Ceska zemédélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a financi

CESKA ’
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace

MozZnosti uplatnéni malé nezavislé prodejny

S potravinami

Bc. Eva Steinocherova

© 2016 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Eva Steinocherova

Podnikani a administrativa

Nazev prace

Moznosti uplatnéni malé nezavislé prodejny s potravinami

Nazev anglicky

Possibilities of Utilizing Small Independent Grocery Store

Cile prace

Cilem diplomové préce je zhodnoceni postaveni malé nezavislé prodejny s potravinami v porovnani

s obchodnim fetézcem. Dil&im cilem prace je navrhnout opatieni pro maly nezévisly obchod, aby se udrzel
v silném konkurenénim prosttedi, na zdkladé hodnoceni spokojenosti zékaznikd.

Metodika

Metodika fesené problematiky diplomové prace je zaloZena na studiu a analyze odbornych informacnich
zdroju. Zpracovani praktické asti spociva v analyze konkurenéniho prostfedi a moznosti uplatnéni malé
nezavislé prodejny s potravinami v porovnani s obchodnim fetézcem a nasledné sestaveni dotaznikového
Setfeni zaméfené na spokojenost &i nespokojenost zékaznikl. Ndsledné sestaveni SWOT analyzy pfimo pro
dany podnik a zlepsit tak jeho konkurenéni vlastnosti. Na zakladé syntézy teoretickych poznatkd a vysledki
praktické ¢asti budou formulovany zavéry diplomové prace.

Oficidlni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Doporuéeny rozsah prace
60 — 80 stran

Kli¢ova slova
Nezavisly obchod, provozovna, podnikatel, konkurence, potraviny, maloobchod, zdkaznici.

Doporuéené zdroje informaci

BURSTINER, I. Zaklady Maloobchodniho podnikéni. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1994. ISBN
80-85605-55-4.

CANNON, Tom., SHAQ, Susan. Svét obchodu. 1. vyd. Librairie du Liban(Albion): Longman(Brno),
1991(1992). ISBN: 80-85318-03-2

Dalsi literatura bude upfesnéna v prabéhu zpracovani DP.

DU PLESSIS, E., [pfeklad Jifi Fadrny]. Jak zdkaznik vnima znacku: nahlédnéte s pomoci neurovédy do hlav
spotfebitell [Branded mind]. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3529-7.

DVORACEK, J., SLUNCIK, P. Podnik a jeho okoli: jak pFeZit v konkurenénim prosttedi. 1.vyd. Praha: C.H.
Beck, 2012. 172s. ISBN 978-80-7400-224-3.

HES, A., SALKOVA, D., GEGNEROVA, M., TOTH, 5. Obchodni nauka. 1. vyd. Praha: Ceska zemé&délska
univerzita, 2013. ISBN: 978-80-213-2408-4.

KOLAROVA, Monika. Velké kniha pro podnikéni. 2.vyd. Olomouc: Abentura Rubico, s.r.o., 2013. 183s. ISBN
978-80-7346-157-7.

MOLNAR, Z. Competitive intelligence aneb jak ziskat konkurenéni vyhodu. 1.vyd. Praha: Vysoka 3kola
ekonomicka. 2012. 254s. ISBN 978-80-2451-908-1.

MULACOVA V., MULAC P, a kolektiv. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. 1.vyd. Praha: Grada, 2013. 520s.
ISBN 978-80-247-4780.

Pfedbé&zny termin obhajoby
2015/16 LS — PEF

Vedouci prace
Ing. Daniela Salkova, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra obchodu a financi

Elektronicky schvéleno dne 12. 10. 2015 Elektronicky schvéleno dne 10. 11. 2015
Ing. Helena Cermékovd, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

v Praze dne 15. 03. 2016

Oficidlni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci , Moznosti uplatnéni malé nezavislé
prodejny s potravinami” jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho
diplomové prace a s pouzitim odborné literatury i dalsich informacnich zdroja,
které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu literatury na konci prace.
Jako autorka uvedené diplomové prace dale prohlasuji, ze jsem v souvislosti s jejim

vytvorenim neporusila autorska prava tietich osob.

V Praze, dne
Eva Steinocherova



Podékovani

Rada bych touto cestou podékovala vedouci diplomové prace Ing. Daniele Salkové
za odborné¢ vedeni, cenné rady, pfipominky a zejména za ochotu a vstficnost

pii vypracovani této diplomové prace.



MozZnosti uplatnéni malé nezavislé prodejny

S potravinami

Souhrn

Diplomova prace se zabyva zhodnocenim malé nezavislé prodejny s potravinami
a schopnosti jejiho udrzeni se v silném konkurenénim prostiedi. V prvni €asti prace je
uvedeni do sledované problematiky teoretickym vymezenim zdkladnich pojmd.
Charakterizovani svéta obchodu a rozd€leni maloobchodti dle typu. Poté je popsana
konkurence a jak lze konkurenci celit. V poslednich dvou kapitolach je vysvétleni

preference zakaznikt a rozdéleni marketingové komunikace.

Prakticka Cast prace se zabyva zhodnocenim malé nezavislé prodejny s potravinami vuci
jejimu nejvétsimu konkurentovi. PfedevSim je vénovana kvantitativnim vyzkumim
pomoci dotaznikovych Setfeni, které se zabyvaji hodnocenim spokojenosti zdkazniki
vmalé nezavislé prodejné spotravinami. Druhé Setieni se zabyva divody,
pro¢ respondenti nechodi do prodejny nakupovat. Vysledkem prace je zjisténi, v ¢em jsou
respondenti nespokojeni a jaké jsou jejich pozadavky pro navstévnost prodejny.
Na zaklad¢ vysledk z Setfeni jsou vypracovany doporucené postupy feSeni pro vylepseni

soucasné situace prodejny.

Kli¢ova slova

nezavisly obchod, konkurence, potraviny, maloobchod, zakaznici



Possibilities of utilizing small independent

grocery store

Summary

The thesis deals with the evaluation of small independent store with food and its ability
to sustain in the highly competitive environment. The first part is an introduction
to the issue based on theoretical definition of basic terms. Characterizing the business
world and retail distribution by type. Then the competition is described as well
as the competition is faced. In the last two chapters comes explaining consumer

preferences and distribution of marketing communication.

The practical part of the thesis evaluates the small independent store with food against its
biggest competitor. Firstly, it is devoted to quantitative research with help of surveys,
that is deal with evaluation of customer satisfaction in small independent food store.
The second survey examines the reasons why respondents do not go shopping to the store.
The goal is to find, in what are the respondents dissatisfied and which
are their requirements to visit food shop. Recommended steps of solutions for improving

current situation of the food shop are based from these surveys.

Keywords

independent trade, competition, food, retail, customers
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1 Uvod

V prvni poloving 90. let méli nejveétsi trzni podil v oblasti, kterd se tykala prodeje potravin
a spotfebniho zbozi, malé prodejny. Supermarkety ¢i vétsi prodejny mély vyrazn€ mensi
podily. Situace se zménila na pielomu stoleti, kdy se na tizemi Ceské republiky zacaly
stavét velké hypermarkety. Zacaly se zavadét niz$i ceny a Sir§i sortiment, coz velmi
ovlivilovalo mensi prodejny. Tyto prodejny proti sobé zacaly mit silného konkurenta.
Problém tedy v soucasné dobé€ na trhu je ten, ze drobni podnikatelé se ve vétsiné ptipadi
nedokédzi vypotradat se silnéj§i konkurenci. Mezi nejcastéjsSi divody lze zatadit Spatné

marketingové fizeni a podcenéni vlivii konkurencnich sil.

Konkurenéni strategie podnikli se rozd€luje podle roli, které¢ jsou na cilovém trhu,
jako lidfi, vyzyvatelé, nasledovatelé nebo vyklenkéfi. Na trhu se vyskytuji podniky,
které jsou vétSinou v podilu, ktery je: 40 % trhu v rukou trzniho lidra, 30 % v rukou trzniho
vyzyvatele, 20 % v rukou trzniho nasledovatele (podniky, které si chtéji sviyj trzni podil

udrzet a nenarusit rovnovahu). Zbyvajicich 10 % je v rukou vyklenkara.

Nakupovani je rutinni Cinnost, kterd je soucasti naSich Zivotd. Kazdy dospély clovek
minimalné jednou tydn€ uskutecni navstévu do jakéhokoli obchodu s tcelem nakoupit
pozadované zbozi. Clovék se svym chovanim pii nakupovani lisi, je vyznadovan uréitymi
rysy, hodnotami, emo¢nimi podnéty a postoji, které na né&j plsobi. Tyto a jiné vlivy
ovliviiuji ndkupni chovéani zédkaznikli. V dne$ni dobé si zakaznik miize vybrat z velkého
vybéru prodejen a Sirokého sortimentu zboZi. Trh je pfesycen, a tudiZ je schopen splnit
vSechny zakaznikovy pozadavky, a kazda prodejna o své zakazniky tzv. bojuje. V podstaté
se jedna o pievis nabidky nad poptavkou, coz vede K posileni pozice zakaznika. Prodejny
musi své soucasné zakazniky lépe poznavat, ale musi také poznavat zdkazniky

nové — potencialni.

Problematik, které¢ se zabyvaji ndkupnim chovanim spotiebitele, je nespocet. Dochézi
Kk prozkoumani chovani zakaznikl a jejich spokojenosti. Ziskané poznatky jsou dulezité
pro prodejny, které na zaklad¢ téchto poznatkii vyviji urCitou strategii tak, aby obstaly
Vv silném konkurenc¢nim prostfedi. Znalost spokojenosti a nakupniho chovani zikaznika

je vychodiskem, ale také podminkou pro uspésné fungovani veskerych obchodnich fetézct.



2 Cil prace a metodika

Cilem diplomové priace je zhodnoceni postaveni malé nezavislé prodejny
s potravinami v porovnani s obchodnim fetézcem. Dil¢im cilem prace je navrhnout
opatfeni pro maly nezavisly obchod, aby se udrzel v silném konkurencnim prostredi

podle hodnoceni spokojenosti zakaznikd.

Na zékladé odborné literatury prace vysvétluje problematiku, kterd se tykd maloobchodu,
spotiebitele i konkurence. Informace byly cerpany piedev§im z odborné literatury
a z dostupnych internetovych zdrojl, zabyvajicich se feSenou oblasti, pfevazné konkrétné

z online zdroje Retail Info plus.

V praktické casti prace doSlo nejprve k zhodnoceni stavu malé nezavislé prodejny
s potravinami, jeji historie, vybavenosti, informaci o skladovacich prostorach.
Bylo popsdno vnéjsi a vnitini prostfedi prodejny, jeji komunikaéni mix a nasledné
zhodnoceni nejbliz§iho konkurenta. Byl proveden kvantitativni vyzkum, tykajici se
spokojenosti zakaznikd pii nakupovani v malé nezavislé prodejné s potravinami, a byly
nastinény nedostatky, které v prodejné postradaji. Pro realizaci kvantitativniho vyzkumu
byla vybrana metoda dotazovani s vyuZitim standardizovaného dotazniku, ktery byl osobné
ptedan zakaznikim v prodejné Potraviny ,,u kostela“ (viz Pfiloha 1). Sbér dat probihal
Vv listopadu az do prosince 2015. Ndhodnym 1 cilenym vybérem bylo do Setfeni zapojeno
141 respondentii. Dotaznik byl rozdélen do péti Casti. Prvni cast byla vénovéana
spokojenosti zakaznikli pii navstévé malé nezavislé prodejny. Druhd ¢ast se zaméfovala
na spokojenost zakazniku s organizaci praci v prodejné. Treti ¢ast na poskytované sluzby
v prodejné — zda je néco konkrétniho, co zékaznikim v prodejné chybi. Ctvrta ast byla
orientovdna k cenové hlading. Cast posledni demografickym udajim o respondentech.
Dotaznik obsahoval 23 otdzek a byl anonymni. Vysledky dotaznikového Setfeni byly
zpracovany piedevSim v celkovém shrnuti za Ucelem zjiSt€ni konkrétni nespokojenosti

zékaznikl pfi svém nakupu Vv prodejné.

Byl proveden druhy kvantitativni vyzkum. Pro realizaci tohoto vyzkumu byla vybrana
metoda dotazovani s vyuzitim standardizovan¢ho dotazniku, ktery byl osobné ptedan

osobam, které nechodi nakupovat do prodejny Potraviny ,,u kostela“ (viz Piiloha 2).



Sbér dat probihal v listopadu az do prosince 2015. Nahodnym i cilenym vybérem
bylo do Setfeni zapojeno 83 respondenti. Dotazniky byly zhodnoceny v ramci kazdé
podkapitoly v Setfeni a Vv souhrnném zhodnoceni. Prvni ¢ast se zabyvala preferenci
prodejen zdkazniki, které sidli ve mésté Netolice a jejich divody. Druhd cast zkoumala
informovanost o nejvétsim konkurentovi ve mésté Netolice pro prodejnu POTRAVINY
,»u kostela“. V posledni ¢asti byly opét zpracovany demografické udaje o respondentech.
Vysledky Setfeni byly zpracovany stejné jako v prvnim Setfeni V rozdilném poctu otazek

— konkrétné se jednalo o 10 otazek.

Na zaklad¢é obou dotaznikovych Setfeni a jejich vystupd byla stanovena mozna opatieni
pro prodejnu POTRAVINY ,,u kostela®“, aby se udrzela v silném konkurenénim prostiedi

a doslo k navrzeni konkrétnich postupi.



3 Teoreticka vychodiska

Tato ¢ast prace je zaméfena na vymezeni zakladnich pojmu souvisejicich s problematikou
malych podnikl a jejich udrzeni se v konkurenénim prostiedi a shrnuje zékladni pojmy

tykajici se informaci.

3.1 Svét obchodu

Kapitola svét obchodu vysvétluje pojem ,,drobny podnik* a jeho charakteristiku. Zamétuje
se i na podnikatele — jak na jeho definici, tak i na to, jaké ma byt spravné podnikatelské

prostiedi. Dojde k rozebrani typologii podnikil a charakterizovani malych podnikd.

Pojem drobny podnik a charakteristika

Za drobny podnik 1ze povazovat podnikatele, ktery zaméstndva méné nez 10 zaméstnancu.
Podnik se da také charakterizovat jako instituce slouzici k realizaci podnikatelské ¢innosti,
to znamena, Ze je institucionalizovanou podobou podnikani. Zakon o korporacich definuje
podnik jako ,,soubor hmotnych, osobnich a nehmotnych slozek podnikani. K podniku
nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty slouzici k provozu podniku* (Mulafova,
Mula¢, 2013, s. 15). Soubory vSech majetkovych hodnot, které slouzi k podnikani,

jsou obchodnim majetkem. (Mulacova, Mulac¢, 2013)

Termin drobné podnikani se pouZiva pro zivnosti, jakymi jsou napiiklad maly obchldek
s jednim prodavacem nebo obchod provozovan jednou rodinou a podobné. Podnik by mél
zaujimat pouze malou cast trhu a mél by byt provozovan vlastnikem, nezavisle,

tedy neméla by byt podtizena jinému vétsimu podniku. (Barrow, 1993)

3.1.1 Podnikatel
Mulacova tika, ze ,, podnikatelem je osoba provozujici podnikani, muze jim byt fyzicka

nebo pravnickda osoba“ (Mulacova, Mula¢, 2013, s. 15)

Definici komplikuji i faktory, jako je zohlednéni zasady a podminky z obchodné-pracovni,
manazerské a osobni sféry. V soucasném stoleti jsou pfedmétem zkoumani personélni
a sociologické aspekty podnikani. Kazda definice ma spoleéné rysy, jedna se 0 novost,

organizovani, blahobyt, kreativitu a prejimani rizika. (Hisrich, Peters, 1996)
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Definice podle Vespera tika, ze ,,Pro ekonoma je podnikatelem ten, kdo uvadi zdroje,
praci, materidal a jind aktiva do kombinaci, jez zvysuji jejich hodnotu oproti hodnoté

puvodni, jakoz i ten, kdo zavadi zmény, inovace a novy rad . (Vesper, 1990, s. 2)

Povinnosti podnikatele
Podle zivnostenského zakona se jedna ptredevsim o:

e Pii provozovani zivnosti v potfebném rozsahu musi byt ucast odpovédného
zastupce.

e Viditeln¢ oznacené misto podnikani.

e VyfeSeno Ci zajiSténo piijimani pisemnosti.

e V provozovné, kterd je urCena pro prodej ¢i poskytovani sluzeb, musi byt
pritomna osoba, kterd ma znalost ¢eského jazyka.

e Povinnost pielozit kontrolnimu organu doklady prokazujici zpiisob nabyti
prodavaného zbozi ¢i materialu, pokud si je vyzadaji. Musi vést danou evidenci
o0 zbozi, kterou ma povinnost mit k dispozici v provozovné. Tato evidence musi
byt uchovéavana po dobu 5 let.

e Povinnost prokazat totoznost.

e Podani danového pfiznani.

e Vydani dokladu o prodeji a o poskytnuti sluzby, kdyz si zdkaznik o tento
doklad pozada.

e Placeni mésicnich zaloh socialniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi.

e Povinnost podnikatele je také zodpovédnost za zaméstnance, za splnéni jejich
zpusobilosti pro vykon povolani, znalost bezpecnostnich ptedpisi ¢i predpist
upravujicich ochranu vetfejného zdravi ¢i jiné véci, které souviseji s povolanim.
(Kolatova, 2013)

e Podnikatel musi provadét personalni prace v plném slova smyslu, je potieba

vénovat patficnou pozornost uz u prvniho najatého zaméstnance. (Koubek,

2011)
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Podnikatelské prostiedi

Podnikatelské prostiedi nejde pifimo definovat, jelikoz jeho rozsah a rozmanitost
to znemoznuje. Jsou zde uréité zmény, které jsou problém pro konkrétni definici tohoto
pojmu. V nejsirS$im slova smyslu se da fici, ze podnikatelské prostfedi zahrnuje vSechny
vnéjsi vlivy, které definuji charakter podniku, a trhy, na nichz ptsobi. Patii sem
myslenkové pochody a ¢innost manazerti ¢i vztahy mezi podnikem a jeho zaméstnanci,
zékazniky. Obsahuje hmotny majetek, jako jsou pfirodni zdroje nebo nehmotné hodnoty.

(Cannon, Shaw, 1992)

Obrazek 1 — Systém obchodovani

Sily obecné pascobiciv podnikatelském prostfedi

Ekonomické sily Politicke sily Kulturnivlivy Technologickévlivy
VEREINOST ) Ovliviiuji| |, . .
PODNIKATELE A HROMADNE ) B - SIROKA SDRUZENI
SDELOVACI PROSTREDKY VLADA  NATLAKOVE | |o:psemNOST PODN
S - SKUPINY .
FINANCN] INSTITUCE ___SPOLECNOST

Nejvnitingjsi marketingovy systém {}O\-‘liﬂ-‘ﬁu j 1-'\ /-

Dodavatelé Konkurence Zprostied-
kovatelé

Dodavatelé obchodni Zprostied-

podnik kovatelé

Viecestunfiovw tok (informace. zboZi. penize. oraval

b

| » Tok:informaci zboZi penéz priv, sluzeb.

Zdroj: Upraveno dle - CANNON, Tom., SHAW, Susan. Svet obchodu. 1. vydani. Brno: Longman
Press, 1991, s. 19. ISBN 80-85318-03-2.

Na Obrazku 1 je uveden systém obchodovani v obchodnich fetézcich dle knihy Svét

obchodu od Cannona.
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3.1.2 Typologie podnikii

Drobny podnik piimo neodpovidd zaméfeni této diplomové prace. Podle Ceského

statistického ufadu se podniky dé¢li jesté na mikro, malé, stfedni ¢i velké podniky.

Diplomové praci odpovida pifimo mikro podnik. Je zde 1 — 9 zaméstnanych osob. Mikro

podnik ma tedy do 10 zaméstnancl a obrat ¢i celkovou bilanci do 2 mil. EUR (Frkova,

2004).

Ve struénosti jde tedy o klasifikaci podnikd podle jejich typologie. Podniky mtuzeme délit

podle velikosti:

e mikro podniky — 1 — 9 zaméstnanct a roéni obrat do 2 mil. EUR,
e malé podniky — 10 — 49 zaméstnanct a ro¢ni obrat do 10 mil. EUR,
e stfedni podniky — 100 — 249 zaméstnancii a roéni obrat do 50 mil. EUR,

o velké podniky — nad 250 zaméstnancti nebo ro¢ni obrat nad 50 mil. EUR.

Dalsi dé€leni je podle ptislusnosti k hospodatskym sektoriim:

3.1.3

e pramyslové podniky — jedna se o vyrobu a distribuci elektiiny ¢i stavebnictvi
apod.,

o zemédélské podniky — zahrnuji rybolov, lesnictvi, zemédé€lstvi,

e podniky poskytujici sluzby — zabyvaji se dopravou, bankovnictvim, obchodem.
(Mulacova, Mula¢, 2013)

Charakteristické rysy malych podniku

Prvnim rysem je velikost podniku. Rys je charakterizovan vétSinou poctem
zaméstnancl. Z po€tu zaméstnancii se odviji organizaéni struktura. U téchto
malych podnikll je organizacni struktura velmi jednoducha. Vyhodou je piimé
S mensim podnikem je obvykle spjata nizsi byrokracie, cozZ znamena nizsi naklady

spojené s jeho spravou.

Druhym rysem je stupen specializace. Jelikoz u malych podniki jsou omezeny
financni prosttedky, je zde méné pracovnich a majetkovych zdrojt,

proto se vétsinou malé podniky specializuji na uzky sortiment produktt.
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e Tietim rysem je technologie. Jednd se o wuzivani jednoduché technologie
a vyrobnich postupti, které nevyzaduji zadné profilované odborniky ani velké

objemy investic na tento specializovany vyzkum ¢i vyvoj.

e Ctvrtym rysem je systém fizeni malych podniki. Ridici struktura je jednoducha.
Majitel je zaroven i manazer podniku, tento fakt znamena, ze vSechny tseky jsou

podfizeny piimo jemu. Neni zde tedy anonymita zaméstnancii.

e Poslednim rysem je mobilita podnikli. Mobilita vyplyva z jejich velikosti, ale také
souvisi s malymi naroky na pevné stavby a komplikovand vyrobni zafizeni.

(Frkova, 2004)

Pojem rodinny podnik

V dnesni dobé¢ rodinné podniky tvoii vétsi ¢ast z celkového poctu obchodnich spolecnosti.
Za rodinny podnik Ize povazovat spolecnost, ve které rozhodujici podil vlastni ¢lenové
jedné nebo nékolika rodin a staraji se o fizeni podniku. Jako vyhody rodinného podnikant,
lze povazovat nasledujici faktory. S problematikou rodinnych podniki jsou spojovany
pfevazné hlediska prosperity, dobrého jména, tradice, stability ¢i dlouhodobé orientace.
Veskeré pojmy maji ptivod v pojeti rodiny jako dlouhodobého svazku. K dal§im vyhodam
rodinnych podnikli lze zatadit ochranu vyrobnich tajemstvi €i patentli. A vétSi pruZznost
fizeni. Za nevyhody rodinnych podnikd, 1ze povaZovat to, kdyZ se rodinny ptisluSnici ¢asto
neshoduji na vizi a smétovani podniku. Problémy v podniku mohou narusit souziti rodiny,
a naopak. Mezi partnery dochazi vice k hadkam, jelikoZ spolu travi vice casu,
nez v tradi¢ni roding, a tak realné hrozi partnerské vyhoteni. Z podnikatelského problému
pak muZe dojit i k problémim z hlediska finan¢niho. Jednd se o rozdéleni zisku

nebo stanoveni odmén. (Bedrnova, Novy, 2007)

3.2 Obchod

Obchod je definovan v literatufe mnoha zpusoby. Jana Frkova ftika, ze ,, Obchod
Jje zdavazkovy vztah mezi podnikateli, tykajici se jejich podnikatelské cinnosti“ (Frkova,
2004, s. 33). Jestlize dochazi k uzavirani obchodné zavazkovych smluv, tak se podnikatel
musi fidit obchodnim zakonikem. Ale pokud je druhd strana nepodnikatelsky subjekt
(napf. obcan), tak se pfi uzavirani smluv strany musi fidit podle ob¢anského zakoniku.

(Frkové, 2004)
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Obchod se provadél uz v diivéjsSich dobach, kdy se vyménovalo maso zvifat,
které bylo uloveno, kupiikladu za ostépy. Tato vyména se stala klicem veskeré obchodni
¢innosti. K vyméné zbozi dochazi proto, jelikoz se snazime dosahnout vétsi Zivotni urovne.
Jedna se o zkoumani rozhodnuti, ktera Cini urcité¢ subjekty spojené s obchodni Cinnosti
v celém komplexu. Studium obchodni Cinnosti je intelektudlné narocné, ale nezbytné
nutné. Dochazi zde k pochopeni komplexniho a dynamického procesu. Zkoumani

obchodni ¢innosti se zamétuje na Siroké oblasti, jedna se predevsim o:

e jeji pochopeni
e praktické uplatnéni

e atechniku. (Cannon, Shaw, 1992)

Ziakon o korporacich
Jana Frkova tika, Ze ,,je specidlni norma upravujici specifické vztahy spojené s podnikanim

a obchody * (Frkova, 2004, s. 33).

Zéakon o korporacich definuje také podnikani, a to jako ,,soustavnou cinnost provadénou
samostatné podnikatelem viastnim jménem a na vlastni zodpovédnost za ucelem dosazeni

zisku** (Mulacova, Mulac, 2013, s. 15)

Kli¢ové zavéry, které vyplyvaii, z této definice jsou:

e Going concern princip, coz je predpoklad trvalého provozu — jednorazové projekty

se samoziejme nepovazuji za podnikani.
e Osobni Ucast podnikatele.

e Ziskova orientace — ¢innost neziskovych organizaci se nepovazuje za podnikani.

(Mulacova, Mulag, 2013)

3.2.1 Provozovna
V knize od Kolarové lze vidét, ze problematiku provozoven fesi § 17 zakona ¢. 455/1991
Sb., o zivnostenském podnikani, ktery provozovnu definuje jako ,prostor,

V némz je zivnost provozovana. “ (Kolafova, 2013, s. 42)
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Zivnost mize byt provozovana i ve vice provozovnach, ma-li k nim podnikatel vlastnické
pravo. Na zadost zivnostenského uradu musi podnikatel danou skutecnost prokézat.
Provozovna muze byt umisténa i v byté. V piipad¢€, ze tomu tak je, musi byt vyzadan

souhlas vlastnika, pokud jim samoziejmé neni podnikatel sam. (Kolafova, 2013)

Jakmile bude zivnost v provozovné ukoncena, ma podnikatel povinnost toto ukonceni
provozovani Zzivnosti pisemné oznamit zivnostenskému ufadu. Danou situaci ma
podnikatel povinnost nahlasit nejméné 3 dny pfedem. Pokud jsou ale provozovny uvedeny

Vv ohlaseni zivnosti nebo v zadosti o koncesi, toto tvrzeni neplati. (Frkova, 2004)

Povinnosti spojené s provozovnou
v' Provozovna musi byt zvenéi a trvale viditelné oznaena ndzvem, obchodni firmou

¢i jménem a pfijmenim podnikatele.

v' Jedna-li se o automaty ¢i obdobné zafizeni slouzici k prodeji zbozi & poskytovani

sluzeb, dochazi zde k povinnostem jako u provozovny.

v’ Za provozovnu se také povazuje mobilni provozovna. Jedna se o provozovnu, kterd je
premistitelna, coZ znamend, Ze neni umisténa na jednom mist¢ po dobu delsi
nez tfi mésice.

v' Provozovna musi byt zvené¢i také oznagena provozni nebo prodejni dobou, ktera je

urena pro styk se spotfebiteli. Také zde musi byt uvedena odpovédna osoba

Za provozovnu.

vV provozovné musi byt po celou dobu ovéfena osoba, ktera spliiuje podminky znalosti
ceského nebo slovenského jazyka. V piipadé poruseni této povinnosti, mize byt

podniku udélena pokuta do vyse 1 mil. K¢&.

v" Pokuta do vyse 100 tis. K¢ hrozi za to, pokud podnikatel pfi uzavieni provozovny nema

viditeln¢ vyjadieno pocatek a konec uzavteni.

v’ Zahajeni 1 ukonCeni zivnosti v provozovné musi byt pisemné oznameno
zivnostenskému tfadu, jak jiz bylo zminéno minimalné 3 dny pfedem. Zivnostensky
ufad zapise provozovnu do rejstiiku do 5 pracovnich dnit ode dne u¢inéného 0znameni.
Zde muze byt sankce az do vySe 50 tis. K¢, a to 1 pfesto, ze samotny zapis

do zivnostenského rejstiiku tykajici se provozovny neni zpoplatnén. (Kolatova, 2013)
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Hygienické poZadavky na vybaveni potravinaiské prodejny (Mulacova, Mula¢, 2013)

Kazdy podnik musi spliiovat hygienické ptedpisy, které se odvijeji od sortimentniho
profilu obchodni jednotky. V prodejné potravin plati predevsim vyhlaska ¢. 347/2002 Sb.
— vyhlaska Ministerstva zdravotnictvi o hygienickych pozadavcich na prodej potravin
a rozsah vybaveni prodejny podle sortimentu prodavanych potravin. Jsou urcitd zakladni

pravidla. Naptiklad se jedna o pravidla, ktera zahrnuji nasledujici predpisy:

v' Prodejna musi byt umisténa a technicky feSena tak, aby nebyla ovliviiovana

vné¢jsimi vlivy. Jedna se napiiklad o slunce, zdroje, které zneéist'uji prostiedi apod.

v' Musi se zajistit ochrana proti zneCisténi a vnikani Sktidct. Provadét pravidelné

kontroly a dezinfekce, deratizace.

v" V prodejné musi byt odliSeny prostory, které jsou urCeny napiiklad na prodej,

skladovani a musi byt v souladu s hygienickymi pozadavky na prodej potravin.

v Manipulaéni plochy ¢i komunikace, které patii k prodejné, musi byt zpevnény,

Cistény, odvodnény i pravidelné uklizeny.

Vyhlaska, ktera musi byt splnéna, je vyhlaska MZ 347/2002 Sb., vyhlaska
o hygienickych pozadavcich na prodej potravin a rozsah vybaveni prodejny podle
sortimentu, ktery se v prodejné¢ prodavd. Jednd se naptiklad o pouziti materiala,
Z nichz nedochazi k uvolnovani latek, které by ohrozily prostory ¢i potraviny kontaminaci.
Povrchy stén, stropu i podlah musi byt ve stavu, ve kterém je mozné je snadno Cistit,

dezinfikovat.

VyhlaSka MZ ¢. 347/2002 Sb., ktera se zabyva hygienickym zdzemim. Zde jsou nasledujici
predpisy:
v' Vprodejné musi byt zajisténa umyvadla, jestlize se zde vyskytuji nebalené
potraviny. Prodejna musi vyuzivat pouze pitnou vodu a pouZzivat myci prostiedky
a jednorazové rucniky K osuSovani rukou a dal$i potiebné véci, které jsou potieba
podle sortimentu v prodejné.
v' Vprodejné musi byt Satny, zachody a umyvarny, které odpovidaji pro danou

kapacitu pracujicich lidi. Tyto prostory musi byt rozdéleny podle pohlavi.
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Jako posledni vyhlaska je uvedena vyhlaSka MZ €. 347/2002 Sb., zamezeni kontaminace.
v" Jedna se o odpady, které by mohly piilakat Skiidce apod., musi byt vyloucen piistup
Sktidcti k odpadu ¢i jejich Unik z odpadl. Proto se musi provadét ¢isténi 1 mozné

dezinfekce.

v Nékteré prostory musi byt spravné chlazené, aby odpady neohrozovaly prodejnu

kontaminaci, ani neobtézovaly okoli prodejny.

v" Vzduch z prostort, kde je umistén odpad, v zddném piipadé nesmi kontaminovat

jiné prostory a potraviny.

Zivnost a podnikani

Jana Frkova iik4, Ze ,Zivnostensky zdkon formuluje Zivnost ndsledovné: Zivnosti je
soustavnd cinnost provozovand samostatné, vilastnim jménem, na vlastni odpovédnost,
za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych Zivnostenskym zakonem.* (Frkova,

2004, s. 31) Z Tabulky 1 je patrné, ze neustale roste mnozstvi podnikateld.

Tabulka 1 — Vyvoj po¢tu podnikatelii v Ceské republice

Druh 31. 31. 31. 31 31 3L
. . | prosinec | prosinec | prosinec | prosinec | prosinec | prosinec
podnikatelti | 554 2010 2011 2012 2013 2014
Pocet
podnikateli | 2 173 659 | 2233474 | 2293 241 | 2318690 | 2344841 | 2375752
celkem
Z toho
fyzické 1868 756 | 1908 925 | 1950323 | 1957218 | 1965 757 | 1974 925
osoby
Z toho
pravnické 304859 | 324549 | 342918 | 361472 | 379084 | 400827
osoby
cizincl | 97753 | 90983 | 93059 | 91040 | 85887 | 83569
podnikatelé

Zdroj: MPO. Ministerstvo pramyslu a obchodu [onlineg]. © 2015 [citovano 2015-01-03].
Dostupnéz: http://www.podnikatel.cz/clanky/pocet-podnikatelu-opet-vzrostl-firem-je

-poprve-v-historii-pies-400-tisic/
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3.3 Maloobchod

Kotler a Keller fikaji, ze ,, pod maloobchod spadaji vSechny aktivity souvisejici s prodejem
zboZi ¢i sluzeb primo konecnému Spotrebiteli pro soukromou, nefiremni potiebu. “ (Kotler,

Keller, 2013, s. 487)

Jakykoliv podnik se muze stait maloobchodnikem nebo maloobchodni prodejnou,
pokud jeho trzby jsou primarné z maloobchodu. Jedna se o vyrobce, velkoobchod
nebo maloobchod, pokud prodavaji kone¢nému spotiebiteli. K prodeji mtze dojit naptiklad
osobné, po telefonu, zasilkové, pfes internet, na ulici, doma u spotiebitele, v prodejné

nebo v prodejnich automatech. (Kotler, Keller, 2013)

Pti podnikani v maloobchod¢ se pouzivaji dvé zakladni otazky, které si podnikatel poklada
pfi souhrnném podnikatelském planu. Prvni se tyka trhu. ,,Jak vypada trh pro vase budouci
zbozi?* To znamend, jestli existuje dostate¢né¢ velky trh pro zbozi ve spaddové oblasti
podniku. Jestli je zajiSt€éna rozumna mira zisku. Kolik lidi projde okolo prodejny
a kolik jich prodejnu navstivi. Zvysuji velké obchodni spolecnosti s rozsahlou siti prodejen
podil na prodeji vyrobku, s nimz obchodujete. Tento soubor otazek si podnikatel musi
polozit, aby byl podnikatelsky plan Vv pofadku, to znamend, Ze plan musi obsahovat
odpovédi na tyto otazky. Druha otazka se tyka nakupni politiky. Jestli je k prodeji vybrano
krasné a vhodné misto i zbozi. Mohou byt potize s personalem ¢i zajisténim bezpecnosti

majetku. Roli hraje také umisténi obchodu a nakup zasob. (Blackwell, 1993)

3.3.1 Typy maloobchodniki

V dneSni dobé mohou spotifebitelé nakupovat u maloobchodnich organizaci,
u maloobchodnikti s prodejnami a u maloobchodnikii bez prodejen. (Dunner, Lusch,
Carver, 2014)

Korporatni maloobchod a franSizing
Typy korporatnich maloobchodi jsou korporatni fetézce prodejen, maloobchodni druzstva,

dobrovolné fetézce, spotiebni druzstva, merchandisingové konglomeréaty a fransizy.

e Korporatni fetézce prodejen — Jedna se o dvé ¢i vice vlastnénych ¢i fizenych

provozoven, které vyuzivaji centralni nakup a merchandising.
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e Maloobchodni druzstva — Zde se vyuziva centralizovand organizace nakupu.

Jsou zde nezavisli maloobchodnici, ktefi maji spole¢né komunikac¢ni Gsili.

e Dobrovolné fetézce — Jedna se o nezavislé maloobchodniky, ktefi nakupuji

ve velkych a spole¢ny typ zbozi. Skupina je velkoobchodem sponzorovana.

e Spotiebni druzstva — Maloobchodni firma, ktera je vlastnéna svymi zakazniky.
Clenové tohoto druZstva piispivaji na prostfedky, diky kterym dochazi k otevieni
vlastniho obchodu. Hlasuje se v nich o zdsadach fungovani obchodu, voli se
skupina manazert, ktefi tento obchod tidi a dostavaji dividendy. (Kotler, Keller,
2013)

Merchandisingové konglomeraty — Je zde spoleény vlastnik. Korporace kombinujici
nékolik rozdilnych maloobchodnich tad i forem prodeje. Fransizové organizace — Smluvni
spojeni mezi franSizorem a fransizantem. Spojeni je velmi oblibené v fad¢ oblasti vyrobkul
I sluzeb. V ramci fransizového systému tvofi franSizanti uzce propojenou sit” podnikateld,
jejichz systematické kroky jsou planovany, fizeny a kontrolovany subjektem, ktery tento
pfislusny koncept vymyslel. Subjekt je oznacovéan jako fransizor. FranSizy se déli podle
tii hledisek. Jako prvni se jedna o fransizora, ktery vlastni obchodni znacku a licencuje
ji fran§izantim za ur€ity pravidelny poplatek. Druhym ptipadem je moznost, ze fransizant
plati za pravo stat se soucasti systému. Je zde zahrnut ndjem prostor, pronajem vybaveni
a obvykle pravidelny licencni poplatek. Treti hledisko je, Ze franSizor pfinasi svym
franSizantim obchodni model. Zde se musi franSizanti fidit pfedepsanymi zisadami

a to 1 pfi nakupu ingredienci. (Kotler, Keller, 2013)

Maloobchodnici s prodejnami

Nejznaméjsi je maloobchodni dim. Jedna se o spojeni galerie, restaurace, fitness centra
a jiného pod jednou stfechou. Hlavni typy maloobchodnikii s prodejnami jsou obchodni
domy, supermarkety — velké, pracujici s nizkymi marZzemi a vysokym objemem prodaného
zbozi. Samoobsluzné prodejny, specializované prodejny — uzky sortiment. Prodejny
smiSeného zbozi — malé prodejny vobytnych Cctvrtich, omezeny sortiment
rychloobratkovych vyrobkt denni spotteby. Drogerie — 1éky na piedpis a volné prodavané
1€ky ¢i prostiedky pro zdravi a krasu. Diskontni prodejny — standardni nebo specializované

ZboZi.
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Extrémné diskontni prodejny — velmi omezeny sortiment. Vyprodejové prodejny
— zbylé zbozi ¢i prebytky. Superstore — obrovské prodejni plochy. Katalogové showroomy
— §iroky vybér znackového zbozi a vysoka marze. Existuji rizné formaty maloobchodnika
s prodejnami. Dochazi tak K riznému konkurenénimu a cenovému prostiedi. Jako piiklad
jsou uvedeny diskontni prodejny, které soupeii mezi sebou navzajem mnohem intenzivngji
nez tieba s ostatnimi prodejnami. Maloobchody si voli své postaveni v ramci Ctyt urovni

poskytovanych sluzeb. Jedna se o:

Samoobsluhy

Zakaznici jsou ochotni si zbozi najit, vybrat si zbozi ¢i si ho sami porovnat S jinym
vyrobkem, pokud tim usetii penize. Proto je samoobsluha podstatou veskerych diskontnich

provozu.

Samostatné vybéry

Moznost pozadat o pomoc, ale i ptesto si vétSina zdkaznikli zbozi najde sama.

Omezené sluzby

Zékaznici v nich obvykle potiebuji vice pomoci ¢i informaci. Maloobchodnici,

ktefi nabizeji vice zbozi a sluzeb - ptjcky ¢i prodejny, kde je mozné vraceni zbozi.

Full service

Zde se jedna o tzv. plny servis, kde jsou prodejci pfipraveni zakaznikim pomoci
Vv libovolném stadiu jejich ndkupniho procesu. Jsou zde velké naroky na zaméstnance
a vysoky podil specializovaného zboZi ¢i pomaleji se prodavajicich polozek. Vysoké
naklady. (Kotler, Keller, 2013)

Maloobchodnici bez prodejen
Tento typ prodeje neustale roste. Maloobchodni prodej mimo prodejny se déli do Ctyf
hlavnich kategorii. Jedna se o:
Piimy prodej
- spolecnosti, které prodavaji po domacnostech ¢i na soukromych prodejnich
vecircich,

- jedna se o tzv. prodej one-to-one.
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Piimy marketing

- kofeny jsou v zésilkovém obchodg¢,
- fadime sem telemarketing, teleshopping, online prodej,

- nakupovani prostiednictvim internetu se ¢im dal vice rozsituje.

Prodejni automaty

- pestra skala zbozi, impulzivni zbozi jako nealkoholické napoje, sladkosti, noviny,
kava atd.,

- Casty vyskyt Vtovarnach, velkych nakupnich centrech, kancelatich, Cerpacich
stanicich, restauracich atd.,

- nonstop prodej se samoobsluhou (Kotler, Keller, 2013).

Nakupni sluzby

- maloobchodnici, ktefi obsluhuji specifickou klientelu,
- zaméstnanci velkych organizaci, ktefi nakupuji od seznamu maloobchodniki,

Kteti na oplatku dostavaji slevy. (Kotler, Keller, 2013)

Nova konkurence v maloobchodé

Nezavisli maloobchodnici, ktefi se nechtéli zapojit do nékterého z VMS (varehaus
management systém), udélali koncept specializovanych obchodii, obsluhujici zvlastni
segmenty trhu. Dochazi tak k polarizaci maloobchodu mezi rozsahlé vertikalni
marketingové organizace a nezavislé specializované obchody. Tyto maloobchody
jsou silné navazany na nezavislé prostfedniky. U vertikalniho marketingového systému
neustale hrozi, Ze ho velci vyrobci obejdou a zacnou vyrabét sviij vyrobek pomoci vlastni
vyroby. Proto v dneSni dobé nova konkurence v maloobchod€ nespociva v soupereni
nezavislych spole¢nosti, ale v konkuren¢nim souboji vSech uplnych systéml centralné
koordinovanych siti. Jedna se o korporatni, administrovany a smluvni systém. (Kotler,

Keller, 2013)

22



3.4 Konkurence

Konkurenci ¢eli jak wvyrobcei, velkoobchodnici, distributofi, tak i maloobchodnici,
a to ze strany jinych podnikii. Snazi se prodavat své vyrobky stejnym zakaznikim
jako konkurence. Konkurence mtze mit fadu riznych zdroji ¢i muZze nabyt rizné
intenzity. Aby dochézelo ke spliiovani potieb zakaznikid, nesmi chtit maloobchod zménit

zakazniky, ale musi zménit sam sebe. (Smith, 2003)

Konkuren¢ni strategie

Zakladem pro volbu dobré konkurencni strategie jsou dv€é ustfedni otazky.
Prvni je pfitazlivost odvétvi z hlediska dlouhodobé vynosnosti. Rliznd odvétvi nabizeji
riznou piilezitost pro trvalou vynosnost, ale zakladni slozkou, kterd rozhoduje
o vynosnosti podniku, je inherentni vynosnost urcitého daného odvétvi. Druhou ustfedni
otazkou v konkurenc¢ni strategii jsou rozhodujici Cinitelé. Uvniti v daném odvétvi, urcuji
vzdjemné konkurencni postaveni. I pfes stejné odvétvi, maji nékteré podniky mnohem
vetsi zisky nez jiné podniky, bez ohledu na to, jakd je v ur€itém odvétvi primérna
vynosnost. Ani tyto dvé otdzky, nemusi vést, k usmérnéni volby konkurencni strategie.
JelikoZ 1 podnik ve velmi pfitazlivém odvétvi nemusi vZdy dosahovat pfiznivého zisku,
jestlize je vnevalném konkurenénim postaveni. Nebo podnik ve vynikajicim
konkurenénim postaveni miize piisobit v ubohém odvétvi az tak, Ze jeho zisk je nevalny.

Avsak obé¢ tyto otazky jsou dynamické. (Porter, 1993)

3.4.1 Typy konkurence
Trzni konkurence, ktera se stietdva pomoci rtiznych zajmi odliSnych subjekti trhu.

Konkurence je napfti¢ trhem, mezi nabidkou a poptavkou. Lze vidét na Obrazku 2.

Obrazek 2 — Schéma konkurence

Konkurence mezi nabidlkkon a poptavikou
— Cenova

Konkurence na strané poptavlky NEecenova
Konkurence na strané nahidlky
I dokonala monopolni konkuarence
nedolonala olizopol

monopol
Zdroj: MACAKOVA, Libuse., a kolektiv. Mikroekonomie — zdkladni kurz. 2. vydani. Praha:
M landrium, 2010, 978-80-86175-70-6
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Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

Dochazi k tomu, ze vyrobci chtéji prodat vSe, co vyrobili, a to s co nejvyssim ziskem.
Na druhou stranu spotiebitelé chtéji v nejvyssi mozné miie uspokojit své potteby nakupem
tohoto zbozi, ale s CO nejnizsi cenou. Je zde urcity kompromis, tzv. rovnovazny stav

— rovnovazna cena, ktera je mezi nabidkou a poptavkou.

Konkurence na strané poptavky

Jedna se o stiet zajmi jednotlivych spottebitelti, ktefi vstupuji na trh. VSichni spotiebitelé
cht&ji nakoupit co nejvice zbozi za co nejlevnéjsi cenu i na tkor ostatnich spotiebiteld.
Pokud je poptavka vyssi nez nabidka, tak vyznam této konkurence prudce roste.

Proto pii konkurenci mezi spotiebiteli dochazi k rlstu ceny.

Konkurence na strané nabidky

Vsichni vyrobcei jdou na trh za tim, aby prodali co nejvétsi pocet svych vyrobkl za co
nejvyhodngjsich podminek. Dochazi k maximalizaci zisku. Vyrobci mohou na trh vSak
pfichazet za cilem oslabovani pozic svych konkurentl. Jedna se naptiklad o zlepSeni svého
podilu na trhu. Konkurence na stran¢ nabidky je vyznamna ptedevSim V piipadé,
kdyz poptavka pievySuje nabidku. Rozdé€luje se na cenovou a necenovou konkurenci

a dokonalou nebo nedokonalou konkurenci. (Samuelson, Nordhaus, 2008)

1) Cenova konkurence
V dané konkurenci dochazi k dobrovolnému snizovani ceny zbozi ze strany
vyrobct. Vyrobce nenuti piebytek nabidky ke zleviiovani, ale i pfesto zleviuje.

Vyrobci takto postupuji za i€elem ovladnuti trhu a znieni konkurence.

2) Necenova konkurence
Reklama, obalova technika, kvalita, poskytovani slev apod. V praxi se Casto setka-

vame s kombinaci cenové a necenové konkurence. (Samuelson, Nordhaus, 2008)

24



Urovei konkurence

Konkuren¢ni tlak se odliSuje jak intenzitou, tak i tim, jak se projevuje konkurence
na urcitych trzich. Jevy ovlivituji chovani podnikti na trhu. Jestlize podniky ¢eli malé
konkurenci, nesmi pfipustit, aby zacaly stagnovat nebo zaostavat. Naopak podniky,
které musi celit velice ostré konkurenci, mohou mit obtize pfi ziskdvani financ¢nich
prosttedkt pro reinvestovani do podniku, jelikoz jejich zisky nejsou piilis velké.

(Samuelson, Nordhaus, 2008)

Hodnoceni intenzity konkurence (klasifikace):

e Cista konkurence
- Zde se nachazi velky pocet firem. Firmy prodavaji podobné vyrobky a kupujici
jsou o téchto vyrobkach dobie informovani. Kupujici voli vétSinou dodavatele

na zakladé ceny.

e Necista konkurence
- Vdané situaci je zasadni velky pocéet dodavateli. Firmy vSak prodavaji
vyrobky, které se vzajemné 1isi rozdilnou mérou. Dochazi tak ke konkurenci jak
prostiednictvim ceny mezi dodavateli, tak 1 prostfednictvim reklamy, obalu

¢1 obmény vyrobku.

e Oligopoly
- Velmi maly pocet dodavateli. Jestlize je malo dodavatelli, znamena to, Ze vliv
jednani jednoho je na ostatni dodavatele zna¢ny. Problém je takovy,
ze dodavatelé musi Ccelit pfedpovidani chovani a reakcim konkurentt.
Konkurenti obcas také pfistupuji na tichou dohodu, kdy se vyhnou konkurenci
ostatnich. Trhy jsou zdsobovany malym poctem firem a regulovany vladami,

které kontroluji, aby nedochazelo k tiché dohodg¢.

e Monopoly
- Pouze jediny dodavatel. Monopol je efektivni, protoze dany trh mize byt
zdsobovan pouze jednim podnikem. Uspory zrozsahu jsou vétsinou veliké.
Vlada kontroluje monopolni vyrobce, jelikoZz disponuji trzni moci. (Cannon,

Shaw, 1992)
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3.5  Preference zdakazniki

Za zakaznika lze povazovat kazdého, kdo jakymkoliv zplsobem navéaze kontakt
s obchodnikem, kdo vstoupi do prodejny, prohlizi si vystavené zbozi, vyzada si informace
od prodavace o vlastnostech produktl, a nakonec miize ¢i nemusi realizovat nakup.

(Vysekalova, 2004)

V dnesni dob¢ se spiSe preferuje sleva €i akce, nez aby se dbalo opravdu jen na zakaznika.
Maloobchody maji o zdkaznicich obrovské mnozstvi dat, a proto je jen na nich, jakym
zpusobem dokazi tato data vyuzit ve prospéch jak zakaznikl, tak ve prospéch sviij.
Maloobchodnici zavadéji tzv. vérnostni programy, které jsou vétSinou ve formé karticek
pro zakazniky. Diky témto vérnostnim kartickdm maji v souasné dob& maloobchodnici
o zékaznikovi spoustu informaci, nicmén¢ ani tak moc nevi, jak se zdkaznikem pracovat.
Proto si maloobchodnici podévaji tyto otazky:

e Jak odlisit své zadkazniky?

e Jak urcit vzory jejich ndkupniho chovani?

e Jak poznat spravnou nabidku?
Vypracuji si plan pomoci téchto otazek nebo pozadaji externiho pracovnika, ktery jim

S timto pomtiZe. (Stankova, 2014)

Analyza nakupniho koSiku

Cilem analyzy nakupniho koSiku je odhalit vazby, které zboZi se kupuje s kterym
¢i vjakém obdobi. V dané analyze dochazi k zajimavym poznatkiim, jako napiiklad,
ze zékaznici se deli do segmentu, ktery kupuje toaletni papir s jidlem pro psy a kocky.
To znamend, ze zdkaznici z daného segmentu, kteti zakoupili toaletni papir, nejspise
piihodi do kosiku 1 jidlo pro své doméci mazlicky. Na analyzu nakupniho koSiku se hojné
pouzivd analyticky software, ktery dokdze poskytnout vysledky v optimdlnim case.
Vysledky mohou byt poté vyuzitelné v prodejnich strategiich. Podnik se dozvi, kdo k nim
chodji, kdy a jaké zbozi kupuje. (Matousek, 2013)
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Predikce nakupniho chovani

Dochézi k zaméteni na budouci chovani zakazniki. Jak urcit, co si zdkaznik koupi a jaka
nabidka ho oslovi. Ur¢i se pomoci matematickych vzorct, které maji cil urcit u kazdého
zékaznika pravdépodobnost koupé daného zbozi. Nasleduji rizné polozky, které mohou
podniky nabidnout zakaznikim napiiklad formou promoakce ¢i k nim spocitat

pravdépodobnost response zdkaznika na konkrétni druh zbozi. (Stankova, 2014)

3.6 Marketingova komunikace
V kapitole marketingova komunikace budou popsany nastroje, které jsou vyuzivany
vV ramci komunikac¢niho mixu. Jedné se o osobni prodej, reklamu, podporu prodeje, pfimy

marketing a praci s vefejnosti.

Komunikacni cesty a prostiedky

Pro nejvétsi efektivnost pfenosu informaci je potfeba zvolit spravny komunikaéni kanal,
u které¢ho dojde ke zvéazeni fad¢ aspektl. Jde o pfesné zacileni, cenovou naro¢nost, zpétnou
vazbu, schopnost osloveni a ziskani pozornosti, divéryhodnost média nebo interaktivitu

apod. Prostiedky jsou rozdéleny na:

e Osobni komunika¢ni kanaly - Tyto kanaly zajiSt'uji pfimou komunikaci mezi lidmi.
Hromadné proslovy, komunikaci v tvafi v tvaf, komunikace prosttednictvim
telefonu, internetu atd. Prostfedky komunikace jsou u¢inné, jelikoz poskytuji

okamzitou zpétnou vazbu.

e Neosobni kandly — dochazi k vyuzivani nosici komunikacnich sdélent,
u kterych nedochazi k osobnimu kontaktu. Hlavni jsou hromadné sdélovaci média,
kterd jsou rozdé€lena podle riznych hledisek na technologie nosice
— jedna se o tisténd, vysilaci, elektronickéd a obrazova média. Déle podle umisténi,
kde se jedna o média vnitini (nésténky, obrazovky) a média venkovni (billboardy,

plakaty apod.).

Na tomto vybéru vhodného komunikaéniho prostfedku muize zaviset UispéSnost a mira
dosazeni urcitého cile. V soucasné dobé je tendence piechodu od hromadného
k segmentovanému marketingu a to se odrazi i v marketingové komunikaci. (Zamazalova,

2010)
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Komunikaéni prostfedky jsou rozdéleny a specifikovany podrobnéji dle komunika¢niho

mixu na;

e Osobni prodej
V dnesni dobé musi prodejci mit jak instinkt, tak musi byt i dobie proskoleni

v analytickych metodach a fizeni zakaznikt. U¢i se nasledujici otazky:

1. Situacni otazky
- Jedna se napiiklad o to, ,, Pomoci jakého systéemu vydavate svym zdakaznikiim

faktury? ““ Jde tedy o zjisténi fakt ¢i zkoumani aktualnich situacich kupujiciho.

2. Otazky na problémy
- Naptiklad otazky typu , Které soucdsti systéemu vykazuji chyby?* Jde tedy

o soustfedéni se na urcité problémy, nespokojenost ¢i obtize kupujiciho.

3. Otazky na disledky
,Jak tento probléem ovliviiuje efektivitu vasich lidi?* Jde tedy 0 zjistovani

souvislosti ¢i dopadt problémi, nespokojenosti nebo obtizi kupujicich.

4. Otéazky na pfinosy feSeni
- Jedna se naptiklad o to, ,,Kolik byste uSetrili, pokud by vam nase spolecnost
pomohla snizit chybovost o 80 %?“ Jde tedy o hodnotu ¢i uZiteCnost

navrhovaného feSeni (Burstiner, 1994)

e Reklama

Reklama je definovana jako jakéakoliv forma placené prezentace ze strany identifikované¢ho
sponzora pies jakékoliv masové komunikacni médium, jako je naptiklad reklama zbozi,
sluzeb. Reklama se odliSuje od jinych forem propagace v mnoha ohledech. (Rachman,
Mescon, 1985)

Z marketingového pohledu je reklama tedy jeden zkomunikacnich nastroji,
ktery umoziuje prezentovat produkt v uréité zajimavé formé s vyuzitim vSech prvkd,
které ptisobi na smysly ¢loveéka. Reklama, ktera je v inzeratu, kde na ¢lovéka zapusobi tvar

titulku, barva a v televizi zvuk ¢i hudebni doprovod apod.
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Prostfednictvim reklamy tedy lze oslovit Siroké publikum potencidlnich zékazniku.
Mezi hlavni prostiedky reklamy patfi:

e televizni spoty,

e inzerce v tisku,

e rozhlasové vysilanti,

e Venkovni reklama,

e audiovizualni snimky aj. (Vysekalova, 2012)

e Podpora prodeje

Podpora prodeje obsahuje velmi Sirokou paletu nastroju, které upoutavaji pozornost
spotiebitele. Dochazi k poskytovani informaci, které mohou spotiebitele vést ke koupi
daného zbozi ¢i vyrobku. Podpora prodeje je zamétfena jak na koncového zakaznika,
tak i na obchod. Vysledky podpory prodeje jsou vétsinou kratkodobé a nevytvaieji trvalé
preference k danému vyrobku nebo znafce. Dochazi Kk piedvadéni vyrobkl na misté
prodeje, ochutnavky zbozi apod. V SirSim pojeti lze podporu prodeje rozdélit
na tii zékladni oblasti. Prvni jsou akce zakaznické zaméfené na spotiebitele — jde 0 slevy
a darky. Druhou oblasti jsou akce obchodni. Zde je na mysli vybaveni prodejniho mista,
mimofadné podminky pro zakazniky apod. Tieti jsou akce na podporu prodejnich tymui,

jedna se 0 motivacni plany ¢i rizné vyhody pro spotiebitele. (Vysekalova, 2012)

Piimy marketing

Spociva v presném zacileni a vymezeni cilové skupiny, vyhodou je kontrola a méfitelnost
akce. Za nevyhodu zde Ize povazovat mensi dosah k Siroké vefejnosti, jelikoz je zacilena
na vymezenou skupinu. Jako hlavni prostfedky lze uvést katalogy, telefonni seznamy,

Casopisy pro zakazniky a jiné. (Vysekalova, 2012)

Prace s verejnosti

Vytvoteni ptiznivého klimatu a ziskani sympatii ¢i podpory vefejnosti nebo instituci,
které veétSinou mohou ovlivnit dosazeni ur¢itého marketingového planu. Prace s vefejnosti
dokéze ovlivnit 1 vefejnost, ktera neni moc piistupna k reklamég. Préci s vefejnosti 1ze ¢lenit
podle typu na mezifiremni komunikaci, oborovou, spottebitelskou a firemni. (Vysekalova,

2012)
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Vérnostni program

Nov¢jsi marketingova strategie, kterd ma rozlicné vyuziti a formy. Konkrétni pojeti zavisi
naptiklad na velikosti trhu a postaveni podniku ve srovnani s konkurencnimi podniky,
druhy produktii, se kterymi spolecnost obchoduje, struktufe zédkaznikii a mnoha dalSich
faktorech. Misto pojmu vérnostni program lze nazyvat jako klubové karty, ¢lenské karty,
zakaznicky program. Podle jinych autord je vérnostni program integrovany systém
marketingovych néstrojii, ktery ma za cil dosdhnout siln€jsi vérnosti zakaznika.

(Bagoniené, kolektiv, 2007)

Obchodnici se vétsinou fidi pravidlem, Ze je levnéjsi a snadnéj$i udrzet si spokojeného
zakaznika, nez ziskdvat nového. Zékaznik, ktery v podniku nakupuje opakované, znamena
pro podnik stabilnéjsi pfijem a zaroven vede ke sniZeni nékladii na propagaci ¢i ziskavani
novych zakaznikd. Dlouhodoba spoluprace mezi obchodnikem a zdkaznikem je v dnesni
dob¢ jednim z klicovych faktord, které poskytuji a zajistuji uspéch podnikéni. Vérnostni
programy jsou minény jako odména pro zakazniky, ktefi nakupuji ¢asto ¢i ve vyznamnych

mnozstvich. (Li Mei-Lien, kolektiv, 2011)

Duvody zfizeni vérnostniho programu

Diivodii je mnoho, pro¢ zfidit vérnostni program pro zakazniky. Nekteré lze vidét
V nésledujicim souhrnu:

- MozZnost partnerstvi,

- zvySena Cetnost nakupt,

- zvysené vydaje zdkaznikl na produkty,

- propagace image spolecnosti jako podniku, kterd se stard o zdkaznika a dba

na jeho spokojenost,
- zajisténi opakovaného nakupu,
- nutnost, jestlize vétSina konkurent vérnostni program zavedeny ma.

(Gudonaviciene, Rutelione, 2009)
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4 Zhodnoceni malé nezavislé prodejny s potravinami

Prodejna ptsobi na trhu jiz od roku 1995. Nachazi se vulici Vodnanska, ¢. p. 387,
Netolice, 384 11. Cilovy trh prodejny je Ceské republika a pfedmétem podnikéni je nakup
zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje. Majitelkou spoleCnosti je pani Zdenka
Steinocherova. Nyn¢jsi spolupracovnik v obchod¢ je pan Ladislav Steinocher. Obchod se

zabyva predevSim prodejem potravindiského a nepotravinarského zbozi ve formé

pultového prodeje kone¢nému spotiebiteli. Oteviraci doba prodejny je nasledujici:
PO 07:00 -17:00 hod.
UT 07:00 — 17:00 hod.
ST 07:00 — 17:00 hod.
CT 07:00 — 17:00 hod.
PA 07:00 — 17:00 hod.
SO 07:00 — 11:00 hod.
NE 08:00 — 10:00 hod.

Je zde uvedena kvuli srovnani s konkurenci, a zahrnuti do dotaznikového Setfeni,

kde dochazi k zaméteni na spokojenost zakaznika S touto oteviraci dobou.

4.1

Historie prodejny v letopoctech

Prodejna POTRAVINY ,,u kostela“ se vyvijela po dobu 20 let. V Tabulce 2 je zachycen

jeji trzni rast.

Tabulka 2 — Historie prodejny

Rok Inovace prodejny

1995 | Otevieni malé nezavislé prodejny s potravinami ve mésté Netolice.

2000 | Rust trzeb obchodu — nabor nové spolupracujici osoby.
Rozriistani v dovozu potravin pro odbératele — jedna se o Skolku ve mésté

2003 | Malovice. Tento odbératel od malé nezavislé prodejny s potravinami odebira
do nyngjsi doby.

2005 | Rozsifeni prodejny o sklad pro kolonidlni zboZi.

2006 | Nova sluzba v prodejné — moznost placeni stravenkami.

2009 | Zavedeni kamerového systému.

31




2010 | Vétsi modernizace prodejny — vitrina + mrazici box.

Ocenéni od dodavatele Makro Cash and Carry CR,s.T.0., za uspesné
2011 | absolvovani Makro maloobchodni akademie. Konkrétné proskoleni
Vv maloobchodni sféfe. V ptiloze 3 lze toto osvédceni vidét.

Obchod ziskal Certifikat vérného darce od ob&anského sdruzeni CARE Ceska
2012 republika, o.s., za vénovani urcitého obnosu nejchud$im zemim svéta
pro pfistup k dostate¢nému mnozstvi potravy, ¢isté vody apod.

Rozsifena spoluprace s méstem Netolice — dochdzi k dodavani darkovych

2012
0 balicki pro radnici.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

4.2  Zakladni vybavenost konkrétni malé prodejny s potravinami
Prodejni plocha prodejny je 30 m? Nachézi se zde dv& kasy, které jsou umistény
na prodejnim pultu. Na Obrazku 3 lze vidét prodejni pult se zatizenim. V Ptilohach 4 a 5,

1ze vidét feseni regaltl v prodejné.

Obrazek 3 — Prodejni pult (kasa, vaha)

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Obchod ma k dispozici tii sklady, které¢ se nachazeji za prodejni mistnosti. Prvni sklad
slouzi pro ovoce a zeleninu — je zde pfiblizna teplota kolem 4 — 12 stupnt. Rozmér skladu
je 8 m?. Dalsi sklad je uren pro alkoholické napoje, konkrétn& pro pivo. Je skladovano
V temném, Cistém a provzdusnéném skladu pii teploté 7 stupiiti. Rozmér skladu je 20 m.
Tento sklad je kvidéni v Pfiloze 6. Treti sklad, ktery je samostatné¢ umistén
na konci téchto skladi, slouzi ke skladovani nealkoholickych napoji. Rozmér skladu

je 16 m?, viz Piiloha 7.

Obrazek 4 — Kolonialni sklad

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Posledni sklad, ktery prodejna vyuziva, se nachéazi hned vedle prodejniho prostoru. Ptistup

do tohoto skladu je ptes zatahovaci dvete, coz Ize vidét na Obrazku 4. Rozmér je 9 m®,
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4.3 Komunikace prodejny POTRAVINY ,,u kostela“
Cilem této kapitoly je nahlédnout do hospodaieni prodejny POTRAVINY ,,u kostela®.

Pro posouzeni a zhodnoceni situace je popsano vnéjsi a vnitini prostiedi prodejny.

Vnéjsi prostiedi prodejny
Podkapitola ptedstavuje posouzeni vlivii okolniho prostiedi, které ur¢itou mérou ovliviuji
pusobeni obchodu. Jsou zde zafazeny faktory, jako jsou zakaznici, konkurence

a dodavatelé.

Zakaznici

Prodejna klade duraz na osobni pfistup k jednotlivym zéakaznikim. Diky tomu je mozné
uspokojovat prani a potieby zakazniku efektivnéji. Zda je tato strategie pro obchod
uspésna, a zda zdkaznici ptichazeji do prodejny opakované a radi, lze zjistit pomoci
dotaznikového Setfeni, které bude provedeno. Ve mésté Netolice Zzije pouze

2 600 obyvatel. Ale i ptesto se zde uzivi tii konkurenéni obchodni fetézce.

Dodavatelé

Obchod spolupracuje se svym dlouhodobym velkoobchodnim dodavatelem, kterym je
Makro Cash and Carry CR, s. r. 0. Piedmétem dohody, kterou v roce 2005 prodejna
uzaviela se spolecnosti, je vzijemnd spolupriace pii urCovani pravidel pro prodej
a propagaci zbozi z nabidky spole¢nosti Makro, které je oznacené ochrannou znamkou
koncernu METRO AG. Zejména se jedna o ochrannou znamku Aro. Prodejna ma moznost
uplatnit slevy pro tuto znacku, kdy béZzni zakaznici velkoobchodu tuto Sanci nemaji.
Prodejna vSak musi tuto znacku propagovat, proto po obchodé umistuje veskeré reklamni
prostiedky, které podnik Makro poskytne. Pod touto znackou maji POTRAVINY
V bonusovém programu, kde vlastnik prodejny ma tzv. vérnostni kartu. Jednad se
0 tzv. Zlatou kartu. Vlastnikem je od roku 2000, diky obratu min. 100 000 K¢
bez DPH/Ctvrtleti. Narok na zpétny bonus jsou 3 % pii dosazeni nominacniho obratu

100 000 K¢ bez DPH/&tvrtleti.
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Vyznamnym dodavatelem pro prodejnu POTRAVINY ,u kostela“ je také Alimpex
food, a. s., ktery dodava piedevsim kolonialni zbozi. Pekaiské vyrobky do prodejny
dodavaji pekarny Vacov a Netolice. Mlééné vyrobky jsou piedeviim Madeta Ceské
Budgjovice. Mrazené vyrobky znacky Nowaco zajiStuje dodavatel Bidvest. Poslednim
vyznamnym dodavatelem pro prodejnu je zasobarna piva. Pivo je dovazeno piimo
z pivovart Budvar, Plzen a Platan. Vesketi dodavatele, ktefi jsou zminény (kromé& Makra)

dodavaji zbozi i konkurencnim fetézctim v Netolicich.

Vnitini prostiedi prodejny
Marketingova c¢innost obchodu POTRAVINY ,u kostela® je minimalni. Stézejni
je predevsim osobni pfistup i pratelska komunikace, ktera slouzi jako propagacni nastroj

obchodu.

4.4  Komunikacni mix prodejny POTRAVINY ,u kostela*

Dlvodem zafazeni této subkapitoly je popséni samostatného komunika¢niho mixu
pro POTRAVINY ,,u kostela®. Zakaznici se rozdé€luji do riznych segmentt, ve kterych ma
kazdy odlisné potieby a odliSny vzorec ndkupniho chovani. Na zdkladé toho je tfeba zvolit
pro kazdy segment odliSny zplsob a cil marketingové komunikace. Prodejna se zamétuje

predevsim na mistni obyvatele.

e Reklama
Samotna prodejna POTRAVINY ,,u kostela® komunikuje se zakazniky v oblasti reklamy

pomoci reklamnich e-maild — newsletterd — a pomoci venkovni reklamy.

Newsletter

Reklamni e-mailing je oblibenym a G¢innym nastrojem Uspé&$né formy reklamy. Prodejna
ma diky reklamnimu e-mailu urcitou méfitelnost ispésnosti, kterd ale konkrétné v prodejné
POTRAVINY ,,u kostela® neni ptili§ vyznamna z hlediska malého objemu prodeji zbozi
prostfednictvim e-mailové dohody. Reklamni e-mail je od prodejny odeslan vzdy,
jestlize je zafazen novy sortiment do nabidky prodejny, nebo jestlize se blizi zajimavé

akce.
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Venkovni reklama

Pfi vjezdu do mésta Netolice je podél silnice billboard, ktery je umistény na zdi budovy.
Tento billboard zékaznika informuje, kde se obchod nachazi a jak je od n¢j daleko.
Billboard Ize vidét na Obrazku 5.

Obrazek 5 - Venkovni reklama prodejny POTRAVINY ,,u kostela*

Zdroj: Vlastni zpracovani.

e Podpora prodeje
Prodejna vyuziva cenové metody podpory prodeje, jako jsou vérnostni slevy pro stalé
zékazniky. POTRAVINY ,,u kostela® maji rizné cenové nabidky, jez propaguji pomoci

venkovni tabule, kterou umisti k silnici pted prodejnu.

Vérnostni slevy

Pro odbératele vétsiho mnozstvi zbozi (naptiklad Skolka Malovice), jsou pfipraveny
pausélni slevy. Prodejna také poskytuje sponzorské dary — predevSim akcim, které jsou
potddany piimo meéstem Netolice (napfiklad darkové koSe pro vyherce rliznych

sportovnich turnaji).
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4.5  Financni situace prodejny POTRAVINY ,,u kostela*

Pro zjisténi finan¢ni situace prodejny POTRAVINY ,.u kostela® Vv potravinaiském trhu
je potieba znat informace tykajici se vyvoje ziskt a nakladd. Informace jsou zaznamenany

v Tabulce 3. Prodejna nema zadny finan¢ni zavazek jako tfeba Gveér.

Dilezitym faktorem ve financni sféfe je, Ze obchod musi vést tcetnictvi na zéklad¢ zakona
¢. 583/1991 Sb. o ucletnictvi. Obchod zpracovava evidenci pohledavek a zavazku,
dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku. Pfiznani dané z ptfidané hodnoty
se podava kazdé Ctvrtleti daného roku. Sestavuje pfiznani k dani z ptijmu fyzickych osob,
a to za spolupracovnika Ladislava Steinochera. Obchod externé vyuziva na dané ¢innosti

svou ucetni. Do roku 2012 se ucetnictvi vedlo pomoci systému Kalkul, tento systém

se specializuje na vyvoj tcetnich programt pro malé a sttedni podniky.

Pozdéji, od roku 2013, obchod vede tuéetnictvi pomoci Uéetniho programu Pohoda.
Prehled, jak vypadaji pfijmy a vydaje podle typu piedkontace pro podnik z tohoto Gcetniho
programu, lze vidét v Piiloze 8. Vzdy na konci roku dochazi k sestaveni seznamu
inventurnich zésob. Zbozi je zapisovano do inventurniho seznamu zasob, viz Pfiloha 9.
Ceny v tomto seznamu jsou uvedeny bez DPH. Pro rok 2014 mé¢l obchod 12 listh se

seznamem zbozi a soucet vieho zbozi v obchodé daval hodnotu 161 776,80 K¢&.

Z uvedené Tabulky 3 je patrné, Ze v priabéhu prvnich sedmi let jsou piijmy za zbozi
vysoké. V tuto dobu byla mensi konkurence a nebylo tolik obchodnich fetézci, které by se
také zabyvaly prodejem potravinaiského zbozi. Od roku 2010 je velmi znatelné,
Ze se v obchod¢ piijmy zacaly sniZovat, tudiZ se samoziejmé snizuji 1 vydaje za zbozi.
V daném obdobi také vzrostla v Netolicich nova konkurence ve form¢ obchodu Flop,
ktery na zéklad¢ vykazu piijmi a vydaji prodejny POTRAVINY ,,u kostela® bude nejspise
vysokym Kkonkurentem na trhu ve méste Netolice. Bohuzel, z Tabulky 3 patrné,
Zze prijmy za zbozi neustale klesaji, vroce 2015 je to dokonce skoro o polovinu,

nez naptiklad v roce 20009.
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Na zaklad¢ dotaznikového Setieni dojde ke zjisténi, z jakého divodu upadd navstévnost

prodejny POTRAVINY ,,u kostela®“ a s ¢im jsou zakaznici v prodejné€ nespokojeni.

Tabulka 3 — Vykaz prijmi a vydaji zboZi

Datum Piijmy za zbozi (K¢) Vydaje za zbozi (K<)
K 31.12.2003 4 398 774,09 3672 547,95
K 31.12.2004 4 287 120,30 3938 080,52
K 31.12.2005 4 528 598,20 4017 176,63
K 31.12.2006 4 658 884,04 4 211 076,05
K 31.12.2007 4 589 627,64 4 082 035,38
K 31.12.2008 4147 516,14 3710 288,91
K 31.12.2009 4674 764,41 4 230 431,27
K'31.12.2010 4.115448,00 3594 815,95
K 31.12.2011 3921 655,61 3414 089,62
K 31.12.2012 3 544 824,64 2 953 423,12
K'31.12.2013 2 875 033,49 2 300 198,03
K 31.12.2014 2486 673,74 2 157 649,97
K 31.12.2015 2 447 095,45 2119 171,50

Zdroj: Zpracované na zdkladé podnikovych materidlii prodejny.
Na zaklad¢ vykazi pfijmi a vydaji doSlo k zhodnoceni pribéhu hospodaieni podniku

beéhem let 2003 az po soucasnost. VSechny castky jsou uvedeny bez DPH a vzdy ke konci

roku za cely rok.
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5 Zhodnoceni konkurence ve mésté Netolice

Na zédkladé zkoumdani umisténi prodejen s potravinami, které¢ lze vidét na Obrazku 6
(jsou vyznaCeny barevng), je patrné, ze nejvétsim konkurentem pro prodejnu
POTRAVINY ,u kostela“ je fetézec Flop, jelikoz sidli na namésti mésta Netolic,
kde je nejvetsi frekventovanost lidi, také je situovdn nedaleko autobusového nédrazi.
Dalsim konkurentem je Jednota, ktera ovSem sidli dale od namésti, coz uz je pro tento
konkuren¢ni obchod nevyhoda. V prodejné Flop pii ndkupu béznych potravin zdkaznik
utrati celkem 500 K¢&, zatimco pii stejném nakupu v prodejné Jednota bylo zjisténo, ze
zakaznik utrati o 200 K¢ vice, tedy 700 K¢ za sviij béZny ndkup. Tento fakt je dalSim
divodem, pro¢ jako hlavni konkurent prodejny POTRAVINY ,u kostela® je vybrana
prodejna Flop.

Obrazek 6 - Umisténi prodejny POTRAVINY "u kostela" véetné jejich konkurenti

Namésti mésta Netolice |

>, 3 Y

da. . \:\’A &
8 B RestauracepViPodloubi
s’{‘)_( 7, N o
:

POTRAVINY
,,u kostela“

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Ve mésté Netolice se nachazeji také prodejny s potravinami, které jsou ve formé vecerek.
Po navstiveni téchto dvou prodejen bylo zjisténo, Ze jejich ceny jsou velmi vysoké a jejich
sortiment se nezaméfuje pouze na potraviny, ale celkové smiSené zbozi, z téchto duvodt

do prizkumu nejsou zahrnuty.

5.1  Zhodnoceni nejvéts§iho konkurenta ve mésté Netolice
Za nejvétsiho konkurenta pro prodejnu POTRAVINY ,,u kostela“ je tedy vybran obchodni
fetézec Flop. Oficialni nazev obchodniho fetézce je Flosman, a. s. Oteviraci doba obchodu
je nasledujici:

PO 07:00 - 18:00 hod.

UT 07:00 — 18:00 hod.

ST 07:00 — 18:00 hod.

CT 07:00 — 18:00 hod.

PA 07:00 — 18:00 hod.

SO 07:00 — 12:00 hod.

NE 07:00 — 11:00 hod.
Dana skutec¢nost neni pro obchod POTRAVINY ,,u kostela“ pfizniva, jelikoz se provozni
doby lisi. POTRAVINY ,u kostela® maji zkracenou pracovni dobu vzdy o hodinu
nez tento fetézec. Flop prodava vyrobky z fady potravinafského a primyslového zboZzi
stejné jako prodejna POTRAVINY ,,u kostela®. Flop je tedy poslednim ¢lankem toku zbozi
a sluzeb mezi prodejcem a zakaznikem. Dany konkurent vyviji pfedev§im konkurencni
strategii zaméfenou na cilové zdkazniky. Cilovy zdkaznik je charakterizovan zivotnim
stylem do riznych segmenti zakaznikti z celkové populace, ze kterych se prodejna snazi

ziskat co nejvetsi podil.

Sortiment a sluzby v prodejné Flop

Prodejna nabizi velmi Siroky sortiment potravinaiského a nepotravinaiského zbozi. Zbozi
Ize v prodejné uhradit platebni kartou, coz v dnesni dobé hodné zékaznikl uptfednostiuje
pted hotovosti. V nasledném dotaznikovém Setfeni v Kapitole ¢. 6 dojde K prazkumu,

zda by respondenti méli zajem o tuto sluzbu také u prodejny POTRAVINY ,,u kostela®.

40



5.1.1 Vybaveni prodejny Flop

Prodejni plocha obchodu je 130 m2. Flop je vybaven také dvéma kasami, které jsou
rozdilné oproti prodejné¢ POTRAVINY ,,u kostela® v tom, Ze maji systém, ktery snima
¢arové kody. Nasledné rovnou zapisuji nazev zbozi i cenu do kasy a dojde k vytisténi dané

uctenky pro zakaznika.

Zéakaznici maji Kk dispozici nakupni kosiky, jelikoz prodejna je ve formé& samoobsluhy.
Pohybuji se pti vstupu v uzké ulicce. V prodejné se nachazi usek, ktery je specializovan
pouze pro mastné vyrobky a ktery obsluhuje proskoleny prodava¢. Provedeni regala

v prodejn¢ Flop lze vidét na Obrazku 7 a 8.

Obrazek 7 — ZboZi v regale — Flop Obrazek 8 — ZboZi v regale — Flop

Zdroj: Vlastni zpracovani. Zdroj: Vlastni zpracovani.

Klady regali:

o Cistota,

o Vvyska regala v arovni zorného pole o¢i.
Zapory regalii:

o Uz ulicky kvali umisténi stojanti a palet, pokulhavajici esteti¢nost
vystaveni zbozi,

o ponechani zbozi v kartonovych krabicich.
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5.1.2 Soucéasna marketingova komunikace prodejny Flop

Prodejna Flop pisobi na trhu v Netolicich od roku 2010. Jelikoz své jméno pouziva
i v jinych méstech jako fransiza, je v povédomi zakazniki vice rozsifena. Obchod vyuziva
ke komunikaci se zakaznikem reklamu a podporu prodeje jako konkuren¢ni obchod

POTRAVINY ,,u kostela®.

e Reklama

Vhodnym prosttedkem pro reklamu u obchodu Flop jsou jejich vlastni produkty,
které vyrabi spolecnost Flosman. Jsou designové oznaené, tudiz kazdy na prvni pohled
pozna, ze se jedna o jejich vlastni vyrobky. Flop své vyrobky prezentuje nabidkou,

ktera je ptehlednd a intuitivn€ sestavena na internetovych strankach.

e Podpora prodeje

Prodejna vyuziva — stejné jako konkurenéni prodejna, o které se zde piSe — cenovou
metodu podpory prodeje. Jedna se o slevové kupony pro vérné zakazniky. Obchod vydava
letaky, v nichZ upozorfiuje na zbozi, které je zrovna ve slev€. Tyto letaky vychazi vzdy
na mésic a je zajisténa roznaska po Netolicich a blizkém okoli. Uvedeny marketingovy tah

je pro obchod velkym ptinosem.
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6 Analyza spokojenosti zakazniki v prodejné POTRAVINY

»u kostela*
Analyza spokojenosti zékaznikli v prodejné probihd pomoci dotaznikového Setfeni.
Vyzkumu v prodejné POTRAVINY ,u kostela® se celkem zucastnilo 141 respondentt.
V dotaznikovém Setfeni je zvoleno 19 otdzek uzavienych a 5 otdzek otevienych.

Celé¢ Setieni je anonymni.

6.1 Spokojenost zakaznika pri navStévé malé nezavislé prodejny
Vyhodnoceni vychézi z dotazovanych respondentl. Jejich preferenci pii zaméteni pouze

na malou nezavislou prodejnu s potravinami.

Respondenti spiSe nepreferuji nynéj$i umisténi prodejny. Jedna se o 99 respondentd,
coz je 70% podil. Tuto malou prodejnu, ktera se nachazi na okraji mésta Netolice,
preferuje pouze 42 respondentt, z celkového poctu 141 dotazovanych, coz je 30 %.

Viz Graf 1.

Graf 1 — Spokojenost s umisténim prodejny

Umisténi prodejny

40%
35%
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Graf 2 shrnuje spokojenost respondentt s parkovacimi prostory. V soucasné dobé prodejna
nabizi vétsi parkovaci prostory pied prodejnou, viz Piiloha 10. Podil zékaznikd, ktefi jsou
s parkovanim spokojeni, je 83 %. Svou nespokojenost vyjadiilo 24 respondentu,

coz zabird 17 %. Prostory pro parkovani jsou zadarmo a nejsou hlidané.

Graf 2 — Spokojenost s parkovanim u prodejny
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Respondenti, kteti v Grafu 3 odpovédéli, ze jsou nespokojeni s parkovacimi prostory
u prodejny, zde poznamenali divody, které za jejich nespokojenost nesou zodpovédnost.
SkuteCnost, Ze prodejna nemd dostatecné parkovaci prostory, by chtélo zmeénit
23 respondentti. K nespokojenosti dochazi pti dodavce zbozi, kterd probihd v oteviraci
dob¢ prodejny. Podle nespokojenych respondenti blokuje zasobovaci nakladni vozidlo
Casto velké mnozstvi parkovaci plochy. Pouze 1 respondent upozornil na faktor,
7e konkurenéni prodejna (Flop), ktera se nachazi v centru mésta Netolic, ma parkovaci

prostory pod kamerovym systémem, na rozdil od prodejny POTRAVINY ,,u kostela®.

Graf 3 — Duvody nespokojenosti s parkovanim u prodejny
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Malé mnozstvi dotazanych, konkrétné 16, jsou spokojeni s prostfedim prodejny. Naopak
velké mnozstvi dotazanych je s prostfedim prodejny nespokojeno, konkrétné 125 osob.
Prostiedi prodejny je mensi, a proto se jednd o pultovy prodej, ale zaroven v rodinném

prostiedi. /Graf 4/

Graf 4 — Spokojenost s prostiedim prodejny
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vétsina respondentti, konkrétné 125, je nespokojena s prostfedim prodejny. Jednim
z diivodd je maly prostor v prodejné. Poté nemoZznost si urcity sortiment vybrat sam,
jelikoz v prodejné je pultovy prodej. Ostatni respondenti uvadéli, ze jim nevyhovuje
pultovy prodej z divodu malo mista na odkladani zbozi, pokud jsou Vv provozu obé

pokladny. /Graf 5/

Graf 5 — Duvody nespokojenosti s prostiedim v prodejné
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Za vystfedni problém této malé prodejny s potravinami povazuje 110 respondentii
nedostate¢n¢ dlouhou oteviraci dobu, konkrétné se jednd o 42 respondentd,
ktefi odpovédeli ,,spisSe ne*“ a 68 respondentl, ktefi jsou o tomto problému presvédceni
bez pochybnosti. Na tomto nedostatku se shoduji pfedevsim respondenti, ktefi pobyvaji
ve svém zaméstnani na smény ¢i maji delSi pracovni dobu. Prodejna ma otevieno
do 17 hodin kromé vikendt, ale i presto je pro potfeby zakaznik tato doba stale

nevyhovujici. /Graf 6/

Graf 6 — Spokojenost s prodejni dobou
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z Grafu 7 je patrné, ze 80 % respondentii nema nic konkrétniho, co by zvefejnili u této
oteviené otazky. Jedna se také o respondenty, ktefi svou negativitu vyjadfili uZ u jinych
otazek v dotaznikovém Setieni. Ostatnich 20 % respondentt se rozepsalo o faktorech, kvuli
nimz jsou Vv prodejné nespokojeni. Niz§i vyznamnost patii Casové naro¢nosti nakupu.
Tento faktor jako nepfiznivy vnima 9 respondentil. Casova naroénost je vysvétlovana
od respondentil tim, Ze v nejfrekventovanéjSich hodinach, pfedevs§im rannich, neni mnohdy
zabezpecen dostatecny pocet pracovnikli pohybujicich se na prodejné. Velmi maly pocet
respondentli, konkrétn€ 8, vnima zbozi jako nekvalitni nebo nedostatecné Cerstvé.
Poslednich 11 respondentd, ktefi jsou nespokojeni s konkrétni véci v prodejné, se shodlo

na problému ohledné¢ vzdalenosti prodejny, tedy jeji Spatné dostupnosti.
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Graf 7 — Faktory nespokojenosti v prodejné
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Dle dotazniku chybi zékaznikiim v prodejné¢ konkrétni vyrobky. Respondenti by uvitali
vyrobky, které jsou vyssi kvality, jako je napiiklad Kérastase, coz je vlasova kosmetika.
Sampoény jsou velmi drahé. Odpovédi ostatnich respondenti se tykaly alkoholickych
napoju. Jeden z respondentid odpoveédél, Ze by v prodejné uvital draz§i rum, konkrétné
uvedl Diplomatico. Posledni respondenti uvedli, ze by v prodejné rozsitili nabidku piva,
konkrétn€ by v prodejné uvitali znacku Staropramen, jedna se konkrétné o 51 respondenti.
Ostatni respondenti zde vyplnili, Ze by prodejnu o zadny konkrétni vyrobek nerozsitili.
/Graf 8/

Graf 8 — Nedostatek konkrétniho vyrobku v prodejné
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Vétsina respondentl vnima prodejnu jako rodinny podnik praveé z toho divodu, ze se jedna
0 pultovy prodej, takze dochazi k pfimému kontaktu prodéavajiciho a zékaznika pfi prvnim

vkro¢eni do prodejny. /Graf 9/

Graf 9 — Rodinné prostiedi v prodejné
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

6.2 Spokojenost zakaznikii s organizaci praci v prodejné

Ke spokojenosti zdkaznikli v malé prodejné pfispiva predevSim uréitda zména chovani
prodavaci. Jak se k malé prodejné stavi skupina zakaznikt v souladu s jeho organizaci,
co vnimaji jako nedostatky, jak zakaznici vnimaji kvalifikovanost prodavacu a jejich
posouzeni malé prodejny s jinou konkurenéni prodejnou, kterou =znaji, zndzornuji

nasledujici Grafy 10 — 12.
Z Grafu 10 je patrné, ze zéakaznici jsou spokojeni s rychlosti prodavaci v prodejné,
konkrétn¢ 96 respondentti. Pouze pro 23 respondenttl je rychlost prodavacii neuspokojujici.

Fronty v obchod¢ byvaji vétSinou rano.

Graf 10 — Spokojenost s rychlosti prodavacii
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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V prodejné, kterd se zabyva prodejem potravinaiského zbozi, je vice nez polovina
respondentll mirné spokojena se znalosti, schopnosti a kvalifikaci prodavact, konkrétné
84 respondentti. 49 respondentd je zcela spokojeno. Je ziejmé, Zze prodavaci nemohou znat
veskery sortiment, ktery je dostupny napiiklad v konkuren¢nich prodejnach, proto se najde
mensi pocet respondentli, konkrétné 57, ktefi jsou nespokojeni s kvalifikovanosti

prodavacu. /Graf 11/

Graf 11 — Spokojenost s urovni jednani prodavacu
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Zékaznici pfi porovnani malé prodejny s potravinami s konkurenénimi prodejnami,
které znaji, odpovidali ve prospéch této malé prodejny. Konkrétné¢ 28 respondentil
hodnotilo prodejnu velmi kladné. Kladn¢ dale odpovédélo 92 respondentd,
ktefi také upfednostiiuji spise mensi prodejny. Ostatni zakaznici, ktefi do obchodu pfisli
nakoupit a odpovédéli v dotazovani, konkrétné 21 respondentli, nepreferuji tuto malou
prodejnu oproti vétsi konkurencni prodejné&, kterou znaji. Velmi zdporné€ vSak neodpovédel

ani jeden ze zakaznika prodejny. /Graf 12/

Graf 12 — Preference nakupovani v malé prodejné vici vétsi prodejné
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.3  Poskytované sluZby v prodejné

Kazdy zékaznik patii do urcitého segmentu, ktery ma rGzné potieby a ptani. Jednim
z téchto dulezitych faktort jsou poskytované sluzby, které mald prodejna POTRAVINY
,»u kostela® nabizi. Zda je zékaznik se sluzbou v prodejné spokojen nebo zda by uvital
novou sluzbu, kterd v prodejné jesté neni zavedena. Tyto potfebné informace pro sestaveni
navrhll a opatfeni pro maly nezavisly obchod, aby se udrzel v konkuren¢nim prostredi,

jsou zkoumany v nasledujicich Grafech 13 — 17.

Dle dotazniku je spokojena s kvalitou proddvaného zbozi vétSina zakaznikl, konkrétné
139 respondentil. Pouze 2 respondenti jsou mirn€é nespokojeni. V prodejné je prodédvano
predevsim kvalitni zbozi, coz se do dotazniku promitlo. Do obchodu dovazi znami

dodavatelé, ktefi maji dobré jméno mezi zakazniky. /Graf 13/

Graf 13 — Spokojenost s kvalitou prodavaného zboZi
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vétsina dotazovanych, konkrétné 76 % respondentd, je dle Setieni spokojeno s bonusy,
které jsou v prodejné nabizeny. Zbylych 24 %, konkrétn¢ 34 respondenti, by uvitali vice
bonusu za jejich vérnost. Polovina ze zbylych respondentii navrhla zakaznické karticky,
na kterych by se pii ndkupu naéitaly zakaznikovi body, které by s sebou nesly rtuzné
vyhody, jez by bylo mozné pti nakupech pozdé&ji uplatnit. 9 respondentt se shodlo na tom,
ze chtéji vprodejné =zavést darkové poukazy nebo slevové kupoény. Ostatnich
8 respondentii chtéji vyhody za velky nakup, konkrétné za nakupy nad 1000 K.
[Graf 14/
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Graf 14 — Vice bonusii pro vérné zakazniky — ano ¢i ne
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Dle Grafu 15 je patrné, ze 17 respondenti odpovédélo, ze by zde uvitali moznost
nakoupeni pomoci internetu i moznost pfivezeni zbozi domi. Jeden z dotazovanych
respondentli odpovédél, ze mu v obchod€ chybi sluzba, kterd by nabizela ochutnavku
uzenych vyrobki. Dva respondenti odpovédéli, ze by v prodejné uvitali moznost terminalu,
kde by se dala dobijet mobilni zafizeni. Zbyli respondenti uvedli, Ze jsou v prodejné

spokojeni a nevyhledavaji zde Zadné dalsi nové sluzby.

Graf 15 — Chybi zakaznikim v prodejné néjaka konkrétni sluzba
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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S velkym nastupem bezkontaktni technologie jsou zdkaznici ¢im dal vice naklonéni platbé
platebni kartou, a to i v malé prodejné¢ POTRAVINY ,,u kostela“, coz je patrné z Grafu 16.
Podil respondenttl, ktefi by preferovali zavést novou sluzbu, kterd by umoznovala platit
jejich nakup platebni kartou, je 79 %. Ale stale 21 % respondentli upfednostiiuje vV malé

prodejné finan¢ni hotovost — konkrétné 30 respondentt.

Graf 16 — Preference platby nakupu platebni kartou

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

M Platebni karta

Spise ano Ano Spise ne Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Jednoznacn¢ se respondenti shodli, Ze novou sluzbu ve formé tocené zmrzliny
by v prodejné neuvitali. Podil je velmi vysoky — az 80 %, konkrétné 113 respondentu.
Lze tici, ze na respondenty mohl mit vliv fakt, Ze ve mésté Netolice neposkytuje takovou
sluzbu Zadna konkuren¢ni prodejna. Pouhych 28 respondentii jsou pro zavedeni tocené

zmrzliny v prodejné POTRAVINY ,,u kostela®. /Graf 17/

Graf 17 — Preference nové sluzby — to¢ena zmrzlina
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6.4  Spokojenost s cenovou hladivou a s prodejnou
Podstatou této casti dotaznikového Setfeni je sledovani spokojenosti zakaznika s cenovou
hladinou v prodejné POTRAVINY ,u kostela®“. Zabyvanim se povédomim zakaznika

o nazvu prodejny, zda by doslo pfi stietu s jinou 0sobou k pozitivnimu doporuceni.

I ptes velky tlak ostatnich konkurenc¢nich fetézcth ma dle respondentti prodejna piijatelnou
cenovou hladinu. Vétsina zakaznikt dle Grafu 18 je s cenami v prodejné mirné spokojena,
konkrétné¢ se jednd o podil 72 %. Mensi podil, konkrétn¢ 19 % respondentt,

je spokojen s cenami. Zbylych 9 % neni s cenami Vv prodejné zcela spokojeno.

Graf 18 — Spokojenost s cenovou hladinou
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Prodejna POTRAVINY ,,u kostela“ je dle Grafu 19 u zakaznik oblibena. Z celkového
poctu dotazovanych neodpovéd€l ani jeden respondent, ze by doSlo k nedoporuceni
prodejny. Odpovédi respondentt se lisi pouze tim, ze vétsi podil ma odpoveéd’ spise ano,

konkrétné 72 %. Zbyly podil 28 % je si zcela jisty svym doporucenim prodejny.

Graf 19 — Doporuceni prodejny od zakazniki
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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6.5 Demografické charakteristiky

Vyhodnoceni vychézi z poznatkli z demografickych tdajt, které jsou ziskané z dotaznikd.

Na zakladé Grafu 20 pievazuje podil Zen nad muzi. Zeny predstavuji konkrétné 94 osob
z celkového poctu dotazovanych. Je ziejmé, ze nakupovani piedevSim potravinaiského
zbozi, je spiSe doménou Zen. Dlvodem je, Ze muzi nemaji k nakupovani pozitivni postoj,

coz se odrazilo i pii ochoté k vyplnéni dotazniku.

Graf 20 — SloZeni respondenti podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vékova struktura respondentt je ve véku 35 — 55 let. Vice prevlada vékova kategorie
45 — 55 let, spoctem 56 osob. Predchozi ve€kova skupina je 42 osob. Vékova skupina
v rozmezi 18 — 25 let vykazuje pouze 11 osob. Stejny pocet osob vykazuje vékova skupina

V rozmezi 55 a vice let. Zbylych 21 osob je ve skupiné 25 — 35 let, viz Graf 21.

Graf 21 — Vékova struktura respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Podle nejvyssiho dosazeného vzdélani lze usuzovat, jak vzdé€lani ovliviiuje kupni silu
¢i nakupni chovani skupiny obyvatelstva, ktera je dotazovana. Z Grafu 22 vyplyva,
7e vétSina zakaznikl dosahla pfevazné stiedoskolského vzdélani s maturitou, jedna se
0 92 respondentii. 18 respondenti dosahuje vysokoskolského vzdélani. Poslednich
31 respondentll zaujima 22 % stiedoskolského u¢novského vzdélani. Zadné zastoupeni

maji skupiny respondenti, kteti by méli zakladni vzdélani a vyssi odborné vzdélani (DiS.).

Graf 22 — Nejvyssi dosazené vzdélani respondentu

70%

60%

50%

40%

M Zeny

30% & Muzi

20% i Celkem
10% '| I:
0%
Zakladni skola  Stredoskolské — Stredoskolskés Vyssi odbornda  Vysokoskolské
ucnovské maturitou Skola (DiS.) vzdélani

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z Grafu 23 je patrné, ze otazka je zaméfena na frekvenci nakupu v prodejné POTRAVINY
»u kostela“.  Frekventovanost zdkaznikli je naklonéna spiSe k nakupovani
2X — 3x tydné, jednd se o 66 respondentl, konkrétné 52 Zen a 14 muzi. Poté denné
navstévuje prodejnu 42 respondentil, z toho je 39 Zen a pouze 3 muzi. Je patrné, ze stalymi
zékazniky, ktefi chodi do prodejny nakupovat velmi CcCasto, jsou pifevadzné Zzeny.
Do prodejny samoziejmé chodi 1 zakaznici nestadli — jedna se o 29 respondentd,
kteti do prodejny chodi nakupovat jedenkrat za tyden. V daném piipad¢ se jedna prevazné
o muze, konkrétn€¢ 26 muzl. Z toho vyplyvd, Ze muzi mohou byt vérni zdkaznici,

ale nechodi na nakup do prodejny tak casto jako Zeny.
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Poté jde spiSe o ndhodny nakup, kdy prodejnu navstévuje respondent mén¢ nez jedenkrat

za tyden — konkrétné 4 muzi.

Graf 23 — Frekvence nakupu v obchodé
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

6.6  Shrnuti a srovnani vysledki

vvvvvv

analyzou dat, ziskanych z dotaznikového Setfeni pro prodejnu POTRAVINY ,,u kostela®.

V Tabulce 4 je souhrnné srovnani vSech faktorti, které byly feSeny v Setfeni na zakladé
spokojenosti pfi navstévé malé nezavislé prodejny s potravinami. Po vyhodnoceni
vysledki z Setfeni se dospélo k tomu, Ze respondenti za vétsi problém povazuji prostiedi
prodejny ve vyznamu, ktery se tyka pultového prodeje. Respondenti jsou nespokojeni
s malym prostorem, kde nakupuji pouze touto formou. Uvitali by v prodejné inovaci
ve form¢ predélani prodejny na samoobsluhu, konkrétné by to uvitalo 79 % respondentd.
Respondenti jsou nespokojeni s oteviraci dobou prodejny. Pii srovnani s Konkuren¢nim
fetézcem Flop ma prodejna POTRAVINY ,,u kostela* kazdy den o hodinu kratsi pracovni
dobu. Tento fakt se evidentné projevil i v Seteni pii vysledku nespokojenosti respondentt.
Za zminku dle Tabulky 4 je stiedni nespokojenost respondentii s nedostatkem sluzeb
ve srovnani s konkurencnimi obchody. Na zdklad¢ Setfeni bylo tedy zjiSténo,
ze respondenti v prodejné pozaduji veétsi a SirSi sortiment, konkrétné by uvitali rozSifeni

zbozi o jiné kvalitni znacky, které jsou dostani v konkurencnich fetézcich.
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V Grafu 8 lze konkrétné vidét, o které znacky a zbozi se jedna. S ostatnimi faktory jako
jsou parkovani u prodejny a rodinné prostiedi jsou dle dotazniku respondenti vétSinou

spokojeni, coz je také patrné ve shrnuti v Tabulce 4.

Tabulka 4 — Souhrnné srovnani faktoria nespokojenosti X spokojenosti zakaznika

Poradi Faktor
- - Nespokojenosti Spokojenosti
1 Umisténi prodejny 70 % 30 %
2 Parkovani u prodejny 17 % 83 %
3 Prostredi prodejny 83 % 17 %
4 Prodejni doba 78 % 22 %
5 Celkovy nazor na prodejnu 20 % 80 %
6 Dostupnost sortimentu 43 % 57 %
7 Rodinné prostiedi 0% 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Také respondenti shledavaji za velkou nespokojenost lokalitu prodejny — lze vidét
v Grafu 1. Prodejna se nachazi pfili§ daleko od namésti mésta Netolice, viz Pfiloha 11,
kde je znazornéna cesta z prodejny POTRAVINY ,,u kostela® na namésti mésta Netolice,

tudiz také k nejvétsi konkurenci — k obchodu Flop.
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Tabulka 5 je souhrnnym srovnanim faktord, které urcuji, jaka je spokojenost respondentl
s organizaci praci v prodejné. Jestlize jsou respondenti nespokojeni s témito faktory,
dochazi mnohdy k odrazeni od nakupu, ale dle Setfeni jsou respondenti spokojeni s faktory,
které 1ze vidét v Tabulce 5. Respondenti, ktefi do prodejny dochazeji nakupovat, jsou také
spokojeni s malou prodejnou oproti konkurenénim prodejnam, které jsou ve formé veétsi
prodejny — konkrétné 85 %, tento fakt je spojen s pfijemnym rodinnym prostfedim

V prodejné.

Tabulka 5 — Srovnani spokojenosti a nespokojenosti respondenti s organizaci praci

VvV prodejné

Poradi Faktor
- - Nespokojenosti | Spokojenosti
Rychlost prodavaci
1 v prodejné POTRAVINY 17% 83 %
,,u kostela*
5 5 Jedns:lnl Proda'vacu , 6% 94 %
pri komunikaci se zakaznikem
Spokojenost s malou prodejnou 0 0
< oproti velkym maloobchodiim 15% 85 %

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Dle shrnuti z Setieni jsou v Tabulce 6 uvedeny nové sluzby, které respondentiim v prodejné
chybi. Doslo k rozdéleni podle jejich priority. Na prvnim misté se nachazi nemoznost
uhradit nakup platebni kartou. Ostatni fetézce nabizeji platbu kartou jako jednu ze svych
standardnich sluZeb, proto nejspiSe zde respondenti ze 79 % pozaduji zavést novou sluzbu 1
v prodejn¢ POTRAVINY ,,u kostela“. Ze srovnani v Tabulce 6 Ize vidét, Ze respondenti
maji zajem o zdkaznické karty, na néZ by se nacitaly body za jejich vérnost pii nakupech.

K tomuto faktu respondenti preferuji naptiklad darkové poukazy za velky nakup.
Se spiSe negativnim pfijetim by se setkala nova sluzba — toCena zmrzlina. Prodejna

chtéla v budoucnu tuto sluzbu zavést, ale dle dotaznikového Setfeni je zjisténo,

ze respondenti nemaji zajem, konkrétné se jedna o Graf 17.
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Ostatni sluzby, které jsou k nahlédnuti v Tabulce 6, nejsou dle Setfeni pro prodejnu nijak

zasadni kviili malému poctu respondentt, kteti o tuto sluzbu maji zajem.

Tabulka 6 — Nové sluzby v prodejné POTRAVINY ,,u kostela“

Poradi Nové sluzby v prodejné
- Faktor Preference v % Pocet OSObv
pro novou sluzbu

1 Zikaznické karty 50 17

2 Darkové poukazy 27 9

3 - 23 8

Koupé prostrednictvim
4 ' - 17
Internetu
5 Ochutnavka vyrobku ) 1
od dodavatelu
6 Platba platebni kartou 79 111
7 Tocena zmrzlina 20 28

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Ctvrta Gast v Setfeni se zabyva marketingem v obchodé. Jak jsou zakaznici informovani.

Obchod zékaznici radi doporuci dale, jsou s nim tedy spokojeni. Jelikoz ani jeden zakaznik

neodpoveédél v dotaznikovém Setfeni negativné, tak osobni marketing ovliviiuje prodej

vV obchodé velmi dobfe. Obchod se vyrovnava konkurenci, i co se ty¢e cenové hladiny.

Vétsinu zboZi ma oproti konkurenci levnéjsi, coz je z Setfeni patrné.

Posledni kapitola v Setfeni se zabyvé informacemi o respondentech, ktefi vypliovali tento

dotaznik. Byly zjistény zéavéry, Ze do prodejny chodi nakupovat vice zeny nez muZzi,

které jsou ve stiednim véku se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou. Tento fakt je pro

prodejnu dileZity z hlediska zaméteni se naptiklad na novy sortiment, ktery spiSe zaujme

dany segment. Zeny chodi nakupovat vétsinou kazdy den nebo 2x — 3x tydnd. Muzi spise

jednou za tyden.
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[/ Analyza - Pro¢ zakaznici nechodi nakupovat do prodejny

POTRAVINY ,,u kostela*

Naésledujici dotaznikové Setieni se snazi identifikovat zakazniky, ktefi nechodi do prodejny
POTRAVINY ,u kostela“ nakupovat. Zabyva se jejich davody a preferenci
pro nakupovani v jiném konkuren¢nim obchodnim fetézci. Pro ucely Setieni je zdkaznik
chapan stale ve smyslu spotiebitele a spotiebitel je jako potencialni zakaznik. Vybérovy
soubor, tedy vzorek dotazanych, je:

- Velikost vybérového souboru: N = 83.

- Cilovéa populace: obyvatelé Netolic ve véku 15 a vice let.

- Kvotni znaky: pohlavi, veék, nejvyssi dosazené vzdélani.

- Termin sbéru dat: listopad — prosinec.

7.1 Preference prodejen zdkaznikii pro nakupovani potravin
Podstatou této ¢asti Setieni je sledovani, z jakého diivodu respondenti nechodi nakupovat
do prodejny POTRAVINY ,,u kostela®. Dochazi k zjisténi, za jaké situace by respondenti

zmeénili svlij ndzor a zacali do této prodejny chodit nakupovat.

Z Grafu 24 je patrné, ze osloveni respondenti prodejnu POTRAVINY ,,u kostela® nikdy
nenavstivili, konkrétné 65 %. Z jakych divodi neuskute¢nili ndkup v této malé nezavislé
prodejné s potravinami, bude znazornéno V nasledujicim Grafu 25. Ostatni respondenti,

konkrétné 29, prodejnu navstivili, ale nechodi do prodejny dale nakupovat.

Graf 24 — Frekvence navstévnosti prodejny POTRAVINY ,,u kostela®

H Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Jednoznacny problém je v pultovém prodeji, ktery v dnes$ni dobé uz neni skoro nikde
vidén. Respondenti v Netolicich na tento zptsob prodeje nejsou zvykli, konkurenéni
podniky jsou ve formé samoobsluhy. Konkrétné se jedna o 72 % respondentli. Za problém,
diky kterému respondenti nenavstivili prodejnu, je také jednoznacné nemoznost platby
platebni kartou, jednd se konkrétné o 20 % respondentli. Poslednich 7 % povazuje
za duvod nenavstiveni prodejny jeji lokalitu. S témito faktory jsou také nespokojeni

respondenti v piedeslém Setieni, ktefi do prodejny chodi nakupovat. /Graf 25/

Graf 25 — Divody nenavstiveni prodejny POTRAVINY ,,u kostela*

80%
70% -
60%
50%
40%
30% H Dlvody

20%
10% W
0% B
Neznalost Lokalita Vysoké Maly vybér Pultovy NemozZnost Jiny divod
prodejny prodejny ceny  sortimentu prodej platby

platebni
kartou

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z Grafu 26 lze dojit k zavéru, ze duvody, kvili kterym respondenti ani nenavstivili
prodejnu, jsou stejné, jako duvody, které jsou zaznamenany v Grafu 25. Respondentiim
Vv prodejné vadi nemoznost platby platebni kartou a také pultovy prodej. Konkrétné tiem

respondentiim, vadil nedostatecny sortiment, proto voli ndkup v konkuren¢nim fetézci.

Graf 26 — Divody nechozeni do prodejny POTRAVINY ,,u kostela®

50%
40%
30%
20%
10% H Dlvod
0% - - '

Organizace Lokalita Vysoké Maly vybér NemoZnost Pultovy Jiny divod

v prodejné prodejny ceny sortimentu  platby prodej

platebni
kartou

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Z celkového poctu, konkrétné z 83 respondentii, na danou situaci reagovalo negativné
11 respondentli. Odpovedéli, Zze neexistuje nic, co by respondenty piesvédcilo o nakupu
v prodejné¢ POTRAVINY ,u kostela“. Divody se opakuji jako u Grafi 25 a 26,
op¢t se jednd o prestavéni obchodu na samoobsluhu, vétsi sortiment a moznost v prodejné
platit ndkup platebni kartou. Nicméné 6 respondentil ma i jiny divod, kvuli kterému zméni
svlj nazor a do prodejny zacnou chodit nakupovat. Jde o lepsi parkovaci prostor

pted prodejnou nebo zvétseni prodejniho prostoru prodejny. /Graf 27/

Graf 27 — Co v prodejné zlepsit, pro divod respondenta k nakupu?

80%
70%
60%
50%
40%
30% E DOvod
20%
10% —
oo | — - —
Vétsi sortiment MozZnost platby Samoobsluha Neexistuje nic Jiny davod
platebni kartou

Zdroj: Vlastni zpracovani.

7.2 Informovanost zakaznika o konkurentech pro prodejnu POTRAVINY

,» i kostela*
Podstatou této Casti Setfeni je zjistit, ve kterém z obchodnich fetézcl, které se nachazi
v blizkém okoli od prodejny POTRAVINY ,u kostela“, je nejvétsi frekventovanost
zakaznikd. Zjistit, co zakazniky vede k tomu, Ze radéji chodi nakupovat do jinych

obchodnich fetézc.

Z Grafu 28 je ziejmé, Ze nejvetsi frekventovanost respondentti ve mésté Netolice je praveé v
prodejné Flop, kterd se nachazi na nadmésti a byla vybrana na zaklad¢ své lokality
a cenové dostupnosti jako hlavni konkurent prodejny POTRAVINY ,u kostela®.
Konkrétné 68 respondenttim, z celkového poctu 83 dotazovanych, je zakaznikem prodejny

Flop.
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Do Jednoty dle Setfeni dochazi pouze 12 respondentii a zbyli 3 respondenti navstévuji

vecerky, které nemaji v potravinarském trhu v Netolicich pfilisné uplatnéni. /Graf 28/

Graf 28 — Frekventovanost zakaznika v obchodnich Fetézcich

100%

80%

60%
M Prodejny

40%

20%

0% —

Flop Jednota Vecerky Jiny

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Frekventovanost zakaznikli v konkurenéni prodejné Flop je tvofena spise Zenami,
které nakupuji kazdy den — konkrétné¢ 22 Zen. Vétsi zaujeti ma frekventovanost,
ktera je 2 — 3x tydné, konkrétn¢ 22 osob, z toho maji veétsi zaujeti opét Zeny. Za nestalé
zakazniky u konkurence jsou povazovani respondenti, kteti do konkurenéni prodejny chodi
nakupovat jednou nebo méné nez jednou za tyden — konkrétné 22 osob. Dani zékaznici
vSak zvySe uvedenych divodu v dotazniku nechodi nakupovat ani do prodejny

POTRAVINY ,,u kostela*. /Graf 29/

Graf 29 — Frekvence nakupu Vv prodejné Flop

40%
35% —
30% - ‘
25% - ‘ HZeny
20% -
15% -
10% _— i Celkem
5% -
0% -

H Muzi

Kazdy den 2 - 3x tydné Jednou za tyden Méné

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Dutivody respondentil jsou rizné. Dle Setfeni se u Grafu 30 stale opakuji stejné odpovédi,
které jsou uvedeny v Grafu 25 a 26. Nejvétsim lakadlem pro nakup v prodejné Flop je
u respondent samoobsluha. Moznost platby platebni kartou, kterou v prodejné Flop maji.
Prodejna ma podle respondenti Siroky sortiment na rozdil od prodejny POTRAVINY

,,u kostela“.

Graf 30 — Duvody nakupu v jiné prodejné nez v prodejné POTRAVINY ,,u kostela*

H Platba platebni kartou
H Samoobsluha

i Sirdi sortiment

Zdroj: Vlastni zpracovani.

7.3  Demografické charakteristiky

Vyhodnoceni vychazi z demografickych udajt, které jsou ziskané z dotazniku.

V ramci genderového slozeni pfevazuji zeny nad muZzi. Tento fakt je zndm i1 z prvniho
Setfeni. Zeny tedy predstavuji 72 osob z dotazované skupiny. Rozlozeni podili opét
reflektuje fakt, ze Kk nakupovani i vyplnéni dotazniku maji obecné pozitivni postoj spise

zeny. Strukturu ucastnikti dotaznikového Setfeni vzhledem k pohlavi zobrazuje Graf 31.

Graf 31 — SloZeni respondentii podle pohlavi

HZeny
H Muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Vékova struktura respondentd je opét vychylena ve prospéch stfedni generace, konkrétné
25 — 35 let, spoctem 63 respondentii. Skupina v rozmezi 35 — 45 let vykazuje pocet
11 respondentt. Zbylych 9 respondentu je starSich 45 let. /Graf 32/

Graf 32 — Vékova struktura respondenti
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30% H Muzi
20%
10% -
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M Zeny
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z Grafu 33 je patrné, Ze vzdélani respondenti je zastoupeno ponékud nerovnomérné.
Veétsina respondentl dosahuje stiedoskolského vzdélani s maturitou. Z celkového poctu
dotazovanych se konkrétné jednd o 68 respondentl, tedy 82 %. Respondenti
se sttedoSkolskym vzdélanim bez maturity (ucnovské) zaujimaji 17 % podilu, tzn. 14 osob.

Nejmensi zastoupeni ma skupina s vysokou skolou (Bc.), a to pouhé 1 %.

Graf 33 — Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti

100%
80%
60% H Muzi
40% M Zeny
20% i Celkem
0% T ﬂ T T T )

Zakladni Skola Stfedoskolské — Stredoskolské s Vyssi odborna Vysokoskolské
ucnovské maturitou skola (DiS.) vzdélani

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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7.3.1 Shrnuti a srovnani vysledki

Pii celkovém pohledu na druhé Setfeni je patrné, ze divody, kvili kterym dotazovani
nenavstivili prodejnu POTRAVINY ,,u kostela® nebo po jeji navstévé dale nechodi
do prodejny nakupovat, jsou vesmés stejné s nespokojenosti stalych zakaznik. Duvody
nenavstiveni prodejny a duvody nechozeni do prodejny nakupovat lze pro lepsi
prehlednost vidét v Tabulce 7, kde jsou sefazeny od nejvétsiho podilu. Respondentim

nevyhovuje pfedevsim pultovy prodej v prodejné a nemoznost placeni platebni kartou.

Tabulka 7 — Divody nenavstiveni x nechozeni do prodejny POTRAVINY ,,u kostela®

Diivody nenavstiveni Navsoteva prodejny Co zlepsit
. — diivody znovu %
prodejny nenavitiveni dle respondenta
NemoZnost
Pultovy prodej | 72 % platby 41 % Samoobsluha 73
platebni kartou
NemoZnost v, .
platby 20 % Pultovy prodej 38 % Porizeni p.la’tebnlho 12
. terminalu
platebni kartou
Lokal_lta 7% Maly vybér 10 % ZV??Slt sort.lment 5
prodejny sortlme_ntu ¢i prodejnu
- - rl)_r%léliljﬁ?/ 10 % | Parkovaci prostory 5

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z Setteni u respondentt vysla jako nejvice navstévovana prodejna Flop, az daleko za touto
prodejnou jsou dal$i konkuren¢ni prodejny. V Setfeni opét nejvice odpovidaly Zeny
ve véku 25 — 35 let se stiedoSkolskym vzdélanim s maturitou. Jejich frekventovanost
nakupu v prodejné Flop je spiSe kazdy den nebo 2x — 3x tydné. Na zaklad¢ téchto
demografickych charakteristik 1ze usuzovat, Ze pfi ur¢ité inovaci prodejny dle potieb
a prani respondentl, ktefi se zGcastnili Setfeni, je mozné zvétsit navstévnost prodejny
POTRAVINY ,,u kostela®, a ziskat tak potenciondlni zdkazniky, ktefi nyni do prodejny

nechodi nakupovat.
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7.4 Navrhy opatieni

Z vysledku z dotaznikovych Setieni pro prodejnu POTRAVINY ,,u kostela® vznikly urcité
navrhy, které se zabyvaji moznymi zplsoby feSeni problému nebo vylepSeni malé
nezavislé prodejny s potravinami. Vybranymi faktory, které dle Setfeni ovliviuji
spokojenost zdkaznikil, jsou nemoznost samoobsluhy, tzn. v prodejné je zaveden pultovy
prodej. S timto faktorem také souvisi malé prostory v prodejné. Nemoznost platby platebni
kartou a pfidani nové sluzby ve form¢ zakaznickych karet, pro vérné zakazniky.
Nyni dojde krozebrani navrhii opatfeni pro prodejnu za ucelem =ziskani novych
potenciondlnich zdkazniki a za Ucelem udrzeni si stdvajicich zakaznikli na zaklad¢

vyjadfeni jejich nespokojenosti v Setfeni.

Rozsii'eni prodejny do dalSiho prostoru — zavedeni samoobsluhy

Prvni samoobsluha vznikla vroce 1912 v USA, v Ceské republice poté v roce 1955.
Samoobsluhy mohou byt formou uzaviené — konkrétné se jedné o to, Ze zadkaznik nemuze
opustit prodejni prostor, aniz by neproSel inkasni zénou. Druhym typem jsou oteviené,
vnichz mé zékaznik volny pohyb po prodejni ploSe a prodejnu miize opustit

bez prochazeni inkasniho prostoru. (Kosuli¢, 1991)

Na zékladé velké nespokojenosti respondenttl, kterd vysla v Setfeni s pultovym prodejem,
je zvolen navrh pro prodejnu ve formé rozSiteni prodejny a vytvofeni samoobsluhy,
ale stale se bude prodejna snazit o rodinné prostiedi. Tedy zamérem tohoto FeSeni
je prostudovani potiebnych informaci o této zméné a sestaveni kalkulacniho planu

pro vybudovani samoobsluhy, ktera bude ve forme oteviené.

Pro samoobsluhu musi prodejna piedevsim zvétsit své prodejni prostory. Po prozkoumani
prostor, o které by prodejna mohla byt zvétSena, se doSlo k pozitivnim vysledkam.
V prodejné by mohlo dojit k rozsifeni prostoru, ktery se nachazi jako neobydlena cast hned
vedle prodejny. Pro ptehled je proveden nakladovy rozpocet, ktery by prodejna musela
vynalozit. Rozpocet je sestaven za pomoci dodavatele Miigl stavby, S. r. 0., spole¢nost sidli

ve mésté Netolice a ma bohaté zkusenosti s realizaci podobnych piestaveb.
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Pro piehled jsou polozky uspoiadany v Tabulce 8, konkrétn¢ se jedna o hlavni stavebni

vyrobu v prodejné€. Zkratka MJ udavd mérné jednotky mnozstvi.

Tabulka 8 — Hlavni stavebni vyroba

, . . ... | Cena/MJ Celkem
Dil Nazev polozky MJ | Mnozstvi (K&) (K&)
Podlahy 3
. a podlahové konstrukce m 0,04 2790,00 115,23
2 LeSeni a stavebni | 2 |47 99 40,00 680,00
vytahy
3 Bourani nepotre,bnych m? 8,40 583,00 489720
konstrukci
4 Prorazeni otvort t 8,40 139,00 1167,60
v prodejné
5 StaveniStni t | 21,00 20000 | 4200,00
presun hmot
- CELKEM - - - 11 060,03

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako hlavni stavebni prace jsou dily 1 — 5. U dilu 1 se bude muset provést doplnéni
mazanym betonem do 1 m?, na tloustku 8 cm. U dilu 2 je zpoplatnéno lehké leSeni,
které je vhodné do vysky 1,9 m. Voddilu 3 dojde k bourani zdiva nadzakladového
kamenného domu. V Piiloze 12, 1ze nahlédnout na pricku, ktera se bude muset vybourat.
Dalsim tkonem je vykalkulovani nakladani suti na dopravni prostfedek a pfesun hmot

pro opravy a udrzbu. Ve konkrétné je zaznamenano v Tabulce 8 v oddilech 1 — 5.
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Pomocna stavebni vyroba, konkrétné se jedna o podlahy zdlazdic a obklady,
kde je celkova suma 21760,47 K¢, je nize rozdélena na jednotlivé polozky.

Tyto polozky jsou rozepsany v Tabulce 9.

Tabulka 9 — Pomocna stavebni vyroba

Mnoz- | Cena/MJ Celkem

Pomocna stavebni vyroba | MJ Stvi (K?) (K&

Provedeni penetrace m? 15,00 30,40 456,00
podkladu

Obklad soklikii rovnych

do tmele do vysky 150 m 38,70 101,60 3931,92

mm, véetné materialu

Montaz podlah keram.,

rezné, hladké, tmel, 2

30 x 30 cm flex m 15,00 290,00 4 350,00

+ silikon

Dlazba l’(efam.. Protiskluz m? 15,95 499,80 7972.31
dle vybéru investora

Pi'esun hmot pro podlahy

0,
z dlazdic, vySky do 12 m & 167,10 6,30 1052,74
Malby (malba interiérova
HET, vy$ka do 3,8 m, m? | 102,50 39,00 3 997,50
2x natér)
CELKEM - - - 21 760,47

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po secteni hlavnich a pomocnych stavebnich praci je sestavena rekapitulace rozpoctovych
nakladd. Hlavni stavebni vyroba + pomocna stavebni vyroba

11 060 + 21 760 = 32 821 K¢

Z celkové castky zdkladnich rozpoctovych néakladii, konkrétné 32 821 K¢, Ize vypocitat
vedlejsi rozpoctoveé ndklady.

Mimostavenistni doprava — 3 % ze zékladny — 32 821 x 0,03 = 985 KC¢.

V nasledujici Tabulce 10 lze vidét kalkulaci ceny za objekt celkem pifi piestavbe
na samoobsluhu. Pro prodejnu jsou tedy vykalkulovany veskeré stavebni prace

na castku 40905 K¢ Musi nakoupit potfebné vybaveni do nového prostoru.
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Dokoupeni novych regalti v piiblizné hodnoté¢ 5 000 K¢ a novych chladicich zafizeni
vV hodnoté¢ 20 000 K¢&. Pti zvétSeni svého prostoru bude prodejna moci potidit Sirsi
sortiment pro =zakazniky. Navic prodejna zvazuje prodlouzeni oteviraci doby

o hodinu.

Tabulka 10 — Shrnuti a vykalkulovani kone¢né ceny za objekt celkem

Rozpoctové naklady celkem

Hlavni stavebni vyroba celkem 11 060 K¢
Pomocna stavebni vyroba celkem 21 760 K¢&

Ostatni naklady celkem 985 K¢
CELKEM 33 805 K¢

DPH 21 % 7099 K¢
Cena za objekt celkem 40 905 K¢
Vyhotoveni regali 5 000 K¢
Chladici zatizeni 20 000 K¢
BURCGBUEHE) | o

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zéklad¢ této celkové kalkulace, kdy prodejnu vyjde inovace piiblizné na 66 000 K&,
a z celkového zajmu z obou Setieni, 1ze nabidnuté feSeni povazovat za aplikovatelné
pro prodejnu POTRAVINY ,,u kostela®. Pti zavedeni samoobsluhy se o¢ekava narust trzeb
a také prildkani novych potencidlnich zakaznik. Predev§im se prodejna
POTRAVINY ,u kostela“ vyrovna v této sluzb&é s konkurenci ve mést¢ Netolice,

kdy ostatni prodejny maji samoobsluhu jiz zavedenou.

70



Zrizeni vérnostniho programu pro stilé ziakazniky prodejny POTRAVINY
,u kostela*

Vétsina obchodnich fetézc, 1 ty, ktefi fikaji, ze vérnostni program nepotiebuji, ¢as od ¢asu
uspotadaji alespon kratkodobou marketingovou akci, pii které dochdzi odménovani
zakaznika za ttratu v prodejné. Koncept vérnostniho programu vychazi z ptredpokladu,
ze zékaznik, ktery je zafazen do tohoto programu, je stalym zakaznikem prodejny. Nova
sluzba v prodejné je navrzena na zakladé analyzy spokojenosti zakaznikti prodejny
a na zaklad¢ dotaznikového Setfeni zaméfené na potencionalni nové zakazniky, konkrétné
Graf 15, ktery je v Kapitole ¢. 6, kde je 17 respondenti pro novou sluzbu. Prodejné
POTRAVINY ,,u kostela“ je doporu¢en vérnostni program ve form¢ zakaznickych karet,

ktery navrhuji pfimo respondenti v Setfenich.

Dojde k vytvofeni plastovych vérnostnich karet. Karty jsou ovéfenym prostfedkem, jak si
udrzet vérnost zdkaznikl, protoze pomoci téchto plastovych karet, zdkaznici Cerpaji rizné
bonusy. Jsou vyrobeny laminaci nékolik vrstev PVC a sbarevnym potiskem.
Karty neobsahuji Zadny ¢ip nebo magnetickou pasku. Tloustka je 0,76 mm a rozméry jsou
85,60 x 53,98 mm. Nacrtek jak karta vypada, lze vidét na Obrazku 9. V zadni Casti

karticky je umistén bily prouzek, pro podpis vlastnika.

Obrazek 9 - Zakaznicka karta prodejny POTRAVINY ,,u kostela*

2 )
POTRAVINY ,,u kostela”

Pani STEINOCHEROVA

Y e
\ - "4 Zakaznicka karta /

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro prodejnu dojde Kk vytisténi 500-ti plastovych karet. Jedna karta stoji 10 K¢. Prodejnu
tedy vyhotoveni téchto karet bude stat 5 000 K¢. Pro vydani karty zdkaznikovi, musi dojit

ke splnéni nasledujicich faktort:

e Vyplnéni formuléfe v prodejné,
e odevzdat ho v prodejné,
e zakaznik ihned ziské zakaznickou kartu prodejny POTRAVINY ,,u kostela“.

Pti predlozeni zakaznické karty se zdkaznikovi za kazdy nakup nad 500 K¢ daji 2 body,
body je mozné ménit za darky ¢i je prevést na kredit, za ktery mize zakaznik nakoupit
zbozi v prodejné. Kazdy mésic nabidne prodejna rizné darkové predméty, které zadkaznik
muze vymeénit za své body na zakaznické karté. Na zaklad¢ schématu a promysleni
vyhotoveni vérnostnich karet, lze nabidnuté feSeni povazovat za aplikovatelné

pro prodejnu.

Z¥izeni platebniho terminalu v prodejné POTRAVINY ,,u kostela“

Dle nespokojenosti, ktera byla v prodejné zjiSténa na zékladé Setfeni, je druhym navrhem
pro inovaci prodejny zfizeni platebniho terminalu. Zamérem Setfeni je nasimulovat
v prodejné POTRAVINY ,u kostela® zfizeni bezkontaktniho platebniho terminalu,
zda by se tato inovace vyplatila. V dnesni dobé sluzbu nabizeji nasledujici bankovni
Gstavy, kterymi jsou CSOB, Ceska spofitelna, Raiffeisenbank, UniCredit Bank, Komeréni
banka a FIO banka. Banky nabizeji ptijimani karet jako je MasterCard, Visa a Maestro.
Podminky zfizeni platebniho termindlu pro prodejnu jsou skoro identické s podminkami
pii pofizovani do vétSich fetézci, ale nasledné nastaveni smluvnich podminek mezi bankou
a provozovatelem je uz individualni. Prodejna musi na terminalu vykazovat urc¢ity meési¢ni
obrat. U kazdé banky je to jiné. Dle aktualnich mési¢nich poplatki pfi urcitych obratech
je pro prodejnu nejpfijateln€jsi UniCredit Bank, ktera pfi mésicnim obratu 30 000 K¢

ma propijceni terminalu zadarmo. (Jirsova, 2008)

Prodejna POTRAVINY ,,u kostela“ sidli na kraji mésta Netolice, 1ze vidét na Obrazku 6.
Na rozdil od pifimé konkurence Flop, ktera sidli v centru mésta, zde nejsou zadné vybérni
automaty. Prodejna Flop ma k dispozici platebni terminal a také jsou vedle prodejny

dva vybérové bankomaty.
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Je provedeno ekonomické zhodnoceni pii pofizeni této nové sluzby do prodejny.
Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze 79 % respondentt preferuje platit v prodejné
platebni kartou. Primérna denni castka, ktera je utrzena V prodejné POTRAVINY
,u kostela®, je 22 000 K¢. Pocet zakazniku, ktefi prodejnu potraviny denné navstivi,
se odhaduje v priméru na 250 osob. Tyto tdaje jsou zpracovany z internich informaci
prodejny. Nyni lze propocitat, kolik by piiblizné prodejnu vySel provoz platebniho
terminalu.

Jelikoz u transakci, které jsou provadény debetnimi kartami, je stanovena maximalni vyse
mezibankovniho poplatku na 0,2 %, tak na zéklad¢ tohoto faktu lze s timto poplatkem
pocitat v nasledujici Tabulce 11. (Datank, 2012)

Tabulka 11 — Ekonomické zhodnoceni porizeni platebniho terminalu pro prodejnu

POTRAVINY ,,u kostela*

Faktor Vypocet Vysledek

Prumérna utrata “
22 000/ 250 88 Ké&/den

na 1 osobu
Zakaznici platici kartou 250 x 0,79 198 osob/den
Celkova l,lt,l‘ata zakazniku 88 x 198 17 424 K&
platicich kartou

Celkova vyse 17 424 X 0,002 35 K&/den

mezibankovniho poplatku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle vypoctt pii dodrzeni vSech ukazateli bude mezibankovni poplatek, ktery je odvadény
bankovnimu ustavu, ¢init v praméru 35 K¢ za den. V souladu s pofizenim této nové sluzby
v prodejné¢ by mélo dojit k navySeni trzeb, které by kompenzovalo prodejné¢ zminény
poplatek, ktery je odvadény ustavu. Akceptace platebnich karet pfinasi obchodnikim urcité

vyhody, viz souhrn.

Souhrn vyhod pfijimani platebnich karet: (Komer¢ni banka, 2016)

e  ZvySeni prestize
- Akceptaci piijiméani platebnich karet dochazi ke zvySeni prestize obchodnika

a je znamkou jeho zajmu nabidnout komfort svym zakazniktim,
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e Garance
- rychla bezhotovostni platba od zakaznikd, ktera je garantovana danou bankou,

které platebni terminal patii a mezinarodnimi karetnimi systémy,

e Rychlost

- bezkontaktni technologie placeni Setii Cas,

e ZvySeni obratu
- zékaznik, ktery plati platebni kartou utrati v priméru o 30 % vice nez zakaznik,

ktery plati v hotovosti,

o Ziskani novych zakazniki

- dochazi k usnadnéni ndkupu pro vSechny zakazniky,

e ZvySeni bezpecnosti

- dochazi ke sniZeni objemu hotovosti v provozovné a pii odevzdani do banky,

e SniZeni naklada — aspora nakladi a ¢asu

- hotovost se nemusi vkladat na bézny ucet.

Na zaklad¢ této kalkulace a promysleni vyhod, které s platebnim termindlem souviseji,
lze nabidnuté feSeni povaZovat za aplikovatelné pro prodejnu POTRAVINY ,,u kostela®.
Piedevsim pti zavedeni platebniho terminalu se v této sluzbé prodejna vyrovna konkurenci

ve meésté Netolice, ktera terminaly jiZ pouziva.
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8 Zavér

Soucasny potravindisky trh je charakteristicky dynamickymi zménami, intenzivni
konkurenci, neustdlym ptilivem novych obchodnich fetézcli a ménicimi se pozadavky
zdkaznikt. Mensich obchodnikdi s potravinami v Ceské republice nadale ubyva,
za uplynulych osm let se jejich pocet snizil o vice nez pétinu. Na konci zafi roku 2015 bylo
v CR 3 763 malych a stiednich podnika, které podnikaji v maloobchodu v oblasti prodeje
potravin. Divodem tubytku malych obchodli s potravinami je expanze supermarketii
a hypermarketli. Velké obchodni fetézce snizuji ceny prodavaného zbozi na takovou

uroven, které¢ malé obchody nemohou konkurovat.

Zakaznici jsou v dnes$ni dob& naro¢néj$i a vybiraveéjsi, nez v minulosti. Velmi snadno
a rychle se orientuji v nabidkéach na trhu. Pro mensi prodejny je tedy mnohem t&z$i ziskat
nejen nove potencionalni zakazniky, ale udrzet si i ty stavajici. Pro kazdého obchodnika je
velmi dulezitd znalost preferenci svych zdkaznikli. Tyto preference se v ¢ase méni
a kazdy zdkaznik ma jiné pozadavky a naroky na zbozi. Oproti tomu je konstatovana
skutecnost, Ze Cesky zakaznik by rad kupoval kvalitni zboZi za nizkou cenu. Cena zboZzi
je u kupujicitho prioritni, coz se stdva prodejni strategii vétSiny supermarketh
a hypermarketii. Pro své zakazniky pfipravuji vyhodné nabidky a slevy. Na mensi
nezavislé prodejny je tak vyvijen velky cenovy tlak. Jsou nuceny, v dneSnim silném
konkuren¢nim prosttedi, o vétSi a kvalitn€j$i marketingovou komunikaci se zékazniky.
Néklady na dobrou propagaci prodejny mohou narlist az na polovinu jejiho finan¢niho
rozpoctu. Tato skute€nost miZe prodejndm s napjatym rozpoctem zpiisobovat finan¢ni

problémy.

Zakaznici vénuji také velkou pozornost nabizenym sluzbam, jako je ptfijem platebnich
karet nebo zaméstnaneckych benefitl (stravenky). Rozhodujici je také samoobsluzny
prodej, rizné slevové a marketingové akce ¢i veérnostni karty. Malé nezavislé prodejny
s potravinami se v dneSni dob¢ stavaji ojedinélé a jejich pocet stale klesa. Jejich zplisob
a taktika prodeje je od vétSich obchodnich fetézcl odliSna. Tyto dvé rozdilné formy
prodeje pasobi rizné na ndkupni chovani zdkaznikl. I v dnesni hektické dobé dava urcita

¢ast zakaznikd prednost malym prodejnam.
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Co je pro zakaznika dualezité pfi ndkupu v malé prodejné, neni pro né¢ho dulezité ve vétsich
nakupnich prostorech, jako jsou supermarkety a hypermarkety. To samoziejmé plati
1 naopak. Na zéklad¢ realizované¢ho Setfeni spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznikd,
pii nakupovéani v malé nezavislé prodejn€, byla navrzena nasledujici opatieni. Rozsifeni
prodejny do dalsiho prostoru, které by umoznilo zavedeni samoobsluhy, ziizeni

vérnostniho programu pro stalé zdkazniky a zavedeni platebniho terminalu v prodejné.
Z dlouhodobé perspektivy mohou na maloobchodnim trhu uspét pouze ty prodejny,

které budou nejen sledovat potieby a prani svych stavajicich ¢i potencionalnich zakaznikd,

ale i se jimi fidit a realizovat je.
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10 P¥ilohy
Priloha 1 — Dotaznik €. 1

Dotaznik firmy POTRAVINY ,,u kostela* pani Steinocherova

Dobry den, jmenuji se Eva Steinocherova a jsem studentkou 5. roéniku Ceské zemédé&lské
univerzity v Praze. Tento dotaznik potiebuji ke své diplomové praci, dotaznik je zaméfen
na spokojenost ¢i nespokojenost zédkaznikii v obchodé. Timto si Vas dovoluji pozadat
o vyplnéni néasledujiciho dotazniku, ktery Vam zabere jen par minutek Vaseho
drahocenného c¢asu. Dotaznik je anonymni. Dékuji Vam za Vas§ cas straveny u mého

dotazniku.

I. ¢ast — spokojenost zakaznika s chodem prodejny
1. Jste spokojen/a s umisténim prodejny?

o SpiSe ano

o Ano
o SpiSe ne
o Ne

2. Jste spokojen/a s parkovanim u prodejny?

o SpiSe ano

o Ano
o SpiSe ne
o Ne

3. Proc nejste spokojena s parkovanim u prodejny?

4. Jste spokojen/a s prostiedim prodejny?

o SpiSe ano

o Ano
o SpiSe ne
o Ne

5. Proc nejste spokojena s prosttedim prodejny?
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o

Vyhovuje Vam oteviraci doba prodejny?

o SpiSe ano

o Ano
o SpiSe ne
o Ne

7. Je néco konkrétniho, s ¢im jste v obchodé nespokojena?

o

Doplnil/a byste prodejnu o né&jaky konkrétni vyrobek? Prosim, rozepiste o ktery.

©

Je v obchodé rodinné prostiedi?
o  SpiSe ano

o Ano

o SpiSe ne

o Ne

II. ¢ast - Organizace prace
10. Jak jste byli spokojeni s rychlosti prodavaci?

o SpiSe ano

o Ano
o SpiSe ne
o Ne

11. S drovni jednani zameéstnanci (ochota vyhovét, znalost a schopnost odpovédét
na piipadné technické problémy, pfijemné jednani apod.) jsem:
o Mirné spokojena
o Spokojena
o Mirné nespokojena

o Nespokojena
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12. Jak hodnotite obchod s porovnanim s jinym maloobchodem, ktery je zaméfen
na potraviny?
o Kladné
o Velmi kladné
o Zaporng

o Velmi zaporné

I1I. ¢ast — Poskytované sluzby v prodejné

13. Jak jste spokojeni s kvalitou prodavaného zbozi v obchodé?
o Mirna spokojenost
o Spokojenost
o Mirna nespokojenost

o Nespokojenost

14. Uvitali byste v prodejné vice bonust pro vérné zakazniky? Pokud ano, napiste prosim
napfiklad jaky.
o Ano-

o Ne

15. Chybi Vam v prodejné n¢jaka konkrétni sluzba?

16. Vyuzili byste v prodejné moZznosti placeni kreditni kartou?

o SpiSe ano

o Ano
o SpiSe ne
o Ne

17. Vyuzili byste v prodejné moznosti zakoupeni si to€ené zmrzliny?

o SpiSe ano

o Ano
o SpiSe ne
o Ne
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IV. ¢ast — Spokojenost s cenovou hladivou a prodejnou

18. Jak jste spokojeni s cenovou hladinou?
o Mirné spokojenost
o Spokojenost
o Mirné nespokojenost

o Nespokojenost

19. Doporucili byste navstévu obchodu dal§im lidem?
o SpiSe ano
o Ano
o SpisSe ne

o Ne

V. ¢ast — Identifikacni idaje
20. Jaké je Vase pohlavi?

o Zena

o Muz

21. Kolik Vam je let?
o Meénénez 18
o 18-25Ilet
o 25-35let
o 35-45let
o 45-55let

o 55 avicelet

22. Jaké je Vase nejvyssi vzdelani?
o Zakladni skola
o Stredoskolské - u¢ovske
o Stredoskolské veobecné s maturitou
o Stredoskolské odborné s maturitou
o Vyssi odborna skola (Dis.)
o Vysokoskolské (Bc.)

o Vysokoskolské magisterské (navazujici)
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23. Jak casto chodite nakupovat do této prodejny?
o Kazdy den
o 2-3x tydné
o Jednou za tyden

o Méné

Priloha 2 - Dotaznik ¢. 2

Dotaznikové Setfeni prodejny Potraviny ,,u kostela*

Dobry den, jmenuji se Eva Steinocherové a jsem studentkou 5. roéniku Ceské zemédé&lské
univerzity v Praze. Tento dotaznik potiebuji ke své diplomové praci, dotaznik je zaméfen
na duvody nespokojenosti a divody nechozeni na ndkup do prodejny Potraviny
,»u kostela®. Timto si Vas dovoluji pozadat o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery Vam
zabere jen par minutek Vaseho drahocenného Casu. Dotaznik je anonymni. Dékuji Vam

za Vas Cas straveny u mého dotazniku.

I. Cast — Preference prodejny zikazniki pro nakupovani potravin

1. Navstivila jste nékdy prodejnu POTRAVINY ,,u kostela“?
o Ano

o Ne

2. Pokud jste odpovédeéla, ze ne, proc jste tuto prodejnu nikdy nenavstivila?
o Neznalost prodejny
o Lokalita prodejny
o Vysoké ceny
o Maly vybér sortimentu
o Pultovy prode;j
o Nemoznost platby platebni kartou

o Jiny divod
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3. Pokud ano, pro¢ do této prodejny nadale uz nechodite?
o Organizace v prodejné
o Lokalita prodejny
o Vysoké ceny
o Maly vybér sortimentu
o Nemoznost platby platebni kartou
o Pultovy prodej

o Jiny divod

4. Co by se v prodejné mélo zlepsit, a byste do prodejny zacal/a chodit nakupovat?

I1. Cast — Informace o konkurentovi

5. Do jaké prodejny chodite nejcastéji uskutecnovat sviij ndkup?
o Flop
o Jednota
o Vecerky

o Jiny obchod — jaky?

6. Jak ¢asto chodite nakupovat do prodejny Flop?
o Kazdy den
o 2-3xtydné
o Jednou za tyden

o Méne
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7. Davody nakupu v jiné prodejné nez v prodejné POTRAVINY ,,u kostela™?

II1. Cast — Identifikaéni idaje

8. Jaké je Vase pohlavi?
o Zena

o Muz

9. Kolik Vam je let?
o Meénénez 18
o 18-25let
o 25-35let
o 35-45let
o 45-55let

o 55 avice let

10. Jaké je VaSe nejvyssi vzdélani?
o Zékladni Skola
o Stredoskolské - u¢iovské
o Stredoskolské vSeobecné s maturitou
o Vyssi odborna skola (Dis.)
o Vysokoskolské (Bc.)

o Vysokoskolské magisterské (navazujici)
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P¥iloha 3 — Ocenéni od dodavatele Makro Cash and Carry CR, s. r. o.

Zdroj: Interni podklady prodejny




Ptiloha 4 - Zbozi v regalech - POTRAVINY ,,u kostela*

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Piiloha 5 - Zbozi v regalech - POTRAVINY ,,u kostela™

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Piiloha 6 — Sklad na alkoholické napoje

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Priloha 7 - Sklad na nealkoholické napoje
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Priloha 8 - PFijmy a vydaje podle typu predkontace

Zdroj: Interni podklady prodejny




Priloha 9 - Inventurni seznam zasob

Zdroj: Interni podklady prodejny




Priloha 10 - Parkovaci prostory prodejny

Vlastni zpracovani.




Pfiloha 11 - Vzdalenost prodejny POTRAVINY ,,u kostela“ proti pfimé konkurenci Flop
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Google. 2016. https://mwww.google.cz/maps. [Online] Google, 2016. https://www.google.cz/
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Priloha 12 - Pficka k vybourani pro vytvoreni vétsi prodejny (samoobsluhy)

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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https://www.google.cz/

Priloha 13 - Pohled zvenci na prodejnu POTRAVINY ,,u kostela"

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Priloha 14 - Kniha jizd

Zdroj: Interni podklady prodejny




Priloha 15 — Zaznamenavani jizd, v knize jizd

Zdroj: Interni podklady prodejny
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