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1. Uvod

V souwtasné dob, kdy se na&eském trhu objevuje stéle vice super- a hypermarket
je pro malé a gdni podnikatele¢¥ké udrzet se na trhu a dosahovat zisku. Pokugi cht
byt firmy GsgSné, musi sefjzpasobit zakaznikm a snazit se jim vyh@t ve vSech
ohledech. Proto je v konkur&mim boji dilezité vyuzivani dznych marketingovych

nastrof a jejich propojovani do marketingového mixu.

V Ceské republice neni u malyeh sttednich podnik kladen zvlastni #taz na
vyuzivani marketingu. Mali a istdni podnikatelé vedou obvykle svou firmu sami a

spoléhaji se na své znalosti a dovednosti. Margetymzivaji pouze intuitivé

Tato préce se zatfuje na problematiku vyuzivani marketingu, jeho rejsta
pristupi v malych a sednich podnikatelskych subjektech. Cilem této piéceytvarit
piehled o tom, vjaké rd je vyuzivdn marketing ve vymezené oblasti a hipub
prozkoumat jeden vybrany podnik. Tento podnik palorognat s ostatnimi
podnikatelskymi subjekty v oblasti a na zaklazjiSttnych dat doporit zefektivréni

vyuzivani marketingovych nésttoj



2. Literarni p rehled

2.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim ze z&kladnich péivinoderniho marketingu, slouzi k
tomu, aby firma vyvolala poptavku po vyrobku. Markgovym mixem rozumimetyyi
zakladni aktivity, které se oz&gi jako 4P. Do &chto 4P paf: product (vyrobek), price
(cena), place (distribuce) a promotion (komutiikgoolitika). (Kotler, 2004)

Pod pojmem produkt si iieme pedstavit vSe, co firma nabizi zakazinik na
cilovém trhu, tedy nejen vyrobky, ale i sluzby. Gerrozumime pefzni ¢astku, kterou
musi zakaznik dat, aby vyrobek ziskal. Distribuabrauje spoustu aktivit, tyto aktivity
jsou poteba pro to, aby se vyrobek stal dostupnym pro &udezakazniky. Promotion
zahrnuje takové aktivity, které zédkaznika seznaswijrobkem. (Kotler, 2004)

Pomoci marketingoveho mixu podnik na zakaznikyghi a snazi se najitigoby,
jak co nejlépe obslouzit cilové trhy. Ktomu powivizné strategie, které musi byt
zékaznikm uSity gimo na miru. Vybr marketingovych strategii, slouzicich pro dosazeni

cila podniku, pedpoklada:
» zantieni se na zakazniky zadané, spolehlivé a kvaljrdbky,
* tyto vyrobky by n¢ly byt bez problém k dostani v distribéni siti,
» ceny tchto vyrobki musi byt srovnatelné s podobnymi vyrobky na trhu,

e podpora prodeje by #&a byt (Einn4 a vhodna vzhledem k typu zékaznika a

charakteru vyrobku. (Horakova, 2003)

2.1.1. Produkt

Produkt oznéuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu, ale i kwalitesign, obal
produktu, image vyrobce, z#lau, zaruky, sluzby a dalSi faktory, které z pohledu
spotebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeb&ekavani. Navic zahrnuje i
vSechny sluzby dodavané s vyrobkem, jakofiikigd poradenstvi, sestaveni produktu,

instalaci, pozarni servis aj. (marketing.robertnemec.com, 2006)



Maloobchodnici se museji rozhodnout, jak bude vgpad/robkovy sortiment,
soubor navaznych sluZzeb a celkova podoba prodijalyizeny sortiment by ghvyplyvat
z «¢ekavani cilovych zakaznik Pomoci odliSit se od konkurénimiZze maloobchodnimu
prodejci rfktera z nasledujicich strategiitize prodavat zbozi, které nenabizi zadny z jeho
konkurenti (nag. zboZzi vlastni znky nebo zn&ky vyrobdi, na které maloobchodni
prodejce vilastni vyhradni prava), maloobchodnikZenpdadat originalni akce nebo se
muze odlisit tim, Ze bude prodavat sortiment Uzceigfizgovaného zbozi, maloobchodni
prodejci museji row¥ prijmout rozhodnuti o souboru sluzeb, které budolkytovat jako

souast nabizenych vyrolik (Kotler, 2001)

2.1.2. Cena

Pojem cenaifedstavuje sumu pé&n, kterou musi zakaznik vynaloZit, aby vyrobek
ziskal. Je tatastka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabipenirhu. Je vyja@nim
hodnoty pro spdebitele, tj. sumy, kterou sgebitel vynaklada vygnou za uzitek, ktery
ziska diky zakoupenému vyrobkusluzbs. (Kotler, 2001)

V cenové oblasti je idezité formulovat marketingovou strategii podnikia je
zavisla pedevsim na charakteru kupujicich v trznich segncardena konkuremi situaci.

Pro dosaZeni dilpodniku jsou pouzivanityii zakladni strategie:
» diferertni (diskrimin&ni) cenova strategie
* konkurerini cenova strategie

» strategie ceny pro vyrobkovdadu

» strategie psychologické ceny. (Horakova, 2003)

Difereréni nebo také diskrimidai cenova strategier@dstavuje prodej vyrolik

viv s

rozdilnych cen naiznych trznich segmentech. Podminkou je segmenthogdst pred
tim, nez jsou uZzity variantni ceny. Pokud na zaitrdoh trzich existuji pro tuto strategii

podminky, je zde vhodné ji pouzit. (Horakova, 2003)

Na postaveni podniku v trznim priedi je postavena strategie konkumgnceny.

KonkurerEni cenova strategie je zaloZena na nizké zmvackrk a predpoklada vyuziti
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prednosti hromadné vyroby a dosaZeni vysokého objodeje. Do pednosti hromadné
vyroby pati vysoka vyroba, nizké naklady na vyrobu a nizk#&yc®o této strategie pat
strategie limitniho ocemi, pi které podnik stanovi tak nizké ceny, Ze konkwrerdradi

jese pred vstupem na trh. (Horakova, 2003)

Strategie ocemi vyrobkovérady vyuZivaji podniky, které na trhu nabizeji vileg
jeden vyrobek. Tyto podniky usiluji o takovy kompleen, ktery bude maximalizovat zisk
celétady. (Horakova, 2003)

Strategie psychologické ceny vyuziva aspekt ighitelské reakce na cenu.
Zakaznické preference a jeho vnimani vyrobkegbi na cenové ohodnoceni. (Horakova,
2003)

2.1.3. Distribuce

Distribuce se zabyva umoamm bezproblémové speby nebo uZziti vyrobku jeho
vhodnym umistnim na trhu. Vybr distribwini strategie vyZaduje $ehi ti klicovych
oblasti, jsou to:

» z&kaznicke preference a jejich pochopeni

» vzijemné vztahy vSechi@stnili cesty zbozi, vytu@ni a udrzovanicthto

vztahi

o stupei pokryti jednotlivych trid urcitymi vyrobky. (Hordkova, 2003)

Mezi vyrobcem a sptgbitelem nebo uzivatelem stégdaclanka, které distribani
cestu prodluzuji, komplikuji a zdrazuji.ul@zité je vybrat nejefektiviiSi typ cesty
s nejoptimalgjSim patem distributod tak, aby vynalozené naklady na distribuci jako

celek byly co nejnizsi. (Horakova, 2003)

2.1.4.  Promotion
Promotion, neboli marketingova komunikace zahrnuje:

* reklamu



* podporu prodeje
* public relations

e 0sobni prode,j.

Pod pojmem reklama rozumime jakoukoli formu neosgilacené prezentace a
podpory prodeje vyrohk sluzeb nebo myslenek. Kratkodobé pobidky, ktdo@zé k
podpde nakupu nebo prodeje vyrabla sluZzeb se nazyvaji podpora prodeje. Public
relations, PR nebo také vztahy gejaosti, to jsou synonyma, ktera ozaj snahy firmy o
budovani pozitivnich vztah s veejnosti. Osobni prodej zahrnuje osobni prezentace
nabidek firmy, jeho cilem je prodej vyrobku nebozsly a také vytvieni dobrého vztahu
se zdkaznikem. (Kotler, 2004)

Promotion se &i na osobni (tv v tv&) a neosobni. Hlavni role v komuntdam
procesu hraji odesilatel (komunikéator) djgmce. Do osobni komunikace HavtSechny
formy osobniho prodeje. Jeji vyhodou je okamzitédrioceni zginé vazby a moznost
prizpisobovani komunikace. Osobni komunikacézen byt verbalni, ale i neverbalni.
Neverbalni komunikaci rozumime rtédg}ad mimiku oblEeje, obl€eni, drzenida apod.
Neosobni komunikace vyuzivd kandly, které zpemtovavaji kontakt odesilatele a
piijemce. Vyhodou jsou nizké naklady na jedno oslowerio, Ze pro osloveni mnoha
piijemal sta&i jedno sdleni. Nevyhodou jsou vysoké finam naklady investované do
reklamy, je zde meénpruzna zptna vazba nez u osobni komunikacé. IOmMunikaci
neosobni je &Sinou nutné provést segmentaci trhu, vyzkum trhedialni vyzkum apod.
(Heskova, 2003)

2.2. Malé a st fedni podniky

2.2.1. Definice

Zakladni kritéria pro weni velikosti podniku jsou:

Mrivrw s

* pocet zankstnand (nejdilezitejSi kritérium)
e oObrat

+ celkova hodnota aktiv



* nezavislost. (Bedrtava, 2003)

Stredni podniky:

* maji mér nez 250 zawstnand

* ro¢ni obrat nepesahuje 50 mil. Eur

» celkova r@ni bilartni suma nefesahuje 43 mil. Eur

o sphuji kritérium nezavislosti (tzn., Ze jiny subjekeviastni vice nez 25%

kapitalu a hlasovacich prav). (Bedoga, 2003)

Malé podniky:

maji mér nez 50 zarstnand

jejich raéni obrat nepesahuje 20 mil. Eur

celkova bilagni suma neni vyssi nez 10 mil. Eur

sphuji kritérium nezavislosti. (Bediava, 2003)

Déle existuji mikropodniky, jinak také drobné pddnikteré maji mé#n nez 10
zamestnand, rocni obrat i celkovou bilami sumu niz8i nez 2 mil. Eur a sarfgja¢ musi

sphiovat kritérium nezavislosti. (Bedfava, 2003)

2.2.2.  Zvlastni znaky malych a st Fednich podnik G

Management jefgvazre vykonavan vlastnikem podniku, tzn. podnikateleterk
ma k podniku osobni vztah. Planovani¢etto podnicich byva kratko azietiredobé.
Malé a stedni podniky byvaji fevazrit rodinné, maji minimalniipstup ke kapitalovému
trhu, z¢ehoz vyplyvaji omezené finani moznosti. V&chto podnicich je vyhodou vysoka
flexibilita a kratké informani cesty, dale také moznost rychle reagovat a iddaine se
prizptsobit zakaznikm. (Bedn#éova, 2003)

2.3. Maloobchod

.Maloobchod (...) je podnik (neb®innost) zahrnujici ndkup od velkoobchodu nebo

od vyrobce a jeho prodej bez dalSiho zpracovaniedmmu spdebiteli. Maloobchod
10



vytvari vhodné seskupeni zboZi — prodejni sortiment codddwi, mnoZstvi, kvality,

cenovych poloh — vytw& pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informaceboZi,

zaji¥uje vhodnou formu prodeje aquava marketingové informace dodavatel(prani
spotebitel).” (Prazska, 2002, str. 34)

"Maloobchod zahrnuje veSket@nosti souvisejici s prodejem zbozi a sluzginp

konenym spotebiteiim pro jejich osobni, neobchodni uziti." (Kotler 020 str. 583)

2.3.1. Funkce obchodu

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

.Pieména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortirobchodni
(odkeratelsky), odpovidajici ptebam a nakupnim zvyklostem zakaznik

(...) Obchod zajiuje piméreny rozsah sortimentu — hluboky nebo Siroky.

Prekonani rozdil mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbiratelem) — obchod zajigje prodej zboZi na pi@bném mistnebo

jeho dodavku na toto misto.

Prekonani rozdil mezi¢asem vyroby @éasem nakupu zboZzi — obchod
zaji¥’uje pohotovost prodejg dodavek, a musi proto drzetity rozsah

zasob.

Zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi — tonagrena
prohlidku vSeho zboZi a vlastni kontrolni laboratpro kvalitativni
piejimku. Dilezity je vSak spravny vyn dodavatele, rychlé wizovani

reklamaci a podle jejich rozsahtigmdna promptni vysma dodavatele.

Iniciativni ovlivihovani vyroby co do sortimenttiasu, mista a mnozstvi a

ovliviiovani poptavky (marketing).

Zajistovani racionalnich zasobovacich cest s cilem shfitedejni ceny ve

vztahu k Urovni zasobovani (logistika).

Zajistovani asneé uhrady dodavatieh. Vyznam této funkce je u nas pin
docenitelny az v s@asném obdobi vyrazné zadluzendatly obchodnich i
vyrobnich organizaci.” (Prazska, 2002, str. 26-27)
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2.4. Marketingové nastroje a p Fistupy

2.4.1. Segmentace zakaznik G a trzni cileni

Zakladni kritéria pro segmentaci zakaznjsou poteby zakaznika a komplexni

charakteristiky jeho chovani, které se daji ghizdlo nékolika skupin:
1) Sociodemografické znaky — napék, pohlavi, vzdlani, zajmy apod.
2) Chovani zédkaznika — nagrekvence jeho nakup platebni moralka, atd.

3) Predikce budouciho chovani aimiit — nap. s jakou pravépodobnosti si
zékaznik koupi wité zbozi, s jakou pra¥godobnosti zakaznik odejde ke

konkurenci, apod.

4) Vynos ze vztahu se zdkaznikem — tento vynésatbyt realizovany nebo

oc¢ekavany. (www.systemonline.cz, 2008)

KdyZz ma firma pehled o tom, na jaké segmentyize pisobit, musi se rozhodnout,
které z nich se stanou jejimi cilovymi trhy. (Kotl@001) Pi segmentaci je efektisi
zanefit se pouze na tity segment aifizpusobit se mu, nez se snaziispbit na trh jako na
celek. (Kotler, 2005)

Pfi hodnoceni segmeintby si ntla firma vSimat hlavé celkové pitazlivosti
segmentu a zdrdjfirmy. Maloobchod musi ¢it, zda je pro B segment dostate¢
pritazlivy, nagiklad z hlediska jeho velikosti, stupmizika apod. a dale musi podnik
analyzovat, jestli zagtieni se na wity segment finese podnikem &kavané ekonomické
cile a zda bude mit podnik k dispozici dostatelogdmN¢kdy musi byt pitazlive segmenty
zamitnuty z toho@vodu, Ze nejsou pro maloobchod vhodné z hledistahtidobych cil.
| v pripack, Ze segment vyhovuje z hlediska dlouhodobych, eitize byt zamitnut. A to
tehdy, pokud podnik nedisponuje dostatgmi schopnostmi tento segment &Sp
obsluhovat. (Kotler, 2001)
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2.4.2.  Trzni zpravodajstvi

Podnikatelé by i hlavné ziskavat informace o konkurenci a snazit se aatjak
odlisit.

.Konkurence zahrnuje veSkeré skirnié nebo potencialni substiti nabidky, o
kterych mize zakaznik f svém kupnim rozhodovani uvazovat. (...) Podleprgtu

nahraditelnosti rizeme rozliSictyii stupré konkurence:

1) Konkurence zngk: vznika tehdy, jestlize firma za své konkurenty
povazuje spoknosti, které nabizeji svym zakazinik podobné vyrobky a
sluzby za podobné ceny. (...)

2) Odwtvova konkurence: vznika tehdy, jestlize firma poyje za své

konkurenty vyrobce stejnédy vyrobka. (...)

3) Konkurence formy: vznika tehdy, jestlize firma pauge za své konkurenty
vSechny spoleosti nabizejici stejnou sluzbu. (...)

4) Konkurence rodu: je charakteristicka tim, Ze fippo&azuje za své
konkurenty vSechny firmy, které s ni sotipezakaznikovy penize. (...)"
(Kotler, 2001, str. 31)

Odliseni se od konkurenceuite firma provadt nekolika zpisoby, ale vzdy by
podnikatel mdl zvazit jaky zmisob pouzije. Kdyz podnikatel ma alegpwochu gehled o
tom, jaka je jeho konkurence a jaké jsou jeji sarglabé stranky, ghby se snazit hii se
vyrovnat jeho pednostem, nebo bydhzautait na jeho nedostatky.

Maloobchod niZze odliSit od konkureidt své produkty, a to naixlad jejich
trvanlivosti, spolehlivosti, stylem, atd. Daldéiie podnikatel poskytovat lepsi sluzby, a to
hlavné v oblasti dodani objednaného zboZzi, jeho instal@®leni zakaznik nebo
poskytovani poradenskych sluzeb. Velmi silnou zbgaodnikatele mize byt personal.
Zamestnanci by nmili byt zdvaili, ohleduplni, kvalifikovani, @véryhodni, spolehlivi, ale
také vnimavi a komunikativni. DalSi moZnosti odiiSe odliSeni distribuce nebo odliSeni

image, a to nejen vyrolikale i provozovny. (Kotler, 2001)
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2.5. Retailingovy mix

Existuje @t obecnych pilia, diky kterym niize byt maloobchodnik na trhu
aspeSny. Techto gt pilita tvoii jako celek retailingovy mix. Tyto piié tikaji:
» vyieSte zakaznikovy problémy
» chovejte se k zdkaznikovi s respektem
* napojte se na zdkaznikovy emoce
* nastavte férovou cenu

* uspdte zakaznilv ¢as. (Berry, 2001)

2.5.1.  Umisténi obchodni jednotky

KdyZ se podnikatel rozhoduje, kde umisti svou madbodni jednotku, musi bréat v

Uvahu ti zakladni kritéria:

1) Kupni potencial lokality, neboli zajmovou oblasbadpikatel si musi
odpowdét nagiklad na tyto otazky: kig zakaznici fjdou?, kolik jich
piijde?, pro co?, odkud? a pod@bn

2) Moznosti konkurence pokryt tento potencial. Jalk&gsou obchody ve
vybrané lokali¢, jaky nabizeji sortiment, jestli planuji ro&srani svych

obchodi nag. o dalSi pob&ky v zajmoveé oblasti, atd.

3) Nakonec se podnikatel musi rozhodnout, jakou kapacide mit jeho
budouci maloobchodni jednotka a do jaké lokaliynjiisti. Musi také
zvazit, zda je v oblasti, kde chce umistit svowpemvnu dostatek

koupsschopné poptavky. (Heskova, 2007)

2.5.2.  Dispozi €ni FeSeni provozovny

Dispozini reSeni prodejni mistnosti nityii zakladni modely:
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1) Pravidelné usp@dani (grid layout) — toto usfidani maloobchodni
jednotky je charakteristické pro uzané samoobsluhy. Vystavniizzeni je
zde usptadano rovno&Zre s b&nimi senami prodejni jednotky.
Uspaadani vede zakaznikagitym smérem, tzn., Ze vyt iizeny pohyb.
To je hlavni vyhodou tohoto usfdmani z podnikatelského hlediska.
Naopak na z&kaznikatbe tento systémigobit dojmem omezenosti
v rozhodovani. Pro podnikatele to ma ¢edlSi vyhody, naipklad

maximalni vyuziti ploch.

2) DalSim modelem dispagiihoteSeni provozovny je usfaani s volnym
pohybem (free-flow layout). Zakaznikixe gehlédnout celou nabidku
prodejni mistnosti, ize se orientovat podle vlastnilg a neni veden
uspdadanim prodejni mistnosti. Vyuziti prodejnich plgel tomto

piipack nizsi, pouziva se zejména wwdiho zbozi.

3) Uspdadani s polozaenymi prodejnimi Useky (boutique layout) spa
v tom, Ze jednotlivé sortimentni skupiny jsou réledy do samostatnych
vice¢i méns uzavenych prodejnich UsékTyto useky mohou mit kron
jiného sortimentniho zagreni i odliSnou cilovou skupinu, barevieSeni,
design, odliSnou formu prodeje apod. OdliSuji sky teakupni atmosférou.
Tento z@isob usptadani se pouziva u luxusnich sortinemiverzalnich i
specializovanych obchodnich déra u specializovanych obchodnich

jednotek.

4) Posledni metodou disp@rihoieSeni provozovny je standardni obsluzné
uspdadani (standard layout) #quistavuje usg@dani pultovych prodejen.
Pulty byvaji @i sttnach mistnosti aigd prodejni mistnosti slouzi k pohybu
zékaznika. (Prazska, 2002)

Do technik, které se pouZzivajiti pdispoziEnim reSeni provozovny pit space

management nebo také merchandising.

Space management je metoda pouZzivanackniiroptimalniho umishi zbozi v
regalech. (www.popai.cz, 2004) Podle Cimlera (19p®)dstavuje space management
planovaci, rozhodovaci a kontrolni aktivity z#ené naieSeni prodejniho prostoru

maloobchodu.
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Merchandising je zjednodu&erteteno pée o prodejni misto. (Heskovéa, 2007)
Je to technika zaloZen& na planovani a g8id umig'ovani zbozZi v regalech v prodejni
jednotce. Cilem merchandisingu je atraktivni a rnmfgjici prezentace zboZzi.

(www.popai.cz, 2004)

Zpusob rozmisini sortimentnich skupin zboZi v samoobsluze vyplyza
psychologie chovani zakaziikpii nakupovani, dale z vlastnosti zbozi a @bal z

technologie provozu obchodni jednotky. (Heskov®,720

2.5.3. Obchodni sortiment

Obchodnim sortimentem rozumime vyrobky, které jgspdadané podle ditého
obchodniho za#ru. Za obchodni sortimente povaZzujeme vse, co sgbvya vstupuje do
sféry obchodu. Pro praci s obchodnim sortimentedilgzité jeho tidéni, jeho zékladnim
prvkem je komemi druh. Kometni druhy se odliSuji obalem, mnoZstvim, cenou,

materialem, barvou atd. (Cimler, 1998)

V maloobchodech se pouZziva specializace sortimémiznamena omezeni rozsahu
sortimentu na sortimentni skupiny, druhy apod. Rbem nabidky sortimentnich skupin je
uréena Sika sortimentu, naopak jeho hloubka jéamra vylrem v ramci nabidky druha
skupin. (Cimler, 1998)

2.5.4.  Vlastni zna €ky maloobchodu

Obchodni firmy stéle vice prodavaji vyrobky pod wwdastni zn&kou. Vyhodou
pro obchodniky prodavajici vlastni Zks je posilovani image firmy, firma také navazuje
blizSi vztah se zakaznikem a v neposlégddt umoziuji privatni znéky firme ziskat vyssi
vynosy. Prodejce setlhe svobod#i rozhodnout o vhodné ceérzbozi, dalSi vyhodou jsou
néklady na reklamu, které nejsou u privatnichcekaak vysoké jako u zgiek vyrobnich.
Obchodnik niZze také podle svého uvazenimit vyrobce, kté& zajisti poZzadovanou

kvalitu za dobrou cenu a ztia Zistava stéle stejna. (Prazska, 2002)

Privatni zn&ky by nely piinaSet prosgch nejen prodejon, ale i spaebitetim a
vyrobaim. Spotebiteiim usnaduji ndkupy, snaze se mohou orientovat ve spektatekn
a hlavni vyhodou jeifjatelna cena, alefpsto garantovana kvalita. Vyhodou pro vyrobce
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je garance toho, Ze vyrobek proda, dale jsou téi maklady, pedevSim proto, Ze nemusi
investovat do promotion, a vy3Si zisky. (Heskov) )

V Ceské republice existujgeneni privatnich zn&ek do ti skupin.

1) Znatky ekonomické, které se prodavaji za co nejnizsimoa cenu, festo

je jejich kvalita ijatelna.
2) Standardni zriky — prijatelna kvalita za rozumnou cenu.

3) Znaky prémioveé (exkluzivni), které se pohybuji ve vigiScenovych
relacich. Jejich kvalita je velmi dobra. (Hesko2@07)

2.5.5.  Né&kupni prost Ffedi a ndkupni atmosféra

Nakupni prosedi a nakupni atmosféru vytvavnéjSi a vnitni stimuly, které
pusobi na zakazniky. \&8i stimuly pisobi na lidi ped vstupem do prodejny, jedna se
napiklad o architekturu prodejni jednotky, vykladniisk, vstupni prostory provozovny
apod. Vnitni stimuly pisobi na zdkazniky po vstupu do prodejny. Zaimhistimuly
muzeme povazovat nap uspdadani sortimentu v obchgd POP materialy, event

marketing apod. (Heskova, 2007)

V maloobchod se ¢asto pouzivajitzné prostedky, napiklad hudba nebong,

aby na zakaznikaripnakupovani psobily vice jeho emoce.

2.5.6. Personal

Na tvork® nakupni atmosféry se vyznaipodili i personal v obched Prodejni
operace musi byt zajity kapacitd, tzn., Ze v prodefnmusi byt vZzdy dostatay paiet
personalu. Persondl byeimbyt schopen obslouzit zakaznika na odborné Gravngl by
umet zdkaznikovi poradit. lezity je i vzhled a fijemné vystupovéani personalu. (Prazska,
2002)
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2.5.7.  Cenova politika

Pfi urcovani maloobchodnich cen mohou podnikatelé bravahua napklad
poptavku po ufitém produktu, naklady na jeho iffpeni nebo ceny konkurence. Cenovym
dnem by mily byt néklady firmy, naopak cenovym stropem hodnokterou je&t
respektuje zakaznik. Maloobchod aléz® prodavat i za ceny podimovacimi naklady, a
to nagiklad v pgipadt, Ze se snazi udrzet na trhu &iwenu o 8co nizsi nez konkurence.
(Kotler, 2001)

.,Nevhodné stanoveni cerly cenové znminy mohou mit katastrofickéidledky pro
kazdy podnik. VySSi Urovecen ntize vést ke ztrétzakaznik a tim snizeni trzeb, nizsi
arovei k ekonomickym dsledkiim.” (Veber, 2005, str. 186)

Skut&na cena vyrobku se bude pohyboveitde mezi Urovni, ktera jerfis nizka
na to, aby umoznila vyt zisk, a drovni, ktera je tak vysoka, Ze vyrohedébude
zékazniky poptavaniRvorbé cen niize firma pouzivat nasledujictiptupy:

« naklado¥ orientovanou tvorbu cen
* hodnoto¥ orientovanou tvorbu cen

» stanoveni cen podle konkurence. (Kotler, 2001)

Cena tvéena pomoci naklad Nejjednodussi metodou piai do této skupiny je
pripocitani ukité prirdzky neboli marze k nakladh. DalSi metodou je analyza bodu zvratu

nebo jeji varianta, ktera stanovuje cenu pomoovweéitentability. (Kotler, 2001)

Hodnoto¥ orientovana tvorba cen je zaloZena na vnimani dtydwyrobku
kupujicim. Cilem této metody je vytkib pro zakazniky nejlepSi nabidku diky spravné

kombinaci kvality vyrobk za gijatelnou cenu. (Kotler, 2001)

Zakladem pro posouzeni hodnoty vyr@bknohou byt pro zakazniky ceny
podobnych vyrobk, které nabizi konkureni firmy. V tomto gipac firma ucuje ceny
nabizenych vyrobk prevazri podle cen, které maji jeji konkurenti. Mensi poxst je
vénovana naklaiim nebo poptavce. Firmatde stanovit ceny stejné, vyssi nebo nizsi nez

hlavni konkurence. Pokud firma bude dlouhoflstanovovat ceny pod fimovacimi nebo
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vyrobnimi naklady, mize se dostat do probléna bojovat o svou pozici na trhu. (Kotler,
2001)

2.6. Kooperace

Diky kooperaci ziskavaji jednotlivi maloobchodnfézné konkureéni vyhody.
Clenové koopernich sdruzeni mohou niklad nakupovat za nizsi ceny, protoze vsichni
¢lenové kooperace dohromady dostanoutikdgd mnoZzstevni slevy¢ehoz by jeden
maloobchodnik nemohl nikdy dosadhnout. (Prazska2R00

Kooperaci nizeme rozdlit na vertikalni a horizontélni. Vertikéalni koopee
sdruzuje napiklad dodavatele s maloobchodniky apod. Z této koaqe plynou hlavn
vyhody cenové i nakupu zboZi a jistota prodeje zbozi. Vertikdhobperace ma tyto
formy: nakupni druzstva a nakupni svaz, dobrovdietyzec, franchisingovyettzec a
nakupni centrala, eurokooperace a strategicke caliaRi horizontalni kooperaci spolu
spolupracuji obchodni firmy, které se nachazejistggné urovni logistického pohybu
zboZi. \EtSinou se jednd o firmy, kteréagobi v utité lokalit a maji za cil zvysit
piitaZlivost prodejniho mista. Mezi cile jednotlivyplodnikateh paki zvySeni prodeje ve

sveé provozni jednotce a sniZzeni nakla@®razska, 2002)

Podniky vyuzivaji horizontalni koopersi seskupeni, pokud nemaji zajem o
bojovani o pozici na trhu. DalSi vyhodou je to, s& tyto podniky negtahuji o své
zakazniky. (Horakova, 2003)

2.7. \yuzivani statnich podpor

V Ceské republice existuje spousta podnikatddohuZel gkteri, a uz kwli
financnim, ¢i jinym problémim, skori neuspsre. Proto by podnikatelé & vyuZzivat

finanéni nebo alespoinformani podporu. (Veber, 2005)

Subjekty poskytujici podnikatigh podporu se &i na vladni organizace, nevladni
organizace a podnikatelské subjekty. Mezi vladganizace pat nagiklad Czechlinvest,
ktery se snazi zjednodusit podnikatelské pensf mezi dalSi organizace fategionalni
poradenska a inforndai centra (RPIC) a podnikatelska a inéwviacentra (BIC). Qeské

exportéry, jejich prosazovani a upevani jejich pozic na zahramich trzich se stara
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organizace CzechTrade, na socialni rozvoj as¢samanost se za¥fuje Narodni vzélavaci
fond (NVF). Existuje také Centrum pro regionalnivoj CR (CRRCR), Design centrum
(DC CR) a izné informani portaly na internetu. (Veber, 2005)

VlIadni podpora podnikani méa zéaklad v legiskatleské republiky. Programy pro
podporu podnikani musi vzdy schvalit vi&dR. Fi poskytovani &chto finarénich podpor
je po gijemcich pozadovano, aby podpory byly realizovamy izemi naSeho statu.
Podnikatelé maji moznost ziskat podpory ze statmizpatu z programi uréenych k
podpde podnikani nebo z dalSich progfankteré mohou podgid aktivity podnikatei.
Konkrétre miaze mit podpora podobu ndiklad zaruk za bankovni @ry, Uvéra za snizené

arokové sazby nebdizné statni dotace. (Veber, 2005)

V Ceské republice existujergvazré podpora malého atrstdniho podnikani. O tuto
oblast se nejvice zajima Ministerstvaimyslu a obchod€R (MPO) a Ministerstvo pro
mistni rozvojCR (MMR). MPO nabizi #tSinou plosné programy podpory a MMR
programy regionalniho rozvoje. Realizaci statnicharEnich podpor je pastena
Ceskomoravska zakni a rozvojova banka, a. s. Naproti toieska exportni banka, a. s.
je bankovni instituce, kterd& mé na starosti stptdporu vyvozu. Tu poskytuje tak, Ze

financuje vyvozni Gsry a dalSi sluzby, které s vyvozem souviseji. (\feB805)
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3. Metodika a cil prace

3.1. Cil prace

Cilem této prace bylo zanalyzovat stav vyuzZivanirketngovych nastrdj ve
vybraném maloobchodnim subjektu. Na zaklao analyzy pak zpracovat dopéeni na

zlepSeni stavu vyuzivani marketingovych nastvojomto maloobchodnim subjektu.

3.2. Vyzkumna otazka

Ukolem feSené bakatéké prace bylo odpeédét tuto vyzkumnou otazku: ,Jakym
zpisobem jsou vyuzivany marketingové nastroje &stppy Vv maloobchodnich
podnikatelskych subjektech ve vymezené oblasti.tovito gipact bylo vymezenou
oblasti ngsto Pisek.

Informace, které byly ziskany, pomohly zjistit stavéto oblasti a posoudit
konkurenceschopnost maloobchodnich podnikatelslsgdijekti vzhledem k retailovym
fettzcam a i mezi sebou navzajem. Zarovwyla ziskana zakladna pebna k porovnani se

subjektem, ktery byl zkouman hlatjbformou pripadové studie.

3.3. Dotaznikové Set reni

Kvantitativni vyzkum byl proveden formou standamlianého pisemného
dotaznikového Sini.

Dotaznikového S&tni se ztastnily maloobchodni podnikatelské subjekty, tj. ty
které nabizeji zbozi koncovym spetitelim formou vlastni maloobchodni provozovny
nebo pimého prodeje. Vybrané subjekty syji definici malého a gédniho podniku podle
Nafizeni Komise ES. 70/2001. Pro srovnatelnost byly tyto provozovgpnany ve stejné

oblasti, jako podnik popisovany formotipadové studie.
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Vzorek oslovenych podnikatebyl vytvoren za pouZiti Zlatych stranek. Diky tomu
byl k dispozici vzorkovaci rAmec a mohl byt uptatmprosty nahodny vy, Zpracovani

Gdaji o zttastrenych maloobchodnich subjektech bylo anonymni.

3.4. Pripadova studie

Druhou pouZzitou metodou, tentokrat kvalitativnihbaakteru, byla ippadova
studie. V ramci této ifpadové studie byla do hloubky prozkoumana situadganého
podnikatelského subjektu z nasledujicich hledisek:

* Pra a kdy majitelé z&ali s podnikdnim?
» Jaka je pravni forma, velikost a dalSi charakti&gistkoumaného podniku?

e Jak se podnikani vyvijelo — po ekonomické, persdndkonkuregni

strance?
o Jakéresili aieSi se svym podnikanim né&fgi problémy?
* Do jaké miry vyuzivaji marketingové&iptupy a nastroje?
» Jaké maji podnikatelské cile a plany do budoucna?
» Covnimaji jako nejtsSi prekazky sveho budouciho rozvoje?

» VyuZivaji moznosti statnich dotaci?
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4. Vlastni prace

4.1. Dotaznikoveé Set reni, hypotézy

Dotaznikového S&tni, které bylo anonymni, se ¢astnilo 48 maloobchodnich
jednotek. Seznam respondénsem ziskala ve Zlatych strankach. E&post dotazovani
byla 60%. Dotaznikoveé eni prokhlo v Pisku v misicichiijen 2007 — anor 2008.

Dotaznik je slozen z 28 otazek, které tzjj§ zda a v jaké né respondenti
vyuzivaji marketingové nastroje. Jedna se zde¢iklag o postoje ke konkurenci, cenam,

propagaci, personalu, jaké je oteviraci doba appthy dotaznik viz Hloha 1.
Zakladni hypotézy mého vyzkumu:

1) Maloobchodni podnikatelské subjekty maji nedostete znalosti o
modernim marketingu a jeho nastrojich.

2) Radu ditich marketingovych nésttibja pistupi sice vyuzivaji, ale nejsou
efektivné propojeny do vzajemného vztahu tak, aby se navzgjesilovaly
(tj. netvai ,mix").

3) Mira vyuzivani marketingovych nastiioja pistupy je pozitivre spjata
s podnikatelskou ugpnosti (hospodaky vysledek, ist trzeb).

4) Mira vyuzivani marketingovych nastiioja pistupa se vyznamé liSi

v zavislosti na konkurenci v méspasobeni podnikatelského subjektu.
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4.2. Grafické znazorn éni a slovni analyza vyhodnocenych
dat

4.2.1. Graf ¢é. 1 - Zpracované vysledky otazky Q1

Q1: Ve kterém roce jste za €ali podnikat v maloobchod &7

12+

104

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejvice respondefizatalo podnikat v letech 1990 — 1992.

4.2.2. Tabulka €. 1 — Zpracovaneé vysledky otazky Q2

Jednotlivé sortimentni skupiny jsou oZany kody, tyto kody péit do kddovaciho
ramce Klasifikace ekonomickyatinnosti (CZ-NACE), konkréthse nachazeji v sekci G.

Tato sekce se nazyva Velkoobchod a maloobchodygpradrZzba motorovych vozidel.

Cesky statisticky fad zavedl sd&innosti od 1. ledna 2008 tuto Klasifikaci
ekonomickyckinnosti podle § 19 odst. 2 zakokhiaB89/1995 Sb. o statni statistické slézb
ve zréni pozajSich gedpigi. Klasifikaci ekonomickycktiinnosti (CZ-NACE) je nahrazena
Odwtvova klasifikace ekonomickyatinnosti (OKE). (www.czso.cz, 2007)
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02: Jaky nabizite sortiment?

Kod | Kategorie Pocet
obchodl
45.11 | Obchod s automobily a jinymi lehkymi motorovywozidly 1
47.22 | Maloobchod s masem a masnymi vyrobky 1
47.29 | Ostatni obchod s potravinami ve specializgefamprodejnach 2
47.41 | Maloobchod s gdaci, pocitacovym perifernim zéizenim a softwaren 1
4752 Maloobchod s Zeletskym zbozim, barvami, sklem a pettami pro 3
kutily
47.53 | Maloobchod s koberci, podlahovymi krytinamm&stnnymi obklady 1
47.54 | Maloobchod s elektrospelbici a elektronikou 3
47 59 Maloobchod s nabytkem, svitidly a ostatnimi vyrolpkgvazr pro 5
domacnost ve specializovanych prodejnach
47.61 | Maloobchod s knihami 3
47.63 | Maloobchod s audio- a videozaznamy 1
47.64 | Maloobchod se sportovnim vybavenim 1
47.65 | Maloobchod s hrami a kkami 2
47.71 | Maloobchod s @sty 4
47.72 | Maloobchod s obuvi a kozenymi vyrobky 2
47.73 | Maloobchod s farmaceutickynfigravky 3
47.74 | Maloobchod se zdravotnickymi a ortopedickygmbbky 4
47.75 | Maloobchod s kosmetickymi a toaletnimi vyrpbk 4
4776 Maloobchod s k&tinami, rostlinami, osivy, hnojivy, zidty pro )
z&jmovy chov a krmivy proin
47.77 | Maloobchod s hodinami, hodinkami a klenoty 2
47.78 | Ostatni maloobchod s novym zbozim ve speoiainych prodejnach 3
47.78.1| Maloobchod s fotografickym a optickyntizanim a paebami 1
47.79 | Maloobchod s pouzitym zbozim v prodejnach 2

Zdroj: Vlastni vyzkum
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4.2.3. Graf €. 2 — Zpracované vysledky otazky Q3

Q3: Specializujete se na vybrané skupiny zakaznik  0G?

Ano; 12; 25%

Ne; 36; 75%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na vybrané skupiny zakazriilse specializujétvrtina z dotazovanych respondeént
Mezi ty, ktgi se na vybrané skupiny zakazhikpecializuji, pal nagiklad optiky a
prodejny se zdravotnickymi pebami, prodejny, nabizejici zdravou vyZivu nebapjoy
kocarku.

4.2.4. Graf €. 3 — Zpracovaneé vysledky otazky Q4

Q4: Jakym zp Gsobem zji§ t'ujete informace o pot Febach vaSich
zakaznik 0?

40+
351
30+
251
20+
151
104

e 5@ efch ke ate\e andk o egjeme
out1® aé rame ° Gast v am 1€ dod? Nel\‘sw\
noae: A4 ui®
y 09¢ prove POS\‘\]‘

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Z grafu vyplyva, Ze respondenti informace i predevSim gimo v obchod,
piipadreé je ziskavaji od svych dodavatehebo spolupracujicich firem. Vlastni vyzkum
provadi minimalni p&et z celkového piu dotazovanych. Jiné é#poby nepouzivaji. Jeden

respondent informace o gebach svych zakazrilnezjif'uje.

4.25. Graf €. 4 — Zpracované vysledky otazky Q5

Q5: Ménite na zéaklad é téchto informaci svou
nabidku?

Ne; 8; 17%

Ano; 40; 83%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak je patrné z grafu, 83% respondeniskané informace zpracovava a na jejich

zaklad méni nabidku ve svém maloobchod
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4.2.6. Graf €. 5— Zpracované vysledky otazky Q6

Q6: OhroZuje vas vyznamn é konkurence?

Ne; 21; 44%

Ano; 27;
56%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vyznamré ohroZzeno konkurenci se citi byt nadpotovi wétSina (56%)

responderii.

4.2.7. Graf €. 6 — Zpracované vysledky otazky Q7

Q7: Sledujete svou konkureci pravideln &2

Ano; 23;
48%

Ne; 25; 52%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pravidelré svou konkurenci sleduje 48% respondent
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4.2.8. Graf €. 7 — Zpracované vysledky otazky Q8

Q8: Snazite se od konkurence odliSit?

Ne; 2; 4%

ANo; 46; 96%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Od své konkurence se snazi odliSit 96% respofident

4.2.9. Graf €. 8 — Zpracované vysledky otazky Q9

Q9: Prosazujete vlastni zna ¢€ky

Ano; 21;
44%

Ne; 27; 56%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z celkového p&tu 48 dotazanych podnikjich 21 prosazuje vlastni zéky.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o maléradsti podniky, je totdislo prekvapiv vysokeé.
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4.2.10. Graf €. 9 — Zpracované vysledky otazky Q10

Q10: Vyuzivate zna €ky kvality, lokality
apod.?

Ne; 10; 21%

Ano; 38;
79%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Znatky kvality, lokality a podobné vyuZiva 79% respontie

4.2.11. Graf €. 10 — Zpracovaneé vysledky otazky Q11

Q11: Co vSe berete v Gvahu p Fi stanovovani cen?

104

Naklady Ceny konkurence Poptavku

Zdroj: Vlastni vyzkum
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U této otazky mohli respondenti zaSkrtnout vice nosti. Jak je vid z grafu,
nejvice respondeftbere v Uvahuip stanovovani cen naklady. Je to saregme proto, ze
pokud by zbozi prodavali pod vyrobnimi neboripovacimi naklady, neshi by zadny

zisk, ale naopak ztratu.

Ceny konkurence jsouutkzité @i stanovovani cen pro nadpolori etSinu
dotazovanych maloobchodriikNejmér vyuzivana je p stanovovani cen poptavka. Ta
prichazi v Gvahu &sSinou, az kdyz je zbozZi oblibené a jegpvelky zajem, nebo naopak o

n¢j zdjem neni. V tomippad se znni cena podle poptavky.

4.2.12. Graf €. 11 — Zpracovaneé vysledky otazky Q12

Q12: Propagaci provadite b éhem roku:

Nikdy; 6; 13%
Stale; 19; 39%

Obé¢as; 14;
29%

Casto; 9; 19%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otazkucislo 12 odpowdéli vSichni dotazovani respondenti. Pokud ociutdli,
Ze propagaci neprovadi nikdyiegkdaili otazku 13. Otazkwislo 13 geskailo celkem 6
responderit, zbytek alesp obtas propagaci provadi. 39% respondagbvadi propagaci

negretrzitt béhem celého roku a 19% respondemiprovadicasto.
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4.2.13. Graf €. 12 — Zpracované vysledky otazky Q13

U této otazky bylo mozno zaskrtnout vice odfatiy neodpovidalo na ni na zakéad

otadzkycislo 12 Sest respondént

Q13: Jakeé formy propagace pouZivate?

Soutéze

Osobni ¢&i telefonické nabidky

Sponzoring i)

Reklamni sluzby na internetu

Vlastni internetovy obchod

Vlastni internetové stranky

Zlaté stranky a podobné adresa e

Reklamy v radiu, televizi

Reklamy na ve fejnych mistech

Billboardy

Inzeraty v ostatnich tist énych publikacich

Inzeraty v tiSt énych periodikach

3D propaga éni pfedm éty

Katalogy

Reklamni letaky a prospekty k dispozici na prodejn &

Reklamni letéky a prospekty disribuované do schrane  k

—s
[
[
[
—s
[
[
[
Jiné_in
|

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Nejvice vyuzivané formy propagace u dotazovanyctpardeni jsou: Zlaté
stranky a podobné adréea inzeraty v ti&nych periodicich, najklad v novinach

casopisech apod., reklamni letdky a prospekty, ksené k dispozici na prodejra vlastni

internetové stranky. Ostatni formy propagace neygspondenty vyuzivany v tak velké
mite.

Jiné formy propagace, které pouzivajkieri z respondeiitjsou: vykladni sking,
piednasky Iékai, slevy na ndkupy aizné akce, sotite pro dti, médni gehlidky, slevy

stalym zakaznikm a darovani hegek pro dtské domovy a matské Skoly.

4.2.14. Graf €. 13 — Zpracované vysledky otazky Q14

Q14: Pouzivate p Fi vystaveni a umist éni zbozi
zasady space managementu?

Ano; 21; 44%

Ne; 27; 56%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Zasady space managementu vyuziva 21 respandgmt4% respondetit

33



4.2.15. Graf €. 14 — Zpracované vysledky otazky Q15

Q15: Pracujete s nakupni atmosférou?

Ano; 21;
44%

Ne; 27; 56%

Zdroj: Vlastni vyzkum

S nakupni atmosférou pracuje ve svém ob&lkigd respondent

4.2.16. Graf €. 15— Zpracované vysledky otazky Q16

Respondenti i moznost u této otazky zaSkrtnout vice odftiv

Q16: Jaké z nasledujicich sluzeb poskytujete zdkazn  ikam?

45

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Témet vSichni respondenti poskytuji svym zakazmik odborné poradenstvi,
dalSimi sluzbami, které dotazované obchody poskgtyjm zakaznikm je doprava zboZi,
platby kartou a moznost vraceni zbozi ditdr [hat¢. Parkovani zdarma poskytuje jen
velmi malo dotazovanych, a to z tohévddu, Ze ¥tSina respondefitma swij obchod

v centru ndsta, kde je parkovani placené.

4.2.17. Graf €. 16 — Zpracovaneé vysledky otazky Q17

Q17: Je vas personal pr ubézné
doSkolovan?

Ne; 7; 15%

Ano; 41,
85%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Swij personal pibézné doskoluje 85% respondent

4.2.18. Graf €. 17 — Zpracované vysledky otazky Q18

Q18: Jste €Eleny n éjakych
koopera €nich sdruzeni v obchod é7?

Ano; 6;
13%

Ne; 40;
87%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Jak je patrné z grafu, jen 13% z dotazovanych nialoadnik je ¢clenem rjakého
kooper&niho sdruzeni. Mezi koopeira sdruzeni, jejichZleny jsou respondenti, [Fat
Mezinarodni asociace starozithjkTop, Prima, Slak, Olympus klub, Profi Nikon, AB
drogerie nebo Barevny r4j. Z mého vyzkumu vyplyZ@,kooperéni sdruzeni vyuzivaji
zejména drogerie. Ze vSech respontiekteri na tuto otazku odp@déli ano, je to pesré

polovina.

4.2.19. Graf €. 18 — Zpracovaneé vysledky otazky Q19

Q19: Vytva rite pro svou €innost pisemny
obchodni nebo marketingovy plan?

ANno; 9; 19%

Ne; 38; 81%

Zdroj: Vlastni vyzkum

81% respondefitsi pro svoucinnost pisemny marketingovy ani obchodni plan
nevytvai.
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4.2.20. Graf €. 19 — Zpracované vysledky otazky Q20

Q20: Kolik mate provozoven?

40+
35
30+
251
20+
15
104

SSSSSSS

Jednu Dv & TFi Cty¥i

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu je patrné, Ze nejvice respondg8%) ma pouze jednu provozovnu.

4.2.21. Graf €. 20: Zpracovaneé vysledky otazky Q21

Q21: Kolik méate v podniku zam éstnanc a?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Mezi respondenty se sice nachézeji i tackj ktaji vice nez deset zé&stnand, ale

vétSina respondetizantstnava meé&inez deset pracovnik
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4.2.22. Graf €. 21 — Zpracované vysledky otazky Q22

Q22: Spolupracuji s vami n  éjaci €lenove
vasi rodiny?

Ne; 10; 21%

Ano; 38;
79%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Secleny rodiny spolupracuje 79% dotazanych. P¥@imu obchodnik v malém a

strednim podnikani je podpora a pomoc rodiny veliezita.

4.2.23. Graf €. 22 — Zpracované vysledky otazky Q23

Q23: Jste platci DPH?

Ne; 5; 11%

Ano; 42;
89%

Zdroj: Vlastni vyzkum
Platcem DPH je 89% respondént
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4.2.24. Graf €. 23 — Zpracované vysledky otazky Q24

Q24: Jaka je ve vasem oboru obvykla marze?

1-¢

0-1

5 10 15 18 20 22 24 25 26 27 30 35 40 50 55 80 100
Procenta

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejvice dotazovanych podriK60%) ma pimérnou marzi mezi 20% az 30%.

4.2.25. Graf €. 24 — Zpracovaneé vysledky otazky Q25

Q25: Jak se p Fiblizn & zménily za lo fisky
hospoda rsky rok vaSe trzby?

7; 16%

16; 35%

7;16%

15; 33%

O Poklesly W Zastaly na stejné Grovni
OVzrostly o mén é nez 10% O Vzrostly o vice nez 10%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Patet respondeiit kterym poklesly trzby, je podobny, jako gaeb respondeiit

kterym trzby Zstaly na stejné drovni i kterym vzrostly.
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4.2.26. Graf €. 25— Zpracované vysledky otazky Q26

Q26: VaSe trzby za lo nsky hospoda ¥sky rok byly p Fiblizn é:

3, 7% 1,2%

12;29%

10; 24%

16; 38%

OMenSinez 1 milion K ¢ B Mensinez 5 milion 4 KE OMensi nez 10 milion U Ké
OMensSi nez 20 milion U Ké MVétSi nez 20 milion G Ké

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejvice respondefitse s vysi svych trzeb pohybuje v rozmezi 1 — Somil K¢.

Pouze jeden podnik ¢hv lonském hospodékem roce trzby vyssi nez 20 milioK¢.

4.2.27. Graf €. 26 — Zpracované vysledky otazky Q27

Q27: Jak se p riblizn & zménil za lo nsky rok vas
hospoda rsky vysledek?

7;16%

14; 32%
4; 9%

19; 43%

O Poklesl W Zastal na stejné drovni
OVzrostl o mén é nez 10% [OVzrostl o vice nez 10%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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NejcastjSi odpowdi na otazku, tykajici se 2my hospod#ského vysledku bylo, ze
hospodé&sky vysledek #stal v laiském hospodékém roce na stejné drovni jako v roce
piedchozim. Takto odpedélo 43% respondefit DalSi ¢astou odpogdi bylo, ze
hospodésky vysledek poklesl a to wipad 32% respondent

4.2.28. Graf €. 27 a 28 — Zpracované vysledky otazky Q28
Q28: Oteviraci hodiny provozovny.

Odpowd’ na tuto otazku je zobrazena ve dvou grafech. Qbazdazaiuji, kolik
hodin deng maji dotazované provozovny pro zékazniky teew. Prvni graf ukazuje
vSedni dny, druhy graf sobotu. | kdyz se naslo mespondenty &kolik provozoven, které
maji oteweno i v nedli, samostatny graf pro nélil neni. Pouze jeden responden&lm
v nedli otevieno dvanact hodin, a to ztohoivddu, Ze jeho provozovna sidli
v supermarketu. DalSi dva respondenti také mivigiteno v nedli, ale prvni pouze o

Vanocich a druhyipprilezitosti fiznych Keg’anskych svatk

Q28.1: Oteviraci doba ve vSedni dny

5,5 6 7 7.5 8 8,5 9 95 10 105 11 115 12
Pocet hodin

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Ve vSedni dny ma jedenéct obchaateweno de¥t hodin denn. Mezi respondenty
se naSel i takovy obchod, ktery ma ve viedni devieto pouze & a pil hodiny. Ctrnéct

obchodi ma dokonce ve vSedni den d&wo deset a vice hodin.

Q28.2: Oteviraci doba v sobotu

0 2 25 3 3,5 4 45 55 12
Pocet hodin

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejcastji se mezi respondenty objevovali taci, iktenaji v sobotu oteeno fi
nebo ¢tyfi hodiny. Tri obchody v sobotu neotvirajiillec a jeden obchod méa otemo

dvanact hodin.

42



4.3. Pripadova studie

Pro svou pipadovou studii jsem si vybrala majiteleznictvi pana Josefa Jandu,
ktery ma své provozovny v Pisku. Jeho obchody fdwarakteristické vysokou kvalitou
prodavanych potravin, kvatitodpovida i cena. Personal jéjpmny, ochotny a schopny

zakaznikm pii nakupu poradit.

4.3.1. Historie

Panu Jandovi je 41 let. Zal podnikat v roce 2001, tedy ve svych 34 letecitZ
podnikat se rozhodl v dépkdy dlal obchodniho zastupce na Zivnostensky list v gaean
feznictvi v Ribrami. Redtim pracoval dlouhou dobu ¥ipramském masokombinatu, kde
se setkal s velkym mnozstvim lidi, kKtese mohli stat jeho zékazniky. Kdyby si tyto

kontakty nenasel, nikdy by se do podnikani nepustil

V Pribrami stravil mnoho let své kariéry a proSel zpeustou pracovnich pozic, ve
kterych naSel cenné zkuSenosti.¢ibal zde jako obchodni zastupce, vedl @elali
materiali technického zabezpeni, proSel iznymi expedicemi a nakonec zde pracoval
jako obchodniteditel. Po ®kolika letech dal v Rbrami vypowd, tii mésice byl
registrovan na Ehdu prace a poté &l pracovat, jak jsem jiz zminila, v maléeeznictvi

jako vedouci.

V roce 2001, kdy pan Janda je&tale pracoval vifboramskémieznictvi, zéal
piemysSlet o tom, Ze Zae podnikat. Bl roku sledoval své budouci konkurenty, ggigal,
co a jak dlaji, jaké maji ceny, jak kvalitni vyrobky nabizepod. DalSi necelé dvagsice
paocital, kolik projde lidi mistem, kde by si éhpronajmout obchod, arfemyslel, zda by se

mu to vyplatilo.

Aby si mohl prostory pronajmout, vzal si milionowyer od banky. Pronajal si
obchod na Velkém n&fsti v Pisku. Ma vybornou pozici, nachazi se v centgsta

nedaleko nejstarsiho kamenného mostu iezlst Evrog.

V roce 2002 oteiel tento obchod, pracoval zde on sam jedanik i jako prodava

spole&né s jednou prodaw&ou, za dva tydny ijal druhou prodawvéku, za ti mésice
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feznika, ktery mu pomahal s bourdnim masa. dargku od oteveni obchodu musel
prijimat dalSi prodavky. Ze z&atku byla velmi dlezita podpora rodiny. Ofit roky
pozcji si, opt diky uweru, pronajal dalsi obchod. Tentokrat ne v centielyaulici, kde se
diive nachazelo autobusové nadrazi a autobusovéviass® zde nachazeji dodnes.
V tomto obchod se ged tim, nez si ho pronajal pan Janda, prodavailbedr takze lidé
védéli, Ze existuje. Pouze se zde &mil provozovatel a rozEl se sortiment. V roce 2006 si
pronajal dalSi prostory, znovu na Velkém réth V tomto obchogl diive byvala drogerie

a prostory se nachazejiimo vedle prvni provozovny pana Jandy. Pan Jandhaahe
drogerii grecklat nafeznictvi, samazjmeé si musel vzit znovu @&, protoze praeznictvi
plati spousta veterinarniclgalpisi, a proto bylo nutné provést mnoho stavebnich aprav
V roce 2007 byla rekonstrukce hotovaieznictvi se ze starych prostortsdvalo do
vedlejSiho domu, kde je vice mista. Majitelé dopanu Jandovi povolili, aby oba domy
propojil dvemi. Z obchodu, ve kterém se nachazelo piezhictvi, se stal bufet, kde se
vari nékolik teplych jidel den& Protoze prostory v nejng@im obchod jsou opravdu
velké, uclal pan Janda hned vedle vchodu i@znictvi, okénko rychlého @brstveni.
Otewit rychlé olkterstveni byl velmi dobry napad, protoZze dlouhou wdbnto typ
stravovani v centru #&sta chyll. Na Velkém narssti se nenachazi ani zadna dalSi

prodejna s potravinami.

4.3.2. Vyznamné udalosti

Mnoho vyznamnych uddlosti se zatim v &opodnikani pana Jandy nestalo.
Existuje ale jedna udalost, ktera vyznanmiispéla ke zviditel@ni tohotofeznictvi. Je to
udalost, na kterou si jispamatuje kazdy z nas, pro spoustu lidi byla tifhor&im, co je
v Zivoté potkalo, ale paradoXnpro pana Jandu a hlaympro jeho podnikani byla tim
nejlepSim. Tato udélost se stala & Ietku 2002, byly to zaplavy.

| pies to, Ze séeznictvi nachazi blizkeeky Otavy, nebylo zaplavené. Nachazi se
totiz na pravém iehu feky a voda zaplavila hlagnbreh levy. VSechny obchody s
potravinami v okoli byly zaené a to proto, Ze je Huzaplavila voda nebo nefungovala
elektina. Pan Janda ale mohl stadle masné vyrobky i robksalit, protoZze jemu elelma
fungovala a lidé k&mu za&ali vice chodit nakupovat. Hlavnimigdodem bylo to, ze lidé

chodili kolemieznictvi pozorovat zatopeny skvost Pisku, jiz zmyjrKamenny most.
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4.3.3.  Stavajici stav

V roce 2008 méa pan Jandaprovozovny - d¥ feznictvi a jeden bufet. Fotografie
provozoven viz Hloha 2. Jidla, ktera prodava v bufetu dovazi @#éedné tovarny a do
jednoho supermarketu jako @ty pro zamistnance. Provadi rozvozy zboZi do Skolnich
zarizeni v okrese Pisek a donasku ndkdpmi stalym zakaznikm. O letnich prazdninach

dovazi zbozi nadatské tabory.

Jeho provozovny jsou umésty na velice dobrych mistech, hlaviz hlediska
dostupnosti pro zakazniky. Horsi je to s parkovamiratoZze na Velkém néatsti v Pisku je
parkovani placené. Zadarmo mohou zakaznici parkuwedtdruhymieznictvim, kde je ale
malo parkovacich mist. Oteviraci doba odpovid&gbaim zakaznik proto je oteieno
témef cely den. V gl Sesté, kdy se obchod na n#sti zavird, je navdtnost minimalni.

V sowasné dob pan Janda zafstnava 17 pracovnik Jsou to hlavh feznici,
prodav&ky a kucha. Swij personal pan Jandaitzn¢ nedoskoluje, protoze si mysli, ze
to neni teba. Jestli se zafstnanec na sy post hodi, pozna jizdmem zkuSebni doby. Na
praci vieznictvi nenifieba zvlastni kvalifikace. Stebyt vywen v oboru, to plati hlavnu
feznilkih a kuchai. Prodavéka musi hlava védét, jak spravll maso krajet, a musi mit
piijemné vystupovani. Své zastnance fijima predevsim na zaklgddoporieni svych
znamych nebo s@éasnych zamstnand. Na Uad prace v Pisku se pan Janddid
neobraci, a to zejména z tohavddu, Ze se v Pisku stale rozvijiamyslova zona, ktera

nabizi mnoho pracovnich mist.

Panu Jandovi stadle pomaha rodina, manzelka veéemiatvi a pomaha i s jinou

administrativou.

Pan Janda se nespecializuje né&térskupiny zakaznik Informace o pdebéach
svych zakaznik zjistuje pfimo v prodejg, pokud jefeknou sami, nebo se jich pta. Na

zaklacd techto informaci mini svou nabidku, néjklad rozsii svij sortiment apod.

V Pisku se nachazi mnoho konkuneith firem. Mali Zivnostnici podnikani pana
Jandy tolik neohrozuji, konkuruji mu spiSe obchotkitzce, které si mohou dovolit
prodavat maso i pod cenou. Pan Janda svou konkwsiemiuje a snazi se odliSit hlavn
zpisobem prodeje, kvalitou, cenou a osobnitfstppem svym i svych zafstnand.

V teznictvi pan Janda nabizi i své vlastni produkiylza polotovaryéi hotové vyrobky.
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Mezi nabizené polotovary vlastni vyroby ipatagiklad syrova sekana, holandskgky,
grilovaci klobasy, vinna klobasa nebo jatrova ¥eaa Pro prodej hotovych vyrobk
vlastni vyroby je ufen specialni teply pult, ktery nabizi migad p&enou sekanou,
pecené holandské&izky, grilované kie, grilovanou kachnu, grilované koleno,éemy
bucek aj. V okénku s rychlym d@erstvenim je nabidka stejna jako na teplémépulavic

obohacena o gyros, hranolky, parek v rohliku apod.

V souwasné dob nejvice pana Jandu trapi z&stmanci, zejména jejich vztahy mezi
sebou. Po finami strance jsou nejvice 2Zatjici odvody socialniho a zdravotniho
pojisStni za zamstnance a ceny energii. Co pana Jandis metrapi jsou dan které se

diky jeho investicim pohybuji n&ifatelné arovni.

Pri stanovovani cen bere pan Janda v UvaledegvsSim naklady a poptavku. Ceny
konkurenti pro rgj nejsou rozhodujici. Propagaci provadigqmy pouziva hlavhvykladni
skiin¢, ale také igelitové tasSky s obrazkem a nazvemfisng, dava sponzorské dary a
osobrt ¢i telefonicky nabizi své produkty, hlavisvym znamym. O ¢&co menSi podil na
propagaci maji inzeraty v t&tych periodikach. Vlastni internetové strdnky zatiema,

ale nechava si jectht.

V jakémkoli maloobchodl je velmi dilezité usp#adani zbozi, to vi i pan Janda,
ktery ma ale situaci zhorSenou tim, Ze je v jehoholdech pouZzivan pultovy prodej. V
feznictvi je dlouhy pult ve tvaru pismene L, kdeujsokratSic¢asti umistny masné
vyrobky (salamy, klobasy, ...), na® mavazuji v delStasti polotovary vlastni vyroby a
maso (howzi, vegové, vnitnosti a kieci). V prodejs se nachazi jeSteply pult, ktery je
umisen naproti masu. Ve druhé provozéve mensi pult, ktery je rozten doctyr casti —
uzeniny, polotovary vlastni vyroby, maso (@pe, how¥zi) a kueci maso. ZbozZi
v provozovnach pana Jandy je urist podle osobnich zkuSenosti majitele. Kdyz
nagiklad nav&tvoval konkurentygikal si, co maji podle &ho Spats, Ze on by to uglal

jinak, nebo naopak, co maji deba on to udla také tak.

V kazdém obchatlje pro zakaznikyilezité navozeni spravné nakupni atmosféry.
V feznictvi se pro tentocél daji pouzit pedevSim uné (zejména un¢ hotovych vyrobk
prodavanych na teplém pélitnebo chut (ochutnavky no¥ zavadénych vyrobki). Co je

také velmi dlezité, je oswtleni - pod dobrym sitlem vypadaji uzeniny i maso diab
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Prodavéky pana Jandy dokézi zakazimik dolie poradit pi vybéru zboZzi.
Profesiondlni rada spiva nagiklad v tom, Ze pokud zakaznik Zada drazsi masardity
pokrm, prodavéky mu dopordi lepsi, teba i levijSi variantu, ktera se obgjrn¢ pouziva.
Diive bylo mozno veznictvi platit kartou, ale to uz pan Janda zrastlh hlave proto, ze
on sam platil z termindlu vysoké poplatky. Délekytsje, jak jsem se jiz zminila, dopravu
a donésku zboZi a u jednoho ze svych obth@arkovani zdarma.

Pan Janda neuznava koogeiasdruzeni, proto neni v Zzadném takovélenem,
pouze spolupracuje se svymiétva nej¥tSimi dodavateli, a to s Vadnskym kiietem a
Masokombinatem Pisek.

Pro svowinnost nevytvéi pisemny obchodni ani marketingovy plan. Vytwa ho
pouze v hlav, a to tak na @l roku aZ rok dopedu. Za celou dobu svého podnikani stéle

investuje, s tim ale nechce posoaat a v dalSich letech bude pouze obnovoviatreai.

Do budoucna neplanuje zadné dalSi hn@e&ini. Zhruba za deset let chce
s podnikanim skafit, obchody penechat ddg pronajmout je nebo prodat.

Na otazku, zda vyuziva statnich dotaci odjel Zze ne, a to z tohoustodu, Ze je
potreba velka administrativa a nevyplatilo by se mu Kazdym rokem se podle¢n

komplikuje veSkera administrativa.

4.3.4. Otazky do budoucna a doporu €eni pro dalSi rozvoj

Vzhledem k tomu, Ze pan Janda nechce své podnikdeirozvijet a za deset let
chce podnik opustit, zcela jismu nastane jeden vazny problém. Pokud ten, kdpapol
Jandovi podnik fevezme, bude chtit pokmavat stadle ve stejném oboru a podnikat
obdobnym zfisobem, bude muset pan Jandaistfch letech vybudovat takovy ignb
vedeni firmy, ktery nebude zcela zavisly n&mnsamotném. Tento problém I[ZeSit

nagiklad tak, Ze skteré ze svych pravomoci ragdmezi své zarstnance.
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5. Zhodnoceni

5.1. Ovéreni hypotéz

5.1.1. Hypotéza €islo 1

Maloobchodni podnikatelské subjekty maji nedostainé znalosti 0 modernim

marketingu a jeho nastrojich.

Tuto hypotézu jsem vyhodnotila z otazek tykajicgsh kooperénich sdruzeni a
tvorby pisemného marketingového nebo obchodnihmupldo vyhodnoceni ziskanych dat
mohu hypotézuislo jedna potvrdit. Z grafvyplynulo, Ze vice nez 80% respondenema

dostaténé znalosti o modernim marketingu a jeho nastrojich

5.1.2.  Hypotéza ¢islo 2

Radu dil¢ich marketingovych nastroji a piistupa sice vyuZzivaji, ale nejsou
efektivné propojeny do vzajemného vztahu tak, aby se navzaje posilovaly (tj.

netvori mix).

Dalsi hypotézu jsem vyhodnotila pomoci otazek, &ise tykaly vyuzivani space
managementu, nadkupni atmosféry, propagace é&krevality a lokality. Miru vyuzivani
téchto marketingovych nastifop @istupi jsem porovnala s tim, zda respondenti pro svou

¢innost vytvdeni marketingovy nebo obchodni plan.

Na zakla@ vyhodnocenych dat mohu hypotéatislo 2 potvrdit. Pouze 9
z celkového p&tu 48 respondefit vyuziva vSechny vysSe zntimé nastroje a ifstupy.
Z téchto 9 respondefit pouze 3 vytvieji pro svoucinnost pisemny obchodni nebo

marketingovy plan.

5.1.3.  Hypotéza ¢€islo 3

Mira vyuZzivani marketingovych nastroji a pristupt je pozitivné spjata
s podnikatelskou us@gsnosti (hospodésky vysledek, fist trzeb).
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Hypotézucislo i jsem vyhodnotila oft pomoci jiz zmignych marketingovych
nastropi a Eistupi (space management, ndkupni atmosféra, propagag& vani znéek
kvality, lokality apod.). Miru vyuzitigchto nastraj a gistupa jsem porovnala s tim, jak se

vyviji respondentovy trzby a respondienhospodésky vysledek.

Vyhodnocend data tuto hypotézu potvrdila. Na zvggdurzeb a hospotského
vysledku méa vliv zejména propagace a vyuzivani epanagementu a nakupni
atmosféry. Mezi respondenty, kterym rostou trzlhoapodésky vysledek, se nevyskytuje
ani jeden zdch, kteéi propagaci nevyuzivaji nikdy. Naopak 55% z nicliziya propagaci
stale khem celého roku.

5.1.4. Hypotéza €islo 4

Mira vyuzivani marketingovych nastroji a pristupd se vyzname liSi

v zavislosti na konkurenci v misé pasobeni podnikatelského subjektu.

Hypotézucislo 4 jsem vyhodnotila obdobnymigmbem jako hypotéztislo 2 a 3.
Tentokrat jsem vyuzivani space managementu, nakagpmbsféry, propagace a ze&
kvality a lokality porovnala stim, zda se respomdeciti byt vyznama ohroZeni

konkurenci.

Z vyhodnocenych grafvyplynulo, Ze v zavislosti na konkurenci se miyaizivani
marketingovych nastréj a gistupi vyznammié neliSi. Proto musim hypotézéisio 4

vyvratit.

5.2. Retailingovy mix ve vybraném maloobchod &

5.2.1. Uspoite zakaznik av ¢as

VSechny provozovny pana Jandy jsou velmiigdiokalizované. BohuZel je trochu
problém s parkovanim. U dvou provozoven se naadt@gtiatek parkovacich mist, za které
ale musi zékaznik platit a u dalSi provozovny jeepgarkovacich mist omezen a rok od
roku se z dvodi rekonstrukci okolnich ulic snizuje. Oteviraci dojea pfizpisobena

pottebam zakaznik Kdyz zakaznik vejde do kterékoliv z& provozoven, rize se
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pohodirgé orientovat. Je ietelre vidét, kde se nachazi jaky sortiment. V obctigel vZzdy
dostatény paiet prodavai i ostatniho persondalu, diky tomu je zdkaznik vigghle

obslouzen, a to i vifpac, Ze ma gjake specifické fani.

5.2.2. Nastavte férovou cenu

Pan Janda nabizi velmi kvalitni sortiment. Censimentu samozjmé odpovida
kvalité, proto se pohybuje o¢oo vys nez u konkurence. V provozovnach se platvau

jen za to, co zakaznik dostane. Slevy se u pardy J#itiS neobjevuiji.

5.2.3.  Napojte se na zakaznikovy emoce

Jako prostdky nakupni atmosféry sefe@znictvi daji pouzit chat viiné a barvy.
Barvy nejen potravin, ale i samotného obchodu. imnictvi je typicka bilotervena
kombinace barevCistota je dlezita jak v zazemi podniku - pro kvalitu sortimgntak
v ¢asti, ktera je urena zakaznikm. Chladici mistnosti, kde se skladuje sortimeatngji
specialnimi pipravky kazdy den. Stejrtak zazemi pro vyrobu polotovarkuchyrg i stoly
pro fezniky. Kazdy veer se také vyndava vSe z prodejnichigybtulty se myji a rano se
tam v3e sklada znoviCisté prostedi je vieznictvi nutnosti. \feznictvi pana Jandy je
nabizeno mnoho drilebozi. SpiSe nez na hloubku sortimentu je zdeckiatiraz na jeho
Sitku. Z&kaznikovi je nabizen vzdy jeden druh, ktegyviybrdn majitelem ze Siroké
nabidky na trhu. VZdy je bran ohled na kvalitu r&tge vzdy nejlepSi. U vlastni produkce
provozoven pana Jandy ma zakaznik&emn vSech drul zboZi vzdy na vyr, zda si
koupi polotovar, ktery si domatibe jeS¢ upravit podle sebe, nebo jestli si koupi vyrobek
uz hotovy, pipraveny ke konzumaci. Mezi tyto vyrobky piahagiklad sekand nebo
holandské&izky.

5.2.4. VyrieSte zakaznikovy problémy, chovejte se

k zadkaznik im s respektem

Personal v provozovnach jefijemny, ma znalosti o prodavaném zbozi, proto
dokaze zakaznikn poradit. Pokud ma zakaznik specifickanp a je to v silach personalu,
je vzdy splgno. Co se t§e dostupnosti zbozZi, pan Janda ve svych provozbvnabizi
opravdu Siroky sortiment.
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5.3. Porovnani vybraného podniku s vysledky

dotaznikového Set Feni

Stejre jako WtSina respondefitse pan Janda nespecializuje na vybrané skupiny
zakaznik a informace o jejich p&gbach zjisuje pimo v obchod. Svou konkurenci
sleduje a snazi se od ni odlisit. Odlisit od koekge se snazi 46 ze 48 respondlent
dotaznikového Sgni.

Pri stanovovani cen bere v Gvahu naklady, ceny kamae i poptavku, stejrjako
10 respondeiitz dotaznikového Seni.

Propagaci provadiéhem roku pouze dlas a jako jeji formy vyuziva néplad
sponzoring, 3D propagai predméty apod. V tomto ohledu jsouékteri respondenti

z dotaznikového Se&ni na vyssi arovni.

S néakupni atmosférou pracuje, stejako dalSich 21 respondéntPokud srovnam
poskytované sluzby zakaziitk, podoba se obchod pana Jand{Siwe dotdzanych
obchoa.

Pan Janda neni, stéjjako 40 dotazanychklenem zadnych koopefiaich sdruzeni.
Ani si pro svoudinnost nevytvBi pisemny plan, tim také gatk naprosté &tSine
responderit z dotaznikového Seni.

V¢étSina respondefitma pouze jednu provozovnu, 5 z dotdzanych ma poowty
3, stejrk jako pan Janda. Pouze 1 respondent ma vicéstaam@ nez pan Janda, ktery
jich ma 17. Zbytek respondéntma zanistnané 15 a meén. Stejre jako s ¥tSinou
dotazanych podnikatiel spolupracujiclenové rodiny, spolupracuji rodinnitiglusnici i

s panem Jandou.

Mezi respondenty je 42¢h, ktdi jsou platci DPH. Pan Janda je také platcem DPH.
Primérnd marze se u dotazanych podngohybuje mezi 20% az 30%, marze pana Jandy

se pohybuje také v tomto rozmezi. Jehim@irna marze je 23%.
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6. Doporu ¢éeni

Vzhledem ktomu, Ze pan Janda ve svych provozovrefektivne vyuZziva
retailingovy mix — provozovny jsou did lokalizovany, oteviraci doba odpovidaipbim
zakazniki, personal je ochotny, nabidka zboZi je Sirokadgpeelze mu v tomto stru

témef nic vytknout.

Produkty, které nabizi pan Janda ve svych provaadvnsou kvalitni. Myslim, ze
zmena v nabidce by byla aktualni v bufetu. Mimo kl&éiéeské kuchy& navrhuji vaeni i
jinych jidel. Jidelnfek by se mohl najklad pizpisobovat jednotlivym rénim obdobim, a
to zejména v I& kdy kolem bufetu prochazi nejen mistni, aleistér Kazdé réni obdobi

by mohlo mit gkolik svych specialit.
Z hlediska ceny mohu dopaiitijen oktasné slevy nebdizné cenové ,akce".

Distribuce, kterou pan Janda vyuZiva povaZzuji zktefni, proto nemam pro tuto

oblast Zadné dopotani.
Mé dopordeni pro pana Jandu se tyka hl&atazky promotion.

Reklamu nemaji provozovny pana Jandy&éwadnou. Podle mého nazoru ji ani
nepotebuji — mistni o&chto provozovnachadi a turisté navstivi obchod, ktery potkaji

cestou.

Jako vhodnou formu podpory prodeje dogwiju napgiklad podporu lidi, kté
v provozovnach nakupuji.éimto zakaznikm je mozné poskytovat slevu na dalSi nakup,
k nakupu, ktery fesahne witou hodnotu fidat maly darek apod. Jako nejefektij&i
forma podpory prodeje se mi jevi ochutnavky nabéherzbozi.

K public relations nemam zadné dopseni.

Propagaci pan Janda provaghém roku pouze alas. Podle mého nazoru by se
pan Janda th na propagaci vice zattit, m¢l by ji provadtt béhem celého roku pbézne a

efektivngji.

Jako vhodné formy propagace pro jeho obor podnik&oh doportila zejména

nabizeni darkovych poukazek na nakupyazngch hodnotach, které by gstvyuZili
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z&kaznici napklad ped Vanoci, jako vhodny dérek pro své blizké. Dat&iznosti je
vhodrejSi vyuzivani vyloh provozoven. N#glad ve vyloze bufetu by mohly byt
vystaveny fotografie jidel, ktera jsou ten den maba. Vedle okénka rychléhodaostveni

by také mohly byt vystaveny fotografie nabizenyidel;

Mé dalSi doporéeni se tyka marketingového nebo obchodniho platery kpan
Janda nevytwa pisems. Jis€ by bylo efektivijsi, kdyby tento plan byl vytién

v pisemné foralespa na jeden rok dagdu.
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7. Zaver

Hlavnim cilem mé bakaiéké prace bylo zanalyzovat stav vyuZivani
marketingovych nastrdjve vybraném maloobchodnim subjektu. Na zakl&to analyzy
pak zpracovat dopoéeni na zlepSeni stavu vyuzivani marketingovychrojst/ tomto

maloobchodnim subjektu.

Pro svou praci jsem vyuzila studium odborné litenata skr sekundarnich a

primérnich dat.

Sekundarni data jsem ziskala provedenim dotaznikoveteni, ze kterého
vyplynulo, jaky je stav vyuzivani marketingovychstraja v oblasti, ve které se nachazi i
vybrany maloobchodni subjekt. Udaje, ziskané ddkaxym Setenim, jsem zpracovala
do grafi a tabulek a slownohodnotila.

Primarni data jsem ziskala provedeninfippdové studie ve vybraném
maloobchodnim subjektu. Na zaktagjisSttnych informaci jsem vypracovala dopdeni

pro efektivigjSi vyuzivani marketingovych nastiioj

Vyhodnocenim dotaznikového &ati vyslo najevo, Ze dotazované maloobchodni
podnikatelské subjekty nemaji dostaté@ znalosti o modernim marketingu a jeho
nastrojich a Ze tyto subjekty sidadu ditich marketingovych nastibja pistupi
vyuZivaji, ale nepropojuji je tak, aby se navzajwosilovaly. Déle se potvrdilo, Ze mira
vyuzZivani marketingovych nastfoja gistupi je pozitivie spjata s podnikatelskou

aspEsSnosti.

Z pripadové studie, provedené ve vybraném podniku, pglioné, Ze zkoumany
podnik vyuZiva pouzedkteré marketingové nastroje Egiupy. Proto byly navrhnuty dalSi

marketingové nastroje, které by podnik mohl vyuf&vapisob jejich vyuZiti.
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8. Summary

The main aim of my Bachelor work was to analyse ofsenarketing tools in a
chosen retail trade subject and then to recommapdovement of these tools on the basis

of this analysis.

Firstly, questionnaire done in the chosen areaquawat the investigated retail
trade subjects do not have got enough knowledgetaodern marketing and its tools and
although the subjects use several sectional margkdtols and strategies, they do not
connect them in such a way so that they would gtheam themselves.

Then, it was also proved that an extent of usingketang tools and approaches

affected business success positively.

Finally, a case study was done in the chosen sufijbis subject was located in the
same area as above mentioned questionnaire respgenddanks to the case study is
obvious that the investigated subject uses onlyesprarketing tools and approaches and
that is why some other possible marketing tools\aaygs were suggested.
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10. PFilohy

Seznam fFiloh:

1) Priloha 1 — Dotaznik
2) Priloha 2 — Fotografie provozoven
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Priloha 1 -Dotaznik — vyuziti marketingovych nastioj obchod

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

2. Jaky nabizite sortiment? | |

3. Specializujete se na vybrané skupiny zakaznikd? 4 Ano U Ne

4. Jakym zpiisobem zjidtujete informace o potfebach vasich zakaznikd? (MOZNO VICE
ODPOVEDI)

U pfimo v obchodé, feknou-li je sami

U pfimo v obchodé, ptéate se jich

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

U poskytuji vdm je vaSi dodavatelé &i spolupracuijici firmy

Q jinak, jak? |

U nezjistujete

5. Ménite na zakladé téchto informaci svou nabidku? 4 Ano U Ne
6. OhroZuje vas vyznamné konkurence? a Ano 4 Ne
7. Sledujete svou konkurenci pravidelné? a Ano d Ne
8. Snazite se od konkurence odlisit? 4 Ano U Ne
9. Prosazujete vlastni znacky? 4 Ano U Ne
10. VyuZivate znacky kvality, lokality apod.? 4 Ano d Ne

11. Co v&e berete v Gvahu pfi stanovovani cen? (MOZNO VICE ODPOVEDI)
4 naklady 4 ceny konkurence 4 poptavku

12. Propagaci provadite béhem roku:
Q stale Q &asto O obgas Q nikdy (PRESKOCIT OTAZKU 13)



13. Jaké formy propagace pouzivate? (MOZNO VICE ODPOVEDI)
O reklamni letdky a prospekty distribuované do schranek

U reklamni letaky a prospekty k dispozici na prodejné

U katalogy

U 3D propagacni pfedméty

U inzeraty v tiSténych periodikach (noviny, ¢asopisy)

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

4 reklamy na verejnych mistech (nasténky, transparenty)

4 reklamy v radiu, televizi

U Zlaté stranky a podobné adresare

U vlastni internetové stranky

4 vlastni internetovy obchod

4 reklamni sluZzby na internetu (bannery, vyhledavace)

U sponzoring

U osobni ¢&i telefonické nabidky

O soutéze

Q jiné, jaké? |

14. Pouzivéate p# vystaveni a umisténi zboZzi zasady space managementu?
4 Ano U Ne

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

16. Jaké z nasledujicich sluzeb poskytujete zakaznikim? (MOZNO VICE ODPOVEDI)
U odborné poradenstvi

O moznost vraceni zboZi v urcité Ihaté

U platby kartou

4 finan&ni sluzby, napf. spotfebitelské Gvéry

U parkovani zdarma

U dopravu zbozi

Q dalSi neuvedené

17. Je vas personal pribézné doSkolovan? 4 Ano U Ne



18. Jste cleny néjakych kooperacnich sdruzeni v obchodé, napf. dobrovolnych fetézcd?

Q Ano, jaka to jsou? | | Q Ne
19. Vytvarite pro svou c¢innost dopfedu alespori na rok pisemny obchodni nebo
marketingovy plan?

4 Ano U Ne
20. Kolik méte provozoven? | |
21. Kolik méte v podniku zaméstnancd? | |
22. Spolupracuji s vami néjaci ¢lenové vasi rodiny? d Ano d Ne
23. Jste platci DPH? d Ano d Ne

24. Jaka je ve vaSem oboru obvykla marze? |

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

U zdstaly na stejné arovni jako v pfedchozim roce

U vzrostly o méné nez 10 %

Q vzrostly o vice nez 10 %

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

a mensSi nez 5 miliont K&

O mensi nez 10 miliont K&

O mensi nez 20 miliont K&

Q vétsi nez 20 miliont K¢

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

Q zustal na stejné arovni jako v pfedchozim roce

O vzrostl 0 méné nez 10 %

Q vzrostl o vice nez 10 %



28. Oteviraci hodiny provozovny:

Po | | Ct

Ut | | P&

St | | So




Priloha 2 - Fotografie provozove y

Reznictvi a uzertatvi Josef Jand:

Zizkova ulice, Pisek

Obr. 2 — Prodejni pult (uzenina) Obr. 3 ed®&jni pult (maso)

Obr. 4 — Interiér provozovny, ktera se nachazi mogotrum nista



Reznictvi a uzenatvi Josef Janda

Velké nangsti, Pisek

Jihotesta deidbet ar Vodnany

Obr. 7 — Prodejni pult (mas@

Obr. 6 — Prodejni pult (uzening)
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Obr. 9 — , Teply pult* — prodej hotovych jidel

Obr. 10 — Fipravna polotovar



Bistro U Jand

Velké nangsti, Pisek

Obr. 11 — Bistro v centrudsta

Obr. 12 — Interiér bistra

Rychlé olgerstveni
Velké nanisti, Pisek RYCHLE .
STVENI

Obr. 12 — Rychlé aterstveni
Vv centru ndsta




