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Uvod

V Ceské republice se velice dafi nadnarodnim gigantim s dlouholetou tradici
a zkuSenostmi v podnikéni. Nasi podnikatelé¢ se toto uméni stale teprve uci. 50 let
nebylo mozné samostatné podnikat. Teprve po revoluci v roce 1989 se mohli ti odvéazni
pustit na tenky led a zacit podnikédni. Stale se setkavame s jejich neznalosti marketingu
a managementu a to nahrava velkym mezinarodnim spolecnostem. V soucasné dobé
neni v TOP 10 cCeského obchodu zadny cesky fetézec. Podil TOP 10 na prodeji
rychloobratkového zbozi dosahl 66 %. Nejsilngjs$i pozici maji hypermarkety, které ale
vlastni zahrani¢ni majitelé a to odvadi kapital ze zemé. Je tedy dilezité, aby se Cesky
obchodnik naucil vyuzivat marketingové nastroje a dokéazal konkurovat fetézciim. Zisk
tohoto &eského obchodu pak zistane v Ceské republice. Velky potencial &eskych
maloobchodnikil je v osobnim kontaktu a nabidce takovych dopliikovych sluzeb, které
prfivedou zakaznika zvelkého neosobniho hypermarketu k menSimu, avsak

specializovanému, odborn¢ znalému ¢eskému maloobchodnikovi.

Bakalafskou praci tvofi kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni
a kvalitativni vyzkum provedeny ptipadovou studii na konkrétni podnik. Prace se tyka
mésta Ceské Budéjovice, kde jsem se narodil a stale zde Ziji. V tomto mésté také sidli
sledovanad spolecnost zkoumana v pfipadové studii. Zabyvd se maloobchodnim
prodejem zbozi se sortimentem Zzelezafstvi, domaci potieby, kuchyiika, drogerie.

Spolecnost je ve 100 % ceském vlastnickém podilu.

Prace byla napsana b&hem prezen¢niho studia a plvodné méla byt odevzdana po
zakonceni letniho semestru 2008. JelikoZ se mi nepodafilo semestr UspéSné dokoncit,
ale stale touzim po vysokoskolském vzdélani, zanechal jsem studia a opét se ptihlasil do
prvniho ro¢niku kombinovaného studia v zimnim semestru 2009. Oslovil jsem
vedouciho prace, pana inZenyra Vojtka, zda mohu pracovat na ptivodni bakalafské praci
se stejnym tématem a bylo mi vyhovéno. V piipadové studii je aktualizovany rozbor
soucasného stavu, ktery jsem porovnal s ptivodni verzi z roku 2008. Aktualizovany byly

také doporuceni pro zlepSeni.



1 Literarni prehled

1.1 Marketing

1.1.1 Definice marketingu

,»Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potfebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobku
s ostatnimi.“ (KOTLER, 2001)

Marketing vychazi z informaci o lidskych potiebach, pozadavcich a nasledné poptavky.
Lidska potieba je stav, ktery ¢lovék pocituje pfi nedostatku jakéhokoliv zakladniho
uspokojeni. Miize jim byt nedostatek potravy, obydli, majetku, bezpecnosti nebo
respektu a také dalSich véci dalezité pro preziti. Takovéto potieby nejsou vytvareny tieti
osobou, ale spiSe z hlediska biologického.

Tyto hlubsi potfeby touzime uspokojit nasimi pozadavky. Lidskych pozadavka je
mnohem vice neZz potieb. Pozadavky jsou neustdle vytvafeny spolecnostmi
a institucemi, do kterych rfadime skoly, rodiny, cirkve a obchodni spole¢nosti.

Pokud mame schopnosti a ochotu koupit si specifické produkty, z nasich pozadavka se
stdva poptavka. Poptavkou se pak zabyvaji firmy, které tak vlastn€ nevytvareji potieby,
ale ovliviiuji poZadavky spole€nosti. Sviij vyrobek C¢ini pfitazlivym, dostupnym
a snadno dosazitelnym. Timto jednanim se snazi pfimét zdkaznika, Ze pravé jejich
vyrobek uspokoji jejich potieby.

Potieby a pozadavky se uspokojuji vyrobky. Ve skutecnosti jsou to nejen vyrobky,
ale také sluzby. Tim od sebe odliSime pfedméty fyzické a nehmotné. Sluzby jsou navic
poskytovany 1 pomoci osob, mista, organizace ¢i mySlenky. Mohou tedy byt
poskytovany prostrednictvim fyzickych predméth a ostatnich prostredki. V této
souvislosti se dostdvame k terminu ,,marketingova kratkozrakost™. Tento termin se
pouziva pro vyjadieni Spatného jednani prodejci. Ti se totiz ¢asto zamétuji pfimo na
fyzicky vyrobek, i kdyz ve skutecnosti by méli prodavat sluzbu, kterou dostanou
prostiednictvim jejich vyrobku. Misto popisu fyzickych charakteristik by se méli
zastupci prodejcli zaméfit na uzitek ¢i sluzbu, vlozenou do fyzického vyrobku.

1.1.2 Sména

Kdyz se lidé rozhodnou uspokojit své potieby a pozadavky prostfednictvim smeény,

vznikd nam marketing. Sména vyjadiuje ziskavani poZadovaného vyrobku od n¢koho



nabidnutim néceho jiného na oplatku. Jak uvadi Philip Kotler, pro uskute¢néni smény se

musi splnit pét podminek:

1. Musi byt alesponl dvé strany.
Kazda strana ma néco, co by mohlo mit hodnotu pro druhou stranu.
Kazda strana je schopna komunikace a dodani.

Kazda strana ma svobodu piijmout nebo odmitnout nabidku.

w»ok »wN

Kazda strana se domniva, Ze je odpovidajici nebo Zadouci jednat s druhou

stranou.

Sména je tedy proces, ve kterém se ob¢ strany dohodly na podminkach smény a po
kterém se ob& strany citi bohat§i nez ptfedtim. Béhem smény mize dochazet ke
konfliktiim, a proto podminky smény upravuje pravni systém.

Kli¢em k vybudovani uspésné firmy je vyuzivani vztahového marketingu. Jedna se
o vybudovani dlouhodobych divérnych vztahii se zdkazniky, distributory, obchodniky
a dodavateli. Mezi cleny dvou organizaci se posiluji spoleCenskd, ekonomicka
a technickd pouta prostiednictvim slibovani a dodavanim vysoké kvality, dobrych
sluzeb a spravedlivych cen. Obé obchodni strany si mezi sebou postupem ¢asu vybuduji
zainteresovany, diivéfivy a informovany vztah. Ten jim néasledné snizuje naklady a dobu
transakce a v Uplné€ nejleps$im piipadé se z tohoto procesu stane plynuld, bezproblémova

rutina. Pokud se vybuduji dobré vztahy, vynosné transakce pak ptijdou samy od sebe.

Zaklady marketingové koncepce, (KOTLER, ARMSTRONG, 2003)
10



Praci marketingu na trhu zdkaznika zabezpecuji prodejni manazefi, prodejni personal,
reklamni a propagac¢ni manazefi, pracovnici marketingového prizkumu, manazeti pro
sluzby zékaznikiim, manazeti vyrobku, manazeti trhu a marketingovy viceprezident.
Kazda tato funkce vykondva ptesn¢ definované ukoly a povinnosti. Mnohé z téchto
funkei vykonévaji propagaci, Skoli prodejni persondl nebo zpracovavaji marketingovy
vyzkum. Manazetfi vyrobku, manazeti pro trh a marketingovy viceprezident analyzuji,
planuji a provadéji programy, které ptinesou uspéch na cilovych trzich. Marketingovi
manazefi provadéji marketingovy vyzkum, plénovani, realizaci a kontrolu. Do
planovani marketingu se fadi pfijimani rozhodnuti o cilovych trzich, umistovani na
trhu, vyvoji vyrobku, o tvorbé cen a distribu¢nich cest, fyzické distribuci, komunikaci
a stimulovani prodeje. Z toho tedy vyplyva, ze marketingovi manazefi museji ziskat

vice dovednosti, aby mohli svou praci uspésné vykonavat.

1.1.3 Marketingové filosofie
Existuje pét alternativnich filosofii, podle kterych mulze organizace vést svou
marketingovou praci.

Vyrobni pojeti. Hlavnim tkolem vedeni firmy je zlepSovat efektivnost vyroby
a distribuce a snizovat ceny. Spotiebitelé tak budou mit své oblibené vyrobky, které
budou pro n¢€ snadno dostupné i diky jejich cené€.

Vyrobkova koncepce nepotiebuje tolik propagace, protoze firma usiluje
o vyrobky kvalitni a pfi tom za rozumnou cenu.

Prodejni koncepce naopak razi heslo, Ze zakaznici museji byt dostatecné
stimulovani prodejem a propagaci vyrobkt, protoze by je jinak nekupovali.
potieby, poZadavky a preference cilové skupiny zakaznikGi a poskytnout jim
pozadovanou spokojenost. Toho I1ze dosdhnout pomoci Ctyf principli: soustiedéni se na
trh, orientace na zédkaznika, koordinovany marketing a ziskovost.
Posledni filosofii je koncepce spoletenského marketingu. Rika, Ze kli¢em ke splnéni
cili a povinnosti organizace je vytvaret spokojenost zakaznika a dlouhodoby blahobyt

spotiebitell a spolecnosti.
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Theodore Levitt fekl: ,,Prodavani se soustfed’uje na potieby prodavajiciho; marketing na
potteby kupujiciho. Prodavani je zaujato potiebou prodavajiciho pievést svilij vyrobek
na hotové penize; marketing myslenkou uspokojovani potieb zékaznika prostrednictvim
vyrobku a celou hromadou véci spojenych s jeho vytvafenim, dodavanim a nakonec

spotiebou.* (Kotler, 2001)

Marketing je tedy vSude kolem nas. Zalezi na konkrétnim pfistupu kazdé firmy. Jak
vyuzije svlj potencial, na koho se zaméii a ¢im se bude snazit uspokojit potieby svych
potencidlnich zakaznikl. Velice hezky tento pfistup popsal Jan Carlzon, feditel
spole¢nosti SAS (Scandinavian Airlines). Musel feSit problém jeho spolecnosti, kterd
zatala prodélavat. Rekl: , Nagim cilem je najit zptisoby, jak byt o 1 procento lepsi ve stu

drobnosti, nez byt o sto procent lepsi v jednom detailu!*

1.2 Maloobchod

»,Maloobchod zahrnuje veskeré aktivity spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb piimo

kone¢nym spotiebitelim pro jejich osobni, neobchodni pouziti.* (Kotler, 2001)

Podle této definice tedy uskuteciiuji maloobchod vSechny organizace zabyvajici se
timto druhem prodeje. NezaleZi ani na tom, zda je to vyrobce, velkoobchodnik nebo
maloobchodnik. Maloobchodni prodejnou nebo maloobchodnikem je tedy podnik,
kterému celkovy prodej plyne pfevazné z maloobchodniho prodeje. Nezalezi na
zpusobu ani na misté prodeje. Zbozi nebo sluzba miize byt prodavana prostfednictvim
posty, telefonu, automatu nebo osobné. A to v obchodé¢, na ulici ¢i u spotiebitele doma.

Maloobchody se déli na maloobchod v prodejnach, bez prodejen a maloobchodni

organizace.

1.2.1 Maloobchod v prodejnach nabizi ¢tyii riazné urovné sluZeb:
Maloobchod se samoobsluhou. PouZziva se pti prodeji bézného levného zbozi.

Zékaznici si tak mohou sami vyhleddvat zbozi, porovnavat ceny a tim usetfit své penize.
Maloobchod s vlastnim vybérem. Tento obchod ma vyssi provozni naklady,

protoze v uskutecnéni nakupu je potfeba prodejni personal. Zakaznik si sice sdm vybira
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zbozi, ale ma také moznost se s personalem poradit a pozadat ho o pomoc. Personal
nasledné také vybira penize za zbozi pii ukonceni ndkupu.

Maloobchod s omezenymi sluzbami je dalSim typem. Zde ptichéazi jesté vetsi
pomoc ze strany personalu, po kterém je vyzadovana véEtsi znalost v oboru
a poskytovani kvalifikovanych informaci. Takovéto obchody nabizeji 1 vEétsi sortiment
zboii a poskytuji sluzby, které v predchazejicich typech nenabizeji. Je to naptiklad
prodeje na uvér nebo moznost vratit jiz zakoupené zbozi. Nevyhodou jsou pak zase
o néco vyssi provozni naklady.

Maloobchod s plnymi sluZzbami pak pfedstavuje nejvyssi uroven péce
o zékaznika. V téchto obchodech je specialné vyskoleny personal, pripraven poskytnout
veSkeré informace. V nabidce jsou specidlni druhy zbozi a zbozZi s pomalym obratem
jako napftiklad Sperky, elektronika nejnovéj$i modni vyrobky. Zékaznici maji moznost
vratit zakoupené zbozi, dostadvaji rizné moznosti jak zakoupené zbozi zaplatit, je zde
nabizena bezplatna doprava spojena s instalaci. V souvislosti s timto komfortem je také
pfirozené, Ze cena zbozi bude vyssi. Ale zdkaznici, ktefi jsou radi sttedem pozornosti,

tento zplsob nakupovani preferuji.

1.2.2 Maloobchod bez prodejen zahrnuje:

Piimy prodej, ma dlouholetou historii. Obchodnici vyuzivaji podomniho
prodeje, prodeje v kancelafich a na domadcich prodejnich vecircich. Mezi hlavni
prukopniky se s fadi Elektrolux a jeho vysavace, World Book s prodejem encyklopedii
a asi nejznamé&j$im pro nas v Ceské republice je spoleénost Avon, kterd vyuziva
ohromné mnozstvi svych zastupkyn krazeni koncepce pftitelkyné hospodyiky
a poradkyné ve vécech krasy. Pfimy prodej je nékladny, protoze zastupci jsou placeni
z provize, kterd muze dosahovat az 50 procent z prodeje a navic vznikaji nemalé
naklady na ziskavani, Skoleni, fizeni a motivovani svych obchodnich zastupcti.

Automatizovany prodej uskuteCfiovany pomoci mincovych automath
(v nékterych piipadech piijimaji i bankovky). Timto zplisobem se prodava impulzivni
zbozi s vysokou pozadovanou dostupnosti jako jsou napoje, cukrovinky, cigarety,
noviny, svaciny, polévky, potraviny... Prodejni automaty se nachézeji vSude kolem nas.
Jsou v kancelafich, velkych obchodech, na ulici, u benzinovych stanic, na nadrazich...
Do prodejnich automatli fadime také zadbavni sluzby jako jsou vyherni automaty nebo

pocitacové hry. DllezZitou roli hraje i vyuzivani bankomatii (bankovni automat).
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Nabizeji zédkaznikovi samoobsluzny prodej 24 hodin denné. Cena zbozi v automatu je
ale Casto vysSsi a to az o 20 %. Souvisi to s naklady, protoze tento zplusob vyzaduje
drahou distribuc¢ni cestu. Automaty se museji stale dopliiovat, opravovat a také se
nevyhneme obcCasnym kradezim. Zakaznika muze rozcilit, kdyz se automat poroucha

nebo nemoznost vratit vadné zboZi.

1.2.3 Maloobchodni organizace

Existuje pét druhi takovychto organizaci:

Obchodni spole¢nosti jsou centralné fizené obchody na dvou a vice odbytistich.
Maji spolecného vlastnika, ktery je spolecné fidi, zasobuje a také jejich sortiment je
tedy velice podobny. Obchodni spole¢nosti se nejcastéji vyskytuji u obchodnich domt,
konzumti, v obchodech s potravinami, drogistickym zbozim, obchodech s odévy
a obuvi. Vyhodou téchto spolecnosti je moznost nakupovat velkd mnozstvi zbozi a tim
dosédhnout u dodavatele nizsi ceny. Také ndklady na propagaci se d€li mezi jednotlivé
prodejny a tim se uSetii spousta penéz.

Dobrovolna sdruzeni centralné fizenych maloobchodniki a maloobchodni
druzstva vznikly na obranu proti obchodnim spolecnostem, kterym se samostatni
maloobchodnici nemohli vyrovnat zjiZ zminénych divodl. Dobrovolné sdruZeni
centralné¢ fizenych maloobchodnikd je zaméfeno na nakupovani a spolecné
obchodovani. Velkoobchodnik tidi a sponzoruje skupinu nezavislych maloobchodniki.
Druhym typem jsou maloobchodni druzstva, kterd zaloZi centralni ndkupni organizaci
a spole¢né vytvareji a déli se o ndklady na propagaci.

DruZstvo spotiebitelii je maloobchodni firma, kterou vlastni ptimo spotiebitelé.
Vznikla po nespokojenosti spotiebitelil s jejich mistnim maloobchodnikem. Otevieli si
vlastni obchod, zvolili zpisob obchodovani a skupinu ktera ho bude fidit. V takovychto
obchodech pak stanovili niz8i nebo béZné ceny a €lenové druzstva si z této organizace
vyplaceli dividendy, které vyplyvali z velikosti jejich nakupt.

Koncesni organizace je smluvni sdruzeni mezi koncesiondiem a drziteli
koncese. V dneSni dobé& se pro tento typ koncese pouZziva piejaty vyraz z anglictiny
franchising. Franchisingové firmy jsou zaloZeny na jedine¢ném vyrobku, zplisobu
prodeje, obchodnim nazvu, patentu nebo goodwillu. Nam nejznaméjsi je z oblasti

rychlého obcerstveni a to McDonald’s, ale vyskytuje se u spousty dalSich vyrobku

14



s sluzeb. Za poskytnuti koncese stoji celd fada poplatkl. Plati se za licenci, pronajem
zafizeni a ptisluSenstvi, podil za zisku, poradenské sluzby.

Obchodni konglomeraty jsou c¢tvrtou skupinou. Piedstavuji ponékud volnéjsi
formu obchodni spolec¢nosti. Ma také spolecné centralni vlastnictvi ale to spojuje riizné
maloobchody s rozdilnym sortimentem. Obchodnici se zde déli o distribu¢ni a fidici

funkei.

1.3 Marketingové nastroje

Marketingové nastroje tvoii jednotlivé elementy marketingového mixu. Kazdy nastroj
ma vlastni roli v celkové strategii firmy. S nastroji mixu podnik pracuje v zdjmu cilové
skupiny zakaznikd. Mix poskytuje podniku prostor, ve kterém se uskuteCniuje fada
rozhodnuti smétujicich k uspokojeni zdkaznika, ktery je na prvnim misté v celkovém
zdjmu podniku. Pomoci mixu podnik zédkazniky oslovuje a hled4 zplsoby jak nejlépe
obslouzit cilovy trh. Marketingovy mix je nezbytné postavit tak, aby byl koneénym
zakaznikim usit na miru.

Zakladni prvky marketingového mixu se nazyvaji

1.3.1 4P.

Je jim vyrobek (Product), cena (Price), misto (Place), podpora prodeje, propagace
(Promotion).

Klicovym nastrojem je vyrobek. Tvoii skutecnou, hmotnou nabidku podniku.
Na ném zakaznik poZaduje urcitou kvalitu, design, vlastnosti. Zakaznik musi najit ne
trhu prave to, co skute¢né¢ hleda. Nas vyrobek musi byt tim, co zakaznik pottebuje.

Dal8im dalezitym nastrojem je cena, kterou bude zdkaznik ochoten za vyrobek
zaplatit. Prodejce se rozhoduje, jaké ceny nastavi, zda velkoobchodni nebo
maloobchodni. Dulezité je také stanovit si vysi rabatu a slev. Cena musi byt pfiméfena
hodnot¢ nabidky.

Misto stanovi, jak podnik zajisti, aby byl vyrobek snadno dostupny a dosazitelny
pro cilové zékazniky. DileZité je ziskat zprostfedkovatele a prostiedniky, ktefi budou
vyrobek ¢i sluzbu efektivné dodavat na cilovy trh.

Podpora prodeje zase informuje zdkazniky o pfednostech a uzitcich vyrobkd,
které nabizi a snazi se je pfesvédcCit o vyhodnosti jejich koup€. Firma by me¢la skolit

amotivovat své zastupce, aby jejich produkt uméli zakaznikovi dobie prodat.
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Promotion si nelze pfedstavit bez reklamy a vybudovani si vztahu s vefejnosti, tzv.

public relations.

Pro urcité oblasti jsou Ctyii zékladni néstroje uzkym ramcem, a proto dochazi k jejich
roz§ifovani. Tyka se to oblasti sluzeb a cestovniho ruchu. Ve sluzbach se do
marketingového mixu pfidava jest¢ paté P, osoba (Person). Zaméfuje se piimo na
zakaznika.

V oblasti cestovniho ruchu a setkavame dokonce s 8P marketingového mixu. Krom¢ jiz
popsanych 4P se ptidavaji lidé (People), které zdiraziuje zaméieni se na zakaznika,
poskytovatele a nesmi se zapomenout na mistni obyvatelstvo. Dal$im P je nacasovani
(Programming), zahrnuje program, kulturni akce v daném obdobi. Vyrovnava rozdil
mezi sezénnimi akcemi, pobyt je vazany na n&jakou mistni udalost. Sedmé P komplex
sluzeb, kompletni bali¢ek (Packaging) a osmé P spoluprace (Partnership).

1.3.2 4C

Z firemniho pohledu se do marketingového mixu také fadi 4C, coz znaci zékaznika
(Customer), podnik (Company), konkurenci (Competition) a distribu¢ni kanaly
(Channels). 4C existuje i pohled ze zdkaznikovi strany a tam patii spotiebitel
(Consumer), naklady vznikajici zdkaznikovi (Costs), pohodli, vyhody (Convenience)

a sdéleni, informovanost (Communication).
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1.4 Retailingovy mix

Leonard L. Berry ve svém ¢lanku The Old Pillars of New Retailing (2001) definoval pét
obecnych piliit, které 1ze povazovat za determinanty uspéchu maloobchodnika na trhu:
1) vyreste zakaznikovy problémy
- kvalita sluzeb
- kvalita personalu
- nastaveni procest
- dostupnost zbozi
2) chovejte se k zakaznikovi s respektem
- kvalita personalu
- nastaveni procest
- ocenéni loajality
3) napojte se na zakaznikovy emoce
- pfidana hodnota
- nakupni atmosféra
- (Cistota
- kvalita zbozi
- Sitka a hloubka sortimentu
4) nastavte férovou cenu
- komunikace hodnoty
- z&dné skryté poplatky
- ne slevy za kazdou cenu
5) uspoite zakaznikiv ¢as
- lokalizace
- rychlé obslouzeni
- oteviraci doba
- pohodlna orientace v obchodé

- pfistupnost a parkovani

Ve svém celku tvoii uvedené pilite retailingovy mix, tj. v tomto piipad¢ zdroje

dlouhodobé hodnoty pro konecné zakazniky. Na zadkladé¢ néj lze tedy dlouhodobé

17



urcovat priority a odpovédi na otazky co, pro¢ a do ur€ité miry i jak. OvSem bez diirazu
na provozni efektivitu je tento obraz opét netiplny.

Lokallzace i ") Lt L]
f Fode Leoranda L. Bemyhe | The Oid Filars of Mew
-l Fefaling. In: Hareard] Business Resien, Aorl 2004 loe

fiodnohy retallera oro zdikazn iy defnowat na zikiadd
Uspofte mazizujicicn 2oH SOk

ﬁ} Kwalita aiudeb

Kvwalita parsonaiu

Orbeviraci doba

Ponoding orlentace v cbehodd

Mastavia fBrovou
& mubné nizkou) canu

He slavy za kaddou canu Retailingowvy

Pfidana hodnots { »,

i
Chovalts 38 Hovallta parsondlu
k zakaznikiim
5 raspakiam

&ifica a ioubka sortimentu

Retailingovy mix a interni efektivita v maloobchodni prodejni jednotce (VOJTKO,

2008)

1.5 Malé a stiedni podnikani

Malé a stfedni podniky vytvareji zdravé podnikatelské prostiedi, zvySuji dynamiku trhu
a zaméstnavaji podstatnou ¢ast pracovnich sil. Stavaji se stabilizdtorem ekonomického
systému. Poptavku do znané miry urcuje a ovliviluje ekonomické prostiedi, které
omezuje nebo usnadiuje pristup jejich produkti a sluzeb na trhy. Ptfinos malych
a stiednich podniki miizeme charakterizovat n¢kolika body:

- Zmirnuje negativni disledky strukturalnich zmén;

- Plsobi jako subdodavatelé velkych podniki;

- Vytvafi pracovni ptilezitosti za nizkych kapitalovych nakladi;

- Vytvéii podminky pro vyvoj a zavadéni novych technologii;

- Rychleji se adaptuji na pozadavky a vykyvy trhu;

- Vypliuji okrajové oblasti trhu, které nejsou pro vétsi podniky zajimave;

- Decentralizuji podnikatelské aktivity a napoméhaji rychlej§imu rozvoji regiont,

mensich mést a obci. (Bednarova, 2003)

Negativné na malé a stfedni podniky ptsobi:
- Malé ekonomicka sila v porovnani s velkymi podniky;
- Obtizny pfistup ke kapitdlu omezujici moznost financovani rozvojovych aktivit;
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- Horsi pfistup k odbornému vzdélavani, niz§i dostupnost potiebnych informaci
a poradenskych sluzeb;

- Nekala konkurence ze strany velkych podniki a dumpingové ceny dovazenych
produktii;

- Omezeni v odbytu hotovych vyrobkd na domécim trhu a zvySené ndklady pii
jeho vyvozu;

- Konkurence obchodnich fetézcu vytvarenych kapitalove silnymi firmami;

- Slaba pozice v soutézi o vetejné zakazky;

- Platebni nekazen zptisobujici druhotnou platebni neschopnost;

- Vysoké administrativni zatizeni. (Bednarova, 2003)

Od roku 1996 jsou na zékladé vymezeni Evropské komise zavedena jednotna
kritéria urCujici malé a stfedni podniky. Hlavnim kritériem je pocet zaméstnanci,
dale je zde vyse obratu, celkova hodnota aktiv a podminka nezavislosti, ktera urcuje,
Zze nesmi byt vice jak 25% kapitdlu a hlasovacich prav ve vlastnictvi jiného
subjektu.

Stfedni podniky jsou uréeny nasledovné. Pocet zaméstnancti nesmi byt vyssi
nez 250, ro¢ni obrat nesmi piesahovat 40 miliond EUR nebo celkova ro¢ni bilance
nesmi pifekrocit sumu 27 milioni EUR. A jesté je zde jiz vysvétlena podminka
nezavislosti.

Malé podniky nesmi mit vice jak 100 zaméstnancii, roc¢ni obrat
nepiekracujici 7 miliont EUR nebo celkova bilan¢ni suma neptekracovat 5 miliont
EUR. A kriterium nezavislosti.

Navic jesté oddélujeme podniky, které maji méné jak 10 zamé&stnanct. Ty se

nazyvaji mikropodniky.

1.6 Udaje z Ceského statistického uradu — Ceské Budé&jovice

Podle tidajti za rok 2007 mélo v Jihodeském kraji k 31. 12. pfidéleno ICO 120 tisic

fyzickych osob. Pocet obyvatel starSich 18 let se v kraji pohybuje kolem 514 tisic.

Teoreticky z toho muzeme vyvodit, ze na kazdé Cctyfi JihoCechy piipadd jeden

podnikatel.
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Jak vyplyva z Registru ekonomickych subjektti vétSina fyzickych osob podnikd na
zaklad¢ Zivnostenského zdkona — 105 tisic. DalSich 14,9 tisic osob podniké podle jiného
nez zivnostenského zakona. Z nich 8,3 tisic jsou samostatné¢ hospodafici rolnici
a zemedéelIsti podnikatelé, 6,6 tisic jsou ¢lenové profesnich komor, dale napi. osoby
podnikajici v pojistovnictvi, osoby zabyvajici se ti€etnictvim a dailovym poradenstvim,

tlumocnici apod.

Vedle uvedené¢ho poctu fyzickych osob obsahuje registr také 28,5 tisic pravnickych
osob. Nejvétsi pocetni zastoupeni pfipadd na spolecnosti s ru¢enim omezenym (11
tisic), spolecenstvi vlastnikt jednotek (téméf 2,5 tisice), sdruzeni (4 tisice) a zahranicni
osoby (3 tisice). Celkem bylo v Registru ekonomickych subjektd k 31. 12. 2007
zapsano 148 679 fyzickych a pravnickych subjektl se sidlem v Jihoceském kraji. Je
vSak tfeba poznamenat, ze uvedené pocty zahrnuji vSechny subjekty, které maji

piidéleno ICO, bez ohledu na to zda jsou & nejsou ekonomicky aktivni.

Proti roku 2006 je nyni v Registru ekonomickych subjektii o 2 354 subjektt vice. Na
tomto zvySeni se fyzické i pravnické osoby podilely zhruba stejnou mérou. Pokud jde
o fyzické osoby, zvysil se pouze pocet podnikajicich podle zivnostenského zakona a to
ovice nez 1 400. Tento nariist se jevi jako pomérmé vyznamny, avSak v relativnim
vyjadieni predstavuje 1,4 %. Opacné se vyvijely pocty samostatné hospodaficich
rolnikli a osob podnikajicich v zeméd¢lstvi, které klesly o vice nez 100 subjektl
(0 1,4%), a poctu fyzickych osob podnikajicich podle jinych zdkont (pokles o 175
subjektl, 2,6 %). Mezi pravnickymi osobami absolutné nejvice vzrostl pocet spolecnosti
s ru¢enim omezenym - 0493, relativné o 4,5 %, a relativné nejvice vzrostl pocet

spole€enstvi vlastnikd jednotek — o 12 % (absolutn¢ o 276).

Zamétenim na dalsi atributy, které registr obsahuje, mizeme fici, ze nejrozsifenéjsi
pfevazujici Cinnosti je maloobchod a opravy vyrobkil pro osobni potiebu, na ktery je
pfevazné zaméfeno vice néz 23 tisic subjektl, dale pak stavebnictvi (témét 19 tis.
subjektil), velkoobchod a zprostiedkovani velkoobchodu (10,7 tisic), ubytovani

a stravovani (10,2 tisic) a zemédélstvi a myslivost (témét 10 tisic).

Ve struktuie registru podle poctu zaméstnancli tvoii nepocetnéjsi skupinu kategorie
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neuvedeno — 61 %. Tuto skutecnost ovliviiuje fakt, Ze u vice nez 90 tisic subjektli neni
informace o poctu zaméstnancli ze statistickych Setfeni a administrativnich zdroja
zjistitelnd. Dal$i nejpocetnéjsi skupinou je kategorie bez zaméstnancti, do které je
zafazeno 28 % jednotek. Vzhledem k povaze registru a zpisobu jeho aktualizace je
ziejmé, ze je z 90 % tvoren velikostné¢ malymi subjekty. Pouze 11 % (necelych 16,5
tisice) subjektli ma alespont 1 zaméstnance. Mikropodnikll s 1 — 9 zaméstnanci je 12,7
tisic, malych podnikl s 10 — 99 zaméstnanci je 3,3 tisice, stiednich podnika se 100 —
249 zaméstnanci je 243. Velkych podnik s poctem 250 - 999 zaméstnanct je 106

a s 1000 a vice zaméstnanci je pouze 12 podnik.
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2 Cil a metodika

2.1 Cil prace

Cilem mé prace bylo odpovédét na vyzkumnou otazku, jakym zpusobem jsou
vyuzivany marketingové nastroje a pfistupy v maloobchodnich podnikatelskych
subjektech ve vymezené oblasti. Na zakladé vyhodnocenych udaji zpracovat
doporuceni na zlepSeni soucasného stavu marketingovych ndstrojii ve vybraném
maloobchodnim subjektu.

Zaméfuji se na maloobchodni podnikatelské subjekty, tj. ty, které nabizeji zbozi
koncovym spottebitelim formou vlastni maloobchodni provozovny nebo piimého
prodeje. Vybrané subjekty spliluji definici malého a sttedniho podniku podle Nafizeni
Komise ES ¢. 70/2001, ktera tika, ze: ,,Podnikatelsky subjekt, ktery zaméstnava méné
nez 250 zaméstnancli a jeho aktiva, uvedena v rozvaze, nepiesahuji korunovy
ekvivalent ¢astky 43 mil. EUR nebo ma cisty obrat za posledni uzaviené ti¢etni obdobi
nepiesahujici korunovy ekvivalent 50 mil. EUR.“. Subjekty jsou pro srovnatelnost

vybrany ve stejné oblasti, jako podnik popisovany formou ptipadové studie.

2.2 Zdroje dat

V praci jsem cerpal z odborné literatury, odbornych Clankti a informaci volné
dostupnych na internetu. Nasledovalo provedeni vlastniho dotaznikového Setfeni a

pfipadové studie podniku.

2.3 Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setieni

K dispozici jsem mél spolecny dotaznik, ktery jsem vzdy nechal povéfené osobé
v podniku k vyplnéni a pfi ptfipadnych nejasnostech jsem osobné pomahal dotaznik
vyplnit.

Maloobchodni jednotky byly vybirany na zakladé nahodilého vybéru ve mésté Ceské
Budé¢jovice. Ve vybranych mistech jsem postupné zadal o vyplnéni dotazniku. Pokud
subjekt odmitl dotaznik vyplnit, pokracoval jsem k dal§Simu maloobchodu v téze ulici.
Kritériem bylo vyplnéni 50 dotaznikli. Zpracovani Udaji o zGc€astnénych

maloobchodnich subjektech bylo anonymni.
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2.4 Kbvalitativni vyzkum — pripadova studie

Druhou pouzitou metodou je pripadova studie. V ramci ni byla do hloubky

prozkoumaéna situace vybraného podnikatelského subjektu.

24.1

Cile pripadové studie
Zaznamenat krize a problémy z hlediska minulého vyvoje podniku (z riznych

hledisek - podnikatel, rodina, zaméstnanci, statni sprava, dodavatel¢)

Zjistit uroven profesionality fizeni firmy (vzd€lavani, marketingové fizeni)

Zjistit perspektivu firmy do budoucnosti

Kritéria vybéru podniku

Co nejdelsi doba plisobeni na trhu — alespon 10 let
Firma zaméstnavd mimo rodinné piislusniky i dalsi pracovniky
Rychly rtst, pfekonané a neptekonané krize

Firma je né¢im zajimava a 1i8i se

2.5 Hypotézy

Pro mé Setieni byly stanoveny zdkladni hypotézy, které¢ jsem nésledné¢ mohl potvrdit

nebo vyvratit.

1.

Maloobchodni podnikatelské subjekty maji nedostate¢né znalosti o modernim
marketingu a jeho nastrojich.

Radu diléich marketingovych néstrojii a piistupli sice vyuZivaji, ale nejsou
efektivné propojeny do vzijemného vztahu tak, aby se navzajem posilovaly (t;.
netvofi ,,mix*).

Mira vyuzivani marketingovych nastroji a pfistupti je pozitivné spjata
s podnikatelskou uspésnosti (hospodaisky vysledek, rist trzeb).

Mira vyuzivani marketingovych néstrojii a pfistupll se vyznamné 1isi v zavislosti

na konkurenci v misté plisobeni podnikatelského subjektu.
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3 Vlastni prace

3.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo v tinoru a bfeznu roku 2008. Celkovad ndvratnost byla
80%. Vysledky jsou vyhodnoceny z 50 odevzdanych dotaznik.

Graf 1: Otazka ¢.1 — Ve kterém roce jste zacali podnikat v maloobchodé?
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Nartst maloobchodu sledujeme v roce 1992 a také po roce 2000. VSeobecné mizeme
fici, ze v Ceskych Bud&jovicich se v poslednich letech kazdym rokem zvysuje pocet

zacinajicich podnikatelti.
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Graf 2: Otazka ¢.2 — Jaky nabizite sortiment?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejveétsi zastoupeni zde maji respondenti v oblasti 47.71 (odévy) 32%. Dale je to 47.77

(hodiny, hodinky, klenoty) 12% a na tfetim misté¢ spoleéné¢ 47.51 (textil) s 47.64

(sportovni vybaveni). Cislovani jednotlivych skupin je provedeno dle ,Klasifikace

ekonomickych ¢innosti“ pouzivané Ceskym statistickym afadem (www.czso.cz, 2008)

Graf 3: Otazka ¢.3 — Specializujete se na vybrané skupiny zakazniki?

ano

2%

Zdroj: Viastni vyzkum

Na tuto otazku odpovédélo pouze 14 respondentti kladné. Je tedy ziejmé, Zze vétSina

obchodu se tvaii univerzalné a snazi se uspokojit kazdého zakaznika.
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Graf 4: Otazka ¢.4 — Jakym zpusobem zjiSt’ujete informace o potiebach

vaSich zakaznika?

pfimo v obchodé,pfimo v obchodé, provadite viastni poskytuji vam je  nezjiStujete
feknou-li je sami  ptate se jich vyzkum vasi dodavatelé Ci
spolupracujici
firmy

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejoblibenéjsi a také nejjednodussi zpiisob zjisténi potieb zdkaznikl je zeptat se jich
pfimo v obchod¢ popiipadé vam je sd€li sami. Zanedbatelné také nejsou informace od
dodavatelt ¢i spolupracujicich firem.

Graf 5: Otazka ¢.5 — Ménite na zakladé téchto informaci svou nabidku?

ne
20%
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80%

Zdroj: Viastni vyzkum
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Pouze deset obchodl odpovédélo, Ze svou nabidku neméni. Pfevazné proto, Ze to
z hlediska jejich sortimentu ¢i smluv s dodavateli neni mozné.

Graf 6: Otazka €.6 — OhroZuje vas vyznamné konkurence?

Zdroj: Viastni vyzkum
Vice neZz polovina dotazovanych, tedy 64 % se domnivd, ze konkurenci nejsou

ohroZeni.

Graf 7: Otazka ¢.7 — Sledujete svou konkurenci pravidelné?

Zdroj: Vlastni vyzkum
Podle odpovédi zpredeslé otazky cislo 6 bychom mohli usuzovat, ze ti, které
konkurence neohrozuje ji nebudou ani sledovat. AvSak pfi pohledu na graf ¢islo 7 jasné

vidime, Ze i subjekty, ktefi se neciti byt ohrozeni svou konkurenci ji ptesto sleduji.

27



Graf 8: Otazka ¢.8 — Snazite se od konkurence odliSit?

ne
14%

ano
86%

Zdroj: Vlastni vyzkum
Pouze sedm respondentti se od konkurence odliSit nesnazi.

Graf 9: Otazka ¢.9 — Prosazujete vlastni znacky?

Zdroj: Viastni vyzkum

VEtsi cast dotazovanych prodava zbozi vlastni znacky, konkrétné 34 z 50.
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Graf 10: Otazka €.10 — Vyuzivate znacky kvality, lokality a podobné?

76%

Zdroj: Vlastni vyzkum
Tato otdzka navazuje na ptedeSlou otazku ¢.9, a také je vidét, Ze jsou grafy témer
totozné. Pouze s rozdilem, Ze kolonku ,,ano* zaskrtlo jesté o 4 respondenty vice.

Graf 11: Otazka €.11 — Co vSe berete v iivahu pfi stanovovani cen?

naklady ceny konkurence poptavku

Zdroj. Vlastni vyzkum
Z grafu jasn¢ vidime, Ze nejvice se obchodnici pfi stanoveni ceny zaméiuji na naklady.
Avsak svou roli hraji 1 ostatni dvé moznosti, které jim byly nabidnuty. Poptavkou se tidi

28 a cenou konkurence 22 respondentti. Je tfeba zminit, zZe na tuto otdzku bylo dovoleno

zaskrtnout i vice odpovéedi.
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Témet vyrovnand jsou prvni tfi mista. 32 respondentl vyuziva vlastni internetové
stranky, 31 vlastni reklamni letdky a prospekty a 26 katalogy. Zadny z respondentii jiz
nepouziva 3D propagacni predméty.

Graf 14: Otazka ¢.14 — Pouzivate pri vystaveni a umisténi zbozi zasady

space managementu?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Toto byla nejcastéjsi otazka, kterou jsem po vyzvednuti dotazniku nemél vyplnénou.
Diivod byl ten, Ze tento termin byl respondentim nezndmy. Po mém vysvétleni na ni ale
nasledné vsichni odpovédéli. A jak vidime z grafu, vice nez polovina zasady space
managementu pouziva. Podle mého nazoru je ale space management aplikovan ve

vétsin€ provozoven, aniz si to uvédomuji.
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Graf 15: Otazka €.15 — Pracujete s nakupni atmosférou (hudba, viiné, barvy,

chuté)?

48%

ano
52%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tato otazka rozdé€luje respondenty témet na dve stejné Casti.

Graf 16: Otazka ¢.16 — Jaké z nasledujicich sluZeb poskytujete zakaznikim?

odborné
poradenstvi
moznost
vraceni zbozi
v urcité lhaté
platby kartou
finanéni sluzby
napf.
spotrebitelské
avéry
parkovani
zdarma
dopravu zboZi
dalsi
neuvedené

Zdroj: Vlastni vyzkum

U vétsiny maloobchodll poskytuji zakaznikiim sluzby v podobé moznosti placeni
kreditni kartou, snazi se poskytovat odborné poradenstvi a je u nich moznost vraceni
zbozi do urcité lhity. Naptiklad parkovani zdarma poskytuji pouze 4 z 50. Divod je
jednoduchy, vétSina provozoven je v centru meésta, kde je parkovani placené, poptipadé

je zdarma pouze hodina.
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Graf 17: Otazka €.17 — Je vas personal pribézné doSkolovan?

70%

Zdroj: Viastni vyzkum

Pouze 15 respondentli uvedlo, Ze svlij persondl pribézné nedoskoluji. Zbytek se snazi
zaméstnance doskolovat a tim vytvaii profesiondlnéjsi prostiedi, kam se budou
zakaznici radi vracet. Budou védét, ze zde na né ¢ekaji odbornici, ktefi umi poradit.
Graf 18: Otazka €.18 — Jste ¢leny néjakych kooperacnich sdruzeni

v obchodé, napriklad dobrovolnych fetézct?

ano
10%

ne
90%

Zdroj: Viastni vyzkum

Kladné odpovédelo pouze pét respondentli. Jeden byl Clenem fetézce Teta a zaroven
Sokov, kterd sdruzuje maloobchodniky s Zelezarstvim. Dale jsou to sdruzeni Proton a
Euronics pro maloobchod s elektronikou a poslednim bylo Alpine Pro, sportovni

obleceni.
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Graf 19: Otazka ¢.19 — Vytvarite pro svou ¢innost dopredu alespoii na rok

pisemny obchodni nebo marketingovy plan?

ano
50%

ne
50%

Zdroj: Viastni vyzkum

Vysledek je zfejmy na prvni pohled, polovina vytvaii a polovina ne. Ti co nevytvari by

se méli zamyslet, zda by se nechtéli pifesunout do druhé poloviny ,kolace*. Pomoci

planu si mohou na konci roku zhodnotit co se podafilo splnit popiipad¢ kde maji jeste

nedostatky.

Tabulka 1: Otazka ¢.20 — Kolik mate provozoven?

Kolik mate provozoven?

31
33
50

pocet provozoven respondenti

1 16
2 8
3 6
4 1
6 3
8 2
9 1
10 1
11 2
13 1
15 2
24 1
30 2
1

1

1

1

100

Téméf polovina respondentli provozuje pouze jeden
¢i dva obchody. Najdeme zde také prodejny, kterych
je vice jak 30 a jeden respondent, podnikajici v sekci

47.77 (hodiny, hodinky, klenoty) odpovédél 100.

34



Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 2: Otazka ¢.21 — Kolik mate v podniku zaméstnanca?

Kolik mate v podniku zaméstnanci?
pocet zaméstnancli respondenti VétSina provozoven ma dva, tfi nebo Ctyfi
1 3 zameéstnance. P&t respondentd odpovédélo,
2 10 ze maji vice jak deset zaméstnancu. Jedna se
3 9 o vetsi obchody, kde pracuji na smény.
4 11
5 6
6 3
8 2
9 1
10 2
12 2
15 1

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 20: Otazka ¢.22 — Spolupracuji s vami néjaci ¢lenové vasi rodiny?

ano
42%

ne
58%

Zdroj: Vlastni vyzkum
Kladné odpovédélo 21 respondentli, vétsi Cast z dotazovanych Zadné Cleny rodiny

nezameéstnava.
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Graf 21: Otazka ¢€.23 — Jste platci DPH?

ano
94%

ne
6%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Naprosta vétsina ze sledovanych maloobchodu jsou platci DPH. Pouze tfi odpovédéli

zaporng.

Tabulka 3: Otazka ¢.24 — Jaka je ve vaSem oboru obvykla marze?

Jaka je ve vasem oboru obvykla marze?
marze respondenti % z respondentl
10% 2 4,0%
11% 1 2,0%
15% 1 2,0%
19% 1 2,0%
20% 4 8,0%
25% 1 2,0%
30% 13 26,0%
40% 5 10,0%
42% 1 2,0%
45% 1 2,0%
50% 6 12,0%
60% 5 10,0%
66% 1 2,0%
70% 2 4,0%
80% 3 6,0%
100% 2 4,0%
300% 1 2,0%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Na tuto otazku respondenti neradi
odpovidali. Nejcastéji udavali hodnotu
30%.  Protoze  velké  zastoupeni
dotazovanych bylo ze segmentu prodejct
odévl, dle mého nézoru byli upfimni
pouze ti, co uvedli marzi ptes 70 %. Je
vSeobecné znamo, ze pravé na obleceni
byvaji marze 1 viadu nckolika set
procent. Dle uvedenych udaji mizeme
fici, ze primeérna marze v
maloobchodech v Ceskych Budgjovicich
se pohybuje kolem 58%.



Graf 22: Otazka €.25 — Jak se priblizné zménily za lofisky hospodaisky rok

vaSe trzby?

@ poklesly
M zUstaly na stejné Urovni jako
v pfedchozim roce

O vzrostly o méné nez 10 %

O vzrostly o vice nez 10 %

16%

Zdroj: Viastni vyzkum

Za lonisky rok se téméf polovin€ respondentiim trzby nezménily. Pokles a riist o0 méné
nez 10% nastal u téméf stejného poctu maloobchodnikl a pfijemnym zjisténim bylo, ze
vice nez ¢tvrtiné dotazovanych respondenti se trzby zvysily o vice nez 10 procent.

Graf 23: Otazka ¢€.26 — VaSe trzby za loinisky hospodarsky rok byly priblizné

591 6% 10%
0

B mensi nez 1 milion K¢

B mensi nez 5 miliont K&
O mensi nez 10 miliond K&
0 menSi nez 20 miliond K&

0,
34% W V&S nez 20 miliond K&

Zdroj: Vlastni vyzkum
Témét 80 % dotazovanych mélo trzby mensi nez pét nebo deset procent. 10 % bylo pod

1 mil. K¢ a 6 % naopak dosahlo vysi trzeb vyssi nez dvacet miliont K¢.
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Graf 24: Otazka ¢.27 — Jak se pribliZné zménil za lonisky rok vas

hospodarsky vysledek?

6%
22%
@ poklesl
B zGstal na stejné urovni jako
v pfedchozim roce
O vzrostl o méné nez 10 %
O vzrostl o vice nez 10 %
24%

Zdroj: Viastni vyzkum

Nejcastéjsi zaznamenand odpovéd byla, ze hospodaisky vysledek ziistal na stejné
urovni. Ve 22 % hospodarsky vysledek vzrostl o méné nez deset procent a ve 24 %
vzrostl o vice jak 10 procent. Pouze 6 % respondenti uvedlo, Ze jejich hospodarsky

vysledek poklesl.
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4 Pripadova studie

4.1 Predstaveni podniku

Vybrany podnik je obchodni spole¢nost zabyvajici se ndkupem a prodejem zbozi se
sortimentem zelezarstvi, domaci potieby, kuchynka, drogerie. Tuto obchodni spole¢nost
s r.0. vlastni Ctyfi spolecnici. Spole¢niky tvoii dva manzelské pary se 100 % ceskym
vlastnickym podilem. VSichni Ctyfi spolecnici jsou zaroven zaméstnanci firmy. Cela
spoleCnost ma 42 zaméstnanci sro¢nim obratem piiblizné¢ 60 miliond korun.
V soucasné dobé se skladd ze sedmi maloobchodnich prodejen v JihoCeském kraji

a jednoho velkoobchodu. Podil velkoobchodu na celkovych trzbach €ini 29 %.

4.2 Historie

Obchodni spoleénost sr.0. byla zalozena vlednu 1991 v Ceskych Budg&ovicich
s jednou maloobchodni prodejnou zelezatstvi dvéma prateli, kazdy s 50 % podilem.
Oba zakladatelé do té doby pracovali jako vedouci v podniku Domaci potieby. Kazdy
mél vice jak desetiletou praxi v oboru. Jejich ptivodni myslenka byla vlastnit jeden
kramek se zelezaistvim a zaméstnavat dva az tfi zaméstnance. Jejich podnikani bylo
natolik usp&$né, Ze jiz v poloviné roku 1992 vznika v pronajatych prostorach v Ceskych
Budéjovicich velkoobchod s Zelezatskym zbozim. V fijnu 1992 koupila spolecnost svou
prvni nemovitost, byvalou prodejnu podniku Doméci potieby. Prodejna méla 490 m’
prodejni plochy ve které se spolec¢nost rozhodla nabizet sortiment kuchyika, drogerie,
zelezafstvi a elektro.

Rychly rozvoj a rist nestacili sami dva majitelé zvladat, a proto pfibiraji své manzelky
jako spole¢niky. Vkladem zakladniho kapitalu rozdélili spolecnost nasledovné: Muzi
40 % a zeny 10 %. Od této chvile vystupuji muzi jako jednatel¢ a jejich manzelky pouze
jako spole¢nici firmy. Rozdélili si také pravomoci. Jeden jednatel ma na starost
provozni a technickou stranku firmy. Druhy jednatel se stara o obchodni ¢innosti jako
jsou objednavky a nakupy zbozi v sortimentu zelezafstvi. Jedna manzelka vykondva
obchodni Cinnost v sortimentu drogerie a barvy a druha se stard o sortiment kuchyrka.
Kazdy ma tedy svou ¢ast, za kterou zodpovida. Spole¢né rozhodu;ji v ptipadech, kdy se

jedné o vyssi, milionoveé, ¢astky.
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V fijnu 1995 otevird spole¢nost prvni prodejnu mimo Ceské Bud&jovice. V Tieboni
zfizuje pfimo na namésti prodejnu se sortimentem zelezarstvi, kuchynka a drogerie.
V tomto roce také ptiSel zasadni krok, kdyz zacind spolupracovat i s jinymi obchodnimi
spolecnostmi v republice, zabyvajicimi se ndkupem a prodejem podobného charakteru.
Ctyii spoleénosti (z C.Bud&jovic, Brna, Znojma a Nového Bydzova) se dohodli na
spolupréaci, ktera spocivala v odbérech zbozi od vyrobcl pro vSechny pod hlavickou
»ddruzeni s.r.0.” Kazdy zde mél ¢tvrtinovy podil. Dosahli tak vyhodnéjSich nakupnich
cen od vyrobct (dodavatelit).

Koncem roku 1995 se podatilo koupit nemovitost o rozloze cca 1000 m?, ve kterém se
spolec¢nici rozhodli zfidit velkoobchodni sklad a sidlo firmy.

V disledku rostouci konkurence piiSel v roce 2001 napad jak se odlisit. Otevird se
PROFI prodejna na specidlni naradi, kterd se bohuZzel neosvédcila a jeji provoz musel
byt ukoncen. V témze roce vytvareji jinou specidlni prodejnu, tentokrat pro prodej
kamen a krbti a také specializovanou prodejnu na spojovaci material.

V kvétnu 2004 ptichazi otevieni dalS$i maloobchodni prodejny se sortimentem
zelezatstvi, kuchyika, drogerie v Chlumu u Tteboné a na konci téhoz roku spole¢nost

otevira jesté jednu maloobchodni prodejnu Zelezatstvi — domaci potieby v Kaplici.

4.3 Shrnuti problémii a jejich FeSeni

Prvnich pét let plisobeni na trhu byl 1 v tomto odvétvi (maloobchod se zelezaiskym
zbozim, kuchyinkou) velky hlad po zboZzi. Pfi 3 — 5 maloobchodnich prodejnach
spolec¢nost vykazovala obrat t¢éméf 90 milioni korun. Obrat jednotlivych prodejen se
postupnym naplnénim trhu a konkurenci ostatnich prodejen zacal sniZovat. Zacatek
podnikani byl poznamenan ,,shanénim“ zbozi po celé republice. Ustné uzavirali
kontrakty v Ceské republice i na Slovensku. Vechno zboZi si museli sami pfivazet
vlastnim nakladnim automobilem.

Resenim pro udrZeni se na trhu, tykajiciho se cen, bylo sdruZeni vice spole¢nosti a
odbéry zbozi ve velkém mnoZstvi. Vyrobce tak ziskal velky odbé&r a tim i vétsi zdjem
o dodavani zbozi. Dosahlo se vyhodnéjSich ndkupnich cen, delSich splatnosti faktur,
bonusii za odbér, dovoz az na misto od vyrobci, atd.

Dal$im feSenim pro konkurenceschopnost proti velkym zahrani¢nim spole¢nostem (Obi,

Baumax, Drogerie DM,...) je kvalita prodavac v maloobchodé. Kontakt se
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zakaznikem, pfedvedeni zbozi, vysvétleni jak se zbozim zachdzet. Spole¢nost dba na
proskolovani prodavacii hlavné ve specializovanych prodejnach, kde museji umét

kvalitn€ poradit a vyhovét zakaznikim.

4.4 Rozbor stavu spole¢nosti v roce 2008

Obchodni spolecnost sr.0. ma stale tytéz Ctyfi spolecniky se zékladnim kapitdlem
200.000 K¢&. Zabyva se nakupem a prodejem zbozi v sortimentu primyslového zbozi,
zelezatstvi, drogerie, kuchyiika, drobné elektro. Zaméstnava 42 zaméstnancu véetné 4
spoleénikii v 7 maloobchodnich prodejnach v Ceskych Budgjovicich, Tieboni, Kaplici a
Chlumu u Tiebond. Vlastni také jeden velkoobchodni sklad v C. Bud&jovicich, ze
kterého se zasobuji i vlastni maloobchodni prodejny.

Spole¢nost uctuje v podvojném Ucetnictvi, vlastni hmotny investiéni majetek
v pofizovaci cené

— budovy 5.958.000 K¢

—  stroje, pristroje a zatizeni 1.243.000 K¢

—  zbozi ve skladové cené 9.400.000 K¢ bez DPH

Zisk za minulé obdobi byl po zdanéni 102.000 K¢&. Spolecnici si zisk nikdy nevyplaci
a vkladaji ho zpét do firmy a to pfevodem na ucet Nerozdéleny zisk minulych let.

Z diavodu nutnosti velkého mnoZstvi zasob na maloobchodnich prodejnach jsou budovy

zastaveny u banky na vér na béZném uctu.

Pohledavky — odbératelé ¢ini cca 1.050.000 K¢
Zavazky z obchodniho styku — dodavatelé ¢ini cca 3.000.000 K¢

4.5 Rozbor stavu spole¢nosti na konci roku 2010

Ekonomické krize se nevyhnula ani sledované Obchodni spolec¢nosti. Vedeni bylo
nuceno v dusledku razantniho poklesu trzeb pfistoupit k uspornym opatienim. Tato
opatieni mé¢la za nasledek ukonceni provozu maloobchodni jednotky v Kaplici a sniZeni
stavu zaméstnanct o Ctyfi na celkovych 38.

Hospodaisky vysledek za rok 2009 — zisk po zdanéni — byl ve vysi 150.000 K¢ a cely
byl pieveden na ucet Nerozdéleného zisku minulych let. Za rok 2010 jiz spolecnost

vykazuje ztratu ve vySi 945.000 K¢ zdivodu poklesu trzeb za prodej zbozi
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v maloobchodé o 7,5 milionu korun.

Hmotny investi¢ni majetek v potizovaci cené

—  budovy 5.958.000 K¢

—  stroje, piistroje a zafizeni 2.504.000 K¢

—  zbozi ve skladové cené¢ 8.000.000 K¢ bez DPH

V porovnani s rokem 2008 se piili§ nezménilo. Ukonceni provozovny v Kaplici mélo za
nasledek snizeni hodnoty zbozi na sklad¢, ale hodnota budov zlstdva nezménéna.
Provozovna v Kaplici byla pouze v najmu. Stroje, piistroje a zatizeni vzrostlo, protoze

byl zakoupen novy dodévkovy automobil.

Pohledavky — odbératelé ¢ini cca 940.000 K¢
Zavazky z obchodniho styku — dodavatelé ¢ini cca 2.200.000 K¢

Spole¢nost nema a k rozhodnému dni sestaveni ucetni zavérky neméla zaddné splatné
zavazky pojistného na socidlni zabezpeceni a piispévku na statni politiku zaméstnanosti,
splatné zavazky vetejného zdravotniho pojiSténi ani datiové nedoplatky u finan¢nich

organtl.
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5 Zhodnoceni

5.1 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza 1

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

Z mého vyzkumu vySlo, ze pisemny marketingovy plan vytvarfi pouze polovina
dotdzanych. Jako nevyhodu lze povazovat také pouze 28 % respondentl, ktefi se
specializuji na vybrané skupiny zdkaznikli. Pouze 8 % respondentl si vytvaii vlastni
vyzkum potieb zdkaznikli. Naopak mezi klady zatrazuji témét 70 % podil odpovédi
Casto a porad na otdzku jak Casto provadi propagaci. 76 % dotazanych pouziva znacky

kvality. A 64 % pouziva zasady space managementu.

Na zakladé téchto udaji se mi podafilo tuto hypotézu potvrdit. Ackoliv velkd ¢ést
maloobchodnikii ¢asto provadi propagaci a zna pravidla space managementu, stale
chybi vypracovani marketingového planu ¢i specializace na vybrané skupiny zakaznikd.
Hypotéza 2

Radu dilcich marketingovych ndstrojii a pristupii sice vyuzivaji, ale nejsou efektivné
propojeny do vzajemného vztahu, aby se navzdajem posilovaly (tj. netvori ,, mix*).
Znacky kvality a lokality vyuzivd 76 % obchodii. Casto provadéji propagaci formou
letakii na prodejné (62 %) a také vice nez polovina mé vlastni internetové stranky (64
%). Naproti tomu 72 % obchodl nevyuziva billboardy, radio nebo televizi. Témét nikdo
(90 %) neinzeruje ve zlatych strankach a také nevyuziva internetové obchody a soutéze
pro zékazniky. V 50 % je vypracovavan marketingovy plan.

Marketingovy mix nelze sestavit bez propracovaného planu, ktery vSechny slozky
usmérni a provaze mezi sebou. Znacky kvality a lokality a né&které formy propagace
jsou jiz zastoupeny ve velké mite, ale stale chybi ta nejdilezitéjsi ¢ast, marketingovy

plan. Proto tuto hypotézu potvrzuji.

Hypotéza 3
Mira vyuzivani marketingovych nastroju a pristupii je pozitivné spjata s podnikatelskou

uspesnosti (hospodarsky vysledek, riist trzeb).
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Na zédklad¢é mého Setieni a nutno podotknout i s mirnym tdivem musim konstatovat, ze
tuto hypotézu nemohu potvrdit.

Porovnaval jsem dvé skupiny respondentti. Ti ktefi uvedli, ze jejich hospodarsky
vysledek ztstal na stejné urovni jako loni nebo se snizil a druha skupina obsahovala ty,
kterym se hospodaisky vysledek zvysil. V prvni skupiné mame 27 respondentt, 17 jich
déla space management, 12 marketingovy plan. Propagaci vytvaii 9 jednotek obcas, 12
Casto a 6 porad. V druhé skupin€ je zbylych 23 respondenti. Maji o dva mén¢ space
managementu, o jednoho vice marketingovy plan. Trochu rozdilngjsi je propagace, kde
odpovéd’ ,,obcas zaskrtlo o 5 méng, ,,Casto* o0 4 méné a ,,poradd* provadi propagaci 11
prodejen.

Hypotéza 4

Mira vyuzivani marketingovych ndstrojii a pristupu se vyznamné lisi v zavislosti na
konkurenci v misté puisobeni podnikatelského subjektu.

Vice jak polovina respondentii (64%) odpovédéla, Ze je konkurence vyznamné
neohroZuje. 66% svou konkurenci sleduje a téméf vSichni se snazi od konkurence
odlisit.

Podle téchto kriterii a nasledné porovnavani skupin mezi sebou nepfineslo zasadni
rozdily v odpovédich. Nemtzeme tedy potvrdit danou hypotézu, protoze z hlediska

marketingu respondenti rozdéleni podle skupin neodpovidali vyrazné jednotné.

5.2 Porovnani vysledkii pripadové studie a dotaznikového Setieni

Pro porovnani jsem vybral pouze otdzky souvisejici s marketingovymi nastroji a navic
je srovnavan pouze s obchody, které zaznamenaly za minulé obdobi rlist hospodaiského
vysledku. Dotaznikové Seteni a porovnani vysledkl ptipadové studie je brano pro rok
2008. Po aplikaci filtru na dotaznik nam zbylo 23 respondentii. Na§ podnik mél za
minulé obdobi hospodarsky vysledek vyssi o méné nez 10 % oproti pfedchozimu roku.
Specializujete se na vybrané skupiny zakazniki?

Firma se nespecializuje na konkrétni druh zdkaznikl, coZ se pfi pohledu na ostatni
firmy nijak nevymyka praméru. Pouze mén¢ jak tfetina respondenti (7) se specializuje

na konkrétni segment zdkaznik.
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Jakym zpisobem zjiSt’'ujete informace o potiebach vaSich zakaznika?

Ptaji se pfimo v obchodé¢, ptipadné jim sami zdkaznici sdéluji sva prani a také vyuzivaji
informaci od dodavatelti. Podniky s rostoucim hospodaiskym vysledkem nejcastéji
¢ekaji, feknou-li je zdkaznici sami nebo se jich ptaji. Na tfetim misté je poskytovani
informaci od dodavateld.

Vyuzivate znac¢ky kvality, lokality apod.?

Odpovéd’ ano je shodna na obou stranach. 74 % podnikl tyto znacky také vyuziva.
V nabizeném sortimentu jsou prodavany pod znackou kvality krby, vybrané¢ druhy
naradi a také spojovaci materialy.

Jaké formy propagace pouZzivate?

Ziskové obchody provadeji propagaci témér porad. Nejvice reklamnimi letaky, katalogy
a internetovymi strankami. N&§ sledovany podnik vyuziva stfidavé témeét vSechny
formy propagace. Reklamni letdky &i katalogy jsou samoziejmosti. Casto si objednavaji
reklamu v radiu. Se zdejSim regionalnim radiem maji sjednanu dlouhodobou smlouvu.
V minulosti mé¢la firma reklamu na méstském autobusu. Inzeruji v novinach a zlatych
strankach. Maji nékolik stalych billboardd a vlastni internetové stranky. Tato firma je
dokonce sponzorem mistniho volejbalového tymu.

Z mého pohledu je jedinou slabinou internetovy obchod a také ne pftili§ prehledné
webove stranky.

Pouzivate pri vystaveni a umisténi zbozi zasady space managementu

a pracujete s nakupni atmosférou?

Vice nez polovina vybranych respondenti uvadi, ze tyto zasady a atmosféru pouzivaji.
NaSe firma space management vyuziva dle moZnosti. Nakupni atmosféru utvaii na
pobocce Kamna krby pravé zapalenym ohném v krbu. Jiny druh zamérmého vyuZivani
nakupni atmosféry nevyuZzivaji.

Jste ¢leny néjakych kooperacnich sdruzeni v obchodé?

Z naSich respondentli je Clenem velice malé mnozstvi. Sledovand spolecnost ale
v kooperaénim sdruzeni je. Jeji prodejny zamétené na sortiment drogerie, kuchyika
jsou soucasti fetézce Teta a Zelezaisky sortiment spojuje jiz zminéné Sdruzeni s.r.o.
Retézec Teta mimo vyrazngjsiho zviditelnéni prodejny také dodal potiebny hardware a
software, ktery vyrazné zjednodusil objednavky zboZzi. Pomoci programu je zajisténo
rychlé a pohodIné objedndni zbozi, které je do druhého dne pfivezeno na prodejnu.
Zajistuje také nejnizsi ceny na trhu, protoze je zbozi ve velkém nakupovano piimo od
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vyrobce. Soucasti softwaru jsou aktudlni informace o novinkach na trhu a moznost
jejich objednani. Tyto novinky jsou Casto podpoieny reklamou v médiich. Dvakrat do
mésice Teta vydava akéni zbozi, na které spolenost obdrzi letaky. Pro ulehCeni prace
zam¢stnancl, poskytuje Teta vSe potfebné pro pouzivani Carovych koda, vcetné
pokladen. To zajistuje snadné ocenéni, oznaceni a zaplaceni zbozi.

Vytvarite pro svou ¢innost dopiedu alespoii na rok pisemny obchodni nebo
marketingovy plan?

Ttinact z respondentll plan vytvari, stejné jako naSe sledovana spolecnost. Dobie si
uvédomuje, ze vypracovani planu na budouci obdobi pfinas$i moznosti jak odhalit

budouci slabsi obdobi piipadné si dopiedu naplanovat specialni akce na nékteré zbozi.

46



6 Doporuceni

Malé trzby na mensich prodejnach mimo krajské mésto. Je nutné vypracovat analyzu
ekonomické vyhodnosti téchto malych prodejen a zjistit zdali se jejich provoz vibec
vyplati. Tyto malé prodejny jsou vyuzivany zakazniky vétSinou pies léto, kdy se
prodava zbozi pro zahradkaie a kutily. V zimé je trzba mnohem mensi. Z tohoto diivodu
by stalo za zvazeni, zda nevyuzit sezonni prodeje a v dobé kdy nejsou trzby prodejnu
zavrit.

Staci pouzit jednoduchou metodu, ve které porovndme vynosy s ndklady na provoz

prodejny. Zjistime tak, zda-li je obchod ztratovy ¢i nikoliv.

Zvysit nakupni spad, ptildkat nové zakazniky. Velké mnozstvi spottebiteli nakupuje
v centru mésta. Udrzet si stavajici, popiipad¢ ziskat nové zakazniky lze dosdhnout
kvalitnimi sluzbami a vySkolenym personalem. Pravé persondl Casto byva dulezitym
faktorem, ptfedstavujici konkuren¢ni vyhodu, kvili kterému se lidé do obchodu vraceji.
V ramci zkvalitnéni sluzeb navrhuji aplikovat nasledujici sluzby:

- pfi ndkupu nad 10.000 K¢, doruceni zbozi zdarma. V sortimentu Kamna, krby,
doprava zdarma po celé republice. Po jiznich Cechach nebo pii vétsim odbéru ze
stejného  mista  zajiSténi rozvozu vlastnim nakladnim automobilem,
u nevyhodnych zasilek je moZnost vyuZit jednu z kuryrnich sluzeb

- pozérucni servis

- elektronicky katalog sakénim zbozim, umoziujici vytvofeni objednavky
z domova. Timto zpisobem kontaktovat zékazniky i1 v obdobi sezonniho Gtlumu
a pokusit se tak zvysit prodej. JiZ v zim€ prodavat zbozi na jaro z pohodli
domova

- vérnostni slevy a bonusy pro stalé zdkazniky

- emailem zasilané novinky a zbozi v akci

- vykup a odvoz starého pouZzitého zbozi za nové na protitiet a jeho ekologicka
likvidace

nutné vynakladat naklady na jeho provoz. ReSenim snizeni nakladii by mohlo byt
pfildkani novych Ceskych obchodnikii s podobnym sortimentem. Pii vétSim odbéru lze

dale tlacit na vyrobce a dosdhnout dalSiho snizeni ceny a jinych vyhod.
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7 Zavér

Cilem bakalafské prace bylo odpovédét na zadanou vyzkumnou otazku, jak jsou
vyuzivany marketingové nastroje ve vybraném maloobchodnim subjektu. Nasledovalo
zpracovani doporuceni na zlepSeni soucasného stavu ve vymezené oblasti.

Ke zjiténi potfebnych informaci byl pouzit marketingovy vyzkum. Ve mésté Ceské
Bud¢jovice jsem provedl dotaznikové Setfeni v maloobchodnich podnikatelskych
subjektech. Dotaznik byl ponechan odpovédné osob¢, vedoucimu ¢i majiteli k vyplnéni.
Pii vyzvednuti jsem dodate¢né¢ pomohl s vysvétlenim otdzek, kterym respondent

pfipadné nerozumél.

Druhou ¢ast prace tvoti piipadova studie zamétfena na jeden konkrétni maloobchodni
subjekt.

Pro dosazeni cile byly stanoveny ctyfi pracovni hypotézy. Prvni hypotéza, tvrdici,
ze maloobchodni podnikatelské subjekty maji nedostatecné znalosti o modernim
marketingu a jeho nastrojich byla potvrzena. Ackoliv velka ¢ast maloobchodnikli ¢asto
provadi propagaci a zna pravidla space managementu, stile chybi vypracovani
marketingového planu ¢i specializace na vybrané skupiny zakaznik.

Také druha hypotéza byla potvrzena. Radu dil¢ich marketingovych nastrojii a piistupti
sice vyuZivaji, ale nejsou efektivné propojeny do vzajemného vztahu, aby se navzajem
posilovaly (tj. netvoii ,,mix*). Marketingovy mix nelze sestavit bez propracovaného
pléanu, ktery vSechny slozky usmérni a provaze mezi sebou. Znacky kvality a lokality
angkteré formy propagace jsou jiz vyuzivany ve velké mife, ale stale chybi
ta nejdileZzitejsi ¢ast, marketingovy plan.

Treti hypotézu, tvrdici, Ze mira vyuzivani marketingovych ndastroji a pfistupt
je pozitivné spjata s podnikatelskou uspéSnosti (hospodaisky vysledek, rast trzeb),
nemohu potvrdit. Porovnaval jsem dv¢ skupiny respondentt. Ti, kteti uvedli, ze jejich
hospodaisky vysledek ziistal na stejné urovni jako loni nebo se snizil a druhd skupina
obsahovala ty, kterym se hospodaisky vysledek zvySil. Prvni skupina déla space
management, marketingovy plan 1 propagaci. V druhé skupin€ méli respondenti o dva
méné space managementu, o jednoho vice marketingovy plan. Jediny rozdil byl
v propagaci, kterou provadi ,,pofad“ vétSina prodejen, oproti prvni skuping ktera

ji provadi v mensi mife.
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Posledni hypotéza tvrdici, ze ,,Mira vyuzivani marketingovych néstrojii a piistupti
se vyznamn¢ lisi v zavislosti na konkurenci v misté ptisobeni podnikatelského subjektu
se také nepodatila potvrdit.

Vice jak polovina respondentli odpovédéla, ze je konkurence vyznamné neohrozuje,
ale zaroven svou konkurenci sleduji. Témét vSichni se snazi od konkurence odlisit.
Podle téchto kritérii a nasledné porovnavani skupin mezi sebou nepfineslo zasadni
rozdily v odpovédich. Nemtzeme tedy potvrdit danou hypotézu, protoze z hlediska
marketingu respondenti rozd€leni podle skupin neodpovidali vyrazné jednotné.
Sledovana spole¢nost v piipadové studii byla porovnana s respondenty z dotazniku,
kteti patfi do skupiny, kterym trzby za minulé obdobi vzrostly. Spolecnost méla také
trzby vyS$i nez v minulém obdobi. NenaSel jsem vyrazné odliSnosti v porovnéani
s ostatnimi subjekty.

Soucasti bakalatské prace je doporuceni na zlepSeni soucasného stavu. Problém jsem
zaznamenal u mensich prodejen mimo krajské mésto. Jsou vyuzivany vétSinou pies 1éto,
kdy se prodava zbozi pro zahradkare a kutily. V zim€ jsou trzby mnohem niZsi.
Doporucil bych vytvotfeni pouze sezénni prodejny a mimo sezonu prodavat zbozi pies
internet. Vytvofit elektronicky katalog s akénim zbozim a zasilat ho zédkazniklim spolu
s novinkami emailem. V zimé nabizet zboZi na jaro se slevou.

Dulezitym faktorem ptredstavujici konkurenéni vyhodu je persondl, proto navrhuji
zamestnance stale proskolovat, aby byli schopni kvalitné vyhovét zakaznikim.

V ramci zkvalitnéni sluZeb navrhuji rozSifeni nabidky o rozvoz zbozZi zdarma, pozaru¢ni
servis, elektronicky katalog s moZnosti objednavat z domova, vérnostni slevy a bonusy,
emailem zasilané novinky a informace o zboZi v akci, odvoz a ekologicka likvidace
staré¢ho zbozi, ndkup na protiucet.

Posledni doporuceni je pokusit se snizit naklady na Sdruzeni s.r.o. jehoz je Clenem.
Resenim je pfilakani novych &eskych obchodniki s podobnym sortimentem. Tim zajistit

vétsi odber zboZi od vyrobee a moznost vyjednavani o snizeni ndkupnich cen.
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8 Summary

The main purpose of my bachelor work was to answer an experimental question: ,,How
are the marketing tools and approaches to use in detail entrepreneurial subject in the
circumscription.

The first hypothesis declaring that retail business subject have insufficient knowledge of
modern marketing and its tools, was confirmed.

The second hypothesis declares: “Although retailers use a number of partial marketing
tools and approaches, they are not effectively interconnected to support each other (that
means: it doesn’t make a “mix”).” It was confirmed too.

The third hypothesis declaring the rate of using of marketing tools and approaches is
positively connected with a business success (economic results, sale increases), was not
confirmed.

The last hypothesis declaring the rate of using of marketing tools and approaches is

significantly different in the dependence on a local competition was also not confirmed.

In my bachelor work, I made a recommendation to one entrepreneurial subject. There is
a problem with a season sales at the small specialized shops situated out of the city
Ceske Budejovice. It would be better to close them in winter and open it only during the
gardening and farming season. Instead of closed shops offer to customers by email
the e-market with special cheaper goods. Very important is to have educated staff and
offer their experiences to customers. My recommendation is also in the part of provided
services. Free shipping of goods over the country, after warranty service, e-magazine
with easy order system, sales and bonuses for loyal customers, ecological liquidation of

the old goods, opportunity to buy goods in a part exchange.
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10 P¥ilohy

Priloha 1. Klasifikace ekonomickych ¢innosti — pouzité kody

v dotazniku

47.19 Ostatni maloobchod v nespecializovanych prodejnach
47.22 Maloobchod s masem a masnymi vyrobky
47.25 Maloobchod s napoji
47.51 Maloobchod s textilem
47.52 Maloobchod s Zelezafskym zbozim, barvami, sklem a potfebami pro kutily
47.54 Maloobchod s elektrospotiebici a elektronikou
Maloobchod s nabytkem, svitidly a ostatnimi vyrobky pfevazné
479 pro domacnost ve specializovanych prodejnach
47.61 Maloobchod s knihami
47.62 Maloobchod s novinami, ¢asopisy a papirnickym zbozim
47.64 Maloobchod se sportovnim vybavenim
47.65 Maloobchod s hrami a hrackami
47.71 Maloobchod s odévy
47.72 Maloobchod s obuvi a kozenymi vyrobky
47.74 Maloobchod se zdravotnickymi a ortopedickymi vyrobky
47.75 Maloobchod s kosmetickymi a toaletnimi vyrobky
47.77 Maloobchod s hodinami, hodinkami a klenoty

Zdroj: Cesky statisticky ufad
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Priloha 2. Dotaznik — vyuziti marketingovych nastroji v obchodé

Dobry den, jmenuji se Zden€k Velikovsky, jsem studentem Ekonomické fakulty
Jiho&eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich a zpracovavam svou bakalaiskou praci na
téma ,,Vyuziti marketingovych nastroji v obchodé®.

V ramci této prace provadim u maloobchodnich podnikatelskych subjektt v této
oblasti vyzkum jejich stavu a konkurenceschopnosti vzhledem k mezinarodnim
fetézcam. Vysledky by meély pomoci pii piipraveé specifickych nastroji podpory,
naptiklad ze strany samospravy a dalSich instituci a organizaci.

Vsechny Vami uvedené informace slouzi pouze pro statistické ucely, budou
zpracovany anonymn¢ a nebudou jednotlivé uverejnény. Celkové bude vyplnéni trvat
cca 20 minut. Souhrnné srovnani za oblast jiznich Cech bude vefejné k dispozici na
katedfe obchodu a cestovniho ruchu Ekonomické fakulty Jihoceské univerzity
v Ceskych Bud&jovicich v roce 2008.

*kk

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

2. Jaky nabizite sortiment? |

3. Specializujete se na vybrané skupiny zakaznik(? 1 Ano O Ne

4. Jakym zplsobem zjistujete informace o potrebach vaSich zakazniki?
(MOZNO VICE ODPOVEDI)

U pfimo v obchodé, feknou-li je sami

U pfimo v obchodé, ptate se jich

Q provadite vlastni vyzkum (napf. telefonicky, pisemné, e-mailem)

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

11. Co v8e berete v uvahu pri stanovovani cen? (MoZNO VICE ODPOVEDI)
U naklady O ceny konkurence U poptavku
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12. Propagaci provadite béhem roku:
U porad U ¢asto U obCas U nikdy (PRESKOCIT OTAZKU 13)

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

U reklamni letaky a prospekty distribuované do schranek

Q reklamni letaky a prospekty k dispozici na prodejné

O katalogy

U 3D propagacni pfedméty

Q inzeraty v tiSténych periodicich (noviny, Casopisy)

Q inzeraty v ostatnich tisténych publikacich (napf. zaméfrenych na turisty)
U billboardy

U reklamy na verejnych mistech (nasténky, transparenty)

Q reklamy v radiu, televizi

QU Zlaté stranky a podobné adresare

Q vlastni internetové stranky

Q vlastni internetovy obchod

Q reklamni sluzby na internetu (bannery, vyhledavace)

U sponzoring

U osobni ¢i telefonické nabidky

U soutéze

Qjiné, jaké? |

14. PouZivate pri vystaveni a umisténi zbozZi zasady space
managementu?
Q Ano O Ne

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

16. Jake z nasledujicich sluzeb poskytujete zakaznikiim? (mozno vice
ODPOVEDI)

U odborné poradenstvi

O moznost vraceni zbozi v urcité lhaté

4 platby kartou

Q finanéni sluzby, napf. spotiebitelské uvéry
QO parkovani zdarma

U dopravu zbozi

U dalSi neuvedené

17. Je vas personal prabézné doskolovan? Q Ano U Ne
18. Jste Ccleny néjakych kooperacnich sdruzeni v obchodé, napr.

dobrovolnych fetézca?
Q Ano, jaka to jsou? | | Q Ne
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19. Vytvarite pro svou Cinnost dopfedu alespor na rok pisemny obchodni
nebo marketingovy plan?
Q Ano O Ne

20. Kolik mate provozoven? | |

21. Kolik méte v podniku zaméstnancti? | |

22. Spolupracuji s vami néjaci clenové vasi rodiny? 1 Ano U Ne
23. Jste platci DPH? a Ano O Ne
24. Jaka je ve vasem oboru obvykla marze? | | %

25. Jak se priblizné zménily za lorisky hospodarsky rok vase trzby?
U poklesly

Q zastaly na stejné urovni jako v pfedchozim roce

QU vzrostly o méné nez 10 %

Q vzrostly o vice nez 10 %

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

O mensi nez 5 miliond K&

U mensi nez 10 miliont K&

O mensi nez 20 miliont K&

Q vétsSi nez 20 miliont K&

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

Q zGstal na stejné urovni jako v pfedchozim 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 Pa
St So

29. Adresa hodnocené provozovny:
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30. Jméno a pozice dotazovaného

| |

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

O vyborné O dobré  Q uspokojivé O neuspokojivé

proé? | |

32. Hodnoceni dojmu z prodejni jednotky (vzhled, personal atd.):
O vyborny QO dobry 0 uspokojivy O neuspokojivy
proc?| |

Poradové &islo dotazniku: | | Datum: [ ]
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Priloha 3. Fotografie prodejen
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