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Uvob

Ke zpracovani své bakalarské prace jsem si vybrala téma ,,Vytvofeni image
prodejny* zamérné, protoze jiz druhym rokem pracuji ve firmé Jitiho Hajdika, ktery
se vénuje maloobchodni ¢innosti, prodejem détského zbozi a kvalitniho vina, a pii
zavedeni prodejny jsem méla moznost se do tvorby image zapojit.

Cilem této bakalarské price je popsat postup vytvoreni image prodejny
firmy Jifiho Hajdika. Dil¢im cilem je zhodnoceni dosavadniho piisobeni firmy na
trhu a navrh zavéreénych doporucdeni pro majitele prodejny ke zvySeni jejich
konkurenceschopnosti.

V nyn¢jsi dobé nalezneme mnoho firem, které se zabyvaji obchodni Cinnosti,
prodejem détského zboZi a vina, a maji velice znamé jméno po celé Ceské republice
¢i dokonce svété a mohou se pochlubit velice kvalitnim zbozim, takze praveé s témito
firmami navazal majitel firmy kontakt a pozadal je o spolupraci. Chceme dvéma Gplné
odlisnych skupinam zdkaznikl, jako jsou budouci maminky a znalci dobrych vin,
nabidnout pouze to nejlepsi zbozi, které mohou na trhu naleznout a timto se zafadit
mezi kamenné maloobchody, které si svoji image zakladaji na dobrém jméné a urcité
urovni prodeje.

Jako hlavni zdroje informaci pro zpracovani jsem pouzila vnitini dokumenty
firmy, které jsem méla k dispozici a aplikovala dokumentac¢ni analyzu. Dal§imi zdroji
pro mé byly vlastni zkuSenosti a literarni zdroje v podobé odbornych knih, u kterych
jsem pouzila obsahovou analyzu, ze kterych jsem cerpala zdkladni udaje do teoretické
casti.

Co se tyce v praktické ¢asti samotného zalozeni a vybudovani image prodejny,
prvni véci byl vybér domu, ve kterém prodejna vznikla. Bylo velice hodné aspekti,
které musel pan Hajdik respektovat a které sam pozadoval. Dale si stanovil predmét
podnikani, ktery je, jak jsem jiz vySe zminila prodej détského zbozi a vina. V dalsi
kapitole této prace piedstavim prodejnu firmy, vytvotfeni loga a tiskopist, uvedu
propagacni zpisoby, kterych firma vyuziva a v posledni ¢asti prace uvedu informace
tykajici se celorocniho podnikéani, pisobeni na trhu a samotné vyhodnoceni ankety,

kterou jsem provedla pro zjisténi oblibenosti a znamosti naseho obchodu.



CAST TEORETICKA

1 MARKETING A MANAGEMENT

V prvni kapitole marketing a management se zaméiime na teorii marketingu,

marketingovy mix a management prodeje.

1.1 Teorie marketingu

Prof. Kulhava definuje marketing takto: ,,Marketing je uvédomélé, triné
orientované fizeni podniku, tj. takové, které se orientuje na poptavku a na zdkaznika, pri

¢emz vedle poptavky se zadina stile vice objevovat i dalsi fenomén trhu - konkurence.«!

Marketing je tedy zpisob fizeni, které zajist'uje poznani, predvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojovani potieb zdkaznikti. Cilem marketingu je zajistit
to znamena predevs§im z prizkumu poptavky. Nejde vSak pouze o prizkum soucasné
poptavky, ale o prizkum pretvafeni souc¢asné poptavky a zejména o poptavku budouci.
Marketing musi odhalit, jak se bude poptavka ménit a o jaké vyrobky a sluzby bude na
trhu zajem v blizké i vzdalengjsi budoucnosti. Zadné podnikatelské rozhodnuti by
nemélo byt pfijiméno, aniZ by bylo podloZeno informacemi z marketingového vyzkumu
trhu. To se tyka nejen rozhodnuti tykajiciho se vyrobniho programu a ostatnich nastroju
marketingového mixu, ale 1 rozhodovani o investicich. O finan¢nich operacich,
technologii vyroby, ndkupu apod.

I v otazkéch personalni politiky je nutno brat v tivahu stav a vyvoj v okoli
podniku, zejména v potfebach a aktivitich konkurence, stejné aktivitach

makroekonomickych organt a instituci.

! prof. Kulhava, <http://ekonom.zcu.cz>



Aby vyzkum trhu byl provddén racionalné¢ a piinesl ocekavané vysledky,
je nutné jej provadét systematicky a to ve vSech fazich, poc¢inaje prvotnim rozhodnutim
o jeho zahgjeni, pfes vybér objektu vyzkumu, jakoz i metod a techniky sbéru
a zpracovani ziskanych udaju.

Marketing zahrnuje i metody ovliviiovani potieb a tim i ovliviiovani celého trhu.
Marketing musi ovliviiovat vytvaieni novych vyrobki a sluzeb, musi podporovat prode;j
(napf. propagaci) a mit moznost ovlivilovat ceny. Marketing neni také pouze urcitou
funk¢ni oblasti podniku, neni ¢innosti, neni pouze koneénym ¢i vystupnim c¢lankem
v podnikovém fidicim procesu, ktery zacina ndkupem vstupnich prvki, protina vyrobu
a je zavrsen prodejem, ale marketing je koncepci celého podnikatelského usili, je Fidici
filosofii. Filosofii podnikového managementu, vychodiskem rozhodovaciho procesu,
které bylo pochopeno celym vedenim.

V teorii i praxi se v souvislosti s marketingem objevuje cela fada pfibuznych
pojmt. Pojem odbyt je chapan jako dilezitd podnikova funkce, jejiz obsah tvoii
¢innosti spojené s realizaci vyrobeného zbozi a sluzeb na trhu. Odbyt je chépan téz
v kvantitativnim smyslu jako ur€ité mnozstvi prodaného zbozi, ptedev§im v naturalnich
jednotkach. Totéz pojem obrat muize byt chapan ve dvojim smyslu jednak jako
hodnotové vyjadifeni prodaného zbofi, jednak celkovy podnikohospodaisky proces
zmén pocinaje nakupem, ptes vyrobu az k prodeji. Pojem prodej je dil¢i funkci odbytu
v Sirokém slova smyslu, ktery je protilehlym vyrazem k pojmu ndkupu a v podstaté

znamena efektivni ,,zbaveni se zbozi“.

3.1.1 Marketingovy mix

Jelikoz je téma spjato bezprostiedné s marketingem, nemulze se zapomenout
na marketingovy mix, ktery je souhrnem ¢i spojenim 4 zakladnich marketingovych
nastroju, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych cili. Tento model
byl vyvinut Neilem Bordenem kolem roku 1949, kdy zacal poprvé pouzivat toto slovni
spojeni. Marketingovy mix je recept, ktery je velmi snadny a vyplati se jej ndsledovat.
Smichejme jeho Ctyfi ingredience ve spravném pomeéru a ziskdme vyhody efektivniho
a strategického marketingu. Musime vzit v uvahu kazdou slozku a urcit ji jeji dulezitost

a vytvoftit spravny pomér mezi cenou a kvalitou.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://cs.wikipedia.org/wiki/1949

Marketingovy mix piedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace

déla, aby vzbudila poptavku po produktu ¢i v ptipadé demarketingu ji snizila.

Tyto kroky se rozd¢€luji do Ctyf proménnych:

- produkt (product)- oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu tzv. jadro
produktu, ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky,
sluzby a dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt
uspokoji jeho ocekavani,

- cena (price)- je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava.
Zahrnuje i slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti uvéru,

- misto (place)- uvadi, kde se bude produkt prodavan, véetné distribu¢nich cest,
dostupnosti distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy,

- propagace (promotion)- iika, jak se spotiebitelé o produktu dozvédi

od pfimého prodeje pres public relations, reklamu a podporu prodeje.?

3.2 Management prodeje

,Management je uméni fizeni, pusobeni na urcitou soustavu (napiiklad

“* a ,, prodej je druh obchodni innosti vedouci

spolecnost) a ovladani jeji ¢innosti
k vymeéné zboZi ¢i sluzby za jiny druh zboZi ¢i sluZzby anebo ptipadné€ za penize, ¢i jinou
hodnotnou véc.“*

Management prodeje se tedy zabyva v prvé fad€ prodejni technikou, komunikaci
se zakazniky, organizaci obchodnich zastupcii, motivaci prodejniho tymu
a merchandisingem. Do managementu prodeje lze zahrnout perspektivu prodeje,
kde hlavni ulohou je vyvoj prodeje v marketingu, ndkupni chovéani spotiebitelli

a organizaci a prodejni strategie.

2 MOI ALL, Efektivni marketing, s. 11
$ WIKIPEDIA, <http://cs.wikipedia.org/wiki/Management>

* WIKIPEDIA, <http://cs.wikipedia.org/wiki/Prodej>


http://www.robertnemec.com/public-relations-pr/
http://cs.wikipedia.org/wiki/Obchod
http://cs.wikipedia.org/wiki/Zbo%C5%BE%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Slu%C5%BEba
http://cs.wikipedia.org/wiki/Pen%C3%ADze

Zde je velice zasadni povaha a uloha prodeje, druhy prodeje, image prodeje,
povaha a uloha tizeni prodeje, koncepce marketingu a realizace marketingové koncepce.
Dale si musime vyjasnit rozdily mezi ndkupem u spotiebitelii a organizaci, faktory,
které maji vliv na rozhodovéni spotiebiteli a cinitele ovliviiujici nakupni chovani
organizaci. Do prodejni strategie lze zahrnout prodejni a marketingové planovani,
planovaci postup, stanoveni marketingovych cilii a postaveni prodeje v marketingovém
planu. Dalsi z hlavnich ¢asti managementu prodeje jsou prodejni techniky, mezi které
zapadaji prodejni ukoly a jejich ptiprava. Osobni prodejni dovednosti, zjisténi potieby
a problémi, prezentace a predvedeni, vypofadani se s namitkami a vyjednavani. Prodej
vyznamnym klientim a veskerd péce o tyto klienty. Prodej zaméfeny na vztahy
od systému fizeni jakosti k péci o zakaznika, od sladéné vyroby a dodavky k marketingu
zaméfenému na vztahy. Lze pfimy marketing také vyuzit v informacéni technologii
prodeje. °

Do struktury zapada také prostfedi prodeje, které se zabyva faktory prostredi
a tizeni, které ovliviyji prodej, prodejni kanaly, trhy industrialni, komeréni, obchod
ve sféfe vefejné moci, prodej pro maloobchod, prodej sluzeb, propagace, reklama,
vystavy zbozi, styk s vefejnosti. Spada sem 1 mezinarodni prodej, ekonomické aspekty,
urCovani ceny, pravni a etické otdzky, smluvni podminky a podminky zahrani¢ni
smény. Rizeni prodeje je takové velice zdsadni pro management prodeje a miizeme zde
zahrnout nabor pracovnikl a vSe k tomuto souvisejici, motivace a Skoleni, organizace
a kompenzace a v posledni fadé kontrolu prodeje, progndzy prodejl, ptipravy rozpoctu

a hodnoceni. ®

2 KOMUNIKACE FIRMY S OKOLIM

V nésledujici kapitole se budeme vénovat komunikacni strategii, marketingové

komunikaci, komunika¢nimu mixu a médiim a propagac¢nim prostiedkim.

% Srov. JOBBER, D., a LANCASTER, G., Management prodeje, obsah

® Srov. tamtéz.
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2.1 Komunika¢ni strategie

Komunikac¢ni strategie je zptisob, jakym komunikujeme se zakazniky, zasadnim
zpusobem ovliviiuje Uspéch naseho podnikéni. Proto je potieba mit od zacatku jasné
definovanou komunikaéni strategii — musime veédét, koho chceme oslovit, jakymi
cestami, co chceme fict i ¢eho chceme dosédhnout. Pro realizaci G¢innych reklamnich
ktery definuje prostiedky a postupy pfi realizaci kampané. Jsou definovany cilové
skupiny. Mizeme si vytvorit navrhy forem efektivniho osloveni, kompletni medialni
plan, kreativni zpracovani, navrh na podporu prodeje, metody vyhodnoceni atd. Zkratka
v§e, co je tieba pro uskute¢néni tispé$né kampané.

Komunikaéni strategic musi tedy obsahovat- vyhodnoceni dosavadni formy
komunikace, zaméry a cile komunika¢ni kampang, cilové skupiny zakaznikd, vhodné
pojeti, piistupy a strategie, medialni plany kampang, navrhy ptimé podpory prodeje,
kontrolni mechanismy, detailni rozpocty projektu.

»Nejlepsi zplsob zajisténi maximalni publicity je zorganizovat slozenou
kampan, kterd kombinuje nékolik metod. To dovoluje optimalni proniknuti na trh: jedna
technika vyuziva vysledki prace jiné. Softwarova firma zaméfend na zacinajici podniky
muze naptiklad zadat v novindch inzerdt sodpovédnym kuponem, ktery nabizi
zaCinajicim podnikatelim softwarovym bali¢ek zdarma. Tim ziskd jména a adresy
cilovych zakazniki, kterym spolecné s balickem zdarma zale dalsi nabidku.“’

Jedna z velice dulezitych véci ale je, ovéfit si, zda vSechna tvrzeni ve vasSich
propagacnich materidlech jsou podstatnd a pravdiva. Zajistit si, aby publicita byla
dostatecnd a jednozna¢nd, a aby propagace nebyla zavadéjici nebo nevzbuzovala
nespravny dojem. Do komunikaéni strategie 1ze zahrnout marketingovou komunikaci
plus komunikaéni mix. Marketingovd komunikace nam vydava zakladni tidaje o cestach
a jejich zpusobech, jak nejvice piiblizit idealni situace v komunikaci- spokojenost firmy

1 spotiebitele.

" MOI ALL, Efektivni marketing, s. 37
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2.1.1 Marketingova komunikace

Ziakladni cile marketingové komunikace:

- poskytnout informace - o dostupnosti urcitého vyrobku ¢i sluzby, nebo
o ruznych zménach,

- vytvorit a stimulovat poptavku - Uspé$nd komunikace mize zvysit poptavku
a tim 1 prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukect,

- diferenciace produktu firmy - odliSeni od konkurence. Tato snaha
v daném odvétvi za identické a nebere v potaz vyrobce,

- duraz na uzitek a hodnotu vyrobku - zde je cilem ukézat spotiebiteli vyhodu,
jenz mu piinési vlastnictvi produktu nebo ptijem sluzby,

- stabilizace obratu - vtomto pfipadé ma marketingova komunikace za cil
vyrovnat co mozna nejvice sezonni vykyvy v poptavce a stabilizovat tak v ¢ase vyrobni
a skladovaci naklady,

- stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho
podilu - musi se v této marketingové komunikace zaméfit na udrzeni stavajicich
spotiebitelil a postupné presvédcovat 1 spottebitele konkurencnich firem, ze nabidka

nasi spolecnosti je vyjimecna a Ze nejlépe dokaze uspokojit jejich potfeby.8
2.1.2 Komunikaéni mix

,»S riustem poctu ekonomickych subjekti a rozsifovani jejich plisobnosti se stava
stale obtizng&jSim zajistit bezprostfedni tok informaci mezi vyrobcem (prodejcem) zbozi
a sluzeb na jedné stran¢ a potencidlnim zakaznikem na strané druhé. Nastrojem, ktery
pomahda fesit vySe uvedeny problém, je komunikace formou tzv. komunikaéniho

mixu.

¥ Srov. KOZAK, V., Marketingovad komunikace, s. 11

®PRAZSKA, L., JINDRA, J., a kol., Obchodni podnikani- Retail management, s. 827
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Nastroje aplikované v ramci komunika¢niho mixu musi byt v souladu s ostatnimi
nastroji. Komunika¢ni mix Ize definovat témito nastroji:

- prodejni piisobivost (selling),

- reklamni ¢innost (advertising),

- podpora prodeje (sales promotion),

- pfimy marketing (direct marketing),

- publicita (publicity),

- sponzorstvi (sponsorship),

- predvadéni (exhibitions),

- identita spole¢nosti (corporate identity),

- baleni (packaging),

- merchandising (point-of-sale and merchandising),

- osobni prodej (face to face).10

2.2 Média a propagac¢ni prostiedky

Je velice mnoho forem medidlni propagace firmy a propagacnich prostiedki.
Nejznaméjsi je televize, noviny, Casopisy, rozhlas, vykladni skifing, inzeraty, plakaty,
transparenty, prospekty, obaly, letdky a mnoho dalSich. VSechny se od sebe Ilisi,
zpiisobem, kterym se propaguji, cenou a i cilovymi zakazniky.

Nejdulezitéjsi je volba vhodného propagacniho média, ktera je do znacéné miry
dana charakterem propagovaného vyrobku, sluzby ¢i firmy. Rizna propagacni média
maji odliSné moznosti vizualniho ztvarnéni a pfedvedeni zplisobu uzivani produktu. Lisi
se také davéryhodnosti a ucinkem vykladu, popfipadé moznostmi vratit se
K pfedavanému sdéleni. Vybér média je problémem nalezeni ucinngjs§iho média
v poméru k ndkladim, které by dorucilo zddany pocet dojmi cilovym piijemcim.
Dulezity je také dosah média, ktery znamend pocet rtiznych osob v domacnosti
vystavenych ur¢itému programu média pfinejmensim jednou béhem urcitého casového

useku.

19 Srov. PRAZSKA, L., JINDRA, J., a kol., Obchodni podnikani- Retail management, s. 828
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Dosah je dilezity pii zavadéni novych vyrobkl na trh nebo pii Gsili firmy o blize
neurceny cilovy trh. Frekvence je také dobré zminit, protoze je to hodnota, ktera urcuje,
kolik je béhem urcité doby primérné osoba v domacnosti zpraveé vystavena. Je dilezita
tam, kde jsou silni konkurenti a kde je silny odpor spotiebiteli. A v neposledni fadé
je tu 1 ucinek, ktery predstavuje kvalitativni hodnotu dojmu ziskanou prostiednictvim
daného média.**

Pti rozhodovani o vybéru média je dilezité vybrat co nejlepsi kombinaci mezi
dosahem, frekvenci a G¢inkem v rdmci dané¢ho rozpoctu. U nékterych vyrobkti mohou
byt média nejveétsi polozkou v reklamnim rozpoctu a v nékterych piipadech, zvlasté

W I ~r 4 . . WYowr r . r 4 ‘17 12
u spotiebniho zbozi, mohou byt i nejvetsi v celém marketingovém usili.

3 IMAGE

Image je vétsinou autord chapano jako celostni pojem, jako komplexni,
strukturédlni systém, ktery je pfes urcité rysy stability a trvalosti ovlivnitelny. Je mozno
charakterizovat tento pojem takto:

- image poukazuje na psychologickou a socialni povahu objektu, napt. znacky,
firmy, sluzeb atd.,

- image je vysledkem vymény nazord mezi jednotlivcem a spolecnosti,
uskutecnované Casto v konfliktni situaci, kdy jednotlivec se nachédzi pod ur€itym tlakem
provazejicim rozhodovaci proces,

- image pochazi vyvojem a lze charakterizovat ur¢ité vyvojové stupné, které jsou
dilezité z praktického hlediska, naptiklad z dynamické faze vzniku ptechédzi k fazi
relativné stereotypniho upevnéni,

- image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych
pfedstav, postojli a zkuSenosti jednotlivce ¢i ur€ité skupiny lidi o urcitém objektu

¢i predmétu,

1 Srov. PRAZSKA, L., JINDRA, J., a kol., Obchodni podnikani- Retail management, s. 828

12 Srov. tamtéz.

14



- image ma jak kognitivni, tak efektivni a behavioralni, socialni a osobni
komponenty. Je vyrazné¢ emocionaln¢ zabarven a projevuji se specifické vlivy
skupinového ptisobeni,

- image pfedstavuje ve svém vysledku zhodnoceni a zjednoduseni
na charakteristiky prozit¢ detaily. Umoznuje psychické zvladnuti okolniho svéta
na zaklad¢ selekcniho principu a prispiva také k orientaci a uspokojovani potieb,

- image je sdélitelny a lze ho analyzovat védeckymi metodami. Pfes urcitou
stabilitu je ovlivnitelny v ramci dlouhodobé koncepce,

- image ptisobi na nazory a chovani a podstatnym zptisobem je ovliviiuje. 13

, Image nam jako jednotlivelm umoziuje orientaci tim, ze nahradi znalost:
zadny clovek nemlze v soucasné dobé absorbovat a znéat vSechno, co se kolem n&ho
déje. Image ovliviiuje naSe chovani, vytvotfime si o firmé ¢i znacce urcitou piedstavu
a z té potom vyvozujeme rozhodnuti. Takze lze fici, ze image do zna¢né miry fidi nase
chovani.* **

Z marketingového hlediska, jde pfedev§im o firmu a znacku. Pfi procesu
projekce dochazi k podtazeni piedstav spojenych s danym predmétem urcitému zpiisobu
nazirani, zpracovani dané reality. Z marketingového pohledu je dulezité,
ze to, co spotiebitel kupuje, je celkova ,,osobnost“ produktu, kterou tvofi nejen
technické parametry, ale 1 pfedstavy, ndzory a emociondlni kvality, které si s nim
spojuje. Image produktu ¢i konkrétni znacky je tedy obrazem, ktery si ¢loveék vytvotil
o jeho skuteCnych i imagindrnich vlastnostech, subjektivné pouzivanou piedstavou
o potiebach, které mize uspokojovat i s obsahem urcitych ocekavani. Slovnik americké
marketingové spolecnosti definuje image jako ,zdkaznikovo vnimani vyrobku,
instituce, znacky, obchodu nebo osoby, které miize, ale nemusi korespondovat

s realitou.« *°

¥ Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES, J., Image a firemni identita, S. 96
Y VYSEKALOVA, J., a MIKES,J ., Image a firemni identita, s. 97

> VYSEKALOVA, J., a MIKES,]J ., Image a firemni identita, s. 94
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Pti tvorbé image tedy musime mit na paméti vSe, co miize na lidské védomi
pusobit, od kultury dané spolecnosti, jeji tradice, systému vychovy a vzdélani,
socialniho okoli az po prostfedky marketingové komunikace. Proces vytvareni predstav
si mizeme rozdélit do tii fazi. Na zaCatku jde o vznik diferencovanych piedstav
o ruznych variantdch téhoz objektu. Na zaklad¢ ptichdzejicich podnéti a informaci
Z riiznych zdrojl se objevuji jasnéjsi predstavy o podobnostech nebo odliSnostech téchto
variant. Druhy krok pfinasi dal§i zesileni a zptesnéni homogenizovanych ptedstav
jednotlivych variant sledovaného predmétu. Ve tietim kroku se piredchozi
homogenizace vytvaii také ve vazbé na diference mezi jednotlivymi konkurencnimi

produkty.

3.1 Komponenty a druhy image

Image je zalozen na celé¢ fadé komponentt, které ovliviiuji jeho vnimani

a pfijimani. MlUZeme jmenovat napi. uvédoméld a uvédomovand schopnost firmy
uspokojovat individualni potfeby, jedinecnost piedstav spojenych s firmou a sila
a presnost asociaci spojenych s firmou. Podobny piistup najdeme i u Mefferta, ktery pak
dale podrobnéji rozvadi asociace spojené s firmou. Lze mezi n¢ zatadit prospéchova
ocekavani od firmy, o¢ekavani konkrétnich vlastnosti firmy, stupenn abstrakci asociaci,
obecnd ocekavani od firmy, silu asociaci, jedine€nosti asociaci a pfisliby vyhod
asociaci. Druhové mlzeme image rozdélit obvykle na univerzélni, platny v podstaté
na celém svété bez podstatnych rozdild v jednotlivych zemich ¢i cilovych skupinach,
a specificky, zvyraziuje mistni zvlaStnosti nebo specifika jednotlivych cilovych skupin.
,,Je mozné uvést nékteré druhy image a to:

- vniti'ni image, ktery si vytvari objekt, resp. jeho producent, sam o sob¢, o svém
produktu,

- vnéjsi image, kterym se objekt, resp. jeho producenti, snazi pusobit
na vetejnost, chtéji vzbudit ptredstavy, které vitbec nemusi odpovidat,

- skutecny image, utvaieny ve védomi vetejnosti. Z hlediska vztahu k vetejnosti,

k zakaznikm, je pochopiteln¢ teprve skute¢ny image rozhodujici a cilovy.
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Lze také mozné rozliSovat druhy image podle toho, jak je ovliviiuje trh a to:

- druhovy image- pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde hraji roli generalizované
emociondlni vztahy urcité tfidy vyrobkii (napf. automobily SUV s image drahych
silnych vozi s vysokou spotfebou pohonnych hmot),

- produktovy/znackovy image- pro vyrobek zndmy pod urcitou znackou, ktery
hraje vyznamnou roli pfi orientaci spotiebitele v nabidce,

- firemni (podnikovy) image- je oznacovan rovnéz jako company nebo corporate
image. Je urovan kvalitou firmy a zpusobem komunikace této kvality pfi pfijimani

Vefejnosti.“16

3.2 ZlepSovani image

»Vlastni image ani image vyrobku ¢i sluzby si nelze koupit. Musime si
ji vydobyt jako za starych casti. Musime si ji zaslouzit a to néjakou dobu trva, proto je
dilezité o ni i béhem obchodni ¢innosti peCovat a zlepSovat. Jednou z metod, jak si
udrzet dobrou image, je délat dobré skutky. Zejména takové dobré skutky, které lidé, jez
pocitate mezi své zakazniky nebo osoby, jez na né maji vliv, jako dobré skutky oceni.
A nedélejte Spatnosti. Véci, které se moznd vam osobné jako Spatnosti nezdaji, ale
mohou tak piisobit na zdkazniky. Skutecnost neni skutecnosti vaseho jednani, je takova,
jak ji vnimé vase publikum. V této oblasti zaleZi pouze na tom, co si lidé mysli.“*’

Je velice dobré se také chovat zdvoftile, kdyZ na sobé mame symbol firmy,
chovat se jako dospély clovek pii jakékoli komunikaci se zdkaznikem, byt odpovédny
vuci Zivotnimu prostiedi, byt odpovédny viic¢i spole€nosti, neurdZet zvlastni zajmové

skupiny a dodrZovat zdkony.

18 VYSEKALOVA, J., a MIKES,] ., Image a firemni identita, s. 100

Y EOSTER, T., Jak ziskat a udrzet zdkaznika, s. 101

17



3.3 Image firmy

,Image firmy je komunika¢ni nastroj, jenz fika okolnimu svétu kdo jako firma
jste, nebo také kym byt chcete. Je to firemni styl, kterym jste se rozhodli, druhym
ukézat ohledné toho jaka je vase firma. Image je to, co je navenek vidét z vasi firmy
(www prezentace, firemni dokumenty, loga, vizitky, vzhled obalek, zpiisob
vystupovani, reklama na autech, zptisob prezentace v médiich apod.).“18

Image firmy je ovlivnéna 1 vzhledem firmy ¢i prodejny a hlavné povésti firmy.
Soucasti image je i slib, Ze to, co je navenek inzerovano, bude také poskytnuto. To, zda
budujete image firmy, mize ovlivnit vysledky. Napftiklad to, kolik ziskate zakaznikd,
zda prodate vase zbozi a sluzby, jestli vzbudite v potencialnich klientech divéru, jestli
budete piisobit navenek jako firma chaoticky ¢i uspofadané. To, zda vénujete pozornost
budovani image firmy, ovlivni i to, nakolik si vasi firmu okoli zapamatuje, jak hluboky
dojem na obchodni partnery udé¢late ¢i zda budete vy¢nivat nad konkurenci.

Motto: “Image firmy miiZe byt znackou kvality, nebo cejchem netspéchu.”*®

V dobé, kdy jsou na trhu tisice firem, je potieba se odliSit a tim se snazit zapsat
do povédomi zakaznikd. Proto, aby se firma mohla odlisit, musi mit své vyrazové
prostiedky. K vytvoreni jednotné image je potieba si uvédomit, ze kazdd malickost
hraje v této oblasti dulezitou roli. Zakaznik vnimé firmu od prvniho dopisu pfes vizitky
pracovnikt, firemni auta, firemni prostory. V§ima si prezentace firmy na vetejnosti
a jednotlivych pracovniki.

Zakaznik nevnima jednotlivé véci samostatné, ale vytvaii si nesmazatelny obraz
celé firmy. Na zékaznika firmy plisobi vSichni pracovnici firmy, nejenom ti, kteti s nim
pfichazi ptimo do styku. Je potieba si uvédomit, Ze i pracovnici zazemi firmy vytvafi
jasné a zfetelné image firmy, a tim mohou velice vyznamné& ovlivnit jeji Uspéch
a uplatnéni na trhu. Pfi vytvofeni jednotné image je i pro nové pfichdzejici pracovniky

jednodussi a pochopitelnéjsi pfijmout myslenky firmy za své.

18 Als Euro,<http://www.als-euro.cz/stranka-budovani-image-firmy-6.>

19" Altego, s.r.o.,<http://www.altego.cz/index.php?stranka=image-firmy-cs-75&sub=234&tree=11>
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,ldentita naopak od image firmy zahrnuje historii firmy, filozofii, vizi, vSechny
lidi pattici k firmé a jeji etické vlastnosti. Identita je urCovani riznymi zpiisoby, avSak
jeji podstata spociva v komplexnosti obrazu a je tvofena fadou nastroju, které onu
komplexnost a ucelenost Vytvéfeji.“zo Je to tzv. strategicky naplanovana piedstava,
vychézejici z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatelského cile. Firemni
identita je chapana jako prostiedek ovliviiovani image firmy. Ve zkratce se da tedy fici,
ze firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt a image je vefejnym obrazem této
identity.

Firemni identita je také soucasti vyvoje a rustu firmy, mtize mit vliv na financni
ukazatele firmy a jeji produktivitu i na chovani zaméstnanct. Je také chapana jako
soucast komunikacni politiky vytvatejici vztahy podniku s vefejnosti. V tomto ramci

pak charakterizujeme politiku firemni identity prostfednictvim jednotlivych slozek,

jejichz cilem je vytvoreni zadouciho image.
3.4 Image prodeje

Jestlize se zeptate libovolné skupiny lidi, kteti nepracuji v prodeji, co je prvné
napadne, kdyz se fekne ,,prodej®, tak dostanete fadu riznych odpovédi. Vétsinou to jsou
negativni az nepratelské reakce, napiiklad, Ze je prodej ,nemoralni®, ,necestny®,
»hechutny®, | potupny®, ,,marnotratny* apod. Takové hodnoceni je vcelku neopravnéné,
protoze ve skutecnosti jsou zakladni ptistupy k prodeji zaloZzeny na Siroce rozsifenych
chybnych nazorech o prodeji.21

Miuzeme uvést jeden z nazorli, ze prodej neni hodnotny pracovni obor. Protoze
z vétSiny nazorl lze slySet, Ze pokud méa nékdo talent, tak ho v prodeji promrha.
BohuzZel tento ndzor Casto zastavaji lidé, ktefi mladym lidem radi a mohou je ovliviiovat
pii volbé povolani. Jako dal§i z nazort je, ze dobré vyrobky se prodavaji samy, a proto
cely prodejni proces jen zbytecné zvySuje naklady. Tento pohled na prodej je zaloZen

na domnénce, ze jestlize nékdo vyrobi vynikajici vyrobek, vzdy se najde dostatek

2 VYSEKALOVA, I., a MIKES,] ., Image a firemni identita, s. 14.
2! Srov. JOBBER, D., a LANCASTER, G., Management prodeje, s. 7
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zajemcl o koupi. A posledni z nazort lidi je, Ze na prodeji je néco nemoralniho, a proto
by se m¢l mit ¢loveék na pozoru pred lidmi, kteti se prodejem zivi, ale neni zcela jasné,
kde se tento nazor, jenz predstavuje nejsilnéj$i zakotfenénou a nejSkodlivéjsi chybnou
predstavu o prodeji, vzal.?

V image prodeje je velice dilezité, aby lidé, ktefi se snaZzi zlepsit obraz prodeje,
se pri prezentovani prodeje projevovali dirazné, ale objektivné. Prvni véc, kterou pfi
tom musi mit na paméti, je, Ze chybné nazory jsou vzdy zalozeny na né&jakém
skutecném podkladu. Vzdy se najdou bezohledni jedinci a spolec¢nosti, kteii chtéji
vydélat na neznalosti a davéfivosti nic netusiciho zédkaznika. Tito jedinci nepatii mezi
prodejce, V nejlepsim piipadé to jsou obchodnici, ktefi se$li na Spatnou cestu,
a Vv nejhorsim ptipad¢ to jsou zlodéji a podvodnici. ,,Prodej tedy neni uplné bez viny,
ale prodejci jsou v piistupu k zakaznikim stale profesionalnéj$i. Né&které z téch
nejhorsich vystfelkli v prodeji jiz byly omezeny, nckteré pravné, ale stdle castéji
dobrovolng. Aby se prodej zbavil t&chto chybnych piedstav, potiebuje sam reklamu.«?®

Prodej ani lidé, ktefi se jim zabyvaji, nemaji zddnou vrozenou nemoralni nebo
bezohlednou podstatu. Prodej je vyménnym mechanismem a v jeho prib¢hu jsou
uspokojovana ptfani a potieby zakaznika. Je také v soucasné dob& hodnotnym
zaméstnanim. Mnozi lidé, ktefi v prodeji pracovali cely Zivot, jej povazuji za podnétné,

odpovédné a vdécné povolani.

4 ZAKAZNICI

»KliCovy zakaznik je mozZna klicovym pro vas, ale jste vy dileZiti pro

. , 24
zakaznika?«

?2 Srov. JOBBER, D., a LANCASTER, G., Management prodeje, s. 7
2 JOBBER, D., a LANCASTER, G., Management prodeje, s. 8

2 BURNETT, K., Klicovi zdkaznici a péce o né: koncepce, metody a postupy, jak utvdret a Fidit vztahy s
klicovymi zakazniky, s. 44
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Marketing je kli¢em k uspéchu jakéhokoli obchodu, a aby byl efektivni, musi
byt orientovan na zakaznika. Musime si uvédomit, Ze zdkaznici jsou pro nas
ti nejdalezitéjsi lidé, prijdou-li osobné, poslou-li dopis nebo zavolaji-li. Zakaznici
které¢ jim miZeme a chceme nabidnout. Proto je velice prospésné pro obé dvé strany,
tyto sluzby neustéle zlepSovat. Dobré sluzby zakaznikiim 1ze shrnout do jediného slova:
respekt.

,» Zakaznici nendvidi nejistotu. Nesnaseji ¢ekani, ale jsou schopni ho snést, kdyz
vedi, jak dlouho budou c¢ekat a jaky je divod zpozdéni. Nesnaseji ovSem, kdyz se jim
1ze, takze fict: ,,Bude to jen deset minut”, kdyZ to ve skute¢nosti bude 30 minut,
je skutetnd velmi nevhodné.“?®> Uz dlouh4 1éta jsou dana tzv. pravidla zlep§ovéni
sluzeb, které by mél kazdy obchodnik dodrzovat, aby byly spokojeny obé dvé strany

obchodu.

Lze uvést tyto priklady:

- bud’te snadno k zastiZeni - v dnesni spole¢nosti, ktera je informa¢né ponékud
pfedimenzovana, mize byt pro zdkazniky problémem vas vibec najit,

- neméjte zavieno, kdyZ mate mit otevireno - S ohledem na oteviraci dobu je pro
uspokojeni zékaznika nejzakladnéjSi predpokladem mit otevieno, kdyz vas zékaznik
potiebuje,

- zvedejte rychle telefon - nejlepsi je zvednout telefon béhem tii vyzvanéni,

- Zzajistéte pohodIné cekani/sezeni - poskytnéte lidem, ktefi musi ¢ekat néjakou
zébavu, polici s Casopisy, televizi, interaktivni pocitaCovy termindl,

- nenechavejte zdkazniky cekat, vysvétlete diivod zpozdéni - nutnost cekat,
bezmocné a bez informaci, jako tfeba ve vlaku nebo v letadle, je v soucasné dob¢ jeden
z nejvice frustrujicich zazitku,

- nenechejte ziakazniky jednat po svém - vesSkerd cinnost, potiebuje jista

pravidla, aby byla zajisténa bezpecnost zakaznika,

2 FOSTER, T., Jak ziskat a udrzet zakaznika, s. 7
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- méjte znalosti o svém vyrobku - méjte znalosti o tom, o Cem hovofite
se zakaznikem. Nic nenarusi vasi diveéryhodnost rychleji nez prazdny pohled a zmateny
vyraz ve tvati pii odpovédi na prostou otazku,

- nedopust’te, aby vam doslo zboZz i- méli byste mit velice dobfe zafizené
planovani. 26

Pro obchodniky, je také vyhrou dodavat co nejvyssi kvalitu vyrobku. Nemtzeme
zacCit soutézit konkurenci, dokud pfesné¢ nevime, co nasi zékaznici chtéji a jakmile
to zjistime, potom mizeme navrhnout takovy vyrobek, ktery se prodava sam. Je skvélé
vyrabét dobry vyrobek, ktery je zadan, ktery funguje, ktery méa rozumnou a vzhledem
k nakladim efektivni cenu a ktery je k sehnani. Zajistit, aby fungoval na poprvé,
protoze neni nic vic frustrujiciho, nez vytdhnout novou chytrou masinku s krabice
a zjistit, Ze nefunguje. Pfekonavat ocekéavani, neustdle usilovat o zlepSeni. Neftikat si,
ze se stim ned4 nic délat nebo nepouzivat vymluvy. Obrovskou vyhodou oproti
konkurenci je také 1épe zvladat vztahy se zakaznikem, které 1ze definovat jako mistem,
kde dochazi ke kontaktu. Poptavka, predvedeni zbozi, odebrani vzorku, transakce,
dodani, zkuSenosti a poprodejni servis.

Jedny z dulezitych véci je odpovidat rychle na poptavku po inzerovaném zbozi,
naslouchat zdkaznikim, vychazet vstfic, usnadnit podavani stiznosti, spravné na né
reagovat a analyzovat, uc¢init zdkazniky svymi nejlepSimi vyslanci, nemyslet si, ze staci
byt mily a byt pro své zakazniky dilezity. A V neposledni tad€, je dobré Iépe
komunikovat, protoze uspokojit zdkazniky ma hodné co do €inéni se zplisobem, jak
S nimi komunikujeme. Spojeni zakaznici jsou ti, ktefi jsou informovani. Je dobré byt
tedy Kk zastiZeni, vytvaret navrhy, zabyvat se jimi a jednat podle nich, u€init dilezitym
1 ten nejmensi Clanek sluZeb, naslouchat, ptat se pro¢, dodrzovat sliby, nikdy nelhat

a nezvefejilovat klamavou reklamu.

4.2 Vérnost zakazniku
V minulosti povaZovaly firmy zakaznika za samoziejmost. Zéikaznici Casto

nem¢li k dispozici rizné dodavatele, nebo jini dodavatelé poskytovali jen nedostate¢nou

% FOSTER, T., Jak ziskat a udrzet zakaznika, Kap. 2, Jak zlepsit sluzby zakaznikiim, s. 7-23.
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kvalitu a sluzby, ptipadné trh rostl tak rychle, ze se firma nestarala o to, zda své
zakazniky pln¢ uspokojuje. Firma mohla béhem tydne pfijit o 100 zakaznikl a jinych
100 zékaznikl zase ziskat a povazovat své vysledky za uspokojivé. Vysoka fluktuace
zékaznikli vSak pro firmu znamena vyssi naklady, nez kdyby si dokéazala udrzet svych
stalych 100 zédkaznika a neziskavat nové. Firmy by mély vénovat pozornost mife ztraty
zakaznikli a podniknout opatfeni k jejimu snizeni. Firma nejprve musi definovat
a zm¢fit svou miru retence, udrzeni (retention rate) zakaznika.

Déle musi firma identifikovat pfi¢iny odchodu zékaznikii a rozhodnout, zda
a jakym zptisobem je muze eliminovat. Firma nemuze nic dé€lat u zakaznika, ktefi
odchazeji z regionu, nebo u firemnich klientl, jez kon¢i s podnikanim. Muze se vSak
snazit o udrzeni zdkazniku, kteti firmu opoustéji kvtli nekvalitnim produktim, Spatnym
sluzbdm nebo ptehnanym cenam.?’ Zatimco v po&atetnich fazich vyzkumu image byla
pozornost vénovédna piedevS§im vlivu image rozhodovani spotiebitell, aktudlnim
tématem poslednich let je, jak se zd4, vyzkum souvislosti mezi image firmy a vérnosti

zakaznikd firmy (viz obr. 1).

Obr. 1: Strukturalni model vztahu mezi image, kvalitou sluzeb, spokojenosti

a loajalitou zédkaznikli (Nguyen, LeBlanc, 1998)

Spokojenost

zakaznika

Vnimana Loajalita

hodnota sluzby zakaznika

Kvalita

sluzby

Zdroj: LUKASOVA, R., URBANEK, T., Zprdvy- Psychologicky tistav AV CR, Image firmy: sou¢asné
piistupy, s. 8

% Srov. KOTLER, P., a kol., Moderni marketing, s. 548
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,, Obsahové blizkou problematikou se v souvislosti s image maloobchodni prodejny
zabyval jiz v 80. letech Hildebrandt (1988). Ten se pokusil o ovéfeni moznosti
predpovidat Gspésnost obchodu (méfenou prostiednictvim podilu na trhu) na zaklade
image prodejny. Dospél ovSem k zavéru, ze prediktivni sila image je v uvedeném

smyslu velmi nizk4.«?®

Vztahy mezi spokojenosti zdkaznika, loajalitou, kvalitou sluzeb a produktt
a vnimanou hodnotou tedy, zatim nedospivaji ke konsensu. Lze ovSem piedpokladat,
ze tyto souvislosti determinované zptisobem pired-nakupniho rozhodovani, charakterem
spotieby a po-nakupniho hodnoceni zdkazniki mohou byt odlisné v riznych oblastech
podnikani, a ze k odhaleni téchto zakonitosti, jejiz znalost ma byt pro manazery
vychodiskem pro formulovani u¢inné konkuren¢ni strategie, bude tfeba provést jeste

y . o 29
celou fadu vyzkumt.

% LUKASOVA, R., a URBANEK, T., Zprdvy- Psychologicky iistav AV CR, Image firmy: soucasné
piistupy, s. 8

# Srov. LUKASOVA, R., a URBANEK, T., Zprdvy- Psychologicky tistav AV CR, Image firmy: soutasné
piistupy, s. 9
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CAST PRAKTICKA

5 FIRMA HJH

Firma HJH byla zaloZena 1. kvétna 2008 fyzickou osobou, Jifim Hajdikem,
za uCelem zhodnoceni volnych financnich prostfedki a samoziejmé dosazeni
co nejvétsiho zisku z prodeje zboZi. Prodejna firmy se nachazi ve Sternberku na hlavni
ulici CSA u namésti. Zvoleny sortiment, jako je vinotéka a détské zbozi, se miize zdat
velice riiznorody, ale vSe bylo zalozeno s uréitym smyslem.

Dtim, ve kterém se firma nachézi, ma dlouholetou tradici a jeho zéklady pochazi
z 13. stoleti. Od roku 1870 tu byla vZdy vindrna a vétSina d&jin se piSe prave i s timto
domem. V letech 1959 v8ak tato vinarna byla zruSena a s tim se zapomnélo i na dobu
pred tim, majitel se tedy vratil v ase a znovu ji oteviel. VSe, co se zachovalo ve stavu
pouzitelném, se zrekonstruovalo- sklepy, historické oblouky v celém objektu, btidlicové
podlahy, veskeré dievéné parkety a i tanecni sél, ktery byl vybudovan v roce 1875,
takZze vinotéka byla jasnd volba a détské zbozi bylo zafizeno po marketingovém
prizkumu, ponévadz je ve Sternberku porodnice a bylo zjisténo, e v okoli Sternberka
neni Zadny obchod sucelenym sortimentem, jak pro maminky, tak 1 pro kojence.
V naSem sortimentu chceme maminkam nabidnout vSe, co je potieba na cely prubéh

t€hotenstvi a pak 1 na matefstvi samotné.

5.1 VYTVORENI IMAGE PRODEJNY FIRMY HJH

Pro vytvoreni image prodejny je velice zasadni si urcit, co je pro tuto tvorbu
dulezité. My jsme se ve firm& HJH zaméfili na spravny vybér podnikatelskych prostor,
vytvofeni kvalitniho podnikatelského zaméru, vytvoreni originalniho logotypu firmy,
moderni vybaveni prodejny, vybér pouze kvalitniho zbozi a spravnou propagaci.

V této praktické cCasti, jsem tedy popsala vybudovéni celého image podniku
a prodejen, vybér dodavatelli a zbozi, tvorbu dokumentd firmy, zpisoby efektivni

reklamy, a v neposledni fadé zhodnoceni ro¢niho pisobeni na trhu.
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6 VYBER PODNIKATELSKYCH PROSTOR

vvvvvv

Jifi Hajdik, jakozto majitel firmy se rozhodl pro koupi domu z vlastnich financ¢nich

prostiedktll, jelikoz penize vlozené do nemovitosti je jedna z nejlepSich voleb jak

investovat. Pro podnikani v tak velké konkurenci je i velice vyhodné, Ze nemusi platit

mesicni ngjem majiteli domu ¢i néjakého nakupniho centra a je uSetfen dalSim

finan¢nim vydajim, které je nékdy velice obtizné viibec drobnou obchodni ¢innosti

vydélat, proto po konzultaci v realitni kancelafi a prohlidce par domu V nékolika

méstech Olomouckého kraje, se zvazily kritéria, podle kterych se nakonec vybiralo.

6.1 POSTUP VYBERU

V naSem piipad¢ jsme se zaméfili na jednoduchy vybér nemovitosti. Posuzovat

mizeme rdznad Kkritéria, pozornost budeme ale vénovat predevsim: lokalité, ceng,

Umisténi nemovitosti, rozloze a konkurenci.

Na vybér mame celkem z 5- ti nemovitosti:

1. Kulturni nemovita pamatka

- Lokalita:
- Cena:

- Umisténi:
- Rozloha:

- Konkurence:

3. Rodinny dim

- Lokalita:
- Cena:

- Umisténi:
- Rozloha:

- Konkurence:

Sternberk
4.500 000 K¢
stted mésta
176 m

stfedné vysoka

Litovel

3.000 000 K¢
okraj mésta
110 m?

nizka
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2. CinZovni dum

- Lokalita:
- Cena:

- Umisténi:
- Rozloha:

- Konkurence:

Olomouc
8.000 000 K¢
okraj mésta
152 m?

vysoka

4. Prodejna v fadovém domé

- Lokalita:

- Cena:

- Umisténi:
- Rozloha:

- Konkurence:

UnicoVv
3.000 000 K¢
stfted mésta
80 m

pramérna



5. Rodinny déim

- Lokalita: Sumperk

- Cena: 5.000 000 K¢
- Umisténi: okraj mésta

- Rozloha: 130 m?

- Konkurence: velmi nizkd

Sestavila jsme tabulku, ve které jsem kazdému kritériu piidala bodové
ohodnoceni, viz tab. 1. Bodové ohodnoceni je Cislo definované pro kazdé kritérium,

pfitom kritérium s vy$§im obodovanim je dilezitéjsi.

Tabulka 1- Bodové ohodnoceni

Typ domu Mésto Cena Umisténi Rozloha Konkurence

Kul.n.

pamatka Sternberk |4 | 4,5 mil. |3 |st.mésta 2 |176 m? 5 | stfedné vysoka |2
CinZovni dim | Olomouc |5 |8 mil. 1]ok.- mésta |1 [152m? 4 | vysoka 1
Rodinny dim | Litovel 2 |3 mil. 4lokmésta |1 [110m® 2 | nizka 4
Prodejna Unicov 3|13 mil. |4 ]|stmésta 2 |[som? 1 | primérna 3
Rodinny dim | Sumperk |1 |5 mil. 2 |okmésta |1 |130m? 3 | velmi nizka 5

Zdroj: vlastni prace

Dale jsem vypocitala numeraci, viz tab. 2., kde jsem bodové ohodnoceni

prevedla do pomérovych cisel.

Tabulka 2- Numerace

Lokalita Cena Umisténi Rozloha Konkurence
MIN 1 MIN 1 MIN 1 MIN 1 MIN 1
Typ domu MAX 5 MAX 4 MAX 2 MAX 5 MAX 5
Kul.nem.p. 4 0,75 3 0,333 2 1,00 5 1,00 2 0,25
CinZ. dim 5 1,00 1 0 2 1,00 4 0,75 1 0
RD 2 0,25 4 1,00 1 0 2 0,25 4 0,75
Prodejna 3 0,5 4 1,00 2 1,00 1 0 3 0,5
RD 1 0 2 0,667 1 0 3 0,5 5 1

Zdroj: vlastni prace
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Na zdkladé¢ pozadavkii a vySe uvedenych numeraci

multikriteridlni vybéry tzv. feSeni tloh zalozenych na vybéru nejvhodnéjsi alternativy

podle n€kolika vybérovych faktort.

My jsme tento postup ale neprovadéli, pouze jsme podle logického uvazeni
a jednoduchého souctu vsSech pfifazenych numeraci u kazdého domu uvedli Ciselné
poradi nemovitosti, kde se nemovitost s nejvyssim bodovym ohodnocenim tadi na prvni

misto, viz tab. 3.

Tabulka 3 - Vysledna tabulka

lze provést také

Typ domu

Kul. nem. Pamatka 0,75 0,333 1,00 1,00 0,25 3,333
CinZovni diim 1,00 0 1,00 0,75 0 2,75
Rodinny dim 0,25 1,00 0 0,25 0,75 2,25
Prodejna 0,5 1,00 1,00 0 0,5 3
Rodinny dim 0 0,667 0 0,5 1 2,167

Zdroj: vlastni prace

Podle vysledné tabulky, ve které jsme secetli vSechny pfifazené numerace,

muzeme urcit poradi a to:

1. Kulturni pamatka Sternberk

2. Prodejna Unicov

3. Cinzovni dam Olomouc

4. Rodinny dim Litovel

5. Rodinny déim Sumperk

Nejlepsi moznosti je tedy bud’ kulturni nemovita pamatka ve Sternberku a hned
za ni prodejna na namésti v UniCové. Vzhledem k tomu, Ze v UniCové jde pouze
o prodejnu a ne cely objekt, tudiz bychom se museli o cely diim délit s dalSim

majitelem, rozhodlo se pro kulturni nemovitou pamatku ve Sternberku, ktera se nachazi

na ulici CSA 23/10 v centru mésta.
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Tento dim, byl v difivéjsi dobé pouzit na podnikani drobnych obchodnich
¢innosti, tudiz prostory jsou zde pfijatelné. Je velice piinosné i to, Ze jsou zde velice
dobré podminky pro prodej vina, jak sudového tak i lahvového. Teplota domu se totiz
pohybuje kolem 15 °C, coz je pro vino nejlepsi stupen. % Dim je celkove velice dobry
a Ve skvélém stavu. Ma velké prostory pro prodejnu i pro kancelaf a socialni zatizeni
pro zaméstnance. Je zde i mnoho prostoru, ktery se mize vyuzit jako interni sklad.
Po konzultaci s bankovni poradkyni a realitnim maklétem byl dim koupen 12. 4. 2008
a od té doby jsme si stanovili pul roku na prace, které byly jesté potteba ud¢€lat pro to,

abychom mohli zacit s zivnosti, takze prodej byl spustén az 27. 10. 2008.

7 PODNIKATELSKY ZAMER

Ve svém zakladnim vyznamu je podnikatelsky zadmér jakysi plan, ktery
podnikatel touzi ve svém podnikani naplnit, ale ve vétSin¢ piipadi k tomu nedojde.
Vétsina podnikatelfl, ale neustale usiluje o jeho dosahovani.®*

V praktickém pohledu je pak tento podnikatelsky zamér chapan jako dlouhodoba
strategie ¢i plan, ze kterého vychazime as nimz by mélo byt celé nase podnikani
V naprostém souladu. Intuitivni rozhodovani mé pochopitelné také velky vyznam,
nicmén¢ v obdobich nadmérné pracovni zatéze a tinavy muize byt podnikatelsky zamér
jedinou ochranou pied $patnym rozhodovanim, zlovolnym natlakem jinych osob apod.

Néplni podnikatelského zaméru, ktery je velice dilezity pro zalozeni podniku
¢i firmy jak jsem si jiz uvedla, byla v naSem piipad€, zhodnoceni volnych finan¢nich
prostiedkli ndkupem nemovitosti za Ucelem podnikdni a dalSiho zhodnoceni. Takeé
je v planu budouci rozristani firmy i do okolnich mést, ale samoziejme i uspokojovani
potieb takovych skupiny lidi jako jsou budouci a stavajici maminky a gurmani dobrych

vin.

% Srov. MLCAK, L., a ZUREK, K., Stavebné historicky priizkum mésitanského domu ¢é.p. 23 na ulici

Ceskoslovenské armady ¢ 10 ve Sternberku s. 3

31 Srov. VLACH, R., Na volné noze, < http://navolnenoze.cz/blog/podnikatelsky-zamer/>
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V détském obchodu chceme nabidnout veskeré zbozi, které je potiebné k celému
pribéhu téhotenstvi a pak 1 matefstvi samotnému. Sortiment se snazime pouze ve
vyjimecnych piipadech. Urcité bychom chtéli vyhovét postupem cCasu i internetovym
¢1 katalogovym prodejem, protoze pravé pro maminky na mateiské dovolené, je tato
forma nakupovani nejvhodnéj$i a nejpohodInéjsi, ale prozatim se drzime pouze
kamenného obchodu, protoze tyto zplsoby potiebuji dalsi finan¢ni prostfedky a Cas na
provoz.

Déle po piecteni kroniky domu, ktera nam byla vénovana pti koupi nemovitosti,
a prizkumu trhu, bylo rozhodnuto majitelem firmy Jifim Hajdikem, ze jedna opravdu
Z nejlepsich alternativ pro podnikani je také pravé jiz zminény prodej vin, takze jsme
se ohlizeli i na budouci tatinky, ktefi se na vychov¢, na celém matefstvi a tudiz
1 na nakupovani détskych potfeb podileji, a pravé pro né jsme zfidili vinotéku
pro zpiijjemnéni této povinnosti. I tady bychom chtéli nabidnout jen to nejlepsi vino
eskych vinafstvi, protoZe pravé vina z Cech a Moravy jsou jedny z neuznavangjsich
vin svéta, protoze zde nalezneme ty nejlepsi klimatické podminky pro skvélou trodu
a vyborné odrudy, které nikde jinde ve svété nenajdeme. Najdou se zde ale i lahve
svétovych vinafstvi, nejcastéji z Italie ¢i Francie, kde je vino velice oblibené a chutné
a tudiZ je zname po celém svété. Ceské vino samoziejmé patii mezi ty nejlepsi evropska
vina, takZe se ve velkém mnoZstvi vyvazi.

Volné finanéni prostiedky, které byly pouzity na nakup nemovitosti v tomto
pfipad¢, byly moZno pouzit i na ndkup zbozi a vybaveni veSkerych prostor,
jak prodejen, tak 1 kancelafe, takze se okamzit€é mohl ndpad realizovat. Na celé
vybaveni a opravy si majitel stanovil ptil roku od nakupu domu, protoze jako prvni véc,
kterd se musela udélat, byla nova fasdda domu, repasovani oken do ulice, oprava
vnitinich prostor, jako bylo nové Ustfedni topeni, podlahy, elektrické rozvody a pak
samotné vybaveni prodejen. Kazdy z nas totiz nejrad€ji nakupuje v prodejnach kde
je vSe Cisté a prodejna ho zaujme na prvni pohled i nepatrnym naznakem udrZovéni

si dobrého jména a reputace.
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7.1 Détsky obchod

Détsky obchod byl zafizen po marketingovém priizkumu v okoli Sternberka.
Jako prvni aspekt byl ten, Ze je ve Sternberku porodnice, dale umisténi gynekologické
ordinace, ktera se nachazi na stejné ulici jako dam Jifiho Hajdika a také bylo zjiSténo,
7e v okoli Sternberka neni zadny détsky obchod s ucelenym sortimentem, jak pro
maminky, tak i pro kojence a malé déti do dvou let. Chceme timto maminky pfipravit na
cely pribéh téhotenstvi a pak i na matefstvi samotné. Zde najdou veskeré zbozi i rady,
které pottebuji pro plynulé a bezproblémové zvladnuti t€¢hotenstvi a matefstvi a také
vesSkeré zbozi, které naSim malym ratolestim ud¢€laji radost. V nasi prodejné najdou
cenu odpovidajici kvalit¢ a doufame, Ze si vétS§ina maminek zvykne nakupovat prave

u nas.
7.2 Vinotéka

Dtim, ve kterém se firma nachézi, ma dlouholetou tradici a jeho zéklady pochézi
ze 13. stoleti. V historické kronice se piSe od roku 1576. Nejstar§im zndmym majitelem
domu €.p. 23 je Ondfej Kienek. Od roku 1870 tu byla vzdy vindrna a vétSina d&jin
se piSe praveé i s timto domem. V letech 1959 vSak tato vindrna vypalena a tudiz byla
zruSena a S tim se zapomnélo 1 na dobu pfed tim. Pfedchozi majitelé netrvali na tom,
abychom v podnikani pokracovali, jak bylo psano v kronice, ale viele doporucovali
S touto Zivnosti pokracovat, protoze vina, dobrého jidla a Zen, nikdy neni dosti. Majitel
se tedy vratil v ¢ase a znovu ji oteviel. VSe, co se zachovalo ve stavu pouzitelném,
se zrekonstruovalo- sklepy, historické oblouky v celém objektu, biidlicové podlahy,
veSkeré dievéné parkety a i tanecni sal, ktery byl vybudovan v roce 1875. Takze
hlavnim cilem, kterého chce majitel dosahnout je, aby se zakaznici vinotéky vratili
zpatky do doby davno zapomenuté a opét si zde kupovali a chutnali ty nejlepsi ceska
vina a vina svétovych znacek, které miZeme na trhu nalézt. Je samoziejmé, ze se ndm
zde vSechny, zndma vina nevejdou, takze se tu sortiment postupné podle potieb méni.

Vyuzivame 1 ro¢nich zvyki, jako je prodej burc¢dku na konci srpna a zacatku
zafi, 11. listopadu pfijezd sv. Martina na bilém koni, Svatomartinskym vinem, které
je jedno z nejlepsich, dale vanoénim puncem, ktery je velice oblibeny na vanocnich

trzich a také svafeného vina, ktery zahieje na zimnich prochazkéch.
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7.3 Vytvoreni loga a tiskopisii firmy

I pro takto malou firmu, kterd se zabyva maloobchodni ¢innosti- prodejem
détského zbozi a vina, je velice dilezité vytvofit si vlastni zapamatovatelné logo a dobré
jméno firmy.

Tvorba loga je pro vytvoreni image firmy vlastné ta nejdtlezitéjsi, protoze praveé
firemni logo a logotyp jsou zakladnimi identifikaénimi prvky, kterymi se firma
propaguje. Pro upiesnéni vyznamu slovo logo, si feknéme, Ze ,, logo z feckého logos
= slovo, fe€, zakon, pojem..., je oznafeni organizace, spole¢nosti, firmy nebo instituce
ve specialnim grafickém provedeni. Logo je uvadéno na produktech této firmy, pomaha
tak identifikaci a tvofi povédomi o znadce (image-building).* *2

»Vyznam znalky pro firemni identitu nespociva jenom vV jejim vyuZiti
ve firemnim designu, s kterym je nejcastéji spojovana a kde je nejviditelnéjsi.
Prolina v§emi subsystémy firemni identity.* 33

Podle nich nas zakaznici rozpoznaji v obrovském mnozstvi jinych firem, které
poskytuji stejné nebo podobné sluzby jako my. Proto jsou logo a logotyp tak dilezité
a jejich grafickému navrhu a zpracovani jsme vénovali velkou pozornost. Logo jsme
chtéli mit jednoduché, originalni a snadno zapamatovatelné. Kvalitni logo je nedilnou
soucasti jakékoliv firemni prezentace. Takové logo si lidé dobfe zapamatuji a nebudou
mit problém si jej spojit s ur€itou firmou.

Bylo nam nabidnuto vytvofeni loga, které bude uc¢inné v komunikaci s okolim
a bude uspéSné reprezentovat nasi firmu, takze doufame, Ze pravé se nase logo,
viz obr. 2, vryje do paméti vSech naSich zakaznikda.

Majitel, jak jsem jiz zminila, je Jifi Hajdik, ale pro upfesnéni vlastni diim
spole¢né se svoji Zzenou Helenou. Logo tedy chtéli vytvofit spolecné, aby bylo jasné,
ze se jedna o rodinnou firmu, ktera se snazi o to, aby se tady zakaznici citili také jako

doma.

2 WIKIPEDIE, <http://cs.wikipedia.org/wiki/Logo>

3 VYSEKALOVA, I., a MIKES,J ., Image a firemni identita, s. 26
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Barva, kterd se na logo pouzila, je vyrazné oranzova, aby zaujala na prvni
pohled. Snazili jsme se i tvar loga udélat nendsilny na pohled, nijak slozity a také tak,
aby ho bylo mozno pouzit kdekoli. Na razitku, na nalepkach a na riznych reklamnich
predmétech.

Obr. 2- Logo firmy Jifiho Hajdika

Zdroj: interni materialy firmy

Zakladem image firmy bylo také vytvoteni Corporate Identity- vzhled firemnich
dokumenti a graficky manual. Vytvofeni kompletni Corporate Identity zahrnuje
vytvofeni elektronického navrhu vzhledu nésledujicich firemnich materiali v jednotném
firemnim stylu jako je jiz zminéné logo, vizitky, hlavickovy papir, vzhled dopisni
obalky, vzhled razitka, navrh gratického vzhledu webové prezentace, ale ta se prozatim
nasi firmy netyka, dale vytvofeni jednoduchého grafického manualu v elektronické
1 tiSt€né podobé - definovani firemnich, osobnich barev a firemniho, osobniho pisma.

I kdyZ se jednd o maloobchodni prodej, byly vytvoreny tiskopisy (viz ptiloha
¢. 1) pro dodavatele. VSechny objednavky se provadi faxem ¢i poStou, tudiz je velice
vhodné uvést na objednavce vSechny inicialy, které se jakoZto fyzické osoby tykaji.
Jako je faktura¢ni adresa, kontaktni adresa, jméno zodpovédné osoby a telefonni Cislo.

Byly také vytvotfeny vizitky (viz pfiloha €. 2) urCené pro dodavatele, které
obsahuji jméno fyzické osoby, obchodni ¢innost, adresu, kontakt a inicialy platce DPH,
ale 1 pro zékazniky, kteti cht&ji vyuzit i ostatnich sluZeb, jako je objednani zbozi ptes

nami darovany letak se zboZim ¢i pomoci s instalaci ndbytku u nés zakoupeného.
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Pro zékazniky byly také vytvofeny 1 reklamacni listy, které mohou vyuzit
pro reklamaci vadné véci.

Postupem casu, kdy se podnikéni rozjelo, byly vyrobeny i reklamni pfedméty
(viz priloha ¢. 3) slogem firmy, které byly darovany zaméstnancim a veérnym
dodavatelim na Vanoce ¢i jako dar do tomboly na méstském plese a v neposledni fadé,

byly vyrobeny i tricka a mikiny pro personal s logem firmy (viz pfiloha ¢. 4).

8 PRODEJNA FIRMY

V kapitole zabyvajici se prodejnou firmy, se zaméfime na vybaveni, vybér

dodavatelll a vybér zbozi.

8.1 Vybaveni prodejny

Po veskerych opravach a prestavbach, jsme si pro vybaveni celé prodejny
vybrali specializovanou firmu, kterd nam vSechen ndbytek a prodejni regdly vyrobila,
jak se tika ,,na miru“. Veskery nabytek je vysoké kvality, aby vydrzel i vétsi zatéz
zbozi, kterou naptiiklad autosedacky ¢i jiné piebalovaci podlozky maji, ale také, aby
nam slouzil dlouha 1éta bez probléml. Détsky obchod byl vybaven velkymi
prostornymi, prehlednymi stojany a regaly. Vinotéka byla zafizena také piehledné

a hlavné ziskala velké stojany a police, které udrzi az 50 lahvi.

8.1.1 Vybér dodavatelu

Vybér dodavatell z velké miry zalezel na tom, zda je z Ceské republiky &i ze
zahrani¢i. Pro prvni ziskani téch nejlepSich dodavatelli pro détsky obchod byl veletrh
Vv Brné, kde jsme si sami mohli procist veskeré informace o vSech firmach a podivat se
na kolekce zbozi, které mohou nabidnout.

Bylo i velice vyhodné se zdarma zaregistrovat na internetovych adresach jimi
uréené, pro plynulejsi a pohodIngjsi domluvu a stanoveni cen pii odbéru vétsiho zbozi,
které ndm dodavaji. VétSinu dodavatelt, se kterymi spolupracujeme, jsou z Moravy

a Slezska, protoze je to velice vyhodné pii doprave zbozi.
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S mnoha témito firmami mame urcené¢ dodavky zbozi a smluvni podminky,
které jsme si stanovili pfi prvni dodavce. Je jasné, ze hodné zbozi jsme dobirali
az postupem cCasu pii zjiStovani potieb naSich zdkaznikd, takze vétSina mnozstvi
a druhu zbozi bylo objednavano a zajistovano pomoci internetu a katalogového vybéru.
Jeden z nejvétsich dodavatelt détskych kocarkti nejmenované firmy, nam i umoziuje
3D prohlidku novych kocarki pfes webovou prezentaci, kterou miize nabidnout na
svych strankach, takze i tento zptisob je pro nas velice piinosny, protoze technologie se
stale vylepSuji a zékaznici si stale pieji lepsi a lepSi zbozi, které vyhovuji jejich
pozadavkam.

I pro vinotéku jsme vybrali ty nejlepsi vinaistvi v Ceské republice, ktera nam
nabidla jen ty nejlepsi vina jak s pfivlastkem, tak i jakostni odridové. MgEli jsme
moznost vSechny vinafstvi navstivit a sami si vybrat z fad téch nejlepSich odrid a chuti.
Jiz od zacatku podnikani jsme si chtéli zachovat jméno dobré vinotéky hlavné na
znackovych kvalitnich vinech, protoze levna vina si mizeme zakoupit v jakémkoliv
supermarketu ¢i diskontu. Dealefi, kteti ndm vino dodéavaji, nds vzdy navstivi
s jakoukoli novou nabidkou, kterou nabizeji a i to je pro nds velice vyhodné, protoze
jsme jako prvni v obraze toho, co se pravé nabizi na Ceském trhu. A mezi hlavni
dodavatele bez pochyb patii vinafstvi hlavné z jizni Moravy.

Znalci dobrych vin si také potrpi na kvalitni rad€ pifi koupi vina, takze jsme se
zaméfili 1 na vySkoleni persondlu, co se vin tyce. Je velice dllezité védét, jaké vino
praveé pijeme, a takové vyskoleni nam zafidilo 1 jedno ¢eské znamé vinafstvi, které bylo

ochotno nam vyjit vsttic ve vSem, co jsme potitebovali.

8.1.2 Vybér zboii

Chceme zakaznikim nabidnout pouze Ceské zbozi, které je zcela nezavadné
a provérené témi nejpiisnéjSimi technologiemi, hlavné pro prodej détského zbozi je to
velice dilezité nebo alespon zbozi, které je v Ceské republice certifikovano
a kontrolovano.

Jako nova firma si musime udrZet dobré jméno hned ze zacitku podnikani
a majitel si nemaze dovolit prodavat véci n¢jak poskozené ¢i jinak vadné jak na pohled,

tak 1 mechanicky. Plati to jak pro détské zbozi, tak i pro vinotéku. Neradi bychom

35



si tfeba otevteli ldhev dobrého vina a zjistili, Ze nam v ni plave néjaky neidentifikovany
pfedmét, nebo ze chut’, na kterou jsme zvykly, se rd&zem zméni v néco nepopsatelné
nechutného. V druhé tfadé¢ bychom chtéli nabizet pouze zbozi prvni jakosti a nové.
Hlavnim dodavatelem pro détsky sortiment je teplickd firma Scarlett, ktera nam dodava
veskery détsky nabytek, jako jsou piebalovaci pulty, skiinky, velké skiin€, postylky,
hraci ohradky, zidlicky a kojenecké obleceni. Dalsi firmy jsou Rappa, ktera ndm nabizi
hracky a dalsimi jsou Dara, Bocek, Nanny, Best for baby, Malewo, Batist, LTZ Libstat
s.r.o., firma Spalovsky, Sam Baby s.r.0., Tefitex, firma PiSek a Dema Senica. VSechny
tyto ostatni firmy nam dodavaji veskeré drobné zbozi, co je také potfebné maminkam
1 détem.

Co se tyCe vinotéky, nabizime v prvé fadé vina ¢eského plvodu, protoze jsou
velice oblibena a Cesi miluji pravé vina, kterd byla vyrobena u nas, protoze dobfe vi,
Ze jsou jedna z nejlepSich na svétovém trhu. Najdeme zde ale i vina z Italie, Francie,
Moldavie a Spanélska. Je velka $koda, 7e se eska vina vyvazi ve velkém do svéta
a na nas, 1 tak pomérné maly stat, tu zbyva velice malo téchto skvélych mokii. Vina
prodavame 1 stacend ze sudu (do PET lahvi). Taktéz lahvova vina se snazime ziskavat
pouze Ceské znacky, ale u sudovych vin je to pomérné horsi jak u lahvovych vin. Takze,
jediné sudové vino c¢eského pluvodu mlzeme nabidnout Muskat Moravsky.
Je samoziejmé, Ze se snazime vzdy sehnat takové zbozi, které bude vyhovovat vSem

vekovym skupindm, které jsou opravnény vino konzumovat.

9 PROPAGACE FIRMY

Jak vSichni vime, propagace ma stejny vyznam slova jako reklama. Reklama
je orientovana na svij vlastni podnik. Pokousi se zménit image firmy v o€ich vetejnosti,
oznamit piipadné zmény ve vedeni, plisobnosti podniku, ozndmit vyro¢i nebo oslavy
firmy. A timto se 1 my velice pevné drZzime. Reklamu vétSinou orientujeme
na spotiebitele a jako hlavni kol ma ziskat nové uZivatele, ktefi dosud produkt
neuZzivali nebo ziskat znovu staré uzivatele, kteti jiZ produkt neuzivaji. Snazime se také
ziskat na svou stranu uzivatele konkurencnich produkti a posilit vérnost téch

kupujicich, ktefi stfidaji varianty kupovaného zboZzi.
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Cilem nasi reklamy je urCity komunikacni tkol, ktery ma byt dosazen u urcité
skupiny cilovych piijemct, jakoz jsou u nds v détském obchod€¢ budouci a stavajici
maminky a vinotéce nastavajici tatinci a dalsi ze znalcli dobrého vina, za dané ¢asové
obdobi. Volbu cile vzdy zakladdme na peclivé analyze souCasné marketingové situace
a hlidame veskeré zmény na trhu, které se tykaji reklamnich a jinych propagacnich
¢innosti, které vice a efektivnéji oslovi nase i potencidlni zdkazniky. A jako hlavni
aspekty pro dobrou reklamu a odbyt jsme si stanovily tyto priority, kterymi se chceme
po celou nasi piisobnost na trhu drzet:

- zvySeni poptavky,

- posileni trzni pozice,

- vytvareni pozitivni image,

- motivace vlastnich pracovnikaii,

- zvySeni distribuce.

Také si musime fici, ze pii tvorbé dobré¢ ucinné reklamy si musime uvédomit,
ze vyborna reklama zahrnuje Ctyfi kategorie: vnimdni, zaujeti, porozuméni a zaziti,
které pojednévaji 0 tom, jak zaujmout zdkaznika a donutit ho, aby si reklamu udrzel

v povédomi. My se snazime vyhovét vSem t€émto kategoriim.

9.1 Zpisoby propagace — reklamy

Vybér vhodného zplsobu reklamy a propagace je dilezitym rozhodovanim
vV ramci marketingu kazdé firmy. Lze vyuzit mnoho forem reklamy, ale firma Jifiho
Hajdika se zamé&fila pouze na:

- internet, ten je asi nejnovejsi médium, které rychle ziskava na vyznamu a mire
vyuziti. S rostouci pocitatovou gramotnosti uz se pomalu stavd prvnim mistem, kam
lidé chodi pro informace a v mnoha oborech uz se dodavatelé vybiraji predev§im
na internetu. Pomoci internetu, se lze mlzeme zviditelnit na vlastnich webovych
strankach, které ma uz témér kazdy, ale jen malokdo je pouzivd jako mocny
marketingovy nastroj, jakym skutetn€¢ jsou, nebo pomoci placenych zapiska
v katalozich Seznam.cz a Centrum.cz, kterych i my jako firma vyuzivame na serveru-

www.info-olomouc.cz/jiri-hajdik
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Je zde vlozeno logo firmy, inicidly fyzické osoby, adresa prodejny a podrobna
mapa, telefonni ¢islo, emailova adresa, informace o oteviraci dobé¢, fotografie obchodu
(viz ptiloha €. 5) a nékteré zbozi. Pro vytvofeni uplnych internetovych stranek a e-shopu
prozatim nejsou volné financni prostfedky, které by se mohly do tohoto projektu
investovat,

- tisk, ackoliv se v souvislosti s nastupem internetu mluvi o snizujici se ¢tenosti
klasickych tisténych médii, jest¢ dlouho bude tisk pifedstavovat vyznamny zpusob
propagace. Protoze cena reklamy zde byva znacnd, vétSina inzerentd si bude moci
dovolit asi jen reklamu v regionalnich nebo odbornych médiich. Jiti Hajdik této formy
reklamy vyuziva kazdy mésic, vklada reklamni inzerci do méstskych Novinek, které
nabizeji veSkeré inzerce malych i velkych firem v okoli,

- rozdavani letakii, pfi otevieni obchodu, bylo rozdédno do schranek potencialnich
zakazniki nékolik letakd, které nabizely nové zboZi a sluzby, které miizeme nabidnout
(viz ptiloha ¢. 6) a dale byly vytvoieny po pul roce plsobeni nové letdky, které jsou

k mani na prodejnim pultu u pokladny i ve vinotéce.

10 ZHODNOCENI VYVOJE FIRMY

Po dokonceni vSech vySe uvedenych praci, rozhodnuti o Zivnosti, navazani
kontaktli s dodavateli, vybaveni prodejen, vytvofeni image prodejny a propagacnich
akcei, se po dobu jednoho roku piisobeni firmy na trhu zhodnotily vesSkeré ¢innosti, které
byly provedeny. Nastaly urcité zmény ve struktufe firmy, jako jsou personalni ¢i zmény
dodavateld nebo navazani novych kontaktl, ale oslovili jsme ty konkrétni skupiny
zakazniki, které jsme chtéli, takZze v tomto sméru jsme vyhovéli nasim pozadavkim.
I volba sortimentu zlistala ucelena s mensimi zménami.

Také jsme velice uspésné zrusily prodej konkurence, ktera podnikala stejné jako
my, ve mésté Sternberku, kde se nachazime, ktera se zabyvala prodejem détského zbozi,
jako byly kocarky, postylky a détské obleceni. Tento impuls byl pro nas velice dilezity
pro obchodovani do dalSich let, protoze i nadale se tu nachdzi mnoho konkurentt.

Faktory, které jsou pro nas velice dileZit¢é pro nasi dobrou image, jsou

oblibenost naSeho obchodu, navstévnost, spokojenost s nabizenym zbozim a obsluhou.
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Je jasné, ze po roce plisobeni se piesné neda urcit, co nasi zédkaznici nejvice pozaduji,
protoze se poptavka béhem roku méni, nebo co se jim nelibi na nasem piistupu k nim.

Ve vinotéce jsou dulezité svatky, které nas vzdy koncem roku c&ekaji. Vino
je vhodné samoziejmé jako darek, ale i jako dobry spolec¢nik na dlouhé zimni vecery.
Takze okolo léta zakaznici vice poptavaji vina rozlévana a spiSe jako vinné stiiky,
zatimco v zim¢€ pozaduji kvalitni lahvova vina, ktera ohromi jak etiketou a lahvi, tak

hlavné vybornou chuti.
10.1 VynaloZené naklady na propagaci

Jak jsem jiz vySe uvedla, jako propagacni zdroje jsme si vybrali placeny zapisek
na serveru Seznam.cz, ktery nam byl vytvofen, dale pak uvedeni reklamy do tisku
Sternberskych listii a letaky, které byly vyrobeny jak pro nase zakazniky, tak i pro
navstévniky détskych ordinaci, porodnici, gynekologickych ordinaci a mnoho dalsich.

Jifi Hajdik si stanovil vysi volnych finanénich prostfedka ve vysi 20-ti tis. K&,

na tuto veskerou propagaci, viz. tab. €. 4- Vynalozené nadklady na propagaci.

Tabulka €. 4- Vynalozené néklady na propagaci (v K<)

TISK INTERNET | LETAKY | CELKEM

LISTOPAD-PROSINEC

1.600 5.000 750 7.350

2008
LEDEN-RIJEN 2009 8.000 0 1.500 9.500
16.850

Zdroj: vlastni prace

V roce 2008 bylo vynaloZeno nejvice na internetovou propagaci, ponévadz rocni sazba
Cinila pravé 5.000 K¢ za tuto reklamu. V roce 2009 byla nejvyssi platba na tiskové
oznameni, pficemz nds jeden vytisk pfiSel na 800 K¢ stejné jako v roce 2008.

Z tabulky, mlZeme tudiz zjistit, Ze naSe volné financni prosttedky ndm

vystacily, 1 s docela velkou rezervou.
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10.2 Grafy podili vyrobki na trzbach
I pfes mensi vykyvy v poptdvce zdkaznikti béhem roku, jsem sestavila graf
s vyrobky, které nabizime v détském obchodé a porovnala, kolik kazdy sortiment

procentualné tvofil na celkovych trzbach za rok piisobeni, viz graf €. 1.

Graf ¢.1- Procentualni podily na trzbach
DETSKY OBCHOD

2%

4%
4%
OKocarky B Autosedacky 0O Détsky nabytek
OHracky B D¢étska obuv O D¢tské oble¢eni
B Détské pleny O Détskeé potieby B Zbozi pro maminky
B Doplnky

Zdroj: Interni dokumenty firmy

Podle grafu se d4 jednoznacné fict, ze nejvetsi podil na trzbach tvori kocarky.
V priméru jsou prodany dva kocarky za mésic, tudiz poptavka je pro nds uspokojujici
1 ptes konkurenci, kterou ndm déla hlavné internet a obchodni domy.

Nejmensi trzby nam tvoti dopliky, které jsou ur¢eny hlavné do domacnosti, jako
jsou ochranné pomticky, podlozky do postylky, potieby na koupani aj.

Graf jsem vytvofila i pro zbozi ve vinotéce, kde jsem porovnavala jak vina
sudova a lahvova, tak 1 vina Cervena a bild a také zda jsou s pfivlastkem ¢i bez

piivlastku, viz graf 2.
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Graf ¢.2- Procentualni podily na trzbach
VINOTEKA

O Vino sudové- bilé B Vino sudové- Cervené

O Vino lahvové- bilé jakostni O Vino lahvové- Cervené jakostni

B Vino lahvové- bilé ptivlastkové O Vino lahvové- ¢ervené piivlastkové
B Sumiva vina

Zdroj: Interni dokumenty firmy

I podle tohoto grafu mizeme urcit, Ze nejvetsi prodejnost patii vinim sudovym,
kterych se prodd mésicné okolo pétiset litrli. Cena za litr je oproti konkurenci nizsi,
alespont o korunu ¢i dv¢, ale na chuti se nic neméni. Vyhodou u naSeho sudového vina
je to, Ze je neustale pod tlakem, ktery dodava potravinarsky dusik a vino proto vydrzi
déle chutné po otevieni nez vina lahvova.

Nicméné naopak Sumivd vina moc oblibend nejsou, takZe trzby z téchto vin
se pohybuji velice nizko.

Oblibenost a prodejnost naseho zbozi je pro nds to nejdalezitéjsi a vlastné

Vv maloobchodni ¢innosti také. Jsme radi, ze jsme v naSich zdkaznicich vzbudili davéru

k nasemu sortimentu a radi se k nam vraci.
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11 ANKETA

Pro upfesnéni pojmu anketa si mizeme fict, Ze je to urCity nesystematicky
prizkum nazorti. Dotazujeme se obvykle malé skupiny respondentli, ktefi nespliuji
zadna statistickd kritéria, a proto jsem sestavila pro zjiSténi oblibenosti a znadmosti
naseho obchodu, détského zbozi a vinotéky, pravé anketu, ktera prob&hla béhem dvou
dnii v prodejné firmy.

Probihala v patek, ponévadz vétSina navstévnikil vinotéky, nas navstévuji prave
pfed vikendem a pak v utery, protoze jak jsem jiz zminila, na stejné ulici se nachazi
i poradna pro budouci a stavajici maminky, kterd probihad pravé v utery, takze vétSina
zakazniki détského obchodu nas navstivi v ttery.

Anketu jsem vytvorila a provedla osobné a cilem je zjistit od nasich zakaznik?,

jak na né jako celek ptsobime.

11.1 Struktura ankety
Anketni otazky

1. Kde jste se dozvédél(a) o nasi prodejne?
- na doporuceni znamych
- ndhodné jsem Sel/Sla kolem
- 2 letaku
- Z novin

- Z internetu

2. Jste u nas poprve?

- ano

- ne (Pokud ne, tak jak ¢asto nas navstévujete? - mén¢ jak 1x tydné
- Ix tydné
- 2 tydné
- vicekrat tydng&?

A détsky obchod nebo vinotéku?)
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3. Pokud jste jiz u nés byl(a), doporucil(a) jste na$ obchod svym znamym?
- ano

- ne

4. Citite se ptijemn¢ pii nakupu?
- ano

- ne (Pokud ne, tak proc¢?)

5. Jste spokojen(a) s vybérem zbozi?
- ano

- ne (Pokud ne, tak proc¢?)

6. Jste spokojen(a) s obsluhou?
- ano

- ne (Pokud ne, tak proc¢?)
7. Mél(a) jste n€kdy problém se zbozim zakoupenym u nds?

- ano (Pokud ano, jaky?)

- ne
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11.1.1 Vyhodnoceni ankety

Pro vyhodnoceni jsem si urcila, jednoduché vyhodnoceni prvniho stupné, kdy
jsem jednoduSe porovnala odpovédi od kazdého tdzaného respondenta a srovnala
je  do tabulek, viz ptiloha ¢. 7, kde jsem dale vyhodnotila patek i utery zvlast. Podle
vysledkd, mizu zhodnotit, Ze v patek nas navstivilo vice zakaznikti Zadajicich vino, coz
bylo ptfedpokladano. Z celkového poctu 35 navstévniki, ptislo 20 z nich do vinotéky
a 15 do détského obchodu. Taktéz nés poctilo svoji navstévou 11 novych lidi, coz
je velké plus, ponévadz je vidét, Ze o nés nasi potencialni zakaznici védi.

Také jsme z fad naSich vérnych navstévnikid zjistili, Ze vétSina nds navstévuje
alespoil 1 x tydné a jeden opravdu vyjimeény zdkaznik i vicekrat do tydne a celkem
13 kupujicich nas doporucilo viele svym zndmym. Ddle na otdzku, kde se dozveédéli
0 nasi prodejné, vétsina tdzanych odpovédéla, ze Sli momentalné kolem, ale i to je pro
nas dobra zprava, protoze jsme je pravdépodobné nécim zaujali. Ale samoziejmée
i 12 respondentii nas navstivilo na doporuéeni, coZ je to nejlepsi, co si prodejce muze
ptat, protoze dobré jméno firmy ¢i prodejny je to hlavni, co mlizeme zprvu nabidnout.
Co se obsluhy, nakupu a vybéru zbozi tyce, byly vSichni spokojeni, az na 3 vyjimky,
kde byl maly problém s tim, ze jsme pravé neméli zbozi, které pozadovali, takze vybér
nabizeného zbozi byl pro né neuspokojivy. A v posledni fad¢ reklamace, s témi meli
zkuSenosti také 3 naSi zdkaznici, ale chyba naStésti nebyla na nasi strané, Ze bychom
prodévali vadné zbozi, ale bohuzel na strané kupujiciho.

V utery jsem anketni otazky poloZila celkem 28 respondentiim, z nichz 9 jich
bylo navstivit vinotéku a 19 détsky obchod. Bylo ziejmé, ze tu bude vice maminek.
Opét co se zndmosti nasi prodejny tyce, veétSina nas objevila ndhodné, ale nasli se 1 taci,
co pfiSli na doporuceni zndmych ¢i po zhlédnuti letdku a novin. Navstivilo nas
1 7 novych maminek a jeden novy znalec dobrych vin.

S obsluhou, vybérem zbozi a ndkupem byly spokojeni tentokrat vsSichni
a to je pro nase prodejny velice dobré zjisténi, jen s reklamaci méli v pfedchozi dobé
problém 2 zékaznici, ale ob& dvé byly uspésné vytizeny.

Takze pro celkové hodnoceni provedené ankety mohu zkonstatovat, ze si firma
vede v ocich zakaznikd velice dobfe a je jen na ni, jak bude pokraCovat s rozvojem

a vytvarenim jesté lepSiho celkového dojmu na né.
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ZAVER

Ve své bakalaiské praci jsem se zabyvala vytvofenim image prodejny, ktera
je nezbytnou soucasti kazdé prodejny. Cilem mé bakalairské prace bylo popsat vytvoreni
image prodejny firmy Jitiho Hajdika, ktery se zabyva maloobchodni ¢innosti a dil¢im
cilem bylo zhodnoceni dosavadniho puasobeni firmy na trhu a ndvrh zévére¢nych
doporuceni pro majitele ke zvySeni jejich konkurenceschopnosti.

Co se tyce hlavniho cile, ten byl zcela splnén. V praci je popsano vSe potiebné
k vytvoteni dobrého image prodejny a podle mého nazoru se image prodejny Jitiho
Hajdika ujala velice kladng€. Détska prodejna je jedna z nejvétsich tohoto uceleného
sortimentu ve Sternberku a jeho okoli a i vinotéka se miize pochlubit Sirokou $kalou
kvalitnich vin.

Vytvofeni image prodejny jsem popsala jiz od pocatku a to od vybéru domu,
ktery byl majitelem vybran a nachdzi se ve Sternberku na ulici CSA, vytvofeni
podnikatelského planu, ve kterém se stanovil prodej détského zbozi a vinotéky,
vybaveni prodejny, kterd nabizi to nejkvalitnéjs$i zbozi na trhu, pfes tvorbu loga,
logotypu az k samotné propagaci prodejen a v zavéru jsem provedla i anketu pro zjisténi
oblibenosti a znamosti naseho obchodu od nasich zakaznikt, kterd byla vyhodnocena
velice kladné pro nase prodejny.

Firma pana Hajdika nemd dost dlouhou historii, ale miZu fict, Ze si od svého
zalozeni vede velmi dobfe. Za pozitivni mlizeme povaZovat také to, Ze prodejny jsou
nove zrekonstruovany a je zde velice Cisté a klidné prostfedi pro pohodlny néakup.
Po celou dobu existence se také snaZzime naSim zékaznikiim vyjit vzdy vstfic a drzet se
toho, Ze zdkaznik je naS pan. I anketa, kterou jsem provedla béhem dvou dnil
Vv prostorach prodejny, nam po vyhodnoceni prokazala, ze prodejna navenek puasobi
velice dobie a vérohodné, takZe jsme V naSich navstévnicich nevzbudili pocit nejistoty
pfi ndkupu naseho zbozi.

Na druhou stranu, konkurence je stile vysoka a to, zda se dokazeme udrzet na
trhu po dobu dalSich n¢kolika let, urcit nelze, ale po roce plsobeni, jsme jakozto
prodejna détského zbozi konkuren¢né zruSili prodejnu stejného sortimentu, ktera
se nachazela na stejné ulici jako my. Toto zjisténi bylo velice povzbudivé pro dalsi

planovani nasi prodejny do budoucna.
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Pro zavére¢na doporuceni lze shrnout, Ze si prodejna Jifiho Hajdika, jakozto
maloobchod, vede velice dobie co se fizeni a rozvoje ty¢e. Umisténi v centru meésta
firm¢ dodava na znamosti, protoze zde denné projdou zastupy lidi a Cisté prostiedi
spolecné s kvalitnim zbozim na oblibenosti, ale do budoucna bych urcit¢ doporucovala
zavést internetovy prodej, ktery je v souCasné dobé velice oblibeny a pro budouci
a stavajici maminky pohodlny. Také katalogovy prodej by byla spravna volba, jak pro
vina, tak i pro détsky sortiment. Dale bych doporucovala majiteli, aby si provedl
prazkum trhu, ktery se zaméfuje na détské zbozi a piechodnotil, jaky sortiment by se m¢l
v budoucnu prodavat a zjistit si po ¢em se maminky nejvice poptavaji. Sortiment tohoto
druhu se velice méni a trendy maminky v tomto sméru velice ovliviuji.

Prodejnu bych celkové zhodnotila jako velice Gspésnou a urcité do budoucna

dobfe se rozvijejici co se image tyce.
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ANOTACE

Jméno a prijmeni autora: Pavla Hajdikova
Instituce: Moravska vysoka skola Olomouc, 0.p.s.
Nazev prace v Ceském jazyce: Vytvofeni image prodejny

Nazev prace v anglickém jazyce: Shop Image Creation

Vedouci prace: Ing. Mgr. Renata Pavlickova

Pocet stran: 66

Pocet priloh: 7

Rok obhajoby: 2010

Klicova slova v ¢eském jazyce:  Image, vytvofeni image, komunikacni strategie,

zakaznici, maloobchod.
Kli¢ova slova v anglickém jazyce: Image, image creation, communication strategy,

customers, retail.

Anotace: Tato bakalafska prace se zabyva tématem Vytvofeni image prodejny a pro
lepsi pochopeni, je zde tento vyznam vysvétlen a analyzovan na firmé¢ Jittho Hajdika,
ktery se zabyvd maloobchodni ¢innosti, prodejem détského zbozi a vina. Cilem této
bakalafské prace je popsat postup vytvoreni image prodejny firmy Jitiho Hajdika.
Dil¢im cilem je zhodnoceni dosavadniho pusobeni firmy na trhu. Je zde vysvétleno, co

znamena image firmy, vytvoreni image a jak se image vytvari a udrzuje.

Abstract: This bachelor thesis deals with Shop Image creation and for better
understanding, here is the meaning explained and analyzed for Jifi Hajdik’s company
that deals with retail activities, children's goods and selling wine. The aim of this thesis
is to describe how to create an image of Jifi Hajdik s retail business. A partial aim is to
evaluate the company’s market. There is explained what the company image means,

image creation and how the image is created and maintained.
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PRIiLOHA C. 1 - TISKOPISY

it HAIDIK
obchodni &innost

Véc: Datum:

FaRturaéniadresa : Prodejna:
it Hajdik, (84 10/23, 78501 STERNBERK.
Ujezd ¢.p.142, 78396 VIEZD Mobil: 777258437
1C0: 76166791 Di(': C26009182322 Tel. /fax: 585000323
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PRILOHA C. 2 - VIZITKA

@ e

Fakturacni adresa: Prodejna:
ezd142, 783 96 UIEZD CsA 10/23, 78501 STERNBERK
el: 585035213

85 03. Mobil: 777 258 437
E-mail: jiri hajdik@email cz Tel /fax : 585 000 323
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PRILOHA C. 3 - REKLAMNI PREDMETY
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PRILOHA C. 4 - FIREMNI TRICKA A MIKINY
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PRILOHA C.5—- FOTOGRAFIE PRODEJEN
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PRILOHA C. 6 — PROPAGACNI LETAK

sortiment firem

SCARLET - postylky, kolébky, prebalovaci pulty, matrace, skiiné, komody,
soupravy do postylek, povleceni, kojenecké kosilky, body, dupacky, deky

DARA - kocdrky, autosedacky = RAPA - détské hracky, odrdzedla

BOCEK - kojeneckeé savicky, lahve, dudliky, bryndaky, termoobaly na lahve,
détska kosmetika atd.

BEST FOR BABY - kocarky, choditka, zidlicky

MALEWO Havirov - potieby pro maminky (kojici podprsenky, kalhotky a&.).
odsdvacka materského mléka, ohrivac lahvi do auta, ochrany rohu, zarazky
na Supliky, plySové hracky do kocarkia a nad postylky

BATIST - porodnické viozky = Spalovsky — détské pleny
LTZ Libstat - détské bavinéné pleny, osusky
NANNY - monitory dechu do postylky
Sam Baby - vanicky, podlozky do vanicek, teplé obleceni, zimni ¢epice, teplé boticky
TEFITEX - détské zupdnky = PiSek Paseka — détské papucky a boty

VINOTEKA

znackova sudova vina z Muténic
velky vybér lahvovych vin
vina luxusni — pozdni sbér, vybér z hroznu, ledova vina

KAZDOU ADVENTNI NEDELI VANOCNI PUNCE

Pondéli — Patek 9.00 - 17.30, Sobota 9.00 - 12.00
(vinotéka v sobotu také 15 - 20) Adventni nedéle9-12,14-18
CSA 10, Sternberk
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PRILOHA C. 7— VYHODNOCENI ANKETY

VYHODNOCENI ANKETY- patek 5. 3. 2010

1.respo. | 2.respo. | 3.respo. 4. respo. 5. respo. | 6. respo.
1. otazka 2 2 2 2 2 2
2. otazka Ne, 1a, 1aa | Ano, 2aa | Ne, 1a, laa | Ne, 1a, 1aa | Ne, 3a, 1aa | Ne, 1a, 2aa
3. otazka Ne Ano Ne Ano Ne
4. otazka Ano Ano Ano Ano Ano Ano
5. otazka Ano Ano Ano Ano Ano Ano
6. otazka Ano Ano Ano Ano Ano Ano
7. otazka Ne Ne Ne Ne Ne
7. respo. 8. respo. 9. respo. | 10.respo. | 11.respo. | 12. respo.
2 1 2 3 2 1
Ne, 2a, 1aa | Ano, laa AnNo, 2aa | Ne, 2a, 1aa | Ne, 2a, 1aa | Ne, 3a, laa
Ne Ano Ne Ano
Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ne Ne Ne Ne
13. respo. | 14.respo. [ 15. respo. [ 16. respo. | 17. respo. | 18. respo.
3 1 4 2 1 1
Ne, 2a, 1aa | Ano, 2aa Ano, 2aa | Ne, 1a, 2aa | Ne, 2a, 1aa | Ne, 3a, laa
Ne Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ano Ne Ne Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ne Ne Ano Ne Ne
19. respo. | 20. respo. | 21. respo. | 22. respo. | 23. respo. | 24. respo.
2 2 3 1 1 2
Ano, laa | Ne, 2a, 2aa | Ne, 2a, 1aa | Ne, 23, 2aa | Ne, 2a, 1aa | Ne, 2a, laa
Ne Ne Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ano Ne Ne Ne Ne
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Poznamka Kk 1. otazce:

Poznamka k 2. otazce:

1- na doporuceni od znamych

2- ndhodné §la/Sel kolem

3- z letaku
4- 7 novin
5- z internetu

1a- méné¢ jak
2a- 1x tydné
3a- 2x tydné

1x tydné

4a- vicekrat tydné

laa- navstévuje vinotéku

2aa- navstévuje detsky obchod
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25. respo. | 26. respo. | 27.respo. | 28. respo. | 29. respo. | 30. respo.
3 2 4 2 1 1
ANo, 2aa Ano, 2aa | Ne, 2a, 1aa | Ne, 1a, 2aa | Ne, 4a, laa | Ne, 3a, laa

Ne Ne Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ne Ano Ne Ne
31. respo. | 32. respo. | 33.respo. | 34.respo. | 35. respo.
1 1 2 2 1
Ano, 2aa Ano, 1aa | Ne, 2a, 2aa | Ano, 2aa Ano, 2aa
Ano
Ano Ano Ano Ano Ano
Ano Ne Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano
Ne




VYSLEDKY PATECNi ANKETY

Pocet respondentii- 35

1. otazka 1 12
2 17

3 4

4 2

5 0

2.otazka a) Ano 11
Ne 24

b) la 6

2a 12

3a 4

4a 1
C) laa 20
2aa 15
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3. otazka Ano 13
Ne 10
4. otazka Ano 35
Ne 0
5. otazka Ano 32
Ne 3
6. otazka Ano 35
Ne 0
7. otazka Ano 3
Ne 21




VYHODNOCENI ANKETY- iitery 9. 3. 2010

1. 6.
respo. | 2. respo. | 3. respo. | 4.respo. | 5. respo. | respo. | 7. respo.
1. otazka 3 2 2 2 1 1 2
Ne, 2a, Ne, 1a, | Ne, 2a,
2. otazka 2aa ANo, 2aa | Ano, 2aa | Ne, la, 2aa laa 2aa Ne, 2a, 1aa
3. otazka Ano Ne Ne ANno Ano
4. otazka Ano Ano Ano Ano Ano Ano ANno
5. otazka Ano Ano Ano Ano Ano Ano ANno
6. otazka Ano ANno ANno Ano ANo Ano ANo
7. otazka Ne Ne Ne Ne Ne
8. 10. 12. 13.
respo. | 9. respo. | respo. [ 11.respo.| respo. | respo. | 14. respo.
2 3 2 3 1 2 2
Ano, Ne, 1a, Ne, 1a, Ne, 3a, Ano,
2aa 2aa 2aa Ano, laa 2aa laa Ne, 3a, 1aa
Ano Ano Ano Ano
Ano ANo ANo Ano Ano Ano Ano
Ano ANo ANo Ano Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ne Ne Ne Ne
15. 16. 17. 19. 20.
respo. | respo. respo. | 18.respo. | respo. respo. | 21. respo.
1 3 1 3 1 1 2
Ne, 2a, | Ne, 23, Ne, 2a, Ne, 1a,
2aa 2aa laa Ne, 1a, 1laa| Ano, 2aa 2aa Ano, 2aa
Ano ANo Ne Ne Ano
Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ano Ne Ne Ne Ne
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22. 23. 24, 26. 27.
respo. | respo. respo. | 25.respo. | respo. | respo. | 28. respo.
2 1 2 1 4 2 1
Ne, 2a, | Ne, 2a, Ne, 2a, Ne, 13, Ano,
laa 2aa 2aa Ne, 1a, 2aa 2aa 2aa Ne, 3a, 1aa
Ano Ne Ne Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ne Ne Ne Ano Ne Ne

Poznamka k 1.
otazce:

Poznamka Kk 2. otazce:

1- na doporuceni od znamych
2- nahodng¢ §la/Sel kolem

3- z letaku

4- z novin

5- z internetu

la- méné jak 1x tydné
2a- 1x tydné

3a- 2x tydné

4a- vicekrat tydné

laa- navstévuje vinotéku
2aa- navstévuje détsky obchod
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VYSLEDKY UTERNI ANKETY

Pocet respondentii- 28

1. otazka

2.otazka

b)

c)

1 10
2 12
3 5
4 1
5 0
Ano 8
Ne 20
la 8
2a 9
3a 3
4a 0
laa 9
2aa 19
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3. otazka

4. otazka

5. otazka

6. otazka

7. otazka

Ano 14
Ne 6
ANo 28
Ne 0
Ano 26
Ne 2
Ano 28
Ne 0
Ano 2

Ne 18




