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Podnikani malé firmy

Business of small firm

Souhrn

Predmétem této prace je otdzka marketingu jedné firmyprvhi casti prace se
budu zabyvat terminy jako firma, podnikiiaeni firmy, vymezim terminy podnikatel a
jeho pojeti. Zvlastni pozornost bude€nevana marketingu firmy. V praktickéasti
provedu dotaznikové Feni zakaznik konkrétniho viethamského obchodu a budu se
snazit o navrhy, které by vedly ktgimu uspchu firmy, a to nejen obchodnimu.

Summary

The subject of this thesis is the question of aketarg firm. In the first part | will
deal with terms such as name, company and companggement, we identify business
terms and concepts. Particular attention will beotied to marketing companies. In the
practical part make a questionnaire survey of casts of a particular Viethamese trade
and will seek proposals that would lead to grelatsiness success, not just business.

Kli ¢ové slova:podnik, podnikatel, firma, marketing, reklama, lobd, zakaznik,
management, inzerce, spokojenost.

Keywords: company, businessman, firm, marketing, advertesgmtrade, customer,
management, advertising, satisfaction.
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1. Uvod

Toto téma bylo vybrano, protoze se v&mné dob velmi ¢asto setkavame s terminy
jako jsou zajmy zakaznika, prodej, &Spa firma atd. Marketing je dnes modernim
specializovanym odstvim, je gedmétem i odborného studia, a proto jsem si ho zvolila
ja. Doslo k pechodu od nedostatku zbozi a obahd&dsituaci, kde je zboZi i obchdd
dostatek, konkurence je obrovska a je problémerabky prodat. Tato prace si neklade
za cil podrob# rozebirat problematiku marketingu, a proto zdedoudvedeny jen jeho
zakladni poznatky a strategie.

Pro ilustraci jsem si vybrala konkrétni prodejjedna se o obchod $qvazre
textiinim zbozim, umighy na duchcovském n&sti. Snazila jsem se o jeho rozebrani,
zanttila jsem se p tvorbé této prace na financovani podniku, na jeho obecnou
charakteristiku, na majetek @nnosti podniku, na personalni praci, vyrobni ndila

Ve své praci seipdevSim zawgtim na diti aspekty uvedené firmy,¢cktere
z nich pak rozvinu.



2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této prace je snaha o charakteristiku podrzeiména pak v souvislosti
s marketingem. Podstatnaist zaujimé praktickéast, ktera nas #&a vest k analyze
poznatk, na jejichz zaklagl jsem navrhlateSeni, ktera by zviditelnila firmu, zlepSila
prodej a zvySila spokojenost zakaznik

Pt zkoumani daného problému byly pouzity dotaznikmetody, kde bylo cilem
zjistit davody, pra lidé nakupuji v obchodu StvModa a jaké zrny by givitali.

Prace je roztlena do ®kolika kapitol, gicemzZ prvni jsou teoretického razu,
posledni zahrnuje vyzkumné &ti.

P psani této prace jsem vyuZila mnoZstvi odborte¥diury, obohatila jsem se
tak o nové informace a doufam, Ze tato prace j@arjinym, ktéi se chiji o tomto
problému doz¥dét néco podrobgjSiho.

2.2 Metodika

Prvnim krokem zpracovani bake&dké prace bylo stadium odborné literatury z
oblasti: podnikani, management, marketing; bylaZpgaunetoda analyza dokumentu a na
jejim zakla@ vybrany odborné paséze do literarni reSerse.

Dale byly prostudovany podnikové materialy, poskygnmajitelkou sledované
firmy. Déle byla zjisovana spokojenost zakazniku se zboZi sledovang fwt Moda.

Pro realizaci dotaznikového &mi bylo nezbytnéipdjednat podporu vedeni, to
bylo sezndmeno se smyslem i8ef ase zakladnimi cili fmwkumu. Realizace
dotaznikoveé Séeni sestavala z 4 kroku:

1. Pripravna faze:

zhotoveni dotazniku

priprava programu na zpracovani dota#nik
navrh tabulkovych a grafickych vystiup
navrh osnovy hodnotici zpravy

O O O O

Proces fipravy dotaznikového eni trval zhruba tyden.

2. Realiz&ni faze (vyphovéani a str dotaznik)

3. Vyhodnocovaci faze zahrnovala dobu pbhou pro zpracovani dotazjkta
C¢inila asi 3 dny, neria by byt totiz zbytén¢ dlouha, mj. z toho Wodu, Ze je
dulezité informovat majitele obchodu s vysledkyiéet maximalg do nEsice po
ukorteni realizani faze.

4. Prezentace vysledkprobihala na spoteé sclizce s majitelkou obchodu dva
tydny po zpracovani dotazriik

Dotaznikové Séeni bylo provedeno v Duchcédw obdobi bezen 2009 aipdpokladem
bylo ziskani odpaxdi od 70-100 respondént



3. Literarni reSerse

3.1 Charakteristika podnikani
3.1.1 Vymezeni podnikatelské&innosti

Hybnou silou ekonomického rozvoje je v trznim hatdistvi podnikani. Podnikani je
vymezeno V obchodnim zakoniku jako ,soustawianost provadna samostatn
podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpawest za &elem dosazeni ziskd“.

Podnikatelem rize byt fyzicka nebo pravnickd osoba vymezena Ohdmodakonikem
jako:

« 0soba zapsana v obchodnim rjst;

« 0soba, ktera podnika na zaktativnhostenského oprawni;

« o0soba, kterd podnikd na zakiafiného neZ Zivnostenského opréan podle
zvlaStnich pedpidi;

- o0soba, ktera provozuje zeédglskou vyrobu aje zapsana do evidence podle
zvlastniho pedpisu.

Pro fyzické osoby je podnikani jednou z alterndtiinforem ziskavani finanich
prostedki, resp. pijmu, pouzitelnych pro jejich osobni gebu. Nekteré pravni pedpisy,
piedevsim z oblasti socidlniho zabesyd nebo z deové oblasti, oznaji podnikajici
fyzické osoby za osoby samostawydélecns ¢inné (OS\WC). Druhou zéakladni formou
ziskavani gijmt ekonomicky aktivniho obyvatelstva je vykon zstmani na zaklad
pracovié pravnich vztath FisluSné fyzické osoby — zastnanci jsou analogicky
v nékterych pravnich normach povaZzovany za osoby vykaji@ zavislowinnost, resp.
osoby s fjmy ze zavislétinnosti. Fyzické osoby maji tedy teoreticky moznestby
formy ziskavani ijmu.

Rozhodnuti o zahgjeni podnikani fyzické osobyZen byt ovlivieno Sirokou Skélou
duvodi a okolnosti. Motivace k podnikanite v extrémnim ippad vyplyvat z jeji
snhahy o seberealizaci v oboru, ktery je vykrgmn grednetem jejiho zajmugi dokonce
jejim kontkem. Opanym extrémem je pak zahajeni podnikanifpadech, kdy fyzicka
osoba voli tuto formu zaji&i osobnich fijmu jako vynucenou vzhledem k nemoZnosti
dlouhodol najit uplatni v zangstnani.

Osoba, ktera hodla zahajit podnikani, musi krepecifické motivace vyiisjici v zajem

o podnikani mit i pgebnou kvalifikaci pro podnikani ve zvoleném obdBoirasti této
kvalifikace musi byt odborna #pobilost i schopnost orientovat se v podnikatelském
prostedi, kterd finejmensim stejnou &ou ovliviiuje gipadny dspch v podnikani.
Fyzicka osoba rozhodujici se o vstupu do podnikéwnisi byt schopna objektign
posoudit své Sance vzamySleném oboru podnikanfihlggnutim k charakteru
relevantniho trhu a byt schopna orientovat se afesgotebném minimalnim rozsahu

v pravnich pedpisech upravujicich podminky podnikani. [1]



1§ 2, odst. 1 zakona 513/1991 Sb., obchodni zakonik vesminpozdjsich redpidi —
dale zpravidla jen ,Obchodni zakonik* a v odkazteh,0Z 513/1991“

3.1.2 Podnikatelsky zangr

Realnou moznost usphu v podnikani fyzické i pravnické osoby byélnprokazat
podnikatelsky zawgr. Obsah a struktura podnikatelského amdo zn&né miry zavisi
na charakteru podnikatelsk&innosti. Zakladnim pozadavkem na zpracovani
podnikatelského za#nu je jeho realnost a objektivita. Podnikatelskynza neni vzdy
zpracovavan pouze pro vlastni fsitu podnikatele, ale stavad sezi® ijednim
z podklad pro podporu zadosti o poskytnuti bankovnihérawi ptjéky nebo zadosti
0 poskytnuti podpory ve forndotace, fispvku, zvyhodrného U¥ru ¢i zvyhodréné
zaruky v ramci programove podpory podnikangdevsim podpory malych aetinich
podniki. Podnikatelsky za#m a analyzy, které jsou jeho s@sti, nejsou iezité jen
v souvislosti se vstupem do podnikéni, ale i v $slasti s realizaci rozvojovych projekt
podnikatelskych subjekt kterym se jiz podé@do prosadit se na konkrétnim trhu.

Podnikatelsky za#r predstavuje individuélni koncepci podnikani vychédeji
z prislusnych analyz postaveni konkrétniho podnikatetelevantnim segmentu trhu.
Strategickym cilem kaZzdého podnikatelského &énje dosazeni zisku. Dosazeni tohoto
strategického cile nuén predpoklada existenci ffznivych podminek pro realizaci
podnikatelského zagnu. Jejich sotésti je ischopnost nagni dilcich, zpravidla
hierarchicky usptadanych, rozvojovych ¢il DosaZeni zisku je podn#mo rozdilem
mezi vynosy (pjmy) anaklady. Kladny rozdiléthto ukazatél predstavuje zisk
z podnikatelskéinnosti, zaporny rozdil by naopak znamenal ztratu.

Prijmy z podnikatelsk&innosti jsou weny gedevsim obchodnim obratem, kterym se
v zasad rozumi gijmy z prodeje zbozi asluzeb, resp. trzby za pmédabozi

a poskytnuté sluzby. VySe obratu (trzeb) je podstatnerou ovlivnéna postavenim
podnikatele na trhu. Tato trzni pozice je odrazeankkrerEni schopnosti podnikatele.
Konkureréni schopnost podnikatele je v neposlednienavliivnéna drovni prodavaného
vyrobku ¢i poskytované sluzby. Nabizeny produkt musi byakitvni, musi spglovat
pozadavky zakaznika na jeho technickou Uiipuealitu i na zgsob a podminky jeho
prodeje. Sotasti podnikatelského z&m proto musi byt marketingova studie a z ni
vychazejici marketingova strategie.

Marketingova studie postihuje situaci na relevantihu, tedy trhu, ktery je cilovym
trhem konkrétniho podnikatelského subjektipmavujiciho swj vstupni nebo rozvojovy
podnikatelsky zagr. K analyze cilového trzniho segmentu je nuthistppovat nejen

z hlediska aktualni situace ale iz hledisk&ek@vaného (prawgpodobného) vyvoje.
Rozhodujicim kritériem pro vyhodnoceni pozriatkstavu a vyvojovych tendencich na
konkrétnim (cilovém) trhu musi byt snaha o objektiposouzeni konkurenceschopnosti
podnikatele, jehoz sefipravovany podnikatelsky zam tykd. Pokud jde o kritérium
konkurenceschopnosti, jéeba je opt sledovat z hlediska nagini realné pedpovdi
uspchu podnikatele, resp. Usmé realizace podnikatelského zam v delSim
(minimalre stedredobéméasovem horizontu. [2]



Druhym zakladnim faktorem ovitwjicim hospodéky vysledek z podnikani (vysi zisku,
event. ztraty) jsou naklady. Celkovéa vySe naklpddnikatele je ovlivéna zejména vysi
pottebného zakladniho kapitalu, jeho skladbou, pravidigpisovani a zatovani
hmotného inehmotného majetku, vysi mzdovych ndkladnaklad na socialni
zabezpéeni (dichodové a zdravotni poj&ti) a povinného pkni vici zamgstnaném
(napiklad vyplaceni zdkonnycheiplatka a perspektivé ziejmé i nemocenskych davek).
Naklady podnikatele zavisi tedy nejen nd&ipavacich cenach hmotného a nehmotného
majetku — technologie, provozniho vybaveniieobhého know-how, surovin a matetial
ale ina udrovni mezd regulovanych stanovenim mimmayse mzdy a dalSimi
regul&nimi opatenimi v mzdové a socialni oblasti. V souvislostysi naklad musi byt
prvoradou starosti podnikatele dosazeni produktivity cgréa kterd zajisti jeho
konkurenceschopnost.

Jednou z dalSich podstatny&sti podnikatelského zé&nu je kEZne i analyza a stanoveni
realného vyvoje plateb a trzeb a jejich vzdjemmgces tzv. cash-flow. V rdmci regulace
cash-flow se tedy v podstajedna o zaji&ni plynulého toku fjmu jako predpokladu
praibézné a vasné Uhrady dZnych zavazk, ato jak zavazk z titulu nakupu zbozi
asluzeb aztitulu mzdovych nafokzaméstnané a jinych provoznich nékldéd tak

i zavazk specifickych, nafiklad splacenifijatych awra.

Podnikatelsky zasr je nastrojem realizace gjlkteré podnikatel podnikanim sleduje. M&
tedy prioritni vyznam Pmo pro konkrétniho podnikatele. Jak jiz byteceno, je
podnikatelsky zarr nékdy podkladem pro poskytnuti &w ¢i verejné podpory,
negastji ve form¢ dotace. V&chto gipadech mohou byt na obsah podnikatelského
zaneru kladeny zvlastni pozadavky a podnikatelsky @&musi byt zpracovan podle
predepsané osnovy. Jakiiktad Ize uvést pozadavky na podnikatelsky &knprojektu
pripravovaném v souvislosti s Zadosti o podporu gmmu ROZVOJ Opetaiho
programu podnikani a inovace na obdobi let 2003201

3.1.3 Realizace podnikatelsk&innosti

Podnikatelé (podnikatelské subjekty) vstupuji altit své podnikatelsk&innosti do
smluvnich zavazkovych vztabs tiznymi typy ekonomicky samostatnych subijgkjak
spol&nosti (pravnickych osob) tak fyzickych osob. Vzap@msmluvni vztahy mezi
podnikateli jsou determinovany charakterem jejiéinnosti, jejich specializaci
a zpmsobilosti samostagrefektivre vykonavat éiznécinnosti, které jsou pro dosazeniccil
jejich podnikani nezbytné.

Z&kladni orientace ve smluvni Upéavztahi podnikatele k jinym podnikatét, finalnim

spotebiteiim ztad fyzickych osob ak vlastnim zasthanédm je pro podnikatele
dulezita pedevSim ztoho tvodu, Ze pro & zakladacetné povinnosti. K obecnym
povinnostem vyplyvajicim ze z&vazkovych viigbristupuje ifada dalSich povinnosti
upravenych fslusnymi pravnimi fedpisy. Pro podnikatele jsou zwa¥yznamne

povinnosti tykajici se pravni Gpravy

« ochrany prav spébitele
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- ochrany zamstnand, v¢etné bezpénosti a ochrany zdraviippraci.

Podnikatelskac¢innost je regulovana Sirokym okruhem pravnich nordRegulace
podnikani zahrnuje regulaci ekonomickych aspekbdnikani aregulaci ostatnich
podminek, za nichz Ize d&itou podnikatelskowinnost vykonavat. Ekonomicky ramec
pro podnikatelskoucinnost je vymezen fpdevSim regutmim ramcem fiskalnich
predpisi, zejména z oblasti davé, z oblasti €etnictvi a z oblasti socialniho popat.
Dopad na vysledky hospo@sai maji icetné dalSi fedpisy regulujici chovani
podnikateh nagiklad v jiz zmirgnych oblastech praco¥rpravni a ochrany sp@bitele,
ale ivoblasti ochrany hospadg&é soutze, regulace wejnych zakazek iv dalSich
oblastech, najklad v oblasti ochrany Zzivotniho proéstli, protipozarni ochrany,
stanoveni hygienickych norem apod.

Podnikatelské subjekty jsou nejen nositeli pokrokinybnou silou ekonomického
rozvoje, ale inositelicetnych rizik. Jsou vystaveny jak obecnym rizik nagiklad
negiznivym disledkim Zivelnych udalosti, tak, a to zejmégatnym rizikim, ktera jsou
vlastni pré¥ podnikani. Jedn& se o Sirokou Skalu rizik zahanchi zejména néfznivé
dusledky neplgni nebo nenalezitého @ni smluvnich zavazkze strany jejich partnéy
nedostatk podnikatelskeho pragdi, vjehoz ramci vykonavaji svowinnost,
a negekavaného celkového ekonomického vyvoje gizeprym dopadem na jejich
hospodé&eni, a to nejen v oblasti ndkiafinflace, fist cen vstufp — surovin i energii), ale
i vynosa (pokles poptavky, kurzova rizika apod.) Podnikatelsi cile¢doms usilovat
o minimalizaci rizik vyplyvajicich z podnikani,ddh, ktera ¥dome podstupuje.

Podnikatel musi @ibéZzne¢ sledovat moznost svého dalSiho rozvoje tak, albystyopen
trvale prokazovat svou konkurenceschopnost Musbtoprbyt schopen vyuZit
i specifickych pilezitosti, které se mu naskytnou. Nové rozvojoudlepitosti pro
podnikatele pedstavuje ndiklad moznost prosazeni se na evropském trhulslazaké
programova podpora rozvojovych projeékt vrdmci operénich  program
spolufinancovanych z rozvojovychigalevSim strukturalnich, foadeU.

K posileni postaveni podnikatele na trhuizen vyznamnym zpsobem pispét jeho
chovani na trhu, fiedevsSim jeho vztahy se spmititeli, odlgrateli a dodavateli, jeho
pristup k vytvdeni pracovniho prostdi, gistup k ochra#é zivotniho progsedi a jeho
pusobeni v mist kde vykonava svou podnikatelsk@innost (spoluprace s mistnimi
organizacemi, sdruzenimi a institucemi) DobrovoleSpektovani zaji prislusnych
subjekfi a odpo¥dny gristup k okoli, které podnik obklopujetigpiva k dobrému jménu
podniku a tim i k posileni jeho konkurenceschopn{sit

3.2 Cile

Kazdy podnik musi mit stanovenyciié cile, kterych chce dosdhnobtlavnim cilem je
zpravidla dosazeni zisky ktery je nutny k dosahovéani dalSichicil

» zajiseni dlouhodobé existence podniku
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» zajiseni rozvoje podniku

» dosazeni plné za¥stnanosti

* podpora osobnihaistu zandstnance

» zajiseni dobrych platovych podminek

» dosazeni velkych socialnich vymozenosti
» Usili o dosazeni moci na trhu [4]

» trvalé a dlouhodobé dosahovani zisk

» uspokojeni pdgtb zakaznika

» zdokonalovani stavajicich vyrolbla vyvoj novych vyrobk
* dobré jméno firmy

» socialni politika ve vztahu k zaistnanéam

» ochrana Zivotniho prasdi [5]

+ Ekonomické
o Preziti
* Maximalizace BZného zisku
 Maximalizace trzeb
* Maximalizace #istu prodeje
* Maximalizace hodnoty
+ Neekonomické
» Kvalita
» Spokojenost zakaznika

3.3 Poslani

Hlavnim poslanim podniku je vyréta distribuovat vyrobky a poskytovat sluzby
zakaznikm a slouzit vSem ostatnim, kiigsou s vyvojem podniku spjati. Jejich vlastnici
je ale vytvdili i proto, aby vydlavali penize.
»  poslani firmy:
* slouzi tSinou zakaznikm a zamistnaném
* vyjadiuje hlavni orientaci pro celou kulturu podniku,gemitini
a vrejSi chovani, specifikaciipdnosti, o které se chce podnik opirat vrit
chovani se projevuje ¥Bim chovanim), nap nejwtsi kvalita vyrobk a
sluzeb, orientace a rychlé uglavani inovaci, rychla reakce na pozadavky
odbiratelr; Uspora naklail— prodavat za nizSi ceny

3.4 Planovani

3.4.1 Planovani a planovaci proces v odborné literaite

Planovani je myslenkeéwiedjimani budoudiinnosti na zaklatizvazovaniiznych
alternativ a volba nejvyhodjsi cesty. Guinter Woéhe ozhge planovani, jakoigimani
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rozhodnuti, ktera jsou orientovana do budoucnB$iinovani utuje pribeh podnikového
procesu jako celku i ve vSech jetdstech.

Mezi pojmy planovani a rozhodovani se nesmi kiaatitko. Planovani je takové
rozhodovani, které nesgigsa na improvizaci. Je obet@namo, Ze velkdast rozhodnuti
v podniku jsou do jisté miry intuitivni.

Do budoucna je za#keno nejenom planovani, ale i prognézovani. Progaggavida o
udalostech, které praypodobré nastanou. Je to metoda planovani.

Z&kladni problémy fungovani podnikeSi management, ktery formuluje podnikové cile
a strategii srujici k jejich naplgni a provadi strategickézeni.

Strategické&izeni je proces tvorby a realizace strategie algadentizeni celého
podniku. Na strategickiézeni navazuje taktickiézeni a operativriizeni. Zakladni
soutasti taktickéhdizeni je planovani.

Aby mohlo podnikové&izeni realizovat gy cil, tj. dosahnout podnikovym procesem
dlouhodobou maximalizaci zisku, pebuje planovani gbéhu tohoto procesu.

3.4.2 Planovaci proces

Planovaci proces seéléina rekolik stupit, a to konkréta na:
- sk&r informaci

- zhodnoceni informaci

- alternativni plany

- rozhodnuti

Jednotlivé oblasti planovani:

(1) Planovani vize podniku - formulace zakladniodmikovych princif, jde o
kvalitativni vypowd’ vrcholovéhadizeni o podnikové politice

(2) Strategické planovani - dlouhodobé planovamitsgii pro kombinace vyrolika trh
(strategické oblasti)

- analyza vynosového potenciélu (atraktivita trhu)

(3) Operativni planovani - planovani kratkodobytmg na zaklad dlouhodobych
strategickych plain (navaznost)

(4) Planovani vysledka likvidity - finaneni plany, planovani hospoi&ého vysledku

Typy planovani podle planovacich arovni:

(1) retrogradni planovani (top-down)

(2) progresivni planovani (bottom-up)

(3) protisnérné planovani (top-down/bottom up)

Funkéni struktura planovani podniku = planovani jednotych éinnosti:

planovani marketingu - plan ziskani zaka#nik

planovéani vyroby - dava do souladu plan prodejamakitnimi moznostmi podniku
planovani ndkupu - zabezjpge potebnymi surovinami vyrobu a stanovuje optimalni
vySi zasob

planovani vyzkumu a vyvoje - orientuje se na inevagrobniho programu, resp. na
pripravu novych vyrobk, technologii apod.

planovani obnovy a udrzby hmotného invastio majetku - zhrnuje jednak planovani
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oprav a Udrzby a jednak planovantigeni a likvidace hmotného invastiho majetku
financni planovani - zahrnuje rozhodovani dizpbu financovani, o investovani kapitélu
a 0 perzni hospodgeni

planovani lidskych zdrdj- tj. profesionélnihoirstu, p@tu vyrobnich diniki, technicko-
hospodéskych pracovnik, vySe mezd atd.

Zadnou z nich nelze planovat a@tiehe, bez ohledu na vazby s ostatnifimnostmi.

Respektovani této skuteosti grestavuje jednu z nejtezitéjSich zasad planovani.

3.4.3 Strategické planovani

Strategie - je to soubor &gohi a prostedka k vyuziti zdrofi, jimz ma byt dosazeno
splreni stanovenych dil

Strategické plany - Ize charakterizovat jako systékteré usptadavaji a podle nichz
jsoutizeny zdroje k dosazeni strategickychi.cil

Strategicke cile - jsou stavy, které chce orgamizizsahnout v ditém casovém
horizontu.

Strategické oblasti

Je to kombinace vyrobek-trh pro které

1) existuje jasné vymezeni podilu na trhu
2) mame dostatek informaci

Nastroje pro ufovani strategickych oblasti a \&ristrategii:

U strategického planovani plati obécn

a) strategické plany je nutno odvijet od sily kigigh, sily dodavaté| konkuregni
rivality, moZnosti vstupu novych konkuréndo oboru, od saiasnych a &ekavanych
socialnich, politickych, ekonomickych a pravnicldponek podnikani apod.

b) neustalé zemy prostedi, v #mz organizace operuje

3.5 Zéasady marketingoveéhtizeni
3.5.1 Marketing
Termin marketingu je vyjadienadou definici, napt.:

+ Marketing je koncepce obchodni a vyrobni politikgmiy. Zahrnuje piizkum
trhu, planovani vyrobniho programu, propagaci viioba sluzeb s cilem
dosahnout maximalniho ekonomického efektu. Vznaddem 30. let 20. stoleti
(llustrovana encyklopedie - Encyklopedickinal).

+ Marketing je filozofie podnikani a stim spojenyst®&m funkci. Marketing je
proces, jehoz ukolem je vyhledavani, akceptovanispokojovani zakaznika
zpasobem, ktery $nasi dosazeni cilorganizace s ohledem na konkurenci. Styl
podnikovéhotizeni je charakteristicky tim, Ze vSechny udalegbodniku jsou
zaneteny na uspokojovani trhu (zdkaznika). Vyrazem padelské filozofie je
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orientace na trh. Jde v uzSim slova smyslézeni orientované na poptavku.
Marketing se opird o psychologii, sociologii, sttkiu, teorii pravépodobnosti,
pravni dy aj. (Encyklopedie Universum).

+ Marketing je funkci firmy, ktera identifikuje nenlapné poteby a poZadavky,
definuje a miii jejich velikost; ukuje, kterym cilovym trbm miZe organizace
nejlépe slouzit, rozhoduje o vhodnych vyrobcichiglsach, programech, které
maji slouzit ¢mto trhim. Marketing je vyzvou pro vSechny pracovniky
v organizaci k tomu, aby ,myslel na zdkaznika aidlanu“. (P. Kotler).

Velké trhy se na jedné stratkisti na mikrotrhy; na druhé stréanastava proces
globalizace (s pozitivnimi i negativnimisledky).

Z&kaznici nakupuji stale vestgim rozsahu zboZzi a sluzby u zasilkovych firem poim
katalogu, televizniho marketingu a dalSich elektiojch medii. Na marketing se nesmi
pohliZet jako na ukol nalezeni ckgjich zfisohi jak prodavat vyrobky firmy. Mnoho
lidi si plete marketing sdkterou z jeho ddich funkci, jako je reklama a prodej.

Socialismus spojoval marketing s prodejem. Terndhyb (od&leni odbytu) navozoval
asociaci, Zze se jedna annost, kterou Ize odbyt. Problémem nebylo vyrolgepdat
(zajis€no planem), ale ziskat.

V trznim systému autenticky marketing neniéaim prodeje toho, co vyrabite, ale
poznanim toho, co vyréb Vedouci postaveni na trhu se ziskava Jgném
spokojenosti zakaznika préstinictvim inovace vyrolk kvality vyrobki a sluzby
zakaznikovi. Jestlize tyto¢ui chybi, nemiZze je nahradit Zadnéastka na reklamu,
stimulovani prodeje, ani mini@dna schopnost prodavat. Trh, nikoliv tovarna, nako
uréuje, které firmy budou mit ugph.

Zakladni pojmy marketingu

PrestozZe byla uvederfada definici marketingu, povazujeme za nutné tubkapitolu
uvest progednictvim dalSi definice:

+ Marketing je spol&ensky aridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaj
to, co potebuji a pozaduji, pragtdnictvim tvorby, nabidky a <smy
ekonomickych statk s ostatnimi. Tato definice vychazi =z nasledujicich
zakladnich pojmi. poteba, pozadavky a poptavka vyrobky - hodnota,
naklady a uspokojovani.- snEna, transakce a vztahy trhy — marketing a
zastupci na trhu.

Lidsk& poteba je stav potovani nedostatku zakladniho uspokojeni. Lidskyctighoje
omezené mnozstvi. Jednotlivé fmity lidé zabezpmiji pomoci poZzadavk po
konkrétnim zboZi. Nap potebu po potravinach mohou lidé zabexpat pomoci
mnoziny potravin, které poZaduji #faném pdétu, mnozstvi a kvalt ,Lidskych poteb
je malo, pozadawk je mnoho“. Lidské poZadavky se neustal&nms rozvojem
spol&enskych sil a instituci.
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Kazdy vyrobek ma rozdilnou schopnost uspokojovuané poteby lidi. Nag. potebu
dopravy do zawstnani mohu zabezgie autem, motocyklem, autobusem,éstskou
hromadnou dopravou, ¢pky, aj. Jednotlivé Zisoby dopravy do zagstnani se lisi
piedevsim cenou, pohodlim a rychlosti. Proto lidévpddnme nebo cile¥dome zvazuji
hodnotu vyrobku a jeho cendaa tim, nez se rozhodnout o jeho zakoupeni. Zvoli s
vyrobek, ktery vytvéi vétSi hodnotu za peuni jednotku. Pojmy hodnota, naklad na
vyrobek a uspokojovani petoy jsou zakladni pro disciplinu marketing.

Marketing gredstavuje lidskowinnost, vykonavanou ve vztahu k trhu. Marketing se
orientuje na praci s trhy, kterd& ma zabe#ppotencialni srény s cilem uspokojovani
lidskych poteb a pozadavk Jestlize jedna strana usiluje o&m aktivreji nez druha,
nazyvame ji obchodnikem a druhou stranu zakaznikdmhodnik nize byt prodavajici

i kupujici.

3.5.2 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni je profese zahrnujici rozbor, planovani, ptdmi a kontrolu.
Zahrnuje zbozi, sluzby a duSevni vlastnictvi. & na sminé a jeho cilem je dosahnout
spokojenosti zéastrenych stranRizeni marketingu je historicky identifikovano s lika
personalem jednajicim s trhem. Praci marketingtrmazabezp#&uji prodejni manaie
prodejni personal, reklamni a propaga manaZz#, pracovnici marketingového
prizkumu, manaze pro sluzby zakaznik manaz& vyrobku, manazé trhu a
marketingovy viceprezident.

Marketingovétizeni je v zasadiizenim poptavky. Popularntgrstava o marketingovém
manazerovi je, Ze je toskdo, jehoz Ukolem je stimulovat poptavku po vyrahcfirmy.
To je vSak zjednoduSeni sk&étesti. Marketingovéiizeni ma za ukol ovlisovani
arovre, na&asovani a slozeni poptavkyigobem, ktery pofize organizaci dosdhnout
jeji cile.

Organizace si vytyé predstavu o pozadované urovni transakci na cilovém 8kuténa
arovei poptavky niize byt pod poZadovanou arovni poptavkyizen se ji rovnat nebo
mazZze byt nad ni. MZe byt nulova poptavka, slaba poptavk@imgiend poptavka,
nadn#rna poptavka aRizeni marketingu se musi&rtito disproporcemi vyrovnat.

3.5.3 Orientace firmy na trh

Existuje minimalg pét konkurujicich si koncepci, podle nichZz by orgaci ngly vést
svou marketingovou aktivitu.

1. Vyrobni koncepce
Tato koncepce je jedna z nejstarSich. Vychaziedgokladu, Ze spibitelé budou
mit v oblibe ty vyrobky, které jsou snadno dostupné za nizlkenucTato koncepce se

snazi vyuzivat uspory z rozsahu produkce. Ve gkotgi vSak dosahované produkce
nemusi nalézt uplagni na trhu.
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2. Vyrobkovéa koncepce

Tato koncepce vychazi Zgapokladu, Ze spiwmbitelé si oblibi ty vyrobky, které
nabizeji ¥tSi kvalitu nebo vykon. Vedouci pracovnici taktéeatovanych firem se
zan®tuji na vyrobu vysoce kvalitnich vyrotikkteré se snazi neustéle zlepSovat. Jsou
do svych vyrobk zamilovani a pedpokladaji, Ze si je musi zamilovat i zakaznici.
Vyrobkova koncepce vede k ,marketingové kratkozetikp k negimérenému
soustedni se spiSe na vyrobek nez na jehagdmi. Nap. vyrobci logaritmickych
pravitek se sousdili na jejich zdokonalovani a podcenili konkurekapesnich
kalkulatek, které logaritmick& pravitka témvytlacila z trhu. Vyrobci hodinek se
soustedili na zvySovani jejich igesnosti. Zakaznici vSak obvykle budou preferovat
hodiny, které mohou za den dosahnoutiesposti 0,1 sec a stoji 100, Knez
hodinky, u nichz negsnost za den n&gkrasi 0,001 sec. a budou stat 10 tig. K

3. Prodejni koncepce

Vychazi z pedpokladu, Ze spibitelé, pokud by byli ponechani sami &ptak by si
nezakoupili dostatmé mnozstvi vyrobk firmy. Proto je teba vyvijet agresivni
prodejni a propadgai Usili. Prodejni koncepce je neagresjvmprovozovana u
.nevyhledadvaného zbozi“, které by si gmbitel normald nekoupil (pokebni
pozemek, Zivotni pojishi aj.)

Firmy uplatiuji prodejni koncepci, kdyZz maji nadbyme vyrobni kapacity. Jejich
cilem je ,prodat to, co vyrafi, nez vyrast to, co mohou prodat".

Peter Drucker (vyznamny teoretiizeni) napsal: ,Cilem marketingu je chapat
zakaznika tak ddbk, aby se mu vyrobek nebo sluzba hodily a prodésalyamy*.

Aby byl prodej efektivni, musi mu ifedchazetiada marketingovych aktivit:

marketingovy vyzkum, vyvoj vyrobku, stanoveni cen dsstribuce. Marketing

zalozeny na agresivnim prodejtimdSi velka rizika. Zklamani z&kaznici pomluvi
vyrobek u vice znamych, nez spokojeni zakaznialvgk pochvali.

4. Marketingova koncepce

Tato koncepce vychazi Zqupokladu, Ze dosahovani tcibrganizace spiva

v urcovani poteb a pozadavk cilovych trhi a v poskytovani poZzadovaného
uspokojovani spéebiteli efektivreji nez u konkurence. Zatimco prodejni koncepce
se zandfuje na pateby prodavajiciho, marketingovd koncepce se énaja na
potreby kupujiciho. Marketingova koncepce jde na trasgedinych, na zakaznika
orientovanych koordinovanym prodejnim Usilim, z&mym na uspokojovani
zakaznika, ktery jetpdpokladem uspokojovani eifirmy.

5. Koncepce socialniho marketingu
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V souwasné dob sifada lidi klade otazku, jestli je marketingova kg vhodnou
organiza&ni filozofii v obdobi zhorSovani Zivotniho preedi, sniZzovani zasob
prirodnich zdra}, ristu populace v rozvojovych zemich, hladu a bidychtb
zemich. Otazkou je, jestli firmy, které kratkododosahuji mimtadné asgchy
v disledku toho, Ze vnimaji, zafi§i a uspokojuji pozadavky individualnich
spotebiteli, jednaji v souladu s dlouhodobymi zajmy $pbiteli a spolénosti.

3.6 Marketingovy p¥izkum trhu

Marketingovy ptizkum zahrnuje odp@di na tyto otazky:

Komu je moje sluzbai produkt uten?

Jak nejlépe oslovim cilové skupiny?

Jakym zfisobem se prezentuje konkurence?

Jak se prezentuji podobné sgolesti na vysplych trzich?
Co mam dlat, aby byla moje prezentace navsivana?
Jak chce zakaznik strukturovat informace? [6]

ogakwnE

Vyzkum pokryje hledani pro a ziskavani informacd fponkrétni del. Vyzkum ma
mnoho kategorii, od lIékského vyzkumu K literarnimu vyzkumu.

3.6.1 Druhy vyzkumu obchodu

Obchody zapadaji primatve ¢tyrech druhach vyzkumu:

« Marketingovy priazkum - marketingovy pizkum (také volal “piizkum
poptavky”) zahrnuje formu aplikovaného sociologictéstudia, které sousdi se
na rozumdt chovanim, rozmam a preferencim, hla¥naktuélni a budouci,
spotebiteli v trhu- zaloZzena ekonomika.

« Odbytovy prazkum - prizkum trhu ma Siroké moznosti a zahrnuje vSechny
aspekty prosedi obchodu. To Za&da o otadzky o competitorss, tsfniktue,
vladni ustanoveni, ekonomické trendy, technologigakroky a cetné jiné
faktory, které tvéi prostedi obchodu. (viet Environmentélni rozkladat)¢hdy
termin odkazuje vice zvlastk finanini analyze spotmosti, ptimysli nebo
sektofi. V tomto gipadt, finanini analytici obvykle uskutéuji vyzkum a
poskytuji vysledky ke poradm investice a potencialnim invesiar.

« Vyzkum vyrobku - toto se divA na co produkty mohou byt produkgvén
dostupnou technologii a jaké nové produktové inevae blizi-technologie
budoucnosti iize se vyvijet. (viz Novy vyvoj produktu)

« Vyzkum reklamy - toto pokousi se zhodnotit praygbdobny dopad reklamni
kampar predem, a také z#éhit aspich nedavné kampan

3.6.2 Druhy marketingového priazkumu
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Techniky marketingového fizkumu vejdou do mnoha foremieatns:

marketing testu - omezeny produktovy startdaval pravépodobny souhlas s
produktem, kdyz to jefedstaveno do SirSiho trhu

testovani pojeti- stanovit jestlize sptebitelé zvazuji pojeti uzitay

nakupovani tajemstvi- zangstnanec spotaosti provadni vyzkumu kontaktuje
prodavé&e a ukazuje, Ze oni nakupuji produkt, ktery onidas@ji. Oni pak
zaznamenaji cely zazitek. Tato metodégeto uzita na kontrolu jakosti nebo pro
zkoumat produkty konkureint

obchod prow¥i - stanovit zda maloobchodni prodejny poskytuji kadeni
dopravni spojeni

pozadavkovy nazor- stanovit pibliznou Urover pozadavku na produkt
piredpovidani prodeji - urcovat aekavanou urove prodefi dany Urové
pozadavku

studia spokojenosti zakaznika- vystoupit z rozhovdr nebo pézkumi, které
stanovi zakaznickou Uroirespokojenosti s kvalitou transakce

distribu éni kanal provéri - odhadnout distributory” a maloobchodnici” postoj
vaci produktu, znécenebo spolmosti

cenova pruznost testovani uréovat jak citlivé zakazniky byt ke zmam ceny
segment#&ni vyzkum - stanovit demograficky, psychographic, a behawabu
charakteristiky potencialnich kujpc

rozhodnuti spotrebitele vyzkum procesu urcovat, Zze co motivuje lidi ke koupi
a jaky rozhodovaci proces, ktery oni pouzivaji

umisténi vyzkum - jak cilovy trh vidi zn&kového pibuzného ke konkureimn? -
CO El4 stat zn&ky pro?

testovani obchodni zn&ky - co spatebitelé si mysli o jménech prodakt
hodnota majetku znaky vyzkum - jak piznivé spotebitelé si prohlizeji
znaku?

VSichni €chto forem marketingu vyzkum ke byt klasifikovany jak jedeproblém-
vyzkum identifikacaebo jakproblém#esit vyzkum

Podobna odliSnost existuje mgeedkzZznym vyzkumempres\wedcivym vyzkumem

Prazkumny vyzkum poskytuje nahlédnuti do a chapéani zaleZiteo situace. To by
melo dojit ke konéné zavry jen s extrémni opatrnos®ieswdcivy vyzkum dojde k
zawry: vysledky studia mohou byt celkoveé k celé popula

Oba pfizkumny a peswdcivy vyzkum ilustrovatprimarni vyzkum Spol€nost sbira
primarni vyzkum pro jeho vlastni &ely. Toto kontrastuje slruhotnym vyzkumem:
vyzkum publikoval pedtim a obvykle ¢kdo jinde. Druhotny vyzkum stoji daleko méén
nez zakladni vyznam, aleridkakdy vejde do formy, kteraigsré vyhovi potebam
vyzkumnika. [7]
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4. Vlastni zpracovani

4.1 Charakteristika firmy z hlediska podnikatelskelzan#i‘eni

Podnik je definovan jakaspubor hmotnych, osobnich a nehmotnych slozek
podnikani.” (Porvichova, 2002, s.6 fiicemz hmotnou slozkuipdstavuje majetek
podniku, osobni tvd zaneéstnanci podniku a s nimi i podnikatel samotny. Netmgmi
sloZzkami jsou pak lidské mySlenky vyuZitelné v pidtelskécinnosti. Podnik je
relativré uzaweny funkéni ekonomicky systém, ktery je spojen s okolim.agem
piipact s dodavateli, bankou, zakazniky apod. Beh by nemohl existovat.

Z&kladnim cilem kazdého podnikani, a tedy i firmykteré v praci pojednam, je
tvorba zisku. Podnik si fize @i své existenci stanovit i dalsi cile, které s bar zisku
souvisi, jde o maximalizaci obratu, dosazeni podéurhu, snaha dlouhodbbprezit, ale
i modernizace a inovace, spokojenost zakazaikangstnané. Tyto cile ma i firma St
Moda, kterd byla zaloZena 15.8. 2006. ZaloZeni iodrsouviselo s rozhodnutim
podnikatele zalozit podnik. Byla sepsana zakladkfebmlouva. Sasti Fiprav musel
byt i podnikatelsky za#r. ,definuje a kvantifikuje podnikatelské cile a stgii zvolenou
k jejich dosaZzenim. Je vyasim zajmu podnikatelského subjektu, vznikad na dékla
vnit'ni pot'eby managementu ovlievat budouci vyvoj podniku.” (Synek, 2000, s.16)

Vzata byla v Gvahu i analyza budouciho trhu, naéktepodnik fisobil. Vedéla
jsem, Ze podnik bude poskytovat prodej, a to proeheiilu, obuvi, drogerie, domécich
potteba, kosmetiky, hegk a dopikového sortimentu. Budoucimi zakazniky byli
stanoveni pedevSim dchodci, maminky na matgké dovolené a zarstnanci z blizkych
obchoak ¢i firem. Byla provedena i analyza osobnosti zaklelda ta zkouma osobni a
odbornou zpsobilost v pislusném podnikatelském oboru. V rdmci tétonosti bylo
vzato v Uvahu a kriticky zhodnoceno, zda je podeikachopny vést lidi, zda a jak
reaguje na stres, jeho fyzicky a psychicky stadjmoé prosiedi atd. Dale bylo nutno i
zvazit dostattnou Urové vzclani a praxi, znalost legislativnich Uprava ph@dntt
podnikéni i pro podnikani vSeobeécn

Analyza disponibilnich finafich zdrofi zkoumala zdroje, které méa nebdide
podnikatel ziskat za &itych Owrovych podminek, poebu kapitalu na pokryti vSech
zdrojui. Souasti uvedenych analyz ve fazi zakladani podnikuo biylvypracovani
podnikatelského zatnu a zakladatelského rozfia. Hi sestavovani podnikatelského
zaneru byly vzaty v tvahu polohu, konkurenci, naklagydaje, gedpokladané zisky a
dalSi faktory, které musi byt jeho s@sti.

Podnik, o kterém pojednavam, je maly. Malé podrskyspecializuji na ty segmenty,
které pro velké hk&e nejsou zajimavé. A e to byt jejich vyhoda i dlouhoddb
Vyhodou malych podnik je to, Ze je bliz svym zakaziiik. Bylo tedy pedpokladano,
Ze lidé sem budou chodiastji nez do velkych nakupnich center.
Proto, aby mohl byt podnik zalozen, musely byt spjmasledujici podminky:

povoleni Zivnostenskéhdgadu

- vydani Zivnostenského listu

- povoleni mistniho/gstského adu

- ziizeni @zného dtu u banky

- ohla3eni finatnimu tadu — pidéleni DIC

- prihlasit se jako platce zdravotniho a socialnihogtiji
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Podnikatelka, ktera obchod provozuje, splnila impatky pro vydani Zivnostenského
listu. Byly to:

- vék minimalre 18 let

- zpasobilost k pravnim tkaimm

- bezdhonnost — nutnost dolozit vypisem z trestnéjstiku

Zadost o zivnostensky list obsahovala:
- jméno, gijmeni, bydlis¢, rodnécislo
- obchodni jméno
- predmét a misto podnikani
- provozovny
- U restaurani ¢innosti doklad o odborné #pobilosti
- vypis z rejstiku tresti
- souhlas obce s uméstim provozovny

V této casti by n¢lo byt odpo¥zeno na otazky, jaky je obor podnikani, jake
vyrobky jsou poskytovany, &#m je firma lepSi nez ostatni, jaké je charaki&estrhu,
jaké jsou zakladni cile podnikuize byt zahrnuto i to, jak je podnik kapitatowybaven,
jakd je jeho vynosnost, vjakém vyvojovém stadioujsnabizené vyrobky a jak
kvalifikovany a zkuSeny je management podniku.

4.1.1 Zalozeni podniku

Podnik vznik pravnim aktem, zapisem do obchodnilejstiku. Zadost
obsahovala obchodni jméno a sidliggnet podnikani, pravni normu podnikani, jméno a
bydlis& podnikatele. Obchodnim majetkem firmyéEwWoda je souhrn majetkovych
hodnot, tedy vSecheéei a jinych prav a pezi ocenitelnych hodnot. Obchodnimgnmim
je pak soubor obchodniho majetku a zawazkniklych podnikateli v souvislosti
s podnikanim. Nazev firmy je &Moda, jde o nazev, pod kterym podnikatieli pravni
Ukony @i své podnikatelsk€innosti. Zakladnim cilemip zaloZeni podniku bylo, jak
jsem naznéla, tvorba zisku. Majitelka obchodu v8ak uvéadiiicdcile, kterymi jsou
maximalizace obratu, minimalizace nakiada dilezité povazuje i sociélni cile, jako je
spokojenost zadstnand.

Firma St Moda je tedy obchod. Z hlediska zakladnichutymdniku niizu
ilustrovat nasledujici schématem:

Cinnost podniku: poskytujici prodej textilu, obusiipgerie, domacich piaba...

Vlastnik: soukromy

Velikost: maly, pdet zangstnand negesahujetyii pracovniky

Obchod je umigh na duchcovské nésti, jeho rozloha je 200 m2. Polohu
hodnotim jako velmi dobrou. Orientuje se hlaura textil (40%), dale na obuv (20%),
drogerii (5%), domaci pteby (5%), tasky (5%), kosmetiku (5%), tkg (5%), cigarety
(5%), zaclony (5%),tzkoviny (5%). Jeho zakladnimi funkcemi je nakugkdovani a
prodej. Cilem nakupu je ogatzbozi v potebném mnozstvi, Zadouci kvalitprijatelné
cert a potebném terminu

V souvislosti s marketingovym mixem jéeba zminit cenovou politiku, ktera
zahrnuje stanoveni cen a jejiclizpasobeni podminkam trhu. Distritni politika se
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zabyva tvorbou distribinich cest a pokrytim trhu, tedy tim, jak dostat Zbo
k zakaznikovi co nejefektiwji. Propagace ma za cil informovat o fitna jejich
produktech. Obvykle se pouziva nasir¢gako je reklamati podpora prodeje, zde se
domnivam, Zze ma firma 8vModa své nedostatky.

Podnik, o kterém pojedndvam, ma za funkci takédsklani. Tim se rozumi
soustedni zbozi na vhodném méstTo se dje ve sklad, coz je v tomto fipact prostor
uréeny pro pechovavani, ktery zajifje vhodné skladovaci podminky a technologické
zaizeni. Hlavni funkce vSak spioa v prodeji. ZboZzi je dovazeno z viethamského
velkoobchodu SAPA v Praze 4, zboZi pochazi hlag€iny (80%), ale i z Itdlie a
Turecka.

Jiz na zaatku jsem definovala podnik jako relatévnzaweny celek, ktery by ale
nemohl existovat bez svého okoli. Rrawdodavatel pdi do okoli podniku.

K dodavatelm vSak nizu pcitat nejen SAPU, ale i dalSi podniky, které dodévaj
obchodu S#t Moda své produkty. Piatsem dodavatelé materigh surovin, energeticke
zavody, banka jako dodavatel specialnich ftmach sluzeb a dalsjVyber vhodného
dodavatele je pro podnik, velmildzity nejen z hlediska zapgéi pot'ebného materialu a
energie. Podnik je ve svém ¥b ovliviovan mnoha faktory. K nim pa nap-
vzdalenost, spolehlivost, kvalita materialu, spohe a zkuSenosti, ceny, velikost jedné
dodéavky a dalsi.“ (Porvichova, 2002, s.743kladni pravidla jednani mezi dodavateli a
odkerateli jsou upraveny zakony (Obchodni at@xsky zakonik)

4.1.2 Personalnginnost

Nesmim zapominat na dal§ileZitou funkci obchodu, a to je personatiinost.
Ta zahrnuje vyér zantstnand, prijimani, odnénovani, motivaci, p& o zanistnance,
propoustni a administrativu. V obchodu &vModa jsou zamstnany d¥¢ prodavaky,
které majitelka hodnoti jako ,vyborné“.

Ze strany podnikatele existuje celada zjisohi, jak potencialni pracovniky
oslovit. Jak jsem zjistila, majitelka obchodu¢SWoda vyuZila inzerci v tisku affmeé
osloveni. Cilem&chto kontaktnich postuipbylo ziskat co nejkvali#si uchazée pro
vybér. Z uchazen byly vybrany d¢ prodavéky, které sptovaly zakladni podminky pro
praci v obchodu. i vybéru bylo vzaty v ivahu mentalni schopnosti, vykonnsscialni
i prakticka inteligence, schopnost pracovniho nasgzchopnost empatie, odolnostiv
zagzi areSeni konflikii, volni vlastnosti a dalSi. Prodakg, které jsou v satasné dob
zamestnany, splnily zakladni pozadavky, kterymi bylyifjké poZzadavky, tedy jista sila,
manualni zronost, ale i vzhled a zdravotni stav, duSevni po#adajisty stupa&
inteligence, schopnosti, fgdevsSim jazykové, ale i schopnost a rychlost ocamEnt
v problémech, organizai schopnosti, dovednosti psychomotorické a soci&rhledem
ktomu, Ze jde o za#stnani, kde se fpdpoklada soustavna komunikace s lidmi,
zdurazreny byly dovednosti sociélni, tedy schopnost kontald komunikace se
zakazniky, ale i s jinymi pracovniky a dalSi. Jatedre dulezita se jevila kvalifikace,
tedy dosazené vEthni. Okt prodavéky maji ukortené stedni vzélani, ol maji praxi
v obchodu. Objsou zodpowdné, iniciativni, pracovité. @Qlspolupracuji s Viethamci jiz
patnact let, maji dobré zkuSenosti a jak hodnofjitaetiea obchodu, i dobré tahy s lidmi
kolem. Jsou tichodkyrg, jejich dichod je vSak nedost&tgy, a tak si timto zisobem
privydélavaji.
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Majitelkou obchodu jsou zagatnanky® motivovany, ale nikoli dale vathvany
¢i vedeny k rekvalifikaci, protoZe to, podle jejislov, neni paeba.

Pfi uzaweni pracovni smlouvy na pola@vii Uvazek byly zawrstnankyr
sezndmeny s pravy a povinnostmi, které zjejichcgmi smlouvy vyplynuly,
s pracovnimi a mzdovymi podminkami. Pracovni pobyl uzaven jako hlavni, a to na
dobu neutitou. Povinnosti proda¥ak je konat osolin prace v souladu s pracovni
smlouvou podle pokyih zanéstnavatelky, konat prace ve stanovené pracovné @ob
dodrzovat pracovni kaneKazda prodavika pracuje 4,5 hodiny deénedna dopoledne
od 8 do 12:30 hodin, druh& od 12:30 hodin do 17rhodestlize je produktivita dobra,
dostanou prémii nebo darky. Odna za praci je splatnd po vykonani prace, a to
v korunach.

Jak jiz bylo uvedeno, zafstnanky® nejsou dale vzdavany. | kdyz celozivotni
uceni je v sotlasné dob povazovano za sami@most, vzhledem k vysokémusku,
¢innosti prodaveéek, a s phlédnutim k jejich perspektivdm toto neni povazuv&a
n¢jaky nedostatek.

4.1.3 VrgjSi a vnitiFni vlivy podniku

Na obchod St Moda pisobi vnitni a vrgjsi vlivy. Vnitini vlivy pasobi uvnit
podniku a lze hodnotit za¥stnancefizeni, prodavané zbozi, podil na trhu a dalsi. Do
druhé skupiny by byli zahrnuti dodavatelé a @&dkelé, konkurence, infrastruktura,
pravni progtedi statu, politicka stabilita, ekonomicka stalijlitnira korupce arfrodni
podminky. V této souvislosti bude z&ifana pozornost na okoli obchoduwEModa.

Prodejna, jak jsem uvedla, je ungist doprosed Duchcovského nafsti, coz ma
nespornou vyhodu. Rozloha obchodu je 200 m2. Vigkolu je$& dva nevietnamské
obchody, ale ty maji z&kové zbozi, a vzhledem k tomu, Ze se jedna o masdanlidé
maji nizky gijem a poptavka tedy neni velka. Nedaleko obcheduigstsky Gad, ktery
ma mnoho zagstnand, a je mistem, kde se shrordaife mnoho lidi. Krom toho je v
okoli i obchod, Mstska policie,Ceska spiitelna s bankomatem.i® obchodem je
velké parkovidt. Zakaznici jsou hlavn Cesi, konkrétsd mladi lidé, dti, diachodci a
Romové.

4.1.4 Finaréni situace

V piipadt obchodu S§ Moda se jedna o éiné financovani. Nastrojem je
finanéni rozpaet, ktery si firma vytvB. Zachycuji se zdecekavané fijmy a a:ekavané
vydaje. Rozptet se obvykle fipravuje na mssic. K hlavnim gjmam pati trzby.
Hlavnimi vydaji jsou Uhrady dodavatelskych faktunzdy, splatky Ggsru. Obvykle
podnik musi vynakladat i prastdky na inzerci, vyér novych zamistnand a
administrativu souvisejici s jejichietim. Ty vSak v tomto fipact nejsou tolik veliké.
Kapital nezbytny pro provoz podniku je obfiovan ¢mito zpisoby:

- vlastni zdroje, které se uhrazuji z trzeb

- Cizimi zdroji, Gry

Najemné obchodu je 21 000sitné. Smlouva o pronajmu obchodu je prowda na ti
roky. V tabulce a grafech uvadim trzby za roksiciich korunéch.
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T.¢.1 Trzby v tisicich korunach

Rok | Leden| Unor | Biezen| Duben| Kvéten | Cerven| Cervenec| Srpen| Z&ti | Rijen | Listopad| Prosinec
2006| 0 0 0 0 0 0 0 185 185 170 165 220

2007| 86 112 | 183 202 183 214 144 43( 404 387 359 524
2008| 80,2 100 | 170 180 194 220 136 390 420 350 370 480
2009| 124 180 | 175 175 181 188 119 375 209 200 215 325

4.2 Osobnost podnikatele

Majitelka obchodu je fitadvacetiletd Zena pochézejici z Vietnamu. Nema
obchodni zkuSenosti, obchodnictvi bylo rodinnowitth matka ji zatovala ve svych
obchodech, nafklad v Teplicich. Zena studovala na Ostravské enmzi®, jejim
umyslem nebylo obchodovat, ale vzhledem k rodinagwazkm a tradicim byla nucena
zanechat studia aswovat se obchodu. Prace zde ji bavi, je spokojematem vCesku.
Ackoli pochazi z Viethamu, diky studiu na univefzit Ostra¥ ma dobré jazykove
znalosti a znateské prosedi. Resto si dovoluji poznamenat, Ze jeji osobnost je
v rozporu s idealni analyzou osobnosti podnikatele.

Podnikatel by i mit nejen osobni, ale i odbornoudgpbilost v pislusSném
podnikatelském oboru. V rdmci tétonnosti je teba promyslet a kriticky zhodnotit
¢inorodost podnikatele, schopnost vedeni lidi, reaka stres, zdravi a podporu rodiny.
Dale je nutno zvazit dost&teost vzaélani a praxi a znalost legislativnich Gprav pro
prednet podnikani i pro podnikani vSeobecn

Podnikatelka spiuje zakladni pozadavky, které jsou s osobou potklika
spojeny. Je ji vice nez osmnact let, je trestezahonnd, Zjsobila k pravnim akaim.

Pti zaloZeni podniku fedloZila vypis z rejstku trest, ktery ji vystavil gisluSny dad.
Podnikatelka ma podle zakona nasledujici povinnkigié plni:

- umoziuje prohlidku provozovny Zivnhostenskémiadu
- ozna&ila provozovnu jménem a provozni dobou

- ozn&ila zboZi cenovkami

- hodno¥rné prokézala fivod zbozi

- ma k dispozici inspeti knihu

- nese zodpasdnost za své dvzantstnanky®, a to z hlediska bezpeosti
prace

- uzaweni provozovny oznamuje zakazinik alespa tii dny predem
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Majitelka si vede i povinnou evidenci podniku, & pati:
- pergézni denik

- evidence majetku

- evidence pohledavek a zavézk

- mzdova evidence

- evidence zakazek a dalSi evidence

Podnikani zavazuje podnikatelku i Kk figaim povinnostem ®&i statnim
institucim. K g¢mto povinnostem pé#t odvody a platby, tedy daz prijma, sociélni a
zdravotni pojiftni za sebe a za svédxantstnankyrt, dalSi dag a povinné poplatky.

Zawrem lze konstatovat, Ze podnikatelka neméa dastateodbornou kvalifikaci,
ale velmi rychle se zd&ila a ziskala zkuSenosti. Svym personalem je hosmowelmi
dolre. Je sympaticka, Sikovna, pracovita,ifesta k lidem, komunikativni. Bylo by
mozno doportit dalSi vzélani v oblasti managementu a vedeni lidi, ipoialSi vzdlani
v oblasti &etnictvi a obchoddi prava.

4.3 Vyuzivani marketingovych nastubj

V souwasné do&, v doke obrovského rozmachu vyroby ve vSech podnikovych
odwtvi na celém sité je problém prosadit se na trhu a své vyrobky pro@iento ukol
feSi dnesfada podnikatél a stej@ tak i majitelka obchodu St Moda. Nésledujici
kapitoly bych chila wnovat marketingu podniku. V Gvodu uleZe slovo marketing
pochazi z angliiny, slovo market znamena obchod a koncovka ingdiyje pohyb
déje. Marketingovi pracovnici a marketingové firmy rsezabyvaji vyrobou a produkci,
ale sousedi se hlavé na prodej produkt ,Marketing je soudast podnikani, ktera se
snazi odhadnout a poznat trhy, zjistit &@sné poteby kupujicich a odhadnout budouci
zajmy trhu. Snahou marketingu je uplatnit zboZirha.” (Zlamal, Mendl, 2007, s.70)

Odbyt je zvladt zangren na pani a pateby zakaznik, odkirateli. Nejde jen o
uspokojovani pdgeb, jde dokonce o zjidvani gani zakaznik, kterym se fizpisobuje
celac¢innost podniku.

Marketing je podnikatelska metoda, ktera podnikwomuje hledat odbytovy trh
pro jeho vyrobky a produkty. Jeho cilem je zajidtiiuhodols odbyt vyrobk a sluzeb
podniku a uspokojovani zakaznika, marketing je& to$igSny tehdy, vrati- li se zakaznik,
nikoli vyrobek. Marketingové strategie jsou zgeny na to, aby byl zakaznik uspokojen,
aby byly vyrobky prodany, aby byla ziskana vyhodd konkurenci. Majitelka obchodu,
o kterém jsem ¢&kolikrat uvedla, Ze jejim cilem je dosdhnout madinéh ziski,
zejména z dlouhodobého podhledd. $¥é praci hleda neustaleigoby uplatini se na
trhu, poduje se ze svych vlastnich chyb, ale i z chyb koakoe. Chila bych si hem

25



nasledujicich odstaucdpowdét na otazku, jaka je marketingova strategie obcHawti
Moda a zda jsou tyto marketingové strategie dostéte

Musim konstatovat, Zze nema zakladniedpoklady dobrého a schopného
marketingového pracovnika. Nema ani zaklad&dlomosti v oboru, nema vrozenou
intuici pro marketingovou préaci, zkuSenosti v obilasbchodu jsou nedostdte.
Marketing se v satasné dob stal nastrojentizeni podniku. Ovlixiuje vyvoj, vyrobu,
skladovani, rozéleni financi i cely chod podniku. U&ny marketing pnasi prospch
vyrobci i zakaznikovi. Bnési nalézt psebné zbozi na spravném niist ve spravném
case. Marketingova teorie je v neustalém pohybu\ejiyMajitelka obchodu by proto
meéla odhadnout, které postupy a poznatky budouijejicfprosgsne.

Podstatou marketingové strategie obchodét $84oda je odliSeni produktu jeho
specifikem, zejména jeho kvalitou, fufmosti, ale i cenou. Firma se snazi nabizet dalSi
podminky, které fevysuji konkurenci, dovazi zbozi levné,i@gio kvalitni, nabizi niZsi
cenu, poutavé obaly a reklamu. Prodejna je bliz&kaznikm z hlediska polohy.
Vyhodou je i vySSi objem prodeje, ktery dovolujeelkovém objemu snizovat ceny
prodavaného zbozi. Orientuje se na specificky Eihma zjistila, Ze produkt které
nabizi, je v sotasné dob ve nestt nedostatek. Svou produkci tedy séedtije na toto
zbozi, tedy jsou cigarety,aikoviny, zaclony... To souvisi s nizkou konkurenci
v produkci daného druhu zbozi. Firma se speciaing ®kolik druhi zbozi, které jsou
upotebitelné v celé doméacnosti.

Prova@ni marketingové strategie firmy &vModa se opird a@tyri zakladni
nastroje marketingu, a to na vyrobek, cenu, podgoadeje a misto prodeje. Tyto
nastroje slouzi k uskuteéni kratkodobych i dlouhodobych @fh firmy. Jsou to nastroje
lehce zmgnitelné, vyuzitelné i sledovatelné. Jejich &ami, vhodnou kombinaci i
pouzitim lze ziskat vyhody nad konkurenci a dosahndrzeni zajmu zakaznika.

Pro uspch trhu jsou rozhodujici vlastnosti vyrobku, jehablita, vyrobni znéka
a obal. Nové vyrobky jsou firmou uv&dy jako novinky, a proto je nutné uveést je do
podwdomi zakaznika reklamou nebo paea. V gipac odchodu S$t Moda jsou
novinky jasi a viditelre ozn&ovany.

Zvlase dalezitd je pro zdkaznika cena vyrobku. Podle nigawdla rozhoduji
pii nakupu. Ukolem marketingu jergswdcit zakaznika, Ze cena je nizk&i Btanoveni
cen vyrobk se majitelka obchodu 8v Moda zandiuje a bere v Uvahu nakladov
orientované ceny, vychazi téZz zcen podle konkwencpodle hodnoty vnimané
zakaznikem. Mnoho cen nového zbozi jsou ceny nigitrzni, jsou zav&dy proto, aby
si zakaznici vyrobky oblibili a zvykli si naénJsou vyuzivany ip vétSich odirech,
nagiklad celych palet zbozi. &8ina cen jsou vSak ceny trzni, tedy srovnatelné
s konkurenci. V tomto fijpact vSak uve’, Ze majitelka obchodu 8 Moda vyuziva
raznych psychologickych aspékke zvySeni prodejnosti. Jsou jimi ritglad baovskée
ceny, mnoho cen je stanoveno tastky nap. 99,- 199,- atd. Hodn vyrobki je
prezentovano jako baleni gjakym kusem zdarma.
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Podpora prodeje neboli promotion souvisi s reklam8myslem reklamy je
informovat spdtebitele o prodej kvalité vyrobka, které prodava, o tom, Ze je &#em
nejlepsi. Vyuziva k tomuuenych plosnych médii, zejména inzerce v Duchcouskyc
novinach. Kromd toho jsou rozndSeny do schranek letaky, @typikrat az @tkrat do
roka. Nesmim zapominat ani na propagaci jako fokomunikace mezi prodavajicim a
kupujicim. Jejim cilem je&Si prodejnost vyrohki sluzby.

Distribuce znamena misto prodeje vyrobku. Je smg@hadavajiciho, aby se zbozi
dostalo k zakaznikovi. Distribuce v pojeti markgtirresSi, kam dany vyrobek umistit.
Obchod S¥t Moda je umisin doprosted duchcovského nassti, okolo chodi mnoho
potencionalnich zékaznik vétSinou se jedna o lidi s nizSintipnem, kté&i nepreferuji
znaku, ale dobrou cenu a saniepr¢ i jistou kvalitu. Ve srovnani s dma dalSimi
vietnamskymi obchody ma obchod ¢&vModa levrjSi ceny. Vyuziva i takovych
marketingovych nastrdj které dalSi prodejny nenabizeji, fifad s &tSim nakupem
vice dark apod. Obchod St Moda je tedy postaven tam, kde je vysoka koneestr
obyvatel. U pokladny obchodu je ungisb drobné zbozi, jako jsou malé &¢kg, neba’
majitelka vi, ze do obchodu chodi hédmaminek s &mi, které si v poslednim
okamziku rjakou tu drobnost vzdy vyberoGasto je vyuZivano i daldi marketingové
metody zansfené na psychologii zakaznika, a sice té, Ze jsawtdvany mista umishi
zbozi, gepoklada se pak, Ze si zakazrsto vyberou &c, pro kterou do obchoduibec
negisli.

Obecr dulezitym predpokladem prodejnosti zbozi je jeho obal. Majaelk
obchodu nam potvrdila, Ze obaly zbozi, které prégdgsou ¥tSinou pestré a poutavé,
¢imz jsou i napadité.

Marketingova koncepcegdpoklada, Ze je nabizen vyrobek, ktery zakazndle ch
ktery je gedem prodan. Snazi se uspokojitipby zakaznika. Vim, Zze vyrobky kupuji
dva druhy zakaznik stai a novi. Ziskat nové zakazniky je naklgdn a proto je
dulezité udrzet si zakazniky spokojené. délin k udrzeni zakaznika je jeho plné
uspokojeni. Cilem obchodu &vModa je, aby si zakazniktipel do obchodu ajfp
nakoupit, aby kupoval i jiné zboZi, nez to, kteb¥ykle, aby netnoval tolik pozornosti
konkurenci a aby o obchodu&wWoda hovail se svym okolim pozitive

Je teba vzit v vahu, Zefipndkupu rozhodujedkolik véci, tedy divody o koupi,
socialni okoli, fyzikalni okoli¢asové parametry ifpdchozi stavy a udalosti.

Spravné marketingow#nnosti ovliviiuji isgsnost podniku na trhu, jeho prodej i
zisk z prodeje. Jeigjme, Ze usgsny podnikatel se dnes neobejde bez kvalitniho
managementu ani bemplatiovaného marketingu. Bezchto modernich pruktizeni a
prodeje by podnik ip sowtasné vysoké konkurenci na trhu riéréanci. Za¥rem lze
konstatovat, Ze firma $tModa stavi zejména na vyrobcich, které jsou welrze v celé
domacnosti. Vysokou vyhodou jsou i nizké ceny. JmiZziwvano nejizrejSich
marketingovych nastrdj presto se vSsak domnivam, Ze by se dalo zlepSit. Naych
nagiklad slevové karty, na které by prodejce poskyteedmi mirnou slevu i nakupu,
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avSak zékaznika by tentotmmb nutil vracet se ke stejnému prodejci, tedy mndo
obchodu S#t Moda.

4.4 Dotaznikové Sgtni

Ve tétocasti bude provasho dotaznikoveé Seni zdkaznik obchodu S#t Moda.
Pro zjiSéni stavu ¥ci byly zvoleny metody dotaznikové a interview, oug vyzkumu
spaivajici v dotazovani. Pro dotaznikovou metodu,getizi k hromadnému ziskavani
Udaji, a to pomoci pisemnych otazek, jsem se rozhoildepSim proto, Ze byla pro
zakazniky nejmé&h caso¥ nara@nd a mohla jsem ziskat vzorekétdiho pdatu
responderit. Co se tyka administrace dotazinik zpisohi jejich predkladani, fiklonila
jsem se ve svém konkrétnim vyzkumu k osobnintad@ni, abych ziskala zajem
responderit a neli moznost vys¥tlit duvody. PouZity byly otazky otéené i uzaiené
otazky.

Zpusob sestaveni dotazniku

Dotaznik byl sestaven zjednoduchym a jednéathiaormulovanych otazek,
kterych bylo 15,¢as, uteny kvyplreni byl libovolny. Dotaznik byl konstruovan
v papirové podobh Je nevyhnutelné, aby respondentgélimprostor pro uvedeni
ptipominek, naritt, navrhi atd. Ja jsem volila formu, kdy se zakaznici mofyjadiit
k dalSim ¥cem na konci dotazniku.

Instrukce k vyphovani dotazniku

Spolu s dotaznikem dostali respondenti podrobnéozmiitelné instrukce
k vyplnovani dotazniku. Qg byla vtéto souvislosti Zgazrena anonymita
dotaznikoveého S&ni a vyzva k vysokécasti. Tato instrukce dale obsahovala termin a
misto odevzdani dotazrik srozumiteld popsany zfisob vyphovani dotaznik a
kontaktni osobu, ktera mohla zodgdit pripadné dotazy. Vyplné dotazniky se &y
odevzdat fimo v obchod Swt Moda, kde byly i distribuovany.

VYSLEDKY VYZKUMU

Vyzkum, ktery byl koncipovan ipdevSim jako dotaznikové Emti u 52
zakaznik obchodu S#t Moda byl zansien do nasledujicich tématickych oblasti:

- Duavody k nakupovéani v obchodu &Woda

- Zbozi v obchodu S Moda

- Ceny v obchodu S Moda

- Podwdomi o vyhodach nadkupu v obchodwBModa
- Personal v obchodu 8vModa

Dotaznikového S&tni se z@astnilo 52 zdkaznik z toho 85% zZen, co se tyka

vékového rozlozeni 25% bylo mladsi 35 let, 50%fiiveskové rozmezi 35-55 let a
zbyvajicich 25% jsou Zeny starSi 55 let. Muzirivb5% vSech respondénttémet
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vSichni jsou pak mladSi 35 let. VSichni respondgstiu bul’ vyuceni nebo maji
stredoskolské vztlani s maturitou.

Graf ¢.1

19% zakaznik uvedlo, Ze netSi motivaci je pro kvalita &etnost prodavaného
zbozi. Stejny péet uved! pijemné prosedi. Nejvice zakaznikoceaiuje nizké ceny.

Proé chodite do obchodu Sv ét Moda?

pfijemné
prostfedi
m62%
kvalita a Cetnost H19%
prodavaného nizké ceny O 19%

zbozi

Graf ¢.2

Nejvice zakaznik, ténei polovina, uvedla, Ze v obcho&wt Moda nakupuje kazdy
den. 29% zakaznik tedy téngi tietina uvedla, Zze kazdy tyden. 15% zaka@nik
nakupuje v piméru jednou misicné a pouhych osm procent zakazinikem chodi

vyjimecng.

Jak €asto nakupujete v obchodu Sv ét Moda?

chodi vyjimec¢né

jednou mési¢né
m48%
kazdy den | 29%
0 15%
08%
kazdy tyden
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Graf ¢.3

12% zakaznik odpowdélo na tuto otazku, Ze je nespokojeno, 21% spokoj2aéo
vcelku spokojeno a 38%, tedy nejvice zakaiznikedlo, Ze je velmi spokojeno se
zbozim, které prodejna nabizi.

Jak se Vam libi zbozi, které nabizi obc hod Sv ét
Moda?

nespokojeno

<l velmi spokojeno o 38%
spokojeno m 29%
021%

vcelku
spokojeno

Graf ¢.4

73% zakaznik uvedlo, Ze je spokojeno s nabidkou zboZi v ob&lgwit Moda. 19%
je vcelku spokojeno, postradad obé&cpestejSi sortiment. Zbyvajicich 8% se
vyjadiilo, Ze by uvitali roz§eni nabidky o éskou kolekci.

Jste spokojeni s nabidkou zboZi Sv  ét Moda
nebo si myslite, Zze je t Feba ji rozsi Fit?

rozSiteni
nabidky o
détskou kolekci

veelku /&l B73%
spokojeno m19%
O 8%
s

pokojeno

30



Graf ¢.5

VétSina zédkaznik uvedla, Ze obchod 8vModa ma vyhodné ceny a pestrou nabidku
zbozi. Pro 23% je vyhodou dostupnost, devatendotemt océuje predevsim
piijemné prosedi a personal.

V éem si myslite, Ze je obchod Sv &t Moda lepSi
nez dalSi v jeho okoli?

pfijemné
prostfedi a
personal

<| vyhodné ceny 0 29%
D H29%

vyhoda @' 023%
dostupnost 019%
pestra nabidka
zboZi
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5. Hodnoceni a navrhy: Wuziti vysledia analyz pro
rozvoj firmy

Firma S¥t Moda gedpoklada, Ze spi@bitelé chiji kupovat levné a Siroce
dostupné vyrobky. Orientuje se sprévna ziskani novych zakaziiika to pomoci
raiznych marketingovych strategii, ale i na udrZzekiazaiki. Vyuziva k tomu iiznych
nastrojfi, doporuila bych vSak i dalsi, ndjklad jiZ zminované slevové karttky, které by
mely zajistit, aby se zakaznici do prodejnyéEWoda vraceli. Firma S& Moda nabizi
takové zboZzi, které slouzi vice nebo viem segimetrhu, tedy textil, obuv, kosmetiku a
bytové dophky. Jsou to tedy produkty denni pety, které zakaznik nakupuje bez
vétsSiho vylEru, protoZe je prostpofrebuje. Jsou to vSak i produktytsiho vykéru, kde si
zakaznik vybira po shlédnuti vice zboZi. Mezi pjadeDuchow je konkurence, a to i
cenova. Vyhodou obchodu &vModa je, Ze ceny jsou oproti konkurenci nizSiawr
cena vyjatuje hodnotu vyrobku pro zdkaznika. Cenu aulije nejen konkurence, ale i
charakter trhu, poptavky a ostatni faktory. Zakeizigou dle dotaznikového $eni
s cenami v obchadSwt Moda spokojeni, navrhovala bych vSak jiz #ované slevové
karticky a oltasné zvyrazovani akniho zbozi.

Z dotaznikového Segni navic vyplyva, Ze zajmy zakaznika jsou nejeracale i
kvalita kupovaného zboZi, mnozstvi a setvisakaznicky pistup.

Na zaklad uvedenych skutmosti a dotaznikového $ehi bych navrhla, aby
obchod S¥t Moda roz§il nabidku letéka, ty dodaval do schranky alespgednou
meésicné, a to se slevovym kuponem ngjaky druh zbozi. Timto by se oslovili novi
zakaznici, a jak jsem uvedla v prvédsti prace, podstatou jeiyest do prodejny co
nejvice novych zakaznika motivovat je k ndkupu.

Doporwovala bych téz prodejnu vice zviditelnit, ra#Svykladni skin, zdiraznit
akéni a cenow vyhodné zbozi. Vyloha by seéha pravidel@ obmenovat, s drazem na
svatky, jako jsou Vanoce, Velikonoce nebo svate&t&w Valentyna. Lidé by seétn
motivovat k nakupu nejen pro sebe, ale i pro si#nhlkoupi dark atd. Proto bych téz
navrhla zavedeni darkové balici sluzby v &pied Vanocemi zdarma.

Doporuila bych téz nechat si vyrobit igelitove tasky deganem a logem
obchodu, nafklad KVALITU A DOBRE CENY NAJDETE V OBCHOIE SVET
MODA. Tyto igelitové tasky by ®&li dostavat lidé ke kazdému nékupu zdarma.

Bylo by dobré alesppjednou ndsicné ¢i pii néjakém kulturnim programu na
namesti zorganizovat prodejni akci za velmi vyhodnycbdminek. Se souhlasem
piislusného tadu by se tento den ro#& pole pisobnosti i ven fed prodejnu.
Zdarazreno a zviditelgno by n¢lo byt sezonni zbozi.

Majitelka by n€la zvazit uzsi spolupraci s regionalnim tiskem,igdg pop.

regionalni kabelovou televizi. i€ svatky by bylo zajimavé i vyuZiti internetové
reklamy. Prodejna by mohla mit i své webové schyapep. reklamni banner.
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Z&kaznici by uvitali slevové kupony, navrhuji teklyponové knizky pro stalé
zakazniky, nafiklad za ndkup nad 100,- by zakaznik dostal kupopoagedlozZeni
kuponové knizky s desetimito kupony by mohl mit nakup se slevou 10%. Pnodgjak
se ndm poddo zjistit zatim vyuziva pouze malého mnozstvi kedingovych nastrdj,
jako napiklad darky k nakupu. Je vSakeba vzit v Uvahu, Ze stali zakaznici, které je
treba si udrzet, po&umkée dok tyto darky gestanou oasvat a vice by tedy uvitali
zminované slevové kupony.

33



6. Zawr

Stimulace prodeje a propagace prodejny je podsiatidsti marketingovych
¢innosti, zahrnuje cely soubofiznych metod a istupi, jakymi jsou pedvaani
produkti, poskytovani cenovych slev, bezplatnych vaprdrganizovani so#ki, osobni
nabidka zbozi, publikovani vhodnych informaci odajaé, propagani akce v prodej
prémiovy prodej, cenoveé zvyhotri, ndkupni znamky apod. J& jsem v této préaci 2enini
pouze &jake, ty, o kterych se domnivam, Ze by byly pngj ptipad vhodné. Reklama by
nentla byt podcéovana, protoze je jednim z mnoha predki podpory prodeje. i
planovani reklamy by #ha majitelka prodejny zvaZovat jeji cil aal, néakladnost,
zpasob reklamy tak, aby oslovila pravy segmenty, o které ma zdjem. Nej@én
vyznamna je i publicita, kterou Ize povaZzovat zangmnou formu propagai ¢innosti.
Méla by byt spojena s pozitivnim hodnocenim prodejdg. realizovana pracovniky
podniku, obchodnimi partnery, ale hl@vnakazniky. Z tohotoivodu by se i prodejna
Swt Moda né€la snaZit nezafXinovat negativni publicitu sprdvnym postojem a
chovanim ke svym pracovnikzakaznikm a obchodnim partnimn. DaleZitou sodasti
personalni politiky je vyér a vychova personalu. Zvl&sv posledni dob nabyva na
vyznamu osobnost prodavajiciho, ktery zpmeditovava gimy kontakt se zakaznikem.
Prodava by nel byt vsticny, profesionalni, # by mit p‘ehled o moznostech zakaznika
a jeho pozadavcich. by mit profesionalni vystupovani, odborné znalaskznalosti
zakladnich zasad komunikace.

Zawrem lze konstatovat, Ze prodejnaiSModa ma své vyhody, ale i nedostatky.
Snazila jsem se v této praci na zaklatbtaznikového SeEni zhodnotit spokojenost
zakaznik s provozovnou a navrhnout jisté &my souvisejici s marketingem.&kfim, ze
tato prace porize jinym, ktéi se o problémech, jez jsemilpizila, budou chtit dozsdét
néco podrobgjsiho..
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