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Abstrakt

Cilem diplomové prace je na zakadiskanych teoretickych poznétk
a prace vterénu provést marketingovéresef které finese pohled na spokojenost
zakaznik v dané maloobchodni prodeéjnVysledky dotaznikového Seni sodasré
s provedenymi analyzami prosti podniku poskytnou nezbytné podklady
pro vytvareni navrii a dopordeni vedoucich ke zvySeni spokojenosti zdkazaikim

i dosazeni cile diplomoveé prace.

Abstract

The objective of the thesis is on the basis oforbical knowledge
and fieldwork to conduct a marketing survey, whigh evaluate customer satisfaction
in the retail store. The results of the survey amdlyses will provide necessary
documents to develop proposals and recommendaaling to increased customer

satisfaction and the objective of the thesis.
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maloobchodni prodejna.
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UvoD

Trend poslednich let neni zrovnd&izmivy pro malé podniky zabyvajici
se maloobchodnim prodejem; az smiSeného zboZi specializovaného sortimentu.
Stale vice hypermarkigt supermarkét ¢i diskontnich prodejen ttécich cenu ddi
se ffesouva do menSich a menSichstra pokryva stale&si st’ oblasti. Konkurence
bezvyhrads roste a stavi malé podnikatele do ifignné a slozité situace. Tento tlak
okoli nuti maloobchodniky hledat mozné konkdrénvyhody, které jim pomohou

odliSit se od konkurence a nabidnout zakaimmikéco jedin€ného.

Stejre tak, jak se rofista nabidka zbozi a sluzeb, i zakaznik stale zeySug
piani a naroky. Je stal&zsi uspokojit zakaznika, kterému se naskytad mnobinosti,
kde a jak svai@ni uspokojit, a ma tu moznost srovnani s Sirokonkkrenci. Z toho
plyne silna patba orientace na zakazniky. debt se o & starat, zajimat se o jejich
potreby a pani, nebé jen spokojeny zakaznik je zakladem celého podmikaklicem

k Usgchu.

Poteby pravidelného zji®vani spokojenosti zakaznika si jedema
jiz vétSina firem, ne vSechny tak ale skiri& ¢inni. Spokojenost je velmi pomijiva
a jedno uspokojeni zakaznika nezaneho loajalitu. Tu jefeba si neustale budovat
a zaslouzit se o jeji udrzeni. Spraprovedeny marketingovy vyzkum podava podniku
pottebné informace o zakaznikovych fmitach a fanich, stejd tak upozoiiuje
na mezery, kde se naskyta sebemensi moznost l&enlegiavajici situace.

Diplomova prace je vypracovana pro maloobchodnégjrou Neptun market
sidlici v obci Lutin, jez se zabyva prodejem sméfena drogistického zbozi.(Rkum
spokojenosti zakaznilprodejny bude zajisté pro podnik velniinpsny.
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Cil prace, metody a postup zpracovani

Cilem této diplomové prace je na zaklagodrobné analyzy prasdi
vybraného podniku a spokojenosti jeho zakazmi&gvrhnout konkrétni kroky vedouci
ke zvySeni objemu uskut@&nych nakug a zlepSeni celkové spokojenosti zakainik
s poskytovanym zboZim i sluzbami maloobchodni grode

Mriviw s

publikaci zabyvajicich se otazkou zakaznika, jepoksjenosti a marketingovym
vyzkumem. Podava srovnaniznych pohled vicero autok na dané téma a vytkia

tak odrazovy nistek pro tvorbu diplomové prace.

Na zaklad téchto teoretickych poznaikje nasledd provedena analyza
souwasného stavu maloobchodni prodejny Neptun marketuting, jejiho okoli
a spokojenosti zakaznik Podava informace o samotném podniku, jehajSim

I vnitinim prostedi a konkurenci.

Marketingovy vyzkum je proveden pomoci metody dotlavého Seeni
piimo v mis¢ prodeje. Dotazovani probihalo formou osobniho ztmtani v obdobi
od 7. 1. 2013 do konce ledna.

Pro analyzu 0d8j z dotaznikového Semni je vyuzit program MS Excel.
Vysledky Seteni jsou interpretovany pomoci tabulek a priehtednost i graif.
Vyhodnoceni marketingového vyzkumu poukéze na hilaedostatky a problémoveé
oblasti. Ve stZejni navrhovécasti diplomové prace budou uvedena dopeni
a konkrétni kroky, vedouci ke zlepSeni situace padn Neopomeneme takeé

ekonomické zhodnoceni uvedenych névrh

Pri psani této diplomové prace byberpany informace nejen z odbornych
publikaci, nybrz i ze zkuSenosti a znalostianpanych po dobu studia.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Kapitola podava teoretické poznatky vychézejictlaarnych publikaci, které
jsou nezbytné pro spravné pochopeni tématu a mésigdvdeni analytické a praktické
casti prace. Zabyva setgoevSim zakaznikem samotnym, jeho spokojenosti,

marketingovym vyzkumem a@devSim metodou dotazovani, ktera je pro prézegti.

1.1 Zakaznik

Zakaznik je vSeobe&rznamé slovo pouzivané nejen podniky aleiejesti.
Do role zakaznika selovék dostava derh v mnoha #iznych situacich, které
si ani nemusi wdomovat. Kazdodenni rutinni ndkup zakladnich sur@vo Zivot nebo

vyfizeni platebni transakce v bance z né& dakaznika.

V odborné literatte se vyklad zakaznika uznych pojetich liSi. Drucker
(2007, s. 89) specifikuje zadkaznika takt@akaznikem je vzdy spelbitel — to znamena

kone’ny uzivatel daného vyrobku nebo sluzby.”

Podle Kotlera (2003, s. 162)ze zakazniky chapat jako finau aktiva, o ktera
je treba peéovat stejd jako o kterakoliv aktiva jina, mozna i vic. Zakiynje tedy
nutné 7idit a maximalizovat. Redstavuji nejcendji majetek podniku,/pstoze jejich

hodnotu nikde vdetnich knihach nenajdete

Kotlerova (2003) definice nedostate vyswtluje, kdo zakaznik
ve skuténosti je, pouze poukazuje na to, jak ma sppodnik nahlizet. Podroksi
definici nabizi Foster (2002, s. 51), ktery zceyatiZre popisuje zakaznika tak, jak je

pro tuto diplomovou praci zkoumajici spokojenodtazika treba:

»Zakaznici jsou ti nejdlezitgjSi lidé, & v kanceléi, prijdou-li osobre, poslou-li
dopis nebo zavolaji-li.

» Z&kaznici na nds nejsou zavisli - my jsme zawstiich.

12



» Zakaznici pro nds neznamenajepuseni prace - jsou smyslem naSi prace.

» Tim, Ze je obsluhujeme, jim prokazujeme laskavosaopak oni prokazuji
laskavost nam, tim, Ze nam davaji moznost je obghih

= Zakaznici nestoji mimo nasi praci - jsou jeji &aati.

= Zakaznici nejsou jen statistickydisly — jsou to lidé z masa a kosti, /kteiti
a prozivaji stejtt jako my, a maji podobné&gdsudky a naklonnosti.

» Nikdo jeS¢ nevyhral spor se zdkaznikem.

= Zakaznici k nam chodi se svymi touhami, nasSim kgée nalozit s nimi
k oboustranné spokojenosti.

» Z&kaznici uuji, kterd firma a kt& zanestnanci budou us8ni."

1.2 Nakupni chovani spatebitele

Podniky se snazi objasnit nakupni chovani svychislpicelr ¢cim dal tim vice
a vynakladaji na to nemalé financee®idani a znalost nakupniho chovani svych
zakaznik prinasi jistou vyhodu nad konkurenci. Chovani sgutele je ovlivieno
mnohymi faktory, které bohuzel nelze ovlivnitepto je dlezité brat je v potaz. Hat
mezi re tyto faktory (KOTLER, 2007, s. 310):

kulturni,

spolg&enské (rodina, spatenské postaveni),

osobni (ekonomické situaceiky zangstnani, osobnost),

psychologické (postoje, motivace).

Nakupni chovani pakimasSi odpowdi na otazky kde? kdy? jak? a ppo
spotebitelé nakupuji. Nad otazkou, pra@akaznik nakoupi, jetdba se pozastavit

a podrobg tento proces popsat.
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1.3 Rozhodovaci proces kupujiciho

Rozhodovaci proces kupujiciho je slozitdc,v ktera se odehravaripo
spotebiteli v hla¥ a je €Zké jej jednoznéné popsat. Kotler (2007, s. 337) uvadi
5 zakladnich fazi, kterymi obvykle kupujici proch&ouziti vyrazu obvykle naztaje,
Ze tento proces neni zcela pravidelnyi &c¢itych situacich jako je ndp rutinni
kazdodenni nakup je moznekterou z fazi peska@it popripact zmenit jejich paadi.

Téchto 5 fazi je ilustrovano na obrazku 1.

ROZPOZNANI HLEDANI HODNOCENI ‘ NAKUPNI . PONAKUPNI
ROZHODNUTI CHOVANI

POTREBY INFORMACI ALTERNATIV

Obr. 1: Nakupni rozhodovaci proces (Zdroj: KOTLERQ7, s. 337)

Prvni faze rozpoznéni geby je situace, ve které &ioveék uvédomi prvotni
stav poteby receho, co aktuakhpotrebuje nebo po tom jen touzi. Peétrychazi bd’

z vnitrniho prostedi (pocit hladu) nebo ¥$iho prostedi (vang).

Dale automaticky fichazi hledani informaci vSeho druhti& o konkrétnim
produktu ¢i znaice, podniku nebo konkurenci. Zdrojchto informaci nize mit
charakter komeni nebo osobni. Vyhodou osobniho zdroje je moZnostiani
hodnoceni plynouciho z osobni zkuSenosti. Naopakeikmi zdroj je neutralni a pouze
informativni. Tuto druhou fazi je mozné&gskait. Zakaznik se takto pravdodobré

zachova, pokudiprozpoznani silné pttby ihned zpozoruje vhodny produkt.

Ziskané informace sp@bitel pouzije veitti fazi pro hodnoceni alternativ,
které jsou mu nabizeny. Po vyhodnoceni nejvii@imabidky na zakladvlastnich
poZadavk a grani porovnanych s vynaloZzenymi nakladichazi nakupni rozhodnuti.

14



Néakupni rozhodnuti neni ko¥mea faze, jak by si kdekdo myslel. Jélakité
se zajimat i o to, co probih&a po nakupu. Ponédkapavani je ovlivéno tim, zda byl
spotebitel spokojen nebo nespokojen s nakupem, a¢pmavjeho budouci chovani
je treba myslet (KOTLER, 2007, s. 337-344).

Pochopeni celého nakupniho procesu vilastnich zé&anklicem k Usgchu.
Pokud firma dostate¢ pozné jejich mysleni, jejich apob sbirani informaci, volbu
vybranych alternativ a k tomu &gob, jakym néslednnakup hodnoti, ziska obrovskou
vyhodu nad konkurenci. Bude zalezZet pouze na kivhadreé a aktivreé s informacemi
nalozi a vytvéi praw takovou nabidku, ktera je atraktivni pro dany \gflatrh
(KOTLER, 2007, s. 345).

1.4 Spokojenost zakaznik

Zakaznik pai mezi zakladni pojem veskerych marketingovysinosti. Jeho
uspokojeni je kiiem k uspchu kazdého podniku a veSkera pozornost by sk m

soustedit na cileny a pravidelnyjmkum jeho patb, poZzadavka pedevsim tuzeb.

Vytvoreni si velmi spokojeného zakaznika vede dale lamisieho dvéry
a loajality, ktera je cilem kazdého podniku oriersteého na zakazniky. Proces
uspokojovani svych zékazniku je pro podnik ob&areteno nikdy nekogici bih
na dlouhou tr kde podnik nesmi nikdy polevit naopak se stal®kedalovat

a rozvijet.

Pro odborné vymezeni pojmu spokojenosti zakaznijda vigbran Kotler
a Keller (2007, s. 182), kteuvadi: ,,Spokojenost zakaznika je pocit radosti nebo
zklamani #jaké osoby vyvolany porovnanim vnimanych wvyk@mebo vnimaného
vysledku) k gekavéani.”

Autori také uvadi, ze pokud danacekavani nejsou spina — zakaznik
je nespokojeny; pokudipdi jeho @&ekavani - zakaznik je vysoce spokojgnnadSen.

Z tohoto stavu vyplyva nasledioajalita zdkaznika.
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Podobr na spokojenost nahlizi i Nenadal (2001, s. 58ouhrn pocit
vyvolanych rozdilem mezi jeho poZadavky a vnimagalitou na trhu. PoZzadavky jsou

kombinaci jeho vlastnich peb a @ekavani.”

V obou definicich je vi&t zna&na podobnost a shoda nakorK velmi
obdobnym vykladm se uchyluji i mnozi dalSi adtoSpokojenost je tedy vSeobeécn

spojovana s @itym posouzenim miry, do jaké byla sfiha a@tekavani spdebitele.

Pro¢ venovat pozornost prav spokojenosti zakazmiR Na tuto otazku

odpovida Foret (2008, s. 121) ve své knize a p@pismasledujicichiovodu:

» spokojeny zakaznik istane ¢asto ¥rny a naklady na & vynaloZzené jsou
5x menSi nez na ziskani zdkaznitovych

» spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit vySSi cendané firmy a k tomu,
aby ho ziskala konkurence na svoji stranu, museknizit svoji cenu az o 30 %

= spokojeny zakaznik je ohleduplny a dokonce shovjikapodniku

= spokojeny zékaznik je nejvyhogsi forma reklamy, pokud je opravdu
spokojeny poda pozitivni reference dalSim

» spokojeny zakaznik se stavé&rwym a je nakloén koupi dalSiho produktu
na stejném mist

= spokojeny zakaznik se o své kladné hodnoceni dgd@d#t i s podnikem

= spokojeny zékaznikimasi uspokojeni i pro zatstnance a vedeni, ti se mohou

citit hrdi za odvedenou praci

V dnesni dob vysoké konkurence, nabidky ostatnich firetsqbici na kazdé
kroku a vysoké informovanosti a nénmsti spotebiteli je pro marketing podniku
jasnym cilem neustalé a intenzivni zvySovani spakogti zakaznik a predevsim jeji

zjistovani a nsreni.

Kotler (2007, s. 135) poznamenal, Zze obrat ve spoki je tvden d¥ma
druhy z&kaznik — novymi a stavajicimi zékazniky. Obvykle jelda vynalozZit vysSi
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néklady na ziskani si nového zakaznika nez na ndofmkovaného. Proto &ldt své
zékazniky gastnymi je s nadsazkdeceno nejsnadfjSi zpisob zvyseni obratu.

V praxi mnohé podniky tuto skuteost opomiji a nejvice pozornostnuji
zakaznikm novym. Utraci za & téemer 70 % marketingovych vydaj aniz
by si uwdomily, Ze pra¥ jejich stali zakaznici, kterym n&wiji dostaténou péi, jim
piinesou az 90 %ifymu (KOTLER, 2003, s. 163).

Jaké klady namijnese spokojeny zakaznik, jsme jiz zminili vySeSavto, jak
se zachovéa ten nespokojeny, nesmime opomenout.okigepy zakaznik je ,,koi
murou“ podniku. Nespokojeny zakaznik si vSeoliearelmi rad stZzuje. Bohuzel
na Spatném mi&t Obvykle se stiznosti seznami gmdbvé znamé a kamarady, tedy
potencionalni zakazniky. Kdyby sioval svoji stiznost do podniku a ten by tuto
zpétnou vazbu pouzil ve syi zdkaznikiv prosgch, ukité by nela wtSi prinos pro ob
strany. To vSak &tSinou neni redlné. Az 96 % zé&kaznige nikdy se svoji negativni
zkuSenosti neobrati na firmu. Negativni reklamaujeutelkou rychlosti a zaters.
Kotler (2007, s. 136) zmuje, Ze zatimco spokojeny zakaznik sedtiosl 3 lidmi, ten

nespokojeny s 11.

Na obrdzku 2 je znazofma souvislost mezi spokojenosti a setrvanim
zakaznik. Lo¥’akova (2009, s. 95) obdobmvadi, Zze ze vSech ne zcela spokojenych
zakaznik pouze 10 % si postuje (mySleno podniku) a celych 90 % ne. Toto¢mda
vysoké procento pak firma opravdu ztraci. Na drusioanu ti, co se na podnik obratili,

z 80 % Zstavaji déle &rni.
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zcela spokojenl zakaznici

{70 %) 70 % zdkazniki, ktefi
U podniku setrvaji

zustanou
- (80 %) 2.4 % zdkazniki, ktefi
bl u podniku setrvaji
(10 %)
odejdou

ne zcala

{20 %)

baze spokojent _ 0,5 % ztracenych zakazniki
4ka=niki rakazrnici Zustanou
100 % o (10 %) 2,7 % zakaznikiy, ktefi
nestéujl si u podniku setrvaji

(90 %)

24,3 % zZtracenych zakaznikl

novi zikaznici
(249 %) 24,8 % nahrazenych zakazniki

75,1 % udrZenl zakaznikl

Obr. 2: Vliv spokojenosti na setrvani zakaznfKdroj: LOSTAKOVA, 2009, s. 95)

Co z toho vyplyva? Jednozivg nutnost nefetrzitého zji§ovani a ndieni
spokojenosti, vybudovani ¢titého systému, ktery poie kazdé firmi poznat

své zakazniky aifmo od nich ziskat znou vazbu.

1.5 Loajalita zakaznika

Se spokojenosti zakaznika Uzce souvisi tzv. ldajalikaznika. Je to ,jeg0b
chovani zékaznika projevujici se na trhu zejménasnuwy disledky: opakovanymi
objednavkami a pozitivnimi referencemi do okqINENADAL, 2001, s. 59). V3eobeén
je chapana jako&nost a oddanosttauZz dané znge, podniku¢i produktu. Odpovida
naprosté spokojenosti az nadSeni zakaznika, kteodhodlan se vracet a dokoncefit Si
kladné ohlasy. Takovy zakaznik je pampim vSech marketingovych odboniik

Rozdil mezi spokojenosti a loajalitou zakaznikac¢sgo v tom, Ze spokojenost

je pouze ufity aktualni postoj a stav mysli, avSak loajalitAkaznika je podméma

18



opakovanym realnym nakupem daného produktutipag sluzby. V takovém ipadt
existuje utith emocionalni vazba mezi zZtk@u a zakaznikem, coz vede dokoncgékte&né

imunité vaci konkurerdni nabidce.

Tuto pouzecasténou imunitu potvrzuje i Kotler (2003, s. 53), kteoyadi,
Ze loajalita nikdy nedosahne takové vysSe, aby digabranila obraceni se zakaznika

ke konkurenci. Ta vzdy nabizi to, co uz zakazniajirma mnohdy jestnéco navic.

1.6 Méreni spokojenosti zakaznii

Znana mira dlezitosti meieni spokojenosti byla zmina v gedchozi
kapitole. V této dobsi je WtSina podnik védoma poteby zandrovat své marketingové
aktivity ptimo na zakaznikovu spokojenost. Pro Uplnostéjekiplnime par bad
Nenadal (2001, s. 66-67) shrnuje nejzaé@gindivody, pr& spokojenost wiit
v nasledujicich bodech:

» meéfeni spokojenosti f;nédsSi velmi vysoky uZzitek pro podnik v podolpitné
vazby zakaznik a tim pomaha vyniknout ve vysoce konkuir@m prostedi.

» podnik @i méreni spokojenosti zkouma stasné | dekavané pozadavky dgmi
zakaznik.

» méfeni spokojenosti fN&sSi také vyznamné informace pro vrcholovy
management v podéb riznych ukazatél — nag. ukazatele vykonnosti,
ukazatele dalSich ekonomickych vyslédk

= zjiSténé vysledky fispivaji k neustalému zlepSovani organizace.

Sledovani spokojenosti zakazaikeni snadné a firmy musi vynalozit Zné
asili, aby zartily jeho spravné provedeni. Vyuzivani externiclerfiy které nabizi své
sluzby z oblasti marketingového vyzkumu, jiZz neiti zvlastniho. UZivaji zavedenych

a odzkouSenych postap orientuji se v problematice a jejich praxe jim a#ifuje

19



rychle, spolehli¢ a odborg podat vysledky rieni spokojenosti dané cilové skupiny

zékaznik.

Kotler (2007, s. 539-541popisuje ®kolik metod, které je mozno vyuZit

pro sledovani spokojenosti. FHanezi r:

* Systém pani a stiznosti- existenci zakaznickych linek, knikgmi a stiznosti
nebo boxu naifpominky si Ize vSimnout na mnoha mistech. Otazegwkolik
osob se rozhodne pro jejich pouziti. Misto tohonseozi radji nevyjadi
a prejdou rovnou ke konkureéni firmé. Tento postup tedy neni idealni a firma
piichazi o zdkazniky, aniz by zjistila z jakéhtvddu, a tim ziskala Zmou

vazbu a ndpady pro mozné zlepSeni.

vvvvvv

pro sledovani spokojenosti. Pomoci dotaiangkimého kontaktu se zakaznikem
¢i telefonickych dotai Ize dosahnout ziskani dokonalych informaci ohdedn
poZzadavk, pofteb, tuzeb, hodnocenéj novych napatl piimo od stavajicich

zékaznik.

* Mystery shopping— predstavuje situaci, kdy marketingovy pracovnik bez
védomi ostatnich vystupuje v roli zdkaznika a zazmeavlastni kzi rizné
nakupni situace, hodnoti chovani Zatnand, cekaci doby, zfisoby feSeni

reklamaci a mnohé jiné situace.

* Analyza ztracenych zakaznik— pokud firma své zakazniky neuspokoji,
piechdzi ke konkurenci. Takovy ztraceny zakaznik agzpro firmu nic
dobrého. Je zap@bi se pokusit zjistitidvody, které vedly az k opusti daného

produktu, firmyci znatky.

Kazda metoda sebouwipaSi utita uskali a kazda firma se sama rozhodne,

ktera je pro ni ta prava. Pro tuto praci byla vylarénetoda gizkumu pomoci osobniho
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dotazovani imo v mis¢ nakupu. Touto metodou se bude prace zabyvat vdtapi
marketingovy vyzkum, kde bude podréqropsana.

1.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum finaSi vSeobeeénieceno informace, které podniku
piiblizi pohled na zakaznika, mozné marketingoki€efitosti, cilovy trh, spokojenost
nebo vyznam marketingovych aktivit. Z&mmarketingového vyzkumu jereba

si dogredu ujasnit a definovat cil, kterého ma dosahnout.

Foret shledava (2008, s. 93) cil marketingového kugmi v podani
podstatnych a objektivnich informaci o aktualnuadi na cilovém trhu. #hasi blizsi
pohled na zékaznika, seznamuje se zakladnimi otéjkko kdo je naSim zakaznikem,
kde nakupuje, co n&stji nakupuje, pro a také jakym zfsobem se rozhoduje, jaké
jsou jeho pozadavky aigni. Zodpow¥zeni danych otazek je obrovskyntimpsem
pro podnik. Marketingovi pracovnici si jsou zcet@omi poteby neustalého provéai
marketingového vyzkumu. J&eba, aby si tuto skuteost udomily také malé podniky

a investovaly do vyzkumu.

Marketingovy vyzkum je vSestragimarany. Nejen finagng, ale i ¢asow
a odborg. Existuje mnoho externich firem, které se simgit pouze na provadi
marketingovych vyzkuiin a v dané problematice se plorientuji. Podnik ma tedy
moznost vyuzit vlastni odteni marketingového vyzkumu nebéepechat tyto starosti

odbornikim.

Samotny pitbéh vyzkumu tvéi dvé hlavni faze - fazeifpravy a faze realizace.
V ramci nich probiha&kolik kroki, které spolu navzajem souviseji a spoéedophuji
jeden druhy. Kozel (2006, s. 71) jednotlivé krolgppal takto:

pripravna etapa 1) definovanfeSeného problému a zkoumaného cile

2) orient&ni analyza situace

3) plan vyzkumu
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realizacni etapa 4) skr udaj

5) zpracovanigchto Gdaij
6) jejich analyza
7) interpretace vysledk

8) zavrecna vyhodnoceni

1.7.1 Postup marketingového vyzkumu

Pripravu a realizaci marketingového vyzkumu popisujiozi autéi velmi
podobré, nekteré kroky mohou byt spojeny v jedaefi nazvany obdob¥ avsSak
na opravdovém fib¢hu vyzkumu se po#mné shoduji. Kozel nam jiz vipdchazejici
kapitole rozdlil kroky do dvou zakladnich etap, kde prvni bylaippavna,
na ni navazovala etapa realimd Dale uvedeme jednotlivé kroky etap a nastinime,
co kazda z nich obnasi (KOZEL, 2006, s. 71-104).

= Definovani problému a cile - ujasrni do jaké hloubky marketingového
vyzkumu je feba se pustit, konkrétrdefinovat cile marketingového vyzkumu.

K definovani by @o pomoci @kolik nasledujicich otazek:

v'Jaké informace chci ziskat

v Kde je ziskam a od koho

v Kdo je bude ziskavat — respondent

v Jaké metody vyuZijeme

v'VySe naklad

v Personalni zajighi - vlastni oddeni ¢i externi agentura

v Materialrgé-technické zaji&ni vyzkumu
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Orienta¢ni analyza situace v tétoc¢asti je uziténé provést analyzu dané situace
v informani oblasti. Je nutné si ssomit, které informace jsou preseni
potteba a jestli jsou dostupné. V podstase pracuje s primarnimi

a sekundarnimi zdroji informaci.

Plan vyzkumu-— nasleduje tvorba planu, volba vhodné metodikykuyzu,
volba representativniho vzorku respondeatsbirani podklad pro jiz vlastni

realizaci vyzkumu. V této fazi s¢grhazi daasti realizace.

Skeér informaci - zpisohi skéru informaci existuje vice a kazdy z nich obnasi
raizné vyhody i nevyhody. Pro v§b vhodné varianty jei¢ba mit pehled

0 kazdé z nich a tézi@Seném problému. Pro vyzkum se pouzivaji tyto nyetod
(ZAMAZALOVA, 2010, s. 46):

v’ dotazovani,
v/ pozorovani,

v experiment.

Nastroji pro sbr dat jsou dotazniky nebo zaznamové archy.

Zpracovani Udag — zpracovani Udaji nasledna analyza Udajsou kroky
caso¥ narané. Redstavuji fazi komplementace ziskanych informaggjigh
klasifikaci.

Analyza udait — analyzovana je nejprve kazda otazka zylaBasledn
je na zaklad vysledki provedena analyza hlubSi. Analyza dudag provadi

pomoci statistickych metod.

Interpretace za¥ri — predstavuje feménu vysledk analyzy do za&uecnych
doporweni.
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» Vyhodnoceni vysledk vyzkumu — vysloveni za&¥t plynoucich z vyzkumu
a dopordeni marketingovych opini, které povedou ke zlepSeni situace.

1.7.2 Funkce marketingového vyzkumu

Obecrt byl ptinos marketingového vyzkumu jiz vy&ien, nyni je&t doplnime
n¢které dalSi vyznamneé funkce, které s sehimasi (MATULA, 2011).

» pomaha identifikovat nejerritezitosti ale i problémy s prodejem spojené

= marketingovy vyzkum analyzuje vysledky prodeje

» analyzuje nakupni chovani spehiteli

» sckluje zjiStné poznatky i jejich dkledky

= marketingovy vyzkum podava &gmou vazbu managementu i zé&smandam,
tim je propojuje s kupujicim

= poskytuje informace o budoucim vyvoji trhu

= marketingovy vyzkum i{nasi podrobné informace o z&kaznikovi - tzjj8
jejich poteby, preference a apob chovani

= poskytuje informace o konkuré&mich firmach

= podava managementu informacéinpsné pro tvorbu reklam, marketingovych

strategii a celkovéhiizeni podniku

-----

1.7.3 Zakladni pristupy marketingového vyzkumu

Podle nazar Kozla (2006, s. 120) je zasadni odliSna@sthto dvou pistupi
v charakteru zkoumanych jevOba druhy vyzkurin odpovidaji na zcela odliSné otazky.
Kvantitativni vyzkum hledd odpeédi na Kolik? ¢etnost, frekvence), kdezto

kvalitativni vyzkum na otédzku P¢8 (divody).
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Kvantitativni vyzkum popisuje Kozel (2006, s. 138ko vyzkum, zabyvajici
se slrem dat o pétu, cetnosti¢i frekvenci vyskytu za &elem ziskat rritelna data.
Pro vyzkum je charakteristicky velky soubor respamiil Probihd formou formalniho

dotazovani, pafpac pozorovanim nebo analyzou sekundarnich dat.

Kvalitativni vyzkum vys¥tluje Maly (2008, s. 45) jako analyzu vztah
zavislosti a ficin u zkoumanéhofednttu. Podava ndm obraz chovani lidi, popisuje
jejich motivy a zjisoby chovani. Na rozdil od kvantitativniho vyzkurpuacuje
zpravidla s menSim vzorkem osob. Vyuziva formy vidiialniho nebo skupinového

rozhovoru, Ize doplnitiznymi projektivnimi technikami.

Je zcela &jmé, Ze oba filstupy @inasi velmi uziténé udaje pro podnik
a jejich postaveni je rovnocenné. Zalezi na daneblgmu a druhdeSené situaci, zda

marketingovy pracovnik vybere prékvalitativnich¢i kvantitativnich metod.

Mezi metody kvantitativniho vyzkumuradime dotazovéni, pozorovani
a experiment. JelikoZ se tato prace v prakticketi fimo zabyva metodou dotazovani,
nebudeme se zabyvat experimentem a pozorovanimz roime cela dalSi kapitola

vénovana pra¥ dotazovani.

1.8 Dotazovani

Dotazovani je jednou z rgstji pouzivanych metod sbu primarnich dat
a @inasi pro marketingovy vyzkumtipné reakce a nazory z ast samotnych zakaéznik
Z&kaznik tedy dotazovany jedinec je nazyvan respaind osoba provéfci vyzkum
tazatel. B vyzkumu se pouZivaji nastroje dotazovani - ddtazn zdznamovy arch.
Zaznamovy arch je zjednoduSeny dotaznik, do ktesétaxzatel fi osobnim dotazovani
zaznamenava jednotlivé odpal responderit (FORET, 2008).
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Dotazovani ma &kolik forem, které rozliSujeme podle gobu kontaktu
s respondentem na (KOZEL, 2006, s. 141):

= osobni,
= telefonické,
= elektronické

»= pisemné.

1.8.1 Osobni dotazovani

Jak uz plyne ze slova osobni, tato forma j@mpu komunikaci tazatele
s respondentem. Foret (2008) popisuje tenisap dotazovani jako rozhovor nebo-li

interview tazatele a to pouze s jedinym responaente

Jelikoz tazatel svym vystupovaniniigmbi na respondenta a ma schopnosti
jej pri vyzkumu ovlivnit - v pozitivnim i negativnim smiys— je nesmiré dulezité dbat
na spravnou volbu tazateljejich proskoleni a neustalou kontrolu jejichqeaTazatel

poklada otazky a zaznamenava respondentovy @dpov

Pozitivni vlastnost shledavame v moznosti tazatetgs\étlit nékteré
z nejasnych otézeki piedstavit pimo produkt, s kterym otazka souvisi. Tatongi
zpétna vazba je velmi cennd. Navratnost geto metod je zn&né vysokd. Mezi

negativa séadi nizsi stupeanonymity a vysoka naknost jak po finaéni tak i¢asové

a organizani strance.
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1.8.2 Telefonické dotazovani

Probiha formou telefonniho hovoru s respondentemziMlady této metody
paii rychlost ziskani informaci a niz3i naklady nezpredeslého zjsobu. Casto
se vSak setkavame s neochotou respofidenuivadt jakékoli dotazovani telefonickou

cestou.

1.8.3 Elektronické dotazovani

Zpusohi, jak provést vyzkum v elektronické podplse nabizi vice. Sbadaji
je mozno provagt pomoci dotaznik v e-mailech neboffmo na webovych strankach.
Znanou vyhodu pedstavuje finaéni i casova nenatmost. Ne kazdy ma tu moznost

piistupu na internet, cozZ je negativni vlastnosktebmického dotazovani.

1.8.4 Pisemné dotazovani

Dotazovani pisemné je v dnesSni &glZ porékud zastaralé a také nejnéén
rozSitené. Vyhodou mohou byt relati’gmizké naklady a adresné osloveni, 8y

nevyhodou jednoziaé velmi nizka navratnost.

Porovnéni jednotlivych metod dotazovani podavéa K(@06, s. 142-144).
V tabulce 1 jsou fehledr uvedeny vSechny 4 metody s jejich klady a zapory.

27



Tab. 1: Porovnani jednotlivych tymlotazovani (Zdroj: KOZEL, 2006, s. 81)

TYPY

DOTAZOVANI VYHODY NEVYHODY
o Snadné zpracovani o Wyscka nirefnost fmanini
) o Vysoka navramost o Wysoka nirofnostna
OS0BNL dotamikd pliprav
o Lze pokladat sloZitdjii o Problematicky vibér
otizky tazateld )
o Lze upfesnit otazky o Skoleni tazatzln
o Lze flenibilng ménit o Kontrola tazateld
pofadi otazek o Rizike zkresleni edpovedi
o Setfeni v pom#mé tazatels
krzthém Ezse
o Relativn® nizii fmanéni o Nizka navramost
narofnost o Miva mketni efelt
o JednoduZii crganizace o Numo poufivat
o Adresnost jednoduchs otazky
PISEMNE o Dostatek asuna o Ceksani na odpovidi byva
edpovedi delzi
o Nemeimost ovliviit o Nelze kontrelovat, jak
respondentz tazatelem respondent porezumé]
otazkam
o Nizks nzklady o Wysoks naroky se
o Spojeni s pofitadem soustfedi na respondenta
o Lze prib&mé sledovat o Nelze vyuZit pomicek
- vysledky o Nelze vyuiit fkaly
TELEFONICKE o Lze upfesnit dotazy o Nelze pouit vétitho
o Potitat signalizuje mnezstvi otizek
logicks chyby o Nelze ziskavat idaje
z pfimych pozerovani
o Lewmé o Wybavenost
o Rychlé o Navramost
o Adresné o Divérvhodnost
o Momost dobré graficks
- ezentace
ELEKTRONICKE o %Iastat&k fzsuna
cdpovédi
o Propojenis PC
o Jednoduché

vyhodnoecovani
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1.9 Dotaznik a jeho forma

Dotaznik je nastrojem k ziskani kvalitnich informpoo cely vyzkum. Podle
Nenadala (2001) se stal dotaznik nejpouzidm nastrojem vyzkumu a je mozZno
ho pouzit, jak fi nepimém kontaktu s respondentem, takin@m styku jako podporu

pii osobnim rozhovoru.

Struktura dotazniku a jeho nasledna vypovidaci mobst dokaze velmi
ovlivnit koneiny vysledek celého marketingového vyzkumu. Jehtageni je patba
vénovat nalezitou pozornost (FORET, 2008, s. 43nz&se zdat zbyteée qilis
se zaobirat otazkami, pravda je vSakdm@a Zpisob pokladani otazek, jejich jazyk,
obsahlosti saazeni hraje velmi vyznamnou roli a na responderétaiay utity efekt.

Foret (2008, s. 43) uvadi Jildzit4 hlediska, na kterd by seinvyzkumnik
zanefit pri tvorbé dotazniku:

* Ucelové technické- vhodre a (telr¢ sestavené otazky za@fusker spravnych

Gdaj, které jsou pozadovany.

= psychologické- psychologické hledisko ztiavytvoreni takovych podminek
pro respondenta, které budou p& pozitivni, pijatelné a uspokojivé. Takovy
respondent by #h poté zodpovidat své otazky snadno, &ty pravdiv

a odchéazet sijemnym pocitem.

= srozumitelnost— dotaznik a zjsob kladenych otdzek musi plnohodrotn
nahradit tazatele. Jgeba Zetelrt popsat postup ip vypliovani dotazniku,
zpisob moznych odpa@di a kazdou drobnost, kterou by za jinych okolnosti
respondentovi <l tazatel. Je nezadouci, aby otazky obsahovaty siova

¢i prilis odborné nazvy. Jédba dbat na srozumitelnost celku.
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Dulezitym aspektem je téZ paxi jednotlivych otdzek v dotazniku. | tomu
je treba pikladat vyznam. Zp&atku je teba umistit otazky zajimaveé, ty musi udrzet
respondentovu pozornost a zaujmout ho k dalSimuapokani. Nasleduji otazky,
které jsou bezprodre spjaty s problémem celého vyzkumu, tedy top otakkgrym
je prikladan nejvyssi vyznam. Ke konci dotaznikuipatazky snadné a jednoduché.

Pribova (1996, s. 77) popisuje st&jjako mnozi jini auth tii zakladni typy
otdzek. Kazda z nich je vyhodné z jiného hledigkato je obvykle dotaznik sestavovan

kombinaci gkolika z nich. ¥leni je provedeno podle moznosti odpdwvna otazky:

= otewené (volné)— otevené otazky nenabizi respondentovi Zadnou moznou
odpowd, ta je ponechana zcela na jeho svobodném ksf@d Jestli bude
odpowd striknd ¢i rozsahla zavisi zcela na zakaznikovi. Respondent
je pii zodpovidani nucen zamyslet se a igopySlet nad otdzkou a odpoN
hloukg;ji.

* uzavené {izené)— nabizi respondentoviizné podoby moznych odp&i.
Jednu z odpadi tvai ,ano/ne”, rekdy se pidava odpow¥d’ ,nevim“. DalSi
¢asto pouzivanou metodou jsoizmé stupnice a Skaly. Vyhodnoceni je velmi

shadné a vyzkumnikn uSeti mnohoc¢asu.

= poloza¥ené - polouzavené otazky fedstavuji jakousi kombinaci obou
piedchozich.  Respondentovi je nabidnuta tea& odpowd’, ke které
je umistna poznamka pro unikovou odpadl kde se respondentiife dale

rozepsat vliastnimi slovy.
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1.10 Analyzy pro zhodnoceni situace podniku

PrestoZze analyz existuje obrovské mnoZzZstvi a jejighovidaci schopnost
je vysoka, zariuje se tato kapitola pouze na nasledujfcianalyzy, které budou
nasledg pouzity v analytickétasti prace: PEST analyza, Porterova analysta il
a SWOT analyza. Nyni budou stng popsany.

1.10.1 PEST analyza

Vytvorenim PEST analyzy podnik sumarizujdezité faktory vijSiho makro
prostedi, které na & maji do utité miry vliv. Slouzi tedy k fedvidani budouciho
vyvoje a vytyeni tch faktof, které dany podnik ovlivni nejvice. Tyto faktory daji
rozclit do nékolika oblasti, které budou nasledoredstaveny:

P Politické
E Ekonomické
S Sociologické

T Technologické

Politické prostredi

Analyza politického prosedi se zabyva problematikou sesné stability
politické scény, legislativnim ramcemuznymi omezeni v podnikani, ekologickou
legislativou, antimonopolnimi opa&nimi nebo politikou zdami. Nahlizi takeé
do budoucnosti a sleduje navrhy a podstatné zalstfiejni prd¢ pro tu oblast,
kde podnik fisobi.
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Ekonomické prostredi

Ekonomické prosedi je zamieno na veSkeré otazky stability ¢ny,
meénoveého kurzu, hospotikeho cyklu trhu, vySe Urokové sazby, cen enespormiry

nezandstnanosti. Sleduje makroekonomické ukazatele, j@ktDP.

Socialni prostedi

Socialni progedi je povazovano za nejsnaze proveditelnoké&sivanalyzy.
Podklady pro ni totiz nalezneme &% ¢asti na narodnim statistickéntiadé. Socialni
oblast je nepostradatelna pEkawro firmy zabyvajici se prodeje koncovym
spotebitetiim. Obsahuje zné demografické ukazatele, trendy Zivotniho stylu,
naboZenské a etnické otazky, média, veletrhy aarymé konference.

Technologické prostedi

V otazkach technologického préstli ma vyznam infrastruktura, rozvoj
pramyslu ale také mmyslovd ochrana (patenty, uzitné aurmyslové vzory).
Do technologického prastdi je moZné zadit ekologické otazky (VEBER, 2009,
s. 537).

1.10.2 Analyza gti sil

Jelikoz PEST analyza se z&mje na makrookoli podniku, jgeba se dale
vénovat téZ nemeéndualezitému mikrookoli. To fedstavuje odstvi, ve kteréem firma
podnika.Radi se sem dodavatelé, fitan instituce, zakaznici, konkurence fej@ost
a mnoho dalSich sil, které vSak podnik sdm dokagmshovanim v mnohatipadech

ovlivnit.
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Jako hlavni sily odstvi vytycil harvardsky profesor Michael Porter ve své
analyze pti sil nasledujicich 5 oblasti konkukariho prostedi v izkém okoli podniku
ke zmapovani konkuréni pozice firmy (JAKUBIKOVA, 2008, s. 84,85):

» hrozba vstupu nové konkurence,
» rivalita konkuregnich podnik,

* hrozba substituit

» vyjednavaci schopnost ogtatel,

» vyjednavaci schopnost dodavatel

1.10.3 SWOT analyza

SWOT analyza nebo-li, analyza silnych a slabycansk, pilezitosti a hrozeb
piinasSi uceleny pohled na celkovou situaci podnikyp&ida o tom, jak je s@asna
strategie firmy schopna vypédat se siflezitostmi a hrozbami \ijSiho prostedi.

Pri tvorbé SWOT analyzy dopotiwje Jakubikova (2008, s. 103) ¢ita
analyzou pilezitosti a hrozebijchazejicich z v&Siho okoli podniku. Poté se zafit
na stranky silné a slabé. SWOT analyza jedma na zaklagdvystupu z pedchozich
diléich analyz a celkayv sumarizuje za&ry z nich vychazejici. Obvykle se zjag
informace zavadi proiphled do tabulky.
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Tab. 2: SWOT analyza (Zdroj: JAKUBIKOVA, 2008, €3)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (woaknesses)
zde se zaznamenavajl skutednosti, zde se zaznamenavajl ty véci,
ktargé pfinagaji vyhody jak zakaznikdm, které firma nedala dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterjch si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunitios) (threats)
zde se zaznamendvaji ty skuteénosti, které zde se zaznamenavajl ty skuteénoslti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavko
uspokojit zakazniky a pfinést firmé Gspéch nebo zapfiéinit nespokojenost zakaznika

Cilem SWOT analyzy je dit, do jaké miry je dana strategie firmy schopna
reagovat na vlivy a z#émy probihajici v okoli podniku. Na zakkdvyhodnoceni

analyzy je mozné provést wWibvhodné strategie.

1.11 Shrnuti teoretické¢asti

Pii zpracovani teoretické prace je vyuzito mnoha odfpch publikaci
zabyvajicich se managementem a marketingéedeysSim se zakenim na zakaznika
samotného. Velmtasto se ztotaiuji s ndzory pana Kotlera, jehoz vicero publikaci
cituji ¢i parafrazuji ve své praci. V pojeti spokojenostkaznika se v podstashoduje
s Nenadalem. Dale uvadi, Ze obrat ve spalsti je tvden dwma druhy zdkazntk—
novymi a stavajicimi zakaznikyfipemz je teba vynalozit vysSi naklady na ziskani
si nového zakaznika nez na udrZeni stavajicihgpdidkazuje pra¥ na nutnost starat
se 0 své zakaznikydnit je prinejmensim gastnymi. Tuto skutanost mnoho podnik

opomiji.

DalSim Sirsim tématem, kterym se prace zabyva, geketingovy vyzkum.
Timto tématem se zabyvéa negpbautofi. Nerada bych opomijela kritizovala rekteré
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autory, nybrz ja se ve své pracikanim ke Kozlovi (2006), ktery podava ve svénedil
komplexni, uceleny a podrobny pohled na dané téhmdbyva se marketingovym
vyzkumem od pe&atku, popisuje jednotlivé faze a metodu, kteroumjsevolila

pro vybrany podnik — tedy dotazovanti ®orb¢ dotazniku je vyuzito mnoha jeho rad.

V zawru teoretickécasti jsou velmi stréné nastigny 3 analyzy, které byly
vybrany pro zhodnoceni okoli podniku PEST, Portar@analyza i sil a SWOT

analyza.
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2 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU

Vtéto kapitole bude podrobn piedstavena maloobchodni prodejna
se smiSenym zbozim Neptun market jakozto objektobeitho marketingového
vyzkumu. Popsany budou skémesti dilezité pro kompletni provedeni dotaznikového
Seteni a jeho nasledné vyhodnoceni. Zil#itou sodast seznameni se situaci podniku

jsou povazovany vybrané analyzy.

2.1 Seznameni s maloobchodni prodejnou Neptun marke

Podkapitola se soustdi vyhradd na maloobchodni prodejnu jako takovou,
uvedena bude z&kladni charakteristik@t® Gdaji z Zivnostenského reféku, popis
dané prodejny, jeji poloha, z&reni, nabidka zboZi a sluzeb nebadisgb podpory

prodeje.

2.1.1 Z&akladni charakteristika

Udaje z zivnostenského rejéiu:

Identifikacni ¢islo: 75949814
Datum zapisu do rejgku. 22. 11. 2007
Jméno a pjment  Mgr. Miroslav Sperka

Misto podnikani  Trektin 251, 783 42, Lutin
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Predmet podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené&ighach 1 az 3
Zivnostensk&akona

Druh Zivnosti OhlaSovaci volna
Oboryc¢innostt Velkoobchod a maloobchod
Vznik opraveni: 22.10. 2007

Doba platnosti oprawéni:  na dobu neuitou

Adresa provozovnylomoucka 271, 783 49, Lutin

Maloobchodni prodejna znama pod nazvem Neptun rhgek@rovozovana
fyzickou osobou panem Mgr. Miroslavem Sperkou, réklat Zivnostenského
opravréni popsaného vySe. Prostory se nachazi vrozsahtdjektu, ktery
je ve vlastnictvi obchodni spéleosti Neptun market s r.o., od niZ jsou pronajimany
Jednim ze spotaiki je i samotny pan Mgr. Miroslav Sperka. Maloobchiopirodejna
je v¢innosti od roku 1994, kdedpodnim zakladatelem a provozovatelem byl pan
Ing. Miroslav Sperka, jeden 2¢yt pavodnich zakladatélobchodni spolsosti Neptun
market s r.0. V roce 200%gvzal podnikani jeho syn Mgr. Miroslav Sperka.

Prodejna se nachazi v prvnimiigabudovy, ktera byla vysténa v roce 1984
a od té doby neprehla zadna rozsahlejSi rekonstrukce. Prostory jeoly zastaralé
a pisobi dojmem klasického vesnického nakupninhedska. Druhé patro budovy
je zcasti pronajimano viethamskymi obchodniky, rkteabizi pevazr textilni
sortiment, ktery si s prodejnou nekonkuruje. Roalaelé prodejny dosahuje 60¢,m
z toho velkougast cca 200 fzabiraji dostatmé skladové prostorydetns mrazicich
a chladicich mistnosti, uklidové mistnosti, misth@ge Satnou pro personal aédv
kancelde vedeni. Ze zadni strany budovy pakiléba dvir poskytujici prostor

pro najezdové rampy, kde bez problému probiha vaskedavka zbozi.

Sortiment prodejny smiSeného zboziityarevazrié potraviny a napoje, avsak
jako dophkovy prodej nabizi oddeni tabakovych vyrohk papirnictvi, domacich
potreb, zvfecich poteb a pomirné rozsahlé drogistické odibni. Od roku 2006 nabizi
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prodejna populéarni gidrogerii zndky TETA s atraktivnimi ¥rnostnimi programy
a al¢nimi nabidkami.

Neptun market je dva rok§lenemietzce prodejen potravin a drogistického
zbozi CBA. Tato fivodnée mafarska & prodejen pronikla na trh i mnoha dalSich zemi
Evropy jako Chorvatsko, Bulharsko, Rumunsko, Pal§tovinsko nebo Slovensko.tSi
prodejen nabizi dité vyhody pro svéleny, jako je vysSi vyjednavaci sila v oblasti cen
nebo smluvnich podminek s dodavateli. Posiluje pakzici svych menSichlend
na trhu.Clenstvi sebou inasi také vyhody v podébbonusi, vérnostnich prograsn

a soutzi pro zakazniky aipdevsim letdkové akce (CBA, 2012).

2.1.2 Umiséni prodejny

Neptun Market se nachazi v obci Lutin, kterd spamaizemi olomouckého
kraje. Obec Lutin ma 3211 obyvatel, coz je vzhledemsidleni okolnich obci paimé
vysokécislo. Pro srovnani je v tabulce 3 uvededgimbyvatel k 1. 1. 2012 v okolnich
vesnicich vzdalenych do 5 km.

Tab. 3: Péet obyvatel (Zdroj: vlastni zpracovani, REGIONIALMIFORMACNI
SERVIS, 2012)

Poéet obywvatel
Lutin 3211
Olsany 1630
Hnévotin 1605
Slatinice 1538
Slatinky 584
Lubénice 444
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Krajské nésto Olomouc je vzdaleno pouhych 15 km, stgpgko Prostjov.
Blizkost WtSich nést bezesporu prodgjiNeptun a mnoha jinym menSim podnikaiel

ve svétinnosti nepispiva, jelikoz znaéné snizuje jejich konkurenceschopnost.

Prodejna se smiSenym zboZim je vSak situovana Ina s&rategickém mist
Nachazi se v samotném centru obce a to pobliz vi#Edezitych a hojg
frekventovanych mist jako je namutobusové nadraXieska posta, zdravotnistlisko
nebo poboka Ceské sptitelny, jejiz bankomat je umist piimo vedle vchodu
do prodejny. V okoli 500 meirse rozklada rozsahlé panelové sidli&de se nachazi

jeden z konkurefmich subjeki a to mistni Véerka.

Pfimo pred prodejnou se nachazi frekventovana autobusosi@vka, ktera
je po dobu celého dne gima zejména studenty a pracujicimi. Tyto osoby dgjiz
z okolnich vesnic nebo #st do zdejSi Zakladni Skoly Lutin, Sigmundovi&edhiho
odborného ilist¢ a predevsim do 300 m vzdéalenéipryslové oblasti Sigmy Lutin.
Ta se v dnesni dgbstala rozsahlym arealetiitajicim cca 1000 za#stnand desitek

raznych spolénosti.

Vzhledem k vySe uvedenému strategickému umistprodejny Neptun
praimérnd denni nav8vnost dosahuje zhruba 700 zakaZnikoZ je vzhledem k p@tu

obyvatel obce poginé vysokécislo.

2.1.3 Organiza&ni struktura

Podnik ma vypracovany ¢&ité provozni normy,fddy a smirnice, které
zavaznym zfisobem upravujtinnost vesSkerého personaliii gajisovani sérenych
Ukola a ginnosti. Radi se mezi & organiz&ni ¥ad, pracovnitad, vnitni snérnice
nebo pozarni poplachova &mice. Vedouci naslednvydava pokyny jak astni

tak i pisemné, specifické pro dany Usek a kazdéhoopnika zvIas
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Organiz&ni schéma je pahkud jednoduché a proigdstavu je zobrazeno
na obrdzku 3. Ret pracovnilt byl po menSi restrukturalizaci v roce 2007 @wa
zredukovan a zgvodnich 14 jich nyni tvid tym pouhych 10.

VLASTNIK

VEDOUCIH
PRODEINY

OBSLUHUJICI

PERSONAL BRIGADNICI

Obr. 3: Organizéni struktura (Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavni vedouci je natkzena celému obsluhujicimu personalu a nese plnou
odpowdnost za plynuly chod prodejny. Zastava &R roli personalisty.
Jeji pravomoc je velmi Siroka stasré vSak s odpovidajici mirou zodpalnosti.

Na prodej@ se v dvousgnném provozu $ida celkem 6 stalych zasstnand,
vyhradré zen. Kazdyclen personalu je zodpeésny za uéity Usek prodejny, vémz
je mu vytyen okruh jeho fisobnosti a zodp@dnosti, a to za:
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= kontrolu data spé¢by zboZzi v daném odigni,
= objednavky nového zbozi,

» prabézné dophovani zbozi,

» uspdadani zboZi podle danych pravidel,

= poskytovani sluzeb zakaziiik.

Mimo 6 stalych zarstnand pisobi na prodefh sowasre 2 brigadnice,
zanestnavané na dohodu o praco¥minosti. Jejich sluzeb je vyuzivano diky nizkému
poctu zangstnand velmi ¢asto, pedevsim fi jejich absenci, o vikendech nebo jakékoli
jiné potebs. SAm majitel zastavdiznécinnosti a aktivi se podili na chodu prodejny.
Mezi ¢ pati nagiklad ¢ast administrativnicinnosti, marketing nebo ¢étnictvi.
Pro c¢ast ®&etnictvi je sotasré vyuzivano externi firmy - mzdové cétni
(RUZICKOVA, 2013).

2.1.4 Strategie a vize

Strategie podniku je stanovena nasledovn

Dlouhodobé zvySovani kvality nabizenych vyrobla sluzeb satasré
s udrZzenim konkurenceschopnych cen, remsistavajiciho sortimentu podle i
a prani zakaznik, udrZzeni dobrych vztdéhs obchodnimi partnery. Vybudovéani stélé
Klientely.
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2.1.4 Nakupni prostedi

Pro udrZeni konkurenceschopnosti podnik nabizi vgiroky sortiment zbozi
i sluZzeb a neustale se snazi uspokojovat mné&idi @ poZadavky svych zakazinik
Sebemensi absence zboZzi, které zakaznikielpge, =zafi¢ini jeho odchod
ke konkurenci, ktery nemusi byt pouze jednorazogyra trvaly. Toho se podnik musi

shazit vyvarovat.

V prodejré Neptun je mozno zakoupit tém cokoli, samo#ejmosti jsou
zakladni potraviny jako @é/o, cukr, mouky, zav@niny, napoje, uzeniny, mrazené
zboZi, chlazené mtéé vyrobky ¢i sladkosti. Dale jsou nabizeny také alkoholické
napoje, tabakové vyrobk§i noviny acasopisy. Navic prodejna nabizi také rieasy

sortiment, ktery jiz na vesnicich neni Uplnou saifejpzosti:

= papirnictvi,

= domaci pateby,

= oddleni zviecich pateb,
= ¢erstva zelenina a ovoce,
= drogerie Teta,

= st&ené vino.

Sit’ drogerii Teta nabizi velmi Siroky sortiment, ktgeypro &tSinu zédkaznik
dost&ujici. Nabizi mnohdy velmi vyhodné a atraktivniciak nabidky, které nalakaji
mnoho zakaznik Souwasré poskytuje ¥rnostni program v podeéb Teta karty

(zakladni, gfibrna, zlatd), kteraimasi dalSi slevyipnakupu.

St&eni vina nabizi Neptun market od roku 2010. Vinau jslodavana

z vinasstvi Vina CZ spol. s r.0. v keg sudech o objemuli®@. Prestoze se v Lutin
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nachazi vinotéka nabizejici mnohem SirSi Ské&lu wimozi zakaznici radi vyuZziji

moznosti koupit vSe na jednom méisAktualni nabidka vin je nasleduijici:

= cervené stolni, Frankovka, Modry portugal

= bilé: stolni, Miller Thurgau, Ryzling viaSsky

Krom¢ st&eni vina nabizi prodejnackteré dalSi specialni sluzby jako
je vyroba déarkovych balkiu dle pani zakaznika, moznost vyvolani fotografii nebo

moznost odloZzeni zbozi naditou dobu.

Prodejna pouZzivA ke svéinnosti inform&ni systém, ke kterému jsou
piipojeny 3 pokladni jednotky, vybavené pojizdnymegrasa snimé&m ¢arovych kod.
| pres skuténost, Ze toto vybaveni je v blizkém okoli konkuir@ch prodejen
nadstandardni, je jiz v této doporekud zastaralé (posledni rekonstrukce 1999) a v této
oblasti se zajisté nabizi prostor pro inovaci. Tedbgické vybaveni se vSak stale
da povazovat za vyhodu, ktera pomaha zrychlit odbawzakaznik a tak gispst
k jejich wtSi spokojenosti. Samtgmosti je sotasré akceptace platebnich karet

a zarova stravenek Ticket viznych hodnotach a neomezeném mnoZstvi.

2.1.5 Podpora prodeje

Pro propagaci zbozi a zvySeni névébsti vyuziva prodejna dvou driuh
akenich letdk. Prvni z nich je fipravovaniettzcem CBA a finasi letakové akce
na vybrany sortiment vSech dfulzbozi etre drogerie. Nej¥tSi cast nabidky vSak
tvoii potraviny denni péeby, jak je mozno viet na obrazku 4. Trvani letdku se nyni
zvySilo ze sedmi na dvanact dni, kdy nasleduje deoni pauza aigghazi v platnost
letdk novy. Ceny jsou pro zakazniky velmi atrakiiartasto nakupuji s jednim z nich

V ruce.
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Obr. 4: Akni nabidkaetzce CBA (Zdroj: CBA, 2013)

Druhym z letdk je Teta drogerie, zatfeny gevazri na drogistické zboZi.
V letdku Ize mnohdy najitdaje, baterie, igelitové 8Ry ¢i potreby pro domaci zvata.
Akce trva tinact dni a zde po jednodenni pautiel@zi ihned dalSi. Oba druhy letiak
zakaznici naleznouifmo na prodejt a v €sném okoli Lutina jsou jim do&avany

piimo domi do schranek.

Zakaznik méa moznost vytiid si snadno a rychlefpmo v prodej& vérnostni
kartu Teta klubu. Ta muifmasi vyhody v podabnékolika procentni slevy na nakup
po jejim pgedlozeni. Po nasbirani dostatého pdtu bodi a ziskani zlaté karty jsou
poStou dortiovany bonusové slevové kupony. Z&kaznici jiz dlowlyoiZivaji této
nabidky a sotasré se stale objevuji novi zajemci, Kty radi kartu ziskali. Krogh
vérnostni karty se na prodejrporadaji 6izné soutze. Nefastji jde o vhazovani
vypInéné karty spolu sdienkou nad 300 Kza nakup do slosovaciho boxu, ze kterého
je nasledn losovano 10 vyheig kteii obdrzi wcné cenyCim vice nakup — tim wtsi

Sance na vyhru.
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2.2 Analyza vrgjSiho prostredi

Pro zhodnoceni wsiho makroprosedi bude vyuzito pro agly diplomoveée
podstatny vliv. B nasledné analyze mikropréstli bude pro posouzeni postaveni
podniku v od¥tvi a jeho konkurenceschopnosti vyuZita Porterowalyga @ti sil.

Nasledna SWOT analyza bude sumarizovatezj&Sditi vysledky.

2.2.1 PEST analyza

Politicke faktory

Aktualni politicka scéna je paimé stabilni. Neustalé zvySovani dani
¢i politické prestelky vSak moralce obyvatelstva na klidu distegispivaji. Od roku
2013 doSlo oft ke zvySeni DPH, coz oviwje veSkery podnikatelsky sektor
a zékaznici tyto zemy vnimaji ogt velice negativd. Celkova politicka atmosféra
naroda je spiSe negativni, coZ se odrazi na &alagvatelstva, které jiz takiipnizkych
piijmech a neustale se zvysujicich vydajich btide dal vice Seit. Tato skuténost
se na maloobchodni prodéjprojevi Utlumem objemu nakupu a snizenim trzeld, co

povede ke zhorSenym hospésiéym vysledkm.

Za poslednich 7 let doSlakolikrat ke zvySeni danz pidané hodnoty, ktera
ma silny vliv na hospodakou situaci maloobchodni prodejny. Vyvoj DPH feldedr

zobrazen v tabulce 4.
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Tab. 4: Vyvoj DPH (Zdroj: vlastni zpracovAGRIERNOHAUSOVA, 2011)

2007| 2008 | 2009| 2010 2011 | 2012| 2013

Zakladni sazba DPIH19 % | 19 %| 19 %| 20 %| 20 %| 20 %| 21 %

SnizendsazbaDPH 5% 9% 9% 10¥ %/| 14 %|15%

Dobrou zpravou pro vedeni prodejnyaze byt fakt, Ze byrokracie spojena
s riznymi vyhlaskami, omezenindi nafizenimi v letoSnim roce nic nového nechysta,
proto maloobchodni prodejnu smiSeného zboziekei Zadné nezbytné naklady
spojené s novou legislativou - Skoleni personakgpknost praceci prizpasobeni

se fiznym hygienickym normam a jinym novym &micim.

Ekonomické faktory

Ani ekonomické vyhlidky v roce 2013 nejsou procaty Ceské republiky
piiliS pozitivni. LetoSni progndzy ho¥ioo mirném utlumu ekonomiky, za kterym stoji
piedevsSim propad speby domacnosti v idledku fistu inflace, por&rné vysoké
nezandstnanosti a kore¢ poklesu realnych ifjmu obyvatelstva. Je to préwslabsi
poptavka domacnosti, kterd negativovlivni ekonomickou situaci maloobchodni
prodejny Neptun market.

Diky niZSi kupni sile obyvatelstva @lvutracet Ize ¢ekavat, Ze se zakaznici
omezi na nakupovani pouze zakladnichrgimta prémiové zboZi s vySSimi marzemi

narazi na razantni pokles poptavky.

Nezangstnanost v Olomouckém kraji v poslednictkalika letech obsazuje
spodni picky celorepublikového srovnani. Tabulka 5 uvadi mirezandstnanosti
olomouckého kraje v fibéhu poslednich sedmi let a poukazuje na stale seSuajici
situaci na trhu prace. Od dob ekonomické krize iigdompu roku 2008/2009 se mnoho
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na trhu prace k lepSimu negnilo a to samao&jme negativié pisobi zejména na trzby
prodejny.

Tab. 5: Mira nezagstnanosti (Zdroj: vlastni zpracovaniRdD PRACE OLOMOUC,
2012)

Rok 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

Mira nezamistnanosti 6,7% 69% 12,2P42,5%]|11,4%| 11,9%

Samotné procento nezastnanych vSak neni jedinym faktorem.
Za poslednich &kolik malo let se vyrazh snizil pa@et volnych mist nabizenych

zanestnavateli, coz ip vySSi nezastnanosti vede @pk negativnim prognézam.

V roce 2007 se nezastnanost pohybovala pod 7 % a na jedno volné misto
piipadalo asi 5 ucha#é o praci. Vroce 2012 se mira nezgtmanosti pohybovala
jiz na ténér 12 %, tedy kazdy cca osmy obyvatel byl bez pr&celomouckém kraji
téchto 12 % nezawsstnanosti odpovida asi 40 000 obyvael ktei vSak usiluji
o pouhych 800 pracovnich mist, coZ odpovida &éeinym 50 uchaz&im na jediné
pracovni misto. V lednu roku 2013, kdgdé pracujicim vyprSela pracovni smlouva,
se pak tota@islo vySplhalo tér& na dvojnasobek,ipsrEji feceno 88 uchazé na jednu
pozici. So¢asna nefizniva situace je podlozena v tabulce 6, kde §éshech vyjaden

pocet volnych mist v kraji a s@asreé pocet uchazéi.

Podle odbornikm Spatnymcadim jeS€ neodzvonilo a nic nenazhge,
Ze by se v blizké de@bmelo cokoli zmenit. Prodejnu tedy riekaji lepSicasy nybrz
brzky atlum objemu nakup Lidé sic¢im dal ¢casgji nebudou moci dovolit nic jiného
nez Zivotw dileZité potraviny (PROCHAZKA, 2013 aRAD PRACE OLOMOUC,
2012).
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Tab. 6: Péet uchazéi a volnych mist (Zdroj: vlastni zpracovani, MINISRETVO
PRACE A SOCIALNICH \ECI, 2012)

Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Pacet volnych mist 5200 2700 700 1200 900 80D
Patet uchazen 24000 | 24000{ 4100d 42000 36000 40 Qo0

Socialni faktory

Obec, kde se maloobchodni prodejna nachariertzit zejména ze stabilnich
piijma a dobré ekonomickeé situace pracowaktivniho obyvatelstva. AvSakidhodci,
ktefi ziji v prilehlych oblastech, nemaji dostatek figaith prostedki a jejich
kazdodenni ndkupy se vztahuji vyhr&dna Zivotg dulezité a zakladni peeby.
Se starnoucim obyvatelstvegthto nebonitnich zakaznikpribyva, naopak pracujicich
ubyva, zcehoz plynou horSi hospag&é vysledky a prognoézy do budoucna.
Pro gesnost vobci Lutin twdi k31. 12. 2011 dchodci 14 % vSech obyvatel
(REGIONALNI INFORMACNI SERVIS, 2012).

Technické faktory

Technologie jeteba stale inovovat a kazdy podnikatelsky subjekbyjeen
drzet krok s nejnaysimi trendy. Vyvoj technologii dnes postupuje najimi skoky
vpied a to zejména s cilem usnadnit a zjednodusSitdderthi Zivotni akony nas v3ech.
Lidé jsou jiz dnes obklopeni elektronikou a jsouy&ani komfortem, ktery jim
obchodni centr& moderni obchodni domy nabizeji. Proto i maloolictigorodejna,

byt sidlici v menSi obci, neiie tento fakt ignorovat a musi jit s dobou.

Investice do technologii jsou proto nezbytnoucgati Zivotniho cyklu kazdé
maloobchodni prodejny, kter& musi zaka#inik nabidnout dneSni standardy
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v zakaznickém servise, prezentaci vyrblbk v neposledntad cerstvostici kvalité

potravin.

2.2.2 Porterova analyza pti sil

Pomoci této analyzy bude posouzeno postaveni podniddwtvi a jeho
konkurergni pozice v daném prasdi. Bude hodnoceno nasledujicich 5 tlg#iteéjSich

hybnych sil prosedi:

Hrozba vstupu nové konkurence

Hrozba vstupu nové konkurence se da ohodnotit j@k&a a to z @vodu
piesyceni trhu. Nové prodejny sice stale vznikaj§akvjiz velmi pomalu aipdevsim
na mistech, kde je jeStprostor. Blizkost st Olomouc a Progov, které jsou
s nadsazkou na kazdém kroku obestgvdiskontnimi prodejnaméi hypermarkety,
nezbyva tém¥ zadny volny prostor pro vystavbu novych prodejBariéry vstupu

na trh vSak nejsou nikterak vysoké, neda se tgidyosou tato hrozba zamitnout.

Hodnoceni: NiZKA

Rivalita konkurenénich podniki

Za relativie nizkou konkurenci jsou povaZzovany prodejny v okdin
vesnicich, které Hisortimentu a vybavenosti prodejny &m&zaostavaji za prodejnou

Neptun market a nemohokrit ze stejné strategické polohy.

DalSi dva konkurenti se nachazitirpo v Lutire. Mala samoobsluha
.,Na sclidkach“ ma obdobnou funkci jako druhy konkurent®da. Oba nabizi velmi
omezené mnozstvi zboZi a n#&ts8i nakupy se nehodi. Tyto podniky vlastni jeden

Zivnostnik LuboS Kub& VétSim konkurentem je \berka, ktera &i ze své delSi
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oteviraci doby do 20:00 sedm dni v tydnu a uwmigtiimo u panelového sidliStVyssi

ceny a pouze pultovy prodej je pro mnohé zakazniyou pgekazkou.

Mriviw s

Mezi nejdilezitéjSi konkurenty se fadi hypermarkety, supermarkety
a diskontni prodejny v Olomouci a Prgswé. Jejich zastoupeni je velmi silné.
Olomouc je patym nefSim meéstem CR a obyva ji pes 100 000 obyvatel.
Na takovémto prostoru se tudiz nachazi veSkedzce a diskonty, na které
si vzpomeneme — Globus, Tesco, Albert, Kauflandl, Billa, Penny market, Terno

a mnoho dalSich.

Proti takovéto konkurenci se mala maloobchodni @l musi branit
osobitym gistupem, ¥rnostnim programem, vysokou Urovni nabizenych idaplych

sluzeb a budovanim loajality svych zakazinik

Hodnoceni: VYSOKA

Hrozba substitué

Substitut je ve své podstabtahrazkagi zbozi podobného charakteru, kterym
zakaznik nmize nahradit vyrobektwodni. Kazdy druh zboZi prodavany ve smiSenych
prodejnach, speciainpotraviny, ma velmi mnoho substiluta mohou byt lehce
nahrazeny vyrobkem jinéhoayodu, znéky a kvality. Tato hrozba fke zapicinit

nakup zakaznika u konkurence a jeho nasledny odchod

Je teba se proti tomuto riziku branit. Hrozbu Ize ehowat Sirokym
sortimentem, nabizejici ¢kolik variant daného zboZzi, které nabidne zakazniko
moznost vybru. Ten pak nemusi hledat substitut u jiného pEey/zhledem Kk i

sortimentu prodejny je hrozba povazovana za nizkou.

Hodnoceni: NiZKA
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Vyjednavaci schopnost odiateli

SloZeni zékaznik je v prodejd Neptun porarné riznorodé. Velkoucast
zakaznik tvori dachodci, jejichz mobilita je patkud omezena. Kazdodenni nakupy
provadi pra¥ v jediné prodej#, ¢imz je jejich loajalita vysoka stejnjako jejich
potieba zaZitych nakupnich zvyklosti. Jejich vyjednasatiopnost je hodnocena jako

nizka.

Duchodci nejsou vSak jedinymi zakazniky. Diky vysokepwitu pracovnich
mist @imo v obci je zde za#stnano vysoké procento pracujiciho obyvatelstvdniaut
tak i pilehlych vesnic. Jejich vyjednavaci schopnost je finohem vysSi. Osoby
ve stednim ¥ku maji mnohem vice moznosti a na jejiclrnosti a pizni je teba
neustale pracovat. Malo atraktivni nabidka zawjicl pesun do rsst, kam na rozdil

od starSich obyvatel maji tu moznost se dostat.

Je teba pedchézet klasické situaci, kdy zakaznici kupuji vesnickych
prodejnach kazdodenni nutgérstvé potraviny jako gevo nebo uzenina a jednou
za tyden¢i mésic utrati ¥tSinu pe®z za obrovsky nakup u konkurence — tedy
hypermarketu nabizejicimu bezesporu nizsi cenyangmh potravin. V mistni prodejn
je treba klast draz na vnimani kvality, zasypat zakaznik&nestnimi programy

a vyhodami.

HodnoceniSTREDNI

Vyjednavaci schopnost dodavatel

Vyjednavaci schopnost dodavdtéte snizovat tlakem na zlepSeni stavajicich
podminek. Ne v8ak u kazdého dodavatele. Vyhaddgtavujeilenstvi viettzci CBA,
které sebou nesekteré vyhodwjSi dodavatelské podminky.

Mezi predni dodavatele prodejny Neptun marketiipBiuget a Pk Solvent.
Oba tito dodavatelé souvistkenstvim vietzci CBA a Teta drogerie. Az 1/5 dodavek

zbozi gipada na Nuget. Jejich dodavky probihaji 3x tydnobrovském mnoZzstvi.
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Pk Solvent se za#uje na drogistické zboZi, poviardodava zbozi z gkich letaki
a dale dle provedené objednavky zbozi ostatni. Nyge velkoobchod sidlici
v Sumperku. Jeho dodavany sortiment je velmi pestieptun market odénodebira

zbozi vSeho druhu. Zajigje dokonce dodavku s&neho vina.

Podnik ma dale mnohotipnych dodavatél, od kterych je odebirano pouze
mensi mnozstvi zboZi. Tito dodavatelé se iz &afh na specializované dodavky
a to najp:

» pekarna: Penam, RasSnerova pekarna, Rudolfovasteka
» uzeniny: Kostelecké uzeninyiiBram, Krasno.

* mlé&né vyrobky: Madeta, Alimpex.

* pivo: Plza, Litovel, Staropramen.

* mrazené vyrobky: Nowaco, Vadny.

+ nealko: Coca-cola.

Jako piklad miZzeme uveést uzeniny. Dodavku uzenin zZajjé pravidelw
okolo 6 iznych dodavatél jejichz objednavky jsou provéay telefonicky a dodavka

prokehne i vicekrat do tydne v malém mnoZzstvi.

HodnoceniSTREDNI

Pro lepSi zhodnoceni postaveni podniku Neptun mavikeonkuregnim
prostedi jsou vysledky zaneseny do tabulky 7, kde kgddrym silam pisobicim

na podnik v jeho blizkém okoli jgipazena Urovie konkurence.

Nejzasad®sSi silou je rivalita mezi podniky v odWwi. Moznosti ke snizeni

rivality byly popsany vyse.
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Tab. 7: Zhodnoceni konkuré&miho prostedi (Zdroj: vlastni zpracovani)

HODNOCENI
Hrozba vstupu nové konkurence nizka
Rivalita konkureginich podniki vysoka
Hrozba substituit nizka
Vyjednavaci schopnost oéfiateli stredni
Vyjednavaci schopnost dodaviditel stredni

2.2.3 SWOT analyza

Silné stanky

Strategické umisgni prodejny je bezesporu velmi silna stranka podniku,
jeho umisini v ©sné blizkostiCeské postyCeské spiitelny, autobusové zastavky,
pramyslového arealu Sigma a celkov obci s nej¢tSim p@tem obyvatelstva v okoli

piin&si silnou konkuremi vyhodu.

Vyhradni postaveni mezi stejnym typem prodejen v blizkém okoli
piedstavuje vysoce Siroky sortiment zbozi, prostdrnm®dejny, osobni kontakt

se zakazniky a po¥mé niZsi cena zbozi.

Clenstvi vsiti CBA, Pk Solvent— st Teta drogerii pomaha podniku
ve vyjednavani vyhodfsich podminek s dodavateli, podporou prodeje pdmoc
vyzkouSenych marketingovych néastrog tlateni cen zboZzi na konkurenceschopnou
arover. Zakaznici tak &i z vyhodnych letdkovych nabidekg¢rmostnich prograin

a Soudzi.
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Technologicka vybavenost pokladnich Boxa propojeni pokladen
s IS podniku zrychluje systém koldbu zbozi, dovoluje pouzivani EAN kibd
a tim i rychlejSiho odbaveni zakaziiku pokladen, pcemz rychlost obsluhy

je bezesporu jednim z faktoptinaSejicich zakaznikovi uspokojeni.

Slabé stranky

Zastaraly objekt nebyl od poatku rekonstruovan, provedeny byly pouze
mensi  povrchové zény. V budoucnu bude tedy nutna Zna investice
do rekonstrukce, kterd by mohla ohrozit n&itou dobu chod prodejny. Zastaralost

objektu souvisi i s tepelnymi ztratami, se ktergmiprodejna potyka.

Zastaralé technologické vybaveniprodejny neni v porovnani s okolnimi
vesnickymi prodejnami nikterak zasadni, avSak abpredejna fiblizila svym wtSim
konkurentim, je ¥eba investovat alespodo vybaveni, které fmese Usporu vase
pro zangstnance a doda prodéjdalsi plus v zakaznikovycltiah.

Pronajaté prostory nedovoluji  vlastnikovi podniku investovat
do zasad§Sich oblasti jako je zména Festavbagi tepelné zabezpeni a mnohé jiné.

Iniciativa podniknout tyto kroky je jiz na obchodspol&nosti vlastnici budovu.

Nenahraditelnost vedenifirmy mtze ohrozit chod prodejny. Celkovy nizky
pocet zamtstnan@ a absence pracovnika, ktery by mohl ngitom dobu vedeni
zastoupit, pinasi riziko. Je nutné sdipravit i na tuto skuténost a zajistit tak chod

prodejny v krizovych situacich.

VysS8i cenyoproti velkym obchodniniettzcam a diskontnim prodejndm jsou
nepopiratelné. V tomto ohledu mensi Zivnostnik debunikdy schopen konkurovat
velkym kolosim, jako je nafiklad Tesco, které se nachazi v obou sousedicésterh
Olomouci i Prostjové. Je teba vSak nabidnout zéakaznikovi jinotidanou hodnotu,

kterou oceni.
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Piilezitosti

RozSieni dophikovych sluzebpodniku by pineslo podniku uzitek v podéb
zaujeti zdkaznik a pildkani jejich pozornosti. Timto ma prodejna moznodlisit

se od své konkurence a dapzakaznikm néco extra.

Ziskani novych zakazniki ovlivnitelnych reklamou by mohl podnik
dosahnout zvySenim své viditelnosti, silnym margvym tahem, ktery jeStvice

zviditelni vyhody a pestrou nabidku poskytovanquradejré Neptun.

Stale se rozvijejici nové technologiev podolg pokladnich systétn
ale i dalSich technického vybaveni prodejny. Tetdgie jdou s dobou stale kg

a podnik by mohl zvysit svoji vykonnost zakouperakratilejSi techniky.

Hrozby

Hrozba konkurence v podolE nového velkého obchodnihaetzce
nebo diskontni prodejny, kterauie vyiist v blizkosti¢i pfimo v Lutiré. Tato hrozba
by mohla mit fatalni nasledky na dalSi chod proglejie teba dbat na loajalitu svych

zakaznik a vytv&et silné vztahy se zakazniky zalozené i&d/hodnosti.

Ekonomicka krize ohroZuje podnik v pod@b mensiho odbytu. Spatna
financni situace zakaznik se projevi v nizSi nav8tnosti, mensi Utréta omezeni

se na pouze nezbytné potraviny.

Trend Utlumu ndkupi na vesnicicha gesun do rést je patrny jiz akolik
let. Jeho zvySovani by#o neblahy vliv na zdejSi prodejnu.

Hrozbou kazdého podnikatele je riziko zvySujicite danového zatiZzeni

nejen v podob DPH ¢i darg z prijmu, ale i mzdovych naklad

Sezoénni vykyvy ovliviwuji navsévnost prodejny. Letni Ubytek zékaztik
z divodu prazdnin a odjezdmnoha rodin na dovolenou nebo naopakdganéni
nakupy a shon za darky tdhnouci zakazniky @stra velkych hypermarkietznané

ovlivni trzby a znefijemni tak ekonomickou situaci podniku.
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Mriviw s

kterym je giifazovana vadha a znamka od 1-dicemzZz 4 je nejvySSi znamka. Jejich

vynasobenim ziskame vazené skore, diky kterému\ptimféna vhodna strategie.

Tab. 8: VaZzené skére ze SWOT analyzy (Zdroj: viezpmacovani)

Vaha Znamka | Vazené skore

S - strategické umi&ti prodejny 0,3 3 0,9
S - vyhradni postaveni 0,3 3 0,9
S — propojeni pokladen s IS 0,2 2 0,4
S -¢lenstvi vietézcich 0,2 3 0,6

1 - 2,8
W — st&i objektu 0,1 3 0,3
W — zastaralé technologické vybaveni 0,3 2 0,6
W - pronajaty prostor 0,3 2 0,6
W — vysSi ceny 0,3 3 0,9

1 - 2,4
O - rozs&teni dophkovych sluzeb 0,2 2 0,4
O — ziskani novych zakaziiik 0,4 3 1,2
O - nova technologie 0,4 3 1,2

1 - 2,8
T — nova konkurence 0,3 3 0,9
T — ekonomicka krize 0,2 3 0,6
T — trend pesunu nakujpdo nest 0,4 3 1,2
T — sezoénni vykyvy 0,1 2 0,2

2,9
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NejvyznamgjSi silné a slabé stranky,riezitosti a hrozby jsou souhréin
zobrazeny v tabulce 9. Ze zi%€ho vaZzeného skore plyne jako nejviagnpristupST.
Vyuzitim svych silnych stranek by se podné pokusit zmirnit¢éi odstranit hrozby,

které pichazi z vejSiho prostedi.

Tab. 9: SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY S-238

SLABE STRANKY W-24

strategické umishi prodejny
vyhradni postaveni
propojeni pokladen s IS

élenstvi vietdzcich

e st&i objektu

» zastaralé technologické
vybaveni prodejny

* pronajaty prostor

» vySSi ceny

PRILEZITOSTI O-2.8

HROZBY T-29

rozSieni dophkovych sluzeb
ziskani novych zakaznik

nové technologie

* nova konkurence
» ekonomicka krize
e trend gresunu nakupdo nest

* sezonni vykyvy
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2.3 Marketingovy prizkum spokojenosti zakazniki

Pro marketingovy gizkum byla zvolena metoda osobniho dotazovéime
v mist prodeje, kde zakaznici majiteh nakupucerstw v pantti. V piipravné fazi
byl vytvoren dotaznik podle prinadip nastudovanych v odborné litertdu Dotaznik
je pro zajimavost sa@asti gilohy. Na z&atek byly vioZzeny filtr&ni otazky,
nasledovaly ¥cné otazky tykajici se jiz spokojenosti zakaznikazana konec byly

vloZeny otazky osobni.

Prizkum probihal v obdobi od 7. 1. 2013 do koncesice ledna
a to viznych ¢asovych intervalech pro objekti&8i posouzeni. Dotazy byly
pokladany ustth dvéma tazateli a ihned zaznamenavany dipraveného dotazniku.
Celkem bylo osloveno 152 osob, z toho pouze 10&ipbimitlo vyzkum provéagt.
Z toho plyne poet skuténych sprava provedenych dotaznik142. Zakaznici byli

tudiz grivetivi a celkow nakloréni vyzkumu.

Otazky byly vytv@geny jednoduchym a srozumitelnymugpbem stejf jako
nabidka moznych odpeédi. i hodnoceni @i stupiovou Skalou 1-5 bylo vyuZito
Skolniho znamkovani: 1 velmi spokojen, 5 — velnspukojen. Otazky byly otégné,
uzawené i polozatené. PoloZzeno bylo 15 otazek plus 5 otézek pfiblipeni

respondenta.

Cilem marketingového vyzkumu je podandrahodnych informaci imo
od zakaznilk prodejny tykajicich se jejich spokojenosti s pridgiu nakupnim
prostedim a sluzbami prodejnou poskytovanymi. Dale nidan vhodnych otazek

vytipovat prostor pro mozné zlepSeni stavajiciasieu
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2.4 Vyhodnoceni vyzkumu

Vysledky vyzkumu budou nyniiedstaveny formou tabulek grafu. Otazky
jsou sestaveny v padi, v jakém se objevily v dotazniku. Vysledek labthzky zvias
je kratce okomentovan a zhodnocen. V subkapit@endsleduje souhrnné zhodnoceni
vyzkumu, jehoz vystupem se zabyva podgokapitola 3, kterd jiz podava vystup celé

diplomové prace, jimz jsou dop@eni a navrhy.

< Cetnost navstv v prodejné Neptun market?

Z nize uvedenych vysledkv grafu 1 vyplyva, Ze silnd zakladna zakaanik
prodejnu nav$bvuje téner kazdy den.To je pro naSe S&ni dobra zprava, vysledky

dotazniku by @y byt relevantni dikydiSine stalych zakaznik

Jak ¢asto nav&vujete prodejnu Neptun market?

0 Vyjime¢né

0O 1-2x tydné

O04% W 4x tydné a Castéji

Graf 1:Cetnost navév prodejny (Zdroj: vlastni zpracovani)
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“ Nakupujete stejné¢i podobné produkty u jiného prodejce?

Tato odpo¥d, jejiz vysledek je zobrazen v grafu 2 zachycujetakost,
Ze 85% dotazanych nawstije sodasré i konkurenci. mwvody jsou uvedeny

v nadchazejici otazce.

Nakupujete stejnéi podobné produkty u jiného
prodejce?

m Ano

015% O Ne

B 85%

Graf 2: Pget zakaznik nakupujicich i u konkurence (Zdroj: vlastni zpnaéi)

< Duavody nakupu u konkurence?

Graf 3 potvrzuje, Zze se ke konkurenci 85 % zakarrdkraci zejména
z divodu nizSich cen, coz Ize chapat zejména jako dijizdo nestskych obchodnich

center, kterym v8ak cenou nikdy nebude prodejn&avat.

Dobrou zpravou je, Ze pouze mizivé procento hleggsivkvalitu vyrobk.
To Ize v budoucnu jedtdohnat pe$ejSim vyl¥rem dodavatél, stejré jako rozsfit

stavajici sortiment produkt
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Pokud ano, prg?

m NiZ§i cena
o Vyssi kwalita
o Sirsi sortiment

mJiné

O 6%

027%

W 65%

Graf 3: Divody nav&vy konkurence (Zdroj: vlastni zpracovani)

s Kolik p ¥iblizné za nakup utratite?

Zde se projevuje trend sniZzovani wvyidajkteré jsou schopni zakaznici
investovat do nakupu kazdodenniho zbozi. Z graftyplyva, Zze ubylo zejménadh,
kteri ob¢as pdadaji ¥tSi rodinné nakupy v hodnotekolika set korun.

Kolik p#iblizné za nakup utratite?

0O Méné jak 100 K&
m 100-400 K¢&
@ Vice jak 400 K¢

0
011% 0 26%

W 63%

Graf 4: Utrata za nakup (Zdroj: vlastni zpracovani)
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+ Co nejfastji nakupujete?

Zde se projevila nizsi platebni schopnost obyvatalgez si diky nejfpzniveé
situaci na trhu prace a saniepr¢ nizSim realnym fjmam nemohou dovolit
nakupovat vSe, co by jejich doméacnost vyZzadovala. skladbu obvyklého nakupu

poukazuje graf 5.

Co nej ¢ast éji nakupujete?

B Zakladni potraviny,

O VesSkeré potfeby
do domacnosti

O 13% 0 6% m Drogerie

m 10% W 43% @ Alkohol, cigarety

@ Jiné

0 28%

Graf 5: SloZeni nakupu (Zdroj: vlastni zpracovani)

% Ovliviiuji VaSe nakupni chovani akni nabidky?

Podle grafu 6 az 60 % zakazhikakupuje dle toho, jaké zboZi je ce#ov
zvyhodréno. Prodejna by #ha byt takovym zboZim ddb zasobovana argdevsim

vyuZzit vysSi navéwvnosti v paibéhu akce k ovliveini ndkupniho rozhodnuti zadkaznika

a zvysSeni objemu jeho nakupu o dai&norodé produkty.
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Ovliv Auji VaSe nakupni chovani ak ¢éni
nabidky?

B Ano

O Ne

0 40%

B 60%

Graf 6: Ovlivnitelnost akni nabidkou (Zdroj: vlastni zpracovani)

+ Jste dostaténé informovan/a o probihajicich akcich a novinkach?

Prodejna pravideth dodava do okolnich domév akeni letaky wetns
veSkerych vyprodejovych akci. Letaky jsou taktédzehy gimo v mis¢ prodejny
a na vyw¥snych tabulich umighych v prostoru vstupnich difeTo potvrzuje i porérné

vysoké procento dostate informovanych zakaznikv grafu 7.
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Jste dostate éné informovan/a o probihajicich
akcich a novinkach?

m Ano

0 9% O Ne

B 91%

Graf 7: Informovanost o &kich nabidkach (Zdroj: vlastni zpracovani)

s Jste drzitelem zékaznické karty drogerie Teta?
% Zapojujete se do soutzi?

Vérnostni programyci soutze (viz graf 8 a 9) nevyuzivad ani polovina

zakaznik. Je teba klast znany diaraz na jejich vySsi propagaci.

Jste drzitelem zakaznické karty drogerie
TETA?

O Ano

| Ne

042%

W 58%

Graf 8: Pget drziteti Teta karty (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Zapojujete se do sout ézi?

O Ano

| Ne

035%

W 65%

Graf 9: Zapojeni zdkaznikdo sowtZi (Zdroj: vlastni zpracovani)

« Jak hodnotite nasledujici:
= QOrientaci v prodej&
= Sii sortimentu
= QOdbaveni u pokladen

=  Oznaeni cen

Orientace v prodefn je hodnocena poémé nadpfimérné, Sike sortimentu
I pres utité namitky také. Co se tykd kvality odbaveni u lpdkn, neni vysledek
dotazniku piliS uspokojivy. Véase po skafeni pracovnich sem v prilehlém podniku

nebo @i piijezdu autobusu se tkidronty na 1-2 otekenych pokladnach.

Oznaeni cen zakazniky nikterak neuspokojuje. Persoméatiginy nedba
na esné umishi cenovek vztahujicich se k danému typu zboZiasto dochazi
k zameng, kterd je odhalena az na pokladramarkovanim zpravidla vysSi ceny zboZi,
nez zakaznikigdpokladal. Zde se nabizi zajisté prostor pro elejpsituace. Hodnoceni

zakaznik zobrazuji grafy 10-13.
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Vysledné znamky jsou nésledujicOrientace v prodejré 1,82. Ske
sortimentu 2,45. Odbaveni u pokladen 2,86. Oz&ani cen 3,19.

Orientace v prodejn &

@1 - wborna

m 2 - chvalitebna
O3 - dobra

4 - dostate¢na

O 5 - nedostate¢na

Graf 10: Orientace v prodejrfZdroj: vlastni zpracovani)

Sife sortimentu

o1 -whborna

@ 2 - chvalitebna
0 3 - dobra

| 4 - dostate¢na

O 5 - nedostate¢na

Graf 11: Sie sortimentu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Odbaveni u pokladen

@1 - wborna

m 2 - chvalitebna
O3 - dobra

4 - dostate¢na

o5 - nedostate¢na

Graf 12: Odbaveni u pokladen (Zdroj: vlastni zprearo)

Oznaceni cen

@1 -wborna

@ 2 - chvalitebna

O 3 - dobra

m 4 - dostate¢na

O 5 - nedostate¢na

Graf 13: Ozn&eni cen (Zdroj: vlastni zpracovani)
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« Jak hodnotite Usek:
= Qvoce, zelenina
= Pgivo

= Uzeniny

Hodnoceni jednotlivych Usékpiinasi grafy 14, 15 a 16. ZvySeny ded
negativnich odpaddi nejdeme u oddeni peiva. Dodavatel p@va ne vzdy doréi
zbozi nejvySSi kvality, proto je vedeni prodejigsto reklamuje. Chybou je také
obtasna absencetznorodého p#va v odpolednich hodinachCerstvost uzenin
a celkova spokojenost stimto Usekem je hodnocefkazniky velmi slugh

AZ 68 % respondefithodnotilo tento Usek znamkou 1 a 2.

Vysledné znamky pro dany usek jsou nasleduj@voce-zelenina 2,46.
Petfivo 2,79. Uzenina 2,17

Ovoce - zelenina

50+

451

40

351 @ 1 - whorna

@ 2 - chvalitebna
0O 3 - dobra
B 4 - dostate¢na

304

25-

204

15. O 5 - nedostatec¢na

10+

Graf 14: Hodnoceni Useku ovoce-zelenina (Zdrojstviazpracovani)
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Pecivo

o1 - whborna

@ 2 - chvalitebna

0O 3 - dobra

B 4 - dostate¢na

@ 5 - nedostate¢na

Graf 15: Hodnoceni Usekudveo (Zdroj: vlastni zpracovani)

Uzenina

@1 - wborna

@ 2 - chvalitebna

0O 3 - dobra

B 4 - dostatec¢na

O 5 - nedostate¢na

Graf 16: Hodnoceni Useku uzeniny (Zdroj: vlastrragpvani)
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¢+ Ohodnot’te prosim urovei personalu?

S ochotou personalu jsou zékaznici maloobchodnidgg pevazr
spokojeni, vzdy samégjmé existuje prostor pro zlepSeni a i na tato 2 %gbd klast
diraz. Vyslednd znamka pro personal vychdz4 a jednotlivé znamky udené

zakazniky zobrazuje graf 17.

Urove fi personalu

@1 - wborna

@ 2 - chvalitebna
03 - dobra

W 4 - dostatecna
o5 - nedostate¢na

Graf 17: Uroveé personalu (Zdroj: vlastni zpracovani)

s Jaké rozSieni sortimentu byste fFivital/a:

V této otazce se drtivaciBina zakaznik (viz graf 18) shodla, Ze nereba
rozsiovat portfolio nabizeného sortimentuiehoz se rize prodejnasBit. Znai to jeji
sortiment za dostatay.

K zamysleni stoji odpad’ tykajici se zdravé straw§i BIO vyrobki. Odbyt
tohoto zbozi bude pravdodobr velice nizky, naklady na testovaci provoz vSakdoud

nikterak vysoké, proto zde bariéru pro toto rtesi nevidime.
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v

Jakeé rozSi feni sortimentu byste p Avital/a:

013% 0O BIO wrobky a zdrava strava
o 4% o Parfumerie

o Barnwy, laky

B 2% mJiné

W 4% |mZadné

B 77%

Graf 18: Roz&eni sortimentu (Zdroj: vlastni zpracovani)

s Privitali byste ochutnavku vyrobka?

Celych 83 % zéakaznik (viz graf 19) uvedlo, Ze by uvitali ochutnavky.
Ty by mohly zvysit prodej i@devSim uzeniny ale i ostatnich produkSprave
vySkoleny pracovnik dokazergswdcéit zdkaznika ke koupi vyrobku i viipad,
Ze produkt nuté nepotebuje. Zakaznik se dozvi i blizsi informace o vab

Privitali byste ochutnavku vyrobku?

mAno OMe

Graf 19: Ochutnavka (Zdroj: vlastni zpracovani)
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s Jaké nové sluzby byste v prodej&uvital/a?

Téchto néavrli bylo zodpo¥zeno velmi malo, respondenti byli dotazem
porékud zaskéeni a v danou chvili nedokazali nic vymyslet. Zd®y uvedeny

piinosné navrhy, které se v dotazniku objevili minmyd@vakrat:

Prodej vanonich stromk

Kurzové sazeni

Terminal sazky

Dobijeni kreditu, pop kupony na dobijeni

< Pohlavi?

SloZeni pohlavi respondénje zobrazeno v tabulce 10&i ¢ast respondeat

tvori Zzeny — az 67 %.

Tab. 10: SloZeni pohlavi responde(&droj: vlastni zpracovani)

Pohlavi muz zena
Patet 47 95
Podil v % 33 67
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% Vékova kategorie?

Vékova kategorie respond@nbyla rozalena do 4 kategorii. NejSirgiast
responderit sefadi do kategorie 20-40 let (viz tabulka 11).

Tab. 11: \&kové sloZeni respondéntZdroj: vlastni zpracovani)

Vékova kategorie| mére nez 20 20-40 41-60 60 a vice
Pctet 17 51 47 27
Podil v % 12 36 33 19

< Dosazené vzani?

Na otdzku dosaZzeného wahi byly nabidnuty 3 mozné odpal.
Dle tabulky 12 pdt 63 % respondeatdo stedoskolsky vz8aného obyvatelstva.

Tab. 12: Dosazené v&dni respondeit(Zdroj: vlastni zpracovani)

Typ vzcElani zakladni stredoskolské vysokoskolské
Poaet 28 90 24
Podil v % 20 63 17

73



< Pocet osob v doméacnosti?

-y

Patet osob zijicich v jedné doméacnosti zobrazuje tebul3, ze které
vyplyva, Ze 60 % respondéitije v domacnosti ve 3 a vice osobach.

Tab. 13: Poet osob v doméacnosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Paiet osob 1 2 3 avice
Patet 33 24 85
Podil v % 23 17 60

% Aktualni stav?

Pro lepSi posouzeni, kdo je skirngch zakaznikem, poslouzi posledni graf
20, ktery rozdluje respondenty do kategorii dle aktuélniho Zillodrstavu.

Aktualni stav?

o student

o 7% W zameéstnany

0 20%

0 nezaméstnany

W matefska dowlena

@ dachodce

B 15%

Graf 20: Aktualni stav respondenta (Zdroj: vlagipiacovani)
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2.5 Shrnuti vysledki dotaznikového Sdteni

Mezi naSimi respondentyigvazovaly Zeny,éth zodpo¥délo dotaznik 95,
muzi tedy 47. Typickym zéakaznikem prodejny Neptun miarke podle péizkumu
pracujici stedoSkolsky vz&lana Zena ve &ku 20-40 let, ktera je za¥stnana a doma
Zije s manzelem a nejmé&pednim di¢tem. Na tento segment by seilen prodejna

st s

zakazniki je aktualg zanmestnanych, druhy nef¢Si segment tvid dichodci.

Zakaznici se po#mn¢ casto obraci na konkurenci, az 85 % dotadzanych
nakupuje sotasré u jiného prodejce. Vzhledem Knbdu uvedenému v nasledujici
otazce, kterym je nizSi cena, je patrné, Ze zakaseidrzi trendu nawst obchodnich
domi a hypermarkét Tomu nas¥dcuje | fakt, Ze pkmérna hodnota nakupu

se pohybuje mezi 100-400:Kpouze 11 % uvedlo Gtratu vysSi.

Informovanost o aknich nabidkach je wvyborna, 91 % ji oZop
za dostaujici. Aktivita v sout¢zich a pouzivani drnostnich karet se pohybuje okolo
50 %. Ochutnavku by dle odp&li responderit piivitalo az 83 %, coZz nabada
k zamysleni nad jejich realizaci. Mnohé dotazy bybgnoceny zndmkami 1-5fipem?z
znamka 1 je vyborna, 5 nedostaté. Piimérné se znamky pohybovaly mezi znamkou
2-3. Prodejna obdrzela nejlepSiupgrnou znamku za orientaci v prodéjn 1,82.
Nasledovala & sortimentu - 2,45 a odbaveni u pokladen - 2,8§hi¥e se umistilo
ozna&eni cen - 3,19. Na mozné razsii sortimentu mnoho zakazhikereagovalo,
77 % nenavrhlo Zadné rog&imni. Za zminku snad stoji navrh Bio potravin a zéra

vyZivy, pro kterou hlasovalo 13 % dotazanych.

Pro zjiseni situace v jednotlivych Usecich byly polozeny matdci otazky
na usek ovoce-zeleniny, fea a uzenin. Nejlépe hodnocen byl daejtji obdvany Usek
uzenin a to zndmkou 2,17. Nasleduje ovoce-zeleniad6 a p&vo — 2,79.
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2.6 Shrnuti analytickééasti

Ekonomicka a politicka situace této dobyilip negeje maloobchodni
prodej@m ani mnoha jinym odivim. Vroce 2013 of vzrostla da z pridané
hodnoty, ceny spttbniho zbozi a potravin stale rostou a nezananost takeé.
V olomouckém kraji situace dodp do stadia, kdy na jedno volné pracovni misto
piipada 88 nezawsstnanych osob. Z provedené PEST analyzy tedy plFeexijmy
rodin se snizuji a jejichake utracet je minimalni. Jejich nadkupy se tedy \oim
piipadech zuzuji na nezbgtmutné potraviny a nic vice, coz potvrzuje i dofkoré
Seteni. Proti této situaci prodejna bojovat nikteradmize, musi vSak udat vSe
pottebné pro to, aby si své postaveni udrzela a nabzzMdaznikm prav to, pocem

touzi a jest néco navic.

Z tohoto divodu byl také provash prizkum spokojenosti zakazrikpiimo
v misg prodeje, v dob, kdy zakaznik ma stalederstvé paréti nakupni situace a je pro
n¢j snadrjSi podat pesné hodnoceni. Vysledkyigakumu v mnoha semech potvrzuji
informace vychazejici z provedenych analyz. Bogn silnd navatvnost konkurence
piedevsim z @vodu niZSi ceny potvrzuje hrozbu v podotrendu pesunu nakujp
do mest. Zn&na spokojenost se tSisortimentu souvisi s vyhradnim postavenim
prodejny v okoli a zasti s¢lenstvim vietzcich, coZz povazujeme za silné stranky
podniku. Hodnoceni Usékuzenin, ovoce-zeleniny a fiea dopadlo porérné dokre,
hure je na tom odbaveni u pokladen a @emi cen vyrobk. Zde pomdrné zna&né

procento zakaznikpouzilo znamky 4 a 5, ktera jiz poukazuje na péobl

Do téchto mist se budou soistlit 2 nova opaeni. DalSi opdeni
je dopor@eno na zaklat Spatného stavu technologického vybaveni prodejjgjilao
zastaralého vzhleduiiRosy navrii pro zlepSeni situace budou popsany v nadchazejici
kapitole.

76



3 NAVRHY PRO ZLEPSENI SITUACE

Vysledky vyplyvajici z provedenych analyz a margetiého vyzkumu
provedeného vlednu 2013 v prodejiNeptun market byly komplétnshrnuty
v predchozi podkapitole 2.8a jejich zaklad budou nyni podany navrhy a ofeati,
které by po nasledné realizacilgn mit pro podnik pinos v podob zvySeni objemu
nékupi, zvySeni zakaznikovi spokojenosti a up#sin jeho loajality. Kazdé
z nasledujicich 3 dopotani bude obsahovat také ekonomické zhodnoceni aymoz

zpasob realizace projektu.

Krom¢ uvedenych navihdoporiuji podniku prohloubit po&domi o ¥rnostni
kartt pomoci nap reklamni tabulei letaku a osob® proskolit personal pro aktivni
nabizeni &hto vyhod pi kazdém nékupu. Soasré vice propagovat probihajici
soutze na prodej DalSim mensim navrhem plynoucim z dotaznikoveébtersi
je paadani jakychkoli ochutnavek. Zakaznici ®projevili zna&ny zajem. Ochutnavku
je treba nasmlouvat s dodavateli, fkteakovéto akce p@adaji ¢asto a na dznych
mistech. Ochutnavku v Useku uzenin by pak nasleavhla zajistit prodejna sama. Jeji
minimalni naklady v podabservirovacich misek, paratek a nabizeného drubuninyg
by pak zajisté fevysil vyssi odbyt daného produktu. Dostateinformovana obsluha
pultového prodeje pak fip béZném prodeji zvladne sama nabizet prgwodukt

na ochutnavku.

3.1 Pokladni skener s integrovanou vahou

Negativni hodnoceni efektivity odbaveni zaka#nik pokladen fedstavuje
pro prodejnu porrné znany problém. Jelikoz se 26 % zakazhikebalo pouZzit

pii hodnoceni znamky 4 a 5, je v této oblasti nutre& st paticna opateni.

Prodejna je vybavena 3 pokladnimi boxy s pojizdngasem acteckou

carovych kod, které byly instalovany v roce 1999. Pokladny whled misobi velmi

77



zachovale a jejich furdhost je stale ned&gna. Z ekonomického hlediska bych
doporwila pouze casténou rekonstrukci. Zasadni problém, se kterym seazdiki
potykaji, jsou tveici se fronty u pokladen. Budeme tedy klastad na zrychleni celého

procesu odbaveni zakaznika u pokladny.

Doporuituji investovat do pokladniho skeneru, ktery diky vésim
technologiim snima kody okam&itZatizeni je schopno sejmouérovy kod ze vSech
stran snimaného f@dnttu a byva vybaveno dekddovacim softwarem gteni
poSkozenyché¢i nekvalitre vytisSttnych ¢arovych kod. Rychlost zdtovani nakupu

je mozné zvysit az o 1/3 a tim zamezit vyua fronty.

Pri investici do skeneru jadba se zamyslet i do budoucnai Whéru bych
volila ten, ktery ma i fidanou, velmi dlezitou funkci integrované vahy pro zvazeni
ovoce a zeleniny. Doposud bylo ovoce a zelenin@n@ha prodeghklasickou vahou
vyhradré pracovnikem. Po vyou musi zékaznik Wkat na gichod obsluhy, které
mu zboZi zvazi a oztiacenovkou. Vaha na poklagliby nejen usétla velmi nakladny

¢as zanistnance, ktery tuto praci vykonaval, ale §edtazSicas zakaznika.

Mezi hlavni vyhody investice do skengadime:

* vyuZiti a zhodnocenitwodnich pokladnich bdx

= vyuZiti stavajici pokladny (pozor, jgeba vybirat dle podporovaného software),
= rychlé a pesné zatovani zdkaznik na poklads,

= zvySeni logistické gichodnosti pokladni zény,

= prodej ovoce - zelenina bez obsluhované vahy ndejmg

» (spora sp@ebniho materialu,

» (sporatasu zamstnance a s nim spojenych nakiad

» vysledna spokojenost naSich zakaznik
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3.2 Osw\tleni prodejny

Mohlo by se zdat, Ze nasledujici navrh nevyplyvaadnych piizkumi
provedenych v této praci. Zadny ze zékairsice prodeji nedoportdil zajistit nové
oswtleni, nikdo na tento zdanbBvnedilezity fakt totiz ani nepomyslel. Zakaznik
si pfi nakupu neuwdomuje, jak moc ho ZBob os¥tleni ovliviiuje. Vhodné osstleni
piitom prilakd zakazniky a dostane je do spravné nalady.ovgkkdy s radosti
nakupuje. Mnoho studii ukazalo, Ze u sptaaswtlenych vyloh a regél se zastavi
a prohlizi si je vice lidi nez je tomu &ch spde os¥tlenych. S¥tlo zvyraziuje barvy,
prezentuje a reprezentuje. Vyiv@iijemnou atmosféru a stimuluje zakazihnikzajem.
Spatné ositleni dokaze zfisobit, Ze obchody a zboZi v nich vypadaji pochmurn
a mdle, zatimco moderni adleni zamétené na podporu prodeje préimaje interiéry

obchodh v misto, kde sélovek citi pijemng.

Vytvotit kompletni vhodné os¥leni je alchymie. V tomto ohledu dopduii
nechat si poradit odborniky a vytitos nimi pg'esny plan, kde a jaky druh asheni

umistit, jak dodrzet dané normy a také jak tiSea energiich.

Moderni se stale vice stava pouziti pokrokova teldgie LED, ktera aktuatn
nabizi obcholim vysoce intenzivni afpom ekonomickaieSeni osstlovani. Nové
osWtleni doda prodegamoderni nadech, zvysi jeji atraktivitu a tim i @akikovu cht

nakupovat. Samadegjmosti je vyrazné uspora v energiich.

Souwasné ositleni tvai vysoky pd@et z&ivkovych trubic, které maji
omezenou svitivost a vysoké provozni naklady. Bwzlltaci a zohledmi velikosti
prodejnich prostor je odhadovana cena stropnihofidaymého osstleni wetns
instalace na 150 000 &K Domnivam se, Ze i tuto realizaci je mozno provtem
jednoho vikendu, kdy by nemusel byt naruSen prgrozejny. Navratnost bude tib
nejen Uspora za energie, ategevsim zvyseni trzeb adto provedenych nakuip
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3.3 Systém pro zakaznickou kontrolu cen

Je nesmird dalezité, aby zakaznici naSli na regalech v obé&hsgravne
vyrobky s gesnou cenou. BohuZel se stale @stjicim se sortimentem na stejn
velkém mist se regaly stavaji mémprehledné a udrzet tak bezchybnérahtedné ceny
je mnohdy nad za#stnancovy sily. Toto pochybeni na prodepotvrdil i provedeny

prizkum zakaznické spokojenosti.

Je teba stale dokola apelovat na Zaimance a motivovat je k precizni praci
ohledre kazdého mista v regale, avSak dalSi moznostipktpodniku Ize dopotiit,
je paizeni samoobsluzné technologie, ktera zakaznikdpow na jeho otazky ohledn
vyrobku. Uspokoji tak jeho obavy Vipad potreby a pinese do prodejny inovaci. Tato
samoobsluzna technologie umaje zakaznikovi jednoduchym sejmutiddrového
kodu na zbozi ihned zjistit informaci o jeho &e@aizeni ma i Bkteré dalSi funkce,
kterych by prodejna mohla vyuzivat. Uniofe zjistit dalSi Udaje o zboZzi,
nap. skladovou dostupnost a blizsi informace o vyrobku

Za zn@&nou vyhodu povaZzuji moznost zdkaznika vzdy najthky odpo¥d
na swij dotaz, i kdyZz prodavaneni v dosahu. Mezi nememfilezité vyhody pat
zvySeni loajality zakaznik redukce pé&u obsluhujiciho personalu nebo iggeni
zakonné povinnosti obchodnika informovat o cen&hdobu n&nnosti nize displej

terminalu slouZit pro &ely promo akci a reklamy.

F%lm e
$7.64

e
BN A

Obr. 5: Systém pro zakaznickou kontrolu cen (Zdk@)DY'S, 2009)
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Systém pro kontrolu cen je malérizeni, které lze nainstalovat t&hwSude,
v kazdé ulice, na regaly, polic& stény. Pro nazornost je jeden z dostupnych midel
zobrazen na obrazku 5. #Zzeni je ceno¥ dostupné a postana tuto velikost prodejny
pouze jeden kus. Cena se pohybuje okolo 13 000vd€tre instalace, ktera neni
nikterak narona, tudiz nebuderdba odbornika a maijitelé si fzzeni mohou
nainstalovat sami.ipojeni termindlu do sitje mozné kabelem nebo bezdr&tgies
Wi-Fi, coz nezpsobi podniku Zzadné naklady navic.fizani sebou inasi mnoho

vyhod, jejichz vysledkem je vyjintay a rychly navrat pateni investice.

3.4 Ekonomické zhodnoceni navra

Naklady prvniho navrhovaného ofeti tvdi cena skeneru s integrovanou
vahou. Ta se pohybuje okolo 27 000 Bez DPH. Prodejna musiizzeni zakoupit 3,
je tedy mozné si u prodejce vyjednat slevitSina prodejé nabizi sotasré s dodanim
také instalaci skeneru a propojeni s pokladnimésysim. Realizaci je mozZno provést
po 17 hodig v pracovni dnyi o vikendu po 12 hod# z divodu nenaruSeni¢iného

provozu prodejny a vytweni zbyténych naklad z uslého zisku.

Zakoupenim zZdzeni lze uséit na mzdovych nakladech, kde je mozno zkréatit
Gvazek jednomu pracovnikovi na polovinu. V 8abezi 9-13 hodinou se kryje ranni
a odpoledni s#na, tudiz na prodejnje dostatény paet zamgstnand. Podnik
tak uSeti okolo 6000 K mesicne.

Celkové néklady (skener + instalace): 3080 K
SniZzeni mzdovych néklad 6 000cKNesic
Navratnost investice za: 14 rsiai
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Navratnost nelze g@itat pouze pomoci udenych mzdovych nékl&d
Celkové zefektivéini procesu nékupu budefiposem pro podnik fpdevsim

prostednictvim vysSi spokojenosti a komfortu pro zakkani

Ve druhém navrhu opani tvdi nejwtSi Usporu sniZeni energetické
nara:nosti os¥tleni. Sodasné osktleni tvai vysoky pa@et z&ivkovych trubic, které
maji omezenou svitivost a vysoké provozni nakladg. konzultaci a zohledni
velikosti prodejnich prostor je odhadovana cengpstiho a pidavného osstleni wetrg
instalace na 150 000¢&K Domnivam se, Ze i tuto realizaci je mozno proumstem

jednoho vikendu, kdy by nemusel byt naruSen prgrodejny.

Celkové naklady (os¥leni + instalace): 150
Uspora energii: 5 00GKnesic
Navratnost investice za: 30881l

Navratnost bude tid nejen Uspora za energie, ale ke zrychleni navsdit
prispéje predevSim nasledné zvyseni trzeb a&tpoprovedenych nakup Navratnost

se tedy nize dostat $ optimistickém gistupu na 18 &siqi.

Treti opateni zahrnuje zakoupeni cerodostupného z&eni na zjisovani
cen zbozi. Pro tuto velikost prodejny pa@staouze jeden kus. Cena se pohybuje okolo
13 000 K v¢etre instalace, kterd neni nikterak némé, tudiz nebudedba odbornika
a majitelé si zzeni mohou nainstalovat samiigdjeni terminalu do sitje mozné
kabelem nebo bezdratowpies Wi-Fi, coZ nezsobi podniku Zadné naklady navic.
Zatizeni sebou iinaSi mnoho vyhod, jejichz vysledkem je vyjigng a rychly navrat
pocateEni investice. Tato vySe investice je pame zanedbatelna a navratnost v patlob

1-2 mesial primérena.
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3.5 F¥inosy navrhi

Na zaklad zhodnoceni stavu podniku atpkumu spokojenosti zakaziiik
s prodejnou byly navrzenyithlavni opateni a gkolik vedlejSich, které dohromady

nabizi prodej& zpisob, jak zlepSit své sluzby, poskytnout zakaimikvySSi komfort

M s

piinogi z podanych navih

*» modernizace zastaralého technologického vybaveni
= zrychleni logistického procesu nakupu

= zefektivreni prace zarstnand

= modernizace vzhledu prodejny

= poskytnuti nové sluzby zakazifk

= (spora energie na ctleni

= zvySeni atraktivity prodejny

= zvySeni spokojenosti zakaziik

= upevreni postaveni podniku
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout konkrétrbky vedouci
ke zvySeni objemu uskut@&nych nakug a zlepSeni celkové spokojenosti zakainik

s maloobchodni prodejnou, poskytovanym zboZzim Zbsioni.

Na zaklad teoretickych poznatkziskanych z odbornych publikaci a nabytych
v pribéhu studia byla provedena analyza &mného stavu maloobchodni prodejny
Neptun market v Lutkh a jejiho okoli. Prodejny se smiSenym zbozim, ktedenr

navstivi okolo 700 zékaznikz blizkého okoli.

V lednu 2013 probihal marketingovy vyzkum pomocitedg dotaznikového
Sefteni gimo v mis prodeje. Vyzkum rél za ukol podat dlezité informace ohledn
spokojenosti zakaznik jejich hodnoceni jednotlivych sluzeb, Useku pjogenebo
jejiho vzhledu. Podnik na zakkad/yhodnoceni dotazniku zjistil, kdo jsou zakaznici

navs&vujici prodejnu a jak se v prodéjuaiti.

Na zaklad zhodnoceni stavu podnik augkumu spokojenosti zakaziiik
s prodejnou byly navrzenyithlavni opateni a r’kolik menSich doporteni. Mezi
ta nejvyznamgsi bych z#éadila renovaci pokladnich béxzakoupenim skenerového
a pdizeni systému na zakaznickou kontrolu cen. Nasldmych doportila vyuzit
moznosti ochutndvek na prodéja klast ¥tSi diraz na propagaciémostnich karet
a soutZi. Realizace échto navrli povede ke zlepSeni sluzeb prodejny, poskytne
zakaznikm vysSi komfort, zefektivni praci zastnand a doda prodefh Neptun

market na atraktivit

Souhra &chto @inodi plynoucich z realizace ogahi poukazuje na spini
cila této diplomové prace. ZvySeni atraktivity prodejayychleni a roz&&ni sluzeb
povede ke spkni pidni zakaznika, jeho opakovanym nakmp zvySeni jeho

spokojenosti a s@asreé upevreni loajality.
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PRILOHA 1

Vazeni zakaznici,

rada bych Vas timto pozadala o vypin kratkého dotazniku, zabyvajiciho
se spokojenosti Vas zakaznik nabizenymi sluzbami a produkty prodejny Neptun

market. Dotaznik je anonymni a slouzi peelu pripravované diplomové prace

Jak ¢asto navsévujete prodejnu Neptun market?
O Vyjimeene O 1-2xtydre O  4x tyd@ acastji
Nakupujete stejnééi podobné produkty u jiného vyrobce?
O Ano O Ne

Pokud ano, prat?

O Niz&i cenad Vy3&ikvalita O Sirdi sortiment O Jiné

Kolik p ¥iblizn & za nakup utratite?

O Mértjak100 Kk O 100-400K O Vice jak 400 K

Co nejéastji nakupujete?

Zakladni potraviny

Veskeré pdeby do domacnosti
Drogerie

Alkohol, cigarety

Jiné

OO00O0oao

Ovliviiuji VaSe ndkupni chovani akni nabidky?

O Ano O Ne

Jste dostaténé informovan/a o probihajicich akcich a novinkach?

O Ano O Ne



Jste drzitelem z&kaznické karty drogerie TETA?

O Ano O Ne

Zapojujete se do soutzi?

O Ano O Ne

Jak hodnotite nésleduijici:

(pouzijte Skolni zndmkovani - zndmka 1 — velmi sgeR, 5 — velmi nespokojen)

Orientace v prodejh 1 2345
Site sortimentu 1 23 45
Odbaveni u pokladen 1 2 354

Ozn&eni cen 1 2 3 45

Jak hodnotite jednotlivé useky:

Ovoce-zelenina 1 2345
Pe&ivo 1 2345
Uzenina 123 45
Jak hodnotite Uroveai personélu? 1 2345

Jaké rozsieni sortimentu byste fFivital/a:

O BIO, zdrava strava O Parfumerie O Barvy, laky O Jiné O Zadné

Privitali byste ochutnavku vyrobka?

O Ano O Ne

Jaké nove sluzby byste fivital/a?
Pohlavi:

O Muz O Zena



Vékova kategorie:

O Mérenez20 O 20-40 O 41-60 O 60avice

Dosazené vz#ani:

O zakladni O stredoSkolské O vysokoskolské

Poget osob v domacnosti:

O 1 O 2 O 3avice

Aktualni stav:

O student O zanEstnany O nezamdstnany O MD 0O dachodce

Velmi ckuji za Va¥as. Sperkova Ivana 2013



