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1. UVOD

Tradice podnikani byla €eské republice na 50 letgrusena. Je tedy jasné, Ze mali a
stredni maloobchodnici se teprvéi jak obstat na trhu, jakiipakat a udrzet zakaznika.
Proti #mto za&éatenikim stoji velké nadnarodnfettzce s mnohaletou tradici a
zkuSenosti. To, Ze sémto gigant v Ceské republice daje patrné. V TOP 18eského
obchodu vroce 2007 neni zadnyeskych retzci. Podil TOP 10 na prodeji
rychloobratkového zbozi dosahl v tomto roce 66 &ePhypermarkéi stale roste.

jejich tradeni Gzemi. Tyto lokality jsou fiesyceny a tak hypermarkety razgi svoji
pusobnost. D& secekavat, Zze vroce 2008 budou dtmw dv desitky obchoil ve
mestech do 50 tisic obyvatel.¢které hypermarkety budou dokonce dw v néstech
s mér nez 15 tisici obyvateli.

Tento trend zfisobuje rostouci konkurenci v mistech, kde doswéty rdobrou pozici
maloobchodnici péci mezi malé a sdni podnikatele. Nova konkurence bude od
téchto maloobchodnik vyZzadovat kvalit§jSi marketing a fedevSim sluzby, kterym
nebudou moci velkéettzce konkurovat. Podnikatel vlastnici maloobchodi nagyklo
sortimentem by @& automaticky poskytovat servis. Maloobchod se &parim zbozim
by mohl nap. zapijcovat nositka pro malé¢t. To jsou sluzby, které velkéetzce

neposkytuji. Maloobchodnik tak snadno ziska konkinevyhodu.

Souwéasti mé bakatgké prace je kvantitativni vyzkum prowéy ve Zrére nad Sazavou
a Novém Mstt na Mora. Ob tato nésta se nachazi v kraji Vy&oa, v okrese dar
nad Sazavou.ar nad Sazavou ma 23 688 obyvatel a Nowsthna Moray 10 464.

Tato nesta jsou od sebe vzdalena asi 11 km.

V dalSi casti bakaléské prace, &nované pipadové studii, piSu o H-sportu.

Maloobchodu se sportovnim zbozim wééfu nad Sazavou



2. LITERARNI P REHLED
2. 1. Obchod a obchodnéinnost

Obchod je mezlanek mezi vyrobou a spebitelem. (PRAZSKA, JINDRA, 2002)
2. 1. 1. Funkce obchodu

+ ,Premgna vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sorttm@bchodni
(odkeratelsky), odpovidajici ptebam a nakupnim zvyklostem zakaznfik.]

* Prekonani rozdéli mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbkiratelem) - obchod zajifije prodej zbozi na pi@bném mist nebo jeho

dodavku na toto misto

* Prekonani rozdil mezi casem vyroby atasem nakupu zboZi — obchod
zaji¥uje pohotovost prodejéi dodavek a musi proto drZet¢ity rozsah

zasob.

» Zaji&ovani mnozstvi a kvality prodaného zboZzi [...] éledity je spravny
vybér dodavatele, rychle wyovani reklamaci a podle jejich rozsahu

piipadna promptni vysma dodavatele.

* Iniciativni ovliviovani vyroby co do sortimentéasu, mista a mnozZstvi a
ovliviiovani poptavky (marketing).

e Zajifovani racionalnich zasobovacich cest s cilem shigeadlejni ceny ve
vztahu k Urovni zasobovani (logistika).

e Zajisfovani asné uhrady dodavateh. Vyznam této funkce je u nas pin

docenitelny az v s@asném obdobi vyrazné zadluzendgatly obchodnich i
vyrobnich organizaci.“ (PRAZSKA, JINDRA, 2002, €)2

2. 2. Maloobchod

2. 2. 1. Definice maloobchodu

Maloobchod je dle definice Prazské (2002, s. 34odnik zahrnujici nadkup od
velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodeje beZiltalzpracovani kodaému
spotebiteli. Maloobchod vytva vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment co do

druhi, mnoZzstvi, kvality, cenovych poloh — vyi¥apohotovou prodejni zasobu,



poskytuje informace o zbozi, zajife vhodnou formu prodeje aqudva marketingové
informace o zbozi, zaji§je vhodnou formu prodeje &guava marketingové informace
dodavateim (prani spotebiteli).”

Kotler (2001, s. 511) uvadi tuto definici: ,Malodimd zahrnuje vSechny aktivity, které
jsou spojeny s prodejem zboZzi nebo sluzeb &myra spotebitelim pro neobchodni
pouziti. Maloobchodem nebo prodejnou je jakykolibjekt podnikani, jehoz trzby

plynou gevazre z maloobchodniho prodeje.”
2. 2. 2. Typy maloobchodu

Maloobchody prochéziiznymi stédii fistu a poklesu, které se nazyvaji Zivotni cyklus
maloobchod. Diive trvalo maloobchadn velmi dlouho nez dosahly své zralosti (u
obchodnich dorin to bylo osmdesat let), dnes ji dosahuji mnohemhlgjc

(velkoprodejny dosahly zralosti za deset let). (KEBR, 2001)

Specializované a Uzce specializované prodejny

Typicky je uzky a hluboky sortiment igvazre nepotravingské zbozi), vysoké ceny.
Jednotka poskytuje zvySeny rozsah sluzeb, ten kigdeké naroky na odbornost
personalu. Tyto prodejny byvaji umisty v mestskych centrech a regionalnich
nékupnich gediscich. (PRAZSKA, JINDRA, 2002) Jakaildad je mozné uvést
obchody s o&vy, sportovnimi pdaebami, ndbytkem, kinami a knihami. (KOTLER,

2001)

SmiSené prodejny

Lokalizace zejména na venkoa v okrajovychtastech mista. Sortiment potraviiigky

i nepotravinésky je Siroky, ale rlky. Jednéd se o zboziginé poteby. Charakterem
osidleni je dana mala frekvence poptavky, vysokdadd i ceny.

Samoobsluhy s potravinami (potraviské samoobsluhy)

Samoobsluhy nabizejgi8inou i zakladni druhy nepotraviis&ého zboZzi denni peby.
Prodejni plochu maji do 400°rzakladnim rysem je blizkost zakaznikovi.
Supermarkety

Supermarket je velkoprodejna s plnym sortimententrapon a zakladnimi druhy

nepotravinéského zbozi samoobsluzna forma prodeje&kslika obsluznymi Useky.



Prodejni plocha je nad 400%ra horni hranici 2 500 v nasich podminkachstsinou
vrozmezi od 1200 do 1 500°nCelkovy pa@et druti zboZi je 5000 — 10 000. Na

prodejni ploSe maximak20 % ptiimyslového zbozi.

Hypermarkety

Oproti supermarkém maji hypermarkety mnohen&téi pfimérnou prodejni plochu a
nabizeji vice nepotraviigkého zboZi. Spodni hranice plosné velikosti jed@ &,
horni v rozmezi 15 - 20 tisimObchodni jednotka je &na pro velké (tydenni) nakupy,
provoz je zaloZzen na nahrazovani Zzivé prace prodejochou a technikou.
Hypermarkety jsou za#eny na rychloobratkové druhy zboZzi, to uigg agresivni

cenovou politiku.

PInosortimentni obchodni domy

Nabizeji Siroky a pogrné hluboky sortiment zbozi. Ret nabizenych druhdosahuje
az 200 000 polozek. Jednotky jsou umistnv centru mist a regionalnich nakupnich
centrech. Prodejni plocha u univerzalniho obchamnibmu je v rozmezi 10 — 20 tis.

m? (minima&lns 5 tis. nf). Ceny jsou $edni a vy3si, maximalni rozsah sluzeb.

Specializované obchodni domy

Sortiment je ne&jasgji orientovan na odivani (esly, obuv, textil) a spojené sluzby.
Miniméalini prodejni plocha je 1 500 “mLokalizace v centrech &st a v regionalnich

nakupnich centrech. Ceny jsou vyssi.

Odborné (specializované) velkoprodejny

Tyto provozovny nabizeji sortiment velkych uceldmysoubo@i nepotravinégského
zboZi, zejména druhy s velkou obratkou, maji npEdivozni naklady a jsou diskortn
orientované. Rkladem jsou Hobby centra, nabytek, ity pro domacnost, elektro,

hratky, sportovni patby, kancel&ské poteby, drogerie apod.

Diskontni prodejny

Prodejny se rozliSuji na hard- a soft- discount mliey diskontu (snizeni cen). Mezi
hlavni rysy provozoven patnag.: nabidka nejrychloobratkeéjsich drutii zbozi, zbozi

umiséné v jednoduchych regalech, paletach a stozichednoduchost stavby i
vybaveni. (PRAZSKA, JINDRA, 2002)



2. 2. 3. Vyvoj maloobchodu \CR

Jak uvadi spotmost INCOMA byly gelomem roku 2005/2006 nastartovany faze
nejwtsich obchodnichetszol, ktei se fadi do TOP 10 obchodnich firemCeské
republice. V roce 2007 pokiavaly dalSi vyznamné ziny ve struktie ceského
obchodu. V tomto roce byloigjm¢ nejviditelrgjSi zménou na trhu fevzeti rettzce
Delvita skupinou Rewe. iledkem zrn je rychld koncentrace a také odchod

n¢kterych oblibenychietézci z trhu.

Tabulka 1 TOP 10 obchodnich skupin \CR v roce 2007

Trzby (mld. K&)

Poradi Skupina/Firma 2006 2007 zména
1. |Schwarz CR 45 5* 51,1* 5,6

Kaufland
Lidl CR

2. - 3. |Ahold Czech Republic 38,5* 42* 3,5
Hypernova
Albert

2.- 3. |Tesco Stores CR 36* 42* 6,0

Tesco hypermarket
Tesco obchodni dim
Tesco supermarket
Tesco Expres

4. |Makrto Cash&Carry CR 38,3 39,3 1,0
5. |REWE CR 25,8* 31,6 53
6. |Globus CR 20,5 23 2,5
7. |Tengelmann CR 19,5* 20,5* 2,5
Plus - Discount
OBI - systémova centrala
8. |GECO TABAK 14,9 17,7 2,8
9. |SPAR 12,0* 14,0* 2,0
10. |PEAL 6,8 8 1,2
1.-10.]TOTAL 257,8* 289,1* 31,4

Pozn: Tabulka je zaloZena naghkEznych vysledcich a odhadech. Trzby jsou uvedeny
véetng DPH. * = odhad INCOMA Research
Zdroj: INCOMA Research + Moderni obchod

Cesky statisticky fad udava, ze OKE 52 (maloobchod a opravy speniho zboZi)
zanestnal v roce 2005#ps 359 tisic lidi. NejtSi zangstnanost éhem obdobi 2000 az
2005 byla v roce 2002, kdy bylo v maloobchadnestnano vice jak 389 tisic lidi. Tyto
Gdaje jsou patrné v grafu 1.



Graf 1 Pracovnici celkem OKEC 52
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Z udaji vydanych Ceskym statistickym i@dem je patrné, Ze mzdy v maloobckhod
rostou. V roce 2000 byla fgmérna mzda na jednoho pracovnika 8 848 Kroce 2005
to jiz bylo 12 515 K. (viz graf 2)

Graf 2 Pramérna mzda OKEC 52
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Zdroj: vlastni na zakladdatCSU, 2007
Data zjis¢éna Ceskym statistickym i@adem jas#é znai trend rostoucich trzeb
v maloobchod. V roce 2005 dosahly trzby 714 914 milioK¢, coz je ténsi o 186

milionu vice jak v roce 2000.



Graf 3 Trzby celkem v milionech K& OKE C 52
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2. 3. Marketing

2. 3. 1. Definice marketingu

Kotler (2001, s. 24) definuje marketing takto: ,Mating je socialni procesfigkterém
jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co sigji a co patebuji, prostednictvim tvorby,
nabidky a srny hodnotnych produlita sluzeb s ostatnimi.”

Americkd marketingova asociace uvedla nasledugtiniti: ,Marketing (management)
je proces planovani a implementace koncepci, aepagace a distribuce ideji, zbozi a
sluzeb pro vytvéeni sn&én, které uspokojuji cile jednotliiica organizaci.” (KOTLER,
2001, s. 24)

Clemente (2004, s. 107) tkeme najit tuto definici: ,Komplexnifada aktivit
zahrnujicich tvorbu vyrohk a sluzeb, podporu jejich existence a vlastnosgjiah
fyzického zpistupréni uenym cilovym nakupujicim. Marketing se skladage&ctyr
odlisSnych proces ktery jsou ve vzajemném vztahu. Jsou to: vyvojolku nebo
sluzby, stanoveni ceny vyrobku nebo sluzby, komasmikinformace o vyrobku nebo
sluzké pomoci fiznych gimych a nefimych komunikanich kanal a koordinace jejich

distribuce pro zajignhi dostupnosti vyrobku cilenymi zakazniky."

2. 3. 2. Zaklady marketingové koncepce

Cilové trhy a segmentace

Prodavajici nemohou obvykle uspokojit kazdého nakém trhu. ToreSi segmentace.

SnaZi se identifikovat takové skupiny zaka#nikteré maji do zrmé miry shodné



potreby a pani. Pro vyhledavani skupiny obyvatel s obdobnymnko chovanim Ize
pouzit demografické a psychometrické informacenut®é rozhodnout, ktery segment
piedstavuje neptsi trzni gilezitost.

Poteby, gani a poptavka

Lidé potebuji ke svému Zivotu potraviny, napoje.éog pristresi, ale také relaxaci,
vzaklani a zabavu. Kdyz se geba specifikuje, stdva sédmim, a po té je mozné ji
uspokojit. Poptavkaipdstavuje fani ziskat za penize produktise znaky.
Marketingové cesty

Pro gedavani a ziskavani informaci je nutné vyuzit kokasmi prostedky jakou jsou
nap.: casopisy, televize, e-mail, telefon, n#ty nebo nahravky.

Konkurence

Konkurence pedstavuje vSechny skudt®@ nebo potencialni substini nabidky, o
kterych ma zakaznik moznost uvazoviatsyém kupnim rozhodovani.

Marketingové progedi

V trznim prostedi pisobi konkurence a j@inoho dalSich sil. Marketingové priedi

se &li na tzv. operéni prostedi a makroprosedi.

Do operé&niho prostedi pati U¢astnici, kt¢i se bezprosedre podili na produkovani,
distribuovani a propagaci nabidky. Jsou jimi hiafimmy, dodavatele, distributp

dealéi a cilovi zakaznici.

Makroprostedi obsahuje Sest kompon&ndemografické, ekonomické, technologické,
politicko-legislativni a sociakirkulturni prostedi. Tyto slozky vyznamn ovliviuji
aktéry v operénim prostedi. (KOTLER, 2001)

Marketingovy mix

Kotler (2001, s. 25) definuje marketingovy mix t@kiMarketingovy mix je soubor
marketingovych nastrdj které firma vyuziva k tomu, aby dosahla markedingh cili

na cilovém trhu.“
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2. 3. 3. Marketingovy plan

Marketingovy plan je hlavnim néstrojem pizeni a koordinaci marketingového
snazeni. Je ten k realizaci a adfeni marketingoveé strategie podniku.é¢bdkde se
firma nachazi a jak na tom je", marketingova sg@teuri ,kam se chce podnik
dostat“. Dolse zpracovany a sepsany marketingovy plaiZenfirmé pomoct ziskat

noveé zdroje, nap nové partnery nebo &

Realizace planu je pouze nastrojem marketingov&demi a ne jeho cilem. Dojde-li ke
zmeéné nékterého z marketingovych faktoprostedi podniku (vnitniho ¢i vnéjsiho, je
nutno plan okamztupravit. (FORET, PROCHAZKA, URBANEK, 2003)

2. 3. 4. Zakaznik a jeho kktova role

.Kdo ztraci zakazniky, ztraci na trhu perspektiiakaznik by nal byt klicovou
postavou vesSkerého podnikatelského snazeni, jehgslem i cilem. Chceme-li
zé&kazniky ziskat a udrzet si je, musime s nimi kukayvat.“ (FORET,2003, s. 1)

Foret ve své knizMarketingova komunikacedavé dvody, pr& bychom ngli vénovat

zakaznikim maximalni pozornost:

» ,spokojeny zakaznik namugtane nadale &vny a udrzet si zakaznika
vyZzaduje pgtkrat mert usili, casu a pete, nez ziskat nového

» spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit i vySSi cevdlakat spokojeného
zakaznika konkurenci znamena sniit giejné hodnat produktu jeho cenu
az 0 30%

» spokojeny a #rny zadkaznik umozni firthlépe ekonat nenadalé problemy,

nedodrZeni termindodavatel, nasledky firodnich kalamit, havérie, loupeze
» spokojeny zakaznikipda svoji dobrou zkusenost minimatrem dalSim

» spokojeny zakaznik jeffznivé naklorén zakoupit si i dalSi produkty z naSi
nabidky

» spokojeny zakaznik k nam bude velmi gtzw a je ochoten nam &d své
zkuSenosti a poznatky s uzivanim produktdjpgdre i s konkuregni

nabidkou; svymi podity nds navadi k novym zlepSim a inovacim®

Velka pozornost by se ¢ta venovat i zakaznikm, ktei jsou nespokojeni. Nespokojeny

zakaznik si velmi vzaenstzuje (uvadi se 4 %). Proto by se&lenttmto stiznostem
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vénovat maximalni pozornost. Nespokojeny zakaznidi ssi/é problémy minimaka
deseti dalSim (13 % nespokojenych dokonce dvaddéml). (FORET, 2003).
Z nékterych studiich vyplyva, Ze zékaznici, Kt@ma svou stiznost dostali okamzitou
odpovd, jsou k firne loajalrgjSi nez ti, kté si nestzovali. (KOTLER, 2005)

Urovei uspokojeni¢i neuspokojeni poeb zakaznik je dana konkrétnimi osobnimi
zkuSenostmi, ale hla¥notekdvanim ped a zkuSenosti po nakupu. Kdyz zkuSenost
s nabidkou odpovidar@dstavam vytvienym ged nakupem, je zakaznik spokojen.
Zastane firng vérny, nez objevi &co lepSiho. (FORET, 2003)

2. 3. 5. Space management

Space management se zabyva tim, ,jak optithalrefektivié vyuzit prodejni plochu
z hlediska umigni zboZi.* (CIMLER, ZADRAZILOVA, 2007, s. 143)

~Space management zpravidesi oblasti:
* Vymezeni funknich zon prodejni mistnosti.
* Uspadadani (dispozice) zén prodejni plochy.
* Rozmiskni jednotlivych sortimentnich skupin.
» Kapacitni zajid&tni sortimentnich skupin prodejni plochou nebo mesh.

« Konetné rozmisini obchodniho Zézeni v prodejni mistnosti.* (HESKOVA,
2006, s. 80)

2. 3. 6. Merchandising

Marchandising byl fivodre chapan jako dopbvani zbozi do regalu. Dnes se jedna o
komplexni obchodni taktiku, ktera se sklada z tiovani zbozi a nauk o zbozi, prodeji
i podpde prodeje. (HESKOVA, 2006)

» Pravidla uspsného merchandisingu:

» prodavat lepSi vyrobky nez konkurence

» davat nejlepSim vyrolikn nejlepSi umishi a vice mista v prodejnich

regalech
e umig’ovani mén atraktivnich vyrobk do sousedstvi draZzSich polozek
» cilerd vyuZivat tzv. druhd umigti (nag. ¢ela, gondoly, pokladny)

» efektivre pouzivat interni a externi formy komunikace
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* maximalré vyuzivat motivovany lidsky potencial
« provéadt kontrolu na v3ech trovnich* (HESKOVA, 2006, s) 81
2. 3. 7. Marketingovy mix

.Marketingovy mix je jasné vyjaeéni skuténosti, Ze marketingové aktivity nelze ve
firm¢ chapat jako pouhou sumu jednotlivych dpat, nybrz jako komplexni zalezitost,
kdy vysledny celek, ma-li byt uspny, musi byt harmonicky propojen.” (FORET, 2003,
s. 127)

Marketingovy mix tveéi nastroje, které jsou raptiény do skupin nazyvanych ,4 P*“
product (produkt), price (cena), place (misto)@mpotion. (KOTLER, 2001)

2.3.7.1. Produkt

.Produkt je cokoliv, co mize byt nabizeno na trhu k uspokojenitgbtnebo fani.”
(KOTLER, 2001, s. 389)

Z&kaznici kupuji zbozi, které Izetld dle nakupnich zvyklosti. Jedna se zbozi denni
potreby, zbozi dlouhodobé speby, speciality, neznamé a nevyhledavané zbozi.

Zbozi denni pdeby je takovée zbozi, které zakaznik nakuptgsto a bez velkého
rozmysleni, s minimalnim usilim.ifiRladem takoveho zbozi muze byt mydlo, noviny,
tabak.

Mezi zboZi dlouhodobé speby pati ndbytek, oblgeni, automobily aj. Takové zboZzi si
zakaznik vybira, porovnava jeho charakteristiky Ipodzite&nosti, jakosti, cenyi

vzhledu.
Speciality jsou zbozi s mins@dnymi charakteristikami, které sét$inou prodava pod
typickymi znakami. Zakaznik je ochoterripndkupu vyvinout i dost zgaé asili, aby

mohl zboZi u dealera zakoupit.

Neznamé a nevyhledavané zboZi je takové, o kteédawnik nevi nebo ho nechce
nakupovat. (KOTLER, 2001

2.3.7.2.Cena

.Cena Fedstavuje mnozstvi p&mich jednotek pozadovanych za produkt. Cena je
jedinym prvkem marketingového mixu, ktery wvyitvdirmé piijmy. VSechny ostatni
slozky marketingového mixu naopak znamenaji pnmdivydaje, naklady.” (FORET,
2003, s. 145)
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Rozhodovani a stanoveni ceny oiiliji interni a externi faktory. V praxi se pouZivaji

tyto postupy stanoveni ceny:

* naklady - nejBzngjSi, z marketingového hlediska je vSak nelogicky.
Piikladem niize byt pistup zaloZzeny na ipézce, kdy k celkovym

vypoctenym nakladm produktu pipocteme standardni podil.

» konkurence — fistup vychézejici zdiné trzni ceny. Hlavhmensi firmy se

fidi cenami vedoucich firem.

» zakaznici — cena stanovena dle hodnoty, kterouybtadxiznava spatbitel.
(FORET, 2003)

SniZovani cen
Pt sniZzovani cen Ize ziskattgi podil na trhune vSak ¥rnost zakaznik Snizi-li ceny

jina firma, tito zakaznici se k nim okam&Zfresunou. Zakaznici se mohou domnivat, ze

zbozi s nizSi cenou ma i nizsi kvalitu.

Zvysovani cen
Firma si miZze zvolit, zda cenu zvySi jednorazovi ji bude postup& navySovat.
Zakaznici davaji fednost postupnému navySovani po malyéistkach. (KOTLER,
2001)
Cile cenové politiky

o Preziti

* Maximalizace Bzného zisku

» Maximalizace podilu na trhu

* Maximalizace vyuziti trhu

e Ziskani vedouciho postaveni v jakosti produKKIOTLER, 2001, s.449

2.3.7. 3. Misto
Misto — umistni, uspdadani a prosedi v prodejn.

Uspaadani prodejny ma utezitou roli. Vyznam@ ovliviiuje zakaznika i
rozhodovani, zda v daném obchasbkoupi. (HAMMOND, 2005) Nakupni praedi
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tvoii zboZzi, pracovnici, z&eni, plochy, stavby, provozni operace a samdatkaznici.
(CIMLER, ZADRAZILOVA, 2007)

.Prodejna ma & zakladnich funkci:

» Prilakat zakazniky ke vstupu.

Vystavovat zbozi.

Zvyraziovat sniZzené ceny a propégavystavky.

Vést zdkazniky meziizné druhy &ady vyrobkKi.

Komunikovat vasi kulturu* (HAMMOND, 2005, s. 120).

Architektura jednotky

Architektura jednotky fisobi na relative velké vzdalenosti. Je ji mozné&ilgkat
zékaznika blize, kde jizagobi ostatni w§Si stimuly. (CIMLER, ZADRAZILOVA,
2007)

Vykladni skin

Vykladni skin pati mezi nejdinnéjSi vrgjSi stimuly, ktery fisobi 24 hodin. Mezi jeji
hlavni cile pai identifikovat prodejnu &etné sortimentu a filakat zakaznika ke vstupu
do jednotky. (CIMLER, ZADRAZILOVA, 2007) Sortimemabizeny ve vykladni sii
musi zakaznik v prodejrsnadno najit. Takove zboZi je vhodné umistit unzagny,
kterd je viditelna od vchodu. Aby se z&kaznikékn dostal, musi projit celou
prodejnu. To zvySuje moznost, Ze zakoupi i jinézzbDo vykladni skiné se hodi nové
vyrobky. (HAMMOND, 2005)

Parkovaci plochy

Parkovaci plochy by #hy mit dobrou pistupnost, dostateé kapacity a bezplatny
pristup. (CIMLER, ZADRAZILOVA, 2007)

Interiér prodejny

Interiér je tvden gedevSim pouZzitym materidlem, obchodnimiizenim (voziky,
pokladny, vahy, automaty), aflenim (celkové, regél vybranych druf zboZi,
napisi) a barevnynieSenim (dopokiuji se teplé barvy). (CIMLER, ZADRAZILOVA,
2007)
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Prodejni personal

Prodejni personal t¥donakupni atmosféru gtem, kvalifikaci, chovanim a upravenosti.
(CIMLER, ZADRAZILOVA, 2007) Tym spokojenych, ipsétivych, motivovanych
zanestnand dokaze vyraz&zlepsit prodej. (HAMMOND, 2005)

2. 3. 7. 4 Promotion

Cil promotion

,Vychazi z marketingovych strategickych tcifirmy. Vlastnim cilem propagace je
komunikani cil, Zzadné jiné cile si propagace sama c: swhmze klast. Cilem tedy

muze byt gedat uéitou informaci zékaznikovi, roz$i jeho znalosti, zvysit zndmost
znaky, vytvorit vhodné asociace, zlepSit image vyrokikéirmy, resp. snizit kognitivni

&i emocionalni deficit apod.* (PRAZSKA, JINDRA, 2002 800)

Reklama

Kotler (2001, s. 556) definuje reklamu takto: ,Rakia je jakakoliv placena forma
neosobni prezentace a propagace myslenek, zbazsheteb konkrétnim investorem.*

Reklama ma& mnoho forem atgohi pouziti. Propaguje konkrétni produkt i image
firmy. Prostednictvim hromadnych shbvacich prosedki dokaze oslovit Siroky okruh
vefejnosti. (FORET, 2003) NejroZsigjsi je televizni a tiskova reklama. Nevyhodou je
jednosndrnost komunikace a stim spojenda nizdi naléhavgBtORAKOVA,

STEJSKALOVA, SKAPOVA, 2000)

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé akce a progmamyiené na rychlou stimulaci
koups nebo motivaci k vyzkouseni nového produktu. (HORAKA, STEJSKALOVA,
SKAPOVA, 2000) Reklamy nabizejitdod pra& nakupovat, ale podpora prodeje je
podmet k nakupu. (KOTLER, 2001)

e

K nejdilezitejSim prostedkim podpory prodeje pit

» vzorky produktu na vyzkousgedu zdarma nebo za snizenou cenu. Jedna se

o nejnakladySi formu uvadni nového produktu na trh.
* kuponyumo#iuje ziskat i nakupu uéitou slevuéi nahradu.

* prémieje produkt nabizeny zdarma nebo za sniZzenou cenu.
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e odneny za ¥rnost se poskytuji za pravidelné uzivani produktiéikiBdem

muze byt ¥rnostni karta, na kterétrhe zakaznik obdrzet slevu.

* soueZe a loterigFORET, 2003)

Public relations

~Public relations pestavuji planovitou a systematikdunnosti, jejimz cilem je vytué@t
a upewiovat divéru, porozumdni a dobré vztahy organizace stkhiymi, dilezitymi
skupinami véejnosti.” (FORET, 2003, s. 209)

Kli¢cové skupiny viejnosti jsou tveéeny zamdstnanci firmy, akciond dodavateli,
zakazniky atd. (FORET, 2003)

K nejbézrejSim nastrajm PR paiti podnikové publikace, tiskové konference, rozhgvor
se zastupci firmyi tiskové zpravy. (HORAKOVA, STEJSKALOVA, SKAPOVA,
2000) Hlavni pednosti je dvéryhodnost. (FORET, 2003)

Marketing se za®iuje na trhy, PR se vSak orientuji na postaveni fodwe wdomi
vefejnosti. Z tohoto @vodu zaujimaji PR $irsi polégobnosti. (NMEC, 1996)
Sponzoring

Sponzoring a jeho vyznam pro komunikaci se zaka&mike v sotasnosti povazuje za
mimoradre dilezity. (FORET, 2003) Sponzorovani mistnich akeipe& velmi silnou
vypowd’ o vztahu firmy k obci. Vznikaji tim dobré vztalkteré se promitaji i do trzeb.
(HAMMOND, 2005)

Hlavni vyhody jsou:
» osloveni zédkaznika v uvalné atmosfée a atraktivnim prosedi
* s velkou pesnosti Ize olovit cilové skupiny, které podnikimgji

e informovanim médii o akci dochazi k multipli@mu efektu (FORET, 2003)

Direct marketing

.Direct marketing vychazi z co négsrEjSi segmentace trhu, koncentrace raspy

segment a jagn deklarované optimalni pozice.rdelstavuje v saiasnosti velmi

dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu reingové komunikace. (FORET,
2003, s. 229)
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Direct marketing sedi na adresny a neadresnyi Bdresném se zasilassehi daleko
piesrEji (konkrétnimi adresatovi). Mezi neadresné fornafipletaky dordené zdarma
do postovnich schranek. (FORET, 2003)

Internet

Marketingovad komunikace prdstnictvim pditact piéinasi nové moznosti. Umadje
velice operativh meénit ceny v elektronickém obched ¢ aktualni  novinky
bezprostedre scklit zajemaim. (FORET, 2003)

2. 3. 8. Retailingovy mix
Retailingovy mix podle Leonarda L. Barryho (2004pif pet pilita, které definuji
hodnotu retailera pro zakazniky.
Prvni pili: VyreSte zakaznikovy problémy

Prodejna je mistdeSeni. Prodejce se rozhodnout, zda bude nabizepodgednou
sttechou nebo ve specializovaném obchadntieném na ufitou cilovou skupinwi

situaci.

Zakaznikovi problemy se vgSi kvalitou poskytovanych sluzeb, kvalitou persona
nastavenim procésa dostupnosti zbozi.

Druhy pili: Chovejte se k zakaztiik s respektem

MysSlenkou tohoto pile je ,davej, abys dostal.” Prodejce ma poskytovddkaatni
informace o cenach, vhodruspdadat jednotku (toalety, mista odjoaku, cistota),
férow zachazetse zakazniky a zajistit kvalitni personal, kterydéuzdvdily a

kompetentni.

Treti pili. Napojte se na emoce zékaznik

Emoce zakaznika ovliwje nakupni atmosférajstota, kvalita zboZi i gka a hloubka

sortimentu.

Cena nemluvi k srdci, pouze k rozumu. Zakaznikeviesly musi nabidnout vic, nez

zbozi za fijatelnou cenu.
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Ctvrty pili. Nastavte férovou (ne nutmejniz3i) cenu

Cena nema obsahovat zadné skryté poplatky. Obdhdamnise nerdl uchylovat ke

slevam za kazdou cenu.
Paty pili: Utvorte zakaznidkv cas
Obchodni jednotka by #&a byt umistna tak, aby byla pohodindostupna pro

zékaznika vetrg moznosti parkovani. Dostupnost jednotky je darie tavebovymi

strankami, e-malienti telefonem.

Prodejna musi mit otviraci dobu ugpbenou pdebam zakaznik a zajistit rychlé
obslouzeni. Z&kaznik se musi v prodegmadno orientovat, mit zagéo pohodli pi
nakupu a pohybu po prodé&jrVOJTKO, 2008)

2. 4. Malé a skedni podniky

MSP ma v EU vyznamnou socidhekonomickou i politickou Ulohu. odem je jejich
velky patet, vyznamnd role v zafstnanosti, sociélni stabilita a dynamika inévi&o
rozvoje. Zéchto divodu je MSP w¥novana stala pozornost. (VODEK,

VODACKOVA, 2004)

2. 4. 1. Definice MSP

» ,Kategorii strednich podnik tvori organiz&ni jednotky, jejichz péty
pracovniki jsou v rozmezi 50 az 250 zastnanych osob. Sdéasré jejich
ro¢ni obrat nefekraiuje 50 miliomi EUR, a/nebo celkovy bil&ni hodnota
majetku nepesahuje 43 milioi EUR.

» Kategoriimalych podnik tvoii organiz&ni jednotky, které maji mémez 50
zanestnanych osob. Soasré jejich rani obrat a/nebo celkovy bilani

hodnota majetku népsahuje 10 milioihn EUR:

* Vramci malych podnik Ize vylenit i kategorii tzv.mikropodnil¢. Jde o
organizani jednotky, které maji mémez 10 zarstnanych osob. Soasré
jejich raeni obrat a/nebo celkovy bilani hodnota majetku négsahuje 2
miliony EUR.“ (VODACEK, VODACKOVA, 2004, s.14)
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2.4.2.Vyznam MSP

V Evrope funguje 19 miliori MSP, tj. 99,8 % vSech podriky EU, a zamistnavaji vice
neZ 74 milior lidi. (VEBER, SRPOVA, aj., 2005)

Z pohledu pétu jednotek, podilu na zafmstnanostti na gidané hodnat MSP jeceska
ekonomika standardni. (KUPKA, 2007)

MSP maji zejména tento vyznam:

MSP poméahaji k vytvi@né vhodného spalenského, socialniho klimatu a
uplatréni riznych skupin obyvatel.

« MSP funguji jako vyznamnéinitelé dotvdejici architekturu rést a obci,

femesla s typickymi mistnimi vyrobky oZivuji histcké centra.

e MSP napoméhaji ke stabilizaci ekonomické, socialrolitické struktie.
(HESKOVA, aj., 2005)

 Existence MSP vede ke stabilizaci sgolesti, protoze jakakoli velka

politicka nejistota a radikalni siry jsou pro & rizikove.

* MSP jsou obvykle vice svazany s konkrétnim regiane@koli zn&

podnikatele a jejickiny jsou tak pod vi®jnou kontrolou.
* MSP maji vysokou flexibilitu, pohot@weaguji na rénici se skuténosti.

* MSP pisobi proti posilujicim monopolnim tendencim. MSPjinmaoZnost

pusobit v okrajovyclhtastech trhu, které nejsou prét&i podniky atraktivni.

« MSP c¢asto velmi Uzce spolupracuje s velkymi podniky jakeich

subdodavatelé.

* MSP casto pijimaji pracovniky uvoliné velkymi podniky a jejich rozvoj
v mnoha regionech posiluje zastnanost. (VEBER, SRPOVA, aj., 2005)

2. 4. 3. Vyvoj a od¥tvova struktura MSP v CR

V analyzovaném obdobi nastalgkteré metodické zemy skéru dat, v roce 1997 a
2000. To zjsobuje uitou metodickou nesrovnalost gepichozimi roky. (KUPKA,
2007)

20



Graf 4 Vyvoj malého a s¥edniho podnikani (1995- 2005)
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Zdroj: KUPKA, 2007
NejpatetrgjSi skupinou jsou drobné podniky do 10 zatnand, nejmensi p&et ma
skupina gtednich podnik nad 50 zarstnand.

Na paatku 90. let byla @tvodem fistu MSP transformace ekonomiky. Od konce 90. let
je vysoky podil MSP na celkovém §io ekonomickych subjekta zangstnanosti

stabilni. Z tohoto @vodu Ize usuzovat, Ze i podminky podnikani jsou goghstabilni.

Existuji vSak rozdily ve strukia. P@et stednich podnii je ustalen od roku 1995,
drobné podniky se ustalily po roce 2000¢&analych podnii od svého vrcholu v roce
1997 stéle klesa. (KUPKA, 2007)
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Graf 5 Odvétvové struktura MSP — pocty podnik
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Zdroj: KUPKA, V., 2007

Z odwtvové struktury vyplyva mj. stagnujici get MSP v pimyslu a stavebnictvi,
prudky rist MSP v trznich sluzbach a pokles jejickttpov obchod. V pripad obchodu
se Ize domnivat, Ze MSP nejsou schopny konkurobahadnimietzcim. (KUPKA,
2007)
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3. CiL A METODIKA
3. 1. Cil prace

Zanalyzovat stav vyuziti marketingovych nasiroje vybraném maloobchodnim

subjektu.

Zpracovat doporteni na zlepSeni séasného stavu marketingovych nastroje

vybraném maloobchodnim subjektu.

3. 2. Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum jsem provedla formou standacdianého pisemného

dotaznikového Sitni.

Dotazovani je zadavani otadzek responitentjejichz odpowdi jsou podkladem pro
primarni udaje. Vybrani respondenti musi odpoviddi a zamtram vyzkumu.
(KOZEL, 2006)

Zakladni soubor tv@ly maloobchody ve Zaru nad Sazavou a Novémésk na
Moraw, které jsou uvedeny ve Zlatych strankach., tikeel 89 maloobchad Losem
bylo ueno pdadi a postuphijsem navstivila prvnich 50 subjékt vykeru. Protoze
nektefi majitelé odmitli dotaznik vyplnit, navstivila jee dalSi prodejny dle

vylosovaného p@di, aby poet vyplrinych dotaznil byl padesat.
3. 2. 1. Hypotézy

1. Maloobchodni podnikatelské subjekty maji nedosteteznalosti o modernim

marketingu a jeho nastrojich.

2. Radu ditich marketingovych néstiibja gistup: sice vyuZivaji, ale nejsou
efektivré propojeny do vzajemného vztahu tak, aby se nanzgjesilovaly (tj.
netvai ,mix").

3. Mira vyuzivani marketingovych nastioja g@istupi je pozitivre spjata
s podnikatelskou ugpnosti (hospodaky vysledek, st trzeb).

4. Mira vyuzivani marketingovych nastiicg gistupi se vyznamalisi v zavislosti

na konkurenci v mistpisobeni podnikatelského subjektu.
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3. 3. Kvalitativni vyzkum
Pouzitou metodou kvalitativniho vyzkumu byl&igadova studie. V ramci ni byla do
hloubky prozkoumana situace vybraného podnikatalslstibjektu.

3. 3. 1. Cile kvalitativniho vyzkumu

» Zaznamenat krize a problémy z hlediska minuléhmjgrpodniku (z iznych
hledisek — podnikatel, rodina, z&stnanci, statni sprava, dodavatelé)

» Zjistit troven profesionalityrizeni firmy (vz&lavani, marketingovézeni)
o Zjistit perspektivu firmy do budoucnosti
3. 3. 2. Kritéria vybéru podniku (ideélni)
» Co nejdelSi dobagsobeni na trhu — alespdO let
* Firma zandstnava mimo rodinnéifslusniky i dalSi pracovniky
* Rychly rist, pekonané a népkonané krize

* Firma je rk¢im zajimava a lisi se
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4. VLASTNI PRACE
4. 1. Kvantitativni vyzkum

Dotaznikové Séeni probihalo od 262007 do unora 2008.
Navratnost dotaznikbyla 65 %.

Graf 6 Ve kterém roce jste z#ali podnikat v maloobchod?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z responderit zatal podnikat nejtive maloobchodnik s rybskymi potebami. Ten
svou prodejnu oteel jiz vroce 1990. Nejvice respondérpodnika od roku 1993.
V roce 1994 nastal velky pokles,cahpodnikat pouze jediny respondent a to konkrétn
s ndbytkem a dopkovym zbozim. Po letech 1997, 1998 a 1999, kdydnp@nim
z&inalo celkem 14 responddéntnastal Utlum. Ten byl nejvyragsi v roce 2002, kdy
neza&al podnikat zadny respondent. V novém tisiciletil loje tohoto vyzkumu

nejvyrazgjSi rok 2004. Své obchody ot 4 respondenti
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Graf 7 Jaky nabizite sortiment?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Ve vyzkumu jsou nejvice zastoupeni respondentiii kiastni maloobchod s ¢dy
(47.71). Poté nasleduji obchodnicifazeni do CZ-NACE 47.76 (maloobchod
s kwétinami, rostlinami, osivy, hnojivy, ziéty pro zajmovy chov a krmivy pra:h Do

této kategorie jsem ¥adila kwtinarstvi, zverimex i respondenta vlastniciho obchod s
svitidly a ostatnimi vyrobkyievazr pro domacnost ve specializovanych prodejnach) a

47. 72 (maloobchod s obuvi a koZzenymi vyrobky

Graf 8 Specializujete se na vybrané skupiny zakazki?

14%

O ano
One

86%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Pouze 7 respondenttj. 14 %, odpo¥délo, Ze se specializuji na vybrané skupiny
zakaznik. Jednou byla tato otdzka vynechana.

Graf 9 Jakym zpiisobem zjif’ujete informace o po¥ebach svych zakaznii?

80% 7204 76%

70%

60%

50% - 42%

40% -

30%

20% -

10% - 6%

0%
Pfimo vobchodé, Pfimo vobchodé, Provadite viastni Poskytuji ji je
feknou-li si sami ptate se jich wyzkum dodavatelé i
spolupracujici firmy

Zdroj: vlastni vyzkum

Z odpovdi vyplyva, Ze informace o petbach zakaznik zjistuji respondenti
piedevSim v obchad Pouze 3 odpawéli, Zze provadi vlastni vyzkum. Jednou se
vyskytla odpo¥d nezjifuje se. Respondent s touto odgdiv viastni maloobchod

s kwtinami a darkovym zbozim.

Graf 10 Ménite na zaklad téchto informaci svou nabidku?

14%

Oano
One

86%

Zdroj: vlastni vyzkum

Sedm respondeinha Fani zakaznik nereaguje zémou nabidky.
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Graf 11 OhroZuje vas vyznami konkurence?

40%

O ano
O ne
60%
Zdroj: vlastni vyzkum
40 % vSech respondénte domniva, Ze je konkurence vyzngmeaohroZuje.
Graf 12 Sledujete svou konkurenci pravidel@?
48% Oano
52% One

Zdroj: vlastni vyzkum
Ténet polovina dotazanych sleduje svou konkurenci preiwnid
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Graf 13 Snazite se od konkurence odliSit?

8%

Oano
One

92%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z odpowdi vyplyva, Ze pouze 4 respondenti nemaji snahods&onkurence odlisit.
Jednou nebyla tato otdzka zodpoena.

Graf 14 Prosazujete vlastni zn&ky?

0,
44% Oano

One

56%

Zdroj: vlastni vyzkum
Vice jak polovina respondenprosazuje vlastni ziky. Na tuto otazku dva respondenti
neodpo¥déli.
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Graf 15 VyuZivate zn&ky kvality, lokality a podobné?

22%

O ano
One

78%

Zdroj: vlastni vyzkum
Pouze 22 % respondéntivedlo, Ze nevyuziva ztley kvality, lokality a jinych. Jednou

zustala otdzka nezodpézena.

Graf 16 Co vSe berete v Gvahu § stanoveni cen?

20% 84%
80% -
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2822 ] 48% 52%
40% -
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10%

0%

Naklady Ceny konkurence Poptavku

Zdroj: vlastni vyzkum

V odpowdich si respondenti mohli zvolit jednu, &dwebo vSechny varianty. VSechny
varianty @ stanoveni cen bere v Uvahu 14 z nich. Ceny ndadaknakladi a cen
konkurence stanovuje 5 respondenStejny pdet respondeiit ocaiuje zbozi dle
nékladi a poptavky. Ti respondenti berou v Gvahu konkutah ceny a poptavku po

zboZzi.

Sedmnact krat se vyskytla odgdy Ze cena je dena pouze na zakladhaklad.
Naklady neberedbec v potaz 8 respondénDva respondenti se rozhoduji pouze podle

cen konkurence ditoceiuji zboZi pouze podle poptavky.
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Graf 17 Propagaci provadite lEhem roku.
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Zdroj: vlastni vyzkum
Nejcastji respondenti odpovidali, Ze propagaci provadiash Tuto moznost si zvolilo
18 z nich. PtAd propagaci provadi 28 % respondentiiejmér je ve vysledcich

zastoupena moznost nikdy. Propagddiec neprovadi 10 respondént

Graf 18 Jakeé formy propagace pouzivate?
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3D propagacni predméty

Inzeraty v tisténych periodicich
Reklamy na vefejnych mistech
Zlaté stranky a podobné adresare
Vlastni internetové stranky
Vlastni internetovy obchod
Reklamni sluzby na internetu
Osobni ¢i telefonické nabidky

Reklamni letaky a prospekty do schranek
Reklamni letaky a prospekty na prodejné
Inzeraty v ostatnich tisténych publikacich

Zdroj: vlastni vyzkum
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Reklamni letaky, prospekty na prodgjrinzeraty v ti&nych periodikach a vlastni
internetové stranky. To jsou ®aptjSi odpodi. Zvolilo si je gesrg polovina ze 40
responderit, ktefi propagaci provagi. Velmi oblibené jsou také letaky a prospekty
distribuované do schranek. Tuto moznost o#oa40 % respondeit Treti
nejobliberjSi formou propagace jsou katalogy. Ty nabizi kp¥dnuti 35 %
responderi..

Zadny z respondeintnevyuziva k propagaci inzeraty v ostatnichétigch publikacich
(nag. zangfenych na turisty). Dva respondenti odpddli, Ze pouzivaji k propagaci

billboardy. Tii maji reklamy v radiu, televizii porddaji soutze.
Mezi jiné formy propagace uvéliirespondenti vykladni skn¢.

Graf 18 Pouzivate f¥i vystaveni a umiséni zbozi zasady space managementu?

43%

Oano
One

57%

Zdroj. vlastni vyzkum
Dvacet sedm krat se ve vysledcich objevila odgoyano“. Tii respondenti v této
otdzce neodpa@deli.
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Graf 19 Pracujete s nakupni atmosférou (hudba, #né, barvy a chut)?

38%

Oano
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62%

Zdroj: vlastni vyzkum
Tticet jedna respondanpodle svych slov nepracuje s nakupni atmosférou.

Graf 20 Jaké z nasledujicich sluzeb poskytujete zaknikam?
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Zdroj: vlastni vyzkum
Pouze deset respond&énheposkytuje svym zakazrdik odborné poradenstvi. Ve
vétsing pifpadi mohou zékaznici vréatit maloobchodiik zbozi v wité Ihaté. Rika to

alespa tento vyzkum. 60 % respondéritito sluzbu nabizi.

Problémy budeme mit, kdyZ budeme chtit platit karfbuto sluzbu ndm nabizi pouze
12 respondeiit Stejré obtizné je i parkovani zdarma a v blizkosti pragiefinargni
avéry nabizi 8 % ze vSech oslovenych suhjellezi dalSi sluzby, ki¢ respondenti

poskytuji pati mnoZzstevni slevy, GUprava a oprava zbozi.
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Graf 21 Je vas personal pitbézné doSkolovan?

33%

O ano
O ne
67%
Zdroj: vlastni vyzkum
Tricet dva respondeikoli své zarstnance. Dva na tuto otazku neogaihi.
Graf 22 Jsteéleny néjakych koopera¢nich sdruzeni v obchod?
12%

O ano
O ne

88%

Zdroj: vlastni vyzkum

Pouze Sest respondénfje ¢lenem rjakého kooperaiho sdruzeni. Maloobchod
nabizejici elektrosptabice a domaci péteby je clenem sdruzeni Euronic a Proton.
Jedno knihkupectvi je soéisti Rodinného knihkupectvi, druhé i Kniznich Klgno

Potraviny jsou satasti fettzce Flop ¢i Pramen.cz. DalSi z respondéne ¢lenem

fetzce Teta.

Na tuto otazku neope@deli 2 respondenti.
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Graf 23 Vytvarite pro svoudinnost dopredu alespa@ na rok pisemny obchodni
nebo marketingovy plan?

22%

O ano
One

78%

Zdroj: vlastni vyzkum
Pouze 22 % dotazanych vytvgpro svoucinnost pisemny obchodgi marketingovy

plan. V jednom fipact nebyla tato otazka zodp&zena.

Graf 24 Kolik méate provozoven?
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Zdroj: vlastni vyzkum
Z padesati respondénina 32 pouze jednu provozovnu. Nejvice provozojeaenact,
ma respondent, jehoz sortimentitvybaské poteby, dophky a odvy.
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Graf 25 Kolik méate v podniku zaméstnanai?
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Zdroj: vlastni vyzkum
Nejvice jsou ve vyzkumu zastoupeni maloobchodnkteti maji pouze jednoho

zanestnance. Druhou n&gstjSi odpowdi bylo, Ze respondent nezéstnava nikoho.
Sedmdesat. To je n&j&i paet pracovnili, ktery ma respondent zahrnuty do vyzkumu.

Graf 26 Spolupracuji s vami réjaci ¢lenové vasi rodiny?

46% Oano
54% One

Zdroj: vlastni vyzkum
Dvacet sedm respodiietespolupracuje s zadnyttenem rodiny.
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Graf 27 Jste platci DPH?

24%

Oano
One
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Zdroj: vlastni vyzkum
76 % respondefitje platcem DPH.
Graf 28 Jaka je ve vaSem oboru obvykla marze?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti néastji odpovidali, Ze obvykla marze v jejich oboru j® 36. Tuto
moznost zvolilo 12 dotazanych. NejnizSi marzi (1% @eedl respondent prodavajici
potraviny. Nej¢tSi marzi ve vyzkumu uvedl podnikatel stwy. Obvykla marze
v tomto oboru je podle&n 95 %. Median ze zjighych hodnot je 32, 5 %, jomér pak
37, 3 %.
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Graf 29 Jak se [¥iblizn & zménily za loiisky hospoddsky rok vase trzby?

16% 18%

O poklesly
@zustaly na stejné drovni jako v
18% predchozim roce

Ovzrostly 0 méné nez 10 %
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Zdroj: vlastni vyzkum

Ténxt polovina respondetitodpovdéla, Ze jejich trzby @staly na stejné drovni. Osm
responderit zaznamenalo za iieky hospodé&ky rok pokles trzeb. Stejny pet
responderit uvadi naiist trzeb o méhnez 10 %. Tato otazkaigtala v g@ti piipadech

nevyplrena.

Graf 30 Vase trzby za ldisky hospoddky rok byly p riblizné

3%
3%

16% 29%
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49%

Zdroj: vlastni vyzkum

Devatenact krat jsou ve vyzkumu zahrnuti maloobal@djejichZ trzby jsou mensi jak
5 milioni K¢&. Druhou nejastjsi odpowdi bylo, Ze trzby jsou mensi jak 1 miliontK
Sest respondeitmglo trzby mensi nez 10 milianK¢. Jednou se objevila odpalr
»-mensi nez 20 miliol K¢* a ,vétSi nez 20 miliod Ké.“ Respondenti na tuto otazku ve

12 pripadech vibec neodpaosdéli.
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Graf 31 Jak se (¥iblizn & zménil za lofisky rok vas hospodisky vysledek?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nejcastji respondenti odpovidali, Ze hosptsiéy vysledek éstal na stejné arovni.
Tato varianta byla zvolena celkem dvacitkrat. Pokles hospodigkého vysledku
uvedlo 10 dotdzanych. 11 % responderdznamenalo nést hospodé&kého vysledku
0 mér nez 10 %. Na tuto otdzku neuvedlo 6 responidedpovd’.

4. 2. Ripadova studie

Predmétem mé pipadové studie je H-sport. Maloobchod se sportovabnzim ve
Zdaru nad Séazavou, ktery vlastni pani Hana Novéakoki@rg na trhu psobi od roku
1993.

Majitelka studovala $édni pedagogickou Skolu ve Znajmkde také vroce 1979
maturovala. V témzZe roce nastoupila jakétalka do matiské Skoly ve daru nad

Sazavou.

Po roce 1989 se hodhidi pustilo do podnikani, jednim z nich byla indaNovakova.
Prilezitost se nabizela samatidit obchod ve vlastnim rodinném domku. Ten jeZtoti
vyborné lokalizovan. Nachazi se v centrué¢sta, tedy velmi frekventovaném niist

idealnim pro maloobchod.
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4. 2. 1. Identifikace maloobchodu
Adresa: Havitkovo nam. 21/2187, 59101dZr nad Sazavou
Otviraci doba: PO — PA 9:00 — 17:00
SO 8:30 - 11:30
NE zav¥eno
Trzby za laisky hospodésky rok: v rozmezi 1 az 5 milidrK¢
Trzby za laisky hospodiésky rok: Zistaly na stejné urovni jako wgrchozim roce
Hospodéasky vysledek za ksky rok: Zistal na stejné urovni jako ¥grlchozim roce
Platce DPH
4. 2. 2. Z&atek podnikani

Pivodné pani Novakova uvazovala o obckode zdravou vyZivou. O tom, Ze se
nakonec bude zabyvat sportovnim zbozim, rozhodlkoeé zalozZeni rodiny. Pani
Novakova je rekrami sportovec — v létjezdi na kole a kot&ovych bruslich, v zimé
lyZuje a do bazénu chodi plavat. Manzel, velky spac, kterého ckita vybérem
sortimentu nadchnout pro podnikani, jezdi na meath@ hokejové turnaje. Syn hraje
hokej zavoda a dalSi sporty provozuje rekegg (nag. fotbal, tenis, ping — pong,

florbal, squash). Dcera hraje basketball, plavajjly...

Problémy s peatenim kapitalem vieSila chata. Na tu si pani Novakova vzaigku

ve vysi 650 000 K. Ta je nyni zcela splacena. Majitelka tedy nentneé&avazky.

DalSim problémem byla absence zkuSenostioBni povolani, pracecitelky, bylo od
podnikani hod& vzdalené. Proto pani Novakova hbjwyuzivala rad zkuSenych
obchodnik a dodavatél.

Poznat vSak tu pravou miru, kolikho nakoupit, neinvestovat déceho zbyténé moc
pertz, to je stale problém. Maloobchod se sportovnimzih je totiz velmi ovlivisn
pocasim. V dob teplych zim se proda o polovinu néérzimniho obléeni, jest
vyrazrgji je to patrné u lyZi. Musi nasledovat slevy, agyprostory prodejny uvolnily

pro letni zboZzi.
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4. 2. 3. Sortiment prodejny

Sortiment H-Sportu je velmi Siroky. dteme zde nakoupit sportovni:

sportovni obuv (Nike, Brooks, Converse)

sportovni obléeni (Norhtland, Sorry, Cress, Hannah, Litex, Fruit)
termo pradlo (Alea, Moira)

batohy, tasky, ledvinky

stany, spacaky, karimatky, nafukovaci lehatka (Gemjo

hokejova vystroj (Bauer, Titan, Vic, SWD, Hespelgpus)
fotbalové pateby (Lotto, Puma, Kronos, Diadora)

koleckové brusle (Bauer)

potreby na tenis a stolni tenis (Wilson, Donic, Yashif@spro)
badminton, softtenis, pot&ské ploutve a bryle, plavecké bryle (Arena)
chrante na halové sporty a na kékevé brusle

posilovaci z#izeni (House fitt)¢inky, zatze, dophky

lyze, sa®, boby, vazani, hole, bryle, vosky,

lana, Svihadla, sita ostatni sportovni dajky.

4.2. 4. Personal

Od samého z@atku ntla pani Novakova jednoho zastnance. Nejprve tstala

pracovat ve Skolstvi. Protoze vSak nestihala zérgaeinikat a pracovat, skda se

zamestnanim a naplno se v roce 199%ata wnovat maloobchodu. Wdomovala si

také, Ze pro ni bude vyhoggi fidit obchod sama a byt ¥imém kontaktu se zdkazniky

i s dodavateli.

Zamestnanci se v obcheédéasto nemini. Byli asi dva, kit neodpovidali narakm a

pozadavkm, proto s nimi byl pracovni painukonien. DalSim dvodem ke zréné

zanestnance byl nastup na mékou dovolenou. V s@asnosti ma pani Novakova

v provozovig zamestnankyni, ktera se vratila po mgtkeé dovolené. Je s ni velmi

spokojena. Dokaze maijitelku zastoupit, vybrat zl@ojd vsticna i k zakaznilkm. To je

podle pani Novakové velmiitezite.
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4. 2. 5. Vyk¥r zboZi

Pravidelr navS&vuje Sportprag — veletrh sportovniho zbozi. Vésmmosti ¥tSi firmy

délaji vlastni gedvadci akce, kde fimo vytvai objednavku naiipsti rok.

Zakazniky maloobchodu tyiostredni tida. Neda séici, Ze by se obchod specializoval
na vybrané skupiny zé&kaziitk Tomu odpovida i zboZi, kde site vybrat Siroka

z4jmova skupina. Sortiment tticstale kvalitgjSi zna&kové zboZzi. Ne vSak ta nejvyssi
tfida, ta by byla ve &ae nad Sazavou neprodejna. Pani Novakova nedodahije
dopori&ené ceny, které jsou pro tuto oblagili vysoké. B stanoveni cen bere

v Uvahu néklady, ceny konkurence i poptavku. Jejize u zboZzi je mezi 30 a 40 %.
4. 2. 6. Situace na trhu

Majitelka poctuje zvySeni zajmu o sport. Veésg pribyva cyklostezek, coz vede
k vétSimu zajmu o kolk&koveé brusle a to u néjerejSich wkovych kategoriich. Stale
roste popularita snowboardu, sjezdového lyZzovamiyklistiky. Letos se prodalo také
hodre brusli. Také se zda, Ze rodichgji, aby dti vice sportovaly a netravily fycas

pouze u poitace.

Pani Novakova takeé registruje zvysujici se zajekazdilka o informace. Ti clfi védet
0 zboZi co nejvice.iProzhodovani o koupi ovliwje zdkaznika vyznanirkvalita, ale i

cena ma dlezitou roli.

NejvétSi nafist trzeb je vtomto maloobch&dv Ié€ v obchodi dovolenych a o
Vanocich. Dale je velikost trzeb a prodavany sagtitrovlivren patasim: kdyz je snih -

roste zajem o lyZze, kdyZz mrze - prodava se vicslbru
4. 2. 7. Konkurence

NejvétSim problémem jsou pro majitelku obchodaizce. Je jich stale vice @sto
nabizeji akce. Stava, Ze zléme zbozi z letaktettzci je drazsi nez v H-sportu.¢kidy
je vSak zboZzZi opravdu vyragrevrejSi. Majitelka potomceka az se zlewmé zbozi

vyproda a zékaznici se&eu vracet.

Konkurenty jsou nejen obchodiftézce, ale i velka ndkupni centra v Brdihlaw, ale i

ostatni maloobchodnici vedaru nad Sazavou. 8ni se snazi bojovat cenami, ale i co

v s

od ni odliSit. V boji s konkurenci pomahaji takéldweatelé, kti# hodre inovuji, sleduji

42



maodni trendy a produkujicélné vyrobky. Na pani Novakové pakstava vybrat co
nejlépe a nejkvalitji.

Presto vSechno se podnikatelka nedomniva, Ze bynkl@nce vyznantohrozovala.
4. 2. 8. Promotion

Promotion provadi majitelka podle svych slowaw Jednou dvakrat do rokaibeme
vidét jeji inzeraty v mistnim tisku (Mlyn, darsky denik). Ma i vlastni internetové

stranky.

Vyrazrgji je vSak vidt jeji sponzorsk&innost. Rispiva Skolam, jako p@#ovani za

vétSi nakup, sponzoruje plesy, karnevaly, zavéigné.
4. 2. 9. Sluzby zakazni&m

Majitelka sama i jeji zagstnanky® se snazi prostudovat vSechny dostupné informace o
zbozi a poskytnout tak odborné poradenstvi na \gsokovni. Oilezité je také
naslouchat zakaznikn, co od zboZi vyZzaduji, aby mohla byt nabidkato potebam
piizptisobena. V obcha@djenom néekaji az si zdkaznici oéoo piimo feknou, ale ob

Zeny se na peégby zakaznik ptaji.

Mezi dalSi sluzby poskytované v maloobctiquh#i moznost vraceni zbozi vdité

Ihateé, platby kartowi dopravu zboZi na adresu zakaznika.
4. 2. 10. Plany do budoucna

V nejblizSi dolé chce pani Novakova maloobchod vymalovat, $withregaly a no¥
uspdadat. Nadale se bude snazit vyhledavat co nejkigitzbozi. Podle jejiho nazoru

by totiz zakaznik rél ziskat sportovni zboZi¢élové a funkni.

Do budoucna zadné velk&ghazky nedekava. Pouze ma na p&mstale rostouci

konkurenci, ktera by ji mohla odlakat zakazniky.

V budoucnu planujeipdat maloobchod dalSi generaci. To vSak wasme dob neni

aktualni.
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5. ZHODNOCENI
5. 1. Zhodnoceni hypotéz

5. 1. 1. Hypotéza 1

Maloobchodni podnikatelské subjekty maji nedoé&tate znalosti o modernim

marketingu a jeho nastrojich.

Maloobchodnici ve &sSiné piipadi Uplne opomijeji vytvdeni obchodniho nebo
marketingového planu. Ten vytiigpouze 22 % respondént

DalSim nedostatkem je, Ze se jen vyimespecializuji na vybrané skupiny zakaznik

To &kla pouze 14 % respondént

Pouze 6 % respondenti zji§i informace o pdebach svych zékaznikna zaklad

vlastniho vyzkumu.

20 % respondeftodpowdélo, Ze propagaci neprovadi nikdy. R&s$gjSi ve vyzkumu
byla zastoupena odpé&¥, Zze propagaci provadi &ds. Tu si zvolilo 36 % respondént
Velmi dolre jsou na tom respondenti s poskytovanim sluZzebazrdkim.
SamozZejmosti je odborné poradenstvi. To neposkytuje @oR@ % respondeint

Moznost vratit zbozi v ¢ité lhaté¢ nabizi 60 % respondéntProblematické je vSak

placeni kartou v maloobch&dTuto moznost nabizi pouze 24 % responitent

Mezi pozitiva také pat, Ze pouze 22 % respondémevyuziva znék kvality, lokality
apod..

Jen 12 % respondénje ¢lenem rjakého kooperaniho sdruzeni.
Hypotézu na zakladvySe zmignych Udag potvrzuji. Mnohé odp@di respondent jsou
sice pozitivni (nap vyuzivani zn&k kvality a lokality, poskytované sluzby), alékyei

problém je absence obchodnitiomarketingového planu a také to, Ze se respondenti

nespecializuji na vybrané skupiny zakainik

5. 1. 2. Hypotéza 2

Radu dikich marketingovych nastmbja pfistupi sice vyuzivaji, ale nejsou efekdvn
propojeny do vzajemného vztahu tak, aby se navz#sitovaly (tj. netvd ,mix“).
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V¢étSina respondefitnepracuje s nakupni atmosférou. ,Ano* na tuto kuéadpowdélo
pouze 38 %.

Znatky lokality a kvality vyuziva 78 % respondént

Mezi nepastjSi zpisoby propagace patreklamni letdky a prospekty na prodgjn
inzeraty v tis&¢nych periodikach, ale i vlastni internetové strdnRgspondenti Upén
opomijeji inzeraty v ostatnich publikacich (hagantienych na turisty). Pouze 2 (5 %)
vyuZivaji pro propagaci billboardy. Mezi malo uzieazmisoby paii také reklamy

v radiu, televizi a sogke.

Pouze 22 % respondéntytvéi pisemny obchodni nebo marketingovy plan.

Hypotézu na zakladvySe uvedenych dat potvrzuji. Pozitivni informbgly zjiSeny o
vyskytu znéek lokality a kvality v obchodech. ResponderdiSimou neopominaji
propagaci. Mezi negativa patve \tSine pripad: absence pisemného obchodnino
marketingového planu. Z tohotaivibdu neniZze byt marketing provazany a jeho
jednotlivécasti na sebe dae navazovat.

5. 1. 3. Hypotéza 3

Mira vyuzivani marketingovych nasti@ pristupi je pozitivie spjata s podnikatelskou

uspesSnosti (hospodéky vysledek;ist trzeb).

Respondenti, jejichz trzby za posledni hospskia rok vzrostly, se o 26 % vice
zan®iuji na specifické skupiny zakaziikez ti, jejichz trzby astaly na stejné urovni

nebo dokonce poklesly.

Respondenti s rostoucimi trzbaminuji pfi stanoveni ceny o 16 %eti pozornost
nékladim a 0 26 % vice cendm konkurence. O 20 %&sérzajimaji o poptavku.

Respondenti, u nichz trzby stagnuji nebo se sniZlgostavaji proti ostatnim
v propagaci. Ze 17 forem propagace jsou Vv ¥paguech horSi, nez respondenti
s rostoucimi trzbami. Zaostavaji zejména v propagaenoci katalod (- 44 %),

v inzerci v tisénych periodikach (- 32 %) a sponzoringu (- 31%).

Respondenti s rostoucimi trzbami vyuZivaji o 50 %nimznaek kvality, lokality a
jinych.

Respondenti s rostoucimi trzbami nabizeji énétuzeb. Nejvice zaostavaji &chto

oblastech: odborné poradenstvi a moznost vraceo#izk ukité [haté. V obou
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piipadech jsou tyto sluzby nabizeny o 23 % #&érez u respondeint jejichz trzby
stagnuji nebo dokonce poklesly. Pouze moZnost patkoblizkosti maloobchddje u

responderii s rostoucimi trzbami vice zastoupena (+ 16 %).

Pisemny obchodnii marketingovy plan vytid o 19 % vice respondenti s rostoucimi

trzbami.

Hypotézu na zaklad uvedenych argumaehtpotvrzuji. Ri celkové analyze byli
respondenti s rostoucimi trzbami z dvaceti srovngth odpovdi vyraz@ (tzn.

alespai 0 10 %)ctrnact krat lepsi.

5. 1. 4. Hypotéza 4

Mira vyuzivani marketingovych nastiof pristup: se vyznamnliSi v zavislosti na

konkurenci v migtpiisobeni podnikatelského subjektu.

Respondenti, ki€ maji pocit, Ze je konkurence vyrazohrozuje, vyuzivaji o 21 % vice

znatek kvality, lokality a podobnych.

Respondenti, ki€ pocituji vyrazné ohrozeni konkurenci, pracuji o 37 ¥e\damakupni

atmosférou.

Pisemny marketingovyi obchodni plan provagi o 13 % vice respondenti, kie

pocituji ohrozeni konkurenci.

V mnoZzstvi poskytnutych sluzeb nejsou patrné vygamrdily mezidmi, ktefi se citi
byt ohrozeni a&mi, ktei se ohroZeni byt neciti. Sluzby odborného poradére
moznost vraceni zboZi jsou na Uplstejné urovni. Moznost parkovat v blizkosti
prodejny nabizi o 30 % vicéch, kt&i poci'uji ohroZeni konkurenci. Naopak ti, Kte
nejsou konkurenci vyraZrohroZovani, poskytujastji moznost platit kartou (+ 23%)

a dopravu zboZi (+ 10 %) do domu uzivatel

Propagaci provadi v pméru vice ti, ktéi pockuji ohroZeni konkurenci. Ne vSak
vyrazre. Vyznami horsi jsou vSak tito respondenti v utimgani katalo§ na prodeji
(- 20 %).

Hypotézu potvrzuji pouzeqastené. Respondenti patijici ohroZeni konkurenci

vyuZivaji marketingoveé nastroje vice, ale nedashtf Ze by je vyuzivali vyraZwice.
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5. 2. Zhodnoceni pipadové studie

H-sport, maloobchod popisovany kigadové studii, jsem porovnala s 15 respondenty
zahrnutymi v kvantitativnim vyzkumu, jejichz trzbga laisky hospodiésky rok
vzrostly. H-sportu @staly trzby na stejném drovni jako ¥eplchazejicim roce.

Maloobchod pani Novakové neni z&en na specifickou skupinu zakazinik

Respondenti s rostoucimi trzbami se na vybranopiskizakaznii specializuji v 33 %

Jeden respondent, jehoz trzby rostou odnmé@¥ 10 %, zjifuje informace o pdebach
svych zakaznik vlastnim vyzkumem. 87 % respondéerg rostoucimi trzbami ma
informace o pdebach od dodavateti spolupracujicich firem. Pani Novakova ve svém
maloobchod zjistuje informace fimo v prodejg, ostatnich forem nevyuziva. Na

informace reaguje zénou nabidky, stefhjako 66 % respondeins rostoucimi trzbami.

Pani Novékova prosazuje vlastni &yaa vyuziva i zn&y kvality, lokality apod. To
déla 93 % respondedts rostoucimi trzbami, respektive 47 %.

Propagaci provadi podnikatelka ¢als. Toto je také n&stjsSi odpoed v celém

kvantitativnim vyzkumu i u respondéng rostoucimi trzbami.

Mezi nefastjSi zpisoby propagace u respondgrjgjichz trzby rostou, p#tkatalogy a
inzeraty v tisnych periodikdch. Tyto moZnosti si zvolilo 62 % pesdent. Pani
Novakova katalog nevyuziva, ale iflezitostré inzeruje. Mezi dalSi velmi oblibené
metody propagace gareklamni letdky, prospekty, které jsou k disponia prodejs,
vlastni internetové strdnky a sponzoring. Tytaisqby propagace si zvolilo 54 %
responderit s rostoucimi trzbami. H-sport ma vlastni internétostranky acasto
sponzoruje nejiznejSi akce.

27 % respondefits rostoucimi trzbami pracuje s nakupni atmosféfiajré tak pani

Novéakova.

Nejcastji poskytovanymi sluzbami v celém kvantitativnim zkggmu jsou odborna
poradenstvi a moznost vraceni zbozi &térlhaté. Tyto sluzby nabizi také H-sport.
Vyhodou je placeni pomaoci karty. Toto je moznéeye2b % respondeit jejichz trzby

rostou.

Své zamistnance Skoli 60% respondénts rostoucimi trzbami. V maloobchodu

podnikatelky, je zakstnankyr také proskolovana.
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Pouze jeden respondent s rostoucimi trzbamic¢lgnem kooperaniho sdruZeni.
Maloobchod pani Novékové nefiénem kooperéniho sdruzeni.

Pisemny obchodni nebo marketingovy plan al#spa rok dopedu vytvdi 36 %

responderit, jimZ rostou trzby. Pani Novakova Zzadnyehto plani nevytvai.
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6. DOPORUCENI

Podnikatelka nevytia pisemny obchodni nebo marketingovy plan a to hgba.
Jednoduchy vzor planu pro podporu prodeje nabinirdand (2005, s. 102). Plan je
velmi jednoduchy, jeho vytweni nezabereifis casu a hodhipomize.

1. ,Piipravte si dvanact liftpapiru forméatu A4, kazdy pro jedergsic v roce.

2. Na kazdy napisSte vSechno, coiZete v daném #sici aiekavat. Nafklad

lednovy vyprode;j.

3. Vyznate vSechny fedvidatelnd obdobi slabeného prodeje, rikégal letni

prazdniny.

4. Vyznate vSechny fedvidatelna obdobi velké na&gosti prodejny, najklad

Véanoce.
5. PripiSte vSechny dny uvedeni novych vyrébia trh, o nichz vite.

6. Pripojte vSechny vyznamné udalosti, které by mohlgraanat dobréifieZitosti
pro podporu prodejgeknime olympijské hry nebo uvedeni sefiziéo nového

filmu.

7. Nakonec ziskate dobryghled o tom, kdy rivetecekat mrtva obdobi, ktera je
tieba r¢im vyplnit, nebo rusna obdobi, jez podle svého amébudete chtit
utlumit nebo posilit. Také uvidite, kde by byla dnd rjakd speciala

zantiena propagmi akce.”

Doporuw’eni v oblasti promotion zafifené na obyvateledsta a jeho okoli

Inzeraty, jak sama podnikatelka tvrdi, vyuZiva aepfelrt jako p@ipomenuti.
Doporila bych znénu formy inzeréatu. Inzerat by obsahoval keotradicnich Gdaj —
kde se prodejna nachazi a co nabizi — i dotaztilkad@vzdani dotaznikv prodejr ¢i
po zaslani poStou by respondent ziskalindf® % slevu na zboZi v obchod
NetradEnim inzeratem by majitelka zfi8vala nap. oblibené sporty (vliv na sortiment
obchodu), nedostatky prodejny z pohledu resporidénékaznici, ktd si s€zuji
napomahaji zlepSeni prodejny) apod. 10 % slevovgokuby ngl zajistit wtSi

navratnost dotazniik
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Doporuw’eni v oblasti promotion zafifené na turisty

Zdar nad Sézavou je turisticky velmi atraktivni |gt@l. Proto doporéuji inzerovat
v publikacich zarfenych na turisty. Zvla8t kdyz této moznosti nevyuzivava zadny
z responderit Maloobchod by tak mohl snadno ziskat konktnénvyhodu. Tyto
inzeraty by bylo vhodné doplnit v letnichésicich reklamami na vejném mist nag.

ve forme transparentu.

Doporuweni v oblasti promotion zafifené na zakazniky v prodéjn

Dale bych navrhovala umistit do zkuSebni kabinkiklamu upozofujici na zimni
slevy, ugity druh zboZi apod. Zakaznici maji v kabinkdchugtocasu nasteni a jsou
vhimavi.

Doporuweni v oblasti ceny

Podnikatelka utuje cenu na zakl&dakladi, poptavky i konkurence. Marze je ve vysi
35 %. Negastji byla v kvantitativnim vyzkumu uvatha marze ve vysi 30 %. Z vySe
uvedenych tivodi se domnivam, Ze majitelce neni co dopibru

Doporuweni v oblasti mista

H-sport je umisin v centru mista v rodinném domku, ktery pani Novakova vlastni.
Lokalizace je tedy vyborna a neni co dopituCo se tyka samotného priedi
v prodejré, majitelka planuje vymalovat a prodejnu saspdadat.

Doporuweni v oblasti produktu

Sortiment prodejny je velmi Siroky. Nertéba doporéeni.
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7. ZAVER

Cile bakaléské prace byly napémy. Ve vlastni praci byl zanalyzovan stav vyuziti
marketingovych nastrdj ve vybraném maloobchodnim subjektu. Dogeni bylo
zangieno na dalSi cil — zpracovat dop&eni na zlepSeni soéasného stavu

marketingovych nastréjve vybraném maloobchodnim subjektu.

Hypotéza tvrdici, Ze maloobchodni podnikatelskgekiy maji nedostatmé znalosti o
modernim marketingu a jeho nastrojich, byla potwvazevinohé odpaidi responderit
jsou sice pozitivni (nap vyuzivani zné&ek kvality a lokality, poskytované sluzby), ale
velkym problém je absence obchodnitiomarketingového planu a také to, Ze se

respondenti nespecializuji na vybrané skupiny zdikéz

DalSi hypotéza byla potvrzena. Hypotéza tvrdi: mbéihodnici fadu dikich
marketingovych nastrdja pistupi sice vyuzivaji, ale nejsou efekti/mpropojeny do
vzajemného vztahu tak, aby se navzdjem posilovglynétvai ,mix“). Velkym
problémem u subjektzastoupenych v kvantitativnim vyzkumu je absenisempného
obchodniho ¢i marketingového planu. Ztohotouwbdu neniZze byt marketing

provazany a jeho jednotlivésti na sebe déd navazovat.

Hypotéza tvrdici, mira vyuZivani marketingovychtr@s a pgistupi je pozitivre spjata
s podnikatelskou ugpnosti (hospodaky vysledek, st trzeb), byla potvrzena.
Respondenti, kterym rostou trzby jsou vyratepsi nap. v t€chto oblastech: zagreni
na specifické skupiny zakaziiik+ 26 %), propagace pomoci katalo@t+ 14 %),
propagace ve fortninzerce (+ 32 %), propagace formou sponzoringu31+%) a

pisemny obchodnrii marketingovi plan vyt vice o 19 %.

Hypotéza tvrdici, Ze mira vyuZziti marketingovycltsindji a @istupr se vyznama lisi

v zavislosti na konkurenci v méstpodnikatelského subjektu, byla potvrzena pouze
casténé. Respondenti potiujici ohroZzeni konkurenci vyuZivaji marketingovych
nastrof vice, ale neda se tvrdit, Ze by je vyuzivali vi®¥axzice. Respondenti patijici
ohrozeni vyuZivaji vice napznaek kvality a lokality (+ 21 %) nebo nakupni
atmosféry (+ 37 %). Také propagaci provadiinmirné vice. Ne vSak vyrazn
Vyznamrg horSi jsou tito respondenti v urissani katalog na prodeja ( - 20 %).
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H-sportu #istaly trzby na stejné Urovni jako ygaichozim roce. Tato prodejna byla
porovnana se subjekty, kterym trzby vzrostly. Ngbiyhlezeny oblasti, v kterych by

majitelka vyrazgji zaostavala.

Souwasti bakalgské prace bylo i dopoéeni pro H-sport, které by ¢to majitelce

pomoci a které rive na zaklagisvého uvazeni realizovat.

Podnikatelka nevytwé pisemny obchodni nebo marketingovy plan a tchyga. Proto

ji byl poskytnut jednoduchy vzor planu pro podppradeje.

Inzerci, jak sama podnikatelka tvrdi, vyuziva nemtalné jako pipomenuti. Byla
doporwena zmdna formy inzeratu. Inzerat by obsahoval keomnadicnich Gdaij i
dotaznik. B odevzdani dotaznikv prodejri ¢i po zaslani postou by respondent ziskal
nag. 10 % slevu na zbozZi v obchodSlevovy kupdn by @ zajistit WtSi navratnost
dotazniki. Toto dopordeni bylo zamifeno na oblast promotion a obyvatelésta a

jeho okoli

Dal3i dopordeni se tykalo promotion a turistZdar nad Sazavou je turisticky velmi
atraktivni lokalitou. Proto bylo dopoteno inzerovat v publikacich z&menych na
turisty. Této moznosti nevyuziva zadny z respondeRodnikatelka by tak mohla
snadno ziskat konkur&ni vyhodu. Inzeraty by bylo vhodné doplnit v letmicgsicich

reklamami na vigjném mist nag. ve forne transparentu.

Bylo navrzeno umistit do zkuSeni kabinky reklamwagoiujici na zimni slevy, wity
druh zboZi apod. @vodem je to, Ze zakaznici maji v kabinkach spotasu nateni a
jsou vnimavi. Toto dopoteni se tykalo oblasti promotion z&fané na zakazniky
v prodejre.

Nebylo navrzeno zadné dopoemi v oblasti ceny. Majitelka stanovuje ceny dle
nakladi, poptavky i konkurence. Marze je ve vysi 30 %. ddsfji uvadknou marzi

v kvantitativnim vyzkumu je 35 %.

Doporwteni v oblasti mista nebylo také navrzeno. MalooldgeovyborrE lokalizovan a
sama podnikatelka planuje riovymalovat a prodejnu néwspdadat.

Sortiment prodejny je velmi Siroky, proto nerielia Zzadné dopo¥ani v oblasti

produktu.
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8. SUMMARY

Purposes of the bachalor work were filled up. Tia¢esof using of marketing tools was
analysed in a picked retail subject and an impmwhthe present state of marketing
tools in the chosen retail subject was suggested.

A hypothesis declaring, that retail business subjé@ve insufficient knowledge of

modern marketing and its tools, was confirmed.

Another hypothesis was confirmed. This hypothesslates: although retailers use a
number of partial marketing tools and approachdsytare not effectively

interconnected to support each other (that meadsessn’t make a “mix*).

A hypothesis declaring, that the rate of using afrketing tools and approaches is
positively connected with a business success (eomneoesults, sale increases), was

confirmed.

A hypothesis declaring, that rate of using of mang tools and approaches is

significantly different in the dependence on a lamampetition, was confirmed only
partly.

A part of the bachalor work was also a recommenddior H-sport, witch could help

the owner to improve sales and witch she can maliz

The businessman doesn’t make a written sale oretiagkplane and it is a mistake.

That is why a simple model of a sale supporting@has given her.

A change of an advertisement form was recommendéd. advertisement would
contain besides common dates also a questionNginen given over in a shop or by

mail the cusmomer would obtain for example 10 %gdeduction in the shop.

It was recommended to advertise in tourist progpett summer months the
advertisements would be useful to add with an tirseon public places for example as

a slogan banner.

It was suggested to place an advert pointing ontewxisales, special kinds of goods and

S0 on, into changing rooms.
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10. PRRILOHY

Priloha 1 Fotografie H-sportu







Do)
i in&ﬁ‘:’}{

—







- .h‘l— e

 EKUSTER

Sy




®




Priloha 2 Pouzité kédy CZ — NACE

47.11 Maloobchod stpvahou potravin, napbjp tabakovych vyrohk
v nespecializovanych prodejnach

47.22 Maloobchod s masem a masnymi vyrobky

47.29 Ostatni maloobchod s potravinami ve speciatimych prodejnach
45.32 Maloobchod s dily &iglusenstvi pro motorova vozidla, krémotocyklu
47.41 Maloobchod s g@aci, pocitacovym perifernim zéizenim a softwarem
47.52 Maloobchod s Zelezkym zbozim, barvami, sklem a pettami pro kutily
47.53 Maloobchod s koberci, podlahovymi krytinamnm&stnnymi obklady

47.59 Maloobchod s nabytkem, svitidly a ostatniymoboky prevazr
pro domacnost ve specializovanych prodejnéach

47.61 Maloobchod s knihami

47.62 Maloobchod s novinantiasopisy a papirnickym zbozim
47.64 Maloobchod se sportovnim vybavenim

47.65 Maloobchod s hrami a kkami

47.71 Maloobchod s @sty

47.72 Maloobchod s obuvi a koZzenymi vyrobky

47.73 Maloobchod s farmaceutickyntigravky

47.74 Maloobchod se zdravotnickymi a ortopedickygmbbky
47.75 Maloobchod s kosmetickymi a toaletnimi vyrpbk

47.76 Maloobchod s Rtinami, rostlinami, osivy, hnojivy, zidty pro zajmovy
chov a krmivy pro &

47.77 Maloobchod s hodinami, hodinkami a klenoty

47.78.9. Ostatni maloobchod s novym zboZim ve apeovanych prodejnach j. n.



Piiloha 3 Dotaznik pouzity gri kvalitativnim vyzkumu

Dotaznik — vyuziti marketingovych nastroj G v obchod é

Dobry den, jmenuji se Tamara Buchtova, jsem stlkaentEkonomické fakulty
Jihaseské univerzity \Ceskych Budjovicich a zpracovavam svou bakisliéou praci na
téma ,VyuZziti marketingovych nastioy obchod".

V ramci této prace provadim u maloobchodnich paateikkych subjekitv této
oblasti vyzkum jejich stavu a konkurenceschopnosthledem k mezinarodnim
rettzcam. Vysledky by mily pomoci i pripraw specifickych nastréj podpory,
nagiklad ze strany samospravy a dalSich institucigamizaci.

VSechny Vami uvedené informace slouzi pouze prtisitké (Eely, budou
zpracovany anonyngna nebudou jednotlévuverejnény. Celko¥ bude vyplgni trvat
cca 20 minut. Souhrnné srovnani za oblast jizigiebh bude viejné k dispozici na
katede obchodu a cestovniho ruchu Ekonomické fakultyocdibké univerzity
v Ceskych Budjovicich v roce 2008.

*k%k

1. Ve kterém roce jste zaéali podnikat v maloobchodé? [ ]

2. Jaky nabizite sortiment? |

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

4. Jakym zpusobem zjiStujete informace o potfebach vasich zakaznikd?
(MOZNO VICE ODPOVEDI)

O pfimo v obchodé&, feknou-li je sami

Q pfimo v obchodé, ptate se jich

O provéadite vlastni vyzkum (napf. telefonicky, pisemné, e-mailem)

QO poskytuji vam je vaSi dodavatelé €i spolupracuijici firmy

Q jinak, jak? | |
Q nezjistujete

5. Ménite na z&kladé téchto informaci svou nabidku? U Ano U Ne
6. Ohrozuje vas vyznamné konkurence? U Ano U Ne
7. Sledujete svou konkurenci pravidelné? U Ano U Ne
8. Snazite se od konkurence odliSit? 4 Ano O Ne
9. Prosazujete vlastni znacky? 4 Ano U Ne
10. Vyuzivéate znacky kvality, lokality apod.? 4 Ano U Ne

11. Co v&e berete v Gvahu pfi stanovovani cen? (MOZNO VICE ODPOVEDI)
QO naklady U ceny konkurence O poptavku

12. Propagaci provadite béhem roku: 5 5 )
Q porad 4 casto O obcas Q nikdy (PRESKOCIT OTAZKU 13)



13. Jaké formy propagace pouzivate? (MOZNO VICE ODPOVEDI)

Q reklamni letaky a prospekty distribuované do schranek

Q reklamni letdky a prospekty k dispozici na prodejné

U katalogy

Q 3D propagacni predméty

Q inzeraty v tiSténych periodicich (noviny, ¢asopisy)

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

Q reklamy na vefejnych mistech (nasténky, transparenty)

Q reklamy v radiu, televizi

Q Zlaté stranky a podobné adreséare

Q viastni internetové stranky

Q vlastni internetovy obchod

Q reklamni sluzby na internetu (bannery, vyhledavace)

Q sponzoring

O osobni &i telefonické nabidky

U soutéze

Q jiné, jaké? | |

14. PouZivate pA vystaveni a umisténi zbozi zasady space managementu?
4 Ano O Ne

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

16. Jaké z nasledujicich sluzeb poskytujete zakaznikim? (MOZNO ViCE
ODPOVEDI)

O odborné poradenstvi

O mozZnost vraceni zboZi v urcité [haté

U platby kartou

Q financni sluzby, napf. spotfebitelské aveéry

Q parkovani zdarma

QO dopravu zbozi

U dalSi neuvedené

17. Je vas personal prabézné doskolovan? 4 Ano O Ne
18. Jste c¢leny néjakych kooperacnich sdruzeni v obchodé&, napf. dobrovolnych

retézcu?
O Ano, jaka to jsou? | | O Ne

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

4 Ano O Ne
20. Kolik méate provozoven? ]
21. Kolik méte v podniku zaméstnanci? ]

22. Spolupracuji s vami néjaci ¢lenové vasi rodiny? 4 Ano O Ne



23. Jste platci DPH? 4 Ano U Ne
24. Jaka je ve vasem oboru obvykla marze? %

25. Jak se priblizné zménily za lorisky hospodéarsky rok vase trzby?
Q poklesly

Q zUstaly na stejné arovni jako v pfedchozim roce

Q 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&

O mensi nez 5 miliont K&

U mensSi nez 10 milionu K¢&

O mensi nez 20 miliond K&

O vétsi nez 20 milionu Ké

27. Jak se priblizné zménil za lorisky rok vas hospodarsky vysledek?
Q poklesl

Q zustal na stejné Urovni jako v predchozim roce

Q vzrostl o méné nez 10 %

Q vzrostl o vice nez 10 %

*** Dékujeme za ochotu ***
(DALE DOPLNUJE TAZATEL)
28. Oteviraci hodiny provozovny:
Po Ct Ne [ ]
Ut P&
St So

29. Adresa hodnocené provozovny:

30. Jméno a pozice dotazovaného

31. Hodnoceni umisténi z hlediska dostupnosti, okoli a frekvence zékaznikd:
Q vyborné O dobré O uspokojivé U neuspokojivé
proé? | |

32. Hodnoceni dojmu z prodejni jednotky (vzhled, personal atd.):
Q vyborny QO dobry O uspokojivy O neuspokojivy
proé? | |

Pofadové éislo dotazniku: [ | Datum:[ ]



