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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace ,, Rozbor marketingového mixu ve zvolené firmé
prodavajici vyrobky ze dieva“ se zabyva soucasnym marketingovym mixem pii
prodeji vyrobkii ze dieva ve spoleénosti BAUMAX CR s. r. 0. Marketingovy mix
této spolecnosti je srovnavan s mixy ostatnich hobby markett.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou casti. Prvni ¢ast zahrnuje teoretické
aspekty maloobchodniho podnikani s pouzitim odborné literatury a informacnich
zdroji. Druhd analytickd ¢ast se zabyva benchmarkingem zvolenych hobby
marketli plsobicich na ceském trhu. V této casti bakalarské prace je pouzita
analyza SWOT, ktera pfedstavuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.
Zakaznici hobby marketi se zcastnili dotaznikového Setfeni a jeho postupy a
vysledky byli obsazeny také v této ¢asti.

V zavéru bakalaiské prace jsou navrzena opatfeni a doporuceni k optimalizaci
marketingového mixu spole¢nosti BAUMAX CR s. r. o.

Klicova slova: Marketingovy mix, prodejni strategie, hobby market

ABSTRACT

This bachelor thesis "Analysis of marketing mix in a chosen company selling
wooden products" deals with the current marketing mix for the sale of wooden
products in the Baumax Ltd Company. Marketing mix of this company is

compared with practice of competing hobby markets.

Bachelor thesis is divided into two parts. The first part summarizes theoretical
aspects of retail management using professional literature and information
resources. The second, analytical part deals with benchmarking of a chosen hobby
markets operating in the Czech market. In this part of bachelor thesis is used
SWOT analysis which introduces strengths, weaknesses, opportunities and
threats. Hobby markets customers participated in questionnaire survey and

analysis of its output is contained in this part.

In the conclusion of bachelor thesis measures and recommendations are proposed
to optimize marketing mix of Baumax Ltd. Company.

Keywords: marketing mix, sales strategy, hobby market
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1 UvoD

Marketingové téma jsem si vybrala z diivodu, ze marketing nas obklopuje vSude
kolem, dotykd se vSech, at chceme nebo ne. MéEli bychom si uvédomit,
ze marketing se stal nedilnou soucasti naseho kazdodenniho Zivota a jeho vlivu
podléhdme a to Casto i nevédomé zejména v roli zadkazniki. Mnoho z nas chodi
nakupovat do supermarketdi nebo vyuzivd vetejnou dopravu, ucastni se
spolecCenskych akci nebo navstévuje zdravotnicka zafizeni. Uz jen to, Ze pratelim
doporu¢ime nektery z téchto supermarketli, zptisobti dopravy, ¢i zdravotnického
zafizeni stdvame se marketingovymi pomocniky a zminénym subjektim délame

reklamu.

Nejdulezitéjsim nastrojem marketingu je marketingovy mix. Proto, aby obchodni
spolecnost méla uspéch, musi sestavit tento mix ve spravném pomeéru s ohledem
na sv¢ cilové zdkazniky. Marketingovy mix muze byt sice dobfe kombinovén,
ale nesmime zapomenout ani na zaméstnance a jejich pracovni nasazeni
a motivaci. Tato skutecnost souvisi s tim, Ze zaméstnanci by méli svym chovanim
a projevem prezentovat spole¢nost navenek. Zadny zakaznik se nevrati, pokud
k nému bude personal neptijemny a neochotny. Zejména v dnesni dobé, pomalého

ustupovani hospodaiske krize, je velmi dulezité si zdkazniky udrzet.

Dal§im nezbytnym ptfedpokladem k tspéchu podnikatelského subjektu na trhu je
znalost konkurenéniho prostiedi. Je vhodné pravidelné sledovat kroky
konkurence: naptiklad zmény cen ¢i zavadéni novych produktii. To je nezbytné
pro vcasnou reakci spoleCnosti na vyvoj na trhu. Tato bakaldiska prace je
zaméfena na maloobchodni podnikani, které je na Ceském trhu charakterické
silnym konkuren¢nim prostiedim, tj. hobby markety. Prace se zamé&fila na analyzu
marketingového mixu jedné ze spolenosti — BAUMAX CR sr.o. Tento
nadnérodni fetézec ptisobi na maloobchodnim trhu CR od roku 1976. Na tomto
trhu, ,,kde napriklad v maloobchode dominuji velké retailingy se zahranicnim
kapitalovym zdzemim, se podnikadni pro tuzemské obchodniky stava c¢im dal tim
obtiznejsi. Nemohou jiz ze znamych ditvodii konkurovat témto obchodnim kolosiim
ani sortimentem (Si¥i), ani cenou, ani vybavenim provoznich jednotek, ani délkou

provozni doby, ani urovni pracovnich sil. Proto hledaji nekonvencni pristupy
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v prodeji zbozi a sluzeb, které by vice oslovovaly spotrebitele v konkurencnim

v ’ ’ . 1
prostredi Evropské unie.*

1.1 Cile prace
Bakalatska prace se vénuje rozboru marketingového mixu pii prodeji vyrobku

ze dieva v fetézci BAUMAX CR s.r.o. a srovnani s ostatnimi na &eském trhu
pusobicimi hobby markety. V praci je obsazena podrobnd SWOT analyza pro
vybranou prodejnu této spolecnosti. Dalsi z pouzitych metod v praci je
dotaznikové Setieni, v ramci kterého je zjiStovano, zda jsou zékaznici spokojeni
se sluzbami a jaka je jejich preference. Na webovych strankdch www.survio.cz je
vytvofen dotaznik a rozesldn pomoci vygenerovaného odkazu. Cilem bakalafské
prace je navrzeni opatfeni a doporuceni pro optimalizaci marketingového mixu

spole¢nosti BAUMAX CR s.r.o.

1.2 Rozbor literarni reSerse
Pii psani této prace jsem Cerpala predevs§im z literarniho dila Philipa Kotlera -
Moderni marketing, ctvrtého evropské vydani. Uvedena publikace ma osm
velkych ¢asti:

1) Marketing v dneSnim svéte

2) Marketingové prostiedi

3) Trhy

4) Zakladni strategie

5) Produktova strategie

6) Cena

7) Komunikace

8) Distribuce
Philip Kotler se d4 povazovat za velkou autoritu soucasného marketingu. Kazda
kapitola je uvedena schématy, které souvisi sdanou problematikou.

Na zac¢atku kapitoly jsou shrnuty cile a stru¢ny obsah. Na konci kazdé kapitoly je

uvedena piipadova studie nebo jiné marketingové postfehy z praxe. Kniha

' HES, Ales. Velkoobchod a maloobchod. 2004, str. 1.
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obsahuje prakticka cviceni, na kterych je mozné si ovéfit, nakolik Ctenai tématu

porozumél.

Dalsi publikaci, ze které¢ jsem cCerpala teoretické poznatky, byla skripta
od Ing. Alese Hese, CSc. — Velkoobchod a maloobchod’ a Zdklady maloobchodu’ .
Ve skriptech Velkoobchod a maloobchod autor vymezuje zdkladni teoretické
i aplikaéni souvislosti dulezitych distribu¢nich ¢lankti v rdmei subsystému
vnitiniho obchodu (velkoobchodu a maloobchodu) provdzané s podminkami
nového celoevropského obchodniho prostiedi. V dile Zaklady maloobchodu

popisuje zakladni pojmy, historii vzniku a viibec veskerou ¢innost maloobchodu.

Vyvoj maloobchodu ve svéte, ale 1 na ¢eskych trzich od 30. let 20. stoleti popisuje
Petr Cimler a Dana Zadrazilové a kol. v dile Retail Management.* Tato publikace
nepopisuje pouze historicky vyvoj maloobchodu, ale také piinasi cenné informace
k problematice soucasného retailingu. Publikace byla vytvofena v ramci
vyzkumného zaméru ,Governance v kontextu globalizované ekonomiky

a spole¢nosti MSM613844-399909¢°

Pro vyvoj maloobchodu v obdobi let 2000 — 2010 jsem pouzila internetovy zdroj:
Masdtovd, Marcela. Maloobchod v letech 2000 — 2010 fonline] °, ktery vytvotil
Cesky statisticky ufad. Utad je ustiednim organem statni spravy Ceské republiky,
ktery vznikl 8. ledna 1969 zdkonem €. 2/ 1969 Sb., o zfizeni ministerstev a jinych

ustfednich orgdna statni spravy.

V tomto ¢lanku najdeme piehled vyvoje trzeb, postaveni maloobchodu v ramci

narodniho hospodafstvi, ctvrtletni vyvoj mezd a zaméstnanosti, rist prodeje

> HES, Ales. Velkoobchod a maloobchod. Praha: Provozné ekonomicka fakulta CZU v Praze ve
vydavatelstvi CREDIT, 2004. 133 s. ISBN 80-213-1163-0

* HES, Ales. Zaklady maloobchodu. 1. vyd. Praha: Provozné ekonomicka fakulta CZU v Praze ve
vydavatelstvi CREDIT, 2001. 100 s. ISBN 80-213-0795-1

4 CIMLER, Petr; ZDRAZILOVA, Dana. Retail management. 1. vyd. Praha: Management press,
2007. 307 s. ISBN 978-80-7261-167-6

> CIMLER, Petr; ZDRAZILOVA, Dana. Retail management. 2007, str. 10

* MASATOVA, Marcela. Maloobchod v letech 2000 — 2010. [online].
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prostiednictvim internetu. Znazornény jsou i grafy vyvoje trzeb v maloobchodé,

primérnd mésicni mzda a pocet zaméestnanych osob v maloobchodé.

1.3 Metodika prace
Bakalatské prace je rozdélena do dvou cCasti. Prvni ¢ast prace je teoretickd. Druha

je analyticka a obsahuje dotaznikovy prizkum.

Teoretickd cast shrnuje stdvajici poznatky ke zvolenému tématu. Zacatek je
vénovan zakladnim maloobchodnim pojmim, jako je maloobchod, jaké jsou jeho
funkce, maloobchodni cyklus, typy maloobchodnich jednotek. Je zde shrnuta
historie maloobchodniho podnikdni od az po malou a velkou privatizaci v 90.
letech 20. stoleti. Pro nésledujici obdobi az do soucasnosti jsou vyuZzity zejména
informacni zdroje dostupné na internetu. Tato Cast prace zahrnuje i témata jako
tvorba cen v maloobchodé, ndkup a tvorba sortimentu, podpora prodeje a
postaveni zakaznika v maloobchodé. Je zde vysvétlen vyznam lesni certifikace a
charakterizovany dva certifika¢ni syst¢émy PEFC a FSC, které jsou nasledné

porovnany.

V tvodu analytické &asti je predstavena spole¢nost BAUMAX CR s.r.o., jeji
historie a zékladni ekonomické parametry. Hlavni diraz je zaméfen na rozbor
marketingového mixu pfi prodeji vyrobkl ze dfeva. Tato Cast prace obsahuje
podrobnou SWOT analyzu na vybrané prodejné tohoto hobby marketuv Praze —
Michli. SWOT analyza charakterizuje silné a slabé stranky dané prodejny
z hlediska marketingové teorie, dale jeji pfilezitosti a mozné hrozby. Prace se
vénuje také hlavnim konkurentim spole¢nosti BAUMAX CR s.r.o. ptisobicim na
¢eském trhu. Byly vybrany spolecnosti Obi s. r. 0., Hornbach Baumarkt CS spol.
s. 1. 0., Bauhaus k. s., pro které je charakteristické, ze jsou nadndrodnimi fetézci.
Prvni porovnani vychazi z vyzkumu agentury GfK a vybrané parametry jsou
hodnoceny znamkami jedna az pét, kdy jednicka je hodnocenim nejlepSim,
zatimco pétka nejhorSim. Dale jsou pro dané spole¢nosti analyzovany dalsi
vybrané faktory: trzby za rok 2011, plisobnost na ¢eském i zahrani¢nim trhu a
porovnani cen stejnych vyrobkli ze dfeva. Zjisténé vysledky jsou shrnuty i

v grafickém vyjadreni.
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Prace zahrnuje dotaznikovy priizkum, jehoz cilem bylo zjistit, zda jsou zakaznici
spokojeni s poskytovanymi sluzbami hobby marketd, jaky je jejich nazor na
persondl, vnitini prostfedi hobby marketu a zda jsou ochotni a maji z4jem o
kvalitu dfevénych vyrobku. Elektronicky dotaznik byl vytvoifen na webovych

strankach www.survio.cz. S pomoci vygenerovaného odkazu byl distribuovan

mezi  vefejnost s vyuzitim  modernich  komunikacnich  prostfedk,
tj. elektronickou postou a pies socidlni sité. Dotaznik obsahuje Sestnact otazek,

u kterych mohli respondenti vybirat z moznych odpovédi.

V zavéru prace jsou shrnuty veskeré zjisténé vysledky a navrzena opatieni

pro optimalizaci marketingového mixu spoleénosti BAUMAX CR s.r.0.
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2 TEORETICKA CAST

2.1 MALOOBCHODNI PODNIKANI
Spole¢nost BAUMAX CR s. r. o. lze charakterizovat jako maloobchodni

jednotku. Maloobchod je obchod, ktery poskytuje sluzby ¢i prodava zbozi
zakaznikim pro jejich vlastni potfeby, tj. konecnému spotiebiteli. VétSinou
maloobchodni jednotka pofizuje zbozi od velkoobchodu, avSak odbératelsko-

dodavatelské vztahy ptimo s vyrobci zboZi nejsou vylouceny.

Mezi zakladni funkce maloobchodniho podnikani patfi:

Nékup zbozi za ucelem dalsiho prodeje

Prodej a podpora prodeje

Pteprava zbozi

Ptevzeti podnikatelského rizika

Financ¢ni operace

Ziskavani informaci a poskytovani zdkaznikiim

Za maloobchodni sit’ povazujeme soubor jednotek zamétfenych na konecnou
realizaci zboZi a umisténych na uré¢itém tizemi.” Hlavni funkci maloobchodni sité

je tvorba nakupnich podminek a zajisténi ekonomické a spolecenské efektivnosti.

Za maloobchodni cyklus lze povazovat koncepci, kterd uvadi, ze nové typy
maloobchodu obvykle zacinaji jako provozovny s nizkymi marzemi, nizkymi
cenami a nevyraznym statutem. Postupné se rozvinou do obchodl s vysSimi
cenami, lepSimi nabizenymi sluzbami, a nakonec se zméni v typ maloobchodu,

ktery pivodné nahradily.®

Charakteristice fazi maloobchodniho cyklu se vénuje prof. Malcolm P. McNair

z Harvardské univerzity, definuje nasledovng:’
1) Ziskani pevného postaveni na konkurencnim trhu
e Druhy operaci — nizké néklady, obchodni rozpéti

e Diskontni prodejny, diskontni obchodni domy
e Nabidka je omezena, v¢. SluZeb

" HES, Ales. Velkoobchod a maloobchod. 2004. str. 113

# KOTLER Philip, WONG Veronica, SAUNDERS John, ARMRSTONG Gary: Moderni
marketing. 2007. str. 997

° HES, Ales. Velkoobchod a maloobchod. 2004. str. 78
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e Nizké rezijni naklady

2) Rozsirovani sortimentu, inovace nabizeného mnozstvi

Snaha o dominanci na konkuren¢nim trhu

Zavadéni novych prodejnich technik, servisu, sluzeb
ZvySovani poctu pracovniki i kontrolorti

ZvySovani maloobchodnich cen

3) Nastup nového maloobchodnika

e Opakuje se cely cyklus

Vliv na maloobchodni cyklus méa predev§im rist poctu ndkupnich center,
dimyslnd reklama ¢i vznik maloobchodnich organizaci vlastnici rtzné

maloobchodni podniky s fidicim centrem.

Nejstar$im a dodnes nejpouzivanéjsim ¢lenénim maloobchodu je rozdéleni na

maloobchod:

Potravinaisky (food)

Obchod ptfevazné s potravinami ale i rychloobratkovym nepotravinafskym zbozim

jako cigarety, tabdk, Cistici a praci prostfedky, zbozi pro osobni hygienu.

Nepotravinaisky (non-food)

Zde nalezneme predevsim Sirokou Skalu sortimentu a spousta druhti prodejen,

mezi nimi 1 hobby markety.
Typy provoznich jednotek maloobchodu'’

Uzce specializované prodejny

Tyto maloobchodni jednotky jsou charakteristické velmi uzkym sortimentem,

prevazuje u nich nabidka zboZzi s obcasnou a dlouhodobou spotiebou. Ceny

"YHES, Ales. Velkoobchod a maloobchod. 2004. str. 82 - 84
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nabizenych produktl jsou vysSi a tyto prodejny jsou lokalizovany piedevSim

v méstskych centrech a ndkupnich stfediscich.
Ptiklady: foto-kino, znackova vypocetni technika, kancelaiské potieby

Specializované prodejny

Sortiment zbozi téchto prodejen je rozsahly pouze ve vybranych kategoriich.
Ceny nabizeného zboZi jsou obvykle vyssi a zahrnuji 1 ndklady na zbozi s mensi
obratkou a naklady na odborny personél. Prodejny tohoto typu jsou zastoupeny
v méstskych centrech a ndkupnich stfediscich. U specializovanych prodejen je
zaznamenavan pozvolny nartust poctu u prodejen nepotravinarského zbozi a silny

pokles u poctu prodejen potravinarského zbozi.
Ptiklady: prodejny se sortimentem elektro, odévy, cukrarny

Odborné velkoprodejny nepotravinaiského zbozi

Tuto kategorii prodejen najdeme napiiklad na predméstich nebo v okrajovych
castech mést s prijezdovymi komunikacemi a parkovisti. Prodejni plocha prodejen
se pohybuje od cca 800 m? (1000 — 4000 m?). Sortiment téchto prodejen Casto

navazuje na specializované obchodni domy.
Ptiklady: IKEA, BAUMAX, OBI

Spole¢nost BAUMAX CR s. r. 0. ma na trhu celkové 24 prodejen v n&kolika
krajich Ceské republiky. Prodejny najdeme napiiklad v Olomouci, Ostravé,
Frydku — Mistku, Jihlavé, Hradci Kralové, Liberci a v Karlovych Varech.
Odborné velkoprodejny jsou vyuzivany spolecnosti z divodu kapacitnich potieb,
manipulace se zbozim, odvozem a nakladéni zbozi zdkazniky. Prodejny jsou
umistovany v okrajovych castech mést s pfijezdovymi komunikacemi a
parkovisti. Pro spole¢nost je vyhodné své prodejny umistit na okraji z divodu

levnéjSich pozemku ¢i snaz§iho zasobovani nez v centru meést.
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Superrety

U téchto prodejen je dostupny Siroky sortiment potravin, nemusi byt zastoupeno
maso, uzeniny nebo jsou tyto potraviny pouze balené. Ceny nabizeného zbozi jsou
sttedni pro stfedni a vyS$8i Groven kvality zbozi. Superrety jsou lokalizovany
v prostorové omezenych dispozicich obytnych center. Uzitd forma prodeje je

samoobsluha. Prodejni plocha se pohybuje do 400 m?.

Supermarket (velkoprodejna potravin)

V téchto prodejnéch je dostupny komplexni sortiment potravin. Ceny nabizeného
zbozi jsou stiedni. Supermarkety jsou zpravidla ziizovany v obytnych zoénach
s okruhem dostupnosti 400 — 700 m podle hustoty zastavby. Jsou u nich
vyzadovana parkovaci mista pro automobily zakaznikii. Prodejni plocha téchto

prodejen je minimalné 400 m? a maximaln¢ 2 500 m?.

Hypermarkety

Nabizeny sortiment v téchto prodejndch mé jednak potravinairsky charakter, ale
i je zde nabizena i Siroka Skala nepotravinaiského zbozi, které ma vzdy vétsi podil
na objemu nabizené¢ho zbozi. Hypermarkety jsou zfizovany u vyznamnych
ktizovatek déalni¢nich tahdi a ale i na pfedméstich. Prodejni plocha prodejen je

v rozsahu od 2 500 m? (3 000 — 15 000 m?).

Obchodni domy univerzalni

U tohoto tipu prodejen je nabizen rozsahly sortiment zahrnujici 100 — 200 tisic
druhli zbozi. Obchodni domy jsou umistény v centrech mést a regionalnich

stiediscich.

Obchodni domy specializované

Specializované¢ obchodni domy jsou zfizovany v blizkosti obchodnich domil
plnosortimentnich. Sortiment nabizeny specializovanymi obchodnimi domy je

nepotravinarsky s hlubokou omezenou §ifi.
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Ptiklady.: dim mody, diim sportu

Prodejny smiSeného zbozi

V téchto prodejnach je nabizeno zbozi bézné potieby s ptevahou potravin. Ceny
nabizeného zbozi jsou velmi vysoké a takové prodejny najdeme ve venkovskych

sidlech.

Ambulantni prodejny (pojizdné prodejny)

Zbozi nabizené v pojizdnych prodejnach ma smiSeny nebo specializovany
charakter (naptiklad uzeniny). Tyto prodejny se uplatiiuji v horskych, tj. tidce
osidlenych, oblastech. Ceny nabizené¢ho zbozi jsou vysoké kvili nakladim na
dopravu a nabizeny sortiment relativné uzky. Do této kategorie prodejen je mozné

zahrnout také ptilezitostny prodej na trzich, poutich a podobnych akcich.

Diskontni prodejny (hard-discount)

U téchto prodejen je ndkup realizovan formou samoobsluhy. Prodejny nemaji

zcela stabilni sortiment, pfesto jsou feSeny stavebné a technicky jednotné.

2.2 VYVOJ MALOOBCHODU

2.2.1 0d 30.let 20. stoleti do roku 1989

V tricatych letech bylo v ceskych zemich vice nez 170 tisic prodejen. Svym
charakterem se jednalo zejména o malé prodejny, kde byli v priméru zaméstnani
dva pracovnici na jednu obchodni jednotku. Existovaly specializované prodejny
jako pekaftstvi, cukrafstvi, feznictvi apod. Ze statistickych udaji vyplyva, ze jedna
obchodni provozovna pfipadala skoro na 52 obyvatel. Vyvoj maloobchodniho
podnikani byl ovlivnén zanikem Ceskoslovenské republiky a naslednym
vypuknutim 2. svétové valky. Vale¢ny konflikt charakteristicky hospodaiskou
mobilizaci se promitl 1 do vyvoje maloobchodu zejména nedostupnosti fady zbozi,

odlivem pracovni sily do podnikii vyznamnych pro zbrojni priimysl apod.

Po konci 2. svétové valky se Ceskoslovensko stalo souéasti vychodniho bloku,

toto hospodarsko-politické sméfovani zemé vyznamnym zplsobem ovlivnilo také
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podobu maloobchodu v zemi. Postupné se snizoval pocet soukromych obchodnich
zivnosti. De facto dosSlo k likvidaci soukromého sektoru, kdy uplatiiovanou
metodou bylo postupné zestatnovani vyrobnich faktori i distribu¢nich kanald,

tj. i maloobchodnich prodejen. "’

2.2.2 Poroce 1989
Po upusténi od centralné pldnovaného hospodaistvi a prechodu k trzni ekonomice

byla realizovana tzv. mala privatizace. Ta vychazela ze zdkona €. 427/1990 Sb., o
prevodech vlastnictvi statu k nékterym vécem na jiné pravnické nebo fyzické
osoby. Principem malé privatizace bylo prodavani statnich obchodt podnikateltim

formou drazeb. Celkové tak bylo prodano ptes 24 tisic provozoven.

Podle zékona ¢. 92/1991 Sb., o podminkach pfevodu majetku statu na jiné osoby
byla od 1. ¢tvrtleti roku 1991 realizovéna tzv. velkd privatizace. Tato privatizace
byla zaméfena na prumysl, stavebnictvi, energetiku a zemédélstvi. Byla
uskutecnéna formou aukce, veiejné soutéze nebo piimého prodeje. Privatizace
byla provadéna na zaklad¢ projektu, ktery musel kazdy uchaze¢ o privatizovany
majetek predlozit. Do velké privatizace bylo zafazeno okolo 4 600 statnich

podnikd.

Vysledkem privatizace bylo zvySeni podnikavosti, rozsifeni nabidky zbozi
a sluzeb. Doslo k vyrazné atomizaci obchodu a vzrostl pocet pracovnikli v sektoru
sluzeb narodniho hospodafstvi. Zménéna situace na trhu vedla k vytvoreni novych

. , . o . ; 12
sortimentnich profilii a vytvofeni nového obchodniho managementu.

Vyznamnou kvalitativni zménou v oblasti maloobchodu zpiisobilo rozsiteni
internetu zejména na konci 90. let. Od této doby dochazi k neustalému rastu
internetového prodeje. I tento faktor se podilel na tom, ze trzby maloobchodu se
pomalu zvySovaly az do roku 2009. Vykyvy v trzbach maloobchodu byly

cwm , r v . v ’ Ve s . v o 13
ovliviiovany také zménami danovych sazeb ¢i vyvojem cen zbozi od dodavateli.

" CIMLER, Petr; ZDRAZILOVA, Dana. Retail management. 2007. str. 260 - 262
2 CIMLER, Petr; ZDRAZILOVA, Dana. Retail management. 2007. str. 263 - 267
BMASATOVA, Marcela. Maloobchod v letech 2000 — 2010. [online].
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Od roku 2000 se pocet osob zaméstnanych v maloobchod¢é mirné snizil a to o 2,5
tisice osob na 359 tis. osob v roce 2010.'* Naopak se zvysil po&et osob pracujicich
na pracovni smlouvu. Vroce 2010 pobirali zaméstnanci v maloobchodnich
podnicich mésicni mzdu vpriméru 16182 K¢ Prodej maloobchodu
prostiednictvim internetu vibec neklesl do minusu 1 pfes negativni vliv

ekonomické krize."
Teorie marketingového mixu v maloobchodu

2.3 NAKUP A TVORBA SORTIMENTU V MALOOBCHODU
Nakup a prodej zbozi je hlavni podstatou maloobchodu. Maloobchod mitize

nakupovat pfimo ve vyrobé nebo u dovozce.'® V praxi mame réizné formy nakupu
a to objednavkou pfes internet, pisemnou nebo telefonickou objednavkou,

nakupem ve vzorkovné nebo navstévou obchodniho zastupce.

2.3.1 Sortiment
Sortiment (téz vyrobkovy mix) je souhrn vSech vyrobkli dodavanych firmou na

trh. RozliSujeme $itku sortimentu, pod timto pojmem se rozumi pocet skupin
zbozi, ze kterych se sortiment skladad. DalSim pojmem je hloubka sortimentu,

’ ’ o v ’ v ’ o 7 v vr 17
kterym rozumime primérny pocet vyrobka v dané skupiné zbozi.

2.3.2 Nakupni prostredi
Za nejvyraznéjsi charakteristiku nakupniho prostfedi lze povazovat design

prodejny (store design). Hlavnim cilem designu prodejny je nalakat zdkazniky k
tomu, aby do prodejny vstoupili. Design délime na: vnéjsi design (exterior design)

a vnitini design (interior design).

Architektonické feSeni vnéjSiho designu by mélo pfispét k tomu, aby ptildkalo
potencialni zakazniky do prodejny. Vstupni prostor by mél byt fesen tak, aby
umoznil zékaznikovi co nejjednodussi vstup do prodejny, tzn. pokud mozno bez
bariér. Vyznamnym prvkem vné&jSitho designu jsou vykladni skiing, jejichz

prostfednictvim se prodejna zékaznikovi prezentuje. Zejména v poslednich

" MASATOVA, Marcela. Maloobchod v letech 2000 — 2010. [online]. str. 8
'> Magatova, Marcela. Maloobchod v letech 2000 — 2010 [online].

!¢ CIMLER, Petr; ZDRAZILOVA, Dana. Retail management. 2007. str. 93
7 RIEDL, Marcel. Marketing. 2005. str. 35
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desetiletich nabyvaji na vyznamu parkovaci plochy u prodejen. Ty by mély mit

dostate¢nou kapacitu a bezplatny pfistup pro zdkazniky.

Vnitini design (interior design) je charakterizovan zejména pouZzitym materialem.
Interiér prodejny je ovlivnén také obchodnim zatizenim, jakymi jsou naptiklad
nakupni voziky, pokladny, vadhy a dal$i. Chovani zdkaznika v prodejné¢ muze
vyznamnym zpusobem ovlivnit také zvolené osvétleni a to zejména osvétleni
regalli, ndpistt apod. Pozitivni atmosféru v prodejné je mozné zdiiraznit uzitim

hudebni kulisy.

Dispozicni feSeni (store layout) prodejni mistnosti 1ze definovat jako prostorové
uspofadani hmotnych prvki obchodniho provozu v prodejni mistnosti.'®
Pravidelné dispozi¢ni feSeni (grid layout) vede zdkaznika prodejnou uréitym
smérem. Zakaznik se timto uspofadanim muze citit omezovan. Vyhodou je vSak
maximdlni vyuziti plochy. Tento model je typicky pro uzaviené samoobsluhy.
Dispozi¢ni feSeni s volnym pohybem (free-flow layout) je vhodné pro
nepotravinaiské a odévni zbozi. Zakaznik pfi tomto uspotfddani neni veden
zadnym urcitym smérem a md moznost piechlédnout celou nabidku prodejni
mistnosti. V dispozici s polozavienymi prodejnimi useky (boutique layout) je
sortiment rozdélen do samostatnych tsekd. Ty mohou mit odliSnou cilovou
skupinu, jiny design, rizné barevné feSeni. K jeho pouziti dochazi u luxusnich
sortimentl specializovanych obchodnich domd. Standardni obsluzné (standard
layout) dispozi¢ni feSeni je uzivané u pultovych prodejen. Pulty jsou nejcastéji u

. C oy 1 . ¢ 019
zdi mistnosti a stied je volny pro zékaznika.

Kazdy podnik potiebuje nécim upoutat zakaznikovu pozornost a pii tom hraje
vyznamnou roli prezentace zbozi. Zbozi musi byt piedstaveno tak aby vzbudilo
zajem o jeho koupi. RozliSujeme nékolik druhti prezentacnich technik: vertikalni,
horizontalni, oteviend, prezentace piibuzného zbozi a tematicka prezentace. U
vertikdlni prezentace je zbozi stejného druhu prezentovdano pod sebou. Tato
technika je vyuZzivdna u vétSich prodejnich jednotek. Horizontdlni prezentace

klade diraz na umisténi jednoho druhu zbozi horizontalné¢ v malém mnozstvi.

'8 CIMLER, Petr; ZDRAZILOVA, Dana. Retail management. 2007. str. 228 - 234
¥ CIMLER, Petr; ZDRAZILOVA, Dana. Retail management. 2007. str. 234 - 235
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S touto technikou se setkavame zejména v malych prodejnich jednotkach. U
oteviené prezentace je potieba aktivniho zapojeni zdkaznika, ktery ma moznost
zbozi si vyzkouset, prohlédnout a porovnat. Prezentace piibuzného zbozi spociva
v rozmisténi zbozi v prodejné podle komplementarity nabizeného sortimentu. U
tematické prezentace je nabizené zbozi seskupeno v prodejné pod odpovidajicim

. 20
tematem.

2.3.3 CENA
Cenou se rozumi penézni Céastka uctovana za vyrobek nebo sluzbu; piipadné

souhrn vSech hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani

’ v 21 . . v saN s e voevr o e
vyrobku nebo sluzby.” Cena je ovlivnéna vnitinimi a vnéjSimi faktory.

Mezi vnitini faktory zahrnujeme marketingové cile prodejce. Pied stanovenim
ceny si musi stanovit strategie pro produkt. Podnik musi mit pfedem rozhodnuté
cile, aby mohl stanovit snadn¢ji cenu. Mezi obvyklé cile patii naptiklad preziti,
maximalizace soucasné¢ho zisku, maximalizace podilu na trhu nebo prvenstvi
marketingu. Proto, aby spole¢nost, méla uspéch, musi sestavit mix ve spravném
poméru s ohledem na své cilové zakazniky. Marketingovym mixem se rozumi
., Marketingovy mix tvori souhrn ndstroji, které vyjadruji vztah firmy kjeho
podstatnému (zajmovému) okoli, tj. zdkaznikiim, distribucnim a dopravnim

. r v r v I4 o 23
organizacim a dalSim prostrednikiim .

Cena je tedy jednim zndstroji
marketingového mixu. Mnoho firem nejdfive stanovi ceny a podle toho potom
stanovuji ostatni prvky marketingového mixu. Pfi rozhodovani firmy o cené
vstupuji do jejiho rozhodovani ndklady. RozliSujeme dva hlavni typy nékladi a to
fixni a variabilni. Fixni nebo také rezijni ndklady jsou stdlé a neméni se
s objemem vyroby. Mezi né patii napiiklad placeni ndjmu, topeni nebo vyplaty
zaméstnancim. Variabilni se naopak méni sobjemem vyroby. Sectenim

variabilnich a fixnich nakladti ndm vznikaji ndklady celkové.

% tamtéz str. 235 - 239

2l KOTLER Philip, WONG Veronica, SAUNDERS John, ARMRSTONG Gary: Moderni
marketing. 2007. str. 749

> KOTLER Philip, WONG Veronica, SAUNDERS John, ARMRSTONG Gary: Moderni
marketing. 2007. str. 751

# HESKOVA, M.: Marketingova komunikace sou¢ast marketingového mixu. 2001. str. 13
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Mezi vnéjsi faktory patii cenova elasticita. Jedna se o reakci poptavky po uréitém
vyrobku na zménu ceny. Vyjadiuje, o kolik procent se zméni poptavka pii prodeji

. C 24
jednoprocentni zméné ceny:

% zména poptavaného mnozstvi

Cenova elasticita poptavky (E) =

% zména ceny

Rozeznavame poptavku pruznou, kde velikost elasticity je v absolutni hodnoté
vetsi jak jedna a malé zmény cen vedou k velké relativni zméné poptavky.
Nepruzna poptavka je naopak velikost elasticity mensi jak jedna a velké relativni

zmény cen vyvolavaji malé relativni zmény poptavky.

Existuje nékolik metod tvorby cen: nakladové orientovana tvorba cen, hodnotové
orientovana tvorba cen, stanoveni ceny podle konkurence. Nakladové orientovana
tvorba cen je povazovana za nejb€znéjsi metodu tvorby cen. Je to stanoveni ceny
s ptirdzkou, tzn. Ze se k vyrobnim nékladiim pficte marze. Marze je rozdil mezi
prodejni cenou a naklady. U hodnotové orientované tvorbé cen je cena stanovena
na zaklad¢ hodnoty vnimané zdkaznikem a nikoli podle nékladt. Tato metoda je
zaméfena na to, aby zakazniklim prodejce nabidl kvalitni vyrobek za piijatelnou
cenu. U stanoveni ceny podle konkurence rozliSujeme dva typy: béZnou cenu a
obalkovou metodu. Strategie bézné ceny znamend, ze firma orientuje své ceny
podle konkurence a ne podle svych nakladi. Firma mtze nastavit ceny vyssi, nizsi

nebo stejné jako konkurence. Mensi firmy stanovuji své ceny podle trzniho

25
leadera.

Vyznamny vliv na prodejnost daného zboZi maji cenové tpravy. Jedna se o slevy
a srazky. Sleva je snizenicenikové ceny za kazdy prodany kus. Sleva tak
v . ’ ’ r v v . vr 2 e
podndcuje  zakazniky pro ndkup vétdiho mnozstvi zbozi** RozliSujeme

mnozstevni slevy, u téch dochéazi ke snizeni ceny pro kupujici, kteti nakoupi vetsi

* RIEDL, Marcel. Marketing. 2005. str. 38

> KOTLER Philip, WONG Veronica, SAUNDERS John, ARMRSTONG Gary: Moderni
marketing. 2007. str. 763 - 775

** VACULIK, Josef. Zaklady marketingu. 2004. str. 192
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mnozstvi. Ale neznamena, ze ceny musi s nakoupenim vice zbozi klesat.
Funkénimi slevami se rozumi snizeni ceny nabizené proddvajicim cElankim
distribucniho fetézce, které vykonavaji urcitou funkci, naptiklad prode;j,
skladovani a vedeni zdznami. Sezénni slevy jsou orientované na kupujici, ktefi
nakupuji mimo sezonu. Naptiklad cestovni kancelafe nabizi sezonni slevy

AT .27
v obdobi s niz§im prodejem.

Srazky jsou poskytovany za podporu prodeje produktu. Srazky za reklamu

kompenzuji maloobchodnikovi vydaje za reklamu produktu.”®

Diivodem ke sniZeni cen zbozi mize byt chyba podnikatele jako Spatnd metoda
planovani, nedokonalé¢ sledovani konkurence, Spatnd pfiprava, nevhodny
sortiment. Také divody podnikatelem nekontrolované a to tfeba nizs$i vykon

ekonomiky nebo nepiiznivé pocasi.”’

Dal$im vyznamnym pojmem v oblasti tvorby cen je obchodni pfirazka. Tou se
rozumi castka ptevysujici nakupni cenu v maloobchodé€. Obchodni ptirdzka kryje

uré&itou &ast provoznich nakladii podnikatele a pfinasi zisk.*
Maloobchodni cena = naklady + obchodni ptirdzka

naklady + zisk + redukce

Zakladni obchodni ptirazka (v %) = x 100

Cisty prodej + redukce

Redukci se rozumi napriklad slevy zaméstnanciim nebo ztraty na zasobdch.

2.3.4 PODPORA PRODEJE V MALOOBCHODE
V maloobchodé¢ 1ze chépat podporu prodeje jako mnozinu tfi ptistupi: reklama ve

sd&lovacich prostiedcich, osobni prodej a propagace®. . .Reklama je jakdkoliv

placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb

* KOTLER Philip, WONG Veronica, SAUNDERS John, ARMRSTONG Gary: Moderni
marketing. 2007. str. 782

2 VACULIK, Josef. Zaklady marketingu. 2004. str. 193

* HES, Ales. Velkoobchod a maloobchod. 2004. str. 101

O HES, Ales. Velkoobchod a maloobchod. 2004. str. 99 - 100

*'HES, Ales. Velkoobchod a maloobchod. 2004. str, 102

25



identifikovaného sponzora“.** V maloobchodu se prodejce pomoci reklamy snaZi
ziskat pozornost spotiebitelll a presvédCit je, aby navstivily uréity obchod ¢i
nakoupili ur€it¢ zbozi. Formy reklamy rozliSujeme informativni, kterd ma
zékaznika informovat o novém produktu uvadéném na trh. Pfesvédcovaci reklama
ma za cil upevnit postaveni produktu na trhu, pfipadné zvySovat jeho trzni
potenci.”®> Smyslem piipominajici reklamy je pfipomenout jiz znamy a udrZovat
jej v podvédomi zdkaznika. Podplirna reklama ma pfispét ke zvysSeni navstévnosti,
je pro ni charakteristické, ze vyvolava rychlou reakci u zédkaznikt. Institucionalni
reklama se snazi udrzovat dobré jméno spoleCnosti mezi veiejnosti, je to tzv.

reklama vytvarejici image.

Souvisejici problematikou je vybér reklamnich medii. Je potfeba najit média,
ktera dosdhnou k cilovym spotiebitelim. Pii volbé média musime brat ohled také
na naklady, naptiklad reklama v televizi je dost ndkladné oproti reklamé v dennim

tisku. V tabulce jsou uvedeny hlavni typy medii a jejich vyhody a nevyhody.

Tabulka 1 — Profily hlavnich forem medii

Vyhody

Médium Omezeni

MNaviny Flexibilita, vEasnost, pokryti mistning Nizka Zivotnost, Spatna kvalila )
trhu, Siroce prjimané, vysokd reprodukee, mala Zance na pfedani
virchodnost média dal3im &tendfdm

Televize Daobré pokryti hromadného trhy, nizké Vysoké absoluini naklady, vysoka
néklady na jedncho zasazendho zahleeni cizi reklamou, pomijiva
spotiebitele, kombinuje vizulni, zvukové | expozice, nizél selektivita v oblasti
a pohybové prviky, smyslove piitaZlivé publika

Radio Dobfe pfijimano na lokalnim Irhu, Pouze zvukova prezentace, nizka
vysoka geograficka a demograticka pozomast (médium poslouchané
selektivita, nizké naklady .na pll ucha"), pomijiva expozice,

roztfisténé publikum

Casopisy Vysoka geograficka a demograficka Diouhda doba od zakoupeni reklamy
selektivita, divéryhodnost a prestiz, po realizaci, vysoke naklady, urCita mira
vysoka kvalita reprodukes, dlouhd zbyteéné cirkulace, nulova garance
Zivotnost, dobré ance, Ze bude médium | pozice
predano dalfim ctenailm

Direct mail Vysoka selektivita publika, llexibilita, Pomérné vysoké naklady na jednu
Z4dna reklamni kankurence v ramci expozici, image nevyzadané posty
téhoZ média, umoZiiuje zaméiit se
na konkrétni osoby

Outdoorova | Flexibilita, opakovana expozice, nizke Nulova seleklivita v oblasti publika,

reklama naklady, nizka konkurence mezi omezuje kreativitu
sdélenimi, dobra selektivita ohledné
positicningu

Internat Vysoka selektivita, nizke naklady, Malé, demograficky nerovnomeémne
bezprostfednost, interaktival moznesti rozvrstvena publikum, pomEmneé nizky

adinek, publikum kontroluje expozicl

Zdroj: Kotler, P.: Moderni marketing, str. 866

*> KOTLER Philip, WONG Veronica, SAUNDERS John, ARMRSTONG Gary: Moderni

marketing. 2007. str. 809

* HESKOVA, Marie. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. 2009. str. 82
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Z hlediska formy prodeje je mozné rozlisit n¢kolik zptisobl. Osobni prodej je
nejstarsi formou prodeje, je zalozena na osobnim kontaktu se zakaznikem. Osobni
prodej muze byt realizovan formou pultového prodeje, ktery je typicky
pro maloobchodni jednotky. U nich dochazi ke kontaktu provozniho personalu
(prodavagt) se zakaznikem.’* Obchodni osobni prodej zahrnuje prodej vétsinou
ve velkoploSnych prodejnich typech jednotek (hypermarkety, supermarkety
apod.), kde zékaznik volnym vybérem provadi nakup produkti.*® Osobni prodej
v terénu zahrnuje navstévy zakazniku v jejich sidlech, jedna se tedy o metodu
pfimého prodeje bez stacionarni jednotky.*® Misionaisky zpasob prodej je
nepfimy proces, kde obchodnik prochazi peclivé vSemi Céastmi prodejniho
procesu, ale nesnazi se ziskat objednavku. Podava informace, pfesvédcuje o

uzitku, ale neprodava.”’

Cilem propagace je zvysit odbyt na trhu a zvysit zisk firmy. Propagace vyuziva
dvou strategii. Strategie tlaku (push - strategie) je zaloZzena predevsim na osobnim
prodeji a podpoie prodeje. Snazi se protlaCit produkt distribu¢nimi kanaly ke
konecnému zakaznikovi. Vyrobce presvéd¢i o vyhodnosti velkoobchod, ten pak
maloobchod a ten déle plsobi na zakazniky. Strategie tahu (pull - strategie) je
naopak zalozena na reklamé a publicité ve sdélovacich prostfedcich. Vyzaduje
dost velké vydaje na reklamu. Strategie se snazi nejdiive vzbudit zajem u
zdkazniki a vyvolat poptavku. Spotiebitel pasobi na distribu¢ni kanaly.
Vysledkem je distribuce poptdvaného produktu do obchodniho ¢lanku (napt. novy
typ automobilu s nadstandardni vybavou, zhotoveny podle individudlnich

pozadavki zakaznika).*®

* HESKOVA, Marie. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. 2009. str. 120

* HESKOVA, Marie. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. 2009. str. 121
** PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 2010. str. 127

7 PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 2010. str. 128

** HESKOVA, Marie. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. 2009. str. 71 -
72
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Obrazek 1- Schéma strategie PUSH a PULL

strategie "PUSH"

marketingové aktivity marketingové aktivity

vyrobce obchodnich meziélanku
vyrobce (osobni prodej, a'c:::ggg:ﬁgd (osobni prodej,
nastroje podpory reklama, podpora

prodeje a dalsi) prodeje a dalsi)

strategie "PULL"

poptavka poptavka
maloobchod

vyrobce a velkoobchod

marketingoveé aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Zdroj: Komunikaéni mix: Komunikacni strategie - PUSH a PULL. [online].

S podporou prodeje nedilné souvisi také prosttedky jeho podpory. Do této
kategorie zahrnujeme reklamni pfredméty, tj. predméty s logem firmy, které jsou
rozdavany zakaznikim. Jednd se zejména o propisky, ptivésky nebo kalendare.
Dalsi formou podpory jsou soutéze a hry, po zdkaznikovi se vyzaduje splnéni
urcitého ukolu, jeho splnéni se posoudi a vybere se nejlepsi. Velmi oblibenym
prostfedkem podpory jsou klubové karty, které podnikatelé pouzivaji k posileni
vérnosti zédkaznika. DalSim néstrojem jsou kupony, s jejich vyuzitim pii nakupu

urcitého druhu produktu ma zakaznik pravo na to, aby mu byla poskytnuta sleva.

2.3.5 ZAKAZNIiK V MALOOBCHODE
Pojmem zékaznik se rozumi konec¢ny spotiebitel (jednotlivec a domacnosti),

organizace (prumyslovy trh) a vlada (statni zakazky ministerstev, armady,
zdravotnictvi, Skolstvi atd.). VSechny tyto subjekty spotifebovavaji vyrobek c¢i

v , . .. , 39
sluzbu, ktera je jim nabizena.

U spotiebitele rozliSujeme nékolik vzorct chovéni. Zvykové chovani se uplatiiuje
pfi automatickych, opakovanych nakupech zbozi. Racionalni chovani spotiebitele
je uplatiovéno, kdy =zakaznik potfebuje shromdzdit a vyhodnotit dostatek

informaci o parametrech produktu, o jeho cené¢ atd. Pfi emociondlnim chovani si

* MOUDRY, Marek. Marketing — Zaklady marketingu. 2008. str. 40
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zakaznik doprava urcité pfijemné pocity, naplituje své sny a touhy, jak je zname
pfi nakupu luxusniho zbozi, $perki, parfémi apod.*

Zékaznik prochazi péti fazemi rozhodovaciho procesu. Prvni fazi je rozpoznani
potteby, dalSimi fazemi jsou vyhleddni informaci, hodnoceni alternativ, ndkupni

rozhodnuti a pondkupni chovani. Proces tedy zac¢ina davno pred tim, nez se nakup

uskute¢ni a pokracuje jesté po ném.

Mezi faktory ovliviiujici chovani spotiebitele patii kulturni faktory
a psychologické faktory. Kulturni faktory maji na chovani spotiebitele nejsilnéjsi
a nejvyznamngjs$i vliv. Psychologické faktory souvisi steorii motivace podle
Abrahama Harolda Maslowa. Maslowova hierarchie potieb je zalozend na tom,
7e nez se potreby, které jsou umistény v hierarchii vyse, stanou dilezitym zdrojem

motivace, musi byt pfinejmensim &astecné uspokojeny potieby nizsi.*!
Obrazek 2 — Maslowova pyramida potieb
Seberealizace
Spolecéensky status
Socialni potteby
Potfeby beepedi

Fyaziologické potieby

Zdroj: RIEDL, Marcel. Marketing. 2005. str. 31

Rozlisujeme nékolik nakupnich roli spotiebitelti. Inicidtorem se rozumi osoba,
ktera jako prvni navrhne moznost ndkupu urc¢itého produktu. Ovliviiovatelem je
osoba, jejiz ndzor nebo rada ovliviiuje ndkupni rozhodovani. Rozhodovatel je

osoba, kterd provede kone¢né nakupni rozhodnuti nebo jeho ¢ést (zda nakoupit,

* FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2003. str. 62
*' VYSEKALOVA, Jitka; a kol. Chovéni zakaznika. 2011. str. 21
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co nakoupit, jak nakoupit nebo kde nakoupit). Nakup¢im je osoba, ktera provede

nakup, a uZivatelem je osoba, ktera produkt spotfebuje nebo uziva.*

2.3.6 Analyza SWOT
Ke zjisténi, zda spolecnost prosperuje a je vykonna pouzivame analyzu SWOT. Je

to analyza silnych a slabych stranek ale také piilezitosti a hrozeb spolecnosti.
Pojmenovéana tato metoda podle zaatecnich pismen pojmit  Strenghs (sily),
Weaknesses (slabiny), Opportunities (piileZitosti) a Threats (nebezpe¢i).”® Cilem
kazdé spolecnosti je predevSim vyuzit svych silnych stranek a prilezitosti. Na

druhou stranu urcit své slabé stranky a hrozby a co nejvice je eliminovat.

Tabulka 2 — Matice SWOT

Faktory proatiadi Cpportunities Theesls
{pFileZiost) {hrozhy}
Fakiory
jpodniku J
:I?itm ) [ SO-knmbingce 5 T-kombinacs
1 sl =t |
1
Weaknesses | i i
stranky) | Wil-kombingoe WT-kombinacs

Zdroj: Matice SWOT (Lombriser a Abplanalp 2005: 198, zjednoduseno)

2.3.7 LESNI CERTIFIKACE
Certifikace lesti, lesniho hospodaistvi a dfevozpracovatelského primyslu je

nastrojem, ktery na dobrovolné bazi ,, podporuje usili smérujici k dosazeni trvale
udrzitelného hospodareni v lesich a zaroven usiluje o zlepsSeni vSech funkci lesa ve

v Ve ’ v % v 44
prospéch zivotniho prostredi clovéka.*

Certifikované vyrobky poskytuji pravé hobby markety BAUMAX CR s.r.o.,
Bauhaus k. s., Globus CR, k. s., Obi s. r. 0. a Hornbach Baumarkt CS spol. s. 1. 0.

Jedna se o vyrobky ze dieva jako zahradni soupravy, izola¢ni desky, sparovky,

# KOTLER Philip, WONG Veronica, SAUNDERS John, ARMRSTONG Gary: Moderni
marketing. 2007. str. 317

# SCHMITHUSEN, F. Podnikéni v lesnim hospodaistvi a dievaiském pramyslu: ziklady
podnikové ekonomiky a fizeni. 2009. str. 474

* Garance spravné péce o Ceské lesy. [online].
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perfekt panel, plovouci podlahy a parkové lavice. V CR jsou uZzivany dva

certifikacni systémy FSC a PEFC.

Certifikace FSC (Forest Stewardschip Council)

Obrazek 3 — Logo FSC

®

FSC

Zdroj: Co je to FSC certifikace?. [online].

FSC je mezinarodni nezéavisla organizace se sidlem v Bonnu. Byla zaloZena roku
1993. Zékladni myslenkou FSC je podporovat environmentalné vhodné, socialné
prinosné a ekonomicky zivotaschopné obhospodafovani lest, a tim napomoci
chranit mizejici, ohrozené¢ a devastované svétové lesy. Certifikat FSC zarucuje
zdkaznikovi, Ze dfevo ¢i vyrobek ze dieva pochdzi z Setrné¢ obhospodafovaného
lesa. V CR maji certifikat zatim &tyfi lesni majetky. Jedna se o $kolni lesni podnik
MZLU Masarykiiv les, Sdruzeni obecnich a soukromych lesti Svitavy, Lesni

sprava Lany a Lesy hlavniho mésta Prahy.*

Certifikace PEFC (Programme for the Endorsement of Forest Certification)

Obrazek 4 - Logo PEFC

)
PEFC’

Zdroj: Vite, co je to PEFC?. Zarucené Setrné drevo [online].

45 e .
Zarucené Setrné dievo [online].
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PEFC je nezavisla, neziskova mezinarodni organizace registrovana v Zenevé. CR
je jednou ze zakladajicich zemi, kterad byla roku 1999 u jejiho zrodu. Program pro
vzajemné uznavani certifikacnich systému predstavuje celosvétoveé nejrozsifenc;si
certifikacni systém, ekologicky vhodné, spolecensky piinosné a ekonomicky
zivotaschopné hospodateni. Logo na vyrobku ddva zakaznikovi jistotu, Ze jim
kupovany vyrobek pochazi z lesa, v némz se hospodati podle vSech ekologickych,
ekonomickych a socialnich standardd. Certifikat je vydavan na obdobi péti let.
Ceny za certifikaci jsou pro vSechny vlastniky lesa stejné a to 2 K¢ za hektar.
V CR bylo jiz vydano vice nez 600 osvédéeni o certifikaci lesti. Kazdy vlastnik si

miZe vybrat, zda bude prodavat certifikované &i necertifikované dievo.*

Pti srovnavani certifikacnich systémti PEFC a FSC je dilezité, z jakého pohledu
je budeme posuzovat. Z pohledu lesnické politiky je zdliraznovano, Zze systém
PEFC je zaloZen na vzdjemném uzndvani narodnich certifika¢nich systémd, které
uznavaji a splnuji spolecna kritéria PEFC. Standarty FSC jdou casto nad ramec
platnych zakont. Z pohledu vlastnika lesa plati, ze certifikace PEFC nezhorSuje
dopady svych kriterii ekonomiku vlastnikii lesii. FSC mé ekonomické dopady na
hospodareni, ma omezeni holose¢i na 1/3 mytnich téZeb a jejich velikosti. U
vlastnikii nad 500 ha lesa vynéti referencnich ploch z intenzivniho lesnického
vyuzivani. Také ponechavani na doziti pét kusti strom na hektar v porostu
primérné tficet metrti krychlovych na hektar dospélych a dospivajicich porosti.
Nezanedbatelny je i ndhled obCana jako bézné¢ho néavstévnika lesa na jednotlivé
systémy. Systém certifikace PEFC navstévniky nad ramec zdkona neomezuje, v

systému FSC navitévnik lesa zohlednén neni.*’

Uspésnost rozsifeni systému certifikace ve svété a v CR predstavuje nasledujici

tabulka:

* Kolik stoji lesni certifikace PEFC?. [online].
*” MORAVEK, Frantisek. Certifika¢ni systémy a jejich porovnani. [online].
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Tabulka 3 - RozSifeni certifika¢nich systémit FSC a PEFC ve svété a v CR

Systém certifikace Certifikované lesy vha  Pocet certifikati C-o-C

Svét:

PEFC 225 mil. ha lesti 5.894 zpracovatela
FSC 117 mil. ha lest 15.269 zpracovatelt
Ceska republika:

PEFC 1 883 tis. ha lesii 173 zpracovateli
FSC 53 tis. ha lesii 36 zpracovatell

Zdroj: MORAVEK, Frantisek. Certifikaéni systémy a jejich porovnani. [online].
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ANALYTICKA CAST

2.4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI
Spole¢nost BAUMAX CR s.r.o0. zahajila svoji obchodni ¢innost piiblizné pied 35

lety v Rakousku. V soucasné dobé ma 158 prodejen ve svété. Je nejveétSim

provozovatelem hobby marketti v CR.

BAUMAX CR s.r.o. roku 1992 oteviel prvni prodejni halu v prazské HoleSovické
trznici. Spolecnost ve svych prodejnach nabizi sortiment o vice nez 35 000 druhil
vyrobkll pro zahradkare, femeslniky a kutily. Prodejny jsou déleny do tzv. ctyt
svétll a to oddéleni stavby, nafadi, bydleni a zahrady. Seznam prodejen v Ceské

republice jsou k ndhledu v ptiloze ¢.1.

Spolec¢nost od pocatku svého pisobeni prosazuje zZivotni styl — ,,Do it yourself*
neboli ,,Ud¢lej si sam*. Cilovou skupinou tohoto pfistupu jsou predevSim muzi se
vztahem ke kutilstvi okolo 25 az 55 lety. V pfiloze ¢. 2 mizeme vidét organizaéni
strukturu BAUMAX CR sr.o. Reditelem spoletnosti je byvaly &len

predstavenstva pro marketing a internet Michael Hiirter, MBA.

2.5 Historie spolecnosti
Prvni otevieni bauMax-Marktu probéhlo vroce 1976 ve mést¢ Kindberg ve

Styrsku. Od roku 1989 se spole¢nost rozsifila do stiedni a vychodni Evropy. Do
CR pfisla az v roce 1992 a na Slovensko o dva roky pozdgji. Od roku 1999 je
predsedou spravni rady spoleénosti BAUMAX CR s.r.o. profesor KR Karlheinz
Esek.

V roce 2006 spolecnost vstoupila na trh v Rumunsku, poté o tfi roky pozdéji se
rozSifuje pusobeni spolecnosti 1 na turecky trh. Svou 150. prodejnu oteviel
Baumax roku 2011 ve mésté¢ Karlovac v Chorvatsku. Roku 2012 oslavil 35-leté
vyroéi vzniku a v bieznu roku 2013 oteviel nejvétsi dvoupodlazni prodejnu v CR.

Prodejna ma hned dvé novinky a to Centrum oken a dvefti a také ,,Drive In‘.

2.6 Ekonomicka stranka spolecnosti
Jiz tii roky se skupina BAUMAX CR s.r.o. nachdzi ve ztraté. V roce 2012 byla

celkova ztrata rakouské spole¢nosti 14,6 milionti EUR, v CR ztrata za stejny rok
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¢inila 297 miliontt K&. V roce 2013 trzby poklesly o 9 %. V soucasné dobé se
kvili finanéni krizi bude rusit prodejna v prazskych Letiianech, a pokud se
nepodaii krizi do konce roku 2015 zvladnout, opusti BAUMAX CR s.r.o. ¢esky
trh.

2.7 NAKUP A TVORBA SORTIMENTU
BAUMAX CR sr.o. vCR je spoleénosti zaméfenou na prodej stavebnin a

ptislusenstvi. Nabizeny sortiment je mozné rozc¢lenit do ¢tyfi zakladnich kategorii:
stavba, technika, bydleni a zahrada. ZboZi z nabizeného sortimentu je rozd€leno
do kvalitnich tfid a cenovych relaci — tzv. cena zavedeni, stfedni cenova troven a
kvalita marketu. Ve vSech ctyfech oblastech sortimentu nabizi spole¢nost velky
vybér produkti. Pro vyrobky poskytované firmou BAUMAX CR s.r.o. je dilezita
image a poprodejni sluzby jako zaruéni servis, poradenské sluzby. Zivotni cyklus

je kolisavy, diky vlivu poptavky a konkurence na trhu.

V nasledujicim vyctu je uveden zékladni piehled vyrobkl ze difeva nabizenych

spoleénosti BAUMAX CR s.r.0. v dubnu 2014:

- Plovouci podlahy

- Vnitini dvete

- Dfevottiskové desky

- Ohrazeni zdhont

- Lovecky plot

- Zapichovaci plot

- Zahradni nabytek

- Zahradni a détsky domky
- Dfevéné kvétinace

- Mifizka na popinavé rostliny
- Terasové podlahy

- Lavice

2.8 NAKUPNIi PROSTREDI
Z hlediska posouzeni designu prodejen, uzité architektury a zafizeni je mozné

konstatovat, Ze je kladen vliv na funkénost prodejen a snadnou udrzbu. Prodejny

jsou stavény v kombinaci skla a kovu, jsou charakteristické Zzlutocervenym
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zbarvenim a nad jejich vchody jsou umisténa velka firemni loga fetézce. Vstupni
prostory jsou predstavovany otevienym pricelim a maji Siroky vstupni prostor.
Vnitini prostfedi je celkové osvétleno, ale regéaly se zbozim nasviceny nejsou.
Podlahy jsou lité pryskyficové. Spolecnost ovliviiuje ve svych prodejnach

zakaznika formou hudebni kulisy.

Prodejny jsou c¢isté a splituji bezpe€nostni a hygienické piedpisy. Pred kazdou
prodejnou je velké parkovisté s dostacujici kapacitou a samoziejmé bezplatnym

ptistupem. Na parkovisti ma zdkaznik moZznost vyuziti ndkupnich vozikda.

Z hlediska dispozi¢niho feSeni prodejen se jedna o polozaviené prodejni Useky.
Celé prodejni mistnost je uspofddand do jednotlivych sortimentnich skupin, do
samotnych prodejnich tsekd, které maji odlisnou cilovou skupinu a jsou barevné

odliSeny.

Prezentace zbozi ma za cil co nejucinnéj§i predstaveni zbozi a pfipoutani
pozornosti zakaznika k nému. Spoleénost BAUMAX CR s.r.0. zvolila kombinaci
nckolika prezentacnich technik. Zbozi stejného druhu a vétSi hloubky je
prezentovano ve vystavnich regdlech v arovni pod sebou. Pouzivd i metodu
prezentace piibuzného zbozi, kdy je zakaznik pii nédkupu veden k sortimentu
dopliikkového prislusenstvi. Zakaznik ma zaroven moznost si na prodejné

vyzkouset nékteré produkty z nabizeného sortimentu.

2.9 CENA
Spole¢nost BAUMAX CR s.r.o. nabizi $iroky sortiment doplnény piislusnymi

servisnimi sluzbami, to vSe pii snaze garantovat zakaznikovi nejlep$i cenu.

Spolecnost tedy pouziva princip koncepce dlouhodobé nizkych cen.

Pro stanoveni ceny zboZi je uzivana zejména metoda ndkladové stanovené ceny,
kterd se sklada zGplnych vlastnich nakladd a procentni pfirazky k nakladim.
V souladu s touto cenou bere firma, jelikoz se nachazi na vysoce konkurenc¢nim
trhu, v Givahu pravdépodobné reakce konkurentl a ostatnich ¢lankt prodeje. To
znamena, ze sleduje konkurenci a jeji finan¢ni situaci, vyuziti kapacity, dosavadni

reakce na cenové zmény apod.
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2.10 PODPORA PRODEJE
Spole¢nost BAUMAX CR s.r.o. vyuziva k podpofe prodeje zékaznické karty.

Ziskani zakaznické karty je zdarma a jsou k dostani na jakékoliv prodejné.
Prostiednictvim karty jsou evidovany veskeré ndkupy, pii kterych byla
zakaznikem ptedlozena. Diky zékaznické karté je mozné usetfit az 10 % z ceny
zbozi. Mezi dal$i vyhody souvisejici se zakaznickou kartou patfi narozeninové

ptekvapeni, produktové akce a dalsi.

Spole¢nost BAUMAX CR s.r.o0. pravidelng pro své zakazniky pofada riizné druhy
soutézi a her. Napftiklad v roce 2013 se konala soutéz s vyuzitim zakaznickych
karet 0 osobni automobil. Ukolem soutéZicich bylo vyplnit soutéZni kupon,
nakoupit u spoleCnosti za libovolnou castku a vybrat spravnou odpovéd na
zadanou otazku. Spolecnost distribuuje mezi své zakazniky reklamni predméty
(propisky s logem, figurky, bonbony), z hlediska informovanosti zdkaznikii hraji

vyznamnou roli letacky.

Spolecnost vyuziva ke své propagaci predevsim reklamu v televizi, novinach a
radiu. V soucasné dobé¢ internetového rozmachu vyuziva i socialnich siti. Dale se

muzeme setkat s plakaty a billboardy.

BAUMAX CR s.r.o. uziva pii prodeji vyrokt formu pultového a obchodniho
prodeje. Zékaznik méa volny vybér k provadéni nakupu. Odborné vyskoleni

prodavaci komunikuji se zakazniky a nabizi poradensky servis.

2.11 ZAKAZNIK
Skupina zékaznikli je slozena ze Sirokého spektra obyvatel. Mezi zdkazniky

spoleénosti BAUMAX CR s.r.o. patii pfedeviim kutilové ale i drobni Zivnostnici
a ostatni, kteti maji zajem o domaci kutilstvi. Zejména na tuto skupinu zédkazniku
je zaméiena 1 reklama spolecnosti. Na druhou stranu tak ze strany spolec¢nosti
dochdzi k opomijeni ostatnich skupin zakaznikid. Spole€nosti uZivané reklamni

nastroje tak tyto skupiny neoslovuji dostate¢nym zptsobem.

2.12 ANALYZA SWOT
Piipadové studie SWOT analyzy se zaméfila na nejvétsi prodejnu BAUMAX CR

s.r.o. v CR, tj. v Praze — Michli. Data pro tuto analyzu byla ziskiana metodou
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pozorovani na misté. Tato prodejna byla oteviena 19. biezna 2013, jednad se o
nejvetsi dvoupodlazni prodejnu. Jeji vystavba trvala pouhy jeden rok. Pied
prodejnou je pro potieby zédkaznikli dostupnych 300 parkovacich mist. Novinkou
prodejny je napriklad ,,Centrum oken a dvefi“, kde vySkoleni zaméstnanci
poskytuji odborny servis a poradenstvi. Dale v centru stavebnin, tzv. Drive In, o
rozloze cca 3 500 m. Zékaznici zde maji moznost zbozi nakladat rovnou do
automobilu v kryté ¢asti prodejny. Prodejna déale nabizi velky vybér novinek
produktii, nafadi a rostlin v zahradnim centrum o rozloze cca 2 000 m. Vyraznou
soucasti prodejny je koupelnové studio, kde pomoci 3D programu si muze
zakaznik navrhnout koupelnu dle svych ptedstav. Vyhodou pro zédkazniky je také
testovaci centrum pro elektrické natradi, kde si mohou vyrobek nejprve vyzkouset

a poté se rozhodnout o jeho koupi.

Pii aplikaci SWOT analyzy prodejny u BAUMAX CR s.r.o. v Michli hodnotim

jeho interni a externi prostredi takto:
Silné stranky:

Silnou strankou prodejny mohou byt zkuSenosti, které¢ spolecnost jiz ziskala na
ceském trhu béhem svého pusobeni. Pozitivni roli hraje také poloha prodejny
BAUMAX CR s.r.o. v Michli, ktera se nachazi u frekventované infrastruktury.
Diky tomu je prodejna snadno dostupna pro zdkazniky a to s vyuZitim méstské
hromadné dopravy ¢i individudlni dopravy. Vyhodou oproti konkurenci je, zZe
zaujima post nejvétdi prodejny v CR, coz muze do prodejny piildkat nové

zakazniky.
Slabé stranky:

Prodejna je nejvétsi v CR, ale naopak musi mit tim padem vysoké provozni
naklady. Tato slaba stranka mtze byt jesté zdliraznéna tim, ze jiz od roku 2010 se

spole¢nost BAUMAX CR s.r.0. potyka s finanénimi problémy.
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Prilezitosti:

Novou prilezitosti pro prodejnu by byl naptiklad internetovy prodej vyrobkt a
sluzeb. Dalsi sluzbou, kterou by zdkaznici mohli pfivitat, je doprava zbozi

zakaznikim. Dalsi vyhodou je jiz zminény tzv. Drive In.
Hrozby:

Hrozbou pro prodejnu a spolecnost vilbec muize byt pfibyvajici konkurence na
trhu a tim také pfesyceni trhu. Déale miiZze nastat krize naptiklad nepfiznivym
kurzem ceské koruny vici valutdm a tim oslabeni HDP. Z tohoto pohledu se
nepiiznivé mohla projevit nedavna intervence Ceské narodni banky na oslabeni

¢eské koruny.

Tabulka 4- Vysledna analyza SWOT

Analyza vnitiniho prostfedi

Silné stranky ( Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

* profesionalita e vysoké konkurence

e dlouholeté zkuSenosti e nevykonny management

e poloha e slabd organizovanost

e znalost mentality a trhi stfedni a o finantni problémy

vychodni Evropy e vysoké provozni naklady

e image

W v

e nejvétsi hobby prodejna v CR

Ptilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

Analyza vnéjsiho prostiedi

. , g ° j
o internetovy prodej nova konkurence

e mezinarodni expanze e krize

e Driveln e pfesyceni trhu

e roz$ifeni sluzeb zakaznikim

Zdroj: Autor prace
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2.13 ANALYZA KONKURENCE
Spole¢nost BAUMAX CR s.r.0. mé ve svém odvétvi nejen na eském trhu velkou

konkurenci. Jednd se o dal$si hobby markety a to napiiklad Bauhaus k. s.,
Hornbach Baumarkt CS spol. s. r. 0., Obi s. r. 0., Mountfield a. s., Globus CR, k.
s. a dal$i. Za nejvétsiho konkurenta vSak lze povazovat spolecnost Obi, s kterou
vede 1 soudni spory. Obsahem jednoho ze soudnich sport je ten, ve kterém
spole¢nost Obi zazalovala BAUMAX CR s.r.o. za bilboardovou kampaii. Kampai
nesla slogan ,,Nejsme OBI¢ejni* a zakaznikovi tak mélo byt sd€leno, ze zahradni
centrum v BAUMAX CR s.r.o. je vétsi nez v Obi. Soud rozhodl, Ze spole¢nost
BAUMAX CR s.r.o. nesmi ve své marketingové komunikaci pouZivat tento

slogan, ale naddle miize propagovat, ze mé vétsi zahradni centrum.

Spole¢nost OBI s.r. 0.

Spolecnost OBI je vedouci specializovany hobby obchodni fetézec némeckych a
evropskych marketli s potfebami pro kutily. V CR provozuje v sou¢asné dobé 28
prodejen, v Némecku ma 338 a dalSich 237 v jinych zemich. V roce 2013 méla
spole¢nost OBI obrat 6,7 miliardy EUR. Ve svété fetézec zaméstndva zhruba
42 tisic pracovniki a dle prizkumu agentury Incoma GfK v oblasti DIY je nejvice
nav§tévovanym hobby marketem. V roce 2012 ziskala spole¢nost desaty titul
Obchodnika roku v iadé a poctvrté se stala hobby marketem roku v Casopisu

Receptai.*”

Spole¢nost Hornbach Baumarkt CS spol. s. 1. 0.

Dalsim konkurentem BAUMAX CR s.r.0. je spoleénost Hornbach Baumarkt CS
spol. s. 1. 0., ktera je jednim z nejvétSich predstaviteld hobby marketi v Evropé.
Ma celkoveé 138 velkoprodejen a zaméstnava okolo 15 tisicti pracovnikl. V letech
2011/2012 méla cisty obrat 3,2 miliardy EUR. V roce 2013 ziskala spole¢nost
titul Superbrands 2013 a prvni misto mezi fetézci DIY v hodnoceni zékazniki

vy, . r 4
podle cen, §ife sortimentu a poradenstvi.*’

*® 0 nas. [online].
* Historie. [online].
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Spole¢nost Bauhaus k. s.%"

Bauhaus k. s. je velice zkuSeny vedouci podnik ve svém oboru. Patii mezi
nejvyznamnéjSi obchodni koncerny branze "Do-it yourself”. Spolecnost Bauhaus
k. s. provozuje 220 specializovanych center pro dilnu, dim a zahradu v 16 - ti
evropskych zemi. Nabizi Siroky sortiment s vice nez 130 000 artikly ze vSech

oblasti pro dilnu, diim a zahradu.
Spole&nost Globus CR, k. s.”’

Spoleénost Globus CR, k. s. méa neuvéfitelnou §ifi nabizeného sortimentu.
Zakaznici si mohou vybrat z 15000 druht potravinaiského a 45 000 druhu
nepotravinarského zbozi. V Baumarktech nabizi az 50 000 vyrobki pro kutily,

zahradkaie a domacnost. V soucasné dobé pro spolecnost pracuje cca 6 000 lidi.

Spole¢nost Mountfield a. s.>?

Ceska spole¢nost zalozena roku 1991. Spole¢nost ptisobi na ¢eském a slovenském
trhu. Prvni oteviena prodejna byla ve stfedoCeskych Mnichovicich. V soucasné
dobé provozuje 73 prodejen a stejny pocet servisnich stfedisek a bazénovych
center. Spolecnost Mountfield a. s. je nejvétsi specializovany prodejce zahradni
techniky, bazéni a vybaveni pro dim v cel¢ Evropé. Jako jedina spolecnost

poskytuje sedmiletou zaruku na jejich vlastni produkty.

V nasledujici tabulce je uvedeno porovnani konkurence BAUMAX CR s.r.o.,
které vychazi z vyzkumu agentury INCOMA GfK. Kde se dané faktory hodnoti

znamkami 1 az 5. Kde 1 je hodnocena jako nejlepsi a 5 jako nejhorsi.

*% 0 spole¢nosti BAUHAUS. [online]
>! Globus. [online]
>2 Profil spolecnosti. [online]
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Tabulka 5 — porovnani konkurenénich hobby markett

Bauhaus | Baumax | Globus | Hornbach OBI Mountfield
Personal umi
. 2 1 1 3 1 2
odborné poradit
Siroka nabidka
1 2 3 1 4 4
zbozi
Ceny jsou priznivé 4 4 2 5 3 4
U prodejny se da
P m 3 3 5 2 2 3
zaparkovat
Personal je rychle
ey 5 5 4 4 5 4
dostupny

Zdroj: vyzkum agentury GfK

Z vyse uvedené tabulky je zfejmé, ze pro zdkazniky Bauhausu a Hornbachu je
rozhodujici pi1 nakupu zbozi Siroka nabidka, coz mize souviset s profesionalitou
téchto zékaznikli. U Hornbachu je na druhém mist€¢ moZnost zaparkovat u
prodejen, coz souvisi s moznosti odvozu zbozi. Z vyzkumu vyplyva, Ze pro
zakazniky nejsou rady persondlu az tak dulezité. Zakaznici hobby marketil
BAUMAX CR s.r.0. a Obi kladou diiraz na schopnosti personalu na prvni misto.
V Globusu zékaznici pozaduji pfedev§Sim pfiznivé ceny sortimentu a

profesionalitu.

Dal$imi kritérii pro porovnani s konkurenci jsem si vybrala tfi dalsi faktory a to
v prvnim piipad¢ ptisobnost na domacim i zahrani¢nim trhu. Z grafu je vidét, ze
na zahrani¢nim trhu zaujima prvni misto hlavni konkurent spole¢nosti BAUMAX
CR s.r.o. a to Obi. Naopak na domacim trhu vétSinu zaujima hobbymarket

Mountfield se svymi 55 prodejnami.
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Graf 1- MnoZstvi prodejen fFetézcl na evropském a ¢eském trhu
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Zdroj: autor

Druhym faktorem pro porovnani fetézcti hobby marketl jsou trzby za rok 2011.

Jako zasadni problém pro toto porovnani se ukédzala dostupnost dat o tomto

ekonomickém ukazateli u v§ech analyzovanych spole¢nosti. Podafilo se tak ziskat

piehled o trzbach pouze za spole¢nost BAUMAX CR s.r.o. a jeho dvou hlavnich

konkurentii a Obi a Hornbach. Z grafu je zfejmé, Ze ptedni misto zaujima opé&t

spolecnost Obi, ktera dosahla obratu 6,05 miliard K¢. Za ni se umistila spole¢nost

Hornbach s 5,044 miliardy K¢&. Spole¢nost BAUMAX CR s.r.o. se od roku 2010

do soucasné doby potyka s obtizemi a to ma za vysledek nejnizsi objem trzeb ze

srovavanych spole¢nosti.>

Graf 2 — Prehled trZeb vybranych retézcii za rok 2011 (v mld. K¢)
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Trzby za rok 2011
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Zdroj: autor
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> E15: Baumaxu se nedari hobbymarkety se propadly do ztrdty. [online]
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Tretim faktorem pouzitym v analyze je porovnani cen vyrobkd ze dieva

prodavanych v jednotlivych spole¢nostech. Jednd se o vyrobky ze dieva stejné¢ho

typu a mnozstvi. Naptiklad dievéné pelety, krbové dievo, podpalové tiisky, no¢ni

brikety a hranaté brikety. Pfedmétem hodnoceni byly aktualni ceny identickych

vyrobki v unoru 2014, které nebyly ve slevé ani v jinych akcich.

Tabulka 6 — Pfehled vysledkd komparace cen identickych vyrobki v jednotlivych hobby

marketech provedené v tnoru 2014 (v K¢)

Spole¢nost
Druh vyrobku
Hornbach Obi Baumax Globus Bauhaus
Dievéné pelety 15kg (cena za 1kg) 7,66 8,3 8 7,40 7,50

Krbové¢ dievo 15kg 88,- 87 89 87,90 86
Podpalové tiisky 6kg 88,- 93 89 87,90 92
Di.brikety hranaté 10kg 49,- 57 55 56,90 56
No¢ni ekobrikety 10kg 89,- 99 97 98,90 96

Zdroj: vlastni vyzkum.

Vysledkem hodnoceni tohoto faktoru je, Ze spolecnost Hornbach méla nejvice

vyhodné ceny u vybranych vyrobkii ze dfeva na trhu v daném obdobi. Naopak

spoleénost BAUMAX CR s.r.o. méla ze viech spole¢nosti nejvice neptiznivé

ceny pro zékazniky.
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Graf 3 — Grafické znazornéni vysledkd komparace cen identickych vyrobki v jednotlivych hobby
marketech provedené v tinoru 2014 (v K¢)
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Zdroj: vlastni vyzkum.

2.14 DOTAZNIKOVY PRUZKUM
Dalsi metodou uplatnénou v analytické ¢asti je marketingovy priazkum formou

dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vytvofen v elektronické podobé a pomoci
vygenerované¢ho odkazu byl rozeslan e-maily, zarovein byl vlozen na vybrané

socialni sité.

Do dotazniku byly zatazeny otazky zaméfené na nazor a spokojenost zakaznika
pfi nakupovani v hobby marketu. Dotaznik je tvofen co nejjednodussi formou,

aby respondentovi nezabralo jeho vypliiovani vice jak pét minut.

Dotaznik se skladé ze Sestnacti otazek, kde si respondenti mohli vybrat z nékolika
nabizenych odpovédi. Vétsinou odpovédi méla charakter: ano — ne — nevim.
Posledni ¢ast dotazniku se veénuje osobnim otizkam a to vekové kategorii,
vzdelani a pohlavi. Cilem téchto otazek bylo zjistit, zda hobby markety navstévuji

vice zeny ¢i muzi, v jaké jsou vékové kategorii a s jakym vzdélanim.

Cilem dotazniku bylo zjistit, jaky je nazor stavajicich zdkazniki na prostiedi
spolecnosti, jaky byl jejich prvni dojem. Také zda jsou spokojeni se zaméstnanci a
jejich zpétnou vazbou pii feSeni v konfliktnich situacich. Zda museli reklamovat

zbozi zakoupené v hobby marketech a jak jim bylo vyhovéno.
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2.14.1 Vyhodnoceni a vysledky dotazniku
Otazka €. 1. Jaky hobby market nejvice navStévujete/preferujete?

Graf 4 - Otazka ¢. 1

Jaky hobby market nejvice
navitévujete/preferujete?

o/
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W Baumax

W Obi

m Hornbach

W Bauhaus

B Globus Markt

m Mountfield

W jiny

Pramen: Autor

Prvni otazkou jsem chtéla zjistit, jaky hobby market zakaznici upfednostnuji a kde
nejvice nakupuji. Z vysledkil je ziejmé, Ze nejvice respondentl navstévuje
hlavniho konkurenta Bauhausu a to spolecnost Obi. Jak jiz bylo uvedeno vyse,
Obi je i podle jinych prizkumi nejnavstévovangjSim hobby marketem. Tésné za
spole¢nosti Obi je dalsi silny konkurent Hornbach s 25 %. BAUMAX CR s.r.0.

z tohoto priizkumu vysel jako teti nejnavitévovanéjsi hobby market v CR.

Otazka €. 2. — Jak na Vas pusobil prvni kontakt s danym hobby marketem?

Graf 5 - Otazka ¢. 2

Jak na Vas pUsobil prvni kontakt s danym hobby
marketem?

W dobfe
M pramérné
mipatné

M nevim

Pramen: Autor

46



Na vétSinu respondentt prvni kontakt s prodejnou a personalem pusobil pozitivné
a na 21 % dotazovanych pouze primérmé. Na zadného respondenta ale neplsobil

prvni dojem Spatné¢.
Otazka ¢. 3 — Vyhovuje Vam oteviraci doba?

Graf 6 - Otazka ¢. 3

Vyhovuje Vam oteviraci doba?
4%

W ano, vyhovuje
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Pramen: Autor

Z vysledki u této vyplyva, Ze naprosté vétSin€ respondentll vyhovuje pracovni

doba hobby markett. Pouze 4 % respondentiim oteviraci doba nevyhovuje.

Otazka €. 4 — Byl/a jste spokojen/a s pristupem a profesionalitou pracovniku?

Graf 7 - Otazka ¢. 4

Byl/a jste spokojen/a s pristupem a profesionalitou pracovniki?

Wano
Hne

W nevim

Pramen: Autor

Pristup k zdkaznikovi a profesionalni chovani pracovnika je pro spolecnost

dilezity faktor. Zaméstnanci by méli byt ochotni pomoci, poradit a mit zajem a
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pecovat o zdkaznika. Z prizkumu vyplyva, Ze 68 % respondentl je s pfistupem

zaméstnancl spokojeno, naopak pouze 12 % je nespokojeno.

Otazka ¢. 5 — Reklamoval/a jste nékdy zboZi v tomto hobby marketu?

Graf 8 - Otazka ¢. 5

Reklamoval/a jste nékdy zhoii v tomto hobby marketu?
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Pramen: Autor

Kazdy z nas se setkal i s negativni zpétnou vazbou, proto se v této otdzce ptam
zda, zakaznik n¢kdy zbozi reklamoval a v dalSich navazujicich otazkach zda byl
spokojen s vyfizenim. V¢EtSina respondentli ve svém navsStévovaném hobby
marketu nic nereklamovala, ale 28 % respondentii se setkalo stim, ze museli

vyrobek reklamovat.

Otazka €. 6 — Byl/a jste spokojen/a s pristupem pracovnika, ktery Vasi

reklamaci vyrizoval?

Graf 9 - Otazka ¢. 6

Byl/a jste spokojen/a s pfistupem pracovnika, ktery
Vasi reklamaci vyfizoval?

M ano

M ne

Pramen: Autor

48



V dotazniku byla uvedena navazujici otazka tykajici se reklamace zakoupeného
zbozi. KdyZ uz zékaznik musel vyrobek reklamovat, zda k nému byl pracovnik
hobby marketu vstficny a ochotny. Ze vSech dotazovanych respondenti bylo 20 %

nespokojeno.

Otazka ¢. 7 — Jak byla ve Vasem pripadé reklamace vyresena?

Graf 10 - Otazka ¢. 7

Jak byla ve VasSem pfipadé reklamace vyresena?

M kladne

M zaporne

Pramen: Autor

Jak je vidét z grafu veSkeré reklamace byly vyfeSeny kladné a to 1 pies to, Ze
v pfedchozi otazce 20 % dotazovanych respondentl nebylo spokojeno s pfistupem

pracovnika, co reklamaci vytizoval.
Otazka €. 8 — Planujete dalSi nakupy v tomto hobby marketu?

Graf 11 - Otazka ¢. 8

Planujete daldi ndkupy v tomto hobby marketu?

14%

Hano
M ne

mnevim

Pramen: Autor

Vétsina dotazovanych respondentil planuje dalsi nakupy v daném hobby marketu
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Otazka ¢. 9 — Doporucdil/a byste tuto spole¢nost rodiné nebo svym znamym?

Graf 12 - Otazka ¢. 9

Doporucil/a byste tuto spole¢nost rodiné nebo
svymznamym?
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Pouze 8 % dotazovanych respondenti by déle nedoporucilo danou spolecnost
rodin€ nebo svym zndmym. Ztoho vyplyva, Zze 92 % zadkaznikd jsou se

spole¢nosti a jejim prostiedim spokojeni a dale by ji doporucovali.

Otazka ¢. 10 — Mate zajem, aby informace o certifikaci dieva byla uvedena

na vyrobku (regalu)?

Graf 13 - Otazka ¢. 10

Mate zajem, aby informace o certfikaci dieva byla
uvedenana vyrobku (regalu)?

14%

mano

Hne

Pramen: Autor

Jak jiZz bylo uvedeno vySe, vSechny hobby markety poskytuji certifikované
vyrobky ze dfeva. V této otdzce mé zajima, zda respondenti maji zajem o to, aby

tato skutecnost byla uvadéna ¢i nikoliv. Z vyzkumu vyplyvd, ze vétSina
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respondentli chce, aby tato informace byla zvefejnéna naptiklad na regalu u

vyrobku.

Otazka €. 11 — Pri stejné cené davate prednost vyrobku z certifikovaného

dreva?

Graf 14 - Otazka ¢. 11

Pii stejné cené davite prednost vyrobku z
certifikovaného dreva?

Wanc

M je mitojedno

Pramen: Autor

Cilem této otazky je zjistit, zda dd zakaznik pii stejné cen¢ spiSe prednost
certifikovanému vyrobku a tim i1 kvalité, nebo radéji necertifikovanému vyrobku a
tim nizsi kvalité. 76 % respondentd odpovédélo, ze by dalo pfednost vyrobku

z certifikovaného dieva. Pro 24% respondentti neni certifikace diilezita.

Otazka ¢. 12 — Pokud by cena vyrobku certifikovaného byla mirné vyssi,

davate prednost?

Graf 15 - Otazka ¢. 12

Pokud by cena vyrobku z certifikovaného byla mirné
vyssi, ddvate prednost:

7%

W vyrobkuz
necertifikovanéhe dreve

W vyrobkuz certifikovaného
dfeva, pokud rozdil v cené
nepresahne 3 %

mvyrobkuz certifikovaného
dfeva, pokud rozdil v cené
nepresahne 5%

Pramen: Autor
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Tato otdzka by méla odpovédét na to, zda je zakaznik ochoten si pfiplatit za
kvalitu vyrobku nebo radéji da prednost levnéjsSimu ale méné kvalitnimu vyrobku.
Z prazkumu vychazi, Ze 61 % zakaznikl je ochotno si pfiplatit za certifikovany
vyrobek pokud se cena navysi maximalné o 3 %. Z dotazovanych respondentt by
32 % dalo prednost certifikovanému vyrobku, i pokud by byla cena vyssi o vice

nez 5 %.

Otazka €. 13 — Jak ¢asto navstévujete les v pruméru za rok, tedy v zimé i

v 1été dohromady?

Graf 16 - Otiazka ¢. 13

Jak éasto navs$tévujete les v priiméru za rok, tedy vzimé iv
lété dohromady?

W vibec nenavitévujete, nemate
mozZnost &i nepotiebujete

m velmiziidka, 1-2x za rok

W castéji, 1x za mésic

B pomérné ¢asto, 1x tydné

W velmi €asto, vicekrat tydné

Pramen: Autor

V dotazniku je obsazena otazka na certifikované vyrobky ze dfeva. Tato otdzka
sméfuje k tomu, jak c¢asto respondenti navstévuji les, jak moc se o lesni
hospodaistvi zajimaji. Velkd ¢ast respondenti navstévuje les velmi Casto a to
vicekrat tydné. Dals§i vétsi skupiny respondentll navstévuji les v priméru

jedenkrat tydné az jedenkrat mésicne.
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Otazka €. 14 — Pohlavi?

Graf 17 - Otazka ¢. 14

Pohlavi

Wiena

W mui

Pramen: Autor
Z celkovych 28 dotazovanych respondentli odpovédélo 19 Zen a 9 muZza.
Otazka ¢. 15 — Do jaké vékové kategorie patiite?

Graf 18 - Otazka ¢. 15

Do jaké vékové kategorie patfite?
3%

mdo 25let
W26-35let
W36-45let
W46-55 let
W56-65let

m66a vice

Pramen: Autor

Z vékové struktury dotazovanych respondentl vyplyva, ze vétSina se pohybuje do
25 let vé€ku. Po té nasleduje skupina v rozmezi od 36 — 45 lety. S 11 % se také

umistila vékova kategorie od 46 — 55 let.

53



VW7

Otazka ¢. 16 — Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Graf 19 - Otazka ¢. 16

Jaké je Vase nejvyssi dosaiené vzdélani?

3%

11%

B zakladniskola
M vyucen/av oboru
W stredni skola

B vysokd skola

Pramen: Autor

Nejvyssim vzdélanim dotazovanych respondentll je z velké cCasti stfedni Skola,

poté nasleduje vysokoskolské vzdélani. Zadny z respondentii nema jako nejvyssi

dosazené vzdélani zakladni skolu.
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3 DISKUSE A ZAVER
V bakalai'ské praci byl zhodnocen marketingovy mix spole¢nosti BAUMAX CR

s.r.o. ve vztahu knabizenym produktim ze dieva. S vyuzitim teoretického
materidlu a provedené analyzy vyplyva, ze nabizené dievéné produkty touto
spolenosti se v podstaté neodliSuji od sortimentu dostupného u jejich
nejvyznamnéjsich konkurentl. Z vysledkl dotaznikového Setfeni lze vsSak
usuzovat, e k lep$imu postaveni spole¢nosti BAUMAX CR s.r.o. na ¢eském trhu
by mohla piispét jeji orientace na ekologii a ochranu zivotniho prostiedi.
Z odpovédi respondentt vyplynulo, Ze jsou ochotni si (byt nepatrng) ptiplatit za
vyrobky vyrobené ze dfeva, u nichz je certifikaci prokdzan ptivod a produkce
s minimalnim negativnim vlivem na zivotni prostfedi. D4 se tedy piedpokladat, ze
tento zaver se netykd pouze zbozi ze dreva, ale bylo by jej mozné zevSeobecnit na
cely nabizeny sortiment. Spole¢nost BAUMAX CR s.r.o. by tak mohla vyuzit
spojeni svého jména s propagaci ochrany zivotniho prostfedi. Do budoucna by
mohla byt konkuren¢ni vyhodou této spole¢nosti orientace na sortiment, jehoz
vyroba, uziti ¢i nasledna likvidace nebude zatéZovat nadmérné zivotni prostiedi.
Prvnim krokem v této nové strategii spole¢nosti mlize byt pravé vyuziti jiz
nabizenych dievénych vyrobkl majicich certifikaci PEFC ¢i FSC. Da se
predpokladat, ze by =zavedeni této strategiec nebylo spojeno s vyznamnymi
finan¢nimi naklady a spolecnost by tak pomérn¢ snadno ziskala konkurencni

vyhodu.

Cenova analyza provedena na vybraném vzorku vyrobkti ze dieva prokazala, ze
spole¢nost BAUMAX CR s.r.0. ma nejméné piiznivé ceny pro zakaznika. Pravé
diraz na vySe zminénou certifikaci produktti by mohl pfispét k tomu, Ze by
zakaznici byli ochotni vyssi ceny certifikovaného zbozi akceptovat. Na druhou
stranu nejméné piizniva cenova politika BAUMAX CR s.r.o. u dfevéného zbozi
vuci zékaznikim by méla byt jesté podrobena detailnéjsi analyze, pro kterou je jiz

mozny rozsah bakalarské prace nedostatecny.

Z hlediska distribuce je v soucasné dobé patrny narist zajmu o prodej
prostiednictvim internetu. I zuvedené SWOT analyzy vyplynulo, Zze pro

spoleénost BAUMAX CR sr.o. by bylo vyznamnym pokrokem vyuZiti
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internetového prodeje a tim tedy rozsifeni poskytovanych sluzeb. Prikladem mize
byt prodej urcité¢ho typu nabizeného zbozi prostiednictvim nové vytvoreného e-
shopu, ve kterém by byla moznost si objednat za poplatek i dopravu zboZi ¢i jeho
pfipadnou odbornou montdz. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze mezi
zakazniky hobby marketli nejsou pouze muzi-kutilové, ale také zeny, kterymi by

nabidka téchto sluzeb byla jisté vitana.

Spole¢nost BAUMAX CR s. . 0. provozuje 24 prodejen na uzemi CR, které jsou
umistény ve méstech s pomérné velkou aglomeraci. Spole¢nost Moutfield a. s.
provozuje 55 prodejen, spole¢noct Obi s. r. 0 33 prodejen, spole¢nost Bauhaus k.
s., 8 prodejen a spole¢nost Hornbach Baumarkt CS spol. s. r. 0. 8 prodejen na
tizemi CR. Problematiky distribuce se také tykaji profesionalita a piistup
zaméstnancl. Z hodnoceni jednotlivych odpovédi odevzdanych k dotaznikovému
Setieni vyplyva, Ze negativni zkuSenosti s nizkou profesionalitou a odbornosti
pracovnikil byly zakazniky zaznamenéany pravé u spole¢nosti BAUMAX CR s. r.
o. Oproti  konkurenci byl u této  spoleCnosti v jednotlivych
odpovédich dotaznikového Setfeni zaznamenan také negativni piistup pracovnika
pii feSeni reklamaci. MoZnou pficinou tohoto stavu mohou byt Spatné vztahy mezi
zaméstnanci na pracovisti, pfipadné nespokojenost s finanénim ohodnocenim a
motivaci zaméstnancti obecné. Tyto vlivy by vSak musely byt pfedmétem

samostatného Setfeni.

Dalsi soucasti marketingového mixu je propagace. Zakaznici v dotaznikovém
Setfeni projevili zajem o dostatecné informovani o certifikaci nabizeného zboZi.
Tyto informace by tak do budoucna nemély byt uvedeny pouze na regilech
v prodejnach, ale i v letacich, na internetovych strankéach fetézce. Dal§i moznou
formou propagace by bylo zorganizovani souvisejici soutéze zakaznikl ¢i bodové
zvyhodnéni takto certifikovaného zbozi v ramci zékaznickych karet. Vhodnym
pokraovanim této prace by byl vyzkum na rozsahlejSim a reprezentativnéjSim
vzorku, ktery by potvrdil zavéry této prace zejména co se tyCe preferenci

certifikovanych dievénych vyrobkl zékazniky.
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Priloha ¢.1 - seznam prodejen CR

Seznam prodejen v CR

Mésto Pocet prodejen
Praha 3
Olomouc 1
Liberec 1
Brno 1
Mladd Boleslav 1
Ostrava l. 1
Ceské Budéjovice 1
Plzen II. 1
Pardubice 1
Chomutov 1
Zlin 1
Frydek Mistek 1
Hradec Kralové 1
Tabor 1
Pferov 1
Karlovy Vary 1
Most 1
Jihlava 1
Znojmo 1
Ostrava Il. 1
Usti nad Labem 1. 1
Kladno 1
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Priloha ¢.2 - organizacni struktura

Michal Mourecek

GVKL Tschechien / Slowakei

bavuMax::

GVKL CZ / SK
Michal Mourecek

Assistenz

Alexandra Heidingerova

. : Leitung
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ey s |[ S | Py 38 oo ][ e 8|y || 14 i
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| Znojmo - 343 Plzen - 323
Poprad - 382 Nitra - 375 Hr. Jefabek Hr. Slejhar Sicherheits-
Hr. Vasko Hr. Hospodka  |——77m—335 Karlovy Vary - 327 manager
| Hlozek Hr. Majak Tatiana Strbkova Einricht
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Gl e 2 Hr. Muranyi | | Fr. Balohoubkova
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Pardubice - 324
Fr. Pojdova
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Marketingovy priizkum

Marketingovy prizkum

Dabry den,

vénujte prosim nékolik minut svého Easu vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Vedkeré Vade odpovédi jsou anonymni a slouZi pouze pro statistické
Udaje do mé bakalafské prace.

Dékuji za Va3 fas!

Jaky hobby market nejvice navitévujete/preferujete?

O Baumax
O ovi

QO Hormbach
QO Bavhaus
O clobus Markt
O Mountfield

O jiny

Jak na Vas pasobil prvni kontakt s danym hobby marketem?

o dobie
O primeme
O patne
O nevim

Vyhovuje Vam oteviraci doba?

O ano, vyhovuje
O ne, nevyhovuje

,:___,f Suer'o on-line dotaaniky zdarma - www.survio.com 1
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Marketingovy priizkum

Byl/a jste spokojen/a s piistupem a profesionalitou pracovnik(i?
O ana

O ne
O nevim

Reklamoval/a jste nékdy zboZiv tomto hobby marketu?

O ano
O e

Pokud ano, tak

Byl/a jste spokojen/a s piistupem pracovnika, ktery Vasi reklamaci vyfizoval?

O ang
o ne

Jak byla ve VaSem pfipadé reklamace vyieSena?

O «adng
O zaporné

Planujete dal$i nakupy v tomto hobby marketu?

O ano
o ne
O nevim

Doporutil/a byste tuto spoletnost rodiné nebo svym znamym?

O ano
O ne
O nevim

U wyrobki ze dieva certifikovanych systémy PEFC, FSC je mjidténo, 2 dievo pochdzi z lesa, o ktery se Fadné pefuje a ktery je pravidelné
obnovavan,

| surVio on-line dotaaniky zdarma - www.survio.com
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Marketingovy priizkum

Mate zajem, aby informace o certifikaci dfeva byla uvedena na vyrobku?

O o
O ne

Pfi stejné cené davate pfednost vyrobku z certifikovaného dieva?

O ano

O jemito jedno

Pokud by cena vyrobku certifikovaného byla mirné vy33i, davate pfednost:

O vyrobku z necertifikovaného dieva
O vyrobku z certifikovaného dieva, pokud rozdil v cené nepiesdhne 3%

o vyrobku z certifikavaného dieva, pokud roadil v cené nepfesdhne 5%

Jak ¢asto navitévuijete les v prliméru za rok, tedy v zimé i v |été dohromady?

O viibec nenavitévujete, nemate moznost, &i nepotiebujete
O velmi zidka, 1- 2x za rok

o Castéji, 1x za mésic

O pomérné fasto, 1x tydné

O velmi asto, vicekrat tjdné

Pohlavi

o ena
O mui

,:___,f Suer'o on-line dotaaniky zdarma - www.survio.com 3
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