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ABSTRAKT

CIGANEK, V. Marketingovy mix obchodni rodinné firmy: bakaldiskd prace.
Ceské Budgjovice: Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2014. 67 s.
Vedouci bakalafské prace: doc. Ing. Marie Heskova CSc.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, nastroje marketingového mixu, obchodni

¢innost, rodinné podnikéni, rozsifeny marketingovy mix 7P, situa¢ni analyza

Prace pojednava o marketingovém mixu rodinné obchodni firmy manzeld Cigankovych.
Jedna se o obchodni podnik, ktery sidli ve Starém Podlesi, nabizejici sortiment je textil,
drogerie, hracky a kvétiny. Teoretickd ¢ast prace popisuje teorii marketingového mixu,
jednotlivé nastroje klasického marketingového mixu 4P a rozsifeného marketingového
mixu 7P. Dale jsou popsany vybrané metody situacni analyzy, kterd je aplikovana na
rodinnou firmu. Prakticka c¢ast prace obsahuje situacni analyzu, dale je analyzovéan
marketingovy mix. Spokojenost zadkaznikli mapuje marketingovy vyzkum. Na zakladé
vystupll ze situacni analyzy a marketingového vyzkumu je provedeno zhodnoceni

soucasného stavu, ndsledné jsou navrzeny Upravy stavajiciho marketingového mixu.



ABSTRACT

CIGANEK, V. Familycompany's marketing mix: bachelor thesis. Ceské
Budgjovice: The College of European and Regional Studies, 2016.67 p. Supervisor :
doc. Ing. Marie Heskova CSc.

Key words: marketing research, tools of marketing mix, business, family business,

extended marketing mix 7P, situation analysis

This thesis deals with the marketing mix of the commercial family business owned by
Mr and Mrs Ciganek. It is a small store, located in the village Staré Podlesi, offering
clothes, detergents, cosmetics, toys and flowers. The theoretical part of thesis describes
the theory of the marketing mix analysis, individual tools of classic marketing mix 4P
and extended marketing mix 7P. Further the selected methods of situation alanalysis are
also described, and it is afterwards applied to the family business. The practical part of
thesis contains a situation alanalysis. There is also analyzed the existing marketing mix
and the marketing research of customer satisfaction. Assessment of the current state is
based on the outcomes of the situation alanalysis and the marketing research. According

to the assessment, certain modifications of the existing marketing mix are proposed.
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Uvop

Cesky trh se stale vyznaduje pievahou velkych formati prodejnich jednotek. Jde
o velké nadnédrodni retailové fetézce, které ovladaji vice nez padesat procent
realizovanych trzeb. Vedle této tendence dochazi k renesanci malych prodejnich
jednotek. Malé jednotky typu smiSené¢ho zbozi diive provozovala spotiebni druzstva,
dnes na tomto trhu pfevazuji napt. vietnamsti obchodnici a malé rodinné podniky.
Vétsina téchto firem dnes bojuje predevsim o své misto na trhu.

Predmétem bakalaiské prace je zpracovani navrhu na zlepseni marketingového
mixu obchodni rodinné firmy manzela Cigankovych. Podnik, sidlici v Podlesi, nabizi ve
své prodejné svym zdkaznikiim rozlicné portfolio zbozi, které by se dalo shrnout do
sortimentu textil, drogerie, hracky a kvétiny.

Prace se nejprve zabyva teoretickymi aspekty obchodniho podnikani, ulohou
marketingového planu, z néhoZz pro tuto praci podstatnou cCasti je situacni analyza
a jednotlivé metody situaéni analyzy. Nasledné jsou teoreticky popsany nastroje
klasického marketingového mixu 4P a popsan rozsifeny marketingovy mix pro obchod
7P. Praktickd cast se zaméfuje na podrobnou situac¢ni analyzu podniku, na rozbor
souCasného marketingového mixu a na marketingovy dotaznikovy vyzkum pro
hodnoceni zékaznikl. Na zaklad¢ téchto informaci jsou navrzena urcitd doporuceni ke
zlepSeni marketingového mixu podniku, vedouci k udrzeni podniku na trhu a ke zvySeni

trzeb.



1. CiL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

1.1 Cil prace

Zéakladnim cilem prace je navrhnout efektivni podobu marketingového mixu
obchodni rodinné firmy manzelt Cigdnkovych, ktery by vedl k udrzeni podniku na trhu
a ke zvysSeni trzeb. Podkladem pro navrhy bude analyza soucasného marketingového

mixu, podrobna situa¢ni analyza a dotaznikovy marketingovy vyzkum.

1.2 Metodika prace

Teoretickou c¢ast tvori nékolik Casti, subkapitol. V prvni ¢asti je provedena
deskripce literatury z oblasti marketingového strategického planovani a postaveni
marketingového planu Vv ¢innostech firmy. Dulezitym bodem je prezentovdni metod
vhodnych pro situaéni analyzu a jeji dil¢i analyzy, které budou nasledné pouzity
v praktické casti bakalafské prace. Druha c¢ast teoretického uvodu prace se vénuje
marketingovému mixu. Nejdiive jsou popsany nastroje klasického mixu 4P a nasledné
jsou popsany prvky rozsiteného marketingového mixu pro obchod — mixu 7P.

Dalsi kapitola uvadi analyzu a zakladni seznameni s podnikem. Obsahuje
struéné udaje (rok zalozeni, adresa sidla a naznak historie podniku).

V praktické Casti je na zacatku provedena syntéza vystupd situacni analyzy
a uvedeny strategické marketingové cile. Nasledné je proveden po kritické analyze
marketingovy mix, ktery ma podobu 7P. Samostatnou ¢&asti je zpracovani
marketingového vyzkumu scilem ziskani upfesfyjicich informaci o spokojenosti
zakaznikt podniku

V zavérené Casti je na zdkladé zjiSténych informaci vytvofen navrh
konkrétnich zlepSeni sou¢asného marketingového mixu pro obchodni ¢innost sledované

rodinné firmy.
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2 TEORETICKE ASPEKTY OBCHODNIHO PODNIKANI A
MARKETINGOVEHO MIXU

Podnik mtzeme charakterizovat jako urCitou instituci, ktera slouzi k realizaci
podnikatelské ¢innosti, miize ho provozovat jak fyzicka, tak pravnicka osoba. Samotny
podnik je definovan jako ,,soubor hmotnych, jakoz i osobnich a nehmotnych slozek

‘

podnikani. “d Principem podnikatelské Cinnosti je pfeména vstupl (prace, majetku ¢i
materidlu) na vystupy (vyrobky ¢i sluzby), uspokojujici potfeby zékazniki, za ucelem
zhodnoceni kapitalu. Tento princip plati pro vSechny podniky, bez ohledu na jejich
typologii, ptislusnost k odvétvi nebo k jejich velikosti.

Na obchod se vSak muzeme divat také zjiného pohledu, tj. ,,0bchod je
prostirednikem mezi vyrobcem a spotiebitelem. Znamenda to, Ze jeho postaveni se vyviji

“2 Vyvoj obchodu

soucasné se zmenou postaveni obou dilcich subjektii a v relaci K nim
je zavisly na mnoha faktorech, jako je nabidka a poptavka na trhu, pfedevsim jejich
pom¢r, na konkurenénim prosttedi a na dalSich faktorech vychézejicich
z marketingového prostiedi.

Obecné lze fici, Ze GspéSné podnikani by mélo byt zalozeno na neustalém
uspokojovani potieb zdkaznikl. Jinymi slovy lze fici, Ze jediné nabidka vyrobki
asluzeb respektujici pozadavky a piani zakaznikll je ptfedpokladem pro UspéSné
podnikani. A praveé k tomu lze vyuzit ndstroje marketingového mixu a marketingového

planovani.

2.1 Marketingové strategické planovani

Marketingova strategie znamena zaméfeni marketingového fizeni podniku na
dosazeni dlouhodobych cili pifi respektovani principli marketingu. Strategie vychazi
predev§im z trZzni orientace a uspokojovani potfeb zadkaznika. Soucasti
marketingmanagementu je etapa planovani, realizace a kontroly. Manazerské aktivity
jsou dlouhodob¢ orientovany na strategické cile, na které navazuji taktické ndstroje
marketingového mixu. Firemni strategie se ndsledné promitne do tzv. marketingového

pla’mu.3

1zakony CR. Podnik a obchodni jméni [online]. Zakony CR, 2014 [cit. 2015-01-03]. Dostupné z
WWW:<http://zakony.centrum.cz/obchodni-zakonik/cast-1-hlava-1-dil-2>

2 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy, Praha: Grada Publishing, 2009. ISNB 978-80-247-
2049-4.s. 13

$ TOMEK, J. Zdklady strategického marketingu. 1. vyd. Plzet: Vydavatelstvi ZCU, 1998. ISBN 80-7082-
444-1.s. 21.
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Podle Blazkové" je vytvoteni marketingového planu zasadni. Jednd se o pisemny
dokument zachycujici vysledky marketingového planovani. Autorka tvrdi, Ze bez
sepsani provadénych planovacich aktivit pfichazi vesSkeré ¢innosti firmy vnivec¢. Takovy
plan by m¢l byt predevSim jasny a vystizny, ne prfili§ rozsédhly ani stru¢ny, mél by
zahrnovat klicové informace a jednotlivé aktivity by mély byt uskutecnitelné. Struktura
a podoba planu se pak odviji od typu firmy a jeji velikosti, oblasti, ve které podnika ¢i

od dalsich urcujicich faktort.

2.1.1 Uloha marketingového planu

Autor Bednai v publikaci tykajici se marketingu malych firem nazorné
vysvétluje smysl a ufel marketingového planu. Principy marketingového planu
pfipodobiiuje k automobilové navigaci, kterd v podstaté navrhuje optimalni cestu k cili.
Marketingovy plan by mél vychazet ze stejnych principt: védét, kde je firma nyni, kam

se chce dostat v budoucnosti a jakym zptisobem se tam dostane.

marketingovy
pléan

Analyzy,

m popis
soucasnosti

—_—

Obr. 1: Marketingovy plin®

p—

| | Cile, popis
budoucnosti

| —

r—y
Strategie,

taktika, akéni
programy

|

Marketingovy plan lze chapat jako nastroj fizeni firmy, ktery zaroven analyzuje
faktory vyznamné ovliviiyjici podnikani, tj. napfiklad cilovou zékaznickou skupinu,
nabidku produktl a sluzeb, konkurenci a jiné trendy ptlisobici v okolnim prostifedi. Na
zaklad¢ vysledkii analyz, dlouhodobé strategie a v souladu s dal§imi firemnimi plany

tak definuje marketingové cile.°

* BLAZKOVA, M. Marketingové rizeni a pléanovini pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada Publishing,
2007. ISBN 978-80-247-6724-6. s. 189
> BEDNAR, J. Marketingovy plin pro malé firmy[online]. 2013 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.promarketing.cz/zaslani-ebooku-marketingovy-plan-male-firmy/>.
® BEDNAR, J. Marketingovy plin pro malé firmy[online]. 2013 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.promarketing.cz/zaslani-ebooku-marketingovy-plan-male-firmy/>.

12



Tvorba marketingového planu ve velkych firméach je samoziejmosti. OvSem
I malé a stiedni firmy by ho mély sestavovat. Divodu existuje cela fada: plan umoznuje
urcit zdroje konkurencni vyhody, zjistit finan¢ni prostiedky k budovani firmy i nakolik
firma plni, co si pfedsevzala, mize zamezit odchyleni firmy od svého ptvodniho
zaméru, umoziuje rychlé odhaleni problémii a v€asnou reakci na n¢, predstavuje pro
zamgstnance jasnou firemni vizi, ke které tak sndze pfisp&ji, a kone¢né planovanim se

Vv marketingu vytvaii systém umoziujici okamzité feseni ptipadné vzniklych problémﬁ.7

2.1.2 Obsah marketingového planu

Pro vytvofeni konkrétniho marketingového planu je nejprve nutné

zpracovat analyzu. Potom je teprve mozné se zabyvat navrhem marketingového mixu.
Existuje fada moznych clenéni marketingového planu. Podstatné je, aby
,,marketingovy plan obsahoval popis aktualniho stavu (situacni analyzy), stanovil
marketingové cile pro dany rok a navrhl postupy a konkrétni kroky k jejich
dosazeni“.*Podle jednoho z moznych &len&ni by soucasti marketingového planu mély

byt nasledujici komponenty:9

e Situacni analyza — jednd se o kritické, nestranné, systematické a dikladné
zkouméni wvnitini situace podniku a zkoumani postaveni podniku ve vnéjSim
prostiedi (napiiklad SWOT analyza, analyza BCG, atd.).’?

e Marketingové zaméry a cile — obsahem by mély byt obecné imysly, kterych
chce podnik dosdhnout.

e  Marketingové strategie - vymezuji hlavni principy, jakymi chce firma dosdhnout
svych marketingovych zdméri na cilovém trhu.

e Plan marketingovych opatfeni — jedna se o opatfeni s danym terminem
a odpovédnymi pracovniky.

e Kontrolni nastroje marketingu — jednd se o plany mési¢nich ¢i Ctvrtletnich
dil¢ich cilt, jestlize jich podnik nedosahuje, je tieba zjistit divody a podniknout

opattent.

"BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a plinovéni pro malé a stiedni firmy. Praha: GradaPublishing,
2007. ISBN 978-80-247-6724-6. s. 17
SBEDNAR, J. Marketingovy pldn pro malé firmy[online]. 2013 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.promarketing.cz/zaslani-ebooku-marketingovy-plan-male-firmy/>.
9 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytvdret a oviddnout nové trhy. Praha: Management Press,
2000. ISBN 80-7261-010-4. s. 187
YSOUKALOVA, R., Strategicky marketing, udebni text. Zlin: Univerzita Tomage Bati, 2004. ISBN 80-
7318-177-0.s. 65
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Dalsi moznou strukturu marketingového planu, o néco podrobnéjsi, lze vyjadrit

, .11
nasledovné:

e  Celkové shrnuti - uvadi jaky je ucel planu, shrnuje nejdilezitejsi fakta a zavery.

e Dlouhodobé¢ cile a strategie - definuji strategicky ramec, spolu se zavéry ze
situacni analyzy poskytuji podklady pro spravné stanoveni rocnich marketingovych
cilt.

e Situacni analyza - jednd se o co nejpfesnéjsi popis aktudlniho stavu firmy,
jakym zpusobem plsobi na trhu, jaké ma vysledky, kdo jsou jeji zékaznici
a konkurenti a jaké dalsi faktory ovliviiuji podnikéni, tj. analyza souc¢asného stavu.

e Marketingové cile — jejich definovani je jednou z nejdalezitéjSich casti
marketingového planu, popisuji poZadovany budouci stav podniku; autor zdlraznuje,
Ze je tieba stanovit cile méfitelné a vyhodnotitelné, jinak nelze s jistotou urcit, zda
bylo cile dosazeno ¢i nikoliv (pfikladem spravné definovaného cile je napf.
pozadavek, ze firma ziskd 50 novych zékaznik{, ktefi se dohromady budou podilet
na celkovych trzbach 20%).

e Cilové zadkaznické skupiny — zde autor doporucuje vyuzit metodu STP
marketingu (tj. Segmentation tedy segmentace, rozdéleni zdkaznikd do cilovych
skupin podle jejich charakteristik, Targeting tedy zacileni, vybér nejzajimavéjsich
trznich segmentii produktii a Positioning tedy definovani pozice firmy na trhu
a odliSeni od konkurence S vyuZitim nastrojii marketingové komunikace.

e  Marketingovy mix - aby bylo mozné dosahnout stanovenych marketingovych
cili, je klicové si urcit, na které zdkazniky se zaméfit a jakym zplisobem jim
predlozit svou nabidku.

e Marketingova komunikace — jednd se o seznam konkrétnich aktivit, kterymi
bude firma na zakazniky ptisobit.

e Finance a rozpoCet — po zjisténi, kolik budou tyto aktivity stat, si firma
vypracuje rozpocet, ktery musi byt v souladu s firemnim finanénim planem.

e Systém meéfeni a kontroly — je tfeba urcit, jakym zpisobem se bude prib&zné
kontrolovat a vyhodnocovat plnéni marketingového planu.

e Prilohy — plan je mozné v ptipadé€ potfeby doplnit o dalsi pfilohy s informacemi,
které¢ se vazou k marketingovému planu (naptiklad finan¢ni tabulky plant prodeje

podle regiontl, produktd ¢i obchodnich zastupcti).

UBEDNAR, J. Marketingovy plin pro malé firmy[online]. 2013 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.promarketing.cz/zaslani-ebooku-marketingovy-plan-male-firmy/>.
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2.1.3 Zakladni metody situa€ni analyzy

V této subkapitole jsou teoreticky popsany jednotlivé metody situacni analyzy,
které budou dale pouzity v praktické ¢asti prace.

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozi kapitole, situacni analyza zjednodusen¢
pfedstavuje analyzu soucasného stavu daného podniku. Pod timto pojmem si lze
pfedstavit proces napomahajici odhalit ekonomické a obchodni klima firmy, jeji pozici
Z hlediska svého strategického trhu a klicovych oblasti prodeje. V neposledni fad¢ se
jedna o zpusob, diky némuz lze identifikovat silné¢ a slabé stranky podniku, tj. jeho
organizaci, vykony a klicové produkty, a jehoz pomoci lze podnik porovnat s jeho
konkurenty a uréit jeho piileZitosti a hrozby.*?

Jednotlivym metodam, které situacni analyza obsahuje, se vénuji nasledujici kapitoly.
Analyza externiho prostredi firmy

PEST analyza

Analyza PEST se pouZziva k identifikovani ¢ty hlavnich oblasti vnéjSich faktort.
Pomoci této metody lze ptedvidat, jaky vliv bude mit vnéjsi prostiedi na plany podniku.
Nazev analyzy vychazi z pocateénich pismen téchto faktort, tj. faktord politickych,
ekonomickych, sociokulturnich a technologickych.

Analyza PEST vychazi z poznani faktori vyznamnych pro vyvoj vnéjsiho okoli
podniku v minulosti, sleduje zmény téchto faktord v ¢ase a vyuziva takto ziskané
poznatky k pfedvidani budoucich vlivii vnéjsiho prostiedi na dany podnik. Pti vyuziti
této metody analyzy je vSak tfeba se vyvarovat zahlceni nevyznamnymi informacemi.™
Lze fici, Ze podnik ma na faktory vnéjSiho obecného okoli jen velmi maly vliv, oviem
tyto faktory maji velky vliv na vykon podniku.**

Jedna se o tyto Ctyii oblasti vnéjsich faktora:

e  Politické faktory — politické prosttedi se podili na fungovani ekonomiky,
ovlivituje zakony, pravni normy, vyhlasky, kontrolu jejich dodrzovani.
e Ekonomické faktory — vyvoj ekonomiky ovliviiuje jednak situaci podnikd,

jednak 1 kupni silu obyvatel a strukturu jejich vyda;ji.

2WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. Praha: Grada Publishing, 1999. ISBN 80-7169-542-4.
s. 31

BHADRABA, J. Marketing: Produktovy mix — tvorba inovaci produkti. Plzeni: Vydavatelstvi a
nakladatelstvi A’leé Cenék,2004. ISBN 80-86473-89-9. s. 67, 69

“SOUKALOVA, R., Strategicky marketing, udebni text. Zlin: Univerzita Tomage Bati, 2004. ISBN 80-
7318-177-0. 5. 67
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e Sociokulturni faktory — jedna se o trendy v demografickém vyvoji, tj. velikost
populace, vékova struktura obyvatel, dale Zivotni styl, Zivotni troven, hodnoty

a postoje lidi, jejich vzdélani, apod.

e Technologické faktory — je tieba se pfizptisobovat novym technologiim,

investovat do technického rozvoje, zaroven klést diraz na ekologické faktory.

Porterova analyza konkurenénich sil

Dalsi moznosti, jak 1épe charakterizovat soucasny stav dané¢ho podniku, je uvést
ho do vztahu sjeho prostfedim. Toto prostiedi je velmi Siroké a zahrnuje socialni
I ekonomické vlivy, ovSem pro podnik je kli¢ovym prostiedim to, v némz soutézi.
Vnéjsi vlivy mimo odvétvi jsou dilezité predevsim v relativnim smyslu. Protoze vnéjsi
vlivy obvykle plisobi na vSechny firmy v odvétvi, stavd se zasadni pravé rozdilna
schopnost firem se s témito vlivy vyrovnat.'

Za timto ucelem byl vytvofen Portertiv model péti sil. Podle autora modelu
zavisi troven konkurence v odvétvi na péti zakladnich konkuren¢nich silach. Jedna se
0 vyjednavaci silu odbératelti, vyjednéavaci silu dodavateld, soupeteni mezi existujicimi
firmami, hrozbu nové vstupujicich firem a hrozbu substitucnich vyrobkli nebo sluzeb.
Celkové piisobeni téchto sil urcuje potencial zisku v odvétvi, kde je potencidl zisku
méfeny z hlediska dlouhodobé névratnosti investovaného kapitdlu. Cilem firemni
strategie je tedy nalézt v odvétvi takové postaveni, ve kterém muize podnik nejlépe Celit
konkurenénim silam.®

Podle Hadraby'’ je Porteriiv model analyzy konkurence zaméfen zejména na
feSeni otazky, jak konkurencni prostfedi ovliviiuje pfitazlivost urcitého trhu. Porteriv

model definuje pét sil ovlivilyjicich pfitaZlivost trhu a ve vztahu k témto silam pét

skupin ohrozeni, které zobrazuje nasledujici schéma.

PORTER, E. Konkurencni strategie, Praha: Victoria Publishing, 1994, s. 3. ISBN 80-85605-11-2.
YPORTER, E. Konkurencni strategie, Praha: Victoria Publishing, 1994, s. 4-5. ISBN 80-85605-11-2.
YHADRABA, J. Marketing: Produktovy mix — tvorba inovaci produkti. Plzei: Vydavatelstvi a
nakladatelstvi Ale§ Cengk,2004. ISBN 80-86473-89-9. s. 75
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Obr. 2: Porteriiv model péti si.

Potencidlni
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Konkurence

Dodavatelé v odvétvi
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Vyjednavaci sila
dodavateld

Hrozba vzniku
substitutd

Analyza interniho prostredi firmy

Analyza BCG

Mezi nejznaméjsi pristupy pro hodnoceni obchodniho portfolia patii analyza
BCG. Nazev vychazi z anglictiny - ,,Boston Consulting Group®, tedy Bostonska
poradenska skupina. Metoda BCG umoziuje vedeni spolecnosti odhalit, které
podnikatelské aktivity jsou v utlumu a které maji naopak moznost budouci prosperity.
Lze tak odhalit, které produkty budou zdrojem ptijmt firmy, do kterych bude tfeba
investovat ¢i do kterych se uZ investovat nevyplati. Vyznacenim aktivit podniku do

matice se ukaze, zda je portfolio vyvazené a ,,zdravé“. Pokud neni, je tfeba produkty

v portfoliu inovovat, zménit.™

Podle matice BCG jsou podnikatelské jednotky rozdéleny do ¢&tyr kvadrantd.
Kvadranty se nazyvaji Hvézdy, Otazniky, Dojné kravy a Bidni psi. Matici nazorné

zachycuje nasledujici schéma.

BMANAGEMENTMANIA. Porteriiv model péti sil[online] Managementmania[cit. 2016-05-25].
Dostupné z WWW: <https://managementmania.com/cs/analyza-5f>.
¥ KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani). Praha: Grada Publishig a.s., 2001. ISBN

80-7261-010-4. s. 82

118

Hrozba vstupu
novych konkurentd
na trh

Vyjednavaci sila
zékaznikd
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Obr. 3: Schéma matice BCG?
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e Hvézdy — produkty, ktery maji nejvétsi obchodni vysledky, zaslouzi si nejvétsi
pozornost, vyzaduji vysoké investice, aby se udrzely v popfedi a odolaly tak
konkurenci. Pokud se ukaZe dlouhodoby zdjem o tyto produkty, lze je urc¢it hlavnim
finan¢nim zdrojem pro podnik do budoucna.

e Otazniky — pfedstavuji nové zavedené vyrobky na trh, potiebuji velké investice,
aby se uchytily. Je na rozhodnuti firmy, zda do portfolia investovat, nicmén¢ tyto
produkty maji rozhodné vysoké Sance na uspéch. Lze na nich ovSem rychle vyd¢lat
a stejné tak 1 prodélat.

e Penézni kravy — produkty, které¢ vytvari velké mnozstvi penéznich prosttedku.
Nepotiebuji vysoké investice, vyroba a prodej zajist'uje finance pro ostatni produkty,
nepiinasi sice vysoky zisk, ale jsou nejlepsi ve své kategorii. Nicméné nevyhodou je,
ze ke konci svého zivotniho cyklu maji sice vysoky trzni podil ale nizké tempo rustu.
e Bidni psi — produkty, které konci, pfitahuji jen malo zdkaznikil, stagnuji.
Takové produkty lze uplné stahnout z trhu, utlumit nebo s nimi zkusit prorazit na

jiném trhu. ZaleZi na podniku, zda vyrobu ukon&i nebo v ni bude pokracovat.?*

V rdmci interni analyzy lze vyuzit dal§i metody, napf. finan¢ni analyzu. Cilem
finan¢ni analyzy je zjistit finan¢ni ,,zdravi* firmy a jeji moZnosti podpory rozvoje

firmy v dal$im obdobi. Dal$im typem analyzy je analyza pracovnich sil a fizeni

20 BYZNYSSLOVICKA. Bostonskd matice[online] Byznys slovicka[cit. 2016-05-13]. Dostupné
z WWW: < http://www.byznysslovicka.com/ekonomika_management/bostonska->.

2IKOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vyddani). Praha: Grada Publishig, 2001. ISBN 80-
7261-010-4. s. 82
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lidskych zdroji. Tato oblast je dulezitd predevS§im u firem sluzeb, které maji
kategorii tzv. kontaktnich pracovnikii, ktefi vyznamné ovliviuji trzni realizaci

prostiednictvim kontaktu se zakazniky.

SWOT analyza

Jednou z nejpouzivanéjSich metod, ktera umoziuje shrnout analyzu externich
a internich stranek firmy a marketingovou pozici podniku, je pravé SWOT analyza.
Smyslem této metody je oznacit klicové faktory, tedy takové, které maji pro danou
oblast zasadni vyznam. Metoda umoznuje propojit vysledky vnitfni i vnéjs$i oblasti
analyzy a shrnout je do komplexu. Rozbor vnitiniho prostfedi podniku zachycuje silné
aslabé stranky, v anglictin€ Strenghts and Weaknesses. Analyza faktorti vnéjSiho
prostfedi odhaluje pfilezitosti a hrozby podnikéni, v angli¢tiné Opportunities and
Threats. Z poc¢atecnich pismen anglickych slov tak vyplyva nazev analyzy. Je dilezité
K celému rozboru pfistupovat dynamicky, tedy systematicky zpracovavat
a vyhodnocovat SWOT matici, diky ¢emuz lze zkoumat a porovnavat minuly vyvoj,
soucasnou situaci a o¢ekavany budouci vyvoj.

Moznym problémem pii pouziti této metody je schopnost redln¢ identifikovat
a objektivné hodnotit silné a slabé stranky podniku, stejné jako ptilezitosti a hrozby.22

Nabizi se feSeni, aby v praxi analyzu provadéla nezavisla, specializovana spoleénost.23

2.2 Teorie marketingového mixu

Pocatky teorie marketingového mixu sahaji do poc¢. 60. let 20. stoleti, kdy
profesor Jerome McCarthy navrhl ¢tyii slozky marketingovych aktivit, oznacené jako
¢tyii P: Product (produkt), Price (cena), Place (misto), Promotion (marketingova
komunikace). Definice marketingového mixu se dnes v pojeti riznych autord lisi.
V publikacich lze vétSinou nalézt tvrzeni, ze , marketingovy mix tvori sada

marketingovych nastrojii, které podnik vyuziva k tomu, aby dosahl svych cilii*®*. Tato

HADRABA, J. Marketing: Produktovy mix — tvorba inovaci produkti. Plzei: Vydavatelstvi a
nakladatelstvi Ale§ Cengk,2004. ISBN 80-86473-89-9. s. 95

SOUKALOVA, R., Strategicky marketing, uGebni text. Zlin: Univerzita Toméase Bati, 2004. ISBN 80-
7318-177-0. s. 68

# KOTLER, P., KELLER K. Marketing management. 12th edition. New Jersey: PrenticeHall, 2006.
ISBN 978-01-314-5757-7.s. 19
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definice je ziZena pouze na dany podnik, na rozdil od dalSich pohledi, které¢ v sobé
zahrnuji cilovy trh.

Dalsi definice tika, Ze marketing lze ale také chapat jako ,, proces, v némz
jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smeny produktii a hodnot to, co
pozaduji.““Bez ohledu na rtizné zndni definic vSak zdkladni obsah marketingového
mixu zistava stejny — ,,4P“. Pfitom pod kazdym z téchto P se skryvéd fada rtznych

¢innosti (viz schéma).

Obr. 4: Struktura marketingového mixu 4P%

Marketingovy
mix

A A
Produkt Cilovy Pozice (misto)
rezmanitost trh distribuce

3 r

jakost pokryti
design sortiment
niece \—_‘—"/ ’O&J!'XV
mnacka zasoby
baleni doprava
velikost
sluzby
zaruky
vracenivyrobki | 4 ‘
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (hirmy/produktu)
sralky reklama
terminy placeni public relations
uverove podminky komunikatni kanaly

prodejni personal
plimy marketing

JelikoZz se tradi¢ni model 4P projevil pro nékteré ptipady jako nevyhovujici,
dostalo se mu rozsiteni a upfesnéni. V modelu 5P doslo k rozsiteni o prvek lidé (people)
a u koncepce 7P, ktera se prosadila ve sluzbach, jde o rozsifeni o procesy (processes)
a materialni prostfedi (physical evidence). Pravé z davodu, kdy Vv soucasné dobé

nabidka vyznamné ptfevySuje poptavku, musi byt zdkaznik pro podnik vzdy na prvnim

2 ZAMAZALOVA, M. a kolektiv. Marketing. 2. Piepracované a doplnéné vydani. Praha: C.H.Beck,
2010. ISBN 978-80-7400-115-4. 5. 3

% KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytvdiet a ovlddnout nové trhy. Praha: Management Press,
2000. ISBN 80-7261-010-4. s. 114
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misté. Proto se pfi sestavovani marketingového mixu musi brat v uvahu orientace na

zakaznika.

2.3 Nastroje marketingového mixu

Produkt

V publikacich se setkavame s definici, podle niz ,,vyrobek je hmotny statek,
sluzba, ale i myslenka, ktera se stava predmétem smeény na trhu a je urcena

b“?'. N&kdy se mizeme setkat s pojmem komplexni

K uspokojovani lidskych potie
produkt, ktery vystihuje mySlenku, Ze v marketingu si pod pojmem produkt nelze
ptedstavit pouze jadro vyrobku, ale i dal$i vrstvy na n& navazujici. Na produkt,

vzhledem k marketingovému fizeni, je mozné se divat jako na sloZeni téchto vrstev:

e Jadro produktu je unikatni uzitek, ktery se prodava
e Vlastni produkt, jindy realny produkt, obal, kvalita, design, znacka, atd.
e Rozsifeny produkt (nékdy také servisni vrstva) obsahuje rychlost dodavky,
instalaci, servis, zaruku, dodavatelsky aveér atd.?®
Jedna se o dulezité znaky, kterymi se v dneSnim tvrdém konkuren¢nim prostiedi
mohou vyrobci, obchodnici a poskytovatelé sluzeb od sebe odlisit (diference produkti)
a ziskat si nové, jiné ¢i dlouhodobé zakazniky.
Produkt ale mizeme také chapat jako sluZzbu, kterd ma Ctyfi zakladni vlastnosti,
a to nehmatatelnost, proménlivost, ned¢litelnost a pomijivost. Sluzba obsahuje tii
zékladni prvky, a to materialni prvky, jakoZzto prvky hmetné, které samotnou sluzbu
umoziuji nebo ji piipadné dopliuji, dale obsahuje smyslové pozitky, které zakaznik
rozeznava svymi smysly (ving, barvy a zvuky) a psychologické vyhody nabidky, které

kazdy zékaznik vnima jinak.”

Cena

vvvvvvvvvv

stanoveni ceny prodavanych produktii. Je to sménna hodnota produktu a je jedinym

prvek marketingového mixu, ktery ptedstavuje pro firmu zdroj pfijma.

2 SOUKALOVA, R. Strategicky marketing, u¢ebni text. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2004. ISBN 80-
7318-177-0. 5.5
8 PELSMACKER, P. de. GEUENS, M. BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
2003. ISBN 80-247-0254-1. 5. 24
2 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-
80-247-2721-9. 5. 92
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Cenova politika, prevazné tedy jeji cile, musi byt podiizeny celkové firemni
strategii, ktera by mé¢la byt v souladu s celkovou marketingovou strategii. Strategie se
muze liSit dle postaveni firmy. Muze se tak jednat o strategii pieziti na trhu, kde cilem
strategie je dosazeni urCité ziskovosti, ktera zajisti (Cili je nutnd) pieziti firmy na trhu.
Dale muze jit o strategii maximalizace zisku, jejimz cilem je maximalizace zisku
plynouci z zivotniho cyklu sluzby ¢i produktu nebo muize jit o strategii maximalizace
prodeje (¢i rastu objemu prodeje) pro ovladnuti uréitého trzniho podilu a o strategii
navratnosti investic.

Pro rozhodovani o cenové strategii je tieba analyzovat postaveni konkurence na
trhu a volba strategie se musi opirat o vysledky podrobnych analyz vyvoje struktury
trhu. Jakmile ma firma k dispozici zakaznickou funkci poptavky, nakladovou funkci
a konkuren¢ni ceny, muze stanovit vlastni ceny. Pro stanoveni ceny existuje nékolik

metod:

e Stanoveni ceny na zakladé poptavky vychazi z elasticity poptavky, tedy ze
zakonitosti, Ze ¢im vyS$$i bude cena, tim mens$i bude koupené mnozstvi. Toto v praxi
ovliviiuje mnoho faktorti, jako existence substitutu ¢i konkurence. Pfitom nezbytné
vyrobky s kratkodobou spotfebou (napiiklad potraviny) maji mensi cenovou
elasticitu.

e Nikladovou metodou se casto urcuji dolni meze stanoveni ceny, pfi¢emz
vychodiskem je kalkulace vlastnich naklada a stanoven4d minimélni mira zisku.

e Stanoveni ceny na zakladé konkurence je jedna z nejjednodussich metod.
Nejprve se vyhodnoti mira substituce konkurenéniho vyrobku a po zhodnoceni se
ur¢i cena s piihlédnutim na vlastni ndklady a na situaci poptavky.

e U stanoveni ceny na zakladé vnimané hodnoty se vychazi ze souboru
uzite¢nych vlastnosti produktu pro kupujiciho a nésledného porovnani s jinym
produktem (substitutem). Vyhodou této metody je jeji redlna ptesnost, protoZe pii

urcovani ceny touto metodou vychazime z rozhodovani pii ndkupnim chovéani. ™

% HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice: Vysoké $kola evropskych
a regionalnich studii. 2012. ISBN978-80-87472-25-5. s. 145
31 SOUKALOVA, R., Strategicky marketing, u&ebni text. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2004. ISBN 80-
7318-177-0.s. 39
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Distribuce

Hlavni tlohou distribu¢niho mixu je zvoleni nejlepsi distribucni cesty a pocet
meziclankl, které budou do distribuce zapojeny. Zpravidla se uvadi dva zékladni

zpusoby prodeje zbozi:

e piimy prodej
e prodej pies prostfedniky

Dnes je velmi oblibeny a stale vice se rozsifujici nakup z domu pomoci ptimého
marketingu. Nékup zdomu se realizuje prostiednictvim inzeratd, teleshoppingt,
a nejcastéji pres ruzné internetové obchody. Spolecné s tim, jak lidé maji mén€ volného
¢asu, ktery jsou ochotni obétovat pro nakup v obchodnich domech, tento trend nakupt
z domu roste.*

Tradi¢ni zptsoby prodeje ptesto zcela nevymizi. Je to dano jednak tim, ze
vyrobky denni spotieby budou stale prodavany tradi¢nimi zpasoby, ¢ili prodejem
prostfednictvim obchodii, a jednak osobnim kontaktem s prodejcem pii nakupu
v obchodech.

Ucastnikem kazdého distribuéniho kanalu je na jedné strané spotfebitel a na
druhé strané vyrobce. Pro vyjadieni délky distribu¢niho kandlu se pouziva pocet
zprostiedkovatelskych trovni — viz schéma. Vyrobce se snazi volit co nejkratsi
distribu¢ni kanal k cilovému zdkaznikovi, protoZze ¢im méné Elankl v distribuénim
kanalu je, tim Iépe ziskava informace o konecném spotiebiteli a tim jsou 1 kvalitné;si

data pro kontrolu.

Obr. 5: Clenéni distribuénich kandli™

Clenéni distribu¢nich kanald hatek/info
| Vvyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce |

b
v

v
A" 4 | Prekupnik | [ Prekupnik |

v

|Velkoobchod| |Velkoobchod| |Velkoobchod|

v v

| Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod | [ Maloobchod |

| Zzakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik |

%2KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytvdret a oviddnout nové trhy. Praha: Management Press,
2000. ISBN 80-7261-010-4. s. 121-123

% HALEK.INFO. Distribuce produktu[online] Halek.info [cit. 2016-05-24. Dostupné z WWW:
<http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-print.php?projection&I=10>.

23



Marketingova komunikace

Komunikaci je zde myslen cely marketingovy komunikacni proces sméfovany
ven k zakaznikovi. Jedna se o vSechny nastroje marketingového mixu vidéného
zakaznikovou optikou, pfi¢emz se zde zavadi pojem positioning. Positioning je to, ,,co
podnik ,dela‘ s predstavou, respektive mysli potenciondlnich zdakazniku, identifikuje,
rozviji a sdéluje pripadné diferenciacni vyhody produktii a sluzeb s cilem zakodovat
produkty a sluzby v mysli cilovych zdkaznikit jako vysoce kvalitni a zcela odlisné od
konkurence. “**

Marketingova komunikace se realizuje a planuje vétSinou soucasné s dal$imi

nastroji marketingového mixu — s produktem a distribuci.

Zde jsou uvedeny jednotlivé slozky komunika¢niho mixu:

e Reklama (propagace) — reklama se da definovat, jako jakakoliv placena forma
neosobni propagace a prezentace zbozi, sluzeb a myslenek, je zamétfena predevSim
na budovéni podvédomi o znaéce, budovani image apod.

e Podpora prodeje - podpora prodeje, na rozdil od reklamy, ptsobi na okamzité
chovani zakaznikti — vyprodej, nabidka dvou kust za cenu jednoho nebo moznost
vyhrat zakazniky vétSinou piiméje jednat, coz je nesporna vyhoda oproti ostatnim
nastrojiim komunikac¢niho mixu.

e Public relations — jsou to programy zaméfené na zvySovani image firmy
u Sirokého spektra skupin stakeholdert. Vydaje na public relations neslouZzi v o€ich
publika tak ocividné vlastnim firemnim uceliim jako reklamni kampané, nybrz jsou
to investice, jejichz Ucelem je vytvofit pozitivni image a divéryhodnost podniku
a budovat povédomi o ném a jeho produktech.

e Osobni prodej (prodejni personal) - 0sobni prodej je nejefektivnéj§im nastrojem
marketingového mixu v pozdéjSich stadiich procesu nakupovani, zejména pii
budovani silnych zakaznickych preferenci prostfednictvim presvédCovani. Osobni
prodej ma ve srovnani s reklamou né¢kolik vyhod: osobni kontakt, kultivaci vztaht,
moznost bezprostfedni reakce.

e Piimy marketing — je to nejrychleji se rozsitujici forma komunikaéniho mixu, je to

trvalé a efektivni vybudovani pevné vazby mezi spolecnosti a zdkaznikem. Vyskytuje se

% HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice: Vysoké $kola evropskych
a regionalnich studii. 2012. ISBN978-80-87472-25-5. s. 148
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mnoho forem piimého marketingu (poStovni zasilky, nabidky nejrtiznéjSiho zboZi

doprovazené dopisem.)®

Tab. 1: PFiklady riiznych komunikaénich mistrojii36

Reklama Podpora prodeje | Public relations | Prodejni persondl | Péimy marketing
Inzeraty v tiskua | Soutéze, hry, Tiskova Prodejni Katalogy
reklamy sazky a loterie komunikace prezentace
v audioviz.
médiich
Baleni — vnéjsi Odmeény a dary Projevy Prodejni porady Adresné zasilky
vzhled listovni po$tou
Vkladana sdéleni | Vzorky Seminaie Pobidkové Telemarketing
do jednotl. baleni programy
Filmy Veletrhy a Vyroéni zpravy | Vzorky Elektronické

prodejni vystavy nakupy
Brozury a Exponaty Pfispévky na Veletrhy a Televizni nakupy
prirucky dobrocinnost prodejni vystavy
Plakaty a letaky Prezentace Sponzorské dary Faxova posta
Adresate Kupony Publikace Elektronicka posta
Opakované Rabaty Spolecenské Hlasova posta
inzeraty vztahy
Billboardy Uvéry na nizky Lobbistické

urok aktivity
Reklamni napisy | Zabavni akce Nosice a

projevy vlastni
identity

Reklamni sdéleni | Slevy na Podnikové
V misté nakupu protiodbéry Casopisy
Audiovizualni Programy Vefejné akce
materialy trvalych nakupt
Symboly a loga
Videokazety

2.4 RozSifeny marketingovy mix pro obchod — mix 7P

Pro obchodni ¢innost se zakladni marketingovy mix 4P jesté roz$ifi o dalsi tii

prvky (People — lidé, Process — proces, Physicalenvidence — materialové prostiedi) na

mix 7P.%

®KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani). Praha: Grada Publishig, 2001. s. 580.

ISBN 80-7261-010-4.

®KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytvdret a oviddnout nové trhy. Praha: Management Press,
2000. ISBN 80-7261-010-4. s. 125
3 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy, Praha: Grada Publishing, 2009. ISNB 978-80-247-

2049-4.s. 40
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People - Lidé

Lidé jsou velmi vyznamnou slozkou marketingového mixu ve sluzbach. Jsou to
naprosto vSichni, ktefi hraji urcitou roli v procesu poskytovani sluzby a ovliviiuji tento

proces. Jsou to tedy zaméstnanci a zakaznici.

Zameéstnanci

Dle pracovni naplné¢ miizeme zaméstnance rozd¢lit do né¢kolika kategorii:

Obr. 6: Role zaméstnancii a jejich vliv na zdkaznt'ky38

Role zaméstnancii a jejich vliv na zikazniky

Piimy vztah Nepiimy vztah

k markelinTvému mixu k marketingovému mixu
Casty nebo pravidelny
styk se zakazniky Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici
Vyjimecny nebo Koncepéni pracovnici Podpiirni pracovnici
Zadny styk o
se zakazniky

e Kontaktni pracovnici - v ¢astém nebo pravidelném styku se zdkazniky, podileji
se na marketingovych c¢innostech. Musi byt dobfe seznameni s podnikovou
marketingovou strategii, dobfe vyskoleni, motivovani a pfipraveni reagovat na
potieby a prani zakaznikd.

e Koncepéni pracovnici- ovliviiuji prvky marketingové strategie pomoci
marketingovych vyzkumu ¢i vyvojem produktového portfolia, ale do kontaktu se
zakaznikem ptichézeji jen ziidka.

e  Obsluhujici pracovnici - nepodili se na marketingovych aktivitach, ale
ptichazeji ¢asto do kontaktu s klientem. Pfedpokladem u zaméstnanci spadajicich do
této kategorie jsou dobré komunikacni schopnosti.

e Podpiirni pracovnici - nemaji pravidelny kontakt se zdkazniky, ani se pfili$

nepodileji na marketingovych ¢innostech.

BPAYNE, A. Marketing sluzeb, Praha: Grada Publishing, 1996, ISBN 80-7169-276-X. s. 196
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Zakaznici

Druhou velmi vyznamnou skupinu tvoii zékaznici. Zakaznik se velmi Casto
zucCastiiuje celého procesu sluzby, a to pravé ztoho duvodu, Ze sluzba je zéaroven
produkovana a spotfebovavana ve stejny okamzik, a tim mutze zakaznik do jisté miry

tuto sluzbu ovlivnit. Mira interakce zakaznika se sluzbou se 1i§i dle druhu sluzby.*

Proces

Procesy zahrnuji veskeré typy cCinnosti, které ovliviiuji poskytovani sluzby
zakaznikovy. Poskytovani sluzby je ovlivnéno jednak tim, zda je piimym objektem
spotiebitel ¢i jim jsou pfedméty, které spotiebitel vlastni, a jednak potiebou hmotnych

prvki pro poskytovani sluzby. RozliSujeme tfi systémy sluzeb:

e Masové sluzby, které jsou charakteristické nizkou osobni interakci
poskytovatele a spotiebitele sluzeb, vysokou standardizaci sluzeb a moznosti
nahrazeni pracovni sily automatizaci.

e Zakazkové sluzby, pro které je specifickd vyss$i mira prizptsobivosti nékterych
¢asti nabizenych sluzeb dle potieb zdkaznikd a jistd mira kontaktu s koncovym
spottebitelem.

e Profesionalni sluzby jsou poskytované specialisty. Ve vétSing piipadi jde
0 naprosté zapojeni piijemce sluzby do celého procesu. Jde tedy o vysokou miru

naroc¢nosti sluzby a jde ¢asto o neopakovatelnou sluzbu.

Pokud v pribéhu procesu poskytovani sluzby v nékterych mistech proces selze,
zakaznik mize hodnotit produkt jako nekvalitni a nebude mit divod se pfisté¢ znovu

vracet, ‘04

Materialové prostredi

Na zaklad¢ nehmotnosti sluzeb by mély organizace poskytujici sluzby zahrnout
do marketingovych strategii i oblast materidlového prostiedi. Prvni dojmy, které si
zakaznik vytvoii pfi vstupu do prostord, kde je sluzba poskytovana, ¢asto rozhoduji

0 jeho dalSim ndkupnim chovani. Nejen vzhled prostort ale i celkovad atmosféra (tedy

¥PAYNE, A. Marketing sluzeb, Praha: Grada Publishing, 1996, ISBN 80-7169-276-X. s. 145-147
“PAYNE, A. Marketing sluzeb, Praha: Grada Publishing, 1996, ISBN 80-7169-276-X. s. 102
“JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb, Praha: Grada Publishing, 2000. ISBN 80-
7169-995-0. s. 141
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| faktory jako teplota, hudba, viné apod.) vytvari v zakaznikovi celkovou ptedstavu

v I ;o142
0 povaze sluzby, kterd se mu zde nabizi.

Obr. 7: Materidlové prostitedi v marketingu sluzeb™

Stimuly prostredi
a) nehmotné
e teplota
e  hluk, hudba
e  vuné a pachy
b) prostoru
e  velikost
e  zafizeni
e nabytek

v
e  ocekavani
e  emoce (nalady)
psychologické
a fyziologické faktory
(pohodli. bolest. snadnost,
volnost pohybu atd.)

i
v b v
Reakce zakaznika Reakce zaméstnancu
a) kladné a) kladné
e ochota zustat e produktivita
e  poznavat e  komunikace
e  komunikovat e dobry pocit
e  vracet se z poskytovani sluzeb
e vyuzit nabidky b) zépomé
e nabytek e fluktuace
b) zaporné e  S$patna pracovni kdzen
e  vyhnout se interakci
e  piani odejita
nevratit se

“JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb, Praha: Grada Publishing, 2000. ISBN 80-
7169-995-0. s. 146
®BJANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb, Praha: Grada Publishing, 2000. ISBN 80-
7169-995-0. s. 146
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3 CHARAKTERISTIKA RODINNE FIRMY A SITUACNI ANALYZA

3.1 Zakladni informace o firmé
Zalozeni: rok 1991

Majitelé: manzelé Cigankovi

Sidlo: Podlesi 116, 261 01 Pribram
Forma podnikani: zivnost

Predmét podnikani: prodej textilu, drogerie, hracek a kvétin

Vlastnit svoji firmu a byt zarovenl svym zaméstnancem i svym nadiizenym
a organizovat si Cas dle vlastnich pfedstav bylo pro zaloZeni tohoto podniku velkou
motivaci. V letech 1991 az 1995 sidlila firma na obecnim ufadé v Podlesi, v roce 1995
se prest¢hovala na svoji stavajici adresu. Firma se zde mohla rozvinout z divodu
vétSich vnitinich prostor a diky ziskanym vnéj$im prostordm se rozsitila o oblast kvétin
a zahradnictvi. Tato oblast souvisi pfedev§im se sezonnim prodejem, ktery je ovSem
Vv tuto chvili hlavnim oborem podnikéni. Svym charakterem jde o rodinnou firmu, kde

jsou podnikatelsky aktivni manzelé, kteti zastavaji veskeré funkce.

3.2 Situacni analyza

Pti tvorbé situacni analyzy v prvni fazi bude pouzita PEST analyza, a Porterova
analyza konkurencnich sil pro zhodnoceni aktudlni situace, ve které se podnik nachazi.
V druhé fazi bude provedena analyza BCG k charakterizaci produktového portfolia.
Zakladni informace pro tvorbu téchto analyz vychazeji z rozhovort s majiteli podniku,
internich dat a z autorova vlastniho dlouholetého pozorovani. Na zaklad¢ téchto analyz
bude vypracovana SWOT analyza. Nasledné bude urcen typ marketingové strategie

a marketingovy mix.

3.2.1 PEST analyza

e Politické faktory — stejné tak jako ostatni podniky pusobici na tizemi Ceské
republiky, tak i rodinny podnik manzelt Cigankovych podléha zakontim, nafizenim
vlady, vyhlaSkdm a jinym pravnim normam dané zemé, kterymi se podniky musi
fidit a dodrZzovat je. Mezi zdkladni zakony tykajicich se tohoto podniku patii
predevS§im zakon o Zivnostenském podnikani (znamy jako Zivnostensky zakon)

¢.455/1991 Sb. S ohledem na formu rodinného podnikani, které patii do forem
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malého a stfedniho podnikani v CR, neni samostatna tprava ani oficialni podpora
této formy. DalSim faktorem, ktery se bude podniku tykat je nové zavedeny zakon
o0 elektronické evidenci trzeb pod ¢islem 112/2016 Sb. a doprovodny zékon pod
gislem 112/2016 Sb. Tento zakon byl v dubnu 2016 podepsan prezidentem Ceské
republiky, s platnosti od kvétna 2016 a naslednou sedmimési¢ni lhiitou pro zavedeni
u podnikateli.

e Ekonomické faktory — vzhledem k tomu, ze plsobnost podniku je v soucasné
dobé pouze v mist¢ kamenné prodejny v Podlesi, tedy nedochdzi k zadnému
pusobeni v jinych krajich a ani zde nemtizeme mluvit o jakémkoliv exportu, nema
zde tedy sila koruny Zadny vliv. Jedinym velkym faktorem, ktery piimo ovliviiuje
podnik manzeld Cigankovych, je koup€schopnost obyvatel a jejich nakupni chovani.
Mezi dalsi faktory, které malou mérou ovliviuji pfimo podnik ¢i okoli podniku, jsou
makroekonomické ukazatele, jako je mira inflace, rokové sazby, nezaméstnanost ¢i
hruby domaci produkt (HDP).

e Socialni faktory — v Ceské republice stéle zatim pievlada velka citlivost na cenu
oproti kvalité sluzeb a vyrobktl, coZ je vyvoldno pomérné nizkymi mzdami. Podnik
ma tedy pomémné maly prostor pro piipadné zvySovani cen. S pohledem na
budoucnost se vSak dd ocekavat vyssi segmentace spotiebitelti, ktefi budou klast
vétsi dliraz na zdravy Zivotni styl oproti niz§im nakladim jak z hlediska finan¢niho,
tak z hlediska ¢asu. Pro podnik by to napiiklad mohlo znamenat vzrist poptavky po
sadb¢ a informacich tykajicich se péstovani rostlin v domacich podminkach.

e Technologické faktory — pokud se jedna o technologické faktory, je podnik
pomérn¢ zanedban. Jednak se jedna o pomérné zastaralé vybaveni obchodu
vV Podlesi, a jednak zde neni vyuZivano zadnych modernich zplsobi reklamy,
komunikace se zakazniky, i samotného prodeje. Dnes$ni technologie z pohledu
elektronického prodeje, internetovych reklam a komunikaci (napf. ptes rizné socialni
sit€¢) jsou hojné vyuzivanym prosttedkem a jejich zanedbani vede k velkému

hendikepu pii porovnani s konkurenci.

3.2.2 Porterova analyza konkurenénich sil

e Vyjednavaci sila odbératelti — vyjednavaci sila odbératelt je velka, za odbératele
je povazovan kazdy jedinec, ktery do podniku piijde. Vzhledem k tomu, Ze

navstévnost obchodu neni ptilis§ vysokd, malo kdy se stdva, ze zakaznik velmi dlouho
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¢ekd na obsluhu. Z tohoto divodu je potieba vyuzit k prodeji produktl opravdu
kazdou prilezitost. Toho by si majitelé méli byt védomi a méli by se snazit vSemi
dostupnymi prosttedky vytvorit ptijemné nakupni prostiedi a byt zakaznikiim plné
k dispozici.

e Vyjednavaci sila dodavateli — vyjednavaci sila dodavateli neni moc velka,
protoze majitelé si pfiblizn¢ polovinu prodavaného zbozi nakupuji sami ve
velkoobchodnich fetézcich, z kterych je mozno vybirat. Jednd se o drogerii, textil
a hracky. U ostatniho sortimentu (pfedevsim kvétin a produkt okolo zahradkarstvi)
jsou oslovovéani dodavatelé formou jednorazovych objednavek, piiCemz téchto
dodavatell je stale pomérné velké mnozstvi.

e Hrozba vstupt novych konkurenti — novych konkurentt se podnik pfiili§ obavat
nemusi. Tento styl obchodovani dnes jiz neni natolik atraktivni, aby mél nékdo
zajem investovat pomérné velké prvotni fixni naklady pro vytvoteni nové podobné
obchodni jednotky. Konkurence v podobé velkych obchodnich domt
a specializovanych prodejen je jiz na tak vysoké trovni, Ze i zabéhnuty podnik
manzelt Cigankovych je na samotném kraji funk¢ni existence.

e Hrozba substitutii — jak jiz bylo naznaceno u hrozby vstupii novych konkurent
na trh, za substituty se zde daji povazovat nedaleké obchodni domy, supermarkety
a hypermarkety a specializované prodejny. V samotné obci, kde se zkoumany podnik
nachazi, ptimy substitut neni. Nicméné podnik trpi pozici samotné obce, kterd je
prakticky pfedméstim mésta Piibrami, kde se tyto substituty nachazeji, a které
mnoho obyvatel obce Podlesi denné navstévuje

e Konkuren¢ni prostiedi — jak vyplyva z ptedeslého, konkurencni prostredi neni
prilis rozséhlé, pokud jde o stejny typ podniku. Konkurenci pfedstavuje spise forma
substitutti jinych druhi obchodnich jednotek v prilehlém okoli, jako je Kaufland,
Tesco, Albert, OBI, a dale pak specializovanych prodejen v oblasti zahradnictvi
a obchodnich domt jako je naptiklad OC Skalka. V ptipadé¢ velkych obchodnich
jednotek je k ziskani nizSich ceny vyuzivano vyhod velkych obchodnich fetézct,
tedy vyhod plynoucich z ndkupu zasob pro né€kolik prodejnich jednotek najednou.
U specializovanych jednotek se ani tak nejedna o vyhody z pohledu konkurence cen,

ale z pohledu orientace na urcity okruh vyrobkd.
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3.2.3 Analyza BCG

Analyza slouzi k porovnavani naseho podilu s podilem naseho konkurenta. Po
vyznaCeni svych aktivit do matice podnik urci, zda je portfolio vyvazené a zdravé.
Pokud tomu tak neni, musi se portfolio zcela zménit. Charakteristika jednotlivych

kvadrantti byla vysvétlena v teoretické Casti.

e Hvézdy — kazdoro¢ni velka letni poptavka po sezonnim zbozi v oblasti kvétin
a zahradkarstvi (sadba okrasnych kvétin jednoletych i trvalych, ovoce, zeleniny
aruznych bylin, stromky, kefe, kvétinace, zemina v pytlich apod.), zimni poptavka
Vv oblasti ,,duSickovych® a adventnich vénctli, vazanych suSenych kvétin, vano¢nich
svicnil jmeli a po jiném podobném zboZi.

e Otazniky — mezi otazniky patii veSkeré produkty v sortimentu hracek. Tyto
produkty jsou majiteli nakupovany ve velkoskladech za velmi nizké ceny, proto
I s pfidanou marzi jsou konkurenceschopné pii porovnani s velkymi obchodnimi
fetézci. Postupem casu se vSak uvidi, jak dlouho tato konkurenceschopnost vydrzi.
Také se ukaze, zda vzristajici obliba elektronickych hracek neptedci poptavku po
»klasickych® hrackdch nabizenych vtomto podniku. O prodeji takovychto
elektronickych hracek ovSem podnik neuvazuje, jelikoz tento sortiment ma
zastoupeni na svém vlastnim trhu, na ktery se specializuji jiné podniky a fetézce.

e PenéZni kravy — oblast konstantniho prodeje bez velkych zmén, jednd se
0 fezané a pokojové rostliny, dopliky typu kvétinacu, truhlikt, hnojiv, zeminy
Vv pytlich a ostatnich dopliikovych produkti, dale drobné darkové a upominkové
piredméty.

e Bidni psi — vesSkeré textilni zboZi a drogerie. Toto zboZi denni potieby si lidé
dnes vétSinou nakupuji bud® ve velkych obchodnich fetézcich, nebo ve
specializovanych obchodech. Pokud nékdo piijde do popisovaného podniku za
ucelem koupé téchto produktii, tak vétSinou z urcité nutnosti okamzitého zakoupeni

zbozi, tedy vyuziti blizkého umisténi tohoto podniku vzhledem k zakaznikovi.
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Obr. 8: Aplikace BCG v podniku manzelii Cigdnkovych*
HVEZDY OTAZNIKY

- letni kvétiny a vSe - hracky
kolem zahradkarstvi

- adventni a ,,duSi¢kové™

=
% vénce, svicny a vdzané
é kvétiny
= PENEZNI KRAVY BIDNI PSI
- fezané rostliny, - textil
pokojové rostliny a - drogerie

dopliikové produkty

vysoky nizky

Relativni trzni podil

A

3.3 Vysledky situacni analyzy — SWOT analyza

Z vysledk situaénich analyz je zfejmé, Ze by mél podnik mnoho zménit. U PEST
analyzy je uvedeno, ze zdrazovani vyrobku si podnik nemize dovolit. Déle je z PEST
analyzy vidét, ze by mél podnik inovovat své vybaveni a prostfedi celého podniku
a zaCit vyuzivat néjakou modernéjsi technologii — bud’ pfimo k prodeji, nebo alespon
K propagaci. Porterova analyza konkuren¢nich sil poukazuje na to, ze konkurence
Vv podob¢ substitucnich produktd je vzhledem k zavedenému sortimentu zbozi vysoka,
predevsim ve formé cenové konkurence velkych obchodnich fetézci. Analyza BCG
naznacuje, zZe by se produktové portfolio podniku mélo zaméfit predev§im na vydélecné
produkty z oblasti kvétin a zahradnictvi. A otazkou je, zda zcela z nabidky neodstranit
¢i alespon neomezit nabidku produktd z oblasti textilu a drogerie. Vysledky téchto

analyz jsou shrnuty ve SWOT analyze.

* Vlastni zdroj
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Tab. 2: SWOT analyza®

INTERNI FAKTORY
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
S1 staly personal — pouze majitelé W1 sezonnost sortimentu,
S2 dlouhodobé kontakty se zakazniky W2 slaba reklama
S3 flexibilita a rychlost, W3 slaba podpora prodeje,
S4 moznost dodavek a poradenskych W4 sortiment zboZi - standardni kvalita
sluzeb, zbozi
S5 povést podnikatelt W5 zastaralé vybaveni obchodu
S6 vlastni finan¢ni prostfedky W6 Siroky sortiment
EXTERNI FAKTORY
PRILEZITOSTI HROZBY
O1 zvysujici se trend internetovych T1 konkuren¢ni nabidka
stranek a prodeje,
T2 starnuti obyvatel
02 trend zdravého zivotniho stylu
. . 5 | T3 vzestup elektronického obchodovani
spojeného se zajmem o doma vVypéstované
potraviny

Po shrnuti vysledkd ptedchozich analyz (viz tabulka 2) bude jesté potieba

zhodnoceni jednotlivych faktori vahami, a to nésledovné:

Viahou bude vyjadiena dulezitost jednotlivych polozek v dané kategorii (silné stranky,
slabé stranky, pfilezitosti a hrozby) a to pravé tim zplisobem, aby soucet vah v jedné

kategorii byl roven 1, s pravidlem ¢im vétsi Cislo, tim vétsi dilezitost.

U hodnoceni silnych stranek a prilezitosti bude pouzita kladna stupnice znamek od 1 do
5 stim, ze 5 bude znamenat znamku nejvyssi spokojenosti. Naopak u hodnoceni

slabych stranek a hrozeb pouZijeme zapornou zamku od -1 do -5 tak, Ze -5 bude nejvetsi

*® Vlastni zdroj.
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nespokojenost. Samotné hodnoceni je nasobek vahy a znamky. Zhodnoceni je

provedeno Vv nasledujicich tabulkach.

Tab. 3: VyjddFeni vahy a hodnoceni u SWOT analyzy™®

INTERNI

Silné stranky

vdha zndmka | hodnoceni

1 S1 (staly personal - pouze maijitelé) 0,2 3 0,6
2 S2 (dlouhodobé kontakty se zakazniky) 0,2 3 0,6
3 S3 (flexibilita a rychlost) 0,1 1 0,1
4 | S4 (moznost dodavek a poradenskych sluzeb) 0,1 2 0,2
5 S5 (povést podnikatel) 0,3 5 1,5
6 S6 (vlastni financni prostredky) 0,1 3 0,3
Soucet 3,3

INTERNI

Slabé stranky

vdha zndmka | hodnoceni

1 W1 (sezénnost podniku) 0,2 -4 -0,8
2 W2 (slaba reklama) 0,3 -5 -1,5
3 W3 (slaba podpora prodeje) 0,1 -1 -0,1
4 W4 (standardni kvalita zbozi) 0,1 -2 -0,2
5 WS5 (zastaralé vybaveni obchodu) 0,2 -5 -1
6 W6 (Siroky sortiment) 0,1 -2 -0,2
Soucet -3,8

EXTERN

INTERNI

Z vdha | hodnoceni | hodnoceni
1 01 (trend internetovych stranek a prodeje) 0,6 4 2,4

2 | 02 (trend zdravého Zivotniho stylu - potraviny) 0,4 2 0,8
Soucet 3,2

vdha | hodnoceni | hodnoceni

1 T1 (konkurenéni nabidka) 0,5 -4 -2

2 T2 (starnuti obyvatel) 0,3 -1 -0,3

3 T3 (vzestup elektronického obchodovani) 0,2 -2 -0,4
Soucet -2,7

* Vlastni zdroj




Tab. 4: Vypodtend bilance SWOT analyzy"’

Silné stranky 3,3
Slabé stranky -3,8
Celkem interni -0,5
Prilezitosti 3,2
Hrozby -2,7
Celkem externi 0,5
SWOT - vysledek celkem 0

Vypoctend bilance neni pfili§ lichotiva, protoze vysledek nula pro podnik
znamena, 7ze musi zapracovat na urcitych zlepSenich. Pro jakou strategii by se méli

majitelé rozhodnout, ukdze nasledujici tabulka.

Tab. 5:Stanoveni piistupu — strategie*®

silné stranky: 3,3 slabé stranky: 3,8
prilezitosti: 3,2 X
hrozby: 2,7

Na zakladé SWOT analyzy by podnik mél uplatiovat strategii W-O, tedy
majitelé podniku by méli aktivné odstranovat slabé stranky a zacit vyuzivat prilezitosti,
které se nabizeji. Jak je vidét v tabulce 3, majitelé by se méli konkrétné zaméfit na
soucasnou slabou reklamu a na zastaralé vybaveni prodejny. Velkou pfilezitosti se zde
napiiklad nabizi oblast internetu, kterd 1ze dnes dobie vyuzit k reklamé a ke snadnému

pfistupu informaci.

3.4 Stanoveni marketingovych cilu

Obchodni podnik manzeldl Cigankovych nemé explicitné vyjadieny své
marketingové cile. Mezi obecné strategické cile podniku by se v prvni fadé dalo uvést
udrzeni chodu podniku, popfipadé navySeni obratu a zlepSeni kvality nabizenych
sluzeb. Pokud by se mély stanovit konkrétni cile vedouci k zlepSeni celkové strategie,

pak by se dalo sohledem na soufasnou situaci navrhnout nasledujici: zazeni

" Vlastni zdroj
8 Vlastni zdroj
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produktového portfolia dle vynosnosti jednotlivych druhii produkti (viz zévéry
provedené BCG analyzy), investice do vybaveni podniku, vyrazné zlepseni reklamy
formou internetovych stranek ¢i profilu na socialnich sitich s informacemi o novinkach.

Majitelé podniku by si méli uvédomit, ze od roku 1995, kdy doslo k piest¢hovani
podniku do prostor, kde se dnes nachazi, se vzhled, zptisob prodeje a portfolio
nabizenych produktl a sluzeb prakticky nezménilo. Co se ale v ¢ase méni, je nakupni
chovani zakazniktl, trendy spojeny s ndkupem, at’ uz v oblasti produkti nebo formy
prodeje ¢i komunikace se zakaznikem. Toto tvrzeni je podlozeno tim, Ze mezi
nejprodavanégjsi produkty toho podniku patii oblast zahradnictvi, které se v ¢ase vyviji

nejpomaleji a nejméng.

3.5 Analyza marketingového mixu

3.5.1 Produkt

Na tento prvek marketingového mixu se d4 u zkoumaného podniku nahliZet ze
dvou uhli pohledu. Hlavnim produktem podniku je produkt ve formé sluzby, tedy
samotného prodeje. Soucdasti tohoto prvku mize byt jesté doprovodny prvek ve forme
poradenstvi, které 1ze hlavné uplatit hlavné v oblasti kvétin. Z druhého uhlu pohledu Ize
na produkt nahliZet jako na prodavané zboZi, a pravé toto bude cilem popsat.

Nabidka zbozi podniku manzeli Cigankovych je velmi rozsdhla a pestra.
Produkty — sortiment by se dal rozd¢lit na dvé kategorie: na produkty vlastni vyroby
a produkty nakupované za ucelem dal§iho prodeje. Sortiment lze dale rozdélit do
nékolika podskupin dle vlastnosti produkti: textil, drogerie, hracky a kvétiny, drobné
darkové pfedméty a jiné.

e  Textil — z této kategorie podnik nabizi rizné druhy odévi, jako je spodni pradlo,
trika, mikiny, kalhoty, pyZama, teplakové soupravy, koSile a jiné zboZi vSech
velikosti, tedy jak pro déti tak pro dospélé. Cenové a kvalitativné se jednd o levné
druhy odévii, rozhodné se zde ned4a mluvit o modnich odévech. Cilem této kategorie
zbozi je co nejobsahlejsi nabidka druhii odévi, aby bylo vyhovéno co nejvice
zékaznikiim. Jednd se tedy o hodné druhti odévli s pomérné¢ malym vybérem
jednotlivych druht. Pfikladem mutze byt jeden druh mikiny s kapuci, ve tiech
barevnych variantach, pfi¢emz kazd4 barevnd varianta je zde zastoupena ve vSech
velikostech. Tyto produkty si majitelé jezdi sami nakupovat do velkoskladt

a velkotrznic.
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e Drogerie — jedna se o rtizné druhy toaletnich potieb, jako jsou mydla, zubni
kartacky a pasty, toaletni papiry, ubrousky, papirové kapesnicky, dale pak parfémy,
deodoranty, rtizné druhy krémii a masti, praci prasky, avivaze, a prostfedki na ¢isténi
podlah, oken, koupelen a jiné. VétSina tohoto sortimentu jsem levnéjsi znacky
a mensi druhy baleni. Stejn¢ jako textil, tak 1 vyrobky z této skupiny si jezdi majitelé
sami nakupovat dle aktualni potfeby do velkoskladi a velkoobchodtli, vétsinou do
velkoobchodu MAKRO.
e Hracky — podnik z této kategorie nabizi rizné druhy plySovych hracek, puzzle,
jednodusi skladaci stavebnice, mensi druhy auticek, malé panenky, lego stavebnice,
hracky na venkovni pouziti jako jsou nafukovaci mice, plastové rakety
s umélohmotnym mickem a podobné. Jedna se o zakladni druhy hracek, které jsou
orientovany na nizsi prodejni cenu a snaha je mit alespon néjaké druhy hracek pro
témer vSechny vékové kategorie déti. Podobné jako u ptedchozich kategorii si i tento
sortiment majitelé nakupuji sami ve velkoobchodech.
e Kvétiny — produkty v této kategorii 1ze rozdé€lit na dvé ¢asti, a to na nakupované
produkty, a na produkty vlastni vyroby. Mezi nakupované patii pokojové rostliny,
letnicky, fezané kvétiny, ovocné a okrasné stromky a kete, ddle bych sem zaradil
ruzné kvétinace a truhliky a zahradni pomucky typu drobného natfadi. Déale majitelé
podniku nakupuji rtizné druhy zemin v pytlich, hnojiva a jiné balené prostfedky pro
kvétiny. Produkty vlastni vyroby ptfedstavuji v jarnim obdobi riizné druhy sadbovych
sazenic zeleniny, bylinek 1 kvétin, v podzimnim obdobi jsou to vénce, kytice
a zardyny na hroby. V zimnim obdobi majitelé vyrabi adventni vénce, vanoc¢ni
svicny a rizné vazané dekorativni kvétiny z ptirodnich materiald.
Problémem, ktery souvisi s prodavanym sortimentem, je nedostate¢na evidence
proddvaného sortimentu podle jednotlivych druhii, proto je obtizné sledovat finan¢ni

ukazatele jako je obratka zasob a doba obratu.

3.5.2 Cena

Podnik nemé& Zadnou pevné stanovenou cenovou strategii. Stejné tak, jakou
marketingovych cilii, je i obecnou cenovou strategii pieziti na trhu a maximalizace
zisku. Podnik se snazi udrzet sSi stavajici zakazniky, a také si ziskat zakazniky nové,

proto k tomu ptizptsobuje svoji cenovou politiku.
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Tvorba cen u nakupovaného zbozi

Stanoveni cen u nakupovaného zbozi je uskute¢iiovano pomoci nakladové
metody. Majitelé si u tohoto druhu zbozi ptidavaji pouze minimalni marzi, a to pravé
z davodu konkurence, kterd ma nizké ceny. Obecné lze fici, ze piidand marze se

pohybuje kolem 2 az 5% z nakupni ceny zbozi.

Tvorba cen u vyrobeného zbozi

Stanoveni cen u vyrobené¢ho zbozi je kombinaci metody stanoveni ceny na
zéklad¢ poptavky a metody stanoveni ceny na zakladé konkurence. Pii podeji
kone¢nému spotiebiteli je cena tvofena porovnanim a mirou substituce zbozi, které
prodavaji konkurenti, a na zakladé téchto parametrii je stanovena cena jednotlivych
produktl. Nékteré vyrobené zbozi, jako jsou vénce v obdobi svatku zesnulych, adventni
vénce a svicny, jsou vSak proddvany dvéma stalym odbérateliim, kteti je poté prodéavaji
ve svych obchodech. U tohoto zbozi je stanovena cena, za kterou je zbozi odbératelim

prodavano, na zakladé poptavky po daném druhu zbozi.

3.5.3 Distribuce

O distribu¢ni cesty se staraji opét majitelé podniku. Jejich naplni prace z pohledu
distribuce je u vétSiny sortimentu zasobovani, uréeni prodejni ceny zboZzi a samotny
prodej. Jedna se tedy o metodu pifimého prodeje. Pouze u nékterych druhti kvétin
a zeminy Vv pytlich dochazi k zasobovani prostfednictvim objednavky a dopravy ciziho
dodavatele. Velikost zasob si u nakupovaného sortimentu majitelé tvoii dle svych
ptedchozich zkusenosti s prodejem jednotlivych druhii zbozi. Ze zkuSenosti vyplyva, ze
dostatecna frekvence zasobovani, s ohledem na velikost skladnich prostor tvotfenych
jednou mistnosti, je dvakrat do roka. Vyrobky, které si samy vyrab&ji, tedy produkty
z kategorie kvétin (sadba kvétin, rizné druhy vénct, svicnll a vazanych kvétin), majitelé
vyrabé&ji bud’ piimo na objednavku, nebo s malou zasobou, jejiz velikost jsou jiz za
nékolik let podnikani schopni odhadnout. Z této kategorie navic prodavaji své vyrobky
dvéma odbératelim, kteti si pozadované mnozstvi zboZzi objednavaji pted samotnou
vyrobou. Dopravu nakoupenych produktl si tito odbératelé zajistuji sami, vétSinou
osobnim pfevzetim.

Délka distribu¢niho kanalu je zde pfima, to tedy znamena, Zze vétSina zbozi jde
pfimo od prodavajiciho ke konecnému spotiebiteli. Jak jiz bylo popséano, tak pouze

nékteré druhy zbozi, které si majitelé sami vyrabéji, jdou z pohledu distribu¢niho kanalu

39



delsi cestou, protoze jsou odebirany dvéma odbérateli za ucelem dal$iho prodeje

koneénému zakaznikovi.

3.5.4 Marketingova komunikace

Jak jiz bylo vysvétleno v teoretické Casti, komunikaci se zde mini cely soubor
slozek smérovanych ven k zdkaznikovi. Stejné jako vSechny marketingové c¢innosti
podniku, tak i o komunikaci se zdkazniky se staraji pouze majitelé podniku. Majitelé se
vétsinou z pohledu propagace neorientuji na jednotlivé zbozi ¢i kategorii zbozi, ale kdyz
tvofi néjakou propagaci, tak na celé produktové portfolio. Pouze v nékolika malo
pripadech je snaha propagovat sezénni zbozi ¢i sluzby. Dale budou podrobnéji

vysvétleny jednotlivé slozky komunikace.

Reklama

Reklama je majiteli nejvice pouzivanym nastrojem marketingové komunikace. Za
nejvetsi reklamu se daji povazovat poutace na budoveé samotné prodejny (viz ptiloha ¢.1
a ¢.2). Tyto pouta¢e maji za funkci formou nékolika slov vyjadiit obsah prodavaného
sortimentu, takze se jedna o jednoduché slogany. Ddle maji za ucel upozornit na
prodejnu zékaznikiim, které tuto prodejnu cilen¢ hledaji, ale i upozornit a upoutat
potencialni zékazniky projizd¢jici po silnici pfed prodejny. Kromé poutaci je pied
budovou vystaveno sezonni nabizené zbozi, které ma také upoutat pozornost osob
projizdéjicich po pftilehlé silnici. Jako dal§i forma reklamy slouZzi inzeraty v mistnim
ctvrtletniku zvaném Podlesak (pfiklad inzeratu viz ptiloha €. 3). Tyto inzeraty obsahuji
nazev prodejny a dale pak nabidku sezonniho zboZi. JelikoZ sezonnim zboZim jsou
v tomto podniku produkty z kategorie kvétin, jsou tyto inzeraty zaméfeny pravé na né.
Tedy v obdobi jara se inzeruji rizné druhy ovocnych i okrasnych ket a stromk, rizi
a podobné jarni sadby. Pro letni sezénu se nabizeji okrasné jednoleté kvétiny a sadba
drobné zeleniny a bylin. V podzimnim case inzerat obsahuje nabidku podzimnich
okrasnych vénct a vénce, vazané kvétiny a zardyny, které¢ se pokladaji na hroby ve
svatek vSech zemfelych. A v pfedvanocnich Casech jsou nabizeny adventni vénce,
vano¢ni svicny a drobné darky.

S pfedvano¢nim casem také souvisi posledni druh reklamy, a to formou malych
letaCkl roznasenych do vSech postovnich schranek v obci Podlesi (viz pfiloha €. 4). Na
jedné stran¢ téchto letackll je obrazek s ptanim k Vanoctim a na strané¢ druhé nabidka jiz

popsané¢ho prodavaného vano¢niho sortimentu. Obé posledni zminéné druhy reklamy,
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tedy inzerat v mistnim Ctvrtletniku a formou letackd, samoziejmé obsahuji i zakladni

informace o podnikatelich, o pozici prodejny, tedy adresu prodejny, a telefonni Cislo.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je zde realizovana v pomérné¢ malém rozsahu. Prakticky mayji
zastoupeni dvé akce, a to forma vyprodeje a nabidka typu ,,tfi kusy za cenu dvou®, obé
akce maji ovSem spole¢né to, ze jsou pofddané spontdnné¢ a chybi jim jakékoliv
upozornéni zédkaznikli na tyto akce. Forma vyprodeje je provaddéna u zbozi, které ma
piiblizujici se datum spotieby, Ci Cerstvé proslé datum spotieby. Podpora prodeje typu
Lt kusy za cenu dvou® je aplikovana narazové na zbozi z kategorie drogerie, ale
vétSinou na oblast kvétin, kdy je s touto akci spojen prodej vysadby zeleniny a bylin,
které majitel¢ sami vypéstovali.

Osobni prodej, jako jedna ze sloZek marketingové komunikace zde neni popsana,
protoze by byla shodnou s dalsi ¢asti marketingového mixu. Jiné slozky marketingové
strategie, nez reklamu, podpory prodeje a osobniho prodeje v této chvili podnik

r

nepouziva.

3.5.5Lidé

Zkoumany podnik vyuZziva ke své obchodni ¢innosti pouze osobni prodej, proto

Z pohledu marketingového mixu ma prvek lidé jist€ své zastoupeni.

Zaméstnanci

Podnik manzelli Cigankovych nema zadné zaméstnance, tedy veskeré Cinnosti
souvisejici S obchodnim podnikédnim zastavaji pouze majitelé. Samotny prodej zastava
pani Cigankova, dalo by se tedy fict, Ze je tvaii celého podniku, a pokud pfijde vice
zakaznikid najednou, tfeba v jarnim obdobi pii vysoké poptavce kvétin, musi si zakaznik
pockat na obsluhu. Pan Ciganek ma kromé obchodniho podnikani i jiné zaméstnani
a z hlediska obchodniho podniku se stara predev§im o zasobovani, o hmotné prostredi

prodejny a o podobné ¢innosti.

Zakaznici
Jak jiZ bylo zminéno v teoretické cCasti, zdkaznik mlzZe do jisté miry sluzbu
ovlivilovat, protoze pii obchodnim podnikani je sluZzba produkovana a spotfebovéana

najednou.
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3.5.6 Proces

Procesem se zde mysli jakékoliv c¢innosti vedouci k poskytnuti sluzby
zékaznikovi. V pfipad¢ podniku manzell Cigankovych je pfimym objektem zékaznik,
tedy spotiebitel. Jedna se zde z pohledu procesu pfedevsim o zplisoby zasobovani, které
jiz byly popsany v kapitole distribuce, kde je popsano, ze vétSinu zbozi si majitelé
dodavaji sami, pouze v ojedin€lych ptipadech si majitelé nechévaji dodat zbozi formou

jednorazovych objednavek od dodavateld.

3.5.7 Materialové prostredi

Vzhledem k nehmotnosti sluzby je materidlové prostfedi z pohledu zakaznika
jedingm hmotnym diikazem podniku. Prvni dojmy pfi vstupu do prostor podniku
a celkova atmosféra mize zakaznika bud’ odradit od nakupu, nebo naopak k nakupu
primet.

Prostory podniku se od zalozeni pfili§ nezménily. Vstup do podniku je z hlavni
ulice a pfed podnikem je moznost kratkodobého zaparkovani vozidla po dobu nékupu.
Ve vnitinich prostorach, které tvoii jedna velkd mistnost, je vSe pfizplisobeno
pultovému prodeji. Zakaznik tedy po vstupu do vnitinich prostor stane pfed pultem, za
kterym je obsluha, v celém prostoru za pultem jsou regaly s nabizenym zbozim, které
obsluha dle Zadosti zdkaznikli nosi zregali na pult a naopak. Pti prichodu do
venkovnich prostor musi zakaznik projit skrz celou budovu, kde podnik sidli. Pro
prichodu budovou se zdkaznik ocitne na zahrad¢, kde je na velkych stolech rozlozeno
aktualné nabizené sezénni zbozi, tedy predevsim kvétiny. V prilehlé garazi je sklad
a zaroven nabidka pytlové zeminy. Vedle budovy jsou okrasné a ovocné stromy

v zdhonech, viz obrazek €. 9 — Cervené vyznaceno.
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Obr. 9: Letecky snimek budovy podniku s venkovnimi prostory49
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Pohyb je umoZznén zakaznikiim po celych prostorach zahrady, tedy i mezi jednotlivymi
zahony. Je také moznost, pfi piipadném nakupu vétsiho zbozi ¢i vétsiho poctu zboZi, si
pristavit vozidlo ptimo do zahrady podniku, pro lepsi nakladku tohoto zbozi.

Je zde na misté konstatovat, ze veskeré vybaveni a ptilehlé prostory nebyli od
pocatku podnikani upraveny ¢i vylepSeny, to jisté nevytvoii nejlepsi prvni dojem pfti
vstupu do podniku. Nehmotnymi vjemy jako je hudba ¢i viné se majitelé podniku

nezabyvaji.

“MAPY.CZ. Letecké mapa [online] Mapy.cz [cit. 2016-06-02.] Dostupné z WWW:
<https://mapy.cz/letecka?x=13.9808469&y=49.6904248&z=20&I=0>.upraveno autorem
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4. MARKETINGOVY VYZKUM

Poznavani trhi a zdkazniki ma dlouhou historii. Jiz od pocatki lidské
spolecnosti si prvni obchodnici museli vSimat svych zékaznikii. Pozorovali, jak
vypadaji, jak si nabizené zbozi vybiraji, a soucasn¢ naslouchali, co a jak fikaji. Tyto
postupy se Casem staly propracovanéjSimi a dnes jsou bez nich podnikatelské
a obchodni aktivity v podstaté nepfedstavitelné>.

Existuje mnoho definic marketingového vyzkumu, zde byly vybrany tfi
nasledujici:

., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, které jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy Fidicim
pracovnikiim. “>*

,, Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou
pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych
prilezZitosti a probléemii, vytvareni, zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring

«52

marketingového vwkonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu. “““(Tato definice byla

v roce 1987 oficialné ptijata Americkou marketingovou asociaci.)

4.1 Projekt marketingového vyzkumu

Jelikoz neni pfedmétem této prace proveést detailni a rozsahly marketingovy
vyzkum, odpovida tomu také teoretické ukotveni dané problematiky. V této kapitole
jsou uvedena pouze zéakladni ¢lenéni marketingového vyzkumu, ackoliv existuje fada
hledisek, ktera se v detailnim vyzkumu mohou uplatnit.

Smyslem tohoto marketingového vyzkumu je ziskani podkladi, spole¢né
s vysledky plynoucimi ze situa¢ni analyzy, k navrzeni konkrétnich zlepSeni sou¢asné¢ho
marketingového mixu. Cilem je odhalit nazory a postoje respondentl tykajici se témat
jako napf. materialové prostedi prodejny, nabizeny sortiment zboZzi, piipadné vytvoreni

internetovych stranek, spokojenost s obsluhou, atd. Pro provedeni vyzkumu byl

FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum — Jak pozndvat své zdkazniky, Praha: Grada
Publishing, 2003, 1ISBN8024703858. s. 12

51McDANIEL, C. GATES, R. Marketing Research — Thelmpactofthe Internet.South-Western, 2002.
ISBN 978-04-70003-57-2. s. 6

KOTLER, P. Moderni marketing: 4.evropskévydaniPraha:  Grada Publishing, 2007.
ISBN9788024715452. s. 406
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vytvofen dotaznik slozeny z 19 otdzek. PIné znéni dotazniku je k nahlédnuti v piiloze
¢. 5 této prace.

V této praci je pouzit primarni marketingovy V}'Izkum.ssPrimérni vyzkum lze
rozClenit, na vyzkum kvantitativni a vyzkum kvalitativni. Kvantitativni pfistup zkouma
rozsahlej$i soubory stovek ¢i tisicti respondentt, jelikoz je zdmérem postihnout co
nejvice reprezentativni vzorek. Tim je pak mozné ziskané vysledky vztahnout na cely
soubor ¢i populaci. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu se fadi osobni rozhovory,
pozorovani, experiment, pisemné dotazovani apod. Obvykle se jednda o casové
I finan¢né naro¢néjsi zpisob zjistovani. Naproti tomu kvalitativni vyzkum je rychlejsi
améné nakladny. OvSem jeho omezeni spocivaji v malém souboru respondentl
aVvnemoznosti zobecnéni vysledki na celou populaci. Zakladnimi technikami
kvalitativniho pfistupu jsou individualni hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory.
V praxi je obvykla kombinace t&chto dvou pristupt.>® Také v této praci se kvantitativni
a kvalitativni piistup prolina — vzorek respondentii je pomérné maly, tudiz vysledky
vyzkumu nelze zobectiovat na celou populaci, a zvolena forma vyzkumu odpovida spise
kvantitativnimu zptisobu vyzkumu.

V neposledni tadé je marketingovy vyzkum provadén za uréitym ucelem.
Predevsim se jedna o popis konkrétniho stavu, vysvétlovani pficin a vzajemnych vztahii
a odhad budouciho vyvoje. V ndvaznosti na tyto ucely byva v radmci procesu
marketingového vyzkumu provadén vyzkum monitorovaci, explorativni, deskriptivni,

kauzalni prognosticky nebo koncepéni (viz nazorné obr. 9).%

FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum — Jak pozndvat své zdkazniky, Praha: Grada
Publishing, 2003, ISBN 8024703858. s. 14

*FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum — Jak pozndvat své zdkazniky, Praha: Grada
Publishing, 2003, ISBN 8024703858. s. 16

®KOZEL, R. a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 114. ISBN
802470966X. s. 114
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Obr.10: Typy vyzkumu dle ticéelu®

Sledovat prostfedi Monitorovaci vizkum

| Machazet Géel vizkumuy Explorativni vyzkum

Popisovat jev Deskriptivni vyzkum

Kauzalni vyzkum

Vysvétlovat pficiny

Odhadovat budoucnost _ Prognosticky vyzkum

Analyzovat vhodnost opatfeni —wﬂ’mﬁf%%‘ Konceptni vyzkum :
_

Vyzkumu realizovanému v této préci nejlépe odpovida typ kauzalniho vyzkumu. Podle
autora Kozla se jedna o vyzkum, jehoz ucelem je ziskat informace o vzijemnych
vztazich. Poznani pficin nasledné¢ umoziuje 1épe stanovit vyvazené pouziti jednotlivych
marketingovych nastroji.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, odkud zakaznici znaji obchod rodiny Cigankovych
a spokojenost zakaznikt s nabizenymi sluzbami.

Segment respondentii - Do marketingového vyzkumu byli zahrnuti pfevazné obyvatelé
obce Podlesi, nebot’ ti jsou hlavnim zdrojem, ktery je schopen poskytnout pozadované
informace.

Zpusob dotazovani: Pro vyzkum byly zvoleny dva zplsoby dotazovéani, a to
elektronicky (zaslani dotazniku na emailovou adresu respondenta) a papirovou formou

(dotazniky rozdavany zakaznikiim piimo v obchod¢).

4.2 VVyhodnoceni marketingového vyzkumu

Celkem bylo osloveno 50 respondent, ztoho 30 elektronickou formou (pouze
obyvatelé Podlesi) a 20 papirovou formou dotazniku (obyvatelé i zjinych obci).
Z celkového poctu oslovenych respondenti dotaznik kompletné vyplnilo a odevzdalo
42 osob, coz piedstavuje 84% navratnost. Dale z 30 dotaznikli zaslanych elektronicky
jich bylo odevzdéno 28 (tj. 93% navratnost) a z 20 papirovych dotaznikli se vyplnénych
vratilo 14 (tj. 70% navratnost). Navratnost je tedy poméerné vysokd, at’ uz se jedna o tu
celkovou ¢i o oba zpisoby dotazovani. V ptipadé papirovych dotaznikli rozdavanych

piimo v obchodé€ je vysoka névratnost ddna pravdépodobné tim, Ze méli respondenti

®KOZEL, R. a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006. ISBN
802470966X. s. 114

46



moznost vyplnit dotaznik ithned na misté, pficemz na vyplnéni potifebovali pfiblizné
deset minut Casu.
Konecny pocet vyplnénych dotaznika, které byly dale analyzovany, je tedy 42.

Podle pohlavi respondenti pievazuji zeny, které tvoii 69 % z celku (viz tabulka 3).
Nejvétsi zastoupeni maji 1idé ve vékove skupiné 51 az 65 let (38 %), déle ve véku 36 az
50 let (26 %) a ti nejstarsi, tedy ve veku 66 let a vice (21 %). Pouze nizky podil je
tvofen nejmladSimi a mladSimi respondenty. V neposledni fadé dotaznik také zjistuje,
zda respondent bydli v obci, kde se nachazi obchod, ¢i nikoliv. Kladné odpovédélo 79
% dotazovanych.

Tab. 6: Zdkladni charakteristiky respondentii (pocet)®

1. Pohlavi 2. V¢ék
Muz 13 do 20 let 2
Zena 29 21-35 4
3. Bydlisté v Podlesi 36 - 50 11
Ano 33 51 -65 16
Ne 9 66 a vice 9

Poznamky: Otazka €. 1: Jakého jste pohlavi?, Otazka ¢. 2: Do jaké vékové skupiny se fadite?, Otazka ¢. 3:
Bydlite v obci Podlesi?

Také naprostd vétSina dotazanych vi, Ze se v obci nachézi zkoumany obchod nabizejici
textil, drogerii, hracky a kvétiny. JelikoZ se z vétSiny jedna o osoby Zijici v obci Podlesi,
prevazna vétSina respondentl také obchod nezna z reklamy ¢i poutact na budové, ale od
znamého ¢i z doslechu. Ze 40 respondentti, ktefi o obchodé¢ védi, obchod nikdy za
posledni tfi roky nenavstivilo pouze 5 osob. Interval tii let byl zvolen proto, Ze je
ucelem zmapovat zejména soucasnou situaci. Ti, co odpovédéli, ze obchod navstivili
jednou ¢i dvakrat nebo nikdy, uvedli téméf shodné jako nejcastéjsi divod nevyhovujici
nabizeny sortiment a fakt, Ze si vSe potfebné zakoupi v supermarketech nebo v mensich

obchodech ve méstsg.

> Vlastni zdroj
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Tab. 7: Otdzky tykajici se navitévy obchodu (pocet)®®

4. Vite o obchodé? 5. Odkud vite o obchodé?
Ano 40 | Od znamého, z doslechu 29
Ne 2 | Zreklamy v tisku ¢i z letaku 4

Z poutacii na budove

6. Byli jste tam nekdy? 7. Pro¢ tam nechodite?

Vse, co pottebuji, koupim ve mésté v supermarketech nebo

Ano, jednou ¢i dvakrat 18 v mensich obchodech. 11
Ano, n¢kolikrat 17 | Nabizeny sortiment neodpovida mym potiebam. 12
Ne, nikdy 5 |Jiny divod. 0

Poznamky: Otazka ¢. 4: Vite, ze se v Podlesi nachazi obchod nabizejici textil, drogerii, hracky, kvétiny?,
Otazka ¢. 5 Odkud jste se o tomto obchodé dozvédeli?, Otazka ¢. 6 Navstivili jste n€kdy v poslednich
ttech letech tento obchod?, Otazka ¢. 7 Z jakého divodu do tohoto obchodu nechodite?

Z téch, ktefi prodejnu nékdy v uplynulych tfech letech navstivili, si néjaké zbozi
zakoupilo 94 % zakaznikd. Vyrazné prevazovalo zakoupené zbozi ze sortimentu kvétin
(58 %), zbozi z ostatniho sortimentu bylo zakoupeno téméf stejnym dilem. Jiz zde je
patrné, Ze stéZejnim zbozim jsou pro obchod produkty z oblasti kvétin. Tento fakt
potvrzuji i vysledky dalsi otazky, kde byl jako diivod navstévy uveden nejcastcji prode;j
konkrétniho druhu zbozi, pro ktery zakaznik chodi vyhradné do této prodejny. Lze se
domnivat, ze se jedna pravé o zbozi z kategorie kvétin. Druhym nejcastéjsim divodem
byla odpovéd, Ze zdkaznik potteboval ihned zakoupit néjaky druh zbozi, ktery mu doma
chybél. Tento vysledek by naopak znamenal, ze néktefi lidé vyuzivaji Siroké nabidky
zbozi a snadné a rychlé dostupnosti prodejny. Na otdzku, zda by respondenti ocenili,
kdyby obchod nabizel jest¢ néco jiného, odpovédela vétSina zaporné (40 %). To by
potvrzovalo fakt, Ze zna¢né ¢ast dotazovanych vyuzila prodejnu pravé z ditvodu Siroké
nabidky sortimentu a snadné dostupnosti. Nicméné pomérné vysoky podil (34 %) tvofi
také odpoveéd’, kdy by respondenti ocenili sluzbu typu "poradenstvi ptimo na Vasi
zahrad¢®. Jestlize dotazovany odpovédél, Zze by ocenil specializaci obchodu pouze na
jeden druh nabizeného zboZi, pokazdé vybral sortiment kvétin. Pouze tfi respondenti

navrhli zcela odlisné zaméteni firmy.

%8 Vlastni zdroj
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Tab. 8: Otazky tykajici se nabizeného sortimentu (pocet respondentii)59

8. Koupili jste si tam néco?

Ano 33
Ne 2
9. Zakoupeny druh sortimentu

Drogerie (Sampon, kapesnicky, kartacek na zuby, apod.)

Textil (ponozky, Cepice, pyzamo, apod.)

Hracky

Kvétiny (vénce, kvétiny, zemina v pytlich, hnojiva, apod.) 19

Déarkové predméty a ostatni drobné zbozi (vonné olejicky do aromalampy, darkova taska, keramika, 3

apod.)

10. Dtivod navstévy

Zjistil/a jsem, Ze mi doma néco chybi, co ihned potiebuji, a toto je nejblizsi obchod se zbozim, 14

které shanim.

v nabiﬁce je konkrétni dmh zboii,. pro lftery chodim vyhradné/obvykle/nejradéji do tohoto obchodu 17

(napf. jinde ho nesezenu, je zde nejlevéjsi, apod.).

Vyhovuje mi zptisob nakupovani v tomto obchodé (zadné fronty, prodavacka se vénuje pouze mné, 1

popovidame si, nestresuji se, apod.).

Nahodou jsem jel/sel kolem.

Jiz si nevzpomindm.

11. Chcete zde i jinou nabidku?

Ne, neocenil/a bych to. 14

Ano, ocenil/a bych sluzbu typu "poradenstvi pfimo na Vasi zahrad€" a podobné (napf. osazeni 12

truhlika).

Ano, ocenila/a bych, kdyby byl obchod specializovany pouze na: 6
textil 0
drogerie 0
hracky 0
kvétiny 6

Ano, ocenil/a bych prodej (prosim vypiste): obchod typu farmarské potraviny; 2x kavarna ¢i 3

cukrarna

Poznamky: Otazka ¢. 8: Koupili jste si nékdy v poslednich tfech letech néco v tomto obchodé?, Otazka

¢.9: Vyberte, prosim, druh sortimentu, ktery jste si v tomto obchodé nékdy zakoupili (v pfipadé

opakovanych navstév vyberte, ktery sortiment pfevazoval), Otazka €. 10: Jaky byl Vas nejéastéjsi duvod

pro navstévu tohoto obchodu (v pfipadé jednorazové navstévy jediny divod)?, Otazka ¢. 11: Ocenili

byste, kdyby tento obchod nabizel jesté néco jiného? Co by to mélo byt?

Na zavér byly do dotazniku zafazeny otazky tykajici se spokojenosti s obsluhou,

s kvalifikaci obsluhy, tedy zda byla obsluha vzdy schopna zodpovédét zakaznikovy

otazky, a s oteviraci dobou prodejny (viz graf 1). V prvnich dvou piipadech odpovédéli

respondenti Vv naprosté vétsSiné kladné. OvSem ne kazdému vyhovuje oteviraci doba,

ktera kon¢i v tydnu vzdy v 17 hodin, kdy muaze byt jesté znacna ¢ast zdkazniki v praci.

Aby bylo mozné odhadnout, zda zakaznikim vyhovuje pravé styl pultového prodeje,

% Vlastni zdroj
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byla do dotazniku zafazena otdzka ¢. 17. I v tomto pfipadé se nabizi otdzka, zda
neprovést zménu. Nicméné takovd zmeéna by vzhledem k prostordm prodejny byla
znacn¢ slozita. Otazka €. 18 zjist'ujici, zda zakaznici obecné vyuzivaji pro nakup textilu,
drogerie, hracek ¢i kvétin internetovych obchodu, sleduje, jestli by takovy zptsob
prodeje bylo mozné zavést zejména pro zakazniky nezijici v obci Podlesi. Z odpovédi
respondentl vSak vyplyva, ze alespon obyvatelé obce z vétSiny nejsou ptiznivci tohoto
zpusobu nakupovéni. Necelych 70 % ze vSech dotazovanych, ktefi maji o prodejné

povédomi, by uvitalo vytvoreni internetovych stranek s informacemi 0 nabizeném zbozi

¢i s aktualitami tykajicimi se obchodu.

Graf 1: Otdazky tykajici se spokojenosti, obecnych zkuSenosti a ziizeni internetovych
stranek (podil)®
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obsluhou . oteviraci dobou . internetovy obchod?
14. Spokojenost s 17. Spokojenost s 19. Cheete internetové
kvalifikaci obsluhy pultovym prodejem stranky obchodu?

Poznamky: Otazka ¢. 13: Jste spokojeni s obsluhou v tomto obchodé?, Otazka €. 14: Poskytla Vam vzdy
obsluha potfebné informace a odpovédi na Vase otazky?, Otazka ¢. 15: Jak hodnotite ceny nabizeného
zbozi?, Otazka ¢. 16: Vyhovuje Vam soucasna oteviraci doba (ve v8edni dny 8-11h, 14-17h a v sobotu 8-
11h)?, Otazka ¢. 17: Vyhovuje Vam styl pultového prodeje?, Otazka ¢. 18: Vyuzivate pro nakup textilu,
drogerie, hracek ¢i kvétin internetovych obchoda?, Otazka ¢. 19: Uvitali byste informace o nabizeném

zbozi ¢i aktualitdch apod. na internetovych strankach?

Cilem vyzkumu bylo zjistit, odkud zékaznici obchod znaji a zdali jsou spokojeni
S nabizenymi sluzbami. Z vySe uveden¢ho je patrné, Ze zdkaznici znaji obchod
predevs§im z doslechu. Je to dano piedevsim tim, Ze vétSina dotazovanych respondenti

je obyvateli obce Podlesi. Dalsi vysledky marketingového vyzkumu ukazuji, Ze

%0 Vlastni zdroj
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zakaznici tento obchod vyuZivaji pfedev§im k dvéma ucelim. VétSina zédkaznikil zde
vyuziva nabidku zbozi spadajiciho do sortimentu kvétin, a dal§i cast zakazniki
navs§tévuje obchod z divodu snadné dostupnosti zbozi zakladni denni spotieby. Je tedy
ziejmé, ze zakazniky nejvice zajimaji tyto dveé oblasti nabizenych produktd. Z dalSiho
Setieni je patrné, Ze zdkaznici jsou spokojeni s Obsluhou, vétSina je spokojena

i s oteviraci dobou.
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5. NAVRH NA ZLEPSENi MARKETINGOVEHO MIXU

Navrh marketingového mixu navazuje na marketingové strategické cile, tedy
v prvni fadé udrzeni chodu podniku, popfipadé¢ navySeni obratu a zlepSeni kvality
nabizenych sluzeb. Ve stavajicim marketingovém fizeni, a marketingovém mixu jsou
velké nedostatky, které se daji odstranit. Vzhledem Kk velikosti a tGcelnosti rodinného
podniku manzeli Cigankovych, je diraz na udrzeni chodu tohoto podniku na trhu.

Ptilezitosti pro firmu bude vylepsit stavajici marketingovy mix.

5.1 Produkt

I kdyZ by se za produkt dal povazovat samotny prodej jako sluzba, z pohledu
produktu se navrhované zmény tykaji pouze nabizeného portfolia zbozi. Portfolio
nabizené¢ho zbozi je prili§ veliké a je zapotiebi jej omezit a vice se specializovat, nez
chtit nabizet co nejvice zbozi. Toto bylo trendem dfive, na dnesnim trhu
maloobchodnich jednotek, podobného typu jako je tento podnik, je snaha specializace
pouze na néckteré kategorie vyrobkil. ProtoZze, jak je feceno v Porterové analyze
konkurenénich sil, ve zbozi denni spotfeby maloobchodni soukromé jednotky nemohou
konkurovat velkym obchodnim fetézctm.

Z matice BCG je ziejmé, Ze prodavané zboZzi spadajici do kategorie textil
adrogerie neni vubec perspektivni. Bylo by vhodné nabizené zbozi textilniho
charakteru Gplné vyfadit z portfolia nabizenych produktd. Zbozi v kategorii drogerie
bude dobré omezit na né€kolik zdkladnich hygienickych potiteb. Tyto navrhy podkladaji
vysledky marketingového vyzkumu, z kterych je vidét, Ze textil si pfijde koupit pouze
6% zakaznikll a drogerii pouze 12% zékaznikli. Dale toto podklada fakt, Ze vysoky
podil zakazniki navsStévuje tento podnik pouze v pfipadé¢ néhlé nutnosti urcitych
produkt. Oblast hracek bude nutné, jak ukazuje matice BCG, nadale sledovat,
Z pohledu vyvoje novych trendi hracek, a i tuto oblast zbozi ptipadné omezit.

Z vypracovanych situacnich analyz a z marketingového vyzkumu je na prvni
pohled ziejmé, Ze vyrobky spadajici do kategorie kvétin jsou nejsilnégjs$i produktovou
oblasti tohoto podniku. Je tedy potfeba se na tyto vyrobky co nejvice zaméftit a udélat
Z nich nejvice nabizené a propagované produkty podniku, a to tim ze dojde k rozsifeni
tohoto sortimentu, nejlépe vyrobky z vlastni produkce, jejichZ finan¢ni naklady jsou
nejmensi. K této kategorii produkti je vhodné zavést doprovodné produkty ve smyslu

sluzeb, jako je ,,poradenstvi piimo na Vasi zahradé“ a jiné tomu podobné produkty.
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Tento fakt vystihuje marketingovy vyzkum, kde 34% respondentt by tyto navrhované

doprovodné sluzby ocenilo.

5.2 Cena

U nakupovaného sortimentu zboZzi bych ceny neménil, jiz v soucasné chvili jsou
orientovany na cil pfeziti podniku na trhu. Po pfi¢teni nakladi spojenych s dodavkou
zbozi k pofizovaci cené je zisk pfi momentaln¢ stanovené marzi minimalni. Zaroven ale
cenu zvySovat nelze, a to pravé zdivodi levné konkurence v podobé velkych
obchodnich fetézct, jak ndm fika Porterova analyza konkurencnich sil.

Tvorba cen u vyrobeného zbozi je spravnou kombinaci metod na dobré trovni.
Pouze u zbozi, které si odebiraji dva stali odbératelé, by mohla byt o néco vé&tsi,
aneméla by byt tolik odvozena od velikosti poptavky, protoze se jednd o specifické
vyrobky se specifickym vzhledem vyrobce.

V marketingovém vyzkumu bylo zjisténo, ze 83% respondentli si mysli, Ze jsou
ceny srovnatelné s ostatnimi obchody, podkladd to tedy névrh neménnosti cen

nabizenych produkti.

5.3 Distribuce

Jelikoz se jedna o kamenny obchod malého rozméru, nevyplatilo by se mit
vlastni zplsob distribuce. Jedind piipadna pfijatelnd forma distribuce by byla vyuZiti
sluzeb dopravcii, ale to pouze v pfipadé nakupu na objednavku ¢i nakup pomoci
internetového obchodu, ktery tento obchod v soucasnosti neprovozuje.

Jedinou zménou z pohledu distribuce by bylo vhodné ptfenést zasobovani na
vybrané dodavatele. V soucasnosti se o vé&tSinu zdsobovani staraji sami majitelé
podniku. Majitelim by se uSetfeny cCas, ktery momentalné¢ promarni cestovanim do
velkoobchodt a trznic, mohl hodit na ostatni Cinnosti spojené s prodejnou. Navic by
mohli usetfit naklady na dopravu toho zbozi, vlivem nizkych nakladi dopravcu
specializovanych na logistiku. Jak vyplyva u Porterovy analyzy konkurencnich sil,

dodavatelt je na trhu stale pomérné velké mnozstvi.

5.4 Marketingova komunikace
Tato Cast marketingového mixu podniku je ponékud zanedband a zastarala.
Jediné formy reklamy jsou pouze poutace na budové (piiloha €. 1 a ¢. 2), inzerat

v Podleském ctvrtletniku (pfiloha €. 3) a v zimnim obdobi letdcky nabizejici sezonni
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zbozi (ptiloha €. 4), a to je v dnes$ni dobé opravdu malo. Svédci o tom i fakt vychazejici
z marketingového vyzkumu, a to ze 73% respondentll se o podniku dozvédéli od
znamého, tedy pouze 27% lidi se o podniku dozvédélo zreklam. Nabizi se zde
vytvofeni internetovych stranek se zdkladnimi informacemi (misto, kontakt, nabizené
zbozi a sluzby apod.), které by byly aktualizované dle sezonni nabidky zbozi. Ptipadné
vytvofeni profilu na socialni siti, se stejnymi informacemi, aktualitami a prostorem na
ptipadné dotazy ¢i pfimo objednavky. Tento trend internetovych reklam a informaci je,
jak ukazuji vysledky SWOT analyzy, jednou z nejvétSich pfilezitosti pro rozvoj
podniku. Dalsi moznost reklamy je nejenom inzerovat v Podleském tisku, ktery vychazi
pouze jednou na ¢tvrt roku, ale rozsitit inzeraty do tisku v nedalekém mésté Ptibrami,
s vidinou pfildkani novych zdkaznik.

Podniku chybi jakékoliv podpora prodeje a propagacni €innost S tim spojena.
Nabizi se zde nckolik variant, predev§im rizné akce typu ,,3+1 zdarma*“ nebo jarni
a podzimni vyprodeje kvétin, keiti, stromku a jinych rostlin. Na tyto akce by mélo byt
upozoriiovano nejen poutaci pied ¢i na budové prodejny, ale také plakatové poutace

Vv okolnich obcich, kde je na tento sortiment velky pocet potencialnich zakaznikii.

5.5 Lidé

Vzhledem k tomu, ze se jedna o rodinny podnik, ve kterém pracuje na plny
uvazek pouze jeden z provozovateld, neni zde mnoho moznosti pro zmény v této
oblasti. Jak je vidét ze silnych stranek SWOT analyzy, podnik t€zi z dobré povésti
podnikatelli. Toto je Castecné ovéfeno marketingovym vyzkumem, kde 94%
respondentti odpovédé€lo, ze je spokojeno s obsluhou vtomto podniku. Podporuje to
I potvrzeni o informovanosti obsluhy, tedy Ze 97% respondentl je spokojeno
s informacemi poskytnutymi obsluhou.

Pouze v sezénnim obdobi by pii zvySené poptavce bylo mozné piijmout do
podniku brigadnika, ktery by se staral o udrzovani zbozi v oblasti kvétin, a jejich baleni
na prani zakaznikl. Dal§i moznost, spadajici do tohoto nastroje marketingového mixu,
je osloveni specialnich poradenskych sluzeb v oblasti reklamy a podpory prodeje, tedy

zainteresovani vice osob pfi inovacnich procesech.

5.6 Procesy
Jak jiz bylo navrhnuto v kapitole distribuce, nejvétsi navrhovanou zménou

v procesech, je zména procesu zasobovani podniku, kdy tento proces je v soucasném
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stavu nevyhovujici pro svoji ¢asovou ndrocnost a nakladnost. Navrhovany proces by
m¢él tedy vypadat néjak takto: objednani zbozi ptes internetovy obchod/ dle katalogu ¢i
nabidky vybraného dodavatele — dodani zbozi pomoci dopravce — prevzeti zbozi —
urceni prodejni ceny zboZzi — zatazeni do sortimentu zbozi — prodej. Dal§im procesem by
mohl byt zalozeni a distribuce pies internetovy obchod, ktery v§ak v tomto pfipadé neni
doporucen. Toto doporuceni vychazi z faktu, ze se jedna o maly kamenny obchod, jehoz
cilem je pfedevSim udrzenim se na trhu. A také tento zavér potvrdil marketingovy
vyzkum, znéhoz vypliva, Ze jen madlo (konkrétné 17%) respondenti vyuziva

internetovych obchodii pro ndkup stejnych nebo substitu¢nich vyrobkii.

5.7 Materialni prostredi

Jelikoz se jednd o jediny hmotny dikaz podniku, ktery ovliviiuje zékaznika,
a miize ho pfimét nebo odradit k nakupu, nesmi byt tento néstroj marketingového mixu
za zadnych okolnosti opomijen. Jelikoz se toto prostiedi od zalozeni podniku,
respektive od roku 1995 kdy doslo k pfesunu podniku do této budovy, nezménilo, je
potieba zde provést zna¢né Upravy a inovace. Neni vSak potieba upln€¢ ménit koncept
celého podniku. Toto tvrzeni je zalozeno na vysledku marketingového mixu, kde vice
jak polovina respondenti uvedla, Ze jim vyhovuje styl pultového prodeje. Je vSak
potfeba upravit kompletné veskeré vnitini zastaralé vybaveni, tedy regaly, v kterych
zbozi je, rozmisténi téchto regall, vymeéna pultu a rdznych doplnkti a vzhled
vystavovaného zbozi, které utvareji celkovy dojem vnitinich prostor. Je pochopitelné,
Ze majitelim, ktefi jsou v t€chto prostorach neustale, tato celkova zména nutnd nepfijde.
Proto je nejlepsim krokem nechat si poradit, ¢i si nechat vypracovat navrh néjakou
nezavislou osobou, tedy kvili témto Upravam kontaktovat odborniky, ktefi toto fesi.

Co se tyce venkovnich prostor podniku, je zde potfebny zasah ponékud mensiho
rozsahu, neZ ve vnitfnich prostorach. Bylo by na mist& upravit celkovy vzhled zahoni,
obsahujici nabizené kefe a stromky, dale pak renovovat stoly a pulty, na kterych jsou
kvétiny, sadby zeleniny a bylin. Podobné upravy jsou potieba i v ptilehlych garazovych
prostorach, kde je sklad ale i zaroven nabidka pytlové zeminy.

DalSimi upravami, co se tyce materidlniho prostiedi, by méli projit reklamni
poutace, umisténé na a pred budovu. Na nékterych téchto poutacich je vidét znacné

opotiebeni, coz jisté nevytvaii dobry dojem jiz pii pohledu na budovu prodejny.
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6. ZAVER

Bakalarska prace méla za cil na zaklad¢ analyzy marketingu obchodni rodinné
firmy manzell Cigankovych, situacni analyzy tohoto podniku a marketingového
vyzkumu navrhnout zlepSeni marketingu, resp. marketingového mixu, ktery by vedl ke
zvyseni trzeb.

Bakalatska prace popisuje teoretické aspekty obchodniho podnikani, tlohu
a obsah marketingového planu, pod ktery lze zaradit situacni analyzu, u které autor
teoreticky popisuje zakladni metody dil¢ich analyz. Poté je teoreticky popsan
marketingovy mix 4P a roz§ifeny marketingovy mix pro obchod 7P. V praktické ¢asti je
v tvodu predstaveny zkoumany podnik, dale je vypracovana situacni analyza, definovan
stavajici marketingovy mix, vypracovan marketingovy vyzkum a navrZena zlepSeni
marketingového mixu.

Pii zpracovani situa¢ni analyzy byly shromazdény data a informace, které
ukazuji na nedostatky v sou¢asném marketingovém mixu. Nékteré tyto skute¢nosti jsou
ovéieny vysledky marketingového vyzkumu. Na zékladé téchto informaci jsou
K jednotlivym nastrojim soucasného marketingového mixu navrzena urcita zlepSeni
a doporuceni. Mezi klicové nedostatky patii nedostatecna reklama, piili§ velké portfolio
nabizenych vyrobki k prodeji a zastaralé prosttedi a vybaveni prodejny.

Vzhledem k zakladnimu stanovenému cili, tedy pfeziti na trhu, je navrzeno
konkrétni redukce produktového portfolia a zacileni na nejvynosnéjsi oblast produktd,
tedy kvétin. Doporucuje se zvysit intenzitu inzerce Vv tisku i mimo obec Podlesi,
zaloZzeni jednoduchych internetovych stranek, piipadné vyuziti socidlnich siti, se
zékladnimi informacemi o podniku a nabizeném zbozi. V neposledni fadé jsou
vytvofeny jednotlivé navrhy na Upravu samotné prodejny, jako je inovace vnitinich
prostor, oprava ¢i vyména poutacii na budové a drobné rekonstrukce venkovnich
prostor.

Bakalarskd prace poskytuje analyzu soucasného stavu obchodniho podniku
a zaroven formuluje urcitd doporuceni, kterd po realizaci povedou k udrzeni podniku na

trhu a nasledné mohou zvysit trzby.
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Piiloha ¢. 3: Reklama v ¢tvrtletniku ,,Podlesak*%

MARCEL FOREJT - zakladatel spolku
BRDONOS, zastupitel obce Podlesi

(dokondeni ze str. 12)

slova jesté doplnil Marcel: ,Méli jsme pocit, ze kdo prisel,
chtél si to opravdu uzit, podle svych zkusenosti s ndmi ve-
déli, co mohou odekdvat a chtéli si vyzkouset néco jiného
nez sport. Chtéli se prosté bavit. Posldnim Brdono3e je
sport, uzit si pohyb v prirodé, setkat se s lidmi na stejné
viné, kteii se chtéji hybat, bavit. A to je stejné i na plese.
Ono i na triatlonu Brdono$ to neni jen o sportu, ale i o zd-
bavé a setkdvdni.“

Jesté se zeptdm na par éisel tykajicich se plesu.
Kolik prislo lidi, kdy odesel posledni navstévnik
a kolik se snédlo chlebi¢ka?

»Rezervaci mélo 150 lidi, posledni ndvstévnik odesel krat-
ce pred pdtou ranni a prodalo a snédlo se 280 chlebickii.
Tady musim Fict ,klobouk doli“ pred zruénosti a umem
pant Svétly Pustéjovské! Jedendct prepravek chlebi¢ki —
byly krdsné, dobré a podleské! Tady je presné vidét, jak
jsou v Podlesi §ikovni lidé! Jsem moc rad, Ze jsme se
do téhle akce pustili a uz se tésime na dalsi roénik!“
»Rdd bych pripomnél i kreativitu, ndpady a pracovitost
Moniky, protoze diky ni, se ten obrovsky bily sdal proménil
v krdsné slavnostni prostredi. Reklo by se obycejny krepdk,
ale Monika z néj vytvorila nddherné kytky, které zdobily
cely prostor. Ve bylo ladéno do Brdono3skych barev -
éerné a Zluté. Balonky, kytky, ubrusy na stolech — prosté
uzasné! K noblese prispélo i uvitani vsech Zen. PFi vstupu
dostala kazdd Zlutou rizi a zdroveri se kazdy mohl projit
po Cerveném koberci a nechat se vyfotografovat,“ zhodnotil
Ondra. V8echny fotografie a videa porizené z tohoto jedi-
neéného veéera budou k vidéni na webovych strankach

www.brdonos.cz.

Tolik tedy spolec¢enska stranka. Uz se jisté piripravu-
jete na hlavni sportovni akei - triatlon. Kolikaty
ro¢nik nas letos ¢eka a co chystate?

»Chystdme 8. roénik terénniho triatlonu pro dospélé
a 4. roénik détského duatlonu. Zacénu ale uplné od zacdtku
a ve zkratce: zacalo to 1. roénikem, kde nds bylo osm a tam
3lo hlavné o to, vyzkouset si jestli dokdzeme my, kteri jsme
tyto sporty nikdy nedélali, skloubit je dohromady - plavdni,
béh a kolo. Profesiondlové turdi, Ze nejtézsi neni danou
disciplinu zvlddnout, ale prejit z jedné na druhou. Tedy
prechod z plavdni, kde pouzivdte nohy a ruce, uplné jiné
svaly pak zapindte na kole. Nejté3${ a nejsloZitéjsi je pak
zapnout dalsi svaly a dostat se z kola do béhu. Takze slo
o to, jestli to dame. Vsichni organizdtori se ziucastriovali
prunich tiech roéniki, ale pak uz to neslo. Dneska uz se
stardme o to, aby se bavili ostatni. V loriském roce uz se zd-
vodu ziicastnilo 198 lidi. Vyrostlo to hrozné moc, ale vsich-
ni jsme se shodli, Ze ndm nejde o kvantitu, ale o kvalitu.
Takze se chceme vénovat hlavné tomu, aby byla dobrd trat,
dobrd zdbava i zdzemi, aby uéastnici méli k dispozici kva-
litnt jidlo i piti. Nechceme, aby zdvod jenom odbéhali, ale
aby si tady hlavné proZili zibavny pohodovy den.

Od brezna jsi Marceli i ¢lenem zastupitelstva obce.
S ¢im jdes do vedeni obce?

Jsem samoziejmé rdd, Ze mdam mozZnost néco pro tuhle
obec udélat. Tési mé, Ze v zastupitelstvu obce jsou mladi

lidé, kteri maji stejné nadsSeni a elan. Mam radost, ze se
koneéné do¢kdme dokondéeni kanalizace — v édsti Nové Pod-
lesi a dle mého ndzoru to mélo byt hotové jiz ddvno. Moje
prdce v zastupitelstvu mé samoziejmé tési a vérim, Ze
nasim spoleénym cilem je tuto obec zlepsovat. Aby byla mis-
tem, kde se ndm viem bude dobre bydlet, odpocivat i spor-
tovat. A Ze budeme py$ni na to, Ze v Podlesi bydlime!*

str

UZAVERKA PODLESAKU
pro 2. ¢tvrtleti

je v pondéli 20. ¢ervna 2016

TEXTIL, DROGERIE,
HRACKY, KVETINY

Pro jarni sezonu nabizime:
* rybizy a angresty,
, * e velkokvété i polyantky,
@ Y, macesky a jarni kvétiny,
* kefe a stromky pro ozdobu
vasi zahrady.

Pro letni sezonu nabizime:
* balkonové a truhlikové kveétiny,
* pelargonie, petunie, surfinie
a spoustu jinych druhd,

* sadbu rajcat, okurek a bylinek.

Tésime se na Vasi navitévu.

AT MAME PEKNE ROZKVETLE
A BAREVNE PODLESI.

Telefon: 602 960 746
Marie a Zdenék Cigankovi
Podlesi 116, Piibram 261 01

W

( 1. &tvrtletf 2016

strana 13 J

83 Vlastni zdroj
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P#iloha ¢&. 4: Letak®

Letak strana 1 Letak strana 2

84 Vlastni zdroj
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Ptiloha €. 5: Dotaznik marketingového vyzkumu®

Dobry den,

v ramci své bakalaiské prace bych Vas rad pozadal o vyplnéni dotazniku, ktery je
zaméteny na obchod s textilem, drogerii, hrackami a kvétinami v obci Podlesi. Diky
Vam zjistim, jaké nedostatky tento obchod ma a na zaklad¢ toho budu moci navrhnout
piipadna zlepsSeni. U kazdé otazky je mozné oznacit pouze jednu odpovéd. Vyplnéni

dotazniku Vam zabere jen nékolik minut. Dotaznik je anonymni.
Mnohokrat Vam dékuji za spolupraci.

Vojtéch Ciganek

1. Jakého jste pohlavi?

a) Muz

b) Zena

2. Do jaké vékové skupiny se iFadite?
a) do 20 let

b) 21-35

c) 36-50

d) 51-65

e) 66 avice

3. Bydlite v obci Podlesi?
a) Ano

b) Ne

4. Vite, Ze se v Podlesi nachazi obchod nabizejici textil, drogerii, hra¢ky, kvétiny?

a) Ano

b) Ne
Pokud jste na tuto otazku odpovédeli b) Ne, pokracujte ve vypliovani az od otazky
¢. 17 vcetné.

5. OdKkud jste se o tomto obchodé dozvédéli?

a) Od znamého, z doslechu
b) Z reklamy v tisku ¢i z letaku
C) Z poutac na budové

% Vlastni zdroj
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Navstivili jste nékdy v poslednich tiech letech tento obchod?

a) Ano, jednou ¢i dvakrat

b) Ano, n&kolikrat

€) Ne, nikdy
Pokud jste na tuto otazku odpovedeli b) Ano, nékolikrat, preskocte otazku ¢. 7.

7. Z jakého divodu do tohoto obchodu nechodite?

a) Vse, co potfebuji, koupim ve mésté v supermarketech nebo v mensich obchodech.

b) Nabizeny sortiment neodpovidda mym potiebam.

c) Jiny davod.
Pokud jste na otazku ¢. 6 odpovedeli b) Ne, nikdy, pokracujte ve vypliovani az od
otazky ¢. 17 vietné.

8. Koupili jste si nékdy v poslednich tfech letech néco v tomto obchodé?

a) Ano

b) Ne
Pokud jste na tuto otazku odpovédeli b) Ne, preskocte otazku ¢. 9.
Vyberte, prosim, druh sortimentu, ktery jste si v tomto obchodé nékdy

9. zakoupili (v pripadé opakovanych navs§tév vyberte, Kktery sortiment
prevaZoval).

a) Drogerie (Sampon, kapesni¢ky, kartatek na zuby, apod.)

b) Textil (ponozky, Cepice, pyZzamo, apod.)

C) Hracky

d) Kvétiny (vénce, kvétiny, zemina v pytlich, hnojiva, apod.)

e) Darkové predméty a ostatni drobné zbozi (vonné olejicky do aromalampy, darkova
taska, keramika, apod.)

10 Jaky byl Vas§ nejcastéjsi diivod pro navstévu tohoto obchodu (v pripadé

" jednorazové navstévy jediny diivod)?

2) Zjistil/a jsem, Ze mi doma néco chybi, co thned potiebuji, a toto je nejblizsi obchod
se zbozim, které shanim.

b V nabidce je konkrétni druh zboZi, pro ktery chodim vyhradné/obvykle/nejradéji do

) Y . 9 . o D,

tohoto obchodu (napf. jinde ho neseZenu, je zde nejlevéjsi, apod.).

0) Vyhovuje mi zplsob nakupovéani v tomto obchod¢ (Zadné fronty, prodavacka se
vénuje pouze mn¢, popovidame si, nestresuji se, apod.).

d) Néhodou jsem jel/Sel kolem.

e) Jiz si nevzpomindm.

11 l())’cte:‘)nili byste, kdyby tento obchod nabizel jesté néco jiného? Co by to mélo

yt?

a) Ne, neocenil/a bych to.

b) Ano, ocenil/a bych sluzbu typu "poradenstvi pfimo na Vasi zahrad¢" a podobné
(napft. osazeni truhliki).

C) Ano, ocenila/a bych, kdyby byl obchod specializovany pouze na:

aa) textil

bb) drogerie

cc) hracky

dd) kvetiny

d) Ano, ocenil/a bych prodej (prosim vypiste):
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12.

Jak hodnotite exteriér a interiér obchodu (vstup do obchodu, venkovni napisy,
regaly se zboZim, apod.)?

a) Libi se mi, nic bych neménil/a.
b) Puasobi zastarale, byly by vhodné drobné zmény.
C) Pusobi zastarale, byla by vhodna celkova rekonstrukce a modernizace.
d) Takovych véci si nev§imam, je mi to jedno.
13. Jste spokojeni s obsluhou v tomto obchodé?
a) Ano
b) Ne
14. Poskytla Vam vidy obsluha poti‘ebné informace a odpovédi na Vase otazky?
a) Ano
b) Ne
15. Jak hodnotite ceny nabizeného zboZi?
a) Ceny jsou piili§ vysoké.
b) Ceny jsou srovnatelné s ostatnimi obchody.
c) Ceny jsou nizké.
Vyhovuje Vam soucasna oteviraci doba (ve vSedni dny 8-11h, 14-17h
16.
a v sobotu 8-11h)?
a) Ano
b) Ne
17. Vyhovuje Vam styl pultového prodeje?
a) Ano
b) Ne
18. Vyuzivate pro nakup textilu, drogerie, hracek ¢i kvétin internetovych
obchodu?
a) Ano
b) Ne
C) Nevim, nemam zkuSenost
Uvitali byste informace o nabizeném zbozi ¢i aktualitich apod. na
19. . , (s
internetovych strankach?
a) Ano
b) Ne
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