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1 Uvod

Maloobchod byl, je a vzdy bude nepostradatelnowdsit obchodu. Stejntak
je obchod nepostradatelnym prvkem Zivota préaoly — konéné spotebitele. Prag
s maloobchodem jsou spebitelé den&é v kontaktu, spdebovavaji zboZi zakoupené
v maloobchodech a mnohdy vyuZivaji i sluzby, ktexéchody poskytuji spolu
se zbozim nebo jako dailovy produkt. Maloobchody jsou tedy velmi pethiné a
vyuzivané. Ne vzdy je vSak saniepnosti, Ze se maloobchodni jednotka po zahajeni

svécinnosti udrzi na trhu a Ze jeji sluzby porostou.

V dnesni dob je na trhu velka konkurence. Drobné maloobchodbjekty musi
celit konkurenci pedevSim ze strany velkych retailingovyéetizca, jejichz podil
na maloobchodnich trzbach se pohybuje okolo 70 %o Fettzce maji vysoce
propracovany systém marketingovéfweni. \£tSina retailingovychetzci, pisobicich
nac¢eském trhu, ma sy pavod v zahrarii. Opiraji se o své vlastni velkoobchody a maji
vyborrg zpracovanou logistiku. | z tohotaiebdu je pro malé maloobchodni subjekty

obtizné udrzet se na trhu a dosahovat zisku.

Zakaznici maji neeberné mnozstvi moznosti, kde nakoupit a jsouhsi tiol¥e
védomi. UdrZzet se na tomto konkuwtem poli s sebou nese mnoho souvisejicich
¢innosti, které by podniky, které ¢fitdlouhodold dosahovat zisku a byt Gsmymi,
nently opomijet a zajisté je &y provadt. Mimo jiné sem pdt i efektivni vyuzivani

marketingovych nastraj

Stav a mira vyuzZivani marketingovych nastrejmaloobchod je téma, kterym
se budu v mé zdévecné praci zabyvat. Posoudim, do jaké miry ttitmost rékteré
maloobchody vyvijeji ve vybrané oblasti a zda jmtoicinnost Finasi podnikatelskou
aspsnost. Toto téma jsem si vybral nejen proto, Zeblproatika marketingovych
nastrop meé velice zajima, ale i zidbodu nepostradatelnosti maloobchodu v dnesnim

trzn¢ konkurenim prostedi.



2 Literarni p rehled

2.1 Marketing v organizaci

2.1.1 Marketing

Pokud bychom cklti znat gresnou definici marketingu, narazime na velké
mnoZstvi tznych definic. Mezi zakladni rozdily definic piatpristup, jakym se

na marketing nahlizi. Je téigtup socialni a manazersky.

Philip Kotler v Marketing managementu (2001) defialtuto socialni definict
.Marketing je sociélni proces, /pkterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, ceisji
a co potebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a gny hodnotnych produkta sluzeb

S ostatnimi.”

V tomtéz dile se riteme seznamit manazerskou definici dle Americké
marketingoveé asociacgMarketing (management) je proces planovani a impatace
koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zl@osluzeb pro vytv@ni snén, které

uspokojuji cile jednotlivta organizaci.”

Pokud bychom ckti nalézt spoléné znaky a charakterizovat podstatu
marketingu, dojdeme k zé&w, Ze marketing slouzi ke zjdvani a uspokojovani
lidskych poteb prostednictvim sminy. Miroslav Foret tyto definice shrnuje a uvadi:
.Marketing predstavuje integrovany kompléxnosti zardenych na sledovani posioj
spotebitel: a situace na trhu a neni jen pouhym nesourodyagnientovanym a
nekoordinovanym souborem jednotlivyéimnosti, nybrz ucelenym a systematickym
asilim velkého pfiu samostat# jednajicich subjekit které usiluji o vzajemnou

spolupraci a aasovou i prostorovou koordinaci svych aktivifForet, 2003)



2.1.2 Marketingovy mix

.Marketingovy mix je soubor marketingovych nasitokteré firma vyuziva
k tomu, aby dosahla marketingovychiaih cilovém trhu.“(Kotler, 2001)

Tyto marketingové néastroje nazyvandtyii P a pati mezi ré: produkt
(product), cena (price), misto (place) a promotionTato podoba marketingového

mixu 4P vSak bere v ivahu pouze hledisko prodavajjca zakaznika ohled nebere.

Schémaé. 1 - 4P marketingového mixu (Kotler, 2001)

Marketingovy mix

Produkt Promotion @ Misto

- Rozmanitost - Cenik - Podpora - Distribweni
produktu - Slevy prodeje cesty

- Jakost - Srazky - Reklama - Pokryti trhu
- Design - Doba splatnosti - Prodejni sily - Sortiment
- Vlastnosti - Platebni - Public relations - Dislokace
- Znaka podminky - Direct - Zasoby

- Baleni marketing - Doprava

- Velikost

- Sluzby

- Zaruky

- Vynosy

P vybéru marketingového nastroje by seélrkazdy podnikatetidit Zivotnim
cyklem vyrobku. V kazdé jeho fazi mu twe kvySSim ziskm dopomoci jiny

marketingovy nastroj.

DalSim faktorem, ktery ovliwje vybér marketingovych nastrdj je velikost
podniku. Velké¢i vétSi podniky si vzhledem ke svému postaveni mohovolito
vénovat se vice reklatna v menSim mnozstvi vyuzivat podporu prodeje. [dkapalé
¢i menSi podniky pouzivaji nastroje v épém pongru, tzn. ve ¥tSi mie se ¥nuji
podpde prodeje. (Kotler, 2003)



2.1.2.1 Produkt

.Produkt je cokoliv, co nize byt nabizeno na trhu k uspokojovani@otnebo
prani.” (Kotler, 2001)

Koneiny produkt niizeme rozdlit na nskolik Urovni. Tyto Urovi jsou
hierarchicky uspiddané &im vySsi arova, tim vysSi je uzitna hodnota produktu. Fivo
je obecna prosgnost nebo uzitmost, konkrétd pouzitelny produkt, idealizovany
otekavany produkt, roz&ny produkt a v kormé rovirt potencialni produkt.
spotebitel produkt kupuje. V nasledujici ro¥ise musi pod# transformovat obecnou
pros@snost do konkréthpouzitelného produktu.i€ti rovina — idealizovanycekavany
produkt se sklada z vlastnosti @egnosti, které zakaznik od produktiekava a
poklada za samegjmé. Roz&eny produkt,étvrtd rovina, obsahuje navicieo, co
zékaznik uvitd afpkona jeho fani. Posledni rovinou je potenciélni produkt, ktery
obsahuje veskeratipadna budouci roz&ini, na rozdil od roz&ného produktu, jez

obsahuje jen roz&ni v sodasnosti. (Kotler, 2001)

2.1.2.2 Promotion

Do této kategorie spadagvazié podpora prodeje, reklama, public relations a
direct marketing. Obe&émuzemetici, Ze pomoci nastrbjpromotion seznamuje podnik

zé&kazniky se svymi produkty.

2.1.2.2.1Podpora prodeje

.Podpora prodeje zahrnuje souboriznych motivénich nastrof, prevazie
kratkodobého charakteru, vytenych pro stimulovani rychlejSich nek&sich nakup
urcitych produkii zakazniky nebo obchodnikyKotler, 2001)

Podpora prodeje je Kibvym prvkem marketingovych kampani. Nespecializuje

se jen na jednu skupinu, al€lidse napodporu prodeje spotrebitelaim (vzorky,



kupony, nabidky na refundaci v hotovosti, darkyut&re, loterie, hry, odgmy
zakaznikm, vyzkouSeni zboZzi zdarma, zaruky na produkipdporu prodeje
obchodnikim (nakupni rabaty, slevy za podil na rekéaslevy za vystavovani zbozi a
zbozi poskytnuté zdarma) a nakormpExporu prodeje pro prodejce a prodejni sily
(veletrhy, vystavy, sotke a prodejni motivace, specialni reklama). (Ko26€01)

2.1.2.2.2Reklama

.Reklama zahrnuje pouziti placenych médii kélesdi informaci o produktu,
sluzk®, organizaci nebo myslence s cilemegedcit. Klicovymi vyhodami reklamy je
poskytnuti informaci o vyrobku a ovlém znen spotebitelskych postdj Reklamu Ize
zan¥rit na spotebitele v Uzce vymezenych i SirSichgmemych oblastech.” (Clemente,
2004)

Reklama neni vyuZivdna jen u firem s prvotnim cildosazeni zisku, ale
vyuZzivaji ji i dalSi neziskove, charitativni a viddrganizace, které se timtotugpbem
obraceji na cilové skupiny obyvatelstva. Kdyz sev&@y reklamni program, zéna se
definovanim cilového trhu a motivu kupujicich a éonasleduje ¢ hlavnich
rozhodnuti, kterym sgka s M:

» Poslani(mission): jaké jsou cile reklamy?
Penize(money): kolik finagnich prostedki je mozné investovat?
Sdéleni (message): jaka 8kkni by n&la byt odeslana?
Média (media): jakd média by #a byt pouzita?

YV V VYV V

Méritko (Measurement): podle jakych kritérii budou hodmycevysledky?
(Kotler, 2001)

2.1.2.2.3Public relations

» Funkci public relations je vytv@ni pozitivniho image o firgn jejich
produktech, sluzbach nebo lidech, a toeqre pouzitim neplacenych forem

komunikace.(Clemente, 2004)



Oproti reklan® maze byt pouZziti public relations lepsi aibe @inést vysSi zisk,
avsak je iteba vice vynalézavosti a bohuzel také trva delbud®ublic relations ma
k dispozici velkou Skalu nastfok upoutani pozornosti a vytieni Fiznivé atmosfery.
Soubor &chto nastraj se nazyva PENCILS s gato nich:

» Publikace Publications),
Udalosti Events),
Zpravy (News),
Zapojeni do mistni komunityCommunity affairs),
Identifika¢ni média (dentity media),

Lobovani L obbying),

vV V.V V V VY

Sluzby veéejnosti Social investments). (Kotler, 2003)

2.1.2.2.4Direct marketing

.centraln¢ definovana charakteristikasgmy marketingu, ktera jej odliSuje
od ostatnich forem marketingu, je to, Zzéngyy marketing je @#itelny v podminkach
odpowdi spofebitele. Fimy marketing zahrnuje postupy jako je reklamniggdrodej
od domu k domu, zasilani katadog telemarketing.{Clemente, 2004)

Rozvoj médii umoituje podnikim vyuzZivat direct marketing viznych jeho
podobach — tisk, rozhlas, televize, katalogy, postazasilky, telefon, fax, e-mail,
internet a on-line sluzby. Pro zakazniky ma direatketing mnoho vyhod. ke to byt
pohodiné objednani zboZi z domova, tefit casu, moznost zjistit nabidku vice
obchodi, srovnani ceny uaenych konkurerit apod. Pro zakazniky — podnikatele je

nej\wetsi vyhodou Usporéasu, ktery by jinak museli stravit na §zbe s prodejcem.

Direkt marketing ma jist vyhodu i pro prodejce. Ten sitbe vést seznam
zakaznik a dle toho n&asovat nabidku ve spravig@s. Navic rozeslani propagého
materialu se stavacinnéjSim, protoze je rzeme rozesilat jen dané cilové skgpin

o které vime, Ze o tyto produkty ma zajem. (Kotk&0Q1)



2.1.2.3 Cena

Zakladnim pistupem, jak Wit cenu, je spdéitat si naklady vynaloZzené
na vyrobu produktu afmlat k nim ugitou pirazku — marzi. OvSem pravstanoveni
prirdZzky byvacasto problematické. Kdyz buddilg vysoka, zakaznici budou rgd
kupovat produkty konkurence za nizsi cenu. Podiniktedy niize ijit nejen o trzby,
ale i o zakazniky. KdyZz naopak budélip nizk4, bude podnik obvykle dosahovat
vysokych trzeb, ale malého zisku. Navictippd piiliS nizké ceny, mohou zakaznici

vnimat produkt jako malo hodnotny a &adhakupovat u konkurence.

Globalizace, hyperkonkurence a Internet trvale &gj tlak na snizovani cen.
Prvni z uvedenych — globalizace — vede podniky nkuo aby vyrabli v zemich
s levrgjSi pracovni silou a dovazeli produkty za nizSiycemez za jaké jsou dostupné
na domacim trhu. Hyperkonkurence — boj vice firejednoho zdkaznika — je druhym
tlakem. Internet tki cenu dal, snadnou mozZnosti porovnat ceny a vybrat
nejvyhodrjSi nabidku. (Kotler, 2003)

2.1.2.4 Misto

Kazda spolenost musi mit fehled o distribuci a distrildmich cestach svych
produkii az ke koné&nému spdtebiteli. Misto jako sotAst marketingového mixu
v podstat zahrnuje veskeré distribui aktivity pro snadnou dostupnost a dosazitelnost

zékaznikm.

2.1.3 Koncepce 4C a 4S

V dnesni dob se zcela jist v marketingovéntizeni podnik nesetkame pouze
s marketingovym mixem ,4P“. Obdobou tohoto modeltgké,4C*:
» Spottebitel (Consumer)— ukeni spravného sp@bitele je nezbytné zistodu
roztiStnosti a fiznosti trhi.
» Naklady (Cost) — posouzeni naklad v porovnani s naklady konkurence

(naklady na realizaci, distribuci a promotion).



» Konkurence (Competition) — pfizpisobeni marketingového mixdinnosti
konkurence.
» Kanaly (Channels) — nizné formy distribuce pro logistické operaciesunu

zbozi ke spdtbiteli. (Heskova, 2003)

Vyrazna orientace na zakaznika je patrna z modelketingového mixy4S*,
ktery klade draz gedevSim na:

» Segmentaci zdkaznilt — zanérem segmentace je definovani, identifikovani a
ziskani cilové skupiny zékaziiikna kterou se podnik soist'uje.

» Stanoveni uZitku— je nezbytné odliSit sy produkt od jinych produktna trhu a
urcit konkrétni uzitek a vyhody v souvislosti s nagiroduktem.

» Spokojenost zakaznika— spokojeny zakaznik je zékladem &dpu. VSechny
aktivity podniku by ngly smgiovat k tomuto cili.

» Soustavnost pée — cilem soustavné pé je dlouhodoba spoluprace

s kmenovymi zakazniky a budovani vzajemného vztgtheskova, 2003)

2.1.4 Marketingové hrichy

Velké mnozstvi novych vyrolik sluzeb¢i celych podnik na trhu neusfe
z divodu chybného uplagni marketingu. | kdyz firma d&nuje nemalo ¢asu
marketingovému vyzkumu, podnikatelské koncepci, ly@dn podnikani, vyvoji
novych produki ¢i marketingovym tesim, stale zde existuje riziko nedshu. Kotler
(2005) se téeto problematice&énoval a sestavil Wet nejzavazgSich marketingovych
hiichi, mezi nez séadi:
1) Firma se nedostate¢ orientuje na trh a nenfizena“ zdkazniky.
2) Firma zcela neporozuita potebam cilovych zakaznik
3) Firma potebuje lIépe vymezit a sledovat chovani svych konkire
4) Firma ne¥nuje dostatek pozornosti svym vztiam se zarsstnanci, dodavateli,
distributory a investory.
5) Firmé se ned# vyhledavat nové obchodnfifezitosti.
6) Firma ma problémy s marketingovym planovanim.
7) Vase firemni produkty nejsou provazany se souvisgjisluzbami.

8) Vase firma nezvlada budovani zkg a komunikani politiku.
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9) Firma neni dote organizovana, aby mohla pro¥adicinny a efektivni
marketing.

10)Firma dostatén¢ nevyuziva nejmodedsi technologie. (Kotler, 2005)

2.2 Orientace firmy na trh

Zakladem kazdé marketingové aktivity je zajisté rdoffilozofie &innosti,
efektivnosti a sociakh zodpo¥dného marketingu. Obeé&rse dafici, Ze existuje §&
z&kladnich koncepci, oviiwjicich charakter marketingovych aktivit: koncepgeobni,

produktova, prodejni, marketingova a soctaimarketingova.

2.2.1 Vyrobni koncepce

.Vyrobni koncepce zastava stanovisko, Ze /giitelé budou mit v oblb

ty produkty, které jsou lehce dostupné a za nizkow.” (Kotler, 2001)

2.2.2 Vyrobkova koncepce

»Vyrobkova koncepceedpoklada, ze zakaznici budou preferovat ty progukt

které maji nejvyssi jakost, vykonnost nebo zcela mtastnosti.“(Kotler, 2001)

2.2.3 Prodejni koncepce

.Prodejni koncepce vychazi Zqupokladu, Ze kdyby byli spebitelé ponechani
sami sob, pravitpodobr by si dost produkt nekoupili. Firmy proto museji vyvijet

agresivni prodejni a propagai usili.“ (Kotler, 2001)
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2.2.4 Marketingova koncepce

.Marketingova koncepce redstavuje nazor, Ze &li k dosahovani ail
organizace spgéiva ve schopnosti byt efektiy®i v urovani poteb a gani cilovych

trhii a v jejich uspokojovani nez konkurencg@otler, 2001)

2.2.5 Socialni marketingova koncepce

»Socialni marketingova koncepce zastava nazor, kelein organizace je
urcovat poteby, gani a zajmy cilovych trkha poskytovat Zadouci uspokojeni /bt
ucinngji a efektivigji nez konkurenti zpsobem, ktery zachovava nebo zvySuje blahobyt
spotebitele a spoknosti.” (Kotler, 2001)

2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum zahrnuje obvykle informace gevizdrofi. Vyzkum
muzeme rozdlit do dvou fazi. Prvni faze se zabyvaéwm zakladnich, snadno
dostupnych informaci. Tento vyzkum byva nazyvan t#zkumem od stolu (desk
research). Jde vlastno skir a analyzu sekundarnich dat, pochéazejicich jednak
z internich zdraj (nag. Cetnictvi, vyr@ni zpravy, zpravy prodejg a zdrofi externich

(odborna literatura, informace agentur, statistifg.).

V piipack, Ze sekundarni data nejsou dostade pro rozhodovani nastupuje
druha fazetzv. terénni (primarni) vyzkum (field research), ktery se zabyva realizaci
vyzkumu konkrétnich podminek. Terénni vyzkum poazivimarni data, které nejsou
verejné dostupnd a jsou ogatvana pro pdeby daného vyzkumného zém. Takovyto
vyzkum byva zpravidla finamé nakladny a nakmy vzhledem Kk pouzivani

vyzkumnych metod.
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Pro terénni vyzkum se obvykle vyuziva sluzeb vyzkyoh agentur, které
vyuZivaji kvalitativni a kvantitativni metody matkegového vyzkumu s celotadou

dalSich produkt, uzpisobenych dle pétb zadavatele. (Machkova, 2003)

2.3.1 Kvantitativni metody

Pro kvantitativni metody je nutné vybrat vzoreker reprezentuje zvolenou
cilovou skupinu. Vysledky se nasleédnextrapoluji na celou skupinu. Cilem
kvantitativnich vyzkum, které dle odhadagentury ESOMAR ievaZzuji (az 80%), je
zjisteni, jak velkd cast dané cilové skupiny m& konkrétni znaky, kteafinmji
zadavatele vyzkumu (nazor, vlastnosti, zvyky, atgyantitativni metody pouzivaji
metodu dotazovani wkolika formach, a to v podeb

» osobniho rozhovoru, které byvaji vedeny Skolenymi tazateli. Osobni
rozhovory mohou byt standardizované (kippct, kdy tazatel klade otazky
s dislednou formulaci a @adim dle pipraveného dotazniku),
nestandardizované (tazatel ma volnost v kladerzietitdle svého uvazeni avSak
s cilem ziskani fiedem definované pitbné informace) a polostandardizované
(z¢asti otazky ve stanovené podabziasti otazky kladené vok

» anketnim Sefenim. Mezi prednosti pisemného $ehi pati nizké naklady,
moznost respondeahntsoustedit se na vypkni dotaznik v prostedi, které si
sami zvoli, moznost ziskani odgol i na intimrgjSi otazky. K nevyhodam piat
nizka navratnost dotazrika nejistota, zda na otadzky odpovidal respondent,
paftici do cilové skupiny;

> telefonickym dotazovanim, jehoz vyhodou je pruznost a operativnost.
Nevyhodou neochota respondemtdpovidat progednictvim telefonugasovy
ramec telefonniho rozhovoru a digpmnost vizualniho kontaktu
s respondentem — nemoznost sledovani jeho reakci;

» dotazovanim p‘es internet. Vyhodou je rychlost zpracovani ziskanych
informaci, moznost osloveni specifickych cilovydkugin (na. manazs),
moznost osloveni zahramich respondeit a pedevSim nizké néklady a
moZznost zahrnout do dotazniku obrazové a zvukoviypiNevyhodu ovsem

tvori nutnost vybaveni vygetni technikou;
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» dalSi metody, k nimz pétceld Skala metod. Jedna sedevsim o tzvin-
hall/local testy, in-home testy, in-store testy, pmrovani v prodejnach,

mystery shopping a mystery call(Machkova, 2003)

2.3.2 Kvalitativni metody

Tyto metody ziskavaji informace, ohjagici priciny chovani spdebiteli.
K nejpouzivagjSim metodam nalezi hloubkovy rozhovor, skupinoeghovor nebo
projektivni techniky. VyuZivaniéthto metod omezuje maly get respondeiit a
objektivnost, kterd je ovliwna sociéli-kulturnimi faktory. Véastych pipadech slouZzi
kvalitativni vyzkum jako zaklad vyzkumu kvantitatilho. Mezi metody kvalitativniho
vyzkumu paiti:

» hloubkovy rozhovor (in-depth interview), jehoZ cilem je rozpoznanitipin
nézofi, postofi a chovani dotazovanych. Rozhovory bylinvést odbornici —
psychologové. Tito odbornici se fidi dotazniky, ale osnovou rozhovoru,
zadanou zadavatelem a formuluji otazky dle svéladeni;

» skupinovy rozhovor (focus group discussion)kdy jde o skupinovou diskusi
mensi skupiny zvolenych osob vedenou moderatordeny knusi byt velice
komunikativni, s moderatorskymi zkuSenostmi a soljopavodit uvolgnou
atmosféru. Skupinové rozhovory uniofi ziskat podrob¥sSi a obsahlejsi
informace nez hloubkové rozhovory;

» projektivni techniky (experimental research), které nepimo ziskavaji
informace o pocitech a nazorech responilededna se ipdevsSim o testy
dokortovani \ty, testy interpretace obraxktesty slovnich asociaci, testy

dokortovani gribéha a techniku hrani roli. (Machkova, 2003)

2.3.3 Dotaznik

Nezanedbatelny vliv na U&gh vyzkumu ma stavba dotazniku jako celku. V jeho
Gavodu by dotazovanym &h byt striiné vyswtlen vyznam Séeni, vyznam jejich
odpowdi pro uspsSnost daného vyzkumu a sesgré by neli byt ujiSténi o tom, Ze

jejich individualni odpowdi budou pouzity pouze pro dany vyzkum a Ze nebudou
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nikomu postoupeny ani nikde publikovany. Na drutiérs by jim mgla byt nabidnuta
moznost ziskat vysledky $ehi za cely soubor dotazovanych podniRespondent si
zde miZze své nazory konfrontovat s nazory celé skupinginpg@ stejného odtvi
apod. Tato skutmost miZe i dlouhodolji zainteresovat manazery podtika &asti
v podobnych pizkumech. (Machkova, 2003)

V marketingovych vyzkumech jsou velmi rozsié Skaly, proto jerteba,
vénovat jim zvI&stni pozornost. Hlavni vyznam Sk&dpé v prevedeni negtitelnych
znaki na znaky niitelné. Lze definovat tyto zakladni druhy hodnatificgkal:

» Verbalni hodnotici Skala —negastji vyuzivana. Zpravidla sefjpasobuje
vétSing pozadovanych hodnoceni. Respondent \yj@dswvij nazor vybranim
uréité kategorie na stupnici Skaly.

> Ciselné hodnoty -mohou, ale nemusi, byt ststi Skaly. Ve druhémifpad
jsou k odpo¥dim pifazovany dodatmé. Odpowdi se nakonec sg®u a
vypccitavaji se zakladni statistické charakteristikyojgkiimer, modus, median,
rozptyl, snérodatna odchylka atd.

> Skéla paradi —vybizi respondenta, abyiadil viechny vyjmenované produkty
nebo jiné objekty podle jim preferovanéhoiquti, nap. podle vyznamu nebo
oblibenosti.

> Skala ocdiovani —zadéa po respondentovi, aby ohodnotilinasjakou vlastnost
nebo oblibu vyrobku iidélenim bodi. Musi byt jass popsan kazdy hodnotici
stupdi, protoZe jinak si je fize kazdy respondent vylozit odl&nProti Skale
pofadi ma tu vyhodu, Ze vystihuje intenzitu postojpa@ic umo#uje giradit
stejny p@et bodi vice variantam.

» Grafickd hodnotici Skala — pouZivA se zejména nejde-litepré slovy
specifikovat postoj, resp. tam, kdy respondentifnpgd€ neumicist a pdgitat.
Navic je mezi respondenty oblibena, protoze ji cbgpko gijemnou zrndnu.

» Seémanticky diferencial — zaklad pro B ziskame spojenim ¢Rolika Skal
dohromady. (Kozel, 2006)

Pro konstrukci otazek v dotazniku neni zadfgspy navod. Konima formulace

otazky zavisi na informacich, které by namlimpposkytnout odpo&di na dané otazky.

Velice ¢astym jevem je, Ze hlavnfipinou negesnych nebo jinak chybnych odgav je
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Spatr formulovana otazka. Konstrukce otazek by s#¢anidit nékolika nasledujicimi
pravidly formulovani otazek:
1) Ptat se fimo.
2) Ptat se jednoduse.
3) Uzivat zndmy slovnik.
4) Uzivat jednovyznamova slova.
5) Ptéat se konkrétn
6) Nabizet srovnatelné odpéuli.
7) Uzivat kratké otazky.
8) Vyloucit otazky s jednozrimou odpokdi.
9) Vyloucit zdvojené otazky.
10)Vyloucit sugestivni a zavéaci otazky.
11)Vyloucit nepijemné otazky.
12)Snizovat citlivost otazek.
13)Vyloucit negativni otazky.
14)Vyloucit motivacni otazky.
15)Vyloucit odhady. (Kozel, 2006)

2.3.4 Marketingovy vyzkum a komunikace se zakaznikem

Marketingovy vyzkum je jiz tradné povaZzovan jako s@ast marketingového
informaniho systému. Meén uwdomovanym faktem je, Ze je také g&asti
marketingové komunikace se zakaznikeniindsy marketingového vyzkumu jako
komunikace se zakaznikem lze $paat zejména:

» predstavuje projev aktivniho zdjmu o zakaznika,
» podava obraz o vychozim stavu, pomaha odhalovatrraulovat problémy i
zadani pro nasledné aktivity;

» stava se zfinou vazbou marketingové komunikace;

Y

prispiva k informovanosti a o0&t verejnosti;
» vysledky vyzkumu jsou atraktivnim préstikem prace s novitida sdtlovacimi
prostedky v ramci public relations. (Foret, 2003)
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2.4 Retailing a retailingovy mix

2.4.1 Retailing

»Velikost obchodnich firem a komplexif@Seni pohybu zboZrgustavuji novy
pojem, ktery se nazyva retailing. Retailing je mémdre chapany maloobchod, pin
vybaveny celym logistickym zazemim a vysoce keaffnym informénim systémem

s profesionalnim managementer{Prazska, 2002)

Z&kladem rozvoije retailingu jsou dva faktory:

» neustaly nist prijmu obyvatel po druhé sitové valce. Nasledkem dostatku
pertz, které maji mnohé domacnosti, je nutnost stétéivo p@tu prodejnich
jednotek, které musi vychazetiiststale vice diverzifikované poptavce,

» proces nakupu a prodeje je stale vice é@pvan spofebitelem ktery je
s maloobchodem ¥$ném kontaktu. Maloobchodisledkem toho stale vice

uréuje, co se bude vyréba bude tudiziedmétem jeho prodeje. (Prazska, 2002)

2.4.2 Vyvojové trendy retailingu

V sowasné dobjsou uznavanyivyvojové trendy retailingu:

» trzni dominance —ta predstavuje tst velikosti obchodnich podnika jejich
provoznich jednotek a rozhodujici vliv retailingaty firem na dodavatele.
Dominance velké firmy je dana tim, Ze jedrnidici stedisko souseduje
maloobchod, velkoobchod, sklady a dopravu, a takéowanim nakupni
centraly v fiznych s¥tovych zemich se zamrem posileni svého nakupniho
potencialu,

» internacionalizace —v prvni etap predstavuje internacionalizaci sortimentu
zbozi i zajnk, vkusu a chuti zakaznik z miznych casti s¢ta v disledku
cestovani a 1{sobeni sé&lovacich prosedki. Takovéto mezinarodni
sjednocovani zajin rozSteni maloobchodnickinnosti do zahrani, které

vyvolava omezena moznost na domacim trhu,
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» diverzifikace — znamend zastieni podnik nebo jejich velkychtasti (dcé&nné
spole&nosti, divize apod.) na &ity druh ¢innosti, ktera je charakterizovana
sortimentem, zfisobem prodeje, velikosti prodejny, cenovou Urovoisahem

sluzeb nebo za&enim na utity segment zakaznik (Prazska, 2002)

2.4.3 Retailingovy mix

V ¢lanku Leonarda Berryho (2001), ktery nese nazev OQlik Pillars of New
Retailing, se miZzeme doist, k jakym doSel z&im po dlouhodobém sledovani
retailingovych podnil. Zjeho studie vyplynulo § z&kladnich pilia GsgSného
podnikani. Jak sam pisgle jednoduché tyto pite teoreticky popsat, ale je obtizné

'vo

implementovat je do skudteosti.“ Téchto @t pilita dohromady tva retailingovy mix,

o kterém bychom mobhiici, Ze je zdrojem dlouhodobé hodnoty pro zakazniky

Schéma¢. 2 - Retailingovy mix (Vojtko, 2008)
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Prvni pili nese nazeReste problémy svych zakazhikTato¢ast retailingového
mixu se tyka prodejny jako mista vnimanébéeni a také dostupnosti zbozi. Sasii
tohoto pilte by n€lo byt i vhodné vystaveni zbozi a jeho dikil, tedy uplaténi

merchandisingu.

Nazev druhého pilé je Chovejte sk zakaznikovi s respektem. Zakladem
pro tento pilf je kvalitni personal, ktery by ¢hbyt nejen odborny, ale i wétny a

ochotny z&kaznikovi pomo¢i poradit.

Ve tietim piliti se pojednava o napojeni se na zakaznikovi eniRewiler by
mel v zavislosti na tom, o jakou skupinu zakaZnfle jednda, rozpoznat jejich peby a
emoce, napojit se naé¢ra vytvdit tu nejgijemrgjsi atmosféru, vyhovujici danému
segmentu zakaznik Berry do tohoto pife zd&adil i kvalitu zboZi,cistotu, gidanou

hodnotu a $ku a hloubu sortimentu.

Ctvrty pilit se ¥nuje nastaveni férové ceny pro zakaznika. Tyto tgnyensly
byt nastavovany za kazdou cenu na nejnizSi mozoenijrale ngli by vypovidat
o hodno¢ daného zboZi a neobsahovat Zadné skryté poplaskgvy za kazdou cenu.

Posledni, paty pitinese ozngeni Uspéte zakaznilv cas. Zakaznikv ¢as se da
uspdit raiznymi zpisoby. V prvnifad asi vhodnou lokalizaci prodejny, dale oteviraci
dobou, ktera nejvice vyhovuje vybranému segmenkaziélki. Dale se mze jednat
0 pristupnost a moznost parkovani¢sné blizkosti prodejnyi pohodinou a snadnou

orientaci v obchogla v neposledrniac rychlé bezproblémové obslouzeni.(Berry, 2001)
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2.5 Podnikani a podnik

2.5.1 Podnikani

.Podnikani — proces vytv&ni cehosi jiného, cemuz nalezi hodnota
prostednictvim vynakladani p@bného casu a Usili, pebirani doprovodnych
financnich psychologickych a spéenskych rizik a ziskavani vysledné aayn
v podolz perezniho a osobniho uspokojen{HMisrich, 1996)

Existuje vSak celé#ada dalSichuznych definic podnikani. DalSi z nich definuje
podnikani v izném pojeti:

» Ekonomické pojeti — podnikani je zapojeni ekonomickych zdr@ jinych
aktivit tak, aby se zvySila jejichtpodni hodnota. Je to dynamicky proces
vytvareni idané hodnoty.

» Psychologické pojeti— podnikani jefinnost motivovana pétbou rco ziskat,
néco dosahnout, vyzkouSet séaw, réco splnit. Podnikani v tomto pohledu je
prostedek k dosaZzeni seberealizace, zbaveni se zavislogstaveni se
na vlastni nohy apod.

» Sociologické pojeti — podnikani je vytvinim blahobytu pro vSechny
zainteresované, hledanim cesty k dokonalejSimu itfya#roja, vytvéenim
pracovnich mist arflezitosti.

» Pravnické pojeti — podnikdnim se rozumi soustavrinost provadna
samostaté podnikatelem vlastnim jménem a na vilastni oddowest za telem

dosazeni zisku. (Veber, Srpova, 2005)

Obecr existuje kkolik rysa podnikani:
cilewdomacinnost,

iniciativni, kreativni pistupy,

organizovani &izeni transforménich proces,
prakticky @inos, uzitek, fidana hodnota,

pievzeti a zakalkulovani rizika nedspu,

YV V. .V V V V

opakovani, cyklicky proces. (Veber, Srpova, 2005)
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2.5.2 Podnik

| co se t¢e definovani podniku, existuje celada vyklad, které roviz zavisi
na hledisku, ze kterého je pojgadnik interpretovan:

» nejobecyji je interpretovan jako subjekt, ve kterém dochiépiemsné zdroja
(vstupi) ve statky (vystupy),

» obsahleji je vymezen jako us@alany soubor pragtdki, zdroji, prav a jinych
majetkovych hodnot (a vlastnich ¢i pronajatych), které slouzi podnikateli
k provozovani podnikatelskych aktivit,

» pravre — jako soubor hmotnych, jakoz i osobnich a nehgubtnslozek
podnikani. K podniku nalezi¢ei, prava a jiné majetkové hodnoty, kteréipat
podnikateli a slouzi k provozovani podniku neboledbm ke své povaze maji

tomuto &elu slouzit. (Veber, Srpova, 2005)

2.5.2.1 Podnik a prostiredi ve které misobi

Podnik neniZe existovat osamocé&n Pohybuje se v ditém prostedi.
Marketingové prosedi podniku existuje ve dvou Urovnich:

» makroprostiedi, které tvai SirSi okoli podniku. Elementy tohoto prizsti jsou
v podstat mimo dosah podnikové kontroly a owuli chovani i postaveni
podniku. Podnik se jimi musi zabyvat, analyzovatyazivat klady pro s
rozvoj. Do makroprogedi paitame ekonomickécinitele (tempa istu,
nezangstnanost, struktura vydaj.), demografickécinitele (paet obyvatel,
vékova struktura, hustota osidleni...), politickou atua legislativni podminky
(zdkonné normy, ochrana spmdtitele, antimonopolni opani...), kulturni a
socialni podminky, technologickénitele i pfirodni faktory;

» mikroprost fedi, které tvdi nejbezprosedrejSi okoli podniku. Role podniku
vtomto prostedi zavisi pedevSim na vySi zdrdj na schopnosteclti
moznostech, dale dodavatelich, distéibich meztlancich, zakaznicich,

konkurenci nebo wejnosti. (Horakova, 2003)
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2.5.2.2 Statistické pojeti rozckleni podnikia

Od roku 1997 seceska statistika harmonizovala s kvantitativni tgoal
podnikani Eurostatu (statistickyfad EU) a podniky &li do ti skupin podle pé&u
zamgstnand:

» malé —do 20 za#stnang,
» stredni — do 100 za#stnand,
» velké — 100 a vice zatstnand.

Nutno vSak poznamenat, Ze podniky a podnikatel@&rg mez 20 zarstnanci
nemaji vSeobecnou statistickou povinnost aegétv této skupi& podnikatelskych

subjekfti se realizuji vybrovym zpisobem. (Veber, Srpova, 2005)

2.5.2.3 Déleni podnika dle doporuweni komise EU

Toto rozaleni vychazi z dopotieni Evropské komise 96/280/EC z 3. 4. 1996 a
navrhu na zénu uvedenéeho dopateni 2003/361/EC z 6. 5. 2003. Uvedena metodika
klasifikace podnilt pouzivéctyii kritéria:

» pocet zamdstnand,
> rocéni trzby, resp. fijmy (podle toho, zda subjekt vedeetnictvi nebo d&ovou
evidenci),

» hodnota aktiv, resp. majetku (v zavislosti na ukidtni soustavy), nezavislost.

Trideni podniki touto metodou je nasleduijici:

» velmi maly podnik(drobny, resp. mikropodnik) — do 10 zé&stnand, obrat

nesmi pesahnout 7 mil. EUR a aktiva nesméyySovat 5 mil. EUR,
» maly podnik - do 50 zarsstnand, obrat nesmiigsahnout 7 mil. EUR a aktiva
nesmi pevysSovat 5 mil. EUR,

» stiedni podnik- do 250 zastnand, pricemz nesmi mit obrat vysSi nez 40 mil.

EUR a aktiva nesmiipsahnout 27 mil. EUR,

» velky podnik— prekraiuje uvedené limity, ficemz v EU velky podnik je do 500
zamestnand@ a nad tuto hranici se hotioo velmi velkém podniku. (Veber,
Srpova, 2005)
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2.5.3 Funkce obchodu

Lenka Prazska a idilindra uvadi téchto sedm funkci obchodu:

» Preména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni— ktery by ngl
odpovidat paebam a nakupnim zvyklostem sfadtitele.

» Prekonani rozdili mezi mistem vyroby a mistem prodeje- tato funkce
zaji¥uje, aby se zakaznik se zbozim setkal néepaem mist nebo zabezgd,
aby se na dané zbozi na toto misteppavilo.

» Prekonani rozdii mezi ¢asem vyroby adasem nakupu zboZzi- z tohoto
davodu si obchod udrzZuje &ity rozsah zasob, aby zabe#pepohotovost
prodeje nebo dodavek.

» Zajistovani mnozstvi kvality prodavaného zboZzi— coz vlastt znamena
vhodny vylEr dodavatele, rychlé wizeni reklamacéi piipadné rychld moznost
dodavatele zgnit.

» Iniciativni ovliviovani vyroby — sortiment, ¢as, misto a mnoZstvia
ovliviiovani poptavky — marketing.

» ZajiStovani racionalnich zdsobovacich cesttouto funkci se zabyva logistika
a jejim cilem je snizeni prodejni ceny ve vztalmagobovani.

» ZajisStovani Wasné uhrady dodavataim. (Prazska, 2002)

2.6 Maloobchod ve gedni a vychodni Evrop

Dle vyzkumu spolénosti Gfk a INCOMA Shopping Monitor Central & Easte
Europe 2008 v 11 zemichistini a vychodni Evropy jsou hypermarkety vedoucim
nakupnim formatem v tomto regionu. Hypermarket gay@25 % spdebiteli jako své
hlavni ndkupni misto rychloobratkového zboZi. Rata nakupuje 18 % domacnosti
v diskontnich prodejnach, které vykazuji dlouhodohiyst a postuph vytlacuji
supermarkety, v nichz nakupuje 21 % $pbiteli.

Samozejmé nakupni zvyklosti jsou v kazdé zemi jiné. Hyperkedy jsou

hlavnim prvkem maloobchodu Geské republice, Rusku, Marsku a Rumunsku.

Supermarkety dominuji v Chorvatsku, Slovinsku, 8ubs Slovensku. Silnou pozici
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diskontnich prodejen tiZeme zaznamenat v Rusku, &asku, Polsku a €echéach.
NejvyssSi dynamiku transformace maloobchodné sitkazuje Rumunsko, kde podil
pultovych prodejen potravin za poslednjti roky klesl o 29 %. Naopak velice vzrostla
oblibenost hypermarkigta to o 25 % za stejri¢yileté obdobi. (GfK Praha, 2008)
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cil prace

Cilem této prace je analyza marketingovych nastragje vybraném
maloobchodnim subjektu a analyza stavu jeho vyuitsechny analyzované
podnikatelské subjekty prov&d svoji ¢innost v kraji Vyséina. Zdrojem této prace
byla primarni i sekundarni data. Sekundarni data pgdkladem pro prvniast této
prace, a to vyklad pojtn Primarnimi daty byla datafifata na zaklaé kvalitativnino
(strukturovaného rozhovoru) a kvantitativniho vyaku (marketingovym vyzkumem
ve form dotaznik). Primérni data slouZzila k aplikaci na vybrany owdichodni
subjekt. scilem vytit pro tento subjekt dopo&eni v oblasti vyuZivani

marketingovych nastraj

3.2 Metodika prace

Jak jiz byloteceno, v této bakataké praci byl pouzit kvantitativni i kvalitativni
vyzkum. Zakladem pro kvantitativni vyzkum byl matikgovy vyzkum, jehoz zakladni
soubor tveily vSechny maloobchodni subjekty ve vzdalenosti BB od vybrané
maloobchodni jednotky. Z takto stanoveného soulbgtuvybran vzorek 70 subjekt
za pomoci Zlatych stranek systematickym nahodnybgngm. Osobni kontakt se vSemi
subjekty probhl alespa pii piredani a vyzvednuti dotazniku. Oslovil jsem celyreko
vybranych subjekt, avSak pouze 48 subjékbylo ochotno spolupracovat deplem
piipraveny dotaznik vyplnit. VeSkera data ziskanaspednictvim dotaznik byla

anonymni a byla pouzita jen proealy této bakal&ske prace.

Pracovni hypotézy které jsem se snazil potvrdit nebo vyvratilgn

» Mira vyuzivani marketingovych nastiioje pozitivre spjata s podnikatelskou
aspEsnosti (fist trzeb airst hospod&ského vysledku).

» Mira vyuzivani marketingovych nastiiop gistupi se vyrazg liSi v zavislosti

na konkurenci v mistpisobeni podnikatelského subjektu.
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» Umiséni maloobchodni jednotky a dojem, kterymispbi na zakazniky, jsou
pozitivné spjaty s podnikatelskou GSmosti (fist trzeb a hospodského
vysledku).

» Tvorba pisemného obchodniho nebo marketingovéhmiptézitivré ovliviiuje
podnikatelskou us§$nost (ést trzeb, velikost trzeb aust hospodé&kého

vysledku).

Podkladem pro kvalitativni vyzkum byl strukturovamgzhovor s majitelem
vybrané maloobchodni jednotky. Pro tento vyzkummjseybral subjekt v kraji
Vyscacina, konkrétg prodejnu hréek, ryb&skych a sportovnich pab, dark a
bizuterie fyzické osoby MONT-STAV v Nasti nad Oslavou. Zkoumanymi oblastmi

byli zejména:
» Prad a kdy majitelé z&ali s podnikanim?
Jaka je pravni forma, velikost a dalSi charakt&sistkoumaného podniku.?
Jak se podnikani vyvijelo po ekonomické, personéiirikureni strance?

Jakéresili areSi se svym podnikanim néfgi problémy?

Jaké maji podnikatelské cile a plany do budoucna?

>

>

>

» Do jaké miry vyuZivaji marketingové&iptupy a nastroje?

>

» Co vnimaji jako nejitSi prekazky svého budouciho rozvoje?
>

Zda vyuzivaji moznosti statnich dotaci?
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4 Vlastni prace

V této casti prace se buduémovat zpracovani dotaznikového igef, které
probihalo formou standardizovaného pisemného didaziBehem dotazovani bylo
pouzito tech metod marketingového vyzkumu. Prvni z nich Ioy&todaface to face
tedy fyzicka @ast i dotazovani vybraného maloobchodniho subjektuhbuuz nich
bylo anketni Sefeni, kdy predani dotazniku a objasri divodu dotazovani prahlo
osobré a odeslani dotazniku préiio prostednictvimCeské posty.

4.1 Zpracovani vysledk dotazovani

Z tabulky ¢. 1, uvedené na nasledujici strge patrno, jakymcinnostem se
subjekty, jez odpasdéli na polozené otazky,énuji a jaky je tedy hlavni obor jejich
¢innosti. Z grafu¢. 1 (rovrez uvedeny na nasledujici st&nmiZzeme vidt, Ze
negasgjSim oborem podnikani vybraného vzorku byl maloauths Zelezi&kym
zbozim, barvami, sklem a gebami pro kutily. Téta&innosti se ¥nuje 6 dotdzanych
subjekfi. Jen o jeden subjekt m&ntedy 5 subjeki, podnika v oblasti maloobchodu
s dily a pisluSenstvim pro motorova vozidla, krérmotocykli. Tieti nejp@etrgjSi
skupinu tvai tii ¢innosti a to maloobchod s textilem, maloobchod pertsvnim
vybavenim a maloobchod s kosmetickymi a toaletnijrobky.
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Tabulka ¢. 1 — Seznanginnosti dotazovanych podrildle CZ-NACE (Zdroj: vlastni)

Uplny nazevéinnosti dle OKEC Ciselne
ozn&eni

Obchod s automobily a jinymi lehkymi motorovymi vy 45.11
Maloobchod s dily aifsluSenstvim pro motorova vozidla, krém
motocykii 45.32
Maloobchod s ovocem a zeleninou 47.21
Maloobchod s masem a masnymi vyrobky 47.22
Maloobchod s péitaci, pocitacovym perifernim zéizenim a softwarem 47.41]
Maloobchod s telekomunikaim z&izenim 47.42
Maloobchod s textilem 47.51
Maloobchod s Zeletskym zbozZim, barvami, sklem a petbami pro kutily| 47.52
Maloobchod s knihami 47.61
Maloobchod s novinaméasopisy a papirnickym zbozim 47.62
Maloobchod s audio- a videozdznamy 47.63
Maloobchod se sportovnim vybavenim 47.64
Maloobchod s hrami a hlami 47.65
Maloobchod s obuvi a koZzenymi vyrobky 47.72
Maloobchod s kosmetickymi a toaletnimi vyrobky .
Maloobchod s k&tinami, rostlinami, osivy, hnojivy, ziéty pro zgmovy
chov a krmivy pro & 47.76
Maloobchod s hodinami, hodinkami a klenoty a47.77
Ostatni maloobchod s novym zboZim ve specializosfapyodejnach j. n| 47.78.9

Graf ¢. 1— Paet dotazovanych podnikdle CZ-NACE (Zdroj: vlastni)
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Cinnosti die OKE

Padty dotazovanych podnilé die rozdEleni CZ-NACE

Z celkem 48 respondant ktei dotaznik vyplnily, pouze jediny neodpamil

na otazku, v kterém roce ¢ai podnikat. Ze zbylych 47 odpédi byl nefasgjsi
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odpowdi rok 1992, ve kterém svoje podnikani zahajilkkeel 12 subjekt, nasledoval
rok 1991, jejichz peet ¢inil 7 subjekf, tieti nefastjSi odpowdi byl rok 1997, kdy
svoji ¢innost zahajilo 5 podnikatelskych subjiekPouze v letech 1994, 1998, 2000,
2003 z daného vzorku nezahdjil podnikani ani jediofjekt. Vice mizeme vyist z

nésledujiciho grafa. 2.

Graf ¢. 2— Paet zaloZzenych podnikv letech (Zdroj: vliastni)
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DalSi otdzka se tykala, zda se subjekty specidlingj vybrané skupiny
z&kaznik. Na tuto otdzku odpadeli vSichni respondenti, avSak jen 12 subjekt
odpovdélo kladre. Z kladnych odpotdi neni patrno, zda se na vybrané skupiny
zakaznik specializuje ufity obor maloobchodniinnosti. Nej¥tSi specializaci Ize
ovSem pedpokladat winnosti maloobchodu s Zelgsym zbozim, barvami, sklem
a potebami pro kutily, jejichz kladné odpé&di ¢inily plné 2/3, coz pedstavuje asi
67 %. Shodése 67 % kladnych odpédi se na vybrané skupiny zakazin#pecializuje
ostatni maloobchod s novym zbozim ve specwadinych prodejnach j. n., dale
z50 % maloobchod se sportovnim vybavenim a ze 40n&woobchod s dily a
piisluSenstvim pro motorova vozidla, krémnmotocykii. Pouze dalSifit subjekty
s rozdilnymi oborycinnosti odpo¥déli kladné a zbylych 36 subjelit se dle jejich

odpowdi na Zadné skupiny zakazhikespecializuji.
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Graf ¢. 3— Zpisob zjiséni informaci o paebach zékaznik(zdroj: vlastni)

Jakym zpiisobem zji#ujete informace o poiebact
Vasich zakazniki?

0] 5 10 15 20 25 30 35 40
Patet podnikii

Z predchoziho grafi. 3 je Zejmé, jakym zfisobem podnikatelské subjekty
Zjistuji informace o pdtbach svych zakaznik Jednotlivé maloobchodni jednotky
pouzivaji fizné metody shu informaci, ale népsgjSim zpisobem, plnych 75 %, je
dle respondeiitziskavani informacifimo od zakaznik ktefi své gani feknou sami
pii navseévé prodejny. Druhym népsgjSim zpsobem je dotazovani na prodejn
pii prodeji — téndt 67 %. Teti nefastjSi odpowdi bylo se 48 % ziskavani informaci
od dodavatel ¢i spolupracujicich firem. Pouze jeden subjekt inface o pdtbach
svych zékaznik nezji¥uje. Tento subjekt provozuje maloobchod s Zékdgam

zbozim, barvami, sklem a gebami pro kutily.

Pouze¢tyti z dotdzanych subjektzjistuji informace o pdebach zéakaznik
jinymi zpasoby, a to nasledo¥n

» sledovanim trend semin& a Skoleni,

» prostednictvim prodejce,

» na odbornych vystavach a veletrzich,

» na grednaskach, prezentacich nelbedvadcich akcich.
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Na zaklad ziskanych informaci o pi@bach svych kliefit negizptsobuji svou
nabidku vSechny subjekty. deme vSaktici, Zze naprosta &Sina ano. Kladnych

odpowdi jsem zaznamenal 42, coz z cetku 87,5 %.

NadpolovEni wtSina, fesré 56,25 %, subjekit uvedla, Ze je konkurence
vyrazre ohrozuje. Ze ziskanych odpmli Ize usuzovat, Ze nejsi konkurence je
v obchodu s automobily a jinymi lehkymi motorovynozidly, kdy 100 % subjeft
tohoto oboru odpadélo kladre. DalSimi  nejkonkurefmgjSimi  odwtvimi
pravdépodobré bude maloobchod s textilemii(ize ¢ty dotazovanych subjekt a

maloobchod s ovocem a zeleninou (dvardejejichz kladné odpaidi ¢inily 75 %.

Svoji konkurenci sleduje pravidélnzhruba 60 % subjekt U maloobchod
s ovocem a zeleninou jsem vSak zaznamenal rozpedshozi otazkou, kdy se vyrazna
cast domniva, Ze je ohroZzena konkurenci, a ve 108e¥nezabyva pravidelnym
sledovanim své konkurence. Zbylych 40 % sulijektteri se nezabyvaji studiem
konkurence, se zabyva rozdilnysmnostmi.

Ténet vSechny podnikatelské subjekty (44 suhjgitiedstavujicich tégr 92 %)
se snazi od konkurence odliSit. Zde bychélchtiiraznit skuténost, ze térx 97 %
subjekfi, kteri svoji konkurenci sleduji pravidein se snazi witym zpisobem

od konkurence odlisit.

Z podniki, ktefi prosazuji vlastni ziay (43,75 %), je nejvice prosazuji
maloobchody s textilem, maloobchod se sportovnilmavgnim (shodn75 %) a dale
maloobchod s Zelerskym zboZim, barvami, sklem a palbami pro kutily (téréf
ze 67 %). Naproti tomu 31 z dotazanych sulijektuziva znaky kvality, lokality
apod., coZ fedstavuje 67,4 % z celku. Na tytocdetazky neodpaoxdély shodré dva
podnikatelské subjekty.

Pt stanovovani cen se podnikatelské subjekty orjentujinou zakladnu, z niz
konenou cenu stanovuji. 17 subjék(35,4 %) bere ohledipstanoveni ceny pouze
na jedinou zékladnu, a to takto:

» 13 podnikatelskych subjekizohlediuje pouze naklady,
» 3 podnikatelskych subjekizohlediuje pouze ceny konkurence,
» 1 podnikatelsky subjekt zohl&dje pouze poptavku.
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Graf ¢. 4— Zaklady pro stanoveni ceny (Zdroj: vlastni)

Co VSe berete v Uvahuifpstanovovani cen?

Pctet
podnika 20|

Nakiady Ceny korkurence Poptavku

Celkow z dotazovani vyplynulo, Ze nejvys§ileitost i stanoveni ceny maji
naklady. Naklady bere v Uvahu 42 subjekB7,5 % vSech subjekt Vice je patrné
z predeslého grafu. 4.

Graf ¢. 5— Frekvence promotionthem roku (Zdroj: vlastni)

Jak ¢asto provadite pronotion kEhem roku?

8%
31%

40%

21%

@ nkdy B oktasO ¢astod paad

V oblasti promotion se fiteme setkat siznymi postoji podnikatelskych

subjekfi. Asi 8 % uvedlo, Ze se promotioiibec ne¥nuji. Tato skupinatyt subjekfi
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ma ve svém obordinnosti uvedeny jinowinnost. Nelze tedyici, Ze utité oblasti
maloobchodu se promotion zabyvat nemusi. cAB#jSi odpowdi na frekvenci
provadni promotion byla odpasd” ob¢as. Takto odpasdélo 19 ze 48 subjelt coz
piedstavuje 40 % (graE. 5 na pedchozi stra¥).

V souvislosti s otdzkou na frekvenci pouZzivani potion byla otazka na jeji
formy, které podniky vyuZivaji. Pouze 4 z celkovghmitu podnikatelskych subjekt
uvedly, Ze pouzivaji jiné formy promotion, nez jakgly nabizeny jako mozné
odpowdi. Z téchtoctyi pouzivaji krons jinych tyto formy:

» dva subjekty progednictvim vlastni vylohy, kterou pravidélobmenuji novym
zbozim;

» jeden subjekt progtdnictvim reklamnich tabuli;

» jeden subjekt prosdnictvim pedvadcich akci pro konkrétni skupiny:
maminky na matské dovolené,itthodce, dti ve Skolce, Skole apod.

Nejvice je subjekty vyuzivana forma promotion piedhictvim vlastnich
internetovych stranek, reklamnimi letaky a prospekkteré jsou Kk dispozici
na prodejd, dale inzeraty v tighych periodicich a v neposledniadk také
prostednictvim sponzoringuienych akci. Tytoit formy promotion vyuziva shodn
10 % maloobchodnich subjéktNejmért vyuzivanou kategorii promotion tio3D
propagéni predméty, které pouziva pouze 1 % subjekb dale sowfe a reklamni
sluzby na internetu (bannery, vyhledé®g jejichz vyuzZitim se zabyvaji 2 %

dotazanych subjekt Cely graf a tabulka je uveden na nasledujiéinste.
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Graf ¢. 6 — Formy pouZzivanych promotion
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Tabulka ¢. 2— Formy promotion

Forma promotion Potet vyuZiti
1 Reklamni letaky a prospekty distribuované do sakkan 19
2 Reklamni letaky a prospekty k dispozici na prodejn 21
3 Katalogy 15
4 3D propagani prednety 2
5 Inzeraty v tis&&nych periodicich (novinyasopisy) 21
6 Inzeraty v ostatnich ti&ych publikacich (nap 8
zamerenych na turisty)
7 Billboardy 7
8 Reklamy na viejnych mistech (nasiky, transparenty 18
9 Reklamy v radiu, televizi 9
10 |Zlaté stranky a podobné adrésa 17
11 | Vlastni internetové stranky 22
12 | Vlastni internetovy obchod 11
13 |Reklamni sluzby na internetu (bannery, vyhledéya 5
14 | Sponzoring 21
15 | Osobnici telefonické nabidky 9
16 |Soutze 3
17 |Jiné 4
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Ze subjeki, které se promotionénuji a provadi, se promotiorénuje vyrazg
pouze jeden subjekt.. Z nabizenych odyjichz bylo celkem 17, jich tento subjekt
pouziva 15. Ze zbyvajicich subjékpouze dva subjekty vyuzivaji 10 a vice forem.
Patet vyuzivanych forem promotion jednotlivymi subjelé zobrazen v nasledujicim

grafuc. 7.

Graf ¢. 7— Paet forem promotion vyuzivané subjekty (Zdroj: vidt

Mhozstvi forem promotin vyuzivanych v podniku

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 15
Patet forem pronotion

Z grafu na nasledujici strarje patrné, Ze n&pstjSi sluzbou, poskytovanou
ze strany podnikatelskych subjéksvym zakaznikm, je odborné poradenstvi. Tuto
sluzbu poskytuje 39 subjekt Naproti tomu nejmén subjekfi poskytuje svym
zakaznikm finarcni sluzby. V této souvislosti bych ¢htupozornit na skutaost, Ze
pouze 16 subjekt odpowdélo kladré na moznost parkovani zdarma. WtSiny
ostatnich se zpornymi odpefmi byla moZnost zaparkovat vozidlo bezptatntésné
blizkosti dané provozovny. Pouze dva z dotazovangcibjektt odpowvdeli, Ze

neposkytuji Zzadnou z vySe uvedenych moznosti.

35



Graf ¢. 8— Sluzby poskytované zakaznik (Zdroj: vlastni)

Sluzby poskytované zakaznéim
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S faktem, Ze neéasgjSi sluzbou, poskytovanou zakazimik, je odborné

poradenstvi,

souvisi i otazka oipéZném doSkolovani svého personalu, na kterou

odpowdélo kladre 37 maloobchodnich jednotek.

DalSi

zkoumanou oblasti byl¢lenstvi subjekt v kooperanich sdruzenich

v obchod, jako jsou nap dobrovolnéietzce. Na tuto otazku neodpmiél pouze

jediny podnikatelsky subjekt. Ze zbylych 47 subjektem zaznamenal 8lenstvi

v kooper&nim sdruzenich. Jejich sloZeni je nasleduijici:

>
>

YV V. V V V

dva subjekty ve sdruzeni Bimka,

jeden subjekt u dvou sdruzeni, a to Flop a P.K&Stlv

jeden subjekt ve sdruzeni Barevny raj,

jeden subjekt ve sdruzeni Suaeskych knihkupt a nakladat,
jeden subjekt ve sdruzeni Jiné stavebniny,

jeden subjekt ve sdruzeni Drogerie Teta,

jeden subjekt ve sdruzeni Javor.
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Témei 87 % dotazanych maloobchodnich suhjektedlo, Ze pro svoginnost
nevytvdi dopedu alespd na rok pisemny obchodni nebo marketingovy plan.
Z dotazovani vyplynulo, Ze obchodni nebo marketnygplan vytvaeji prevazri
podniky s vice provozovnami. Tyto subjekty fpahezi stedni podniky s vice nez 50
zamestnanci nebo se této hranici blizi. Daléz@mefici, Ze tvorld marketingového
nebo obchodniho planu semuje hlavié odwtvi obchodu s automobily a jinymi
lehkymi motorovymi vozidly. Toto vyvozuji ze skudteosti, Ze 100 % subjekt
podnikajici v tomto odstvi, takovyto plan tvii. Pouze dva podnikatelské subjekty

na tuto otazku neodp&akly.

Dale z vyzkumu vyplynulo, Zeipvazna wtSina subjekl vlastni pouze jednu
provozovnu. \Kislech to pedstavuje 34 subjekt predstavujicich 72,3 % dotazanych.
Pouze 8 subjeltvlastni 3 a vice provozoven. Na otazkuwtpoprovozoven a rowi
na otazku p&u zanmgstnané v podniku shod& neodpo¥dél jeden subjekt. Celkem
tedy ve 47 dotazanych maloobchodnich subjekte€ficnjprovozovnach, jejichz pet
celkemcini 84, pracuje 438 zarstnand. Primérné tedy jeden subjekt zafstnava asi
9 zanméstnand@. Zde nutno podotknout, Ze wu&yiech podnikatelskych subjektech
pracuje jen jejich maijitel bez jakéhokoliv z&tmance. Strukturu Btu provozoven
vlastrenych  podnikatelskymi  subjekty si tbeme podrok¥i prohlédnout

na grafu¢. 9 na nasledujici strance.

VétSina subjekt ve svém podnikani spolupracuje &terym célenem svoji
rodiny. V ¢iselné prezentaci to znamena celkem 29 kladnycbwidp coz gedstavuje
asi 64,5 % ze subjekt kteti na otazku odpasdéli. Odpowd’ jsem neobdrzel oddch

maloobchodnich subjekt
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Graf ¢. 9 — Pdet provozoven viastmych podnikatelskymi subjekty (Zdroj: vlastni)
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Zawretna ¢ast dotazniku seémovala ekonomické strdnce podnikani jako je
obvykld marze v oboru, jak se za posledni hosfsbgarok znénil hospodésky
vysledek a trzby a vysi trzeb za uplynuly hosgskig rok. Na tyto citli¢jSi otazky
majitelé maloobchodnich jednotek odpovidalié&iv nedivérou nez na fedchozi
otazky. To byl hlavni@vod, pr@& jsem pra¥ na tyto otazky obdrzel nejmé&ondpovdi.

Na obvyklou marzi v oboru se rozhodlo neodfmét 12 podnikatelskych
subjekfi, tzn. 25 % respondantcoZ Fedstavuje nejmenSi pet pijatych odpoedi.
NejnizSi hranice marze, kterou jsem zaznameiiala pouze 2 %. Naproti tomu jeden
ze subjeki uved|, Ze jeho marze uckterého zbozi dosahuje az 100 %. Ze vSech

odpowdi vychazi phmérna marze asi 27,6 %.
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Graf ¢. 10— Zmena trzeb za uplynuly hospad&y rok (Zdroj: vlastni)

Jak se (blizné znenily za lonsky hospoddsky rok
Vase trzby?
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O vzrostly o vice nez 10 %

V souvislosti s otazkou na zZmu trzeb za Iasky hospodiéky rok byly
odpowdi rozctleny doctyt nésledujicich kategorii: pokleslygastaly na stejné trovni,
vzrostly o mén nez 10 % a vzrostly o vice nez 10 %. ddsgjSi odpowvdi bylo, ze
zustaly na stejné Udrovni jako wgrchozim roce. Takto odp&klo 54,5 %

podnikatelskych subjekt(viz grafé. 10 na pedchozi strance).

Dle objemu trzeb se subjekty mohlyifjadit do jedné zéthto skupin: mensi
nez 1 mil. K, mensi nez 5 mil. & mensi nez 10 mil. & menSi nez 20 mil. Ka wtSi
nez 20 mil. K. Tato otazka byla dle vysletlkdruhym nejcitli¢jSim tématem
dotazovani a neodpéslo na ni 9 subjekt coZz pedstavuje 18,75 % vSech
dotdzanych subjekt Ze zbylych odpotdi nemizeme na prvni pohled usuzovajaké
zawry. NejpaetrgjSi skupinou byla skupina s trzbami menSimi nezils k€. Vice je

ziejmé z graflie. 11 na nasledujici strance.
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Graf ¢. 11— Objem trZzeb za fsky hospod#&ky rok (Zdroj: vlastni)
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Graf ¢. 12— Zmena hospod&keho vysledku za uplynuly rok (Zdroj: vlastni)
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V grafu ¢. 12 na pedchozi strah miZzeme vidt, jak podnikatelské subjekty
odpovidali na dotaz, jak se Zmil jejich hospod#sky vysledek za posledni hospésldy
rok. Vice nez 34 % dotadzanych subjekbiznamenal za posledni hospe#s rok fist
hospodéského vysledku. NeftSi skupinu, jak je patrné z grafu, jsem zaznamenal
u skupiny subjekt, jejichz hospodi&ky vysledek éstal na stejné Urovni (t&h55 %
subjekfi). Druhou nejasgjSi skupinou je skupina subjéks nafistem hospodékého

vysledku o vice nez 10 %.

V nésledujicich dvou grafech je zobrazeno hodnocemis&ni maloobchodni
jednotky z hlediska dostupnosti, okoli a frekverékaznik a také hodnoceni dojmu,
jakym maloobchodni jednotkaigobi na zékaznika ve vztahu k vzhledu, personalu,
Cistoty apod. (gra€. 13 a 14 na nasledujici steanToto hodnoceni jiz neprovédsami
subjekty, ale bylo na moji Gvaze a hodnoceni. Hodnb umistni maloobchodni
jednotky zaviselo na lokatitiako je napiklad centrum rsta, namsti, centrum sidligt
blizkost zdravotniho &diska apod. # hodnoceni dojmu gsobeni na zakaznika jsem
bral zvlas¢ v Gvahu chovani personaldistotu prodejny, zfisob vystaveni zboZi,
upravenost vylohy apod. Nutno j&dtici, Ze toto hodnoceni je do jisté miry pouze
subjektivni, protoZze nebylo posuzovano diedem stanovenych kritérii, nybrz zaviselo

pouze na dojmu, ktery naénprodejna zanechala.

Z mého hodnoceni umésti vySlo najevo, Ze naprostétSina maloobchodnich
jednotek (ténst 48 %) ma vyborné umisii. Jak uz jsem vySe zminil, je to hla&vn
z divodu lokalizace v centru &sta na namsti s nej¥¢tSi frekvenci zakaznik Pouze
12,5 % jednotek jsem ohodnotil uspokojivym urnsin. Tyto prodejny byly umishy
prevazrié na periferiich nist se Spatnou dostupnosti.
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Graf ¢. 13— Hodnoceni umighi z hlediska dostupnosti (Zdroj: vlastni)
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Graf ¢. 14— Hodnoceni dojmu z prodejni jednotky (Zdroj: ua}

Dojem z prodejni jednotky
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Z grafu¢. 14 je patrné, Zeiphodnoceni dojmu, jakym nadpednotka gsobila,

jsem jiz zaznamenal¢holik jednotek s neuspokojivym dojmem. Bylo to evkno

piitomnosti vice negativnich faktor neochotny personal, zapraSené zbozi, celkova

necistota v prodejé. Takto jsem ohodnotil asi 7 % jednotek. Asi 31 édrjotek jsem

ohodnotil jako uspokojivé. Pouze necelych 15 %aiskejlepsi ohodnocentgrevsim
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diky velice ochotnému a v#étnému personalu a celkovym dojmem z maloobchodni

jednotky. Zbylé subjekty jsem ohodnotil dobrym dejm

4.2 Pripadova studie

Druhacéast mé bakalgké prace vznikla na zakkadtrukturovaného rozhovoru
s majitelem vybrané maloobchodni jednotky. Jejilmidpylo do hloubky prozkoumat

situaci vybraného podnikatelského subjektu.

Maloobchod, vybrany pro tutaripadovou studii, se nachazi v malénistatku
v kraji Vysatina Nanest nad Oslavou, lezici asi 50 km druhého tigiho néstaCeské
republiky, mésta Brna. Jde o prodejnu firmy MONT-STAV, z&®@nou na prodej
hratek, ryb&skych poteb, sportovnich ptgb a biZuterie. Obchod se nespecializuje na
ur¢itou vybranou skupinu zékazrikSnazi se vyhat pokud mozno vSenii vétsing

zakaznik.

4.2.1 Historie podniku

Nemovitost, ve které se tento maloobchod nachazgy vnepaila jeho
sowasnému majiteli. Ny¥Si majitel n€l v tomto objektu pouze kancétké prostory
pro svoji hlavnicinnost poskytovani stavebnich praci. V roce 198pisedni majitel
rozhodl, Ze danou nemovitost proda. Na tuto skuist tedy ny&si majitel reagoval
odkupem celého komplexu, ke kterémuiiat krome jiz zmirgnych kancel&skych

prostor, prodejna s htleami, jejiz prostory byly row¥ pronajimany.

Majitel obchodu s hkkami se po této skutrosti rozhodl nepoktavat ve své
¢innosti. | gesto, Ze novy majitel & jiZ v provozu svoji stavebni firmu, rozhodl se
odkoupit vSechny zasoby tohoto obchodu a pakrat v maloobchodniinnosti prodeji
hratek, jako ve své vedlejgiinnosti. Historie tohoto maloobchodu se tedytuge
od roku 1990.
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V této dok¥ se jednalo o podnikani fyzické osoby jak v hlagminosti, tak
¢innosti vedlejSi pod spaltaym nazvem MONT-STAV. Po dalSich vice nez 17 let
nedoslo k zadné zn¢. Paiatkem roku 2008, konkré&ins (Einnosti od 1. Unora, se
majitel rozhodl oddit svou stavebnéinnost od¢innosti prodejni. K tomuto datu tedy
vznikla spolé€nost s rdéenim omezenym VH MONT-STAYV pro stavehfiinosti. Tato,
jiz pouze stavebni spaleost, ziskala dalSi majitele. Majetekvpdniho vlastnika byl
rozc&len na fi ¢asti — ¢ast majoritniho vlastnika gwodniho majitele) a dalSi dwasti
vlastni rodinni pislusnici, ovladajici shodnpo 20 % zakladniho kapitalu spéatesti.
Prodejna hréek si zachovala jak §y ptivodni nazev MONT-STAV, tak i charakter

podnikani jako fyzicka osoba.

4.2.2 Vyvoj podniku

Od svého z&tku podnikéani se v oblasti personalni ve vedigjgiosti subjektu
mnoho zmén neudalo. V roce vzniku v maloobclogdracovala jedna zatsthankyr
na plny pracovni Uvazek, ktera &kolik let pozd;ji ukoncila swvij pracovni ponir. Na
toto uvolréné misto nastoupila zastnanky® nova, kterou o ¢kolik mésioi pozdji
doplnila jeS¢ jedna zarsstnankyr. Obs jsou v pracovnim po#nu dodnes.

Na rozdil od maloobchodniho podnikani, podnikanistavebnictvi o a ma
stéale velkou fluktuaci za#éstnand. V dobks, kdy podnik zainal, dosahoval stav jeho
zanestnand ¢isla 25. Téndr stejre je tomu dnes. Subjekt z&sinava 20 zagstnand.
AvSak z mivodnich zamstnand v doke zaatku podnikani zagstnava dnes pouze
jediného. Bhemcasu, dochazelo k velkému odchodu 2amand a ¢astéemu fibirani

zamestnand novych.

V oblasti ekonomické bychom se mnohych ¢éamv maloobchod rovneéz
neda@kali. Podnik vyraz® nerozS&ioval své prostory. Ustoupil jen od vyhradn
pultového prodejeg¢imzZ nepatrd zvySil moznost pohybu zakaziikpo prodej a
moznosti jejich samostatného wb. Maloobchod trvale dosahuje kladného
hospodéského vysledku. V poslednich letech se vSak jehjenmbhlavié v disledku

narstu konkurence, snizil.
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Konkurereni stranka podniku je specificka. Sortiment nétvgen jedna
vyrobkovarada, ale koupit si zdetieme hraky, rybaské poteby, sportovni péeby,
darky a bizuterii. V skterych oblastech sortimentu, jako jsou rgké& poteby, neméa
subjekt Zadnou konkurenci. V minulych letech v gigbdnikani gsobily jes¢ dalsi
dvé prodejny ryb#&skych poteb, avSak postupegasu se majiteli pod#o konkurenci
vytlacit. V souwtasnosti je tedy jedinym prodejcem rybidych poteb v tomto mist
Zcela naopak je tomu ve $&prodeje hréek. V minulosti se subjekt musel vyidolat
s konkurenci dvou prodejen kek, coz se mu déo, az do té miry, Ze jeden
z konkurent ukortil svoji ¢innost. Od tohoto okamziku byla situace z hlediska
konkurence pjatelna. Zlom piSel v okamziku budovaniétSich nakupnich sdisek,
které nabizeji &Si sortiment, mnohdy za menSi ceny. Sam madjik&l: ,Vybudovani
nakupnich sedisek nés jpravilo o nemalé trzby. Mnozi zdkaznici sé pavseve
netaji tim, Ze se jdou jen zeptat na cenu, abyagjnlynsrovnat s cenou v nakupnim

stredisku a teprve potom se rozhodnout odwiakupu.”

Co se tge konkurence ve staveltinnosti, dalo by seici, Ze neexistuje. Krot
nékolika Zzivnostniki, podnikajicich samostatnnebo s velmi malo zafstnanci,
a jednoho velkého subjektu, specializujicim se mékés zakdzky po cel&eské
republice a zahradi, v této oblasti nejsobi Zadny jiny dodavatel stavebnich praci.
Z tohoto divodu, specializace se na mensi zakazky do 5-tiondiliK¢, subjekt

konkurenci nepoc€uje.

Celkovéa plocha maloobchodni jednotkini 113,2 nf a je rozdlena doctyfech
sasti. Nejetsi cast ffedstavuje prodejni plocha s v§rau 41,6 M, dale dva sklady —
jeden o vynsie 30 nf a druhy o vyniie 26 nf. Oba sklady spojuje chodba a socialni
zaizeni s celkovou vygrou 15,6 m (viz Friloha&. 4 — Schéma satasného rozvrzeni
plochy prodejni jednotky).

4.2.3 Marketingovy mix podniku

V prodejrg mizeme najit mnohoteného sortimentu izné Sice i hloubce.

IR Yd

v oblasti rybéskych poteb a nejmé® hluboky sortiment nalezneme ve sportovnich

45



potrebach a bizuterii. Zjisti-li podnik zvySeny z4jera maklad poptavky zakaznik
o urity druh zbozi, které v s@asnosti neni k dispozici,fistupuje k doplani tohoto

zbozi do svého sortimentu.

Stanovovani cen u tohoto subjektu probih&asdji ptirdzkou v podob 25%ni
marze k cenam od dodavatele. Tentasgb stanoveni ceny neni sice jedinggyéada
vSak u drtivé ¥tSiny nabizeného zboZiiiPvybéru objednavaného zbozi seirpizi
hlavré k ttmto dodavatelskym cenam a slevam a rfabatnabizenych v souvislosti
s nimi, scilem zajistit co mozna n#jpteln¢jSi cenu pro konmmého spdebitele.
PredevSim se jedna o mnoZstevni slevy, slévplatbé v hotovosti, tizné zboZi v akci,
¢i dalSi bonusy. #padné slevy, které subjekt obdrzi od dodavatebeamita do zbozi,
na réZz byla sleva poskytnuta, nybrZ na starSi zboZrékjié ztraci na atraktiwitnebo
na zboZi, jehoz zasoba jéilE vysoka. DalSim zjsobem stanoveni ceny, ktery tento
podnikatelsky subjekt vyuZziva, je dle konkurencekt® cenu upravuje jen minimaln
protoZze konkurenci nesleduje pravidglavsak zjisti-li, Ze se u &itého druhu zbozi
vyrazre liSi od konkurence, cenu v ramci svych moznostiaup K takovéto Upray
ceny [Fistupuje jen za i@dpokladu, Ze ceny konkurence jsou nizZsi, nez jdastni.

V piipact opaku, Astava cena na stejné vysi, v jaké jiz byla stanaveéhohledem
na charakter oblasti a néls vysoké frekvence zakaziriilse v sortimentu nevede zbozi

Z vysSi cenové kategorie.

V riznych obdobich roku, jako jsou obdobi Vanoc nebolrs&h prazdnin,

podnik @istupuje k fiznym slevam.

V minulosti subjekt nabizel moZznost, vybrat si Zb@gimo z katalogu a
na zakaznikovoi@ni zboZi objednat a ddfitizakaznikovigi je pripravit pro zakaznika
k vyzvednuti na prodefn Jelikoz tato moznost byla malo vyuzivana, podrdkiohoto
upousti a katalogovému prodeji ssuje jen velice #idka. Nicmég tato moznost stale

existuje.

V souvislosti s marketingovym mixem je pro tuto ogejni jednotku
nejvyznamgjsi  public relations. K vlastnostem personalu ppogde jak jiz bylo
zmireno, ktery tvai dwé zantstnankyr, pati predevsim vsfcnost a kvalifikovanost.
Majitel si je wdom toho, Ze bez odborného afi@tého personélu by spokojenosti
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zakaznika jen velmigko dosahoval a proto se snazi, aby k veSkeréntimsmtu néli

zanestnanky® potrebné znalosti. Tento nastroj je zviast této lokali®, malého
meéstetka, velice dlezity. Naprosta #tSina obyvatel tohoto regionu ma goomi o této
prodejré a sortimentu, ktery nabizi.i8ni kladné i zaporné reference zakafijétedy
velice rychlé. Firma, nevyjimaje hlavni obémnosti stavebnictvi, seédi dobré

publicit¢ i diky sponzorovani mnohych sportovnich nebo kalth akci.

V souvislosti s promotion byla v minulosti vyuZhg distribuce letdk a to
dvéma zmisoby — dortovanim do schranek a letaky, které byly k dispozécprodejy.
Po zjiS€ni, Ze tento zjsob podpory prodeje n#pasSi dalSi trzby, majitel rozhodl
o zruSeni jejich distribuce. Podpory prodeje vyaziredevSim ve form dvou
vykladnich skini, které pitbéZzné obnovuje a zbozi prezentované, jejich
prostednictvim, se liSi i s ohledem n&né, zvladt pak sezonni, akce a slevy.

4.2.4 Podnik a jeho budoucnost

Podnik netvéi v souvislosti se svofiinnosti kazdoréni pisemny podnikatelsky
plan. \Enuje se hlavéd modernizaci str@j a vybavenosti firmy v oblasti stavebnictvi a
piedevsim pibéZznému Skoleni za#stnané v obou svychc¢innostech podnikani,
s elem zkvaliiovani poskytovanych sluzeb a obsluhy prodejni jddnaoDo jeho
kazdor@ni naplreé rovnéZz pati naphovani technickych norem systému managementu
kvality, tj. CSN EN ISO 9001:2001, jejimZ cilem je podpora kyalirodukfi na
narodni Urovnia také normyCSN I1SO 14001:2004. Tato norma specifikuje pozadavky
na systém environmentalniho managementu tak, abyZnita organizaci vytv&@t a
zavést politiku a stanovit cile, které zahrnou pie&y pravnich fedpid a jiné
poZadavky, které se na organizaci vztahuji a infmen o vyznamnych
environmentalnich aspektech. Raasani prodejni plochyi jakékoliv jiné organizeni

zmeény podnik neplanuje.
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5 Zhodnoceni

5.1 Mira vyuzivani marketingovych nastrdj je pozitivié spjata
s podnikatelskou usgsnosti (hospodé&kym vysledkem aiistem
trzeb)

V souvislosti s touto hypotézou jsem srovnaval Wztatupg vyuZziti

marketingovych nastrdja ristu trzeb a takéistu hospod&kého vysledku.

Z mého vyzkumu vyplynulo, Ze vyuZivani promotion rpazitivni vztah
s ristem trzeb. Usuzuji to z toho, Ze &3 % subjekt, ktefi promotion vyuZivaji
stale, zaznamenalo za uplynuly rok isdrtrzeb a pouze asi u 14 % subjekiosSlo
k poklesu trzeb ve srovnani ggchozim rokem. Naopak zadny ze suliiekez
promotion nevyuzivadbec, fist trzeb nezaznamenal a &3 % z nich dlo mensi

trzby nez v pedchozim roce.

Graf ¢. 15— Pouzivani promotion @st trzeb (Zdroj: vliastni)
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Pii srovnani promotion gistem hospod&kého vysledku jsem doSel
ke stejnému z&vu, maji rovez kladny vztah. Asi 57 % subjekt vyuzZivajici
promotion khem roku neustale, dosahuje isiu hospod&kého vysledku a zbylé
subjekty dosahuji alespastejného vysledku jako wedchozim roce. Ze subjéktkteré
promotion nevyuzivajitbec, dosahuje ndstu pouze 25 % z nich a zbylé subjekty maji

stejny vysledek hospotkni ve srovnani s uplynulym hospéskéym rokem.
MuzZeme tedyici, Ze se mi poddo potvrdit hypotézu o pozitivni spojitosti miry
vyuziti promotion a podnikatelské @§mosti — éstu trzeb a ustu hospod&kého

vysledku.

Graf ¢. 16— Pouzivani promotion @st hospodéského vysledku (Zdroj: vlastni)
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5.2 Mira vyuzivani marketingovych nastrja pfistupi se vyrazé
liSi v zavislosti na konkurenci v migpizsobeni podnikatelského

subjektu

DalSi hypotéza tvrdi, Ze mira vyuzivani promotiervgraze liSi na gitomnosti

konkurence, jak ji vnimaji sami podnikatelskeé sktyje

Z vysledki srovnani promotion a konkurence vyvozuji, Ze viiupromotion
béhem roku ma souvztaznost itpmnosti konkurence. Celych 67 % dotdzanych
subjekfi, kte‘i se promotion &nuji pravidelg béhem celého roku, si jeé&domo
piitomnosti konkurence a moznosti ohrozeni z jejictany. 100 % subjeltt kteri
promotion ne¥nuji Zddnou pozornost, dle jejich ndzoru konkurenideec neohrozuje

(viz. graf ¢. 17).

Graf ¢. 17— Mira pouZzivani promotion a konkurence (Zdrogsthi)
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5.3 Umiseni maloobchodni jednotky a dojem, kterymigpbi na
zakazniky jsou pozitivh spjaty s podnikatelskou uGgpnosti

(hospodadtsky vysledek, trzby)

Predpokladem této hypotézy je, Zze ura$tmaloobchodni jednotky a dojem,
jakym pisobi, jsou pozitivé spjaty s @istem trzeb a hospoigkého vysledku. Jak jsem
jiz diive naznéil, hodnoceni umighi a dojmu niZze byt do jisté miry pouze

subjektivni, protoze bylo zaloZeno pouze na mérstulen uvazeni.

Pt srovnani umisni a fistu trzeb se mi nepoii prokazat pimou zavislost.
Podniky s vybornym a uspokojujicim hodnocenim dogatobdobnych vysledk
v narstu trzeb i jejich poklesu. Pouzéep 14 % subjekit s vybornym hodnocenim
umiseni dokézalo za uplynuly hospdsé&y rok zvysi svoje trzby. Té# 24 % vyborg
umisgnych subjeki naopak zaznamenalo pokles trzeb. Véogan protipolu hodnoceni
je situace poklesu i n@stu trzeb vyrovnana. Téhl7 % subjekt doséahlo za uplynuly

rok nakistu trzeb a stejné procento subjekaznamenalo jejich pokles.

Vztah umisini maloobchodni jednotky aistu jejiho hospodéakého vysledku
se mi roviZz nepodélo prokazat. | vtomto fipack jsou vysledky téry identicke.
Nanist zisku zaznamenalo 25 % subjelg vybornym hodnocenim oproti asi 33 %
subjekfi s uspokojujicim hodnocenim. V neprésip této hypotézy rowz swdci i fakt,

Ze zadny ze subjekt ohodnocenych uspokojivym umistm, nedosahl poklesu

hospodéského vysledku oproti 20 % vybarnmisénym subjekim.

V dalSich dvoucastech této hypotézy jsem se snazil potvrdiedpoklad
spojitosti dojmu z maloobchodni jednotkytatu trzeb a hospotkkeho vysledku.

Spojitost dojmu siistem trzeb se mi prokadzat péitla 33 % subjekt
s vybornym hodnocenim dojmu dosahujeisér trzeb a pouze 17 % subjiektykazalo
jejich pokles. Zkoumané subjekty s neuspokojivynmaon vykazuji ze 67 % stagnace
trzeb a z 33 % poklesu trzeb. Celkawtizemefict, Ze subjekty s vybornym a dobrym

hodnocenim dosahuiji rostoucich trzeb.
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Spojitost dojmu z maloobchodni jednotkyiatu hospod&kého vysledku se mi
prokazat nepoddo, jelikoZ subjekty v obou protipolech hodnocelosahuji obdobnych
vysledki. Stejné procentuelni mnoZzstvi subjeks vybornym i neuspokojivym
hodnocenim (33,3 %) dosahuje imiu hospod&kého vysledku v porovnani
s predchozim rokem. Obdobné mnozZstvi sulijehkezaznamenalo n#st ani pokles
trzeb. Rozdil v tomto hodnoceni vyplyva pouze vipsik hospodgkeho vysledku, kdy
16,7 % subjeki s vybornym hodnocenim zaznamenalo pokles ziskkleBaisku u

subjekfi s neuspokojivym hodnocenim jsem nezaznamenal.

Treti z hypotéz se mi tedy celkowmepodélo prokazat. Vyjimku tvéi pouze

pozitivni vztah dojmu z maloobchodni jednotkyaatu trzeb.

5.4 Tvorba pisemného obchodniho nebo marketingovéhonpla
pozitivrne ovliviiuje podnikatelskou usgsnost (hospodésky

vysledek, trzby)

V této hypotéze jsem se snazil dokazat, Ze podzidied subjekty, tvdci
pro svoucinnost dopedu alespi na rok pisemny obchodni nebo marketingovy plan,
vykazuji WtSi podnikatelskou ugpnost nez subjekty, které se touto problematikou

nezabyvaji.

Pokud srovname tvorbu planutstem trzeb, rizemefici, Ze se nam hypotéza
potvrdila. Subjekty, tviici pro svoji ¢innost obchodni nebo marketingovy plan,
dosahuji ¥tSiho nafistu trzeb. Mizeme to vidt i z grafu¢. 18 na nasledujici strénkde
je patrno, Zze 80 % subjektkteré plan tvii, vykazuje naist trzeb a Zzadny z nich
nezaznamenal jejich pokles. Ze subjekez plan netvid, pak pouze asi 22 % dosahuje

naristu trzeb a stejné procento pak i jejich pokles.
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Graf ¢. 18— Obchodniho nebo marketingovy planstitrzeb (Zdroj: vlastni)
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Graf €. 19— Obchodniho nebo marketingovy plan a vySe trzelogjZvlastni)
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P srovnani vztahu obchodniho nebo marketingovédawph vySe trzeb, jsem
doSel ke stejnému zé&w, jako ve vztahu K jejich zénam. V grafuc. 19 na pedchozi
straré je zobrazen pfet podnikatelskych subjeks jejich vySi trzeb. Ze subjektkteré
plan tvai a odpo¥déli na otazku o vySi trzeb, dosahuje 50 % sulijekieb vySSich
nez 20 mil. K. Stejné procento pak dosahuje trzeb v rozmezi 16 mil. K. Pouze
pies 15 % subjekitbez pisemného planu dosahuje trziads 20 mil. K a pes 30 %
z nich dosahuje trzeb do 1 mil.cKMuZzeme tedytici, Ze subjekty tviici pisemny

obchodni nebo marketingovy plan dosahgisich trzeb.

Hypotéza o spojitosti tvorby obchodniho nebo mamkeivého planu austu
hospodéského vysledku se mi rovh poddila prokazat. Je to patrné z grafu 20
na nasledujici stran Nejwtsi rozdil jsem zaznamenal u @stu trzeb, jehoZz dosahuje
80 % subjeki tvoricich pisemny plan. Pouze necelych 30 % subjekz pisemného
planu dosahujeustu hospod&kého vysledku. VSechny subjekty, které zaznamenaly

pokles hospodé&kého vysledku, obchodni nebo marketingovy plamatet

Graf ¢ 20 — Obchodniho nebo marketingovy plan testrhospodékého vysledku
(Zdroj: vlastni)

Vztah tvorty obchodniho nebo marketingoveho plan
a ristu hospoddtského wsledku
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5.5 Srovnani fech nejlepSich subjekit

ORI 1

které jsem vybral na zaklaghodnikatelské usinosti, tedy dle vySe d@stu jejich trzeb
a také dle wstu jejich hospoddkého vysledku za uplynuly hospasiéy rok. Jejich
trzby za uplynuly rok fesahly 20 mil. K a hospod&ky vysledek za stejné obdobi

vrostl o vice nez 10 %.

VSechny tyto podnikatelské subjekty Zjf informace o pdtbach svych
zakaznik. Dochazi k tomu néasgji formou dotazovani se zakazhikii nakupu, ale
také vlastnim vyzkumenii informacemi od dodavatiel Na zaklad téchto informaci
samozejme meéni svoji nabidku. Pouze jedenézhto subjeki prosazuje viastni ziky
a vyuziva znéky kvality, lokality apod. Jen dva zZdahto ti subjekfi si jsou ¥domi
ohrozeni ze strany konkurence a pravidgirsleduji, snahu odliSit se od konkurence
vynakladaji vSechny subjekty. Naproti tomuto fakiteny svého sortimentu dle
konkurence stanovuje pouze jediny subjekt. Zbylé dherou v Gvahu naklady a

poptavku.

Praci s marketingovym mixem a pouZivanim nastrgromotion ¥nuji
provadiji propagaci pravidefhbéhem celého roku a torgvazrie ve forme reklamnich
letakii a prospekt distribuovanych do schranek, inzérat tiS&nych periodicich,

reklamy v radiwi televizi, vlastnich internetovych stranek neborsporingu.

Do ¢innosti €chto subjeki pati i poskytovani doprovodnych sluzeb. Mezi tyto
poskytované sluzby patdoprava zboZzi, finami sluzby ve formd nag. spotebitelského
avéru a v neposlednfadé také odborné poradenstvigisnz souvisi fakt, Ze zafigji
pravidelné pib&zné Skoleni svych zamstnand. Zadny z &chto subjeki neniclenem
n¢jakych kooperanich sdruzeni. Tvorbou pisemného obchodniho nebketiagového
planu se zabyvaji dva subjekty. Oteviraci daéichtb subjeki je delSi nez gmér vSech
zkoumanych subjekita ve vSedni dny si zakaznici dichito prodejen mohoufijit
vybrat gednet svého zajmu téuit celych 10 hodin derna kEhem vikendu v sobotu

jsou pro zakazniky otéeny téngi 3 hodiny.
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v s

vznikla gripadova studie, jsem doSeldatto vysledkm:

» subjekt zji$uje informace o péebach svych zakaznilstejnymi metodami, a to
dotazovanim se zakaziikri prodeji a olbas vlastnim vyzkumem;

» rovrez na zaklad téchto informaci upravuje svoji nabidku;

» stejre jako dva z této vedouci trojice si jgdom ohroZeni ze strany konkurence,
sleduje ji a snazi se od ni odlisit;

» ceny svého sortimentu stanovuje dle poptavky a tak@ konkurence¢ehoz
vyuZziva pouze jeden z nejlepsich;

» na rozdil od nejusgEngjSich subjeki se pouzivani promotion n&wije v takove
mite. Provadi ji pouze @¢hs Ehem roku a to ve fortnkatalodi, Zlatych stranek
a podobnych adrefa sponzoringu;

» subjekt roviz pribézné doSkoluje své za#stnance, avSak poskytuje nén
doprovodnych sluzeb, kterymi jsou odborné poradénstoznost vraceni zbozi
v urcité Ihat¢ a parkovani zdarma, které vyplyva z ugmsty centru nista;

» stejre jako nejlepSi trojice nenélenem Zadného koopeérdho sdruzeni, ale
netvai pisemni obchodni nebo marketingovy plan;

» v oteviracich hodinach tento subjekt nezaostavavjporovnani s nejlepSimi

tkemi, ale i v porovnani s famérem vSech zkoumanych subjékt

5.6 Retailingovy mix v maloobchodni jednotce

Prvni pilié, dle mého nazoru, ma tato maloobchodni jednotkalku dolie
vyieSen. Subjekt je ve velkém polmi veéejnosti, co se e lokality i nabizeného
sortimentu. Cilovou skupinou zékazhiksou obyvatelé gsta v mist podnikdni a
v prilehlém okoli. Subjekt sice neni specializovanoadgjnou na jediny druh zboZzi, ale
zakaznik, ktery nebude mit velice specialni poZlegaebo zajem o exkluzivni zbozi,
si miZe byt jisty, Ze si wité z nabizeného sortimentu vybere. HlubSi a Sirkingent
zde najdeme jen v tzv. ,tichém sportu” rybi&i, na jehoz fisludniky je podnik mirh

specializovan.

Z&kladem druhého pik je kvalitni persondl, se kterym se v této jedaatjisté

muzeme setkat. Personal jeupézné doskolovan, aby #h dostaténé informace
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o zboZi, které si zde zakaznici mohou koupit a $ghopen zékaznikovi poradit

pii vybéru. Z vlastni zkuSenosti moltici, Ze zdejSi personal je vi&iny a ochotny.

V souvislosti seietim pililem miZzemefict, Ze si subjekt stoji ro¢a na dobré
arovni. Atmosféra P nakupovani je dobrd, i diky jiz zitovanému personalu, ale
nepatri ztraci na kvalit diky nedostatku prodejnich prostor. ZbozZigkterychéastech
prodejny misobi trochu chaotickym dojmem. V dalSich ohledeclwisk zachovava
sluSnou urovie. U sortimentu, na ktery se subjekt vice specif@ije Stka a hloubka
sortimentu zcela jigt dostaténa pro uspokojeni poptavky v této lokalitRovrez se

nemusime bat o kvalitu nabizeného zbozi.

Stanovovani ceny atvrty pilit. Jak jsem jiz vySe popsal, ceny zboZi nejsou
stanovovany vyhradntak, aby byly co nejnizsi. Setkame se zde i sroengSSimi nez
u konkurence. Za to sitiie byt zakaznik byt jisty kvalitou.

Paty pilt nijak nevyb@uje ztady gedchozich a udrZzuje si dobrou urave
Provozovna je umi&ha na namsti v centru mista, které disponuje dostatgm patem
bezplatnych parkovacich mist. Zakaznik si tedyZzen byt jisty bezproblémovym
zaparkovanim svého vozidla v bezptedni blizkosti prodejny. Oteviraci doba je
standardni a nastavena t#stejre, jako u vSech maloobchodnich prodejen v blizkém
okoli. Po vstupu do prodejny se z&kaznikéjigelice rychle zorientuje a bude rychle

obslouzen.
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6 Doporuceni

Po rozhovoru s majitelem, obdrZeni informaci o pkd jeho marketingovych
piistupech a shlédnuti prostor prodejny, bych prdotgrodnikatelsky subjekt navrhl

nasledujici dopoxieni.

Subjekt se nespecializuje vyhr&dma utitou cilovou skupinu zakaznik
Z tohoto divodu se v této prodejnmuzeme setkat s mnoha vyrobkovyitdadami.
Prvnim mym doportenim tedy je vypustit ze svého sortimentikterou vyrobkovou
fadu a roz$it svij sortiment v jiné vyrobkovéact, co se tye Stky i hloubky. Pokud
bych toto n&l specifikovat blize, jednalo by se o upudt od prodeje biZzuterie a
rozSfteni sortimentu ryld&kych poteb, jelikoZ v oblasti rykdkych poteb v této

lokalité nezaznamenava konkurenci.

Druhé moje doporteni se tyka promotion. Dany subjekt segiwje jen obas
béhem roku. ZvySeni frekvence jejiho pouzivani, bg ahého nézoru, imeslo
dodatené trzby. Konkrétni formou promotion, kterou bycbpdriil, jsou reklamni

letaky, inzeraty v tighych periodicich a vlastni internetovy obchod.

Trendem dnesSni doby je zajisté moznost platby karyo zakazniky je tato
sluzba jist vitanou a pohodinou formou placeni. Toto je tedyjarireti dopordeni,

které by jist m¢lo kladnou odezvu u zakazriik

Ctvrtym doporgenim je zvy3eni velikosti prodejni plochy. Sortirmée jiz
natolik obsahly, Ze se \&kterych ¢astech prodejny stava maldeplednym. Budova,
VvV niZ se prodejna nachazi, disponuje dostgt® mnozstvim prostor k vyuZiti pro tento
Gcel. Bylo by vSak nutné ifstoupit k rekonstrukcicasti budovy, vyuzivanych
v souwtasnosti jako skladovaci prostory, centralizacidbl@acich prostor a &sti €chto

prostor vytvdit prodejni plochu.

DalSim mym doportenim, které se€astén¢ tyka i predchoziho problému, je

zvysit kvalifikovanost zarstnanky v oblasti space managementu a merchandisingu.
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Podnik sice space managemegdsténé vyuziva, avsak vékterych oblastech by jist

mohlo dojit ke zlepSeni, které by vedly k lepSinogifu zakaznik z prodejni jednotky.

Mym poslednim dopogienim je prodlouzit oteviraci dobu prodejny. Jak jiz
z mého vyzkumu vyplynulo, doba, po kterou je moknto prodejnu navstivit, je nizsi
nez ptimér vSech zkoumanych subjéktProdlouzenti Upravu oteviraci doby by jist

privitali zakaznici, jejichZ pracovni doba je idekfics oteviraci dobou této prodejny.
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7 Zaveér

Ve svoji praci jsem se snaZil zanalyzovat stav iwardi marketingovych
nastrofi ve vzorku maloobchodnich subjéktv kraji Vyscatina. Kvantitativnim
vyzkumem jsem zjistil, Ze cek@ada subjeki ma dolde propracovany systém vyuzivani
marketingovych nastrdj Mnohé z nich se pravida&lnveénuji promotion, space
managementu, praci s ndkupni atmosférou a nablal ¢adu souvisejicich sluzeb.
Za velky g@inos rozvoje maloobchodu povaZuji éhto sluzeb hlawh odborné

poradenstvi, kterému sénuje WtSina z dotazanych subjékt

Poddilo se mi potvrdit pevaznoucast hypotéz. ¥devSim pak vliv miry
vyuzivani promotion naust trzeb a st hospodékého vysledku. Rowi se mi
poddilo prokazat pravdivost hypotézy o pozitivhi spagii miry vyuZiti promotion a
piitomnosti konkurence v mispodnikatelského subjektu a pozitivnim vztahu lyor
pisemného obchodniho nebo marketingového planu dmikatelskou usggnosti —
rastem trzeb, velikosti trzeb dstem hospodékého vysledku. U hypotézy o spojitosti
umisgni maloobchodni jednotky a dojmu, jakyriispbi na zakazniky, s podnikatelskou

aspEsnosti, se mi podido prokazat pouze vztah dojmuistu hospod&keho vysledku.
V zawretné casti jsem se pokusil zformulovat ékierd doporteni
maloobchodnimu subjektu, ¥mZ vznikla gipadova studie. &im, Ze realizace by

jen rekterého z doporteni, by vedla k dalSimu rozvoji podniku.

Dle mého nazoru &Sina maloobchodnich subjéktsi uvwdomuje nutnost
pouzivani marketingovych nastiicg giklada tétocinnosti stale ¥tsi dilezitost.
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8 Summary

In those baccalaureate work am try analyse staibigxtion marketing tools in
choice sample retail subjects. Work piles from gampart. Forepart is literary
background research, in which it is possible fimgib theoretic problems, concerning
hereof subject. Alternative part classify into next parts — qualitative and quantitative
marketing research. Third volume of work have tondilh recommendation for choice
retail subject.

In quantitative parts work am analyzed sample Irstabjects choice systematic
potluck from areas limit highlands. These subjeats addressed through ready
guestionnaire. Qualitative volume of work presecdse study, who basis was deep
conversation with owner choice retail troop that fimds in also areas.

On the basis quantitative and qualitative marketmegearch, am try to
acknowledge or uproot hypotheses, relative thisjestib Further am try to pass
judgment on state exploitation marketing tools @tail and compare choice subject
with most successful polled subjects. In final paatn on the basis quantitative and
qualitative research processed recommendationhioice retail subject that the would

according to mine opinion redounded to his nexetigyment and fruitfulness.
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Prilohy

Ptiloha €. 1 — Dotaznik

Dotaznik — vyuZziti marketingovych nastroji v obchodt

Dobry den, jmenuji se Radek Hadk, jsem studentem Ekonomické fakulty
Jihaseské univerzity \Ceskych Budjovicich a zpracovavam svou bakasléou praci na
téma ,VyuZiti marketingovych nastioy obchod".

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

VSechny Vami uvedené informace slouzi pouze prtisttké (Eely, budou
zpracovany anonyngna nebudou jednotlésuverejnény. Celko¥ bude vyplgni trvat

cca 20 minut.

*kk

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

2. Jaky nabizite sortiment? |

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

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

O pfimo v obchodé, feknou-li je sami

Q pfimo v obchodé, ptate se jich

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

Q jinak, jak? | |
Q nezjistujete

5. Ménite na zakladé téchto informaci svou nabidku? U Ano U Ne
6. Ohrozuje vas vyznamné konkurence? Q Ano O Ne

7. Sledujete svou konkurenci pravidelné? O Ano O Ne



8. Snazite se od konkurence odlisit? O Ano O Ne
9. Prosazujete vlastni znacky? O Ano O Ne
10. Vyuzivate znacky kvality, lokality apod.? Q Ano U Ne

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

12. Propagaci provadite béhem roku:
Q4 porad 0 dasto U obCas U nikdy (PRESKOCIT OTAZKU 13)

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

O reklamni letaky a prospekty distribuované do schranek

U reklamni letaky a prospekty k dispozici na prodejné

Q katalogy

Q 3D propagacni predméty

Q inzeraty v tiSténych periodicich (noviny, ¢asopisy)

U inzeréty v ostatnich tiSténych publikacich (napf. zamé&fenych na turisty)
Q billboardy

U reklamy na vefejnych mistech (nasténky, transparenty)

Q reklamy v radiu, televizi

Q Zlaté stranky a podobné adresare

Q vlastni internetové stranky

Q vilastni internetovy obchod

Q reklamni sluzby na internetu (bannery, vyhledavace)

Q4 sponzoring

O osobni ¢i telefonické nabidky

U soutéze

Q jiné, jaké? | |

14. Pouzivdte pA vystaveni a umisténi zbozi zasady space
managementu? O Ano U Ne

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

16. Jaké z nasledujicich sluzeb poskytujete zakaznikim? mozno vice
ODPOVEDI)

O odborné poradenstvi

O mozZnost vraceni zboZzi v urcité Ihité

Q platby kartou

O finanéni sluzby, napf. spotfebitelské avéry
U parkovéani zdarma

Q dopravu zbozi

U dalSi neuvedené



17. Je vas personal pribézné doskolovan? O Ano O Ne

18. Jste c¢leny néjakych kooperacnich sdruzeni v obchodé, napf.
dobrovolnych fetézcd?
Q Ano, jaké to jsou? | | Q Ne

19. Vytvérite pro svou c¢innost dopredu alespori na rok pisemny obchodni
nebo marketingovy plan?
Q Ano O Ne

20. Kolik mate provozoven? | |

21. Kolik méate v podniku zaméstnancu? | |

22. Spolupracuji s vami néjaci ¢lenové vasi rodiny? O Ano U Ne
23. Jste platci DPH? O Ano O Ne
24. Jaka je ve vaSem oboru obvykla marze? | | %

25. Jak se pfiblizné zménily za lorisky hospodarsky rok vase trzby?
Q poklesly

Q zustaly na stejné arovni jako v pfedchozim roce

Q vzrostly o méné nez 10 %

O vzrostly o vice nez 10 %

26. Vase trzby za lorisky hospodarsky rok byly priblizné:
O mensi nez 1 milion K&

O mensi nez 5 miliond K&

O mensSi nez 10 miliont Ké

O mensSi nez 20 miliont Ké

Q vétsSi nez 20 milionu K&

27. Jak se pAiblizné zménil za lorisky rok vas hospodarsky vysledek?
QU poklesl

Q zastal na stejné arovni jako v predchozim roce

Q vzrostl o méné nez 10 %

Q vzrostl o vice nez 10 %

*** Dékujeme za ochotu ***



28. Oteviraci hodiny provozovny:

Po Ct Ne [ |
Ut Pa
St So

29. Adresa hodnocené provozovny:

30. Jméno a pozice dotazovaneho

31. Hodnoceni umisténi z hlediska dostupnosti, okoli a frekvence
zakaznikd:

Q vyborné O dobré QO uspokojivé O neuspokojivé
proé? | |

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

Pofadové é&islo dotazniku: [ ] Datum:[ |



Priloha €. 2
Graf— Nakupni mista potravin ve sledovanych zemich (Bf&ha, 2008)
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Piiloha ¢. 3 —Schéma satasného rozvrzeni plochy prodejni jednotky (Zdrégstni)

Prodejni plocha - 41,6 M

WC

Sklad I. — 26 nf

Chodba

Sprcha

Sklad Il. — 30 n?




Piiloha ¢. 4 — Schéma navrhovaného rozvrzeni plochy prodejdhgtky (Zdroj:

vlastni)

Prodejni plocha — 67,6

WC

Chodba
Sprcha

Sklad Il. — 30 n?




Priloha ¢. 5— Fotografie exteriéru prodejni jednotky (Zdrojastni)
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Priloha ¢. 6 — Fotografie interiéru prodejni jednotky (Zdrojastni)
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Priloha ¢. 7— Fotografie skladovacich prostor prodejny (Zdwtgstni)
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