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1 Uvod

Marketingové nastroje jsou vyuzivany podniky nejeieské republice, ale na
celéem s¥t¢ ktomu, aby dosahly svych marketingovychucia cilovém trhu.
Napomahaji také podnikn k jejich hlavnim ciim a to ke zvySovéni trzeb a zisku.
VSechny podnikatelské subjekty maji mozn@shto nastraj vyuzit. Nekteri to cElaji
efektivne. Nemalé mnozstvi obchodnich jednotek ma vSak problaplikovat
marketingové nastroje tak, aby co nejefekdjvn napomahaly k dosazeni

podnikatelskych cil.

Po roce 1989 se na naSem Uzemiakaozvijet Zivhostensky obchod a to
neobyejné vysokou rychlosti. Byly vydavany statisice Zivresstkych oprawni,
Z nichz ¥tSina zrla nacinnost obchodni. Objevilo se mnoho novych podnikatetei
se angazovali v oblasti maloobchodu. Ne vSichnv&k ungli prosadit. Velmicasto
méli nedostaténé znalosti a zkuSenosti s podnikdnim. Nevyhodaoungrbylo i to, Ze
neznali nebo neu#li vyuzit marketingové nastroje. Tato skirest getrvava
v nékterych maloobchodnich subjektech dodnes. Majiteéiéhto subjeki maji
ziidkakdy posti o tom, co marketingové nastroje jsou a jak gk#¥ne vyuzivat ve
svij prosgch. Maji pak problémy konkurovat ostatnim podnilskm subjekim na
dobré udrovni. Po vstupu velkych retailovydkttzci na nas trh se situace st
priosttuje. Tyto rettzce maji v sotasné dob zhruba 70%ni podil na trzbach
v maloobchod. Velci retailé¢i jsou ogeni o vlastni velkoobchod, své zahkanii
zastoupeni, Sy logisticky systém a velice déd propracovany marketingdobre
konkurovat retailovyntetzcim je pro Zivnostniky velmi natoé a je to tim natmgjsi
¢im horSi maji znalosti o marketingovych nastroji¢l.téndit nemozné dovést situaci
Zivnosti na takovou Urowe na jaké se nachazeji retailadzce, je vSak mozné se jim

co nejvice pblizit.

Tato situace mpriméla k tomu, zabyvat se tématem vyuzivani marketiggov
nastrofi v maloobchod ve své bakalgké praci. Ma za&retna prace podroldi
nahlédne do vybranych maloobchodnich jednotek apailezhruba zjisti, jaka je

sowasna urove vyuzivani marketingovych nasttoy téchto subjektech. Posléze bude



zpracovano konkrétni dopdateni na zlepSeni vyuzivani marketingovych nastpp

vybranou maloobchodni jednotku.



2 Literarni p rehled

2.1 Marketing

2.1.1 Definice

Existuje mnoho definic marketingu. Lze rozliSit diygy definic a to definice
socialniho a manazerskéhsigupu marketingu. ifklad socialni definice marketingu
uvadi Kotler (2001): ,Marketing je socialni procegsi kterem jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co si #gji a co patebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a smy
hodnotnych produkt a sluzeb s ostatnimi.” ManazZerska definice manieti podle
Kotlera (2001) zni: ,Marketing je proces planovaniimplementace koncepci, cen,
propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pteamgni sngn, které uspokojuji cile
jednotlival a organizaci.® Foret (2003) uvadi: ,Marketinge@stavuje integrovany
komplex¢éinnosti zamsitenych na sledovani posicgpotebitel a situace na trhu a neni
jen pouhym nesourodym, fragmentovanym a nekoordingwm souborem jednotlivych
¢innosti, nybrz ucelenym a systematickym usilim gbtk p&tu samostathjednajicich
subjekfi, které usiluji o vzajemnou spolupraci aasovou i prostorovou koordinaci

svych aktivit."

Marketing usiluje dizeni trznich vztains cilem vytvait pro zakazniky hodnotu
a uspokojit jejich pdeby a pani. To vSe v procesu vyroby a &m produkf a jejich
hodnot. Prodavajici museji vyhledavat kupujici idtayat jejich poteby. Na zaklagl
toho pak navrhovat vyrobky a sluzby, stanovovatyggmodporovat prodej, skladovat a
dodavat zboZzi zakaznikovi. K vyhledani kupujicihamésledné zjighi jeho poteb

slouzi v marketingu marketingovy vyzkum. (Kotlemmstrong, 2004)
2.1.2 Marketingovy vyzkum
Kozel (2006) definoval marketingovy vyzkum taktdlarketingovy vyzkum

piedstavuje systematicky a cit@lomy proces s#tujici k opateni (shromazéhi nebo
nakupu) ugitych konkrétnich informaci.“ Kotler (2001) defimumarketingovy vyzkum



jako ,systematické @ovani, shromafovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci,

tykajicich se utitého problému, fed kterym firma stoji.”

2.1.2.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu Ize rélitcha osm etap. A to:

definovani problému a stanoveni cile,
orienta&ni analyza situace,

plan vyzkumného projektu,

skér udaiji,

zpracovani shromazdych udaij,
analyza udai,

interpretace vysledkvyzkumu,

YV V. V V V V V V

zawretna zprava a jeji prezentace. (Kozel, 2006)

Do prvniho bodu p#&t mimo jiné formulace hypotéz. ,Hypotézy jsou
vyslovenim pedpoklad o povaze zjifovanych vztat.“ (Kozel, 2006)

2.1.2.2 Primarni a sekundarni zdroje

F¥i vyzkumu Ize pouzit primarnich nebo sekundarnidtop. Lze zkombinovat
i ob& moznosti. Primarni informace jsou informace, ktgsbu shromazshy
pro specifickou vyzkumnou p@bu nebo vyzkumny plan. Naopak sekundarni
informace jsou takové informace, které byly shrotkay jiz jednou za jinym &elem,
nez je del vyzkumu. (Kotler 2001)

Zakladni metody sk&ru primarnich Gdaj b

Mezi zakladni metody $bu dat pati podle Kozla (2006) pozorovani,
dotazovani a experiment. Kotler (2003) k tontid@va jeSt prazkum.



Pozorovani

Tento druh séru udaji probiha bez idmého kontaktu mezi pozorovatelem a
pozorovanymi, bez jejich aktivniasti a bez zasahovani pozorovatele do pozorovanych
skute&nosti.
Dotazovani

Smyslem této metody je zadavani otazek vybranwpomdenim, ktei by meli
odpovidat zarram vyzkumu. Dotazovani&sSinou probiha podlefpdem pipravenych
dotazniki. Dotazovani lze rozdit na osobni, pisemnée, telefonické a elektronické.
(Kozel 2006)

Experiment

Experiment je zkoumaniiiginné souvislosti zkoumanych j@vpii sowasné

eliminaci jevi mimoradnych. (Kotler 2001)

2.1.2.3 Metody marketingového vyzkumu

Kvantitativni vyzkum

Tento vyzkum se zabyva ziskavanim iddajcetnostech. Pracuje se s velkymi

soubory respondetaby byla ziskana statisticky spolehliva data.

Kvalitativni vyzkum

U kvalitativniho vyzkumu analyzujeme dét$i hloubky a pracujeme s mensimi

soubory nez u vyzkumu kvalitativniho. (Kozel, 2006)



2.1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je tvéen marketingovymi nastroji. Prastinictvim &chto
nastrofi mize firma dosahovat marketingovychicél ovlivivovat trzby.

Nastroje jsou rozfleny do 4 skupin, nazyvanyattyii P. Pati sem produkt
(produc), cena price), misto place a promotion. Podoba 4P reprezentuje hledisko
prodejd, nikoliv zakaznik. Foret (2003) mluvi o roz&ném marketingovém mixu,
ktery miZze obsahovat dalSi slozky. Jsou to ffidpd: lidé (people), politicka moc

(polotical power) nebo formovani tegného migni (public opinion formation).

Robert Lauterborn dopotil pracovat nejprve se 4C, nez dojde kam 4P.
Mezi 4C paiti: hodnota pro zakaznikaystomer valug zakaznické nakladycgstomer
costg, pohodli ¢onviencg a komunikace dommunication Pokud prodejce promysli
marketingovou podobu 4C, je proéjnposléze snadisi urcit 4P. Marketingova
rozhodnuti, provedena na zakdadnharketingového mixu, museji bytcioéna pro
vSechny distribéni cesty a skupiny cilovych zékazaik

Marketingové nastroje je vhodné vybirat podle fametniho cyklu vyrobku.
Nap‘iklad reklama a publicitafmaseji nejvyssi uzitek v zavéd fazi. Podpora prodeje
a osobni prodej jsou vyznamné ve fazi zralosti.&vytastrof je také ovlivien velikosti
podniku. Podniky s dobrym postavenim na trhu obeykluZivaji vice reklamy a mén
akci na podporu prodeje. Naopak pro menSi podngkywyhodrjsi vyuzivat vice
podpory prodeje(Kotler, 2003)

2.1.3.1 Produkt

Zakladni soudasti marketingového mixu je produkt. ,Produkt jekalov, co
muze byt nabizeno na trhu k uspokojenitpbtnebo fani.“ (Kotler, 2001) Produkty
zahrnuji materialni zbozi, sluzby, udalosti, zkw&in mista, vlastnosti, organizace,

informace a myslenky.



Produkt existuje v@i uspdadanych rovindch. Mezi jednotlivé roviny Hat
obecna prosgnost nebo uzitmost, konkrété pouzitelny produkt, idealizovany
ocekavany produkt, rozginy produkt a potencialni produkt. Neélelzit¢jSi rovinou je
obecna prosfnost nebo uzitmost. Kwili ni si spotebitel produkt kupuje. DalSimi
rovinami jsou konkréth pouzitelny produkt a idealizovanyekavany produkt. Tyto
spotebitel i vlastnosti a i@dnosti, které od & ocekava. Ctvrtou rovinou, tedy
rozSkenym produktem se rozumi, Ze se k zakladnimu prtadpda navic gco, co
zakaznik netekava. Posledni rovinou je potencionalni produkgdstavujici produkt

se vSemi roz&nimi, které vyniknou v budoucnosti. (Kotler, 2001)

»~Jak se podniky rozhoduji, co budou prodavat? Ejigtyii mozné cesty:

1. Prodavat &co, co uz existuje.

2. Vyral®t néco, o co ma &kdo zajem.

3. Fedvidat, Ze odto z&ne byt zajem.

4. Vyralet néco, o co zatim nikdo zajem neélnale zdkaznikm to zpisobi velkou
radost.“(Kotler, 2003)

Vyrobkovy mix

.Vyrobkovy mix (nazyvan rovéZ sortimentem vyrohk je souborem vSech
produkii a polozek, které konkrétni prodejce nabizi k pjiodeym zakazniim.”
(Kotler, 2001)

Kazdy vyrobkovy mix se sklada z&y, délky, hloubky a slozeni. &a
vyrobkového mixu udava get vyrobkovychiad firmy. Délka pak udava celkovy i
poloZzek ve vyrobkovém mixu. Hloubkou vyrobkovéhoxmirozumime mnoZzstvi
variant produki ve vyrobkovychfadach. Posledni s&ést vyrobkového mixu je jeho
sloZeni, které udavé&dnost vazeb mezi vyrobkovyrradami, jejich finalnim pouzitim,
vyrobnimi pozadavky, distridmimi cestami a dalSim. Tyt#yti sowasti vyrobkového
mixu umozuji firmam rozvijet s€&tyimi zpasoby. Firmy mohou podle peby vytvaet
vyrobkovérady nebo je prodiuzovat. Ddle mohou poskytovat vengant jednotlivych
produkti nebo usilovat o &tSi konzistenci.



2.1.3.2 Cena

DalSim nastrojem marketingového mixu je cena. dde€astka, kterou musi

zékaznik zaplatit za produkt. (Kotler, 2001)

Cenové ¥idy

Bedn&ova (2003) mluvi o osmi cenovyckidach. Pai mezi & cena slizané
smetany, postugnsniZzovana cena, cenaipiku na trh, elasticka nebo flexibilni cena,

piijimana cena, segmentovana cena, nakladova cesr@aacenovehoince.

Stanoveni cile cenové politiky

~Cenovou tvorbou rize firma sledovat kterykoliv z nasledujicich hlamcik:

1) preziti,

2) maximalizace &ného zisku,
3) maximalizace podilu na trhu,
4) maximalizace vyuZziti trhu,

5) ziskani vedouciho postaveni v jakosti produkiiKbtler, 2001)

Poptavka

Poptavka utuje firmé horni cenovou hranici, kterou sitige u svych produkt
stanovit. Vztah mezi cenami a poptavkou se Myjpd pomoci kivky poptavky.
Ve vétSine pripadi plati, Ze zvySuje-li se cena produktu, zarfoge sniZuje poptavka
po rem. Jedna se tedy o n@mou ungérnost. Pokud chce firma odhadnout poptavku,
meéla by pochopit faktory, které ovliwji citlivost zakaznika na cenu. Mohou to byt
napiklad tyto faktory: vliv mim@adné spdebitelské hodnoty, vliv padomi
0 existenci substitif vliv poméru ceny k celkovym vydam, vliv jiz diive

vynalozenych naklag vliv zavislosti ceny, jakosti a dalsi.
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Odhad poptavky

VétSina firem se snazi odhadnout tvaivky poptavky. Lze ktomu vyuzit
nékolik metod. Firma mze vypracovat analyzu cen, objimrodeje a jinych faktdr
z minulosti a odhadnout jejich vzajemné vlivy v budnosti. Dale Ize realizovat

cenovy experiment nebo dotaznikové&&ei

Naklady

Néaklady na rozdil od poptavky duji spodni hranici ceny. Cenou na spodni

hranici pokryva firma naklady na vyrobu, distribacprode;j.

Druhy naklad

Néaklady se &i na fixni a variabilni. Fixni naklady se ném s objemem
produkce, nebo prodeje. Flamezi & najemné budov, energie, Uroky atd. Variabilni
naklady se naopak s objemem produkamimJsou to ndjklad naklady na material.
Sumou &chto dvou sloZek jsou celkové naklady.

Konkurence

Kromé poptavky a nékladje pro firmy dilezita znalost cen konkuréntPokud
je nabidka firmy lepSi nez nabidka konkurencézenfirma stanovit vyssi ceny. Pokud
je tomu naopak, #ta by si stanovit ceny nizsi. Pokud jsou nabidkggimé, nily by
byt i ceny na stejné arovni. Jielba brat v dvahu, Ze pokud firma&mcenu, nize tak
v zavislosti na tomdinit i konkurence. (Kotler 2001)

,Globalizace, hyperkonkurence a internet vykaemni podobu trfh a podnik.
VSechny fi sily vytv&eji dalSi tlak na sniZzovani cen. Globalizace nuitirpky
presouvat vyrobu do le¥jsich zemi a dovazet vyrobky za nizsi ceny, negé aizaduji
domaci firmy. Hyperkonkurence agobuje, Ze o jednoho zakaznika bojuje vice firem,
coz vede ke snizovani cen. Internet lidem uiogeg snadgyji porovnavat ceny a vybirat
nejlevrejSi nabidky. Marketing tedy stojirgd Ukolem, jak udrZovat &itou vySi cen a
zisku tv&i v tva& témto makrotrendm.“ (Kotler, 2003)

11



2.1.3.3 Misto

Tretim nastrojem marketingového mixu je mistatedBtavuje distribtni

aktivity, kterécini firma, aby byl produkt pro zakazniky snadnotdpay a dosazitelny.

2.1.3.4 Promotion

Poslednim néastrojem marketingového mixu je proomotiJsou tocinnosti,
pomoci kterych firma seznamuje zakazniky se svymodgkty. Mezi nastroje
promotion pat reklama, podpora prodeje, public relations a jgithl osobni prodej a

direkt marketing.

Reklama

Tento nastroj je wejnym zmisobem komunikace. Umddje prodejci sdlovat
informace mnohokrat za sebou a zarowsmoziuje kupujicimu porovnat steni
n¢kolika konkurent. Je mélo peswdciva, zakaznik neni nucen ji vnimat a reagovat
na ni, jak je tomu nafklad u osobniho prodeje. Vyhodou u reklamy je,sé&uje
informace geograficky rozptylenym zakazinik DalSi vyhodou je budovani

dlouhodobé image produktu firmy. (Kotler, 2001)

Reklama vCR 2007

Spol&nost Faktum Inventio uskuteila na péatku roku 2007 gizkum, ktery
byl zaméien na vnimani reklamy GR. Prizkum se konkréth tykal nasycenosti

reklamou.

Televizni reklamou je podle tohototgkumu gfesyceno okolo 80 % echi.
Nejvice jsou lidé fesyceni reklamou na N&Y79 % olgani), dale na Pria (72 %),
mnoZstvi reklamy ¥eské televizi vnima jakoiftisné jen 45 %Cechi.

DalSi zkoumanou oblasti je reklamacasopisech, novinach a rozhlase.
U casopis je pro rok 2007 fesycenost 53 % u novin pak 38 %. Jakitigintenzivni
vnimé reklamu v rozhlase 33 %daim.
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Nasycenost reklamou na internetu dynamickyustar V celé populaci je
piesycenost kolem 25 %, ale pouze polovina viedarébCR umi intenzitu reklamy

na internetu posoudit.

Podil lidi, kt&i priznévaji, Ze v poslednichiech nésicich nakoupili na zaklad
reklamy se pohybuje kolem 30 % az 40 %. Vliv rekjgiipoustji castji zeny (37 %)
a také lidé do 29 let (40 %). (Moderni obchod, 2007

Podpora prodeje

Do podpory prodeje péAt mnoho nastr@g. Jsou to najklad: souéze, hry,
kupony, vzorky, darky, vyzkouSené zbozi zdarmaukaarna produkt, vystavovani
a predvadni produkfi a dalSi.Nastroje podpory prodeje obsahuijtité vyhody, které
pro zakaznika igdstavuji spaebitelskou hodnotu.®obi kratkodob a nuti zdkaznika

Vi s

a tim urychlit prodej. (Kotler, 2001)

Public relations a publicita

»Public relations disponuji celdadou nastrdj, jak upoutat pozornost a vytto
piiznivou atmosféru, aby se o vyrobcich ¢akp mluvit“. Souboru &chto nastraj
iikdme PENCILS:

Publikace (Publications)

Udalosti (Events)

Zpravy (News)

Zapojeni do mistni komunity (Community affairs)
Identifikacni média (ldentity media)

Lobovéni (Lobbying)

YV V.V V V V V

Sluzby véejnosti (Social investments).” (Kotler, 2003)
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Osobni prodej

Tento nastroj marketingového mixu je vhodny praddaani zakaznickych
preferenci. Ve srovnani s reklamou miaviyhody: osobni kontakt, kultivaci vztaha

reakci.

Direct marketing

Direct marketing je newejny. Sdéleni je vzdy ukeno konkrétni osab Muze
byt upraveno tak, abytgobilo pra¥ na tuto osobu. Steni je mozné fipravit velmi
rychle, pop. ho i na zaklagl reakce oslovenéhodmit. Mezi formy direct marketingu

pati poStovni zasilky, telemarketing, internetmarkgtndalsi. (Kotler, 2001)

2.1.4 Desatero pro efektivni marketing

Marketingova teorie je na velmi dobré Urovni. Proamo podnik je ovSem
problém teorii efektivaa aplikovat na praxi. Kotler (2005) se proto pokugdrmulovat
10 rad pro efektivni marketing. Rady jsou nasleduji

» Firma provadi segmentaci trhu, zvoli nelepSi trZegmenty a snazi se na
kaZzdém z nich zaujmout silnou pozici.

» Firma se seznami s pebami svych zakaznik paticich do zvolenych
segment, s jejich vnimanim, preferencemi, nakupnimi zvgkhoi, a motivuje
své zanmistnance, dodavatele, distributory i investory, ab§lali maximum i
obsluze a uspokojovarichto zakaznik.

» Firma musi znat své nejgi konkurenty, jejich silné a slabé stranky.

» Ze spolupracujicich subjek{dodavatal, dealeti, bank atd.) firma musi atat
své partnery a chovat se k nim velkoryse.

» Firma gipravi systém pro identifikaci novych obchodnidiigzitosti, pro jejich
sdazeni podle svych priorit, a zvoli ty nejlepsi.

» Firma musi zvladnout marketingové planovani, kt@réumozni detailg
zpracovat dlouhodoh# kratkodobé plany.

» Firma swdomit kontroluje svou vyrobkovou politiku ¢etre poskytovani

souboru sluzeb.
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» Firma vytv&i ,silné zna&ky" s pouzitim nékladoy nejefektivijSich
komunikanich a propagaich nastraj.

» Firma prohlubuje svoji marketingovou orientaci aporuje tymovou spolupraci
mezi oddlenimi.

» Firma soustawhzavadi nové technologie, které ji na trhu poskywapkurerni
vyhodu. (Kotler, 2005)

2.2 Obchod

Obchod Ize pochopit ve dvou zakladnich rovinaetinProvinou je obchod jako
¢innost, kterd zahrnuje nakup a prodej zbozi. Druhmmyinou je obchod
v institucionalnim pojeti. (Prazska, Jindra, 2002)

,0bchod v institucionalnim pojetitedstavuje subjekty, zabyvajici seepazré
obchodem, pcemz za obchodni instituce v uzsim slova smyslu gowazovany ty
subjekty, které nakupuji fyzické zboZzi zé&elem dalSiho prodeje bez jeho podsigtn
apravy.” (Prazska, Jindra, 2002)

Obchod s fyzickym zbozim se da dale rozliSit naholcse spdebnim zboZzim a
obchod se zbozZim pro dalSi podnikéni.

2.2.1 Vyznam obchodu

Obchod je progednikem ekonomickych transakci. Je miérikem mezi

hospodéskymi subjekty a mezi vyrobou a spefiou.

2.2.2 Funkce obchodu

Prazska a Jindra (2002) rozliSuji sedm funkci odah®rvni funkci je fenmena
vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni, dal§imkcemi jsou pekonani rozdil
mezi mistem vyroby a mistem prodejeiakpnani rozdilu meziasem vyroby &asem
nakupu zbozi. Mezi funkce obchodu ipataké zajifovani mnozstvi a kvality

prodavaneho zbozi, iniciativni oviisvani vyroby a ovlisiovani poptavky, zajiovani
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racionalnich zasobovacich cest a v neposlethtt zaji¥ovani \asné Ghrady

dodavateim.
2.2.3 Retaliling

.Retailing je mezinarodh chapany maloobchod mn vybaveny celym
logistickym zazemim a vysoce kvalifikovanym infokman systémem a
profesionalnim managementem.” (Prazska, Jindra2)200

2.2.3.1 Vyvojove trendy retailingu

V sowasné dob jsou uznavany 3 vyvojové trendy retailingu a ta@ntr

dominance, internacionalizace a diverzifikace olociich¢innosti firem.

Trzni dominanci rozumiméist velikosti obchodnich firem a jejich provozoven,

dale pak rozhodujici vliv firem na dodavateléegevsim na vyrobu).

DalSim trendem je internacionalizace, kterou lZerpretovat jako mezinarodni

sjednocovani zajin
Diverzifikace obchodnichlinnosti firem znamena, Ze firmy se zg&nji na utity

druh ¢innosti, ktera je charakterizovana sortimentem, ogen Uurovni, velikosti

prodejen, zppsobem prodeje, rozsahem sluzeb atd. (Prazskaa,)2i02)

2.2.3.2 Retailingovy mix
Leonard L. Berry (2001) zminil ve svéftdanku The Od Pillars of New Retailing

tzv. retailingovy mix. Sotasti tohoto mixu je 5 pitii, podle kterych by se pro dosazeni

aspechu neli obchodnici fidit.
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Prvni pilit je nazvanReste problémy svych zakaznikTim je mysleno to, aby
obchodnici dote uplatiovali merchandising, aby zbozi, které nabizeji lyestranné,
viditelné a dostupné. Je zde také dopowano davat zboZzi, hodici se k &ob
do jednotlivych sekci. N&fklad pokud si zakaznikdpde koupit svetr, je vhodné
do stejné sekce vystavit i Kmu hodici se dopky.

Chovejte se k zakaznik s respektem, to je ndzev dalSihoeilObchodnici by
podle tohoto rdli byt k zakaznikm pozorni, vdicni a mit na kazdého dostatéksu.

Jednd se zdea'@devsim o kvalitu personalu.

Ve tretim piliii se pojednava o zakaznikovych emocich. Obchodpikeongl
napojit na zakaznikovy emoce a tdjgmnou atmosférou, kterd byeha byt gimérena
véku a vkusu cilovych zakaznikPod tento pifi dale spada naiklad Stka a hloubka

sortimentu.
Ve c¢tvrtém piliti mluvi Berry o férovém nastaveni cen a to ne zadka cenu

e

hodnot produktu a nemanipulovat lidmi pomoci cen. TirmjgSlena nafiklad situace,

kdy na reklamnim letaku je zngima jina cena, nez je ve skémesti na mist prodeje.

Posledni pilf je nazvan: Uspte zdkaznikm ¢as. Uspéit ¢as se da nafklad
vhodnou lokalizaci jednotky, vhodnou oteviraci dobebo rychlym obslouzenim.

2.2.4 Maloobchod, velkoobchod a zahranini obchod
2.2.4.1 Maloobchod
Maloobchod je podnik, ktery nakupuje od vyroboehm velkoobchodu, posléze

prodava produkty kok@ému spdebiteli a to bez dalSiho zpracovani. Je zde vgiva
pohotova zasoba vho&iseskupeného zboZzi. (Prazska, Jindra, 2002)
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Maloobchod vCR

Statisticko-ekonomické vysledky maloobchodu \lizeai trzeb za prvni
pololeti roku 2007 ukazuji, Ze tempo i objem jsa@jvpssi za dobu existendéR.
Prirastek trzeb za prvni pololeti byl kolem 8 % a taiimgzkém istu spatebitelskych
cen. Trzby u nepotraviigkeho zbozi vzrostly o 10,5 %, u potravin o 4,1T%.swdci

o tom, Ze spdeba rostla a promitaly se v ni i vySSi kvalitatimaroky spatebitel.

Rozhodujici podil na mezinim girastku nEly podle druhového rozlozeni
piedevsim specializované prodejny fiett pro domacnost, textilu, obuvi a dalsi.

Nejrychleji rostly trzby realizované prastinictvim internetu a zasilkové sluzby.

Mimo zvySeni trzeb také doSlo ke zvySeni trznihdilovelkych prodejé. Podil
velkych retailet (se 100 a vice za¥stnanci) se v prvnétvrtleti 2007 v porovnani

se stejnym obdobim v roce 2006 zvysil o0 0,8 e a reklama .,.2007)

2.2.4.2 Velkoobchod

Velkoobchod je podnik, ktery nakupuje a prodavazibve velkém. Zbozi
prodava pedevsim maloobchodniki, pohostinskym Z&zenim a drobnym vyrolien.
Velkoobchod niZze zboZi bd’ skladovat a rozvazet oétateiim nebo prodavat formou
samoobsluhy. (PraZzska, Jindra, 2002)

Podle udaj CSU vzrostly velkoobchodni trzby za prvni pololetku 2007
témst 0 10 % v BZnych cenach (esi a reklama .,.2007)
2.2.4.3 Zahrani¢ni obchod

Zahranéni obchod zahrnuje vyvoz (export) a dovoz (impag)zahrardi. Ma
charakter velkoobchodnickinnosti. Realizuji ho velkoobchodni slozky velkych
retailingovych firem, u specializovaného sortimersamostatné firmy pro dovoz a

vyvoz. (Prazska, Jindra, 2002)
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Vykony zahraniniho obchodu vzrostly v prvni polovinpiedeSiého roku
u exportu o0 16,1 % a u importu o 14,6 %el®tek obchodni bilance byl 53,7 mld¢.K
(Cesi a reklama .,.2007)

2.3 Podnikani

Pokud chceme definovat slovo podnikani, Ize tolgatiznych hledisek a to
z hlediska ekonomického, psychologického, sociaké&o nebo pravnického.

.-Ekonomické pojeti — podnikani je zapojeni ekondmah zdrofi a jinych
aktivit tak, aby se zvysila jejichtpodni hodnota. Je to dynamicky proces vigva
ptidané hodnoty.

Pravnické pojeti — podnikanim se rozumi soustawi@nost provadna

samostatéi podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni oddooest za &telem

dosazeni zisku.” (Veber, Srpova, 2005)
2.3.1 Podnik
Podnik je podle Vebera a Srpové (2005) igdany soubor prastdki, zdroj,

prav a jinych majetkovych hodnot, které slouzi mkdteli k provozovani jeho

podnikatelskych aktivit.

2.3.1.1 Clenéni podniki podle velikosti
Podniky ntizeme rozdlit do 4 kategorii. Jsou to mikropodniky s 1-9

pracovniky, malé podniky s 10-49 pracovnikyedhi podniky s 50 az 249 pracovniky a
velké podniky s p&tem pracovnilk 250 a vice. (Veber, Srpova, 2005)
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2.3.1.2 Malé a stredni podniky (MSP)

Spoletenské Finosy MSP

Malé a stedni podniky davaji atanim Sanci k uplaténi, realizaci a stabilizuji
spole&nost. Jsou vyznamné pro jednotlivé regionygsta a vesnice. Firmy reprezentuji
mistni vlastnické posmy a mistni kapital. Ekonomicky oZivuji regiony aké jim
poskytuji zanistnanost. Malé a igdni podniky v neposledii&dé dotv&eji urbanizaci

mést a vesnic.

Ekonomické prinosy MSP

Malé a dtedni podniky jsou tzv. protipblem monoppl pisobi tedy
proti posilovani monopolnich tendenci. Jsou zdrojeovaci a adaptaci na préniivé
potreby spotebitele. Mohou se angazovat v okrajovych oblastduh, které nebyvaji
pro mnohé velké podniky zajimavé. Objevuji se takéli subdodavateleipspolupraci

s velkymi podniky.

Podpora MSP

Podpora pro MSP existuje ve dvou formach a to wandofinantni nebo

informaini.

Prostedky lIze ziskat od vladnich organizaci 2&nych na poskytovani
riznych sluzeb podnikatieh. Pati sem organizace jako Czechinvest a CzechTrade,
regionalni poradenska a infortma centra, podnikatelska a ind@ve centra, Narodni
vzcklavaci fond (NVF) a dalsi.

DalSi moznosti, jak ziskat podporu, jsou nevladgaonizace na bazi zpravidla
neziskovych organizaci. Jsou to fiéifad Hospod#ska a agrarni komora, Svaz obchodu
CR, Svaz pimyslu a dopravyCR, Asociace malych a istinich podnikatél

a zivnostnik CR atd.
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Vedle vladnich a nevladnich organizaci se podparalych a sednich podnik
zabyva mnoho podnikatelskych subjekkteré nabiziadu sluzeb. Podpora jecena

z&inajicim i fungujicim subjekim.
Podpora MSP z EU

Podpora malych a istdnich podnik prfichazi také z Evropské unie a to
prostednictvim strukturalni a regionalni politiky. Jenggtena zejména na sniZzovani
rozdila mezi jednotlivymi regiony. Podporovan jetfepgevsim rozvoj nejvice
znevyhodgnych regiori. Pro realizaci strukturalni politiky jsoudaeny 4 strukturalni
fondy. (Veber, Srpova, 2002)

~Strukturalni fondy jsou weny k dosaZzeni ekonomické a socialni soudrznosti
(koheze) Evropské unie. Zdroje &hto fondi jsou zamdteny na pomoc mén
rozvinutym regiodm k preklenuti tohoto rozdilu a maji podporovat stejiigepitosti

raiznym socialnim skupinam.”“(www.businessinfo.cz, 2007

Mezi sowasné strukturalni fondy [t
» Evropsky regionalni rozvojovy fond (ERDF),
» Evropsky socialni fond (ESF),
» Evropsky zemdélsky podmirny a zardni fond (EAGGP),
» Finartni nastroj pro podporu rybolovu (FIFG). (www.busismfo.cz, 2007)

Aktualni problémy rozvoje MSP

Ing. Lubomir Motyka, zastupce Svazu obchodu a cestovniho ruchu 8B M

uved! dva aktualni problémy malych #esinich podnitk.

Prvni \&ci je problematik&erpéni finagnich prostedki z fondi Evropské unie.
Jednd se o vyhlaSovani vyzev u jednotlivych spagifizangienych operénich
programi, tj. vyhlaSovani konkrétnich podminekiijmani Zzadosti. Najklad
do poloviny dubna 2007 bylo vramci Op&ného programu podnikani a inovace
schvéleno 15 jednotlivych programpouze u jednoho vSak doslo k vyhlaseni vyzvy (5
programi je prevzato z byvalych narodnich programtykajicich se podpory
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podnikani). Cestgerpani z fond se jevi jako dostupna a médii propagovana, ale ma

sva uskali.

Druhym zmignym problémem je z¢enovani malych podnik do modernich
obchodnich ploch v rdmci obchodnich center. Komkréte jedna o problematiku
s obchodnimi podminkami spoluprace. Ty byvaji eli@asto doslova iglozeny
z ciziho jazyka. Stava se tedy, Ze nedavaji smiysbeodpovidajteské realit. Smlouvy
jsou obvykle velmi obsazné a repledné a posmné jednostran& zantrené
ve prosgch majitele. (Motyka, 2007)

Marketing MSP

,V situaci, kdy u naprosté&tsSiny produki existuje vyrazny fevis nabidky nad
poptavkou, na vyznamu nabyva prace s trhem — magmtécinnosti.“(Veber, Srpova,
2005) Je zadouci, aby subjekt v ramci marketingliz@val fadu ¢innosti jako jsou
marketingova a obchodni politika, obchodni a mangelvy plan a realizace
obchodnich pléain Zalezi na firmd, do jaké miry je bude namivat. (Veber, Srpova,
2005)

Marketingova a obchodni politika

Marketingova a obchodni politika je programovy endt, na jehoz zaklad
mohou byt konkretizovany marketingowénnosti i marketingové plany. iezitym
pojmem v této oblasti je prkum trhu. Piizkum trhu, & uz zamnieny na zakazniky,
konkurenci nebo jiné, lze povazovat zmnost, kterou by @ provadt kazdy
obchodnik. Zkoumat fizeme nafiklad velikost trhu, stav trhu, vlastni firmu, stéiei i

potencionalni zakazniky, konkurenci, distdhucesty, metody komunikace atd.

Obchodni a marketingovy plan

Je castym jevem, Ze dkteré podniky, pedevSim malé firmy ignoruji
vypracovavani marketingového planu. V dlouhodobéonizbntu se mZe stat, ze
pozornost bude @pna pouze na odbytové mozZnosti, ale ne na vyhoddocsignal
z trhu, gednosti a ohrozeni firmy.
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Ro¢ni marketingovy plan

Tento pldn konkretizuje marketingové z#gn firmy a ¢asovy harmonogram
¢innosti s nimi spojenych. Jednotlivénnosti by ngly byt presré specifikovany. Je
vhodné ukit osoby, které budou za jednotlivé Ukoly zodgave, stanovit rozpet a

termin ukoieni na jednotlivé akoly.

Kontrola realizace marketingového planu

»Z rocniho marketingového planu Izecitrvécné ¢i metitelné vysledky, které
mohou byt pitbéZné nebo po skateni akce doie vyhodnoceny.” (Veber, Srpova,
2005) Kontrolu Ize provad pomoci mechanisinjako jsou hlaseni, porady, systém
hodnoceni planovanych vykonovych indikditosystém hodnoceni z&stnand, osobni

rozhovory atp.

Obchodni plan

Obchodni plan stanovujgqapokladané kmi objemy prodej v rozctleni podle

produkti, teritorii a zakaznickych segmént
Realizace obchodnich plat

Na rani odbytovy plan navazuji operativni plany odbykieré obvykle
vychazeji z konkrétnich p@b zakaznik, nag. objednavek. Operativni plany jsou

roz&leny podle jednotlivych obdobi. Porovnanim jejicpveje s pordrnou hodnotou

pro pislusné obdobi Ize zjistit obchodni Gspy a neusfrhy. (Veber, Srpova, 2005)
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cil prace

Cilem této bakal&ké prace je zanalyzovat stav vyuZziti marketingbvwyéstroj
a [istupi ve vybranych maloobchodnich jednotkach ve vymezdnéasti zapadnich
Cech a to pomoci kvalitativniho a kvantitativniho rkeingového vyzkumu.
Kvalitativnimu vyzkumu bude podrobena jedna prodgdnotka, kvantitativnimu pak
dalSich cca 50. Informace ziskané kvantitativninzkugnem budou zpracovany a
zhodnoceny. Vysledky budou aplikovany na vybrancalombchodni jednotku, kde
bude také zpracovano dopoemi na zlepSeni s®asného stavu vyuzivani

marketingovych nastroj
3.2 Metodika prace

Prakticka ¢ast této prace je roZeéna na d¥ casti a to na kvantitativni a

kvalitativni marketingovy vyzkum.

Prvni ¢asti je kvantitativni marketingovy vyzkum, kteryl lprovadn v cca 50
obchodnich jednotkach vdené oblasti v zapadnictechach. Rizkum byl uskuténgn
formou osobniho dotazovani podlecegem pipravenych dotaznik Zakladnim
souborem byly vSechny maloobchodni jednotky ve led#sti do 25 km od #sta
Blovice. Vzorek byl sestaven systematickym nahodnjiérem ze Zlatych stranek.
U kazdé jednotky byla tedy stejna prapddobnost vytru. Nahodnym vytrem bylo
vybrano 50 maloobchdd VSechny vybrané obchodni jednotky jsem ogohavstivila
pii predani a vyzvednuti dotazniku. Zpracovani tidag(tastrenych maloobchodnich
subjektech je anonymni. Po éb primarnich dat byly vysledky zpracovany a
vyhodnoceny na z&klédstanovenych hypotéz.
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Hypotézy

Z&kladni hypotézy tohoto vyzkumu jsou:

1. Intenzivni vyuZivani promotion se pozitevodrazi na vyvoji hospodského
vysledku a trzeb podniku.

2. Mira vyuzivani marketingovych nasticg @gistupi se vyznamalisi v zavislosti
na mis¢ pisobeni podnikatelského subjektu.

3. Vyvoj hospodéskeho vysledku a trzeb podnikatelskych sultjelet liSi
v zavislosti na lokalizaci podnikatelského subjektuiediska dostupnosti, okoli
a frekvence zékaznik

4. Vyvoj hospod#éského vysledku a trzeb podnikatelskych sulijesiet liSi
v zavislosti na dojmu zékaznika z prodejni jednotky

Druha cast prace obsahuje kvalitativni marketingovy vyzkudedna se
o hloubkovou fipadovou studii. Pro tuto studii byla vybrana méaldwodni jednotka
Kvétindistvi Brandl ve mist Blovice. Vyzkum byl uskui@én prostednictvim
hloubkového rozhovoru s majitelem subjektu. Rozim®etykal historie maloobchodni
jednotky po strance ekonomicke, konkumeiha personalni, zakladnich charakteristik
subjektu, jako je pravni forma podnikani, velikasbo pdet zangstnand, dale stupni
vyuzivani marketingovych nastfioja pistupi. DalSim bodem bylo objasni

souwasnych probléiin atp. Ziskané informace byly vyhodnoceny.

Na zaklad zhodnoceni informaci z kvalitativniho a kvantiatho vyzkumu

bylo zpracovano dopo&eni pro maloobchodni jednotku &inéstvi Brandl.

Za marketingoveé nastroje @igtupy jsou v této praci povazovansegevsim tyto

tfi oblasti:

» Segmentace zakaziiik— obchod se zattuje na vybrané skupiny

zakaznik a do jaké miry segmentaci vyuziva,
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» Sbkir informaci o trhu — zda obchod Zzjige informace o svych
konkurentech a jak se od nich snazi odlisit, jaktaje informace o
pranich zakaznik

» maloobchodni marketingovy mix — sortiment, cenovalitiga,
promotion, layout, sluzby zakaziiik, osobni prodej, umisti obchodni

jednotky, oteviraci doba, osobni prode;j.
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4 Vlastni prace

Vlastni prace je rozlena na d¥ casti a to na kvantitativni a kvalitativni

marketingovy vyzkum.
4.1 Kvantitativni vyzkum

Pro kvantitativni vyzkum bylo vybrano 50 obchodnjetinotek, odpovidajicich
kritériu maloobchod. Dotaznikové Bati bylo provedeno v oblasti do 25 km odsta
Blovice, tj. v zapadnicltechach, fevazie v okrese Plziejih. Vyzkum byl uskuténén
pomoci systematického nahodného &b Navratnost dotaznikbyla u 50 vybranych
subjekfi velmi nizka, proto jsemifstoupila k jiné variarit a vyzkum dokodila pomoci
nahodilého vybru. Celkem bylo osloveno cca 76 subjekoneiny paiet navracenych
dotazniki byl pak 44 kus.

Rozdleni respondefit podle jednotlivych rést mizete vidt v grafu ¢.1.

Graf €.1 - Lokality dotazovanych maloobchodnich jednotek
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zdroj: vlastni
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Vyzkumu se z@astnily maloobchodni jednotky, jejichz majitel&ala podnikat
vrozmezi let 1981 a 2005, deptjSim rokem poatku podnikani byl rok 1991,
podrobrji viz graf ¢.2.

Graf €.2 - Rok po ¢atku podnikani majitele
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zdroj: vlastni

Vyzkum byl proveden v jednotkach srozmanitym soemtem. Rehled
jednotek a jejich sortimentu ikete vidt v tabulce¢.1. Subjekty jsou zde rozikny

podle kodi, které odpovidaji klasifikaci ekonomickyémnosti CZ-NACE.

28



Tabulka €.1 — Zarazeni respondent & podle p Fevazujiciho sortimentu

Kéd Kategorie Pcet
respondenti

45.11 | Obchod s automobily a jinymi lehkymi motorovymi vaily

47.11 | Maloobchod s fevahou potravin, napibpa tabakovych vyrohk
v nespecializovanych prodejnach

47.21 | Maloobchod s ovocem a zeleninou

47.25 | Maloobchod s napoji

47.43 | Maloobchod s audio- a videazzenim

47.51 | Maloobchod s textilem

47.52 | Maloobchod s zZeletskym zbozim, barvami, sklem a pethami pro kutily

47 .54 | Maloobchod s elektrosp@bici a elektronikou

47.59 | Maloobchod s ndbytkem, svitidly a ostatnimi vyrolpkgvazr
pro doméacnost ve specializovanych prodejnach

47.61 | Maloobchod s knihami

47.62 | Maloobchod s novinaméasopisy a papirnickym zbozim

47.63 | Maloobchod s audio- a videozaznamy

47.64 | Maloobchod se sportovnim vybavenim

47.65 | Maloobchod s hrami a htlami

47.71 | Maloobchod s ogvy

47.72 | Maloobchod s obuvi a kozenymi vyrobky

A47.74 | Maloobchod se zdravotnickymi a ortopedickymi vyrpbk

47.76 | Maloobchod s k&tinami, rostlinami, osivy, hnojivy, ziéty pro zajmovy
chov a krmivy pro &

47.77 | Maloobchod s hodinami, hodinkami a klenoty

N D RINNRRP W RN R RIS RRR Wk

47.78.9| Ostatni maloobchod s novym zbozim ve specializosfapyodejnach j. n.

zdroj: vlastni

Vysledky samotného kvantitativniho vyzkumu jsoudieny do tech kategorii
a to do kategorie segmentace zakaxnigker informaci o trhu a maloobchodni
marketingovy mix.

4.1.1 Segmentace zakaznik - vysledky

Na otazku, zda se maloobchodni subjekty speciélingj vybrané skupiny

zakaznik, odpowdélo 18,6 % dotazovanych klaga 81,4 % zapogn

4.1.2 Sbér informaci o trhu - vysledky

Dotazované subjekty zjigji informace o pdebach zdkaznitkriznymi zpisoby.

Nejcastji se objevuje zjiBovani gimo v obchod a to tak, Ze sami zakaznici mluvi
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o svych patebach. U tohoto Zsobu odpovdélo 81,8 % respondeintkladre a 18,2 %
zaporg. DalSi zmgisoby zji¥ovani informaci o pdebach zakaznik a stupé jejich

vyuziti dotazovanymi maloobchodnimi subjekty nagdeigrafuc.3.

Graf ¢.3 - Zpdsob zji§ tovani informaci o pot Febach zakaznik a
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zdroj: vlastni

Respondenti zmbvali i jiné zpisoby zji§ovani tchto informaci. Bylo to
napiklad zji¥ovani informaci pes internet, v odborném tisku nebo na vystavacbuSv

nabidku pizpisobuje podle zjighych informaci 95,5 % respondént

Co se tge konkurence, podle vyzkumu ji pravidélrsleduje 59,6 %

maloobchodnich jednotek, 40, 4% respond@nmesleduje.

DalSi otazka, polozena respondent zregla: OhroZuje vas vyznamin
konkurence? Na tuto otazku odgd¥lo priblizné stejné procento jako naquchozi
kladns a to 54,8 %, 45,2 % zapa@rPokud se za#time na snahu obchdde odlisit od
své konkurence, 88,4 % respondefuto snahu ma, 11,6 % nikoliv.
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4.1.3 Maloobchodni marketingovy mix - vysledky

Treti kategorie, tj. kategorie, tykajici se malooliiibo marketingového mixu,
je nejrozséahlejsi.

Prvni zkoumana podkategorie se tykala sortimentio &onkrét@ vlastnich
znaek vyrobki. Nékteré maloobchody ve zkoumané oblasti prosazugtniaznaky,

nékteré tuto moznost nevyuZzivaji.

Graf ¢€.4 - Prosazovani vlastnich zna ¢ek
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zdroj: vlastni

61,4% maloobchodnikvyuZziva znaky kvality, lokality apod.

DalSim nastrojem maloobchodniho marketingovéhaurfeéxcena, respondeimh
byla poloZena otadzka, podteho stanovuji ceny pro své produktyglMna vybsr 3
odpowdi a to naklady, ceny konkurence nebo poptavku. Bga moznost zvolit i
kombinaci kkolika odpowdi. Negasgji se subjekty i stanovovani cenyidi naklady,

e
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Graf €.5 - Zakladni faktor p £ stanovovani cen
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zdroj: vlastni

Minimalni mnoZstvi dotazovanych subjékzminovalo za hlavni faktor ip

stanovovani cen produkteny doportené nebo smluvndohodnuté s dodavatelem.

Nejvice otdzek vtomto kvantitativnim vyzkumu gséalo oblasti promotion
maloobchodnich jednotek. Mezi dotazanymi se objesilibjekty, které provagl
promotion stale, ale vyskytly se i takove, kteréhaim marketingového nastroje

nevyuzivaji wibec. V grafi.6 miZete vidt situaci konkrétgji.
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Graf €.6 - Jak ¢asto b éhem roku provadite promotion?

11%

O porad
O ¢asto

Eobcas

W nikdy

zdroj: vlastni

V nasledujici tabulce (tabulka2) jsou rozepsany konkrétni formy promotion a

pocet maloobchodnich jednotek, které tyto formy vyajiiv

Tabulka €.2 —formy promotion v maloobchodnich jednotkach

Forma promotion Ano Ne
reklamni letaky a prospekty distribuované do sobkan 13 31
reklamni letaky a prospekty k dispozici na prodejn 20 24
Katalogy 10 34
3D propagani predmety 3 41
inzeraty v tisénych periodicich (novinyasopisy) 17 27
inzeraty v ostatnich ti&ych publikacich 2 42
Billboardy 3 41
reklamy na véejnych mistech (nastky, transparenty) 9 35
reklamy v radiu, televizi 9 35
Zlaté stranky a podobné adrisa 20 24
vlastni internetové stranky 16 28
vlastni internetovy obchod 5 39
reklamni sluzby na internetu (bannery, vyhled&ya 9 35
Sponzoring 11 33
osobnici telefonické nabidky 5 39
Soutze 3 41
Jiné 6 38

zdroj: vlastni
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Nejcasgji pouzivané formy promotion jsou mezi dotazovanymi
maloobchodnimi jednotkami reklamni letaky a prospek dispozici na prodef
inzeraty v tis¢nych periodicich (novinygasopisy) a reklamy ve Zlatych strankach a

jinych adres#ch.

Mezi formami promotion, které respondentifawili do kategorie jiné, jsou
nagiklad dny otevenych dvé, promo akce, vystavy, zavody, reklamni polepeyaiv
nebo maédni fehlidky.

Dotazované maloobchodni jednotky poskytuji svymkazaikim sluzby
nejrizngjSich drulii. Mezi takové sluzby p#&tnagiklad moznost vraceni zbozi wite
Ihateé, platby kartou, parkovani zdarma, odborné porasierdopravu zbozi atp. V grafu
¢.7 jsou zndzormy jednotlivé sluzby a mnoZstevni zastoupeni detaagch subjekt.

Graf €.7 - poskytované sluzby zakaznik dm
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Odborné poradenstvi v obchodech souvisi tbginych doSkolovanim
zamestnand. Pres 70 % subjektpravidelr® poskytuje svym zagstnanédm Skoleni.

DalSim marketingovym nastrojem, kterym se marketwygvyzkum zabyval je

layout, tzn. dispozni reSeni maloobchodnich jednotek a tedevsim vyuZzivani space
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managementu. Té&h 32 % respondefitvyuziva zasady space managementu, 68,4 %

téchto zasad nevyuziva.

Na otazku, zda maloobchodnici pracuji s ndkupnbaténou odposdélo 57 %
responderit zapori a 43 % klad#.

V dotaznikovém S&tni jsem se kromnmarketingovych néastrbjzanttila také
na hospod&ké vysledky dotazovanych. Jaké byly a jak se poWsgly trzby wici
lonskému roku je znazogno v grafu¢.10 a grafue.11.

Graf €.10 - trzby za lo rfisky hospodé rsky rok
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zdroj: vlastni
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Graf ¢.11 - Jak se p fiblizn é zménily za lo fisky hospodé rsky rok vase trzby?
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zdroj: vlastni

V grafu¢.12 naleznete zénu hospodéského vysledku odipdesieho roku.

Graf €.12 - Jak se p fiblizn é zménil za lo risky rok vas hospoda rsky vysledek?
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Podnikatelské subjekty byly dale zhodnoceny podikalizace z hlediska
dostupnosti, okoli a frekvence zaka#nilnasledns byly rozdtleny do 4 kategorii.
Subjekty mohly byt ohodnoceny jako vyborny, dobugpokojivy a neuspokojivy.
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Zhodnoceni neprovedli respondenti, ale bylo promeddle mé uvahy. Vysledky lze
pozorovat v graf¢.17.

Graf €.17 - zhodnoceni subjekt @ podle lokalizace z hlediska dostupnosti, okoli a
frekvence zékaznik a
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zdroj: vlastni

Za vyborné umishi subjekti jsem povazovalaipdevsim subjekty v centrech
meést a v mistech vysoké frekvence zaka#an(k blizkosti nadrazi, zdravotnickych
zaizeni a sidli§), za neuspokojivd pak maloobchodni jednotky, keefrgkvence
zé&kaznik miziva a je k nim Spatna dostupnosttsinou tedy Slo o jednotky na okrajich

mést.

Dotaznikové Séeni se tykalo i otazky dojmu z prodejni jednotkpdRpojem
dojem z prodejni jednotky Ize izalit faktory jako vzhled subjektu, atmosféraispup
personalu atp.

Podnikatelské subjekty byly &prozctleny do 4 kategorii a to do kategorie
vyborny, dobry, uspokojivy a neuspokojivy. Stepak jako u pedchoziho fipadu bylo
toto ohodnoceni na ninGraf¢. 19 ukazuje rozteni subjeki podle ohodnoceni.
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Graf €.19 - zhodnoceni subjekt ¢ podle dojmu z prodejni jednotky
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Do kategorie vyborny byly #azeny maloobchodni jednotky, kteréélyn
piijemny vzhled, fijemnou atmosféru (zde se braly v vahu faktory jakdba, ung,
barvy) a pivétivy persondl. U ohodnoceni uspokojivy tomu byl@pak. Vyskytuje se
zde i hodnoceni neuspokojivy, kam spada jetkolik malo subjeki. V téchto
subjektech byl nafklad prodava pod vlivem alkoholu nebo zde bylo zakené
prostedi. Toto jsou podle #nsituace, které by v maloobchodnich jednotkach ahem
nikdy nastat.

Zhodnoceni zpracovanych Gdldvantitativni analyzy Ize nalézt kapitale5.
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4.2 Kvantitativni vyzkum

Pro tutoc¢éast vlastni prace byla vybrana jedna maloobchoelidgtka, kterou
jsem se pokusila hloubk®v zanalyzovat. Majitel subjektu mi poskytl¢kolik

hloubkovych rozhovadr, na jejichz zaklagljsem provedla analyzu.

4.2.1 Predstaveni Fipadu

Pro tuto praci jsem si zvolila maloobchod v zapged@echach, v centru malého
mesta Blovice, cca 20 km vzdaleného od z4gadké metropole. Jedna se o prodejni
jednotku Kwtinarstvi Brandl. Obchod podnika v oboru &wéistvi a zahradnich
potreb. Cilovi zakaznici jsou obyvatelédsta Blovice a jeho okoli. Vzhledem k tomu,
Ze smérem na jih neni Zadné vyznamnésto, zakaznictasto dojizdji do obchodu az

ze vzdalenosti 25 km.

4.2.2 Historie a organizace podniku

Vroce 1901 byla postavena budova, ve které sevahahod nyni nachazi.
V tomtéZz roce z&li prarodée stavajicich majitél podnikat v oboru Zele¥stvi.
Obchodu se nevedlo Spatmpresto byl v 50. letech 20. stoleti nucen ukbprovoz a
prostory byly pronajaty obchodu s doméacimiipbami. Po Sametové revoluci byl

prodej domacich pi#b a pronajem uk@en.

V letech 1990-1992 probihala zasadni rekonstrukcedowy. DosSlo
k rekonstrukci vnitnich prostor, obnoveni fasady atp. Po rekonstrogielomu roku

1992 a 1993 zali podnikat potomci fedeslych majiteél a to jiZz v oboru ketinarstvi.
V roce 1996 majitelé uvazovali o ro&ii prodejny, nebo a‘izeni noveé v jiném

meéste. Bylo rozhodnuto o roz&ni prodejnich a skladovych prostor stavajici prade

jednotky.
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4.2.2.1 Vyvoj podniku po ekonomickeé strance

Po za&atku podnikani v 90.letech zaznamenal obchod ddkgieni prodejny
progresivni dist. V letech 1998 az 2000 nastala krize&shto letech zéaly stagnovat
trzby a to z dvodu pohybu ve strukia vydaji v maloobchod v neprospch zkoumané
obchodni jednotky. V tomto obdobi se v Plzni odgwielké mnoZstvi hypermarkea
nakupnich center a finani prostedky spatebiteli se zd&aly presouvat do jinych
oblasti maloobchodu. Stasré dochazelo ke zvySovani nakiadOd té doby jiz

nedochéazi ke zvySovani trzeb.

4.2.2.2 Vyvoj podniku po personalni strance

Do roku 1996 nep#&tbovali majitelé v obchad vypomoc ve form
zanestnand. V obchod@ s nimi pracovaly jejich manzelky jako spolupracujpsoby.
Po roz&ieni obchodu zde zali pasobit dva zamstnanci, do té doby dsobici
ve stejném oboru. Oba zastnanci ngli smlouvu na 40 hodin tydn Po roce 2000 se
jejich Gvazek z@vodu krize snizil na 30 hodin tydn Oba zamstnanci pracuji
v obchoa dodnes.

4.2.2.3 Vyvoj podniku po konkurenéni strance

Od roku 1994 byla ve &t postupi otewena 3 k¥tinarstvi, kterd do 1 roku
pusobeni ukotila provoz. Nyni fsobi v okoli zkoumaného subjektu jeden obchod
s kwitinami a jedno zahradnictvi. Obchod ¢knérstvi Brandl vyznamné ohrozeni

ze strany konkurence nezaznamenal. S mistnim zabtaith dokonce spolupracuje.
Konkurenci z velkych nakupnich center v Plzni skbj¢éaktéZ nepovazuje

za vyznamnou a to vidledku toho, Ze personal &chto obchodech je velice neosobni,

ma Spatné odborné znalosti a kvalita nabizenéhionsottu, gredevsim ktin, je nizka.

40



4.2.3 Souasny stav

V sowasné dob majitelé vlastni jednu obchodni jednotku, ve kteféobi
6 osob a to 2 majitelé, 2 osoby spolupracujici a dangstnanci. Pravni formou
podnikani je Zivnost. Zivnostensky list maji obajiteé. Mezi sortiment obchodu gat
kvétiny, zahradkéské poteby, krmiva, bazénova chemie a dalSi. Celkova ploch
prodejni jednotkyini 180nf, z toho prodejni plocha ma vynu 80nf, sklad 70m a
socialni zazemi (kancél&uchyika, Satna, WC,...) 30m

4.2.3.1 Produkty

Ve zkoumané obchodni jednotcé&Zzeme nalézt &kolik vyrobkovychiad. Pati
sem pedevsim kgtiny (fezané i hrnkové) s podilem 60% na celkovém sortimen
zahradkéské poteby s podilem 20%, krmiva s podilem 10%, okrajgak pracovni

odeévy, bazénova chemie, dekorace ¢Ryj fotoalba a dalsi.

Subjekt poskytuje svym zakazidik také sluzby. Spolupracuje s firmou Fotostar
Teplice, ktera se zabyva vyvolavanim fotografiilddaluzbou je fiprava k¥tinovych
misek a vazani kytic na objednavkuteli velice okrajovou sluzbou je d@é@avani
objednanych kg&tin do domu a to v zavislosti na spolupraci se a&paisti Euroflor a.s.
Prostednictvim této sluzby mohou zakaznici zadat objekim&wetin odkudkoliv ze
Sswta a pracovnici obchodu &iny dle objednavky fipravi a dopravi wené osob.

Majitel zaznamenava pmerné 4 piipady r@ng.
Sitka a hloubka jednotlivych vyrobkovy¢ad je rozdilna.

U fezanych kitin je Stka i hloubka na vysokeé arovni.#nérné Ize v obchod
nalézt 12 drut fezanych kutin (pii velké poptavce az 20 drihpramérné ve ctyiech
riznych variantach. Vysokouiku a hloubku Ize nalézt také u sortimentu semen. Na
prodejni jednotce byva k dispozici kompletni sogmhdostupny na trhu. dZeme si

vybirat napiklad z 20 variant r&gt.
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Mezi sortiment s velkou &ou a malou hloubkou péatkrmiva a pateby
pro zviata. Lze sehnat vSe od klece, misky, az po voditkdy vSak pouze v malém

vybéru.

Mezi sortiment s maloui&ou i hloubkou pdtf jiz zmirgny okrajovy sortiment.

4.2.3.2 Ceny

Pri stanovovani cen se subjditli predevsim néklady. Wezitym faktorem je
vysoka ztratovost u sortimentazanych kitin, ktera je pimérné 10 %. Proto je nutné

brat i tento faktor f stanovovani nakladv Gvahu.

Podnik stanovuje ceny na podobné urovni jako koskee.

Subjekt se P stanovovani cerfidi taktéz poptavkou. U hlavniho sortimentu
(predevSim ufezanych kuwtin) obchodni jednotky je poptavka celkem snadno

piedvidatelna. K jeji zvySeni dochazi ri&tad v obdobi vyznamnych svditk

4.2.3.3 Distribuce

K distribuovani zboZi dochazi préstinictvim dodavatél pomoci letecké a
silni¢ni dopravy. Sortiment Kiin je bez vyjimky dovazen letecky, posléze kamiane
Zbozi je dovazeno dvakrat aiktat tydré z Holandska. Ostatni sortiment je dovazen

pramérné jednou tydg, pomoci dopravy sildni.

4.2.3.4 Promotion

NejvyznamijSim nastrojem promotion v prodejni jednotcectivarstvi Brandl
jsou public relations. Subjekt je velice debzapojen do mistni komunity a
nejvyznamgjSi reklamou je pro & reklama astni mezi samotnymi zakazniky, ktera je,
jak je znamo, i reklamou nejiinngjSi. Obchod je ve &8t i blizkém okoli znam jako
obchod s kvalitnim zbozim a kvalitnim personalemal€a personalu je zaloZena na
velmi dobré odborné arovni v oboru, coz je danaavelnym studiem odbornych

publikaci. Jakikd sdm majitel;,Zakaznik si obas pijde jen pro radu a i kdyz si v té
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chvili nic nekoupi, velmi radi mu ji poskytnem@®alSi gednosti persondlu je jeho
vstiicnost za jakékoliv situace. VSechny tytéegnosti pidavaji na dobrém jmén

obchodu a informace o nich se mezi lidmi se velrohte Sti.

DalSim nastrojem, kterého subjekt vyuziva je peodpgarodeje. Tohoto nastroje
je vyuzivano pouze okrajév Obchod pouze jednou vyuZzil moznost padtpprodej
pomoci letal, ale vzhledem k tomu, Ze nezaznamenal ani nepaggeni trzeb,
od dalSiho vyuzZivani letékupustil. Mezi dalSi néstroje podpory prodejetipatevy.
Obchod je poskytuje jen ve vyjirieych gipadech, ale naproti tomu je zboZi zlevo
minimalné 0 50%. Jedn& se zejména o slevy u hrnkovyetirka to pokud se snizuje
jejich kvalita. Pokud se kvalita dostane na velnizkou Grové, produkty jsou
rozdavany jen jako pozornost podniku k jinému zbozi

Co se tyka dalSich nastigjjako je reklama, direct marketing nebo osobni
prodej, subjekt se v nich nikdy nerealizoval afigpvuje tuto realizaci ani v nejblizsi

budoucnosti.
4.2.4 Podnikatelské plany do budoucna

Majitelé momental& neplanuji vyrazné zémy. V planu neni Zadné rodvani
obchodni jednotky aniffpirani novych zagstnand. Jejich cilem v satasné dob je
udrzovat kvalitu zboZi zatpnéienych cen. Tak clii udrZzovat momentakjiz velkou
spokojenost zakaznik DalSim gipadnym planem je ob#ovani zboZzi podle
sowasnych spdebitelskych trendl

4.2.5 Silné a slabé stranky, pilezitosti a ohrozeni

V néasledujicichétyfech podkapitolach jsou nasiny silné a slabé stranky,
prilezitosti a ohroZzeni zkoumaného subjektu.

4.2.5.1 Silné stranky

Mezi silné stranky K#tinaistvi Brandl pafi mnoho ¥ci. Chgéla bych jmenovat

tii nejvyznamujsi.
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Pati sem:
» vysoké odborné znalosti vdaném oboru a v zavistwsttom vyborné
odborné poradenstvi,
» za kazdych okolnosti uétny a pozorny personal
> velka gizpusobivost sortimentu v zavislosti narapich zakaznika a

novym trendm
4.2.5.2 Slabé stranky
Na tomto maloobchadsem objevila pouze jednu slabou stranku a tagblpm
s prostorem. Prostor je vzhledem k velikosti dagfai, ale z hlediska pohybu
zékaznik negilis dokre uspsadany.
4.2.5.3 Prilezitosti

4

Prilezitosti by to pro tento podnik mohlo byt raesii stavajicich sluzeb a to
napiklad do oblasti poradenstvi o bazénech a bazéhoekiemiich, protoZe i o této
oblasti maji majitelé velmi dobré odborné znalosti.

4.2.5.4 Ohrozeni

Vyznamnym ohrozenim se pro podnikize stat dalSi pohyb ve struktuwvydaj

v maloobchod v neprospch zkoumané prodejni jednotky.
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5 Zhodnoceni

V této kapitole jsem zhodnotila informace, ktemnjsziskala z kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu. U zhodnoceni Uda kvantitativniho vyzkumu jsem
pristoupila k potvrzeni pdpvyvraceni pedem stanovenych hypotéz. Subjekt, ktery byl
podroben kvalitativnimu vyzkumu je zde jednak por@w s optimalnim retailingovym

mixem a jednak sédmi nejlepSimi subjekty z kvalitativniho vyzkumu.

5.1 Vliv stupnr¢ vyuzivani promotion na vyvoj trzeb a hospésié&ho

vysledku maloobchodnich jednotek
Hypotézac.1:

Intenzivni vyuZzivani promotion se pozitévndrazi na vyvoji hospodského vysledku a
trzeb podniku.

V nasledujicim grafu (Gra$.13) je zaznamenan vliv nevyuZzivani promotion,

tzn. situace, kdy maloobchodni jednotky promotiemyuzivaji vibec.

Graf €.13 - vliv nevyuzivani promotion nazm énu trzeb za loSky rok

Opokles trzeb
D trzby na stejné Grovni

zdroj: vlastni
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V situaci, kdy podnikatelé nevyuzZivaji promotiomctiazi bd’ ke stagnaci nebo
ke snizovani trzeb. Ani jeden respondent nedoksazaltrzby zvysit. Totozny vysledek

byl zjistén i u vlivu na hospodaky vysledek.

Naopak, pokud se zatiime na subjekty, které promotion vyuZivaji intemziv
(ti, co odpo¥deli, Ze vyuzZivaji promotion p@d nebocasto), je vliv na trzby a
hospodésky vysledek pozitivejsSi. VIiv na trzby je znazokm v grafu ¢.14. Vliv
intenzivniho vyuzZivani promotion na hospitsk¥y vysledek je velmi podobny.

Graf €.14 - vliv intenzivniho vyuzivani promotion na zm  énu trzeb za lo risky rok

%

O pokles trzeb

Dtrzby na stejné Groveni

Wrist trzeb

zdroj: vlastni
Z vysledki vyplyva, Ze stupe vyuzivani promotion ma vliv na trzby i

na hospod&ky vysledek maloobchodnich jednoteked®evsSim nevyuzivani promotion

negativié ovliviuje tyto vysledky.
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5.2 Vliv mista pisobeni podnikatelského subjektu na miru vyuzivani

marketingovych nastraj

Hypotézat.2:

Mira vyuZzivani marketingovych nastiioja gistupi se vyznamaé liSi v zavislosti
na mist pasobeni podnikatelského subjektu.

Pri dokazovani vlivu mistatgsobeni respondeiina vyuzivani marketingovych
nastrofi jsem si mista jsobeni rozéila do dvou zakladnich kategorii. Prvni kategorii
je Plza, tzn. velké nisto, kde pedpokladam vysSsi intenzitu vyuzivani marketingovych

nastrofi a druhou kategorii jsou menséstetka, ktera se vyzkumu zastnila.

Prvnim bodem bylo zjistit, zda se liSi mira vyuZiv@romotion v subjektech
v Plzni nebo mimo Plze Miry vyuZivani promotion jsem ro#lia na 3 stupi a to
stupdi, kdy subjekty vyuzivaji marketingové nastroje naier¢ (zde doslo ke slaeni

kategorie ptad acasto), obas a vibec.

Podle kvantitativniho vyzkumu se v Plzni intenZiwenuje promotion 43 %
subjekfi, oktas 53 % a 4 % pakibec. Mimo nésto Plzé& se podle vysledkanalyzy
vénuje téndi stejné procento subjek{44 %) promotion intenzivi Velké rozdily Ize
vidét ve vyuzivani promotion v mensichéstech v kategorii alas (31 %) a tbec
(25%).

Ve druhém bod&analyzy vlivu mista na miru vyuzivani marketingolwvyrastra
jsem se zawfila na vytv&eni pravidelnych pisemnych marketingovych nebo
obchodnich plain

Maloobchodni jednotky v Plzni ze 7,1 % alespednou za rok fpravuji
pisemny marketingovy nebo obchodni plan, z 92,9 %eprovadji. Co se tg¢e msst
mimo Plze, neobjevila se jedind maloobchodni jednotka, Kbgralan gipravovala.

a7



Tretim a poslednim bodem bylo zjistit, zda ve vybdmnjategoriich dochazi

k vyuZivani zasad space managemefmiturpiseéni a vystaveni zbozi.

V Plzni €chto zasad vyuziva 28,6 % subjekinimo Plzé jich je 25 %. Stupe
vyuZivani zasad space managemeriuvpgstavovani a umiovani zbozi ve velkém

meéste a v nestech mensich je ta&fintotozny.

Na zaklad téchto vysledk jsem potvrdila vliv umishi maloobchodni jednotky

na vyuzivani marketingovych nastioj

5.3 Vyvoj hospodéského vysledku a trzeb podnikatelskych subjeka
losisky rok v zavislosti na lokalizaci podnikatelskébobjektu

z hlediska dostupnosti, okoli a frekvence zakaznik

Hypotéza.3

Vyvoj hospodéského vysledku a trzeb podnikatelskych sulijese [iSi v zavislosti
na lokalizaci podnikatelského subjektu z hlediskastdpnosti, okoli a frekvence

zakaznik.

Pomoci srovnani vyvoje trzeb a hospe#tich vysledk s ohodnocenim
lokalizace subjekt z hlediska dostupnosti, okoli a frekvence zakakjgkm se snazila
dokazat vliv lokalizace prodejen na &mu trzeb a hospo#ského vysledku za tsky

rok.

Pri ohodnoceni obchodni jednotky jako uspokojiva &ézalo, Ze trzby hil
stagnuji a nebo dochazi ke snizovani trzeb (zgklp rok), v zadném ze subjékt
nedochazi ke zvySovani trzeb. Stejna situace jéipag zmeny hospodgskéeho

vysledku za lasky rok.
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Pti ohodnoceni podnikatelského subjektu jako vybosou vysledky odlisné.
Podrobnosti viz graf.18.

Graf €.18 - zména trzeb subjekt @ za lorisky rok v zavislosti na lokalizaci - lokalizace
vyborna

13%

20%

Orust

@ stejna Groven

M pokles

67%

zdroj: vlastni

U zmeny hospodiského vysledku za fsky rok byly vysledky téry totozné.
Vysledky demonstruji, Ze lokalizace subjektu z tdka dostupnosti, okoli a

frekvence zakaznikma vliv na zniny trzeb a hospodskych vysledi za laisky rok
maloobchodnich subjekt
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5.4 Vyvoj hospodéského vysledku a trzeb podnikatelskych subjeka

losisky rok v zavislosti na hodnoceni dojmu z prodggdnotky.

Hypotézas.4:
Vyvoj hospodéského vysledku a trzeb podnikatelskych suliieke liSi v zavislosti
na dojmu zakaznika z prodejni jednotky.

Bylo provedeno srovnani zmy trzeb a hospodgkého vysledku za fsky rok
s ohodnocenim z dojmu prodejny. Cilem bylo zjigéistli ma dojem z prodejny vliv na

trzby a hospodéky vysledek.

U maloobchodnich jednotek, které spadaji pod dcaate uspokojivy (v této
kategorii doSlo ke slaieni kategorii uspokojivy a neuspokojivy), se ukazde se
hospodésky vysledek ani trzby zaiigky rok v zavislosti na dojmu z prodejny narh
nebo klesaji a toffblizné v pontru jedna ku jedné. Ani jedna prodejna nevykazuje
zvySovani trzeb nebo hospdsiéého vysledku. V kategorii vyborny tomu bylo jinak

Graf¢.20 demonstruje vysledky.

Graf €.20 - vyvoj trzeb podnikatelskych subjekt  a za lorisky rok v zavislosti
na vyborném ohodnoceni dojmu z prodejni jednotky

13% 13%

Orast

D stejna
aroven

@ pokles

74%

zdroj: vlastni
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V této kategorii se nejen objevily obchodni jedeyptkteré zaznamenalyast
trzeb, ale vyrazh ubylo i prodejnich jednotek, kterym trzby zaidty rok poklesly.

Opet bylo mozno pozorovat velmi podobnou situaci udoakiskeho vysledku.

Po zanalyzovani zény trzeb a hospodskych vysledi vac¢i jednotlivym
kategoriim podle ohodnoceni z dojmu z prodejny jseéasla k zasru, Ze dojem

z prodejni jednotky je pro zakaznikalekity.

5.5 Situace vybraného maloobchodniho subjektu v poronha

s optimalnim retailingovym mixem

P¥i porovnani maloobchodni jednotky &inaistvi Brandl s retailingovym

mixem a jeho @i piliti jsem doSla kdmto zawram:

U prvniho pilfe, kterym je vyeSeni zakaznikovych problémje obchodni
jednotka na velmi dobré dudrovni. ZbozZi je v obchogiehled@d a smyslupla
uspdadano. Personal umi podat jakékoliv informace pktetth. Informace se tykaji
napiklad toho, jak p&vat o kwtiny, aby byla jejich trvanlivost co nejdelSi. Maji o
tom fekl: ,Kazda kwtina potebuje jiné idealni podminky a jinou doékterou se
shazime poskytnout a zaraveformace o kvalitni p#& predat dal zakaznikovi.“Pro
zdejSi personal také &iai Zadny problém poskytnou zékaznikovi nadstanuastiiZbu.
.KdyZ prijde do obchodu starSi pani, vybere si sazenicitanku vhodny Kitinac, je

pro nas naprostou sama@gmosti, Ze rostlinu/fimo v obchod na pakani zasadimeé

Druhym piliem je chovani se k zakaznikovi s respektem. UZe wynignych
informaci je jasné, Ze ani s timto nema obchodlgmbPersonal je vZzdy ustny, mily

a ochotny.
Treti pilit retalingového mixu pojednava o napojeni se nazzékavy emoce.

Celkova atmosféra v obchédde prijemna, je zdetisto a celkova $ka a hloubka

sortimentu je vhodna, vzhledem k poZzadawkzakaznik. Celkow ptasobi obchod
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velmi dobrym dojmem. To vSak neplati v situaci, keyde velké mnozstvi zédkazfik

V této situaci jgast&né omezen pohyb po prodéjn

DalSim piltem je férové nastaveni cen a to ne za kazdou oginiz$ich. Jeden
piiklad za vSechny;Ceny ;ezanych kitin nechdvame vzdy na stejné arovni, pokud
jejich kvalita klesa, nikdy je nezlevnime, abyctmankazdou cenu dosahli zisku. Pokud
vime, Ze rostlina vydrzi uz m#énez dva dny, misto slevy ji @iduplne stdhneme

TR Y4

cenu.”

Patym a poslednim pidm retailingvého mixu je Uspora zakaznikolasu.
| u tohoto pilte je subjektéinny. Obchod je umish v centru mista a je zde dobra
moznost parkovani. Sortiment v obchodni jednotce sjayslupld a pehledr
uspdadan. Oteviraci doba je podobna jako v ostatniathadech. Vyhodou oproti
ostatnim obchodnim jednotkam je moznost vyzvedpigtdlem objednaného zboZzi
v obchod i mimo oteviraci hodiny. Jedna siegevsim dezané kitiny. Snad jedinou
nevyhodou u tohoto pié je, Ze v do kdy se v obchad vyskytuje velké mnozstvi
zakaznik, tvori se dlouhé fronty a pohyb po obckqd z¢asti omezen.

5.6 Situace vybraného maloobchodniho subjektu ve sravingtemi

nejlepSimi podniky, podrobenymi kvantitativnimu wmu

Situace maloobchodni jednotky &inaistvi Brandl byla srovnana séeini
subjekty zkoumanymi kvantitativnim vyzkumem. Tyid subjekty byly vybrany na
zaklack kritéria rastu trzeb a hospo#ského vysledku. U vSecheth subjekt doslo od
lonského roku ke zvySeni trzeb nebo hospskiEho vysledku o vice nez 10%. U
kvalitativné zkoumané obchodni jednotky dochazi @katik let po sol ke stagnaci

téchto dvou polozek.

Pti srovnani se objevilo &kolik skute&nosti, kde se maloobchodni jednotky
zkoumané kvantitativhsvym gistupem liSi od fistupu subjektu Kstinarstvi Brandl.
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Prvni z nich je stupe vyuZivani promotion. VSechnyitvybrané subjekty
vyuZivaji promotion intenzivh Mezi nefastjSi formy promotion pét reklamni letaky
a prospekty na prodejra distribuované do schranek, 3D propaggredntty, inzeraty
v tisttnych periodicich, reklamni sluzby na internetu, rqmoing nebo sotfe.
Kvantitativre zkoumana obchodni jednotka nevyuziva promotiorgitéibec.

Vv s

z dojmu prodejny jako vyborné. V tomtoiipad se Kwtindrstvi Brandl svym
piistupem taktéz liSi. Majitelé se sicénuji nakupni atmosté, gredevsim persondl je
vzdy vsticny, ale objevuji se vtomto faktoru i nedostatiedevSim usp@danost

prodejni plochy z évodu omezenosti pohybu kazi dojem z obchodni jégnot

Objevily se i dalSi rozdily kvalitativn zkoumaného subjektu i trem
nejlepSim. Je to naiklad poskytovani sluzby platba kartou, prosazowdastnich
znaek nebo snaha odliSit se od konkurencé. riejlepsi subjekty tytofi faktory

vyuZzivaji, kvalitativie zkoumana maloobchodni jednotka nikoliv.
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6 Doporuceni

Po zanalyzovani vybrané maloobchodni jednotky jsgos@la ke dv¥ma
zasadnim probléim, které fisobi na vyvoj trzeb a na zaktatbho jsem se pokusila

doporuit vhodnéaieseni.

Prvnim problémem je stagnace trzeb ifkapéna pedevsSim mnicim se
spotebnim chovanim lidi a vidledku toho pohyb ve struk®ivydaji v maloobchod

v neprospch zkoumané prodejni jednotky.

Na trzby maloobchodnich jednotek pozitivrpasobi efektivni vyuzivani
marketingovych nastrd] Nedostatky lze tedy hledat ve ti®obu vyuZivani &hto
nastrofi, predevSim u promotion. Vzhledem ktomu, Ze ke svémpton vyuZiva
subjekt pouze public relations a jen ve velice malée podporu prodeje, bylo by
vhodné pouZivat i jiné nastroje promotion. Prod@gdhotka by mohla pouZit reklamu
v tisttnych periodicich nebo zavésizné formy podpory prodeje, které v gasnosti
nevyuziva. Zde bych dopafovala zkusit pedevsim POS materialy a to tiggbad darek
pii nakoupeni ufitého mnozstvi zbozi,ifbalové darky nebo bonusy za nakoupené
vyrobky a sluzby v wité hodno¢. DalSi vhodnou formou podpory prodeje by mohly
byt hry (slosovatelnédaenky o zajimaveé ceny), vzorky zdarmaggevsim u sortimentu

semen) atp.

Druhym problémem zkoumané jednotky je Spatné tdésfamost prodejni plochy.
V doke, kdy je vobchod velké mnozstvi zakaznik je problematické se zde
pohybovat. B vétSim pa@tu zakaznikk se casto tvdi fronty, které vzhledem
k nevhodnému umi&i pokladni zény zab#aji pohodinému prchodu zakaznik
do dalSich prostor prodejni jednotky. Tato situzagicinuje Spatny dojem z prodejny a
to, jak bylo zmigno v kvantitativni analyze, e také zfisobovat stagnaci trzeb. Zde
bych majitetm doporiovala bul’ rozsfit stavajici prodejni plochu nebo ji vhagin

dispoztné resit.

Ostatni marketingové nastroje, jako je produktnacea misto, jsou v této

obchodni jednotce dle mého nazoru vyuzivany efektiv
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Majitelam obchodni jednotky bych dopdila vytvaret pravidelny marketingovy

plan, ktery by jim pomohl vyuzivat vSechny markgbmé nastroje efektivn
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7 Zaveér

VyuZzivani marketingovych nastfoje a v budoucnosti budeil@zitou sodasti

maloobchodné&innosti.

V této praci jsem posoudila, jaky je momentalniystguzivani marketingovych
nastroj ve vybranych maloobchodnich subjektech. Po praviedwalitativnino a
kvantitativnino vyzkumu jsem doSla k Zan, Ze stupg vyuzivani marketingovych
nastrofi v maloobchod, predevSim v porovnani s velkymi retailery, celkomeni
na dobré drovni. Maloobchodni jednotky sicgdteré marketingové nastroje vyuZzivaji,
ale ve ¥tSin¢ pripadh je to pouze vyuziti intuitivni a nahodilé, z tobafivodu take
neni efektivni. Retailingovéiettzce vyuZivaji marketingové nastroje z velkou
efektivitou a proto jsou na naSem trhu obrovskonkkmenci pro malé aigtdni podniky

a zivnostniky.

Pomoci této prace jsem dokazala potvrdit zaklagmiotézy. Projevil se vliv
promotion na vyvoj trzeb a hospddiéého vysledku subjekt stejré tak vliv lokalizace
podnikatelského subjektu z hlediska dostupnostglio& frekvence zakaznika vliv
dojmu zékaznika z prodejni jednotky na tyto ukdeat®otvrzena byla i posledni
hypotéza zgici: mira vyuzivani marketingovych nastr@ pgistupi se vyznama lisi

v zavislosti na migtpasobeni podnikatelského subjektu.

Na zaklad marketingového vyzkumu a potvrzeni hypotéz Izeskatovat, Ze
maloobchody maji sice v porovnani s velkymi retgileselké nedostatky a jsou
dusledkem toho i ménkonkurence schopni, ale jsou zde velké potenadmabznosti,

jak tuto situaci postugrzlepsSovat.
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8 Summary

The topic of my bachelor thesis is: The size oflexation of marketing tools at

chosen retail business.

As well as an exploration of facts, a practicaltgan also be found there and it
consists of two sections. It is composed of a qtaive and qualitative market
research. In the quantitative research forty-f@tiail businesses in West Bohemia were
analyzed. The research was carried out by a diugestioning with in advance prepared
guestionnaires. A qualitative marketing researdarseto a chosen retail subject. The

owner of the shop gave me an extensive interview.
The marketing research helped me to pass judgoreat contemporary size of

exploitation of marketing tools in a specific argfathe Czech Republic as well as to
compare marketing tootsf qualitatively analyzed subject with others.
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Prilohy

Ptiloha €. 1 — Dotaznik

Dotaznik — vyuZziti marketingovych nastroji v obchodt

Dobry den, jmenuji se Lucie DousSova, jsem studemtkixonomické fakulty
Jihaseské univerzity \Ceskych Budjovicich a zpracovavam svou bakalkéou praci na
téma ,VyuZziti marketingovych nastioy obchod".

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

VSechny Vami uvedené informace slouzi pouze prtisitké (&ely, budou
zpracovany anonyngna nebudou jednotlésuverejnény. Celko¥ bude vyplgni trvat

cca 20 minut.

*kk

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

2. Jaky nabizite sortiment? |

3. Specializujete se na vybrané skupiny zédkaznikg? U1 Ano O Ne

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

O pfimo v obchodé, feknou-li je sami

Q pfimo v obchodé, ptate se jich

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

O poskytuji vam je vaSi dodavatelé Ci spolupracujici firmy

Q jinak, jak? | |

Q nezjistujete

5. Ménite na zakladé téchto informaci svou nabidku? Q1 Ano O Ne
6. Ohrozuje vas vyznamné konkurence? Q Ano O Ne

7. Sledujete svou konkurenci pravidelné? O Ano O Ne



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

11. Co vSe berete v Uvahu p/i stanovovani cen? (MoZNo VICE ODPOVEDI)
O naklady 0O ceny konkurence 1 poptavku

12. Propagaci provadite béhem roku:
Q4 porad U casto U obcas U nikdy (PRESKOCIT OTAZKU 13)

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

O reklamni letaky a prospekty distribuované do schranek

Q reklamni letaky a prospekty k dispozici na prodejné

Q katalogy

Q 3D propagacni predméty

Q inzeraty v tiSténych periodicich (noviny, ¢asopisy)

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

U reklamy na vefejnych mistech (nasténky, transparenty)

Q reklamy v radiu, televizi

Q Zlaté stranky a podobné adresare

Q vlastni internetoveé stranky

Q vilastni internetovy obchod

Q reklamni sluzby na internetu (bannery, vyhledavace)

U sponzoring

U osobni ¢i telefonické nabidky

U soutéze

Q jiné, jaké? | |

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

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

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

O odborné poradenstvi

O moZnost vraceni zbozi v urcité lhaté

Q platby kartou

Q finanéni sluzby, napf. spotfebitelské avéry
U parkovéani zdarma

Q dopravu zbozi



U dalSi neuvedené
17. Je vas personal prubézné doskolovan? O Ano O Ne
18. Jste c¢leny néjakych kooperacnich sdruzeni v obchodé, napf.

dobrovolnych fetézcd?
O Ano, jaka to jsou? | | Q Ne

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

20. Kolik méate provozoven? | |

21. Kolik mate v podniku zaméstnancd? | |

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

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

Q zustaly na stejné arovni jako v pfedchozim roce

O vzrostly o méné nez 10 %

Q vzrostly o vice nez 10 %

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

O mensSi nez 5 miliont K&

O mensi nez 10 miliont K&

O mensi nez 20 miliont K&

QO vétSi nez 20 miliont Ké

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

Q zustal na stejné Urovni jako v pfedchozim roce

O vzrostl o méné nez 10 %

U vzrostl o vice nez 10 %

*** Dékujeme za ochotu ***



28. Oteviraci hodiny provozovny:

Po Ct Ne [ ]
Ut Pa
St So

29. Adresa hodnocené provozovny:

30. Jméno a pozice dotazovaného

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

Q vyborné O dobreé Q uspokojive a
neuspokojivé

proé? | |

32. Hodnoceni dojmu z prodejni jednotky (vzhled, personal atd.):

Q vyborny QO dobry QO uspokojivy a
neuspokojivy

procé? | |

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



Priloha ¢. 2 — fotografie kvalitative zkoumaného maloobchodu &inarstvi Brandl







