodní cesta nebo distribuční cesta. Sternova a El-Ansaryova definice 

marketingové cesty zní: „Marketingové cesty můžeme chápat jako soubor nezávislých 

organizací účastnících se procesu, který umožňuje užití nebo spotřebu výrobku či služby.“ 
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      Marketingová cesta zabezpečuje pohyb zboží od výrobců ke spotřebitelům. 

Překlenuje časové, prostorové a vlastnické propasti, které oddělují zboží a služby od těch, 

kteří je chtějí používat. Členové marketingových cest také zabezpečují mnoho klíčových 

funkcí a podílejí se na těchto marketingových pohybech: 

 

• Informace: Sběr a šíření marketingových výzkumných informací o potenciálních a 

běžných zákaznících, konkurentech a dalších faktorech v marketingovém prostředí. 

• Propagace: Vývoj a šíření informací o nabídkách s cílem přilákat zákazníky. 

• Jednání: Snaha o dosažení konečné dohody o ceně a dalších podmínkách dodávky, 

aby mohl být uskutečněn převod vlastnictví. 

• Objednávání: Zpětná komunikace o záměrech členů marketingové cesty nakoupit 

zboží od výrobců. 

• Financování: Získávání a rozdělování finančních fondů pro financování zásob. 

• Přebírání rizika: Převzetí rizik spojených s pohybem zboží a služeb v marketingové 

cestě. 

• Fyzické vlastnictví: Vhodné skladování a pohyb fyzických výrobků, od surovin po 

finální výrobky. 

• Platby: Kupující platí své účty prostřednictvím bank a dalších peněžních ústavů 

prodejcům. 

• Vlastnictví: Skutečný přesun vlastnictví z jedné organizace nebo osoby na druhou. 

      

      Všechny tyto funkce musí být vykonány, důležité však je to, kdo je má vykonávat. 

Čím více těchto funkcí vykonává výrobce, tím vyšších nákladů dosahuje a tím musí být 

jeho ceny vyšší. Předá-li výrobce zprostředkovateli některou z funkcí, sníží se jeho náklady 

a cena, ale zprostředkovatel musí k této ceně účtovat poplatek, aby pokryl svoje náklady a 

zisk. 

 

Počet úrovní marketingové distribuční cesty 

      Pro vyjádření délky marketingové cesty Kotler užívá počet zprostředkovatelských 

úrovní: 
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• Bezúrovňová cesta – zahrnuje pouze výrobce, který prodává své zboží přímo 

finálnímu zákazníkovi (podomní prodej, prodej na domácích večírcích, zásilkový 

prodej, prodej ve vlastních prodejnách) 

• Jednoúrovňová cesta – zahrnuje jednoho zprostředkovatele, kterým nejčastěji bývá 

maloobchodník 

• Dvouúrovňová cesta – zahrnuje dva zprostředkovatele, nejčastěji velkoobchodníky 

a maloobchodníky 

• Tříúrovňová cesta – zahrnuje tři zprostředkovatele, mezi velkoobchodníky a 

maloobchodníky se nachází ještě překupník. 

 

      Při větších počtech úrovní marketingové cesty se z hlediska výrobce zvětšuje 

problém získání informací o konečných uživatelích a je těžší vykonávat kontrolní činnost, 

týkající se jeho zboží, protože je v bezprostředním styku pouze s jedním 

zprostředkovatelem. 

(Kotler, 2001) 

 

2.1.3.4 Promotion 
 

      Pro moderní marketing není důležité jen vyvinout výrobek, dát mu přitažlivou cenu 

a zpřístupnit ho potenciálním zákazníkům. Důležitá je také komunikace firmy se svými 

současnými a potenciálními zákazníky, dostává se do role komunikátora a propagátora. 

  

      Marketingový komunikační mix, nazývaný také propagační mix, se skládá ze čtyř 

hlavních nástrojů, kterými jsou: 

• Reklama 

• Podpora prodeje 

• Public relations 

• Osobní prodej 
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Reklama  

      Reklama je jakákoliv placená forma neosobní prezentace a podpory myšlenek, 

zboží nebo služeb konkrétním investorem. 

 

• Informativní reklama – v období, kdy je cílem vytvoření prvotní poptávky 

• Přesvědčovací reklama – v konkurenčním stadiu, kdy je úkolem firmy vytvoření 

selektivní poptávky po určité značce, podobou této reklamy je srovnávací reklama, 

která se snaží dosáhnout nadřazenosti se stejnou značkou v příslušné třídě produktů 

• Připomínací reklama – ve stadiu zralosti produktu, má lidem připomínat, co mají 

kupovat, podobnou formou je utvrzovací reklama, chce ujistit kupující, že si vybrali 

správně 

 

Podpora prodeje 

      Zahrnuje soubor různých motivačních nástrojů krátkodobého charakteru, pro 

stimulování rychlejších nebo větších nákupů určitých produktů či služeb. 

      Zatímco reklamy nabízejí důvod, proč nakupovat, prodejní propagace je podnětem 

k nákupu.  

 

Nástroje podpory prodeje: 

• Nástroje podpory prodeje spotřebitelům – vzorky, kupóny, rabaty, ceny balení, 

prémie (dárky), výhry (soutěže, loterie, hry), odměny zákazníkům, vyzkoušení 

zboží zdarma, záruky na produkt, spojená propagace, společná propagace, 

vystavování a předvádění produktů 

 

• Nástroje podpory prodeje obchodním partnerům – slevy, nákupní srážky, zboží 

zdarma, srážky za zboží, soutěže maloobchodníků v prodeji. 

 

• Nástroje podpory prodeje obchodním a prodejním silám – veletrhy a výstavy, 

prodejní soutěže, reklamní dárky 
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      Nástroje podpory prodeje mají různé cíle. Bezplatný vzorek výrobku stimuluje u 

spotřebitele jeho vyzkoušení, zatímco bezplatné poradenské služby v oblasti řízení upevňují 

dlouhodobé vztahy s maloobchodníkem. 

 

Public relations 

     Představují řadu programů zaměřených na propagaci firmy, obhajobu image firmy 

nebo jednotlivých produktů. 

 

Nástroje Public relations: 

• Publikace – firmy velkou měrou spoléhají na to, že komunikační materiály 

dosáhnou a ovlivní cílový trh. Mezi komunikační materiály patří výroční zprávy, 

brožury, články, audiovizuální materiály a firemní magazíny a časopisy. 

• Události – jsou jedním z hlavních úkolů public relations. Vymýšlení a pořádání 

oblíbených akcí, které jsou zaměřeny na propagaci firmy, jejích výrobků a 

zaměstnanců. Mezi tyto akce patří konference, semináře, výlety, výstavy, soutěže, 

závody, výročí a sponzorování sportovních a kulturních akcí. 

• Zprávy – firmy vyhledávají a vytvářejí zajímavé zprávy o firmě, jejích výrobcích a 

pracovnících a následně publikují. 

• Projevy – jsou nástrojem pro vytváření publicity firmy a jejích výrobků. Tato 

veřejná vystoupení mohou zlepšit, ale i poškodit image firmy. 

• Služby veřejnosti – tím, že firma přispěje penězi a časem na dobročinné účely, může 

dosáhnout lepší pověsti. 

• Identifikační média – firmy by měly usilovat o dosažení své jednoznačné vizuální 

identity pro získání pozornosti. Jednoznačné a jednotné identifikační znaky by měly 

mít veškeré zásilky, dopisní papíry, brožury, nápisy, obchodní formuláře, obchodní 

průkazy i uniformy a oděvy. 

 

Mohou přispět ke splnění následujících cílů:  

• Budování podvědomí 

• Budování důvěryhodnosti 
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• Stimulování prodejních sil a prodejních zástupců 

• Snižování nákladů na propagace 

 

Osobní prodej 

 Tento nástroj marketingového mixu je vhodný pro budování zákaznických 

preferencí. Jeho kladné stránky jsou v osobní kontaktu, kultivaci vztahů a reakci.  

(Kotler, 2001) 

 

Je třeba vybírat marketingové nástroje odpovídající příslušné fázi životního cyklu 

výrobku. V zavádějící fázi přinesou největší užitek reklama a publicita, vytváří podvědomí 

o výrobku a vzbuzují zájem zákazníků. Podpora prodeje a osobní prodej jsou důležité v 

období zralosti. Při přesvědčování k okamžitému nákupu jsou dobré akce na podporu 

prodeje. 

      Marketingový mix je třeba řídit jako integrovaný celek, teprve potom může být 

účinný.  

 

2.2 Retailingový mix 
      

      Retailingový mix můžeme definovat také jako zdroje dlouhodobé hodnoty pro 

konečné zákazníky. Můžeme s jeho pomocí určovat z dlouhodobého hlediska priority a 

odpovědi k otázkám co, proč i jak. 

      Leonard L. Berry ve svém článku The Old Pillars of New Retailing (2001) uvedl, že 

za determinanty úspěchu maloobchodníka na trhu lze považovat pět obechných pilířů, které 

tvoří retailingový mix: 

 

1. vyřešte zákazníkovy problémy  

2. chovejte se k zákazníkovi s respektem 

3. napojte se na zákazníkovy emoce 

4. nastavte férovou cenu 

5. uspořte zákazníkův čas 
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Schéma č. 1 – Retailingový mix 

 

 
Zdroj: Vojtko, 2008 

 

2.3 Malý a střední podnik 
     

2.3.1 Funkce maloobchodu 
 

      Maloobchod je podnik nebo činnost zabývající se nákupem výrobků od 

velkoobchodu nebo od výrobce a jejich prodejem bez dalšího zpracování konečnému 

spotřebiteli.  

V maloobchodě se také vytváří prodejní sortiment (vhodné seskupení zboží), jak z 

hlediska druhů, množství, kvality i cenových poloh – vytváří pohotovou prodejní zásobu, 
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poskytuje informace o zboží, zajišťuje vhodnou formu prodeje a také předává marketingové 

informace dodavatelům (přání spotřebitelů).  (Pražská, Jindra 2006) 

 

 

2.3.2 Definice malého a středního podniku 
 

V tradici ani v případě definování malého a středního podniku není situace jednoznačná: 

 

Statistické pojetí – kvantitativní typologie podnikání statistického úřadu EU, se kterou se 

česká statistika harmonizovala roku 1997. Toto pojetí dělí podniky do tří skupin podle 

počtu zaměstnanců: 

a) malé – do 20 zaměstnanců 

b) střední – do 100 zaměstnanců 

c) velké – 100 a více zaměstnanců 

 

Doporučení komise EU – tato metodika klasifikace podniků používá čtyři kritéria:  

• počet zaměstnanců 

• roční tržby, resp. příjmy (podle toho, zda subjekt vede podvojné nebo jednoduché 

účetnictví) 

• hodnota aktiv, resp. majetku (v závislosti na užití účetní soustavy) 

• nezávislost 

 

Třídění podniků dle této metody je následující: 

     a1)  velmi malý podnik (drobný, resp. mikropodnik) – do 10 zaměstnanců 

     a2)  malý podnik – do 50 zaměstnanců, v obou případech a1) i a2) nesmí obrat    

            přesáhnout 7 mil. EUR a aktiva nesmí převyšovat 5 mil. EUR 

      b)  střední podnik – do 250 zaměstnanců, obrat nesmí přesáhnout 40 mil. EUR a  

           aktiva nesmí přesáhnout 27 mil. EUR 

      c)  velký podnik – překračuje uvedené limity, v EU je velký podnik do 500  

           zaměstnanců 
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Pojetí zákona na podporu podnikání – i tato metoda užívá čtyř kritérií: počet 

zaměstnanců, aktiva, čistý obrat a nezávislost. Zákon rozlišuje: 

 

a) malé a střední podnikatele – méně než 250 zaměstnanců, aktiva nepřesahují 980 

mil. Kč nebo čistý obrat za poslední uzavřené účetní období nepřesahuje 1 450 mil. 

Kč 

b) malé podnikatele – méně než 50 zaměstnanců, aktiva nepřesahují 180 mil. Kč nebo 

čistý obrat za poslední uzavřené účetní období nepřesahuje 250 mil. Kč 

c) drobné podnikatele – méně než 10 zaměstnanců, aktiva nepřesahují 180 mil. Kč 

nebo čistý obrat za poslední uzavřené účetní období nepřesahuje 250 mil. Kč 

 

Klasifikace ČSSZ – Česká správa sociálního zabezpečení  zavedla pragmatické 

klasifikování velikosti organizací na: 

a) malé organizace – do 25 zaměstnanců 

b) organizace – s 25 a více zaměstnanci 

 

     Shrneme-li všechna výše uvedená členění pro oblast malého a středního podnikání a 

vezmeme v ohledu částky podmiňující ekonomická kritéria, rozhodujícím kritériem členění 

se stává počet pracovníků: 

 

• mikropodnik – 1 – 9 pracovníků 

• malý podnik – 10 – 49 pracovníků 

• střední podnik – 50 – 249 pracovníků 

 

Podniky o počtu 250 pracovníků a více jsou považovány za velké podniky.  

(Veber, Srpová 2005) 
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2.3.3 Vývoj počtu a struktury MSP 
      

      Na počátku devadesátých let byl zaznamenán rychlý růst MSP, je považován za 

průvodní jev transformace ekonomiky. Od konce devadesátých let je vysoký podíl MSP na 

celkovém počtu ekonomických subjektů a na počtu zaměstnaných do značné míry stabilní.  

 

Velikostní struktura  

 

      Počet středních podniků se ustálil ještě před rokem 1995, po roce 2000 je počet 

drobných podnikatelů rovněž poměrně stabilní, i když lze nalézt menší výkyvy. Počet 

malých podniků (nad 10 a do 50 zaměstnanců) dosáhl vrcholu v roce 1997 a od té doby 

klesá. 

      Nejpočetnější je skupina drobných podniků do 10 zaměstnanců, nejméně početná je 

skupina středních podniků nad 50 zaměstnanců. Drobné podniky zaměstnávají zhruba tolik 

osob, co podniky malé a střední dohromady. Již to svědčí o významu drobných podniků. 

  

Vývoj malého a středního podnikání (1995–2005)  
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Zdroj: www. businessinfo.cz 

 

2.4 Marketingový výzkum 
 

      Dle Kotlera je marketingový výzkum systematické určování, sběr, analýza, 

vyhodnocování informací a závěrů odpovídajících určité marketingové situaci, před kterou 

společnost stojí. 

 

Proces marketingového výzkumu sestává z následujících kroků: 

 

2.4.1 Přípravná etapa 
 

2.4.1.1 Definování problému, cíle  
 

Definování problému vysvětluje účel výzkumu a vymezuje jeho cíle. Tuto fázi nelze 

podcenit, definování problému je nejdůležitějším a často nejobtížnějším krokem celého 

procesu marketingového výzkumu. Dalším úkolem je také formulovat hypotézy možného 

řešení problému. 

2.4.1.2 Orientační analýza situace  
 

Neformální zjišťování, jaké informace jsou dostupné pro řešení našeho problému. 

Měli bychom nejprve hledat sekundární informace, abychom se přesvědčili, zda není 
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problém možné vyřešit bez náročnějšího a dražšího shromažďování informací primárních. 

Sekundární výzkum vychází z údajů již publikovaných, primární výzkum představuje sběr 

údajů uskutečněných poprvé. 

 

2.4.1.3 Plán výzkumného projektu  
 

Musí obsahovat metodu sběru údajů: 

• Pozorování 

• Dotazování 

• Experiment 

 

Musí v něm být uvedena také metoda výběru vzorku: 

• Pravděpodobnostní 

• Nepravděpodobnostní 

 

Plán by měl také obsahovat časový harmonogram a rozpočet výzkumu. 

 

2.4.2 Realizační etapa 
 

2.4.2.1 Sběr údajů 
 

Tato etapa slouží především k náboru nových pracovníků, jejich školení a následně 

i kontrola jejich práce. 

 

2.4.2.2 Zpracování shromážděných údajů 
 

V této části nejprve prověříme validitu (přesnost) a reliabilitu (spolehlivost) 

shromážděných údajů. Poté přejdeme k úpravě chyb a k úpravě údajů a následně 

provedeme klasifikaci, kódování a technické zpracování údajů. 
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2.4.2.3 Analýza údajů 
 

Obsahem analýzy údajů jsou výpočty základních statistických veličin, frekvence 

určitých odpovědí a grafické znázornění výše uvedeného. 

 

2.4.2.4 Interpretace výsledků výzkumu 
 

Zjistíme, zda závěry analýzy jsou v kontextu s výzkumným problémem a cílem 

výzkumu. 

Cílem interpretace výsledků výzkumu je navrhnout správná doporučení zadavateli pro jeho 

další rozhodování, řešení problému. 

 

2.4.2.5 Závěrečná zpráva a její prezentace 
 

      Je jediným zhmotnělým výsledkem uskutečněného marketingového výzkumu, který 

jeho zadavatel vnímá. Může mít podobu písemné nebo ústní prezentace. 

(Kozel, 2006) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 24 
 

3 Cíl a metodika práce 
 

3.1 Cíl práce 
 

      Cílem bakalářské práce je zanalyzovat stav využití marketingových nástrojů ve 

vybraném maloobchodním subjektu a zpracovat doporučení na zlepšení současného stavu 

marketingových nástrojů ve vybraném maloobchodním subjektu. 

3.2 Výzkumná otázka 
 

      Úkolem řešené bakalářské práce je odpovědět na výzkumnou otázku, jakým 

způsobem jsou využívány marketingové nástroje a přístupy v maloobchodních 

podnikatelských subjektech ve vymezené oblasti. 

      Zodpovězením této výzkumné otázky získám informace důležité pro zjištění stavu 

v této oblasti a posouzení konkurenceschopnosti maloobchodů k retailovým řetězcům 

i mezi sebou navzájem. Tyto informace použiji také k porovnání se subjektem, který budu 

zkoumat hlouběji formou případové studie. 

3.3 Metodika práce 
 

      Zájmem mé studie jsou maloobchodní podnikatelské subjekty, tzn. ty, které nabízejí 

zboží koncovým spotřebitelům formou vlastní maloobchodní provozovny nebo přímého 

prodeje. Vybrané subjekty splňují definici malého a středního podniku podle Nařízení 

Komise ES č. 70/20011 a byly vybrány ve stejné oblasti2 jako podnik popisovaný formou 

případové studie. 

 

 

 

_________________________________________________________________________ 
1 Za malý a střední podnik lze považovat podnikatelský subjekt, který zaměstnává méně než 250 zaměstnanců a jeho aktiva uvedená 

v rozvaze nepřesahují korunový ekvivalent částky 43 mil. EUR nebo má čistý obrat za poslední uzavřené účetní období nepřesahující 

korunový ekvivalent 50 mil. EUR. 
2 To znamená buď ve stejné obci nebo v okruhu 25 km, není-li jich ve stejné obci dostatečný počet. 
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3.3.1 Hypotézy 
 

Základní hypotézy výzkumu jsou: 

 

• Míra využívání promotion je pozitivně spjata s podnikatelskou úspěšností 

(hospodářský výsledek, růst tržeb). 

• Míra využívání promotion se významně liší v závislosti na konkurenci v místě 

působení podnikatelského subjektu. 

• Využívání značek kvality, lokality apod. přináší maloobchodním subjektům vyšší 

tržby, než když tyto značky nevyužívají. 

• Maloobchodní podnikatelské subjekty mají nedostatečné znalosti o moderním 

marketingu a jeho nástrojích. 

 

3.3.2 Dotazníkové šetření 
 

      Jako první metodu jsem použila kvantitativní výzkum, který jsem provedla formou 

standardizovaného písemného dotazníkového šetření.  

      Dotazováno bylo 50 podnikatelských subjektů, tyto maloobchody jsem osobně 

navštěvovala při předání a převzetí dotazníků. Z velké části jsem také pomáhala 

respondentům přímo s vyplňováním dotazníků a doplňovala dodatečné údaje, týkající se 

hodnocení prodejní jednotky, do všech dotazníků.      

      Zpracování údajů o zúčastněných maloobchodních subjektech je anonymní. 

 

3.3.3  Případová studie 
 

      Druhou použitou metodou je kvalitativní výzkum ve formě případové studie. 

V rámci studie byla do hloubky prozkoumána situace vybraného podnikatelského subjektu 

z následujících hledisek: 

 

• Proč a kdy majitelé začali s podnikáním? 

• Jaká je právní forma, velikost a další charakteristiky zkoumaného podniku? 
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• Jak se podnikání vyvíjelo? 

• Jaké řešili a řeší se svým podnikáním největší problémy? 

• Do jaké míry využívají marketingové přístupy a nástroje? 

• Jaké mají podnikatelské cíle a plány do budoucna? 

• Co vnímají jako největší překážky svého budoucího rozvoje? 

• Využívají možností státních dotací? 
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4 Vlastní práce 
 

4.1 Kvantitativní výzkum 
 

      Kvantitativní výzkum jsem prováděla formou dotazníkového šetření v 50 

maloobchodních podnikatelských subjektech v Jindřichově Hradci a obcích vzdálených od 

tohoto města do 25 km.  

      Sběr dat probíhal v období od července do prosince roku 2007. Základní vzorek pro 

tento výzkum jsem nejprve vybrala formou prostého náhodného výběru ze Zlatých stránek, 

tuto metodu jsem ale posléze shledala neefektivní z důvodu nízké návratnosti dotazníků. Ze 

všech rozdaných dotazníků mi odpověď poskytlo cca 40 % dotázaných. 

      Následně jsem tedy vybírala vzorek dle mého uvážení. Navštívila jsem 7 měst, 

z toho nejvíce dotazníků, tzn. 44 %, jsem rozdala v Jindřichově Hradci, zejména z důvodu 

velikosti města. Dále pak větší část dotazovaných, přesně 16 %, byla v Počátkách a 

Kamenici nad Lipou, kde hlavním důvodem velikosti počtu dotazovaných byla velká 

koncentrace maloobchodů na rozlohu měst a turistická návštěvnost obou měst.   

      V grafu č. 1 je uvedeno procentuální rozdělení dotazovaných maloobchodů 

v jednotlivých městech. 

Graf č. 1 - Dotazované maloobchody dle místa působnosti

44%
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12% 4%
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Zdroj: vlastní 
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      Každý dotazník je rozdělen na 3 části. První část je zaměřena na informace o 

maloobchodním subjektu, kdy majitelé zahájili svou činnost, jaký nabízí subjekt sortiment 

a zda se specializují na vybrané skupiny zákazníků. Druhá část se specializuje na sběr 

informací a třetí oddíl se týká maloobchodního marketingového mixu. 

     

4.1.1 Informativní část 
 

      Z 50 dotazovaných podnikatelů začalo 27 podnikat po roce 1990 a 21 podnikatelů 

zahájilo svoji činnost až po roce 2000. Dvě maloobchodní jednotky na tuto otázku vůbec 

neodpověděly.  

      V následujícím grafu č. 2 jsou znázorněny kategorie obchodů dle nabízeného 

sortimentu a počet dotazovaných obchodů v každé kategorii. Kategorie jsou číslované 

v souladu s klasifikací ekonomických činností CZ – NACE. V tabulce č. 1 jsou tyto 

kategorie rozepsané. 

Největší počet dotázaných byl v kategorii maloobchodů s oděvy. Nejmenší počet 

dotazovaných byl například v kategoriích maloobchodů s knihami či tabákovými výrobky. 

 

Graf č. 2 - Sortiment dotazovaných maloobchodů
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Tabulka č. 1 – Kategorie obchodů dle sortimentu 

 

Kód Kategorie obchodu 
47.54 Maloobchod s elektrospotřebiči a elektronikou  

47.78.1 Maloobchod s fotografickým a optickým zařízením a potřebami 
47.52 Maloobchod s železářským zbožím, barvami, sklem a potřebami pro kutily  

47.59 
Maloobchod s nábytkem, svítidly a ostatními výrobky převážně pro domácnost 
ve specializovaných prodejnách 

47.11 Maloobchod s převahou potravin, nápojů a tabákových výrobků v nespecializovaných prodejnách 

47.76 Maloobchod s květinami, rostlinami, osivy, hnojivy, zvířaty pro zájmový chov a krmivy pro ně  
47.25 Maloobchod s nápoji  
47.71 Maloobchod s oděvy  
47.75 Maloobchod s kosmetickými a toaletními výrobky  

47.72 Maloobchod s obuví a koženými výrobky  

47.62 Maloobchod s novinami, časopisy a papírnickým zbožím  

47.64 Maloobchod se sportovním vybavením  

47.26 Maloobchod s tabákovými výrobky  

47.24 Maloobchod s chlebem, pečivem, cukrářskými výrobky 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: vlastní 

 

      Většina dotázaných se nespecializuje na vybrané skupiny zákazníků, pouze 

8 maloobchodů odpovědělo na tuto otázku kladně.  

 

4.1.2 Sběr informací 
 

      Nejprve se tedy zaměřím na způsob získávání informací o potřebách zákazníků 

maloobchodů. Jak je z grafu č. 3 zřejmé, pouze 1 % podnikatelů provádí vlastní výzkum 

(např. telefonicky, písemně, e-mailem). Většina maloobchodníků spoléhá na to, že 

zákazníci řeknou své potřeby sami v obchodě, či se jich na ně zeptají. Dále pak 21 % 

dotázaných spoléhá na informace od dodavatelů nebo spolupracujících firem. Pouze 3 % 

uvedla, že zjišťují informace jiným způsobem a to zejména pravidelným sledováním 

módních trendů nebo zboží, které se jinde prodává. 
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Graf č. 3 - Způsob zjišťování informací o potřebách zákazníků
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     Zdroj: vlastní 

 

 

      Na otázku, zda na základě zjištěných informací o potřebách zákazníků mění 

maloobchody svou nabídku, odpovědělo 90 % dotázaných, že ano, 10 % maloobchodů 

nepřizpůsobuje svoji nabídku těmto informacím. 

 

      Jak je vidět z následujících grafů č. 4, 5 a 6, z otázek týkajících se konkurence 

maloobchodů výrazně vyplynul pouze fakt, že se většina subjektů snaží od konkurence 

odlišit, jak odpovědělo 91 % dotázaných. U otázek, zda podnikatele významně ohrožuje 

konkurence a zda svou konkurenci sledují pravidelně, byly odpovědi téměř vyrovnané.   
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Graf č. 4 - Ohrožuje vás významně konkurence?
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Zdroj: vlastní 

 

 

 

Graf č. 5 - Sledujete svou konkurenci pravidelně?
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Zdroj: vlastní 
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Graf č. 6 - Snažíte se od konkurence odlišit?
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Zdroj: vlastní 

 

4.1.3 Maloobchodní marketingový mix 
 

      V rámci maloobchodního marketingového mixu se nejprve zaměřím na porovnání 

nabízených produktů maloobchodů, zda prosazují vlastní značky nebo využívají značky 

kvality, lokality apod. Odpovědi jsou znázorněny v následujících dvou grafech. Vlastní 

značky prosazuje 55 % dotázaných a značky kvality, lokality apod. využívá 78 % 

dotázaných. 

Graf č. 7 - Prosazujete vlastní značky?
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Zdroj: vlastní 
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Graf č. 8 - Využíváte značky kvality, lokality apod.?
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Zdroj: vlastní 

      

 

      Důležitým bodem maloobchodního marketingového mixu je i tvorba cen, viz graf 

č. 9. Největší počet dotázaných maloobchodů stanovuje cenu na základě nákladů. 

Poptávkou se řídí 26 podnikatelů a 16 subjektů stanovuje cenu podle cen konkurence.  
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Graf č. 9 - Důležité faktory při stanovování cen
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      Další otázky v dotazníku byly směrovány na promotion. Největší počet obchodů, 

tj. 42 %, odpovědělo, že provádí propagaci občas a 24 % často. Odpověď pořád uvedlo 

pouze 20 % dotázaných a 14 % obchodů neprovádělo propagaci nikdy, viz graf č. 10. 

 

Graf č. 10 - Jak často během roku provádíte promotion?
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20%

nikdy občas často pořád

 
Zdroj: vlastní 

 

Mezi nejčastější formy propagace patří reklamní letáky a prospekty k dispozici na 

prodejně, inzeráty v tištěných periodicích (noviny, časopisy), katalogy a sponzoring. 

Reklamní služby na internetu a billboardy nepoužívá ani jeden z dotazovaných. Sedm 

maloobchodů uvedlo, že používá jiné formy propagace a to nejčastěji prezentace, 

předváděcí akce a časté obměny výloh. 

 

      Z otázek zaměřených na dispoziční řešení prodejní jednotky a působení na nákupní 

atmosféru vyplynulo, že pouze 14 dotázaných maloobchodů využívá při vystavení a 

umístění zboží zásady space managementu, viz graf č. 11 na následující straně. 
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Na nákupní atmosféru působí polovina dotazovaných. Z osobní návštěvy obchodů 

je zřejmé, že k vytvoření příjemné nákupní atmosféry využívají hlavně hudbu, vůně a 

barvy. 
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Zdroj: vlastní 

 

 

       

      Z hlediska maloobchodního marketingového mixu je dobré také posoudit, jaké 

dodatečné služby poskytují obchody zákazníkům.  Nejvíce subjektů poskytuje jejich 

zákazníkům odborné poradenství a možnost vrácení zboží v určité lhůtě. Nejmenší počet 

poskytovatelů mají finanční služby, které poskytují pouze 4 % dotázaných. 
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Graf č. 12 - Jaké z následujících služeb poskytujete zákazníkům?
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Důležitým aspektem, který působí na zákazníky obchodů, je personál a jeho 

vystupování a znalosti. Je důležité, aby měl personál dostatečné informace o sortimentu 

zboží. Z mnou dotazovaných subjektů přesně polovina podnikatelů dbá na to, aby byl jejich 

personál průběžně doškolován.  

Co se týká personální stránky maloobchodů zúčastněných mého výzkumu, z 60 % 

spolupracují s majiteli obchodů nějací členové jejich rodiny, viz graf č. 13. 

 

Graf č. 13 - Spolupracují s vámi nějací členové vaší rodiny?
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Zdroj: vlastní 
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      Nyní bych se zaměřila na hmotné výsledky každého podnikání, a to na tržby 

dotazovaných obchodů.  

Otázky se týkaly velikosti a změn tržeb za loňský hospodářský rok a změn 

hospodářského výsledku za loňský rok. Výsledky jsou znázorněny v následujících třech 

grafech. U 49 % dotázaných tržby zůstaly na stejné úrovni jako v předchozím roce, velikost 

tržeb za loňský rok byla u 56 % subjektů menší než 5 milionů korun a u 5 % dokonce vyšší. 

Změna hospodářského výsledku zůstala u 40 % maloobchodů na stejné úrovni jako 

v předchozím roce, o více než 10 % vzrostl hospodářský výsledek u 17 % dotazovaných 

subjektů. 

     Z dotazovaných bylo 74 % plátců DPH. 

 

 

Graf č. 14 - Změna tržeb za loňský hospodářský rok
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        Zdroj: vlastní 
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Graf č. 15 - Velikost tržeb za loňský hospodářský rok 
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Zdroj: vlastní 

 

Graf č. 16 - Změna hospodářského výsledku za loňský rok
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 V závěru každého dotazníku je část týkající se maloobchodního subjektu, kterou 

jsem vyplňovala osobně, na základě návštěvy obchodu. Tyto otázky se týkaly především 

hodnocení dojmu prodejní jednotky a jejího umístění. Odpovědi byly rozděleny do 4 

kategorií: neuspokojivé, uspokojivé, dobré, výborné. 

 Z 50 navštívených prodejen jsem u 58 % označila jejich umístění z hlediska 

dostupnosti, okolí a frekvence zákazníků za dobré. U 2 % dotázaných jsem zhodnotila 

jejich umístění za neuspokojivé a kategorie dobré a uspokojivé měli 20% zastoupení. 

 Z hlediska dojmu z prodejní jednotky, jsem zhodnotila 54 % subjektů za dobré, za 

výborné jsem označila 30 %, za uspokojivé 14 % a 2 % obchodů za neuspokojivé. 

 

4.2 Kvalitativní výzkum  
 

4.2.1 Představení případu 
      

      KG sport je název maloobchodního subjektu, ve kterém jsem prováděla případovou 

studii. Nachází se v Jindřichově Hradci, je zaměřen na prodej cyklistických kol, lyží a 

veškerého příslušenství k těmto produktům. Důležitým aspektem obchodu je poskytování 

servisu a odborného poradenství v oblasti cyklistiky a lyžování. V obchodě je také možnost 

půjčení lyží či kol. Majitelé obchodu mají obdobný obchod ještě v Nové Bystřici, která je 

od Jindřichova Hradce vzdálená asi 18 km. 

 

4.2.2 Historie a organizace podniku 
      

      Majitelé obchodu začali podnikat jako fyzické osoby v roce 2001, kdy jeden 

z majitelů ztratil dosavadní pracovní místo jako pracovník bezpečnostní agentury pro 

přepravu peněz a druhý majitel již v malém začínal podnikat v oblasti prodeje sportovních 

potřeb.  

      Pro začátek podnikání si museli vzít úvěr a následně tedy zřídili prodejnu 

v Jindřichově Hradci a druhou v Nové Bystřici, která je součástí několika cyklistických tras 

v Jižních Čechách a je hojně turisticky navštěvována. Tato prodejna je pouze sezónní, 

protože je soustředěná hlavně na turisty, kteří tvoří 80 % jejích zákazníků, je tedy otevírána 
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v závislosti na zákaznících, svátcích i počasí. Maloobchod v Jindřichově Hradci je otevřený 

šest dní v týdnu, v průměru 38 hodin týdně. Tato prodejna je více specializována na prodej, 

zatímco prodejna v Nové Bystřice je zaměřena zejména na servis. 

      Jelikož jsou majitelé dva, mají rozdělené i místo působnosti vzhledem k jejich 

snazší dostupnosti z místa bydliště, takže je každý v jedné prodejně. Zaměstnance žádné 

nemají, pouze jim občas vypomáhají členové rodiny, ale jen v malé míře. 

 

4.2.3 Časová linie – významné události 
      

      Důležitým bodem v začátku podnikání byl pro majitele krach velkého prodejce kol 

v Jindřichově Hradci, což pomohlo k jednoduššímu vstupu a uchycení se na trhu. 

V průběhu jejich podnikání se žádné významné události nestaly.      

 Podnikání od počátku rostlo, až se dostalo na konkurenceschopnou úroveň, na které 

zůstalo a stagnuje. Obchod má svou stálou klientelu a pro majitele je teď důležité hlavně to, 

aby se nedostali do poklesu.  

 

4.2.4 Shrnutí minulých problémů a jejich řešení 
      

      Největším problémem je v této oblasti podnikání pro majitele počasí. Jelikož se 

zabývají pouze prodejem a servisem kol a lyží, je objem prodeje závislý na tom, zda je 

v létě hezké počasí a lidé jezdí na kole, tudíž stoupá poptávka zejména po servisu kol, ale i 

samotných kolech a cyklistickém vybavení. Stejně je tomu i v zimě, podle toho, zda je 

právě sníh a lidé se věnují lyžování, nebo naopak. Vzhledem k tomu, že objednávají zboží 

téměř tři čtvrtě roku dopředu, řeší největší problémy s naskladněním zboží, které se potom 

v důsledku nepříznivého počasí neprodá. Majitelé se tuto situaci snažili řešit slevami na 

přebytkové zboží, ale to pomohlo pouze minimálně. 

      Další hrozbou pro jejich obchod jsou stále se rozrůstající sítě hypermarketů, 

obchodních center a gigasportů, ten se nyní začíná stavět právě i v Jindřichově Hradci. Lidé 

stále více podléhají pohodlnosti nakupování v obchodních centrech, ač za cenu nekvalitního 

zboží. Proti této překážce se majitelé snaží bojovat kvalitním zbožím a odbornou pomocí, 

které se zákazníkům ve velkých nákupních centrech nedostane.  



 

 41 
 

 

4.2.5 Rozbor stávajícího stavu 
       

4.2.5.1 Marketingové nástroje a přístupy 
 

Tržní zacílení a segmentace zákazníků 

 

      Cílové zákazníky obchodu tvoří střední platová třída obyvatelstva Jindřichova 

Hradce a okolí. Vzhledem k tomu, že majitelé mají jeden obchod i v Nové Bystřici, která se 

nachází asi 18 km od Jindřichova Hradce a je turistickou oblastí, je značná část cílových 

zákazníků i z řad turistů. 

      Od konkurence se obchod snaží odlišit především kvalitním zbožím a službami. 

Majitelé dbají na kvalitní servis, mají v obchodě několik přístrojů na seřizování lyží a kol, 

průběžně se vzdělávají a doplňují nové informace v oboru.  

 

Tržní zpravodajství 

 

      Informace o svých konkurentech nezjišťují, získávají informace pouze od 

nespokojených zákazníků svých konkurentů, kteří přejdou od konkurence k nim.  

      Jako příležitost na trhu vnímají zejména to, že v dnešní době, kdy je stále více 

propagován zdravý životní styl a tělesný pohyb, přibývá lidí zabývajících se sportem. 

Zejména lyžování se v posledních několika letech dostalo na vysokou úroveň a cyklistika 

také nezaostává. Majitelé předpokládají, že se tito lidé informují o tom, jak by mělo 

vypadat kvalitní lyžařské a cyklistické vybavení, a proto dají přednost nákupu ve 

specializované prodejně před hypermarkety a podobnými obchodními jednotkami. 
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Maloobchodní marketingový mix 

 

•  Umístění obchodní jednotky 

 

      Provozovny v Jindřichově Hradci i v Nové Bystřici jsou umístěny na velmi 

frekventovaných místech. Obchod v Jindřichově Hradci je v Panské ulici, která je 

nejznámější a nejnavštěvovanější ulicí v tomto městě, je to pěší zóna, která spojuje dvě 

náměstí, takže majitelé obchodu nemuseli řešit ani místo k parkování, které se nachází na 

obou náměstích. V Nové Bystřici je prodejna umístěna přímo v centru města na náměstí, 

kde se nachází naproti obchodu i rozsáhlé parkoviště.  

      

•  Sortiment 

 

      Šíře výrobkového mixu obchodu je na nízké úrovni, subjekt nabízí kola, lyže a 

příslušenství k těmto produktům. Hloubky výrobkových řad však již nabízí poměrně 

vysoký počet položek.       

      Sortiment maloobchodu je již zaběhlý, obchod má své stálé dodavatele, podle 

kterých i přizpůsobuje svůj sortiment. Informace od koncových spotřebitelů využívá jen 

minimálně. Vlastní značku obchod nebuduje.  

      

•  Otevírací doba 

 

      Otevírací doba obchodů je přizpůsobována potřebám zákazníka. Zejména obchod 

v Nové Bystřici, který je sezónní, je otevírán především podle zájmu turistů, kteří tvoří 

velkou část klientely. Většinou je prodejna otevírána v období velikonočních svátků, kdy 

již přicházejí první zákazníci hlavně s poptávkou po servisu jejich kol po zimě. Její letní 

provoz končí v období začátku října. Dále je pak otevírána na zimu, protože v okolí Nové 

Bystřice se vyskytuje také několik lyžařských sjezdovek.  

      Obchod v Jindřichově Hradci je otevřen klasicky od pondělí do pátku od devíti do 

sedmnácti hodin s hodinovou polední přestávkou, v sobotu pouze dopoledne a v neděli je 

zavřeno.    
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• Cenová politika      

 

      Co se týká tvorby cen, nestanovuje obchod sám ceny. Má ceny doporučené od 

výrobců a snaží se jich co nejvíce držet. Pod tyto doporučené ceny jdou majitelé pouze 

v případě, mají-li naskladněné velké množství zboží, které se kvůli nepříznivému počasí 

neprodalo, a snaží se ho prodat. Vzhledem k tomu, že cílovým segmentem obchodu je 

střední platová třída obyvatelstva, nesnaží se tyto ceny ani zvyšovat.   

 

•  Promotion 

 

      Promotion obchod provádí pouze z malé části, většinou tištěnou reklamou 

v jindřichohradeckém týdeníku Patriot, kde majitelé sázejí na to, že ho čte každý občan 

Jindřichova Hradce. Občas tuto reklamu umístí i do Jindřichohradeckých listů, což je deník 

vydávaný pro celý bývalý okres Jindřichův Hradec.  

      Majitelé zkoušeli i promotion pomocí různých forem podpory prodeje, především 

letáků a slevových kupónů vhazovaných do schránek, tato promotion však neměla žádnou 

odezvu.  

      Majitelé se hlavně snaží doporučovat zboží zákazníkům při přímém prodeji. 

      

•  Layout 

 

      Zaměřím – li se na to, jak subjekt pracuje s dispozičním řešením provozovny, tak je 

od pohledu zřejmé, že investice do vybavení obchodu byly co nejnižší, jak potvrdil i sám 

majitel. Některé regály koupili již opotřebované od jiného zanikajícího maloobchodu a 

stojany na kola a lyže vyrobili sami majitelé. Vzhledem k tomu, že jsou oba obchody malé 

rozlohy, je v počátku těžké se v obchodě zorientovat, množství zboží na malé rozloze 

způsobuje pocit přeplněnosti. Umístění zboží v regálech působí dojmem pouhého 

vyskládání zboží do polic a atmosféra v obchodě je zpříjemněna pouze zapnutým rádiem. 
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•  Služby zákazníkům 

 

       Jako nadstandardní služby poskytuje subjekt svým zákazníkům pozáruční servis u 

zboží, které si u nich koupí, odborné poradenství a možnost koupě na splátky.     

      

•  Osobní prodej 

 

      Majitelé, jako jediní zaměstnanci obchodu, doplňují pravidelně své znalosti v oboru 

a snaží se o získávání i udržování zákazníků příjemným chováním a radami i mimo oblast, 

pro kterou zákazník rady žádá. 

 

•  Kooperace a využívání státních podpor 

 

      Maloobchod není zařazen do žádných kooperačních sdružení ani nevyužívá 

žádných forem státních podpor malého a středního podnikání. 

 

4.2.6 Cíle do budoucna  
      

      Na otázku, jaký je cíl maloobchodu do budoucna, uvedl majitel obchodu „p řežít“. 

Bojí se úbytku zákazníků v důsledku postavení nového gigasportu v Jindřichově Hradci. 

      Obchod však neplánuje žádné velké změny nebo inovace. Nyní majitelé v prodejně 

v Jindřichově Hradci na základě poptávky zákazníků rozšířili sortiment zboží o kolečkové 

brusle a čekají, zda bude mít toto rozšíření kladný ohlas. 
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5 Zhodnocení 
 

5.1 Zhodnocení kvantitativního výzkumu 
 

     Nejprve jsem se zaměřila na zhodnocení kvantitativního výzkumu na základě zadaných 

hypotéz: 

 

5.1.1 Míra využívání promotion je pozitivně spjata s podnikatelskou 
úspěšností (hospodářský výsledek, růst tržeb). 
 

      Z dotazníkového šetření vyplynulo, že 7 dotázaných subjektů nikdy nevyužívalo 

promotion, na otázku týkající se růstu tržeb odpovědělo 6 z těchto sedmi respondentů. 

Tržby těchto maloobchodů za loňský hospodářský rok u 33 % poklesly, u 50 % zůstaly na 

stejné úrovni a 17 % dosáhlo růstu tržeb (Graf č. 17). 

 

Graf č. 17 - Růst tržeb při nulovém využívání promotion

33%

50%

17%

pokles

stejně

růst

 
Zdroj: vlastní 

 

      U subjektů, které využívají promotion pořád, byly údaje o růstu tržeb následující. 

Z 50 dotazovaných odpovědělo 10, že využívá promotion pořád, z těchto deseti odpovědělo 

9 na otázku týkající se růstu tržeb. Údaje o jejich růstu tržeb jsou znázorněny v grafu č. 18. 
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Graf č. 18 - Růst tržeb při stálém provádění promotion
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44%
stejná úroveň tržeb

růst tržeb

 
Zdroj: vlatní 

 

      U odpovědí se stupněm intenzity využívání promotion občas a často dochází 

z největší části k uchování stejné úrovně tržeb nebo k růstu. Pokles tržeb má jen malé 

procentuální zastoupení. Hospodářské výsledky těchto dotazovaných jdou přímou úměrou 

k růstu tržeb. 

      Z dotazníkového šetření tedy vyplynulo, že vyšší míra využívání promotion vede 

k růstu nebo udržení stejné úrovně tržeb, tedy je spjata s podnikatelskou úspěšností, to 

znamená, že mohu potvrdit tuto hypotézu.  

 

 

5.1.2 Míra využívání promotion se významně liší v závislosti na konkurenci 
v místě působení podnikatelského subjektu. 
      

      Zaměřila jsem se na zhodnocení vlivu konkurence, v místě působení 

maloobchodního subjektu, na využívání promotion. Z následujících dvou grafů (graf č. 19 a 

20) je zřejmé, že intenzita promotion se příliš neliší v konkurenční a nekonkurenční oblasti. 

V oblasti s malou konkurencí je více procent dotazovaných, kteří nikdy nedělali promotion, 



 

 47 
 

než v konkurenční oblasti. Zároveň je však v nekonkurujícím prostředí větší část subjektů, 

které dělají promotion pořád. 

 

Graf č. 19 - Intenzita promotion v konkurenčním prostředí
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Zdroj: vlastní 

 

Graf č. 20 - Intenzita promotion v nekonkurenčním prostředí
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Zdroj: vlastní 
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      Na základě těchto výsledků mého výzkumu nemohu potvrdit hypotézu, že míra 

využívání marketingových nástrojů a přístupů se významně liší v závislosti na konkurenci 

v místě působení podnikatelského subjektu. 

 

 

5.1.3 Využívání značek kvality, lokality apod. přináší maloobchodním 
subjektům vyšší tržby, než když tyto značky nevyužívají. 
      

      Při získávání informací, potřebných pro zhodnocení výše uvedené hypotézy, 

odpovědělo ze všech dotázaných 78 % podnikatelských subjektů, že značky kvality, 

lokality apod. využívají, 22 % odpovědělo na tuto otázku záporně. V grafu č. 21 jsou 

znázorněny výše tržeb při využívání těchto značek. V grafu č. 22 jsou uvedena data opačná.  

 

 

Graf č. 21 - Výše tržeb v závislosti na využívání značek kvality, lokality 
apod.
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Zdroj: vlastní 
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Graf č. 22 - Výše tržeb při nevyužívání značek kvality, lokality apod
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Zdroj: vlastní 

 

 

      Jak je z těchto grafů patrné, při využívání známých značek dosahují subjekty 

vyšších tržeb, než při jejich nevyužívání, až 4 % podnikatelů dosahují s těmito značkami 

tržeb nad 5 milionů Kč. Na základě těchto informací mohu tedy tuto hypotézu potvrdit. 

 

 

5.1.4 Maloobchodní podnikatelské subjekty mají nedostatečné znalosti o 
moderním marketingu a jeho nástrojích. 
 

      Řada podnikatelských subjektů ve své činnosti využívá nevědomky marketingové 

nástroje a přístupy, pouze však v malé výši, jelikož neznají celý koncept marketingu.  

      O tom, zda maloobchodní subjekty mají dostatečné znalosti o moderním marketingu 

a jeho nástrojích, svědčí hlavně to, zda se specializují na vybrané skupiny zákazníků, 

využívají space management, vytváří pro svou činnost dopředu alespoň na rok písemný 

marketingový plán, jsou členy nějakých kooperačních sdružení a jaké formy propagace 

využívají. V grafu č. 23 je vyjádřeno množství maloobchodních subjektů, které využívají 

space management, specializaci na zákazníky, marketingový plán či jsou členy 
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kooperačních sdružení. V grafu č. 24 jsou znázorněny nejčastější formy propagace 

maloobchodů. 
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Graf č. 23 - Počet subjektů, které využívají space management, specializaci 
na zákazníky, marketingový plán či jsou členy kooperačních sdružení

Zdroj: vlastní 

Graf č. 24 - Nejčastější formy propagace
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      Jak je z grafů patrné, mohu potvrdit tuto hypotézu, že maloobchody mají 

nedostatečné znalosti o moderním marketingu. Marketingový plán tvoří pouze 3 dotázané 

subjekty, členy v kooperačním sdružení je 5 dotázaných. Nejvíce podnikatelů se zabývá 

space managementem, i když jejich počet je pouze 14 a na vybrané zákazníky se 

specializuje pouze 8 maloobchodů. Propagace je prováděna nejčastěji reklamními letáky a 

prospekty, inzeráty, sponzorstvím a katalogy. Vyšší formy propagace podnikatelé z velké 

části nevyužívají. 

 

5.2 Zhodnocení kvalitativního výzkumu 
 

       Nyní se zaměřím na zhodnocení maloobchodního subjektu, zkoumaného formou 

případové studie, z pohledu retailingového mixu. Tento mix poukazuje na 5 prvků, které je 

důležité v maloobchodě propojit pro vytvoření komplexní přidané hodnoty nabídky. 

 

1. Vyřešte zákazníkovy problémy 

      Obchod, ve kterém jsem prováděla případovou studii, se specializuje na sportovní 

potřeby, konkrétně kola a lyže. Současně s prodejem poskytuje i kompletní servis a 

možnost půjčení těchto produktů. Cílovou skupinou je střední platová třída obyvatelstva a 

turisté, kterých je v oblasti umístění obou prodejen velké množství. Dá se tedy říci, že 

obchody řeší zákazníkovy problémy, zejména v oblasti poskytování servisu, možnost 

zapůjčení produktů a specializace obchodu. 

 

2. Chovejte se k zákazníkovi s respektem 

      Tento bod retailingového mixu řeší obchodní jednotka zejména poskytováním 

adekvátních informací. Majitelé pravdivě informují zákazníky o cenách i kvalitě zboží, 

dávají jim rady ve všech směrech oblasti jejich nákupu. Důležitým krokem k tomuto bodu 

je i to, že se majitelé průběžně zdokonalují v oblasti svého podnikání - formou školení a 

sbírání nových informací o produktech.  

      Negativním pólem tohoto bodu je prostorové uspořádání a vybavení prodejny. 

Zákazník se cítí v prodejně zmateně a stísněně, není tam prostor pro více zákazníků. 
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3. Napojte se na zákazníkovy emoce 

      Jak uvedl sám majitel, maloobchody mají již svou stálou klientelu, kterou majitelé 

dobře znají. Velká část zákazníků je z řad turistů, kteří pravidelně obchody navštěvují a 

s majiteli se osobně znají. Tyto vztahy si majitelé vytvořili hlavně čestným jednáním a 

blízkostí k zákazníkům. Klienti k nim mají důvěrný vztah a jak jsem sama mohla zhlédnout 

při návštěvě prodejny, chodím k nim pro široké spektrum rad a majitelé jim je ochotně a 

s nadšením poskytují.  

 

4. Nastavte férovou cenu 

      Vzhledem k tomu, že maloobchod dováží zboží z Rakouska, jsou ceny v porovnání 

s kvalitou nižší, než je tomu u stejně kvalitního zboží dodávaného v rámci ČR. Majitelé 

mají ceny doporučené od dodavatelů a snaží se jich držet, nesnižují ceny pod tuto hranici za 

vidinou prodání většího množství zboží ani nezvyšují ceny za účelem maximalizace zisku. 

 

5. Uspořte svým zákazníkům čas 

      V rámci tohoto bodu mají majitelé mírné problémy. Lokalizace a pohodlná 

dostupnost je u obou prodejen výborná, avšak rychlé obsloužení, otevírací doba, dostupnost 

zboží a pohyb po prodejně je na velmi nízké úrovni. 

      Konec otevírací doby v Jindřichově Hradci v 17 hodin je pro prodejnu, která je 

specializovaná i na turisty nepřínosné. Například spousta cyklistů v letním období potřebuje 

servis, když se večer vrátí z celodenní vyjížďky.  

      Také malá rozloha prodejny má negativní vliv na pohyb zákazníků po prodejně, 

dostupnosti zboží i rychlosti obsloužení. Při větším množství zákazníků začne v prodejně 

vládnout chaos a pocit přeplnění.       

 

5.3 Porovnání kvantitativního a kvalitativního výzkumu 
 

V této části bych chtěla porovnat dva obchody, ve kterých jsem prováděla 

kvantitativní výzkum, a obchod zkoumaný formou případové studie. 
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      Budu se zabývat porovnáním obchodů z hlediska specializace, promotion, space 

managementu, vytváření marketingového plánu a členství v kooperačním sdružení. Na 

základě těchto ukazatelů zhodnotím stav a rozdílnost využívání marketingových nástrojů a 

přístupů u obchodů z kvantitativního výzkumu a u subjektu zkoumaného formou 

kvalitativního výzkum. 

      Z kvantitativního výzkumu jsem vybrala obchody s nejvyšším růstem tržeb za 

loňský hospodářský rok, tzn., že vzrostly o více než 10 %. Vybrané obchody se zabývají 

prodejem sortimentu z kategorie maloobchodů 47.51 Maloobchod s textilem a 47.76 

Maloobchod s květinami, rostlinami, osivy, hnojivy, zvířaty pro zájmový chov a krmivy 

pro ně. Subjekt zkoumaný formou případové studie se řadí do kategorie 47.64 Maloobchod 

se sportovním vybavením.  

      Obchod s textilem i obchod se sportovním vybavením se specializují na vybrané 

skupiny zákazníků, maloobchod s květinami uvedl, že tuto specializaci neprovádí. 

      Co se týká promotion, provádí ji obchody z kvantitativního výzkumu občas a často, 

zejména formou katalogů, sponzoringu, osobní či telefonické nabídky, inzeráty v tištěných 

periodicích (noviny, časopisy) a maloobchod s textilem uvedl i časté změny výloh. Obchod, 

který jsem zkoumala formou kvalitativního výzkumu, provádí propagaci občas, a to pouze 

formou inzerátů v tištěných periodicích. 

      Porovnám-li u obchodů space management, zabývá se jím pouze obchod 

s květinami, zbylé dva obchody tuto formu marketingového nástroje nepoužívají. 

Zaměřím-li se i na nákupní atmosféru obchodů, tak z dotazníků vyplývá, že oba subjekty z 

kvantitativního výzkumu s ní pracují. Hlouběji zkoumaný obchod však tuto metodu vůbec 

nepoužívá. 

       Dalším bodem porovnání obchodů je tvorba marketingového plánu. Zde se všechny 

tři obchody shodují, žádný z nich nevytváří pro svou činnost dopředu alespoň na rok 

písemný obchodní nebo marketingový plán. Stejně tak je tomu i u členství v nějakém 

kooperačním sdružení, jehož členem není ani jeden ze subjektů. 

      Z porovnání těchto tří subjektů vyplývá, že žádný z obchodů plně nevyužívá 

marketingové nástroje a přístupy. Je však zřejmé, že obchody zkoumané kvantitativním 

výzkumem kladou větší důraz na promotion, space management i nákupní atmosféru, než 

hlouběji zkoumaný obchod, který se nezabývá ani těmito dvěma body.  
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6 Doporučení 
 

      Na základě marketingového mixu jsem zpracovala tato doporučení pro obchod 

zkoumaný formou případové studie: 

 

Produkt 

      Zaměřím-li se na první P marketingového mixu, doporučila bych obchodu zejména 

rozšíření sortimentu o více položek než jenom o kolečkové brusle. Například i o brusle na 

lední hokej, které by mohla doprovázet i část hokejové výstroje, jako jsou hokejky a přilby. 

Sortiment by se mohl rozšířit i o zboží, které není tolik závislé na počasí, například 

sportovní potřeby pro sálový sport. 

 

Cena 

      U této položky marketingového mixu bych obchodu žádné velké změny 

nedoporučovala. Subjekt má ceny doporučené a snaží se jich držet. Vzhledem k tomu, že 

cílovou skupinou obchodu je střední platová třída obyvatel Jindřichova Hradce, jsou ceny 

přiměřené a jejich zvýšení by mnohé zákazníky odradilo. 

 

Místo  

      Co se týká umístění maloobchodních jednotek, jsou obě v oblasti s velkou 

koncentrací obyvatel a zejména turistů. Problémem by však mohla být otevírací doba 

obchodu v Jindřichově Hradci, která končí v 17 hodin. Vzhledem k tomu, že je obchod 

zaměřen i na turisty, doporučovala bych tuto dobu prodloužit. Zejména turisté se vrací do 

města z celodenního cyklistického výletu ve večerních hodinách s poptávkou po servisu 

kol. 

 

Promotion 

      Na tento bod bych doporučila maloobchodní jednotce klást největší důraz. Reklama 

by měla být prováděna i pomocí jiných médií, například v rozhlase, kde by byla nejvíce 
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zdůrazňována kvalita zboží a odbornost personálu. Dále by také majitelé mohli vsadit 

například na billboardy, které by umístili v areálech sjezdovek nebo na některých částech 

cyklistických tras na Jindřichohradecku. Také bych použila různé barevné poutače s 

ukazatelem k obchodu, které bych umístila v Jindřichově Hradci v Panské ulici nebo na 

náměstích, které tato ulice spojuje. Majitelé by také mohli pořádat různé závody na kole či 

sponzorské akce, kde by se zviditelnilo jejich jméno. Obchod v Nové Bystřici, kde je velká 

koncentrace turistů, by mohl propagaci provádět rozdáváním letáků v penzionech, kde se 

ubytovávají turisté.  

      Zaměřila bych se více i na space management, merchandising a nákupní atmosféru. 

Především bych doporučila rozšíření prodejní plochy, zejména v obchodě v Jindřichově 

Hradci. Rozloha prodejny je velmi malá a sejde-li se v obchodě větší množství zákazníků, 

nezbývá mnoho volného prostoru. Rozšíření obchodu by vyřešilo i nepřehlednost a 

stísněnost v prodejně, která je způsobena velkým množstvím zboží na malou plochu. 

Majitelé nedostatek prostoru řeší i tím, že mají kola zavěšena u stropu prodejní jednotky, 

toto umístění však způsobuje ještě méně prostoru a zabraňuje volnému pohybu po prodejně. 

Změnila bych také uspořádání prodejny, které je na první pohled nepřehledné a 

chaotické. Důležitý je i vzhled prodejny z venku, obchod postrádá výlohu, která je 

nahrazena pouhým oknem v domě, kde zboží není naaranžováno, ale pouze umístěno. 

      Také zboží v regálech by mělo mít své místo dle určitých norem viditelnosti a 

dostupnosti. Důležitým aspektem pro vyskládání zboží do regálů jsou i různé skupiny 

výrobků, které mohou být umístěny vedle sebe a naopak, jako například nevhodné umístění 

cyklistických nápojových lahví vedle technických součástí kol, např. brzdových lanek, 

ozubených koleček a ložisek, jak je tomu v prodejně v Nové Bystřici. 

      Podpořila bych i nákupní atmosféru prodejny, která v současnosti působí chmurně a 

zastarale. Obchod by mohl být více barevně zdůrazněn, například vymalováním stěn do 

určitého barevného odstínu. Sportovního ducha prodejny bych podpořila například plakáty 

či obrazy lyžařů a cyklistů umístěných na zdech místnosti. Na důležitosti bych neubírala ani 

vybavení prodejny, které by mohlo být vyměněno za novější a kvalitnější. 
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7 Závěr 
 

      Ve své práci jsem zanalyzovala stav využívání marketingových nástrojů ve vybrané 

oblasti Jihočeského kraje. Tato analýza mi poskytla informace o nízké úrovni využívání 

marketingu v oblasti malého a středního podnikání. Většina maloobchodníků chápe 

marketing jako reklamu a při svém podnikání využívá pouze tuto malou část celého 

marketingového konceptu. Pro efektivnost je však důležité propojení všech přístupů a 

nástrojů marketingu.  

Maloobchody musí v současnosti čelit obrovské konkurenci velkých firem a 

zejména retailingovým řetězcům a právě marketing jim dává možnost, jak. Oproti velkým 

firmám je zde ale rozdíl v tom, že více než na sílu velkých peněz a nákladné reklamní 

kampaně by měly malé firmy a podnikatelé spoléhat vzhledem ke svým omezeným 

finančním prostředkům na sílu zdravého rozumu a najít efektivní způsob, jak dosáhnout 

svých cílů s přiměřenými náklady. 

      Ve zhodnocení mé práce se mi podařilo potvrdit hypotézy, že míra využívání 

promotion je pozitivně spjata s podnikatelskou úspěšností, tzn. s hospodářským výsledkem 

a růstem tržeb. Dále také hypotéza, že využívání značek kvality, lokality apod. přináší 

maloobchodním subjektům vyšší tržby, než když tyto značky nevyužívají, byla potvrzena. 

Stejně tak i hypotéza, že maloobchodní podnikatelské subjekty mají nedostatečné znalosti o 

moderním marketingu a jeho nástrojích. Jediná hypotéza, kterou jsem nemohla na základě 

získaných informací potvrdit, se týkala změn míry využívání promotion v závislosti na 

konkurenci v místě působení podnikatelského subjektu.  

       Na základě mého výzkumu jsem dospěla k názoru, že je marketing u 

maloobchodníků rozvinut na určité úrovni, tato úroveň se však nedá považovat za vysokou. 

Nejvíce podnikatelů využívá z marketingového mixu pouze promotion, což však nepřináší 

takovou efektivitu, jako ve spojení s ostatními třemi P. Velký problém vidím v neznalosti a 

nepochopení marketingu jako celku. Většina podnikatelů využívá marketing pouze 

intuitivně. 

      Na druhé straně má většina podnikatelů pojem marketing v povědomí a věřím, že 

postupem času se, i díky stále rostoucí konkurenci, maloobchodníci začnou marketingu  

věnovat ve větší míře. 
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8 Summary 
 

In my research I have analyzed the level of usage of various marketing tools in 

selected area of South Bohemia county. This analyze provided certain information about 

low level of usage of marketing within small and midsize business. Majority of small 

business owners understands marketing as a add campaign and they use only this one area 

of the whole marketing concept. To increase effectiveness, it is important to link all 

marketing tools together. 

Upon completion of my work I was able to verify the thesis about the use of 

promotion, which is positively linked to business success, meaning positive results and 

overall growth of earnings. Also thesis about using quality trade marks, location, etc. 

bringing to small business higher revenue compared to base line business was confirmed. 

At the same time I was able to confirm that small business subjects had lower level of 

knowledge about modern marketing and its tools. The only thesis I was not able to verify 

based on my information is the one about changes in use of promotion in conjunction with 

competition in area of business’ location.   

Based on the results of my research I came to conclusion that the level of marketing 

within small business in targeted area evolved to certain level, but certainly we can not 

speak of higher level marketing. Majority of the small business owners use only promotion 

as their primary marketing tool, which is not as effective by itself, as it would be in 

conjunction with other three P. I see the problem in low knowledge of understanding the 

marketing in its complexity. Many entrepreneurs are using marketing only on intuitive 

bases.  

On the other hand, many of them are somewhat familiar with marketing, and I 

believe that with time and growing competition more of small business owners will pay 

closer attention to it.   
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10 Přílohy 
 
 
Příloha č.1 – Dotazník 
 
 
Dotazník – využití marketingových nástrojů v obchodě 
 

Dobrý den, jmenuji se Gabriela Nováková, jsem studentkou Ekonomické fakulty 

Jihočeské univerzity v Českých Budějovicích a zpracovávám svou bakalářskou práci na 

téma „Využití marketingových nástrojů v obchodě“.  

V rámci této práce provádím u maloobchodních podnikatelských subjektů v této 

oblasti výzkum jejich stavu a konkurenceschopnosti vzhledem k mezinárodním řetězcům. 

Výsledky by měly pomoci při přípravě specifických nástrojů podpory, například ze strany 

samosprávy a dalších institucí a organizací.  

Všechny Vámi uvedené informace slouží pouze pro statistické účely, budou 

zpracovány anonymně a nebudou jednotlivě uveřejněny. Celkově bude vyplnění trvat cca 

20 minut.  

 

*** 
 

1. Ve kterém roce jste začali podnikat v maloobchodě?    
  
 
2. Jaký nabízíte sortiment?        
            
 
3. Specializujete se na vybrané skupiny zákazníků? � Ano � Ne 
 
4. Jakým způsobem zjišťujete informace o potřebách vašich zákazníků? 
(MOŽNO VÍCE ODPOVĚDÍ) 
� přímo v obchodě, řeknou-li je sami 
� přímo v obchodě, ptáte se jich 
� provádíte vlastní výzkum (např. telefonicky, písemně, e-mailem) 
� poskytují vám je vaši dodavatelé či spolupracující firmy 
� jinak, jak?          
� nezjišťujete 
 



 

  
 

5. Měníte na základě těchto informací svou nabídku? � Ano � Ne 
 
6. Ohrožuje vás významně konkurence?   � Ano � Ne 
 
7. Sledujete svou konkurenci pravidelně?   � Ano � Ne 
 
8. Snažíte se od konkurence odlišit?    � Ano � Ne 
 
9. Prosazujete vlastní značky?     � Ano � Ne 
 
10. Využíváte značky kvality, lokality apod.?  � Ano � Ne 
 
11. Co vše berete v úvahu při stanovování cen? (MOŽNO VÍCE ODPOVĚDÍ) 
� náklady    � ceny konkurence  � poptávku 
 
12. Propagaci provádíte během roku: 
� pořád � často � občas � nikdy (PŘESKOČIT OTÁZKU 13) 
 
13. Jaké formy propagace používáte? (MOŽNO VÍCE ODPOVĚDÍ) 
� reklamní letáky a prospekty distribuované do schránek 
� reklamní letáky a prospekty k dispozici na prodejně 
� katalogy 
� 3D propagační předměty 
� inzeráty v tištěných periodicích (noviny, časopisy) 
� inzeráty v ostatních tištěných publikacích (např. zaměřených na turisty) 
� billboardy 
� reklamy na veřejných místech (nástěnky, transparenty) 
� reklamy v rádiu, televizi 
� Zlaté stránky a podobné adresáře 
� vlastní internetové stránky 
� vlastní internetový obchod 
� reklamní služby na internetu (bannery, vyhledávače) 
� sponzoring 
� osobní či telefonické nabídky 
� soutěže 
� jiné, jaké?          
 
14. Používáte při vystavení a umístění zboží zásady space managementu?
      � Ano � Ne 
 
15. Pracujete s nákupní atmosférou (hudba, vůně, barvy, chutě a vůně)? 
        � Ano � Ne 



 

  
 

 
 
16. Jaké z následujících služeb poskytujete zákazníkům? (MOŽNO VÍCE 
ODPOVĚDÍ) 
� odborné poradenství 
� možnost vrácení zboží v určité lhůtě 
� platby kartou 
� finanční služby, např. spotřebitelské úvěry 
� parkování zdarma 
� dopravu zboží 
� další neuvedené 
 
17. Je váš personál průběžně doškolován?   � Ano � Ne 
 
18. Jste členy nějakých kooperačních sdružení v obchodě, např. 
dobrovolných řetězců? 
� Ano, jaká to jsou?        � Ne 
 
19. Vytváříte pro svou činnost dopředu alespoň na rok písemný obchodní 
nebo marketingový plán? 
          � Ano
 � Ne 
 
20. Kolik máte provozoven?        
 
21. Kolik máte v podniku zaměstnanců?      
 
22. Spolupracují s vámi nějací členové vaší rodiny?  � Ano
 � Ne 
 
23. Jste plátci DPH?       � Ano
 � Ne 
 
24. Jaká je ve vašem oboru obvyklá marže?      % 
 
25. Jak se přibližně změnily za loňský hospodářský rok vaše tržby? 
� poklesly 
� zůstaly na stejné úrovni jako v předchozím roce 
� vzrostly o méně než 10 % 
� vzrostly o více než 10 % 
 
 
 



 

  
 

 
26. Vaše tržby za loňský hospodářský rok byly přibližně: 
� menší než 1 milion Kč 
� menší než 5 milionů Kč 
� menší než 10 milionů Kč 
� menší než 20 milionů Kč 
� větší než 20 milionů Kč 
 
27. Jak se přibližně změnil za loňský rok váš hospodářský výsledek? 
� poklesl 
� zůstal na stejné úrovni jako v předchozím roce 
� vzrostl o méně než 10 % 
� vzrostl o více než 10 % 
 

*** Děkujeme za ochotu *** 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

  
 

28. Otevírací hodiny provozovny:  
Po      Čt      Ne     
Út      Pá     
St      So     
 
29. Adresa hodnocené provozovny: 
            
            
 
30. Jméno a pozice dotazovaného 
            
 
31. Hodnocení umístění z hlediska dostupnosti, okolí a frekvence zákazníků: 
� výborné  � dobré  � uspokojivé  � 
neuspokojivé 
proč?            
 
32. Hodnocení dojmu z prodejní jednotky (vzhled, personál atd.): 
� výborný  � dobrý  � uspokojivý  � 
neuspokojivý 
proč?            
 
 
Pořadové číslo dotazníku:    Datum:    



 

  
 

 
Příloha č. 2 – Fotografie obchodu v Jindřichově Hradci 
 

 
 
 
 

 
 



 

  
 

 

 
 
 

 
 



 

  
 

 


