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1.Uvod

Kazda firma vystupujici na trhu si klade za cil upokojit potieby a ptani co nejvice
potencialnich zakaznikd. Tuto myslenku lze shrnout do slova marketing. Firma se musi
snazit vyhrat pii konkuren¢nim boji a dfive rozpoznat a identifikovat vlivy ptisobici na
zakazniky. Marketing je tedy prostfedkem k posileni vazby mezi podnikajicim
subjektem a trhem. Na kolik se firma ptiblizi svému zékaznikovi, urcuje jeji postaveni
na trhu a jeji budouci vyvoj. Druhym nemén¢ vyznamnym cilem je pochopitelné
zakladni cil podnikani - tvorba zisku. Je to nezbytna podminka pro financovani dalSiho

rozvoje podnikani.

Celosvétové uznavanym odbornikem na marketing je P. Kotler (2004) , ktery
definuje marketing jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prosttednictvim
uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény vyrobku

¢1 jinych hodnot.

Pro zpracovani své bakalarské prace jsem si vybrala firmu Textilni galanterie, ktera
se zabyva prodejem textilniho metrového i1 kusového zbozi, bytovych textilii a

v neposledni fad¢ i textilni galanterie.

Cil prace
Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyzovat faktory, které ovliviiuji moznosti

firmy uspokojovat potieby a ptani zdkaznik.



2. Literarni prehled

2.1 Co je marketing

Existuje celd fada autorii, kteti popisuji problematiku marketingu a jeji definici.

Uvadim ve své praci jen ty autory, ktefi mne svymi nazory zaujali.

Marketing je procesem planovani a napliiovani koncepci, oceflovani, propagace a
distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery smétuje k uskute¢novani vymeény,
uspokojujici potfeby jednotlivcl a organizaci. Takto definovala marketing v roce 1985
Americkd marketingovd spole¢nost (AMA — Amerikan marketing association).

HORAKOVA, I. (1992)

KOTLER a ARMSTRONG (2004) definuji marketing jako spolecensky a
manazersky proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a

ptani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot.

Marketing je slovo anglického piivodu, pfesto u nas téméi zdomacnélo a jen tézko
bychom hledali vhodny ¢esky ekvivalent. Marketing je védeckou disciplinou. Trh jako
zéklad slova marketing (market) je pravé tim mistem, kde se setkavaji trzni subjekty:

prodavajici a kupujici. HESKOVA (2003)

Zajistuje potfebny smér vyroby a pomaha zajistit produkci vhodnych vyrobkd, které
by si nalezly cestu ke spotiebitelim, a zaroven pomdha tuto cestu vytvaret.

McCARTHY, PERREAULT (1995)

Dle SMITHA (2000) je marketing zpiisob ptesunu zboZi od vyrobce ke spotiebiteli.

Zbozi mize znamenat jak zboZzi materialni, tak sluzby.



S KOTLEREM (1998) se ztotoznuje FORET a kol. (2005) a uvadi, Ze marketing je
spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji,

prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych produktti s ostatnimi

2.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi podle KOTLERA a ARMSTRONGA (2004) se sklada
z vn¢jSich faktort, které ovliviiuji realizaci marketingovych aktivit zamétenych na

cilové zakazniky; vytvafi jak prileZitosti, tak rizika.

Naopak McCARTHY, PERREAULT (1995) tikaji, ze marketingové prostiedi jsou
aktivity, které hledaji dosazeni cili organizace tim, ze ptredpovidaji potteby klienta nebo
zakaznika, a tidi tok vyrobkli od vyrobce ke klientovi. Tyto vyrobky jsou nutné pro

uspokojovani potieb zakazniki.

Marketingové prosttedi a jeho analyza predstavuji zékladni vychozi kroky

marketingové prace. FORET a kol. (2003)

Dle poznatki HESKOVE (2003) veskeré rozhodovani a &innosti podniku jsou
ovlivitovany prostfedim, ve kterém podnik ptsobi. Vlivy prostfedi ptedstavuji sily,

které mohou byt ovlivnitelné, castecné ovlivnitelné a nebo témét neovlivnitelné.

Autofi KOTLER, ARMSTRONG (2004) a HESKOVA a kol. (2003) d&li
marketingové prostiedi do dvou slozek:
e mikroprostiedi

e makroprostiedi
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McCARTHY, PERREAULT (1995) ¢leni marketingové prostfedi do dvou skupin a

nazyvaji ho mikro-marketing a makro-marketing.

2.2.1 Makroprostredi

FORET a kol. (2003) uvadi, Ze marketingové makroprostfedi se stava ze Sesti
skupin faktorl, které firmu ovliviiuji zvenci a piimo i nepiimo plisobi na vSechny jeji
aktivity. Na tyto faktory nema firma prakticky viibec zadny vliv, nemiize je zadnym
zpisobem kontrolovat, a proto se o nich hovofi jako o faktorech nekontrolovatelnych,

determinujicich.

Makro-marketing je dle McCARTHY, PERREAULT (1995) socialni proces, ktery
tidi tok zbozi a sluzeb v ekonomice od vyrobcii k zdkaznikovi tak, aby byla nabidka a

poptavka ve vzajemném souladu a aby bylo dosahovano cild spolecnosti.

Dle KOTLERA a ARMSTRONGA (2004) pojmem makroprostiedi oznacujeme
vnéjsi prostredi, ve kterém se firma pohybuje. Faktory, ze kterych se sklada, mohou na
jedné stran& firmé nabidnout nové pfileZitosti, na druhé strané ji mohou ohrozit. Sest
hlavnich faktord, které tvofi makroprostiedi firmy nésledné ¢leni na:

e demografické prostiedi — je pro marketing velice dilezité, protoze spotiebitelé,
kteti tvoii jednotlivé trhy, jsou také skupinami lidi. Je vytvafeno faktory jako
pocet obyvatel, hustota osidleni, podil méstského a venkovského obyvatelstva,
vekova struktura obyvatelstva, podil muzl a Zen,

e ekonomické prostredi — se sklada z faktort ovliviiyjicich kupni silu a slozeni
vydajii doméacnosti,

e prirodni prostfedi — zahrnuje ptfedev§im surovinové zdroje, které jsou
nezbytnymi vstupy vyrobniho procesu, a ovliviiuji tak marketingové aktivity,

o technologické prostfedi — jsou faktory, které vytvaieji nové technologie,
umozni vznik novych vyrobki a novych trznich pftilezitosti,

e politické prostiedi — jeho vyvoj vyrazné ovlivituje marketingova rozhodnuti.
Politickym prostfedim rozumime legislativu, orgény statni spravy a natlakové

skupiny,
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e kulturni prostiedi — se sklada z faktort, které¢ ovliviuji zékladni spolecenské

hodnoty, jejich vnimani, preference a chovani spole¢nosti.

2.2.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi je dano faktory, které bezprostiedné ovliviiuji moznosti firmy

uspokojovat potieby a prani zakazniki. KOTLER, ARMSTRONG (2004)

FORET a kol. (2003) uvadi, ze do marketingového mikroprostiedi po¢itame vlastni
podnik sjeho zaméstnanci, dale potom také zakazniky, dodavatele, marketingové
zprostiedkovatele, vefejnost a kone¢né¢ i konkurenty. Tito vSichni ¢innost podniku vice
¢i méné ovliviuji, podnik je na nich vice ¢i méné zavisly, ale podstatné je, ze je muze
aktivné meénit. Naptiklad si mize vybrat jiné dodavatele, mize uzavfiit spolupraci
s konkurenty na spolecném projektu, se zakazniky komunikuje reklamni kampani,

s vefejnosti nastroji public relations.

Oznaceni mikro-marketing pouzili McCARTHY, PERREAULT (1995) a tikaji, ze
to jsou aktivity, které hledaji dosazeni cili organizace tim, ze predvidaji potieby klienta

nebo zakaznika, a tidi tok vyrobkl od vyrobce ke klientovi.

U rozdéleni mikroprosttedi jsem vychéazela zudaji autori KOTLERA,

ARMSTRONGA (2004).

Toto mikroprostiedi je tvofeno nasledovné :
e firemni prostiedi,
e dodavatelé,
e firmy poskytujici sluzby,
e charakter cilového trhu,
e konkurence,

e vztahy s vefejnosti.
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2.2.2.1 Firemni prostredi

KOTLER a ARMSTRONG (2004) uvadéji, Ze pti ptipravé marketingovych plani je
nutné brat v vahu vnitrofiremni prostfedi. To se skladd ze skupin (viz obr.1).
Vrcholovy management stanovuje globalni cile, strategie a politiky firmy.
Marketingové oddéleni musi tizce spolupracovat i s jinymi oddélenimi firmy. Jednim
z tkold marketingového oddéleni je zajistit, aby vSechny tyto slozky mély na mysli

uzitek zakaznika a aby spolupracovaly s cilem uspokojit jeho potreby a piani.

Obrazek 1: Vnitrofiremni prostredi

vyzKkum a vyvoj

vrcholovy
management

Zdroj: Kotler, Armstrong, Marketing, 2004

2.2.2.2 Dodavatelé

Hraji dilezitou roli v celkovém systému, zajiStujicim uspokojeni potfeb a piani
zakazniki, protoze umoziuji firmé produkovat jeji vlastni vyrobky a sluzby. Vypadky

nebo zpozdéni dodéavek, stavky a jiné problémy mohou v kratkodobém horizontu snizit
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objem prodeje firmy a v dlouhodobém horizontu se mohou odrazit na spokojenosti

zakaznikd. KOTLER a ARMSTRONG (2004)

Podle HESKOVE (2003) dodavatelé zajistuji zdroje podniku, tj. suroviny, energii,

sluzby, informace, technologie.

FORET a kol. (2003) hovoii o tom, Ze dodavatelé zajiStuji ptisun vSeho, co je
k ¢innosti podniku zapottebi (suroviny polotovary, sluzby, penézni prostiedky apod.)
Dulezité je dodrzovani pozadované kvality dodavek, smluvenych dodacich termint a

lhtit 1 potfebného objemu vstupt a dohodnuté ceny.

Tento faktor marketingového mikroprostfedi tvofi ti, ktefi ovliviiuji moznosti
podniku ziskat v pozadované kvalité, Case a mnozstvi potiebné zdroje, které jsou nutné
pro plnéni jeho zakladni funkce. Ackoliv se v konsolidovanych ekonomikach zda tento
ukol jako bezproblémovy, musi marketingovi pracovnici sledovat velmi peclivé situaci
a moznosti dodavateli, a to i v dlouhodobém horizontu, aby mohli pokud mozno vcas
reagovat na pfipadné nepfiznivé jevy, které by mohly postihnout vlastni podnik.

BOUCKOVA a kol. (2003)

2.2.2.3 Firmy poskytujici sluzby
Firmy, které usnadiiuji realizaci obchodnich operaci, napt. rizné typy obchodnich

mezi¢lank?, firmy, které zajistuji fyzickou distribuci zbozi, marketingové agentury a

poskytovatelé finan¢nich sluzeb. KOTLER, ARMSTRONG (2004)
S timto tvrzenim souhlasi i FORET a kol. (2003)
BOUCKOVA oproti KOTLEROVI a ARMSTRONGOVI (2004) uvadi distribu¢ni

Clanky a prostfedniky. Je logické, ze ne vSechny aktivity podniku, které zahrnujeme do

oblasti marketingu a prodeje, miZe firma zajistit vlastnimi silami. Jejich realizaci na
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pozadované turovni mohou zajistit firmy, které jsou specializované, napi. na
zprostiedkovani ndkupu a prodeje zboti, firmy fyzické distribuce, marketingové
agentury 1 organizace, které pomadhaji financovat operace podniku nebo pojistovat
rizika spojena se sménou zbozi. Nékteré z nich patii napt. do systému distribu¢nich
cest, velkoobchod muze urychlit pohyb zbozi od vyrobce ke konecnému spottebiteli,
dopravni organizace — statni 1 soukromé — zajiStuji spolehlivou piepravu zbozi,
marketingové a reklamni agentury pomahaji umistit vyrobek na cilovém trhu a podpofit
jeho prodej. Zvlastni llohu maji finan¢ni organizace, které usmériuji tok financ¢nich
prostfedkli mezi jednotlivymi subjekty trhu, jsou tak schopny udrzovat Zzadouci

dynamiku podniku a nasledné i celého narodniho hospodafstvi.

2.2.2.4. Charakter cilového trhu

Pro uspéch firmy je nezbytné analyzovat charakter cilovych trhi. Na obrazku 2

strana 16 je zachyceno schéma jejich péti zakladnich typt:

o spotiebitelsky trh — se skladd z jednotliveti a domécnosti, nakupujicich zbozi a
sluzby pro svou potiebu,

e prumyslovy trh — je mistem, kde se obstaravd zbozi a sluzby k dalsSimu
zpracovani nebo pro potieby vyrobniho procesu jinych firem,

e trh obchodnich mezi¢lankt — slouzi k nakupu zbozi a sluzeb za ucelem dalSiho
prodeje se ziskem,

e statni zakdzky — jsou poptavany statnimi ufady; ty nakupuji zbozi a sluzby, které
samy potiebuji nebo které redistribuuyji,

e mezinarodni trhy — zahrnuji vSechny vyse zminéné trhy v zahranici.

15



Obrazek 2: Typy cilovych trhi

trh obchodnich
mezi¢lankd

statni
zakazky

primyslovy
trh

spotfebitelsky
trh

mezinarodni
trh

Zdroj: Kotler, Armstrong, Marketing, 2004

K zakazniktm, ktefi produkty kupuji, patii zejména drobni spotiebitelé (jednotlivci
a domadcnosti), organizace (pramyslovy trh) nebo vlada (statni zakazky). FORET a kol.
(2003)

Dle BOUCKOVE a kol. (2003) je mozno zakazniky povaZovat za jeden
trh neni homogenni. Konecny spotiebitel vyzaduje jiny ptistup nez zakaznik na trhu
primyslového zbozi nebo kupec vyrobkli uréenych pro dalsi pramyslové i

neprumyslové zpracovani.

2.2.2.5 Konkurence

Konkurence se neodehrava mezi tim, co podniky vyrobi ve svych tovarnach, ale
mezi tim, co k tomu dodaji formou obaltl, souvisejicich sluzeb, reklamy, poradenstvi,
moznosti financovani, zplisobti dodavek, uskladnéni a dalSich véci, jichz si lidé ceni.

KOTLER (2003)
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Mezi nejcastéj$i konkurenty patii takovi, ktefi uspokojuji stejné potieby a piéani
zakaznikl a vytvareji stejné nabidky. Firma se také musi mit na pozoru pted latentnimi
konkurenty, kteti mohou pfijit s jinym nebo se zcela novym zplsobem uspokojovani

potieb. KOTLER (1998)

Podle HESKOVE (2003) je konkurence skupina podnikd, jejichz vyrobky jsou

vzajemn¢ snadno nahraditelné.

Ma-li byt podnik na trhu uspésny, musi své konkurenty dobfe znat a snazit se aby
pozadavky a potreby zdkaznikli uspokojoval 1épe nez oni. Konkurenéni prostfedi ma
velky vyznam, protoze vytvaii tlak na snizovéani ndkladd, na inovaci, zdokonalovéani
vyrobkl a jejich lepsi vyuziti; dosazené efekty vedou ke zvySovani obratu. Firma musi
na existenci konkurence reagovat vhodnou marketingovou strategii, ktera by mu

zajistila konkurenéni vyhody. BOUCKOVA (2003)

V literatute, kterou napsal BELOHLAVEK a kol. (2006) uvadi:“ ze Harvardsky
profesor Michael Porter (1980) vypracoval a poskytl prakticky ramec pro urceni
konkurenéni strategie, zahrnujici strukturalni analyzu prostfedi. Rika, Ze vynosnost
odvétvi neni funkeci toho, jak vyrobek vypadéa nebo zda je do néj vloZenéd vysoka nebo
nizka technologie. Porter identifikoval hlavni sily odvétvi, které urcuji chovani
konkurent:

e konkurenti v odvétvi,

e potencidlni nové vstupujici firmy,

e dodavatelé,

e odbératelé,

e nahradni vyrobky.
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Obrazek 3: Priklad konkrétniho vyhodnoceni konkurencnich sil v odvétvi

Potencionalni nova
konkurence

Hrozba novych
konkurentti

Konkurence
v branzi

Vyjednavaci schopnost Vyjednavaci schopnost

dodavateli odbératelu
Dodavatelé Odbératelé

Rivalita
stavajicich
] I] O

Hrozba substituénich
vyrobkii a shizeb

Substituéni vyrobky

Zdroj: Bélohlavek a kol., Management, 2006

Tento typ analyzy je vhodny pro vyhodnoceni strategickych ptilezitosti spole¢nosti
a hrozeb konkurence. Cim vétsi je intenzita ptisobeni nékteré z péti uvedenych sil, tim
Spole¢nost by méla ovliviiovat rovnovahu téchto péti sil strategickymi pohyby a
posilovat tak pozici firmy. Stejnym zplisobem mohou stratégové najit pro firmu novou
pozici tak, aby jeji schopnosti poskytly co nejlepsi obranu proti konkuren¢nim silam.
Dalsim vyuziti této analyzy je pfedpovidani zmény faktor v ramci péti sil a pfiprava na
adekvatni odpovéd. To znamena vybrat vhodnou strategii diive, nez konkurenti

rozeznaji posun a zménu rovnovahy v prostiedi.
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BELOHLAVEK uvadi, Ze konkurenéni sily mohou byt ovliviiovany velkym poétem

ruznych prvki.

Bariéry vstupu pro potencialni nové konkurenty:

ekonomika velkého rozsahu,
ptistup k distribu¢nim kanaltim,
legislativa, ochrana trhu,

silny image vyrobku,

vysoce kvalifikovana.

Sila dodavatela:

vysoké nadklady pfi zméné dodavatele,

silny image dodavatele,

dodavatel nepiiklada velky vyznam dlouhodobym vztahiim se zdkazniky,
nezakonné dohody mezi dodavateli,

koncentrace dodavatelu.

Sila odbérateli:

koncentrace odbératelu,

existence alternativnich zdroji zasobovani,

soucasti nebo material tvofi podstatnou ¢ast nakladii a proto jsou odbératelé
ochotni hledat nejlacingjsi/nejlepsi dodavatele a vénovat mnoho Casu a energie
na vyjednavani,

pravdépodobnost zpétné integrace, pokud nedostanou pozadované ceny.

Hrozba néhradnich produkti

Tato hrozba miize mit mnoho podob a forem. MozZnost koupe nahradniho produktu

muze mit také velky vliv na maximalni ceny produktt spolecnosti. Manazeti by si proto

m¢eli klast otazky:

,» Poskytuje konkurenéni produkt vyssi hodnotu a kvalitu?*
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,, Jak lehce mohou zakaznici zacit kupovat a pouzivat ndhradni produkt?*

»Do jaké miry mizeme zmirnit riziko napi. pfidanim dal$i sluzby nebo vyrobku

k nasemu produktu?*

Intenzita konkurence v odvétvi

Kazda spoleCnost si je védoma intenzity soupefeni mezi sebou a konkurenci.

Existuji n¢které faktory, které ovlivituji intenzitu konkurence:

velikost a sila konkurentli — jejich rovnovéha,
pomaly narist trhu,

vysok¢ fixni ndklady v odvétvi,

rozdilnost konkurentu,

vysoké naklady na opusténi odvetvi.

Ve vétsiné odvétvi rozhoduje o tspéchu obvykle jen nékolik zakladnich faktort —

HKritickych faktori uspésnosti®. Jedna se o faktory, které jsou dilezité pro zédkazniky.

Faktory, podle nichz se zakaznici rozhoduji pti koupi produktu.

Kritické faktory uspésnosti jsou obvykle z oblasti:

nakladu, které musi zédkaznik zaplatit (cena, doprava, skladovani),

kvality (image, inovace, technické parametry, zivotnost, zaruka),

sluzeb dodavanych s produktem (servis, rychlost doddvky, pruznost reakce,
poradenské odborné sluzby, komplexnost nabidky, uroven lidi reprezentujicich

spole¢nost).

2.2.2.6 Vztahy s verejnosti

Marketingové prostredi firmy zahrnuje také vetfejnost a vztahy s vefejnosti (public

relations). Pod pojmem ,,vefejnost rozumime zdjmové skupiny, které jsou schopny

ovlivitovat aktivity dané firmy. KOTLER, ARMSTRONG (2004)
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KOTLER, ARMSTRONG (2004) d€li vetejnost do sedmi skupin (viz obrazek 4):

finan¢ni instituce — ovliviiuji schopnost firmy ziskavat financni prostredky (m;.
banky, investicni spolecnosti ¢i akcionati firmy,

média — zabyvaji se zpravodajstvim, dokumentaristikou a publicistikou (noviny,
casopisy, rozhlas a televize),

vladni instituce — ovliviiuji firmy a marketing vytvaienim pravniho prostiedi,
napf. v oblasti bezpec¢nosti vyrobkt, pravdivosti reklamy,

obcanské iniciativy — zahrnuji napt. spotiebitelské organizace, ekologicka nebo
mens$inova hnuti apod. mohou zpochybnit nebo oslabit marketingové aktivity
firmy, je proto vhodné, aby marketingovi odbornici za pomoci oddéleni public
relations byli s témito iniciativami ve stalém kontaktu,

mistni samosprava a obcané Zijici v sousedstvi firmy — také by méli byt
v centru jeji pozornosti, velké spole¢nosti proto Casto ztizuji funkci referenta pro
mistni vztahy, ktery s mistni vefejnosti jednd, ucastni se nejriznéjSich
shroméazdéni, odpovidd na otdzky obcani ¢i pfispivd jménem firmy na
dobroc¢inné akce,

Siroka verejnost — jeji vztah k firmé, k jejim vyrobkiim a ¢innostem je velice
dilezity uz proto, ze ovlivituje objem prodeje vyrobki a sluzeb firmy,
zaméstnanci firmy (pracovnici, brigadnici, vedeni) — =z marketingového
pohledu jsou interni vefejnosti firmy. Velké spolecnosti vydavaji firemni
Casopisy, ve kterych své zaméstnance informuji a motivuji. Jsou-li zaméstnanci
se svou firmou spokojeni, pienasi se tato spokojenost a pozitivni piistup na

vetejnost.
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Obrazek 4: Vztahy s vefejnosti

obc&anské
iniciativy

mistni
samosprava
a obcané

vladni
instituce

Sirokd
vefejnost

zameéstnanci
firmy

Zdroj: Kotler, Armstrong, Marketing, 2004

Veftejnost je poslednim faktorem podnikového mikroprostiedi a chdpeme ji jako
urc¢ité skupiny obyvatelstva, které mohou ovliviiovat chovani podniku, stanoveni cili a
jejich plnéni. Je tvofena oblasti v niz podnik ptlisobi a ktera ma specifické spolecenske,
kulturni a socialni podminky. Patfi k nim neformalni mezilidské vztahy, které mohou
byt pro podnik zdrojem strategickych ptilezitosti. Vefejnosti v Sirsim slova smyslu
rozumime finan¢ni vefejnost, sdélovaci prostiedky, vladni vefejnost, obanska sdruzeni,

obcanskou a interni vefejnost. HESKOVA (2003)

BOUCKOVA a kol.(2003) souhlasi s autory KOTLEREM, ARMSTRONGEM
(2004) i HESKOVOU (2003) a potvrzuje, ze k nejdalezitéjSim skupinam vetejnosti
pocCitdme vladni instituce (armada, Skolstvi, zdravotnictvi, legislativa), hromadné
sdélovaci prostiedky (tisk, rozhlas, televize, internetové servery), neziskové
organizace (charitativni organizace, nadace, cirkve), zdjmové a natlakové skupiny
(ochranci lidskych prav, ochranci prav zvitat, odptirci globalizace, ekologicti aktivisté),
mistni vefFejnost (lid¢ 7Zijici v bezprostfednim okoli podniku, avSak bez
pracovnépravniho vztahu k nému), obecna verejnost (lidé zijici v teritoriu, na némz
podnik trvale funguje), v€etné zahrani¢nich trhd, kde se opét setkdvame se vSemi

pfedchozimi ¢tyimi ptipady, tentokrat se vSak navic vyskytuji v cizim prostiedi.
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V grafické podpote predndsek jsem nalezla faktory, které ovliviiuji konkurencni

schopnost podniku.

Obrazek 5: Cinitelé ovlivitujici konkurenéni schopnost podniku

Obecna
velejnost
Zikaznici Odbyt a
exis tujici, minuli, dis tributoii
potencionalni

Financni verejnost:
- akcionari

Odbory

- banky
= - - instituce
Zaméstnanci | \ ,

Mistni (
verejnost \ \ Nikladové
skupiny
Ustavy pro /
viziony \ Viidci vefejného
verejného . P
minéni

Vlatni organizace Sdélovaci prostiedky
parlamentni jako specidlni publikum a
snémovna
Zahraniéni viady
Mezinar. org.
ES, OPEC, WTO

Zdroj: McCarthy, Perrault, Zaklady marketingu, 1995
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2.2.3 Siln¢ a slabé stranky podniku (Marketingova situacni analyza)

Dle HORAKOVE H. (2003) se silné a slabé stranky vztahuji k vnitini situaci
podniku. Na zaklad¢ analyzy vnitinich podminek Ize identifikovat faktory, které mohou
byt vyznamné pro budouci uspéchy ¢i nezdary. Manazefi se snazi kriticky a co
nejuplnéji a nejpresnéji urcit silné stranky podniku a pln€ je vyuzit. Zjisténé slabé

stranky, které chapou jako problémy, se pokousi negovat.

Silné stranky predstavuji pozitivni faktory pfispivajici k uspésné podnikové €innosti
a vyrazn¢ ovliviiyji jeho prosperitu. Jsou to odlisné zptsobilosti zvyhodnujici podnik
vzhledem k trhu a konkurenci. Nejvitanéjsimi silnymi strankami jsou takové, které je
tézko okopirovat, a kde je predpoklad, ze budou po dlouhou dobu piinaset zisk, cili

znamenaji konkurenéni vyhodu.

Slabé stranky znamenaji urcitd omezeni nebo nedostatky a brani plnému

efektivnimu vykonu.
2.3 Kupni chovani zakazniki

Kupnim chovanim zikaznikti, se zabyva i BOUCKOVA a kol. (2003), ktera
chovani chéape jako chovani jedinci ¢i instituci, které se vaze k ziskavani, uzivani a

odkladéani produktii

Vzhledem ke zfetelnym specifikiim je ti€elné rozlisit pohled podle dvou zakladnich
typt zakaznikli. Samostatnou pozornost zasluhuje jednak kupni chovani spottebiteld, tj.
téch, jimz trzni nabidka pomahd uspokojit jejich osobni, individudlni potteby, tedy
spotfebni chovani (resp. chovani spotiebitele), a kupni chovéni instituci, organizaci.

Kdy zékaznikem, popf. potencialnim zdkaznikem je instituce nebo organizace.
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2.3.1 Spotiebni chovani

Spotiebni chovani zahrnuje vSe, co se vaze na proces vedouci k vysledné nakupni
trzni aktivité, zahrnuje rovnéz sdm prabéh uzivani produktii (hmotnych 1 nehmotnych).
Patii sem ale i okolnosti, které jsou spojeny se zanikem uzivani spotiebnich produkti.

BOUCKOVA a kol. (2003)

KOTLER (2008) uvadi, ze spotiebitelské chovani se zabyva tim, jak jednotlivci a
skupiny a organizace zbozi vybiraji, nakupuji, pouzivaji, pak nakladaji se zbozim, se
sluzbami, s myslenkami a se zkuSenostmi, které slouzi k uspokojeni jejich potieb a

prani.

Podle BOUCKOVE a kol. (2003) neprobiha spotiebni chovani izolované od
ostatnich slozek lidského jednani, ale ve vzdjemném propojeni. Vzhledem k tomu, je
pak mozné pii snaze postihnout hlavni dominanty chovani spotiebitele zapojit
specifické pristupy zakladajici modelovy pohled na spotfebni chovani. Jedna se o
pristupy:

e racionalni — zdUraziuji raciondlni prvky v kupnim rozhodovani spottebiteli.
Spottebitelé napt. védome ziskavaji a vyhodnocuji informace tykajici se uzitkd,
pfinosu na strané¢ jedné a porovndvaji je scenami, svymi piijjmy a dalSimi
faktory jako je napt. dostupnost ochodu, na strané druhé,

e psychologické — do rozhodovani spotiebitele se mohou vyznamné promitnout
psychické faktory. Jde napiiklad o to, jak probihd psychicky proces ueni se
urcitému spotfebnimu jednani,

e sociologické — spotiebni chovani je také mozné vykladat jako disledek zivota
spotfebitele v urcitém socidlnim prosttedi, ve kterém pusobi rizné skupinové
tlaky normy, cile. Kupni rozhodnuti pak mtze byt podminéno snahou pftitadit se

do ur¢ité skupiny, dosdhnout jisty socidlni status, plnit urcitou socialni roli.
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2.3.2 Kupni rozhodovaci proces spotiebitele

Vlastni rozhodovani spotiebitele je mozné charakterizovat do péti fazi od
rozpoznani problému po spokojenost sjeho vyieSenim. Faze specifikovala
BOUCKOVA a kol. (2003):

e rozpoznani problému,

e hledani informaci,

e hodnoceni variant,

e nakup, nakupni rozhodnuti,
e pondkupni chovani.

Rozpoznani problému znamenda piiciny, od kterych se zacind odvijet vlastni kupni
rozhodovaci proces, mohou byt velice raznorodé. Hodnotime-li vznik problému
z hlediska pozadovaného (oc¢ekdvaného) a skutecného stavu, jde o prostor vymezeny
dvéma sméry:

e pozadovana Uroven, forma uspokojeni se nezmeénila, neptiznivé se ale zménil
skute¢ny stav (poskozeni uzivaného produktu, vycerpani zasob apod.),

e skutecny stav se viceméné nezménil, zménilo se ale ocekavani, zvysila se
urovenn pozadovaného uspokojeni (diky vnimavosti vi¢i novym vyrobkim,
pusobenim referencnich skupin apod.).

Oba sméry se v realit¢ mohou dopliovat, prolinat. Vyznamnou roli hraji kromé&

vyrobku dal$i marketingové podnéty a jejich zmény.

Aby mohl spotiebitel dany problém vyftesit, v t€¢ ¢i oné mife vyhledava informace
pottebné k rozhodnuti. Zvazuje jednak své dosavadni znalosti a zkuSenosti (tzv. vnitini
hledani mezi informacemi uloZenymi v dlouhodobé paméti), jednak, podle povahy
problému, vyhledava informace dalsi (vnéj$i hledani). Béhem wvné&jSiho hledani se
spottebitel obraci predevsim ke tfem skupinam informacnich zdrojt. Jedna se o:

e zdroje referencniho okoli, které jsou vnimany jako nejdivéryhodné;si,

e neutralni zdroje (zpravy a sdéleni nezavislych instituci, publikované vysledky

testl jakosti, pfipadné¢ timto smérem specializovand periodika ¢i rubriky
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odbornych ¢asopist), ktery spotiebitel vnima jako objektivni, problémem byva
jejich nizsi dostupnost v okamziku dané informacni aktivity,

e zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami (reklama, osobni prodej, dalsi
nastroje komunika¢niho mixu), které firma muize zapojit v souladu se svymi
planovanymi marketingovymi cili, jez ovSem jsou vnimany jako méné

davéryhodné.

KOTLER (2004) d¢li zdroje informace na:
e osobni (rodina pfatelé, sousedé, znami),
e komerc¢ni (reklama, prodejci, dealefi, obal),
e vefejné (sdélovaci prostiedky, organizace zabyvajici se spotfebitelskym
hodnocenim),
e empirické, kter¢ uvadi navic (manipulace s produktem prohlizeni a

pouzivani produktu.

Na zéklad¢ ziskanych informaci spotiebitel zvazuje, kterd z variant trzni nabidky je
pro n&j nejvhodnéjsi. VétSinou nezvazuje vSechny na trhu se vyskytujici relevantni
produkty, resp. znacky, ale jen tzv. vybérovy okruh, tj. znacky, které pro mé ptichéaze;ji
v tvahu. Ve svém hodnoceni sleduje pak u vybérového okruhu podle okolnosti funkéni,
symbolické, popft. estetické vlastnosti, charakteristiky vyrobku, ndkupni kritéria (cena,
zaruky, servis), na jejichz zakladé se rozhoduje. Pro marketingovou orientaci patii
poznatky spojené s vybérovym okruhem, parametry hodnoceni a vysledky hodnoceni

k tém nejpodstatnéj$im.

Nékup, nakupni rozhodovani tikd, ze vybranou variantu produktu spotiebitel jesté
nemusi zakoupit. Vysledkem vlastni nakupni akce tak maze byt koupé€ zvolené varianty,
popt. koupé jiné varianty nebo odloZeni nakupu. K témto zméndm v chovani oproti
umyslu dochdzi vlivem daného nakupniho prostiedi, a to pifedevS§im socidlniho
(pisobeni dalSich zdkaznikli v obchodé a vystupovani prodejniho persondlu),
obchodniho (ve smyslu reklamy, nabidky, organizaci prodeje, atmosféry obchodu)

situacniho (napft. Casova okolnost) a pod tlaky vnimaného rizika.
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Ponakupnim chovéanim se rozumi vlastni uziti (uzivani) produktu a souvislosti, které
jsou s nim spojeny. Zakladem je vazba mezi o¢ekdvanim a jeho naplnénim. Teprve
pondkupni chovani ukazuje, zda a jak byl dany marketingovy postup uspésny. Pokud
produkt naplnil oc¢ekavani, je vysledkem spokojenost zdkaznikl, kterd piinasi jednak
velkou pravdépodobnost opakovaného nakupu (v€rnost), jednak posiluje moznost
nakupovani i dalSich produkti daného vyrobce (generalizace) a konecné znamena
pozitivni reference v socidlnim okoli spotiebitele, tedy podnécuje tu nejucinnéjsi formu
komunikace. VSechny tyto Uc€inky se zietelné zvysuji, jestlize uziti produktu pfinasi
vy$$i nez ocekavanou uroven. Naopak, jestlize produkt ocekavané turovné pfii
uziti/uzivani nedosahuje, vysledkem je nespokojenost, kterd se promitd do vysoké
pravdépodobnosti zmény znacky v budoucim nékupu, do zdrzenlivosti spottebitele pii
nakupu jinych produkti dané¢ho vyrobce a do negativnich sdéleni o zkusenosti s danym
produktem ostatnim. KOTLER (2004) toto oznacuje jako kognitivni disonanci. Mezi
faktory, ktery ovliviiuji spokojenost/nespokojenost s volbou, nakupem patii:

e vlastni vyrobek,

e vhodnost komunikace,

e informace,

e servis, ponakupni sluzby,

e vyuziti nastrojii podpory prodeje,

e marketing zalozeny na vztazich,

e moznost vyzkouset vyrobek,

e mira dobrovolnosti koup¢.

2.3.3 Kupni chovani instituci/organizaci

Podle KOTLERA, ARMSTRONGA (2004) néakupni chovani organizaci zahrnuje
nakupy zbozi a sluzeb pro vyrobu dalSich produkti, jez pak déale prodavaji, pijcuji
anebo poskytuji. Zahrnuji také velkoobchodni a maloobchodni firmy, které nakupuji

zbozi za ucelem dalSiho prodeje ¢i prondjmu se ziskem.
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I kdyz rdmcové také na trhu instituciondlnim, kdy zdkazniky nejsou konecni

spotiebitelé uzivajici produkt pro svou osobni, rodinnou apod. soukromou potiebu, ale

instituce, organizace, plati obdobné zdkladni vymezeni (jde o chovéni organizaci

vztazené k ziskavani, uzivani a odkladani produktl), vyrazna specifika vedou k tomu,

Ze této oblasti se vétiinou vénuje samostatna pozornost. BOUCKOVA a kol. (2003)

Mezi specifika patii zejména:

odlisny charakter poptavky,
vyrazn¢ mensi pocet zdkaznikd,
ptehledné&jsi segmentace trhu,

vztahy se zakazniky.

Kupni chovéani instituce je podminéno sloZenim, aktivitou kupniho centra

organizace a pusobenim vnéjSich i1 vnitfnich vlivi. Vysledek reakce pak zpétné

ovlivituje kupni rozhodovani v budoucnu.

Bliz8i pohled na vlivy plsobici na kupni rozhodovéani piinasi naptiklad nésledujici

roviny:

e vlivy prostiedi — zadkony, regulace, ekonomické podminky, konkurenéni tlaky,

¢ vlivy organizace — cile, nakupni politika, zdroje, struktura kupniho centra,

e vlivy interpersonalni

e vlivy individualni — v¢k, vzdélani, apod.

KOTLER (2004) ptehledn¢ shrnul faktory, které ovliviluji organizaci do

nasledujiciho schématu (obrazek 6).
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Obrazek 6: Hlavni faktory ovliviujici nakupni chovani organizaci
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Zdroj: Kotler, Armstrong, Marketing, 2004

Kupni rozhodovani instituci diky vySe zminénym specifikim probiha ¢lenitéji, nez

e hledani moznych dodavateld,

e navazani kontaktd,

je tomu u spotiebitelti a miize mit nasledujici faze:

e zhodnoceni alternativnich nabidek dodavateld,

e uzavirani smluv.
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2.4 Marketingovy vyzkum

2.4.1 Vymezeni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je disciplina vychazejici z poznatkl fady védnich oborti —
matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalSich.
Postupné si vybudovala sviij specificky systém metod a postupii pro praci
s marketingovymi informacemi, ktery se neustale obnovuje a aktualizuje v zavislosti na
vyvoji téchto védnich obort. DalSim impulzem je technicky rozvoj, zejména v oblasti
informac¢nich a komunika¢nich systémi a vyvoj potfeb samotného marketingového

vyzkumu reagujiciho na pozadavky teorie a praxe. PRIBOVA (1996)

A déle uvadi, ze marketingovy vyzkum zahrnuje nékolik zakladnich typi vyzkumu,
které se odliSuji predevS§im hlavni oblasti zkoumani. V nésledujicim ptehledu proto

uvadime hlavni typy, jez se nejcastéji objevuji:

e Celkova analyza trhu — poskytuje zakladni piehled o trhu a hlavnich ¢initelich,
které na ném puasobi, tj. charakter poptavky, nabizeny sortiment a hlavni
konkurenti. Analyza nejde do podrobnosti, pouze poskytuje ramcovy obraz o
trhu jako celku.

e Vyzkum konecného spotiebitele — objasiiuje skutecné chovani na trhu ve
vztahu ke zkoumanému vyrobku ¢i skupiné vyrobkl a vnitini motivaci tohoto
chovani. Castym pfedmétem vyzkumu jsou rovnéz znalosti spotiebiteltl, jejich
postoje, nazory. Diilezitou oblasti vyzkumu spottebitele je proces jeho kupniho
rozhodovéni, které je slozitou kompozici zvyklosti, racionality i iracionalnich
prvka

e Vyzkum primyslového trhu — jde o vyzkum chovani podnikli a organizaci,
analyzu jejich kupniho rozhodovéni, které je v nckterych pfipadech velmi
slozitym procesem, dale o vyzkum znalosti, postoji a motivace vedoucich

pracovnikt ¢i riznych skupin odbornych pracovniki. Zahrnuje obecné vyzkum
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mezi podnikatelskymi subjekty, zaméteny zpravidla na findlni vyrobky urcené
pro jejich Siroké pouziti

e Vyzkum konkurence —informace o konkurenci, jejim podilii na trhu, kvalité,
vlastnostech a cenach vyrobkil, které nabizi, pouzivané strategii apod. jsou
nezbytnou soucasti informacniho zazemi kazdé firmy, snazici se konkurovat na

svém trhu.

O tom, do jaké miry bude vyzkum trhu pfinosem pro cely marketingovy proces
fizeni podniku, rozhoduji dvé zakladni podminky:
e kuvalita vlastniho vyzkumu a

e kvalita marketingového fizeni podniku.

2.4.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu (viz obrdzek 7) logicky za¢ina formulovanim cile
vyzkumu. Jadrem préce je piesné pochopit, v ¢em vidi zadavatel vyzkumu problém.

Rozhodnuti o zdrojich dat je dalsi fazi procesu marketingového vyzkumu.
V marketingovych vyzkumnych projektech se pracuje se sekundarnimi a primarnimi
zdroji dat. Udaje sekundarni povahy byly shroméazdény k jinému uéelu, nez je souéasné
feSeny projekt. Prikladem sekundarnich dat jsou rizné statistické ptehledy, katalogy,
registry, databaze, vyzkumné zpravy starSiho data. Primarni data jsou shromazd’ovana
nove, v ramci feSené¢ho vyzkumného projektu.

Po rozhodnuti, Ze se v projektu bude pracovat s primarnimi zdroji dat, nastupuje
otazka techniky sbéru dat. Volba se pohybuje mezi dotazovadnim, pozorovanim a
experimentovanim.

Navazuje urCeni optimdlni velkosti vybérového souboru, na kterém Setieni
probéhne. Faze shromazd’'ovani dat v terénu je jiz realizatnim krokem, ktery také musi
prob&hnout podle jistych pravidel. Shromédzdéna data jest€¢ sama o sobé nevysvétluji
problém. Sem zahrnujeme i hodnoceni a interpretaci vysledku, které se podstatné lisi

podle typu vyzkumu.
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Poslednim krokem je zpracovani a piedlozeni zavére¢né zpravy zadavatelim
vyzkumu. Pravé tato uspofddanost v postupu prace omezuje vznik chyb, opomenuti,

vynakladani zbyte¢nych néakladi.
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Obrazek 7: Proces marketingového vyzkumu

URCENI CILU VYZKUM U
DEFINOVANI VYZKUMNEHO PROBLEM U

PRINOS VYZKUMU

ZDROJE
METODY A TECHNIKY SBERU DAT

l

URCENI VELIKOSTI VZORKU

l

SBER DAT

l

ZPRACOVANI A ANALYZA DAT

i

ZPRACOVANI A PREZENTACE ZAVERECNE ZPRAVY

Zdroj: Ptibova, Marketingovy vyzkum v praxi, 1996
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2.4.3 Techniky sbéru dat

Data, kterd podle projektu vyzkumu shromazd’ujeme v terénu, je mozné sbirat
ruzné. Zakladni techniky sbéru dat jsou:

e pozorovani,

e dotazovani,

e clektronické dotazovani,

e laboratorni experiment,

e experiment v pfirozenych podminkach.

Pro pozorovani je charakteristické, Ze probiha bez aktivni uc€asti pozorovaného.
Misto toho, abychom davali lidem otazky, pozorujeme, jak se chovaji, jaké pocity
vyjadiuji. Pozorovani se uskutectiuje v rozsahu, ktery je pfedem urcen. Snazime se o
zachyceni ¢iselnych 0dajt, které soustiedujeme odborné ptipraveny pozorovatel tak,
aby charakteristiky pozorovani byly kontrolovatelné, a to zhlediska spolehlivosti,

objektivnosti a validity.

Zakladem dotazovani je pokladani otazek dotazovanym. Z jejich odpovédi fesitel
vyzkumného projektu ziskdva zadouci primarni udaje. Podle kontaktu s dotazovanym se
dotazovani odehrava jako osobni, telefonické a pisemné. Zvolena forma kontaktu

predurcuje pouzitelnost jednotlivych zptisobti dotazovani.

Osobni dotazovani je zalozeno na pfimé komunikaci s respondentem, tvaii v tvar.
Mezi jeho prednosti patii, ze existuje piima zpétnd vazba mezi tazatelem a
respondentem, takze je mozné motivovat respondenta k odpovédim. Osobni piitomnost
tazatele vSak nesmi byt zdrojem zdmérného zkreslovani nebo zatajovani informaci
respondentem, napf. u citlivych témat nebo spolecenskych tabu. Nakladove a casové jde
o velmi ndro¢nou techniku.

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu. K nejvétsSim vyhodam patii rychlost,

se kterou se ziskéavaji potiebné udaje. Dalsi ptfednostni jsou nizké naklady na jeden
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kontakt. Problémem pfi telefonickém dotazovani je navazani osobniho kontaktu, ktery
je Casto rozhodujici pti ziskavani respondenta ke spolupraci.

Pisemné dotazovani je Casto ziizen¢ nazyvano postovni ankety, protoze respondenti
dostavaji vétSinou dotaznik postou. Dotaznik miiZze byt pfedan i osobné. Dotazovani bez
ohledu na zpasob kontaktu s respondentem je velice rozsitenou technikou ziskavani dat
s tendenci k dal§imu ristu.

Elektronické dotazovani je novou technikou sbéru dat zalozenou na vyuZziti
pocitaci. Spojuje vyhody pisemného dotazovani, je nesmirné rychlé, levné a urychluje
zpracovani dat, protoze vSechna data jsou jiz v elektronické podobé.

Laboratorni experiment je zalozen na technice sbéru dat zaloZenou na vytvoreni
situace s parametry, které jsou podstatné pro projekt. Respondenti pfichazeji do uméle
vytvofenych podminek a podle pokynli vedouciho experimentu ochutnavaji, diskutuji,
vyhodnocuji atd.

Vzacnou pouzivanou technikou je experiment v pfirozenych podminkéach. Podobné
jako u laboratorniho experimentu jde o vytvofeni Céaste¢né kontrolované situace.
Nejcastéji se uplatituje pii testovani zajmu o nové vyrobky. Omezenost pouziti této
techniky je dana jednak Casovou naro¢nosti testovani, jednak pfipravou experimentu.

Také riziko, zZe se konkurence pied¢asné dozvi o novém vyrobku, je zde vysoké.

2.4.4 Zavérecna zprava

Pfi zpracovani zdvérené zpravy je nutné se znovu vratit na zacatek, k piipravné
fazi. Je to obtizné, protoze mezitim jsme ziskali fadu detailnich informaci a vidime cely
problém jinak. Ale navrat k syntéze, k zakladnimu cili vyzkumu, je nezbytny. Pied
vlastnim psanim je uzite¢né si uvédomit nékolik obecné platnych zasad.

Do zavéreéné zpravy nelze dostat vice informaci, nez bylo terénnim prizkumem
ziskano. Pfi psani zavérecné zpravy je nutné odlisit detailni informace od zékladnich,
podstatnych vztahti, dat zpravé logickou strukturu, uspotadat tyto informace dle
vyznamu tak, aby zprava pusobila pfehledné a soucasné poskytovala Ctenafi moznost

doplnit souhrnné zdvéry detailnimi informacemi. Pokud byla na zacatku provedena
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dobra analyza, zpracovany hypotézy, je nyni se o co opiit. Pokud se ale vyzkum provedl
bez koncepce, bez presnych predstav, ¢eho se ma dosdhnout, na jaké otdzky je nutné
znat odpovéd, tak ted’ cekad zpracovatele velké prekvapeni: ,,Co vlastné z vyzkumu
vyslo®.

Obecnymi pozadavky na provedeni jsou srozumitelnost, definice odbornych

termind, jasné popisy grafil, tabulek, uvedeni pramenti.
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3. Metodika a hypotézy

3.1 Metodika

Tématem mé bakalaiské prace je VIiv mikroprostiedi na uspokojovani potieb a
ptani zakaznikl ve vybrané firmé€. Cilem préace je analyzovat faktory, které ovliviuji

moznosti existujici firmy Textilni galanterie uspokojovat potieby a ptani zakaznik.

V teoretické ¢asti jsem nejdiive popsala marketing, marketingové prostredi, které se
sklada z makroprostiedi a mikroprostfedi, kupni chovéani zakaznikli, marketingovy

vyzkum.

V tvodu praktické ¢asti budou uvedeny zakladni udaje o firmé a jeji historie. Dale
budu blize specifikovat vlivy, které na firmu mohou ptsobit. Pfi zpracovani
mikroprostiedi jsem spolupracovala s majitelkou firmy a vyuzivala jejich internich

materialq.

Pro analyzu mikroprostfedi budu vyuzivat Porteriiv model péti sil, vystupy

z ekonomické a finan¢ni analyzy (Vykaz ziskt a ztrat, Penézni denik apod.).

Pti ziskavani informaci o zékaznicich bude vyuzita metoda dotaznikového Setieni.
Vyzkum bude proveden spolu s majitelkou a zaméstnancem firmy formou osobniho
dotazovani. Dotazovani bude provadéno pouze v prodejnich prostorech firmy. Dotaznik
se sklada z21 otazek. Celkem bylo osloveno 81 respondenti z Ceské republiky i
Rakouska. Pro nasledné zpracovani byly vyuzity programy Word a Excel. Zpracovani

otazek z dotazniku jsem ptehlednéji upravila do spojnicovych a sloupcovych grafh.

Makroprostiedi, které¢ patii do marketingového prostiedi, jsem analyzovala strucné
analyzou PEST, kterou jsem rozsifila o informace ziskané ze sekundarnich zdroji

(knihovna, internet).

V zavérecné Casti bakalafské prace jsem se pokusila na zékladé ziskanych informaci

naplnit cil prace.
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3.2 Hypotézy

Jsou zvoleny dvé hypotézy, které budou testovany.
1. Trzby sortimentu budou klesat

2. Prodejnu navstévuji i zakaznici z Rakouska.
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4. Analyza soucasné situace firmy

Jedna se o textilni firmu a povaZzuji proto za dileZité seznamit se stru¢nou
charakteristikou odvétvi a s vnéjSimi vlivy , které na firmu puisobi, déle pak samotnou

firmu a jeji historii.

4.1 Charakteristika odvétvi

Textilni primysl patii k nejstar§im primyslovym odvétvim v Cechach. Textilni
manufaktury u nas vznikaly uz v 17. stoleti a tovarni vyroba se pln¢ rozvinula
v pritbéhu 19. stoleti o oblasti severnich Cech. Asociace textilniho — odévniho —
kozedé&lného primyslu uvadi, Ze trzby za rok 2007 doséhly v textilnim pramyslu 8,8
mld. K¢. Pocet pracovnich misti poklesl na skoro 36 tis., to je o 10,3 % méné nez v roce
2006. Mzda v textilnim priamyslu dosahuje skoro 16 000 K¢, coz predstavuje nartst o

16,7 % oproti konci roku 2006.

4.2 Makroprostredi firmy

Lze analyzovat celé¢ uzemi Ceské republiky, ale pro mou praci je nejdilezité;si
JihoCesky kraj popt. oblast Ceskokrumlovska, které se budu podrobné&ji vénovat.

Do makroprostfedi firmy patii ekonomické, demografické, politické a legislativni,

technické a technologické, socidlni a kulturni prostiedi jak jiz bylo uvedeno v literarni
reSersi.

40



¢ Ekonomické prostredi

Tabulka 1: Ukazatele realné ekonomiky

Rok
Ukazatel Jednotka
2005 2006 2007
HDP mld. K¢ 2987,7 3231,6 3557,7
HDP 1 obyvatele K¢&/obyv. | 291938 | 314765 | 344 644
Mira nezaméstnanosti % 4,2 3,9 2,8
Mira inflace % 1,9 2,5 2,8

Zdroj: Cesky statisticky ufad

JihoZesky kraj svou rozlohou 10057 km2 piedstavuje 12,8 % zcelé Ceské
republiky. Na tvorb& hrubého doméciho produktu v Ceské republice se kraj podili pouze
5,5 % v ptepoctu na 1 obyvatele vSak dosahuje 90,1 % republikového priméru a je mezi
kraji na 5. pozici ( po Hl. mésté Praze, Plzeiiském, Jihomoravském a Stfedoceském

kraji).

Euro

Kurs spole¢né evropské mény Ize od jejtho vzniku dne 1. ledna 1999
charakterizovat neustdlym poklesem hodnoty. Oslabovani eura neni problém nizké
divéry v tuto novou ménu, ale odrazi slabsi vykonnost evropské ekonomiky.

Z dlouhodobého hlediska se da ocekavat spiSe dalsi posilovani ¢eské mény, a to nejen
vzhledem k vyvoji poslednich 10 let. OvS§em miiZe nastat nepfedvidatelna situace a tato

o¢ekavani se mohou ze dne na den ukazat jako liché.
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Graf 1: Devizovy kurz CNB
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Zdroj: Ceska narodni banka

. Demografické prostredi

Pocet obyvatel Ceské republiky byl k 31. prosinci 2007 celkem 10 381 130. Pocet
obyvatel Ceské republiky se nepfetrzité zvysuje jiz patym rokem. Starnuti obyvatelstva
se projevilo v poklesu podilu détské slozky obyvatelstva ve véku 0-14 let na 14,2 % za
soucasného rastu podilu obyvatel starSich 65 let na 14,6 %, na 100 déti tak k 31.12.2007
ptipadlo 102 osob starSich 65ti let.

JihoGesky kraj je krajem s nejmensi hustotou zalidnéni z celé Ceské republiky.
Koncem roku 2006 v kraji zilo vice nez 630 tis. obyvatel, tedy 62,6 obyvatel na 1 km2.
Od demografické struktury kraje se vyrazngji odli§uje pohrani¢ni okres Cesky Krumlov
s pestejSim narodnostnim sloZenim. Je zde mladsi vékova struktura, nejvyssi hodnoty
porodnosti, relativné nizkd Umrtnost. V poslednich letech ubyva obyvatel okresu
Prachatice. Naopak riist trvale zaznamenavaji pouze okresy Ceské Budgjovice a Cesky
Krumlov.

Koncem roku 2006 bylo v kraji evidovano 20 426 uchazecli o zaméstnani. Mira

registrované nezameéstnanosti dosahovala koncem prosince 5,68 %; v mezikrajovém
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StiedoCeském a Plzenském kraji. Ve Vyssim Brodé, kde se nachazi prodejna Textilni

galanterie byla mira registrované nezaméstnanosti 9,54 % a v Ceském Krumlové 7,71

%.

e Politické a legislativni prostredi

Legislativa tykajici se textilnich vyrobkt je v Ceské republice pom&mé rozsahla.
Podminky pro jejich uvadéni na trh, oznacovani a bezpecnost jsou zakotveny v né€kolika
zakonech, mezi néz predevsim patii Zakon o ochrané spotiebitele. Podminky tykajici
se znadeni textilnich vyrobkil pro vyrobce a prodavajici v Ceské republice upravuje

zakon o ochrané spotiebitele €. 634/1992 Sb. v platném znéni.

Podle novely €. 104/1995 tohoto zdkona musi prodavajici zajistit, aby jim prodavané
textilni vyrobky byly pfimo viditeln¢ a srozumitelné¢ oznaCeny nézvem vyrobku,
oznacenim vyrobce nebo dovozce, poptipadé dodavatele, daji o hmotnosti nebo
mnozstvi nebo velikosti, popfipadé rozméru, dal§imi udaji potfebnymi dle povahy

vyrobku k jeho identifikaci, poptipadé uziti, t€z tidaji o slozeni materialu.

. Technologické prostiedi

Prodejny textilnich galanterii bychom nejcastéji nalezli v malych prodejnéach.
Tendence v soucasné dobé¢ jsou takové, ze ve vetsi mife stejny sortiment 1ze nakoupit i
ve velkych fetézcich. V dotazovani jsem komunikovala se zakazniky Rakouska, ktetfi mi
potvrdili, Ze textilni galanterii v této zemi nakoupite ve velkych obchodnich fetézcich
napt. KIKA. Tento trend bohuzel naznacuje konec malym specializovanym prodejnam.
Tento obchodni diim s nabytkem a bytovymi dopliiky maZeme navstivit i v Ceské
republice v pobo¢kach: Praha Letiiany, Ceslice, Plzefi a Brno. Sit' v Rakousku

znazornuje Ptiloha 8.
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e Socialni a kulturni prostiedi

Z divodi vngjsich tlakd na domacnosti v podobé stdlého zvySovani potravin, ndjmu,
energii, dochazi k tomu, Zze zdkaznici — jednotlivci i domdacnosti piehodnocuji své
nakupni chovani podle pfijmu ¢lent rodiny. Velmi nizka socialni situace v rodin¢ vede

ke snizeni jejich narok.

4.3 Firma a jeji historie

Pro svou praci jsem si zvolila firmu Textilni galanterie. Sidlo firmy je Nameésti 81,
382 73 Vyssi Brod. Odpovédnou vedouci je Ivana Krotkd. Pfedmétem podnikéani dle
Zivnostenského listu je nakup zboZi za u¢elem jeho dalsiho prodeje a prodej. Majitelka

firmy disponuje navic Zivnostenskym listem na krejéovské prace.

Firma Textilni galanterie ma ve mést¢ VySs$i Brod jiz jedenéctiletou tradici.
Vznikla roku 1997, zakladatelkami byly Ivana Krotkd a Dagmar Janost'akova. Pivodni
nazev byl Textilni galanterie Dada a prvni sidlo firmy bylo Namésti 65. Od roku 2000
vede firmu Ivana Krotkd sama. Nazev se zménil na Textilni galanterie a sidlo firmy se

po tiech letech premistilo na Nameésti 81.

Dalsi charakteristika firmy bude zatfazena do nasledujici kapitoly v podobé& vnitinich

vlivt firmy a vlivl spojenych s blizkym okoli firmy.
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5. Charakteristika faktoru mikroprostredi firmy

5.1.1 Personalni vlivy

Zaméstnanci

Pii vybéru zaméstnanct firma neklade diraz na stfedoskolské ¢i vysokosSkolské
zaméstnanci ve firm¢e postupné ziskavaji (ochota, taktnost, komunikativnost).

Vyhodou pfi praci je znalost némeckého jazyka, protoze vétSina zédkaznikii jsou
Némci a Rakusané. Priority firmy jsou pfijemné vystupovani a dobré komunikaéni
schopnosti se zékazniky.

Jelikoz jde o malou firmu, jeji organizacni struktura je velice jednoducha. V cele
firmy stoji majitelka, ktera zamé&stnava 1 zaméstnance. Ugetnictvi zpracovava externi

ucetni poradkyné.

5.1.2 Technologické vlivy

Vyhodou pro firmu je sidlo, které je situovano na nejfrekventovanéjSim misté ve
mésté tj. namesti. Firma ma pronajaté prostory v prvnim patfe nemovitosti. Toto
vstup do prvniho patra pfindset uréité problémy.

Majitel nemovitosti tj. pronajimatel ma v pfizemi svou provozovnu Primyslového
zbozi Nohel.

Firmu bych zafadila do specializovaného maloobchodu s vlastnim vybérem.
Zakaznici si vybiraji zbozi sami, ale mohou potradat persondl o pomoc. Nakup ukoncuji
tim, ze zaplati za vybrané zbozi u pokladny. Pro lep$i ndzornost jsem ptipravila planek
prodejny (viz obrazek 8) .Velikost prodejni plochy byla 178,82 m” v&etn& kancelati a

socialnich zatizeni a v soucasné dobé€ je zmenSena zhruba o 50 % k 1. kvétnu 2008.
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Prodejna je vybavena piedevs§im Zeleznym sestavitelnym nabytkem, ktery byl zakoupen
ve firmé¢ MVO, moderni vybaveni obchodi, spol. s.r.o., sidlici v ulici Prazska, Ceské

Bud¢jovice.

Tato firma se zamétuje na:
e prodej standardnich systémil obchodniho nébytku,
e vyroba atypickych dopliikti obchodniho nébytku.

e sluzby (montazni prace, doprava atd.).

Na piani majitelky firma KOVOVYROBA HAD spol. s.r.o., Doudleby zhotovila stojan
na Casopisy. Dalsi ¢ast vybaveni predstavuji regaly, stojany atd., které byly bezplatné
zapujceny dodavateli na zédkladé¢ smlouvy o zaptjceni prodejniho zafizeni, od kterych
firma odebira zboZi. Samoziejmé nesmim opomenout ani samovyrobu.
Majitelka firmy se zabyva krejéovskymi sluZbami na zakladé ZL, ktéto &innosti
Vyuziva:

e Sici stroj Veronica,

e entlovaci stroj Overlock,

e pramyslovy Sici stroj Minerva.

Obrazek 8: Planek prodejny
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Zdroj: Vlastni prace
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5.1.3 Finan¢ni vlivy

Firma se snazi své zavazky vic¢i dodavatelim, bankdm a ostatnim finan¢nim
institucim platit ve stanovené dob¢. Dulezitou roli ve firmé predstavuji trzby z prodeje

zbozi (viz tabulka 2) , které jsou hlavnim ptijmem.

Tabulka 2: Prehled trzeb (v K¢)

Mésic Rok
2005 2006 2007
Leden 260 344 176 198 202 458
Unor 128 600 148 049 145 338
Biezen 283 074 216 744 208 915
Duben 190 001 205 587 165 440
Kvéten 258 136 221109 180 266
Cerven 186 471 197 714 165 287
Cervenec 194 499 178 514 171 749
Srpen 291 828 242 361 240 749
Z4i 228 479 196 068 159 855
Rijen 248 829 235 847 241 564
Listopad 302 627 268 293 204 473
Prosinec 273 043 187 094 159 082
Celkem 2 845931 2473578 2245175

Zdroj: Interni materialy firmy

v

Pro vyssi vypovidaci schopnost je vyhodnéjsi udaje z tabulky promitnout v grafu, ze

kterého Ize nejlépe vidét kolisavost trzeb za sledované tileté obdobi (viz graf 2).
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Graf 2: Piehled trzeb
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Zdroj: Interni materialy firmy

Za nejvice nestaly povazuji rok 2005, kde byly rozdily v kolisani opravdu veliké.
Ale konec roku zaznamenal zvySujici tendenci a celkové trzby za rok 2005 dosahly

2 845931 K¢. Roky 2006 1 2007 byly velice podobného charakteru. Ro¢ni trzby €inily

2473 578 K& a 2245175 K¢.

Z grafu lze usuzovat, ze nejvyssi trzby ma firma v mésicich leden, biezen, srpen,
zafi, fijen a listopad. DuleZitou roli hraji svatky Velikono¢ni a Vanocni, kdy je poptavka
po zbozi vysokd. Lidé nakupuji naptiklad vySivand velikono¢ni vajicka, stuhy na
pomlézky ¢i vanocni vénce atd. Chmurné podzimni pocasi se nabizi k vraceni ru¢nim

pracim, proto zakaznici v tomto obdobi nakupuji nejcastéji pletaci, hackovaci a vySivaci

ptize.

Vydaje firmy vyplyvajici z Vykazu pfijmi a vydajt roku 2006 (viz ptiloha 3) jsou:

¢ nakup materialu,
e nakup zbozi,
e mzdy zaméstnanct (tabulka 4),

e zdravotni a socialni pojistné,
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e provozni rezie, ostatni (tabulka 3).

Tabulka 3: VySe najmu (v k<)

5 Ziloha za
Obdobi Castka/mésic | sluzby Celkem/mésic | Celkem/obdobi
(E.O.N)

1.4.2003 - 31.3.2004 17 000 2500 19 500 234 000

1.4.2004 - 31.3.2005 18 000 2500 20 500 246 000

1.4.2005 - 31.12.2006 19 000 2500 21500 193 500

1.1.2007 - 31.3 2008 15 000 3500 18 500 277 500
Zdroj: Interni materialy firmy
Tabulka 4: Mzdové naklady na zaméstnance za rok 2007 (v K¢)

Mésic Hrubad Zdra.\.f; A 59¢. Dan Cista mzda
mzda pojisténi

Leden 8 037 1 005 252 6 780

Unor 8 001 1002 240 6 759

Biezen 8001 1002 240 6 759

Duben 8 000 1 000 240 6 760

Kvéten 8 000 1 000 240 6 760

Cerven 8 000 1 000 240 6 760

Cervenec 8 000 1 000 240 6 760

Srpen 8 100 1013 252 6 835

Zavi 8001 1002 240 6 759

Rijen 8 000 1 000 240 6 760

Listopad 8013 1 003 252 6 758

Prosinec 8001 1 002 240 6 759

Zdroj: Interni materialy firmy

Danlovou evidenci firmy zpracovava externi ucetni poradkyné, kterd neni

zaméstnankyni firmy, nybrz je v obchodnim vztahu.
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Tabulka 5: Vykony ucetni v prvnim ctvrtleti roku 2008 (v K¢)

Polozka Cena za ks MnozZstvi Cena celkem
Daiiové piiznani DPFO 700 1 700
P¥ehled odvodu ziloh DZC 300 1 300
Piehled pro pojistovny 300 2 600

Zdroj: Interni materialy firmy

5.2.1 Dodavatelé

Firma Textilni galanterie nabizi zakaznikiim Siroky sortiment zbozi, aby uspokojila
jejich potieby a prani. Proto spolupracuje s velkym mnozstvim dodavatelii cca. 40.
Firma mé dobré zkuSenosti i se zahrani¢nimi dodavateli, jimiz jsou STOREX, PROFI-

STYL.

Hlavnimi dodavateli firmy jsou:

VTC, a.s.,
STOREX,
ORBYTEX s. r. 0.,
Hedva, a.s.,
FORBYT BF, s.r.o.,
Burda Praha,
Brotex,

Daniel Vitek,
Kosso,

Stoklasa,

Zdeng¢k Stanék,
Tkaczik,

Coats Czecho spol. s r.o.,
Jiri Kulhanek,
PEMA,

Intersell s.r.o.,
KOLOVRAT,
KANAFAS CZ,
DEKORATEX,
TEGAL,

Libatex,

Veba,

VVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVY
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Tiba,

Ornela,

Rejda Jan,

Pondy-K,

Svihel — Méda v desti spol. s r.o.,
Morex s.r.o.,

Euro — toys,

Mar — PES,

PROFI-STYL.

VVVVVVVVYYY

Textilni galanterie nakupuje od dodavatell nasledujici zboZi:

VTC, a.s.

zdrhovadla,

stuhy,

gumy,

nite,

popruhy,

vysivaci porty,
bavinky,

zaclonové tkalouny...

STOREX ;ﬂ ’ -
e hackovaci pfize, ’ h
pletaci pfize, _’ p—
zipy, - %,

vysivaci prize,

gumy,

predlohy na vySivani,
stuhy...

ORBYTEX s.r.o.
e dekoracni latky,

e ziclony,
e rucniky,
[ ]

osusky...

Hedva a.s.
e kordonetova pftize,
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e pfiplétaci pfize...

FORBYT BEF, s.r.o.
e dekoracni latky,
e zaclony,
e ubrusy...

Burda Praha
e (asopisy,
e stiihy na Siti,

e kopirovaci papiry...

Brotex
e deky,
o piikryvky,

e polstare...

Daniel Vitek
e fleecové deky,

e dekoracni latky,
e ubrusy,
e utérky.

Kosso

e dekoracni latky,
e odévni latky.

Stoklasa
e podsivkovina,
e tvrda galanterie,

e mckka galanterie.

Zdenék Stanék
e lozni soupravy,
e prostéradla,
e polstare,
e prikryvky.

I
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Tkaczik
e tvrda galanterie.

Coats Czecho spol. s r.o.
e tvrda galanterie,
e pletaci pfize,
e hackovaci pfize,
e predlohy na vySivani

Jifi Kulhanek
e kapesniky,
e knofliky,
e nasivky.
PEMA
e ubrusy,
o decky.

Intersell s.r.o.
e um¢lé kvétiny

KOLOVRAT
e potahové latky

KANAFAS CZ
e metrovy textil

DEKORATEX
e metrovy textil,
e ubrusy.

TEGAL
e tvrda galanterie,
e vySivaci pfize.
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Libatex,
e zaclony é
—_—

Rejda Jan
e pletaci pfize,
e hackovaci ptize.

Pondy- K
e ponozky,
e silonkové zbozi.

Svihel — Méda v desti spol. s r.o.
e destniky

Morex s.r.o.
e kazety na Siti

Euro — Toys
e prodej PVC ubrusoviny

MAR - PES
e nité

PROFI - STYL
e garnyze

Firma Textilni galanterie nabizi zdkaznikiim Siroky sortiment zboZi, proto se snazi
vybirat co nejpfitazlivéjsi dodavatele. Textilni galanterie za celou dobu své ¢innosti
nezaznamenala ani jednu reklamaci od svych zdkaznika. Porovnali jsme s vedenim
firmy 4 hlavni dodavatele (A,B,C,D), které firm& nabizi stejny sortiment. Dulezita
kritéria pro firmu jsou: cena, spolehlivost vyrobku, doba dodani, splatnost, nabizeny
sortiment. Hodnoceni vypada takto: ke kazdému kritériu je pfifazena vyznamnost
(vaha), kterda se nasobi s kritériem v hodnotici stupnici. Hodnoceni je provedeno

v piehledné tabulce.

54



Tabulka 6: Hodnoceni dodavatela

Hodnotici stupnice
Kritéria Vyznamnost Spatna Prijatelna Dobra Vynikajici
1 2 3 4
Dodavatelée ] A B C D]JA B C DJA B C DJA B C D
Cena 0,5 X X X | X
Spolehlivost vyrobku 0,4 X X X | X
Doba dodani 0,3 X X| x| x
Splatnost 0,2 X X X | x
Nabizeny sortiment 0,1 X X | x

Zdroj : autorka

Hodnoceni firmy A:

(0,5x2)+ (0,4 x3)+ (03 x4)+(0,2x3)+ (0,1 x3)=4,3

Hodnoceni firmy B:

(0,5x4)+(0,5x4)+(0,5x4)+(0,5x4)+(0,5x4)=10

Hodnoceni firmy C:

(0,5x4)+(0,5x4)+(0,5x4)+(0,5x4)+(0,5x4)=10

Hodnoceni firmy D:

(0,5x2)+(0,4x3)+(03x2)+(0,2x3)+ (0,1 x2)=3,6

Z hodnoceni vyplyva, ze firma B a C ziskali nejvétsi pocet boda tj. 10. Tito
dodavatelé jsou z hlediska stanovenych kritérii pro firmu nejvhodnéjsi. Na tfetim misté
je firma A. Z vysledku je patrné, Ze ma vynikajici dobu dodani. Spolupraci s firmou D
by méla Textilni galanterie omezit na minimum. Vysledek 3,6 bodi u firmy D neni pro

Textilni galanterii vyhovujici
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5.2.2 Zakaznici

Pomoci dotaznikového Setfeni jsem se snazila zjistit ndzory a chovani zékaznikd,
ktefi nakupuji ve firm¢ Textilni galanterie. Dotaznik jsem pfelozila i do némeckého
jazyka (viz. priloha 2). Velka cast zakaznikli nakupujici v této firmé pochazi
z Rakouska. Zpracovani dat jsem rozdélila na dvé casti: Ceské a zahrani¢ni
respondenty. Setfeni bylo provedeno v mésici unor letosniho roku. Dotaznik byl
predkladdn pouze zékazniklim, ktefi navstivili tuto prodejnu. Oslovili jsme 81

respondentd, 39 dotazanych je z Ceské republiky a 42 z Rakouska.

Vysledky dotazovani

Dotaznik byl ptedlozen 80 Zzenam a jednomu muzi. Vékovou strukturu respondentt
ukazuje graf 2 pro ¢eské respondenty a graf 3 pro zahrani¢ni respondenty. Otazka ¢. 20
nam rozdélila respondenty bydlici na vesnici ¢i ve mésté graf 5 a 6 na str. 57 a 58.
Vzdalenost bydlisté v km od mista prodeje tj. Vyssiho Brodu znazornuje graf 7 a 8 na
str. 58 a 59.

Graf 3: Struktura ¢eskych respondenti dle véku v %

0%

18%

O do 20 let
m21-40 let
m41-60 let
W61 letavice
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Graf 4: Struktura zahrani¢nich respondentt dle véku v %

0% 12%

O do 20 let
m21- 40 let
m41-60 let
061 let a vice

Jak je z grafu patrné pfiblizné polovina (piesné 44%) Ceskych respondentd je ve
veékové skupiné od 41 — 60 let tj. sttedniho véku. Druhé nejvétsi zastoupeni ma vékova

skupina 21 — 40 let. U zahrani¢nich respondenttli je pomér téchto skupin opacny.

Graf 5: Struktura ceskych respondenti dle typu bydlisté

Vesnice Mésto
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Z dotaznikového Seteni vyplynulo, ze CeSti zakaznici ziji prevazné ve mésté tj. 24
dotazanych a 15 zédkaznikd odpovédélo na vesnici.
U zahrani¢nich respondentli pfevazuje vesnice s poctem 25 zdkaznikli a mésto 17.
Z4dna ze dvou moZnosti vyrazné nepievysuje druhou. Myslim si, Ze lidé z vesnice se
budou vice vénovat ru¢nim pracim jako ptiklad uvedu pleteni, haCkovani atd. Tyto

techniky lze dnes povazovat za jiz tradicni.

Graf 6: Struktura zahrani¢nich respondentt dle typu bydlisté

Vesnice Mésto

Graf 7: Struktura Ceskych respondentti podle vzdalenosti bydlisté od prodejny v km

410
1

1
[ 1]
Vy3&si Brod do 15 km 16 - 30 km vice nez 31 km
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Vétsina dotazanych Zijicich ve Vyssim Brod¢ a okoli do 15 km ( piesny pocet je 19
a 15) navstévuje prodejnu Textilni galanterie. P&t zdkaznikli je ochotno pfijet ze

vzdalenéjsich lokalit vice nez 16 km.

Graf 8: Struktura zahrani¢nich respondentli podle vzdalenosti bydlisté od prodejny v km

do 15 km 16 - 30 km 31-45km 46 - 60 km vice nez 61 km

Z dotaznikli zahrani¢nich zakaznikli vyplyva, Ze nejvice jich je z vesnic ¢i mést
vzdalenych vice nez 31 km. RakuSané jsou tedy ochotni pfijet i n¢kolik desitek km a
v rozhovoru pii dotazovani uvadéli jako divod nedostatek takto specializovanych

prodejen v Rakousku.

1. Jak casto zde nakupujete?

Na prvni otazku odpovédélo nejvice 28 % dotazovanych, Ze nakupuji 1 x za 2 tydny
a 1 x za mésic, pak 15 % jind odpovéd’, 13 % shodn¢ 1 x za tyden a 3-4 x za rok. Jeden
zékaznik navstévuje prodejnu kazdy den.
Do skupiny jiné jsem zahrnula tyto odpovédi dotazovanych : néavstéva dle potieby,

finan¢nich moZnosti, ptilezitostn¢, praimérné a Casto.
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Cesti zakaznici ijici v blizkém okoli navitévuji prodejnu &ast&ji. Je proto logické, kdyz
zahrani¢ni zakaznici bydlici 1 n€kolik desitek km od mista prodeje navstivi nejcastéji

prodejnu 3 — 4 x za rok.

Graf 9: Cetnost navitév Ceskych respondentii

15% 3% 13%

O kazdy den
13% B 1 x za tyden
|1 xza2tydny
m 1 x za mésic

W 3 -4 xzarok

mjiné

Zde nejvétsi procentudlni ¢ast zaujima odpoveéd’ 3-4 x za rok tj. 31 % respondentt,
21 % 1 x za 2 tydny, 19 % 1 za mésic, 17 % respondentti uvedlo napt. ze navstévuji

prodejnu velice zfidka, ¢i dle potieby, 7 % 1 x za tyden a 5 % 1 x za rok.

Graf 10: Cetnost navitév zahraniénich respondentt

17% 7%

o 1 x za tyden
B 1 xza 2 tydny
W 1 x za mésic
| 1 x za rok
W3 -4 xzarok
mjiné

5%
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2. Jste spokojeni s $iFi sortimentu?

Na tuto otazku odpovédéli vSichni respondenti kladné. Pii dotazovani uvadéli, ze
jsou velmi spokojeni. Jedna respondentka nas potésila tvrzenim:“ Ani v Ceskych
Budé¢jovicich neni tolik zbozi.* Na zaklad¢ vSech kladnych odpovédi nebyla otazka ¢.3 :

Pokud ne, konkrétné vyjmenujte vyrobky, které zde chybi? respondenty zodpovézena.

4. Jaké zboZi nejcastéji nakupujete?

Sortiment prodejny je velice obsahly viz. Ptfiloha ¢. Firma se snazi uspokojit
vSechny potencialni zdkazniky, ktefi vstoupi do prodejny. Respondenti vypisovali
konkrétni druhy zbozi, jako piiklad lze uvést: nité, zaclony, ubrusy, dekoracni latky,
stuhy, pfize na pleteni, pfize na hackovéni ¢i vySivani . Pro lepsi piehlednost jsem
jednotlivé druhy zbozi rozclenila do skupin: textilni zbozi metrové, textilni zbozi
kusové, bytové textilie, textilni galanterie. Dle udaji z grafit 11 a 12 je patrné, Ze
nejoblibengjsi skupinou je textilni galanterie, ktera mé nejvice procent, na druhém misté

se nachazi textilni zboZi metrové, dale textilni zbozi kusové, bytové textilie.

Graf 11: Nejprodavanéjsi zbozi dle hodnoceni ceskych respondentt

48% O Textilni zbozi metrové
W Textilni zbozi kusové
m Bytové textilie

B Textilni galanterie

15%
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Graf 12: Nejprodavanéjsi zbozi dle hodnoceni zahrani¢nich respondentt

2% O Textilni zboZ metrové
B Textilni zbozi kusové
B Bytové textilie

B Textilni galanterie

5. Vyuzivate krejc¢ovské sluzby naseho obchodu?

Zakaznici textilni galanterie maji moZnost pti zakoupeni metrového textilu napft.
zaclon si pfimo v prodejné nechat zbozi upravit. To znamend napiiklad zkratit na
pozadovanou vySku popf. nasit zaclonovy tkaloun. Tito zékaznici maji pfednost pred

témi, ktefi si stejné zbozi koupili v jiné prodejné.

Graf 13: Vyuziti krejéovskych sluzeb ¢eskymi respondenty
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ano ne velmi malo zatim ne nezodpovezeno
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Graf 14: Vyuziti krejcovskych sluzeb zahrani¢nimi respondenty

Ano

Nezodpovézeno

6. Vyuzivate nakoupené zboZi ke konecné spotiebé — jako konecny spotiebitel?
Z celkového poctu 82 dotdzanych uvedlo 75 respondentl, ze vyuzivad nakoupené
zbozi ke konecné spotiebé. Pouze 5 jich odpovédélo zaporné a jeden se vibec k této

otazce nevyjadril.

Graf 15: Vyuziti nakoupeného zbozi zakazniky
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7. Jste vyrobci, zprostiedkovatelé?
Je velice zajimavé, Ze na tuto otdzku 21 respondenti nevédélo jak odpovedét. 56

respondentli odpovédélo Ze nejsou vyrobei ¢i zprostiedkovateli a 5 odpovédélo kladné.

Graf 16: Pocet vyrobci, zprosttedkovatelt
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8. Zhotovujete vyrobky ze zakoupeného materialu?

nezodpovézeno

Tato otazka nam blize specifikovala zdkazniky, ktefi s materidlem dale pracuji.
MuzZe se jednat tfeba o upleteni Saly ze zakoupené pletaci ptize nebo si zdkaznik koupi

textilni zbozi metrové a usije si ubrus, ktery by patfil do textilniho zbozi kusového.

Graf 17: Pocet respondentd zpracujicich zakoupeny material
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9. Jsou rucni prace Vas konicek? Vyjmenujte, které ovladate.

11 respondentli uvedlo, Ze se ru¢nim pracim nevénuje, proto to neni ani jejich
koni¢ek. Ostatnich 70 respondentii napsalo ano. Nejoblibenéjsi ru¢ni prace jsou pleteni,
hackovani, vysivani a Siti. Zakaznici této prodejny se zabyvaji jiz malo ¢astym drhanim,

palickovanim, ubrouskovou technikou a koralkovanim.

10. Myslite si, Ze maji rucni prace néjakou budoucnost?

Na tuto otazku 94 % dotazovanych odpovédélo, Ze ruéni prace maji budoucnost a 6
% dotazovanych hodnotilo tento problém velice pesimisticky. Zajimavé by jisté€ bylo,
kdyby dotazovani konkrétn¢ uvedli, pro¢ maji tento nazor. Tuto problematiku budu fesit

v diplomové praci.

Graf 18: Budoucnost ru¢nich praci dle hodnoceni respondentti

6%

0O ano
| ne

94%

11.Pokud ano, v ¢em spatfujete budoucnost ruénich praci?

Respondenti, kteti uvadéji, ze rucni prace maji budoucnost, tuto budoucnost spatiuji
v nésledujicich moznostech:

e originalita ru¢né vyrobenych vyrobk,

e zachovani utulnosti domova,
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o kazdy kousek je original, Zadny stroj ru¢ni prace nenahradi,
e dokonalost a krésa praci,

e vzdy je to néco vyjimecného, Zadna sériova vyroba,

e uplatnéni fantazie,

e radost z vytvorené prace,

e vhodné vyuziti volného casu.

12. Jaké by mohly byt trendy v oblasti textilni galanterie?

Tato otdzka ukézala, Ze vétSina respondentl neznd trendy v oblasti textilni
galanterie, protoZe na tuto otazku neodpovedéli. Pouze jedna respondentka uvedla :

e piirodni materialy pfi vyrobé textilii napt. bavlna, len,

e vyrobky z recyklovanych materiali.

13. Jste spokojeni s kvalitou obsluhy (odborna znalost, odborna rada)?
Vyhodnoceni této otazky bylo velice jednoduché. VSichni respondenti nemaji zddné

vyhrady ¢i pfipominky ke kvalité obsluhy, jsou spokojeni.

14. Co byste zménili na prodejni dobé?

Prodejni doba je pondéli az patek od 8,00 do 16,00 hodin, v sobotu od 9,00 do 12,00
hodin a vnedéli je zavieno. Dlouhodobé pozorovani névstévnosti v odpolednich
hodinach majitelky firmy pfispélo k rozhodnuti zkraceni pracovni doby z ptivodni 17
hod. na 16 hodinu. Dalsi divod uvedla majitelka autobusové spojeni z mista prodeje do
mista bydlisté. Z grafu 19 je patrné, ze 74 respondentim prodejni doba vyhovuje. 6
dotazanych by pfivitalo prodlouZeni stavajici pracovni doby do 17 hodiny a jeden
respondent uvedl, Ze neznd prodejni dobu. Téchto 6 dotdzanych uvadi shodné
vzdalenost bydlisté od prodejny do 15 km. Vék respondentti spada do skupin 21 — 40 let
(2 dotdzani), 41 — 60 let (3 dotazani) a 60 let a vice (1 dotdzany). 1 x za 2 tydny
navstévuje 50 % a nejcastcjSi divod nakupu je textilni galanterie ve 4 ptipadech a

textilni zbozi kusové nakupuji 2 respondenti.
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Graf 19: Prodejni doba
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15. Uvitali byste jiné dispozi¢ni FeSeni prodejny?

Z celkového poctu 81 uvedli 2 respondenti, Ze by uvitali jiné dispozicni feSeni.

16. Jestlize ano, uved’te jaké?
Zakaznici vytykali, ze je v urCitych mistech prodejny malo svétla. Tento problém

prisuzuji velké prodejni plose.

17. Pokud byste méli moZnost ovlivnit ¢innost této prodejny, co byste udélali?

Vsichni respondenti jsou spokojeni. Uvadéji, ze tato prodejna je nejlépe zasobena
galanterie kterou znaji.

Firma Textilni galanterie si ziskala zdkazniky i vfadach statnich a vefejnych
instituci, restauracnich zatizeni, kterym na jejich specialni ptani Sije. Zde je uvedeno
nékolik z nich:

e Hotel Sumava — vybaveni pokojil (zaclony, zavésy), restaurace (ubrusy),

e Restaurace u Candri (zavésy, ubrusy, prostirani),

e Matefska skola Cerna v PoSumavi (prostirani),
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o Méstsky tfad Vyssi Brod (ubrusy),
o Klaster Vyssi Brod (zaclony, ubrusy),
e Cukrarna Eva (zavésy, zastéry, sedaky),

e Hotel Panorama Lipno nad Vltavou (zavésy, ubrusy).

5.2.3 Konkurence

Uspé&snost firmy na trhu je zavisla na jeji znalosti konkurentfl, proto se neustale
snazi uspokojit potfeby zakaznikli 1épe nez to Cini konkurence. V dnesni dob¢ je stale
pro zakazniky smérodatna nizka cena na tkor kvality.

Na zékladé¢ pozorovani jsem zjiStovala ceny zboZzi u konkuren¢nich prodejen viz
ptiloha 5. Z této ptilohy je patrné, ze neplati myslenka: ,,Ve vétSim mésté nebo ve
je pro lepsi piehlednost vyznacena zluté. Sledované prodejny se nachazeji v Ceskych
Bud&jovicich a prodejna Serhaklova Eva ve Vy$§im Brodé.

Firma Textilni galanterie ma ve mésté Vys$$i Brod konkurenci ( tabulka 6)
v prodejné Serhaklova Eva (A) a u vietnamskych prodejcti na mistni trznici. Navstivila
jsem proto Ctyfi vietnamské prodejce, kontrolovala jsem, zda maji fddné€ oznaceno zbozi
cenou, slozenim, dodavatelem popft. vystaven danovy doklad a zda maji na viditelném
misté oznadeni odpovédného vedouciho ¢ vystaveny Zivnostensky list.

Nejlépe byla vedena prodejna odpovédného vedouciho Le Quoc Hung (B), ktera
byla fadné oznacena a zboZi mélo vSechny ndlezitosti. Tato prodejna je v byvalych
prostorech Textilni galanterie Dada. Pani Dagmar Janost'dkova je zde uvedena také jako
odpovédna vedouci a je to z divodu odprodeje ji nakoupeného zbozi. Ceny jsou vyssi
v fadové desitek korun nez v prodejné Textilni galanterie a sortiment je omezen pouze
na aktualni poptavku zdkaznikd.

Druhé prodejna byla fadn¢ oznacena odpovédnym vedoucim Dru Tran Chat ©,
pfedmétem podnikani je specidlni maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim.
V této prodejné byly prodavany pouze ruCniky, které nemély etiketu se slozenim ani

s cenou. Kvalitu bych na stupnici od nejlepsi (1) po nejhorsi (10) hodnotila ¢islem 10.
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V aredlu mistni trznice jsem navstivila dva kamenné obchody (D a E), kde jsem
svou navstévou zpiisobila neklid mezi prodejci. Mysleli si, Ze jsem kontrola nékterych
instituci. Zavirali pfede mnou dvete do svych prodejen a telefonaty informovali ostatni
prodejce. Na otazkou: ,,Kdo je jejich odpovédny vedouci?* Odpovedéli, ze zadného
nemaji. Prodejna samoziejmé nebyla oznacena. Zbozi, které jsem u nich nalezla, byly

pouze neoznacené ubrusy.

Tabulka 7: Pfehled vybranych produkti a kritérii konkurence ve Vys§im Brodé

Danovy Navod Odpovédny
Zbozi | Firma [ Cena | Slozeni | Dodavatel y k p ’y
doklad ver vedouci
pouziti
A X X X X X
B X X X - X
Rucénik C - - - — -
D _ _ _ _ _ _
E _ _ _ _ _ _
A X
B _
Ubrus C - — — - - X
D _ _ _ _ _ _
E - - — - — —
Zdroj: autorka
X ano

— nc
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5.2.4 Verejnost

Tuto ¢ast mé bakalarské prace jsem zpracovala s pomoci Mgr. Marii Edrové, byvalé
starostce mésta Vyssi Brod, kterd mi poskytla velmi cenné informace.
Jaké kompetence ma popt. s ¢im mize Méstsky Gfad pomoci majitelce Textilni
galanterie?

» zajisténi parkovacich mist pro dodavatele prodejny, nebo povoleni parkovani na

mistech k tomu neurcenych,

A\

majitelka miize pozddat o pomoc pii uklizeni prostranstvi pted nemovitosti za
ro¢ni poplatek 1500 K¢,

na zadost lze poskytnout popelnice pfipadné kontejnery na vétsi odpad,

pomoc pii hleddni zaméstnanci,

nabidnuti Gi¢asti na akcich potfadanych méstem,

reklama ve VySebrodském zpravodaji,

feSeni drobnych sporii mezi najemcem a pronajimatelem,

VvV V. V V V VY

feSeni havarijnich stavli, mésto miize zajistit rychlou napravu, popt. poskytnout

potfebné kontakty.
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5.3 Vystup z analyzy

Pti testovani hypotéz jsem dospéla k nésledujicim zavértim.
Trzby po sortimentu budou klesat.

Prodejnu navstévuji 1 zékaznici z Rakouska.

Na zéklad¢ udaji z Penézniho deniku firmy Textilni galanterie mohu potvrdit prvni
hypotézu, tzn. Ze trzby analyzovaného sortimentu uvedené firmy klesaji. Jak je patrné
z ucetnich udaji z let 2005, 2006 a 2007, jiz od pocatku tohoto obdobi maji trzby
klesajici tendenci (viz graf 2 na str. 48). Vroce 2005 Cinily trzby z prodeje zbozi
2 845931 K¢, vnasledujicim roce 2473 578 K¢ a vroce 2007 byly trzby ve vysi
2245 175 K&. Vnéjsi vlivy pisobici na firmu ukazuji, Ze nezaméstnanost za rok 2006
ve mésté, kde se prodejna nachazi je 9,54 %. To mulze znamenat nizky piijem
domacnosti a zménu jejich nakupniho chovani. Klesajici Euro znamena ,,zdrazeni*

stavajicich vyrobk, z tohoto diivodu se postupné snizuje 1 pocet zahrani¢ni klientely.

Provedeny vyzkum nazort zékaznikl potvrdil druhou hypotézu a to, Ze prodejnu
navstévuji i zdkaznici z Rakouska. Z 81 dotazanych je 42 z Rakouska, tedy zhruba plna
polovina zdkaznikt. Z dotaznikli zahrani¢nich zdkaznikii vyplyva, Ze nejvice jich je
z vesnic €1 mést vzdalenych vice nez 31 km. RakuSané jsou tedy ochotni pfijet i nékolik
desitek km a vrozhovoru pii dotazovani uvadéli jako divod nedostatek takto
specializovanych prodejen v Rakousku. 31 % dotazanych navstévuje prodejnu 1 x za
2 tydny, coz je velice zajimavé a pifinosné pro mozny odhad budoucich zikaznika,
protoZe je mozné tuto skutecnost vyuzit jako kladny vliv pro budoucnost a vyuZit ji jako
konkuren¢ni vyhodu. Na druhé strané je nutné zvazit, jak dalece jsou zdkaznici
z Rakouska ochotni nakupovat za ptedpokladu neustalého snizovani kurzu eura, coz

bude fesit az dalsi prace.
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6. Identifikace vlivii pusobici na zakazniky pri
uspokojovani jejich potreb a prani

Pfi uspokojovéni potieb a prani zdkazniku hraji dilezitou roli vlivy, které na né
mohou pusobit nebo plsobi v internim prostfedi firmy. Z tohoto divodu jsou vlivy

rozdéleny na pozitivni a negativni.

Mezi pozitivni vlivy, které jist¢ ovlivni chovani zakaznikd bych zatadila
spokojenost s obsluhou. Zikaznici oznacili obsluhu za velice piijemnou s dobrym
vSeobecnym piehledem. Rakus$ané ocenili komunikativnost v némeckém jazyce.
Kvalitni obsluha prodejny piisobi pozitivné na zadkazniky, proto cCetnost navstév
zakaznikd je tudiz velice ptizniva 28 % ceskych zdkaznikd navstévuji prodejnu 1 x za 2

tydny u zahrani¢nich zékaznik je to 21 %.

Za prvni negativni vliv povazuji, dle nazorti zakaznikli, nedostacujici osvétleni
v prodejné. Po zmenSeni prodejni plochy se osvétleni vyrazné zlepSilo. Drobné zbozi
(knofliky, nité, ptize na vy$ivani atd.) bylo pfesunuto na viditeln¢jsi misto blize k oknu,
aby si zédkaznik mohl Iépe zvolit z velké skaly barev. Zmenseni prodejni plochy a s tim
spojeny nizsi vydaje firmy za najem umozni majitelce nakupovat vice zbozi. To pro
zdkazniky znamena véEtsi sortiment — tj. vznik vlivu pozitivniho. Firma Textilni
galanterie nema viuci svym dodavatelim reklamace, to svéd¢i o vysoké kvalité

prodavanych produktii.
Kontrolni organy zatim neshledaly zadné nedostatky u firmy Textilni galanterie,

toto zjisténi je jisté pozitivnim vlivem pro zékazniky, kteti se rozhoduji zda navstivi

tuto prodejnu.
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Druhym negativnim vlivem se stala nevyhovujici prodejni doba. 6 dotazanych uvedlo,
ze by jim vice vyhovovalo prodlouzeni stavajici pracovni doby z 16 hodiny na 17

hodinu.
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7. Z.aveér

Vyznamnost marketingu v dnesni hektické dobé roste. O tom se muze presvedcit
fada lidi, ktefi se setkali s podnikanim. Cela spolecnost je prosycena marketingovym

myslenim.

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat faktory, které ovliviluji moznosti firmy,
Textilni galanterie se sidlem ve Vys$im Brod¢, uspokojovat potieby a pfani zakaznikd.
Jiz b&hem psani této bakalaiské prace firma ulinila zdsadni rozhodnuti. Z divodu
kazdoro¢niho zvySovani ndjmu viz. tabulka 1 se firma rozhodla zmensit prodejni plochu
zhruba na polovinu. Toto rozhodnuti se zda zatim velice pfinosné. Firmé se snizily
vydaje a dokonce se objevil i narist dennich trzeb. Pozorovanim jsem zjistila, ze
zdkaznikiim se vtéto noveé upravené prodejné velice libi. V novych prazdnych
prostorech dal$i podnikatel zah4jil provoz dne 15. Cervence nové prodejny drogerie

TETA.

Pro ziskéani informaci o zdkaznicich, firma pro mne pfipravila dotaznik, ktery byl
predkladan po ukoneni nakupu zékaznikiim. Mésto VysS§i Brod je od hranic
s Rakouskem vzdaleno pouze par kilometrt, proto jsem pielozila dotaznik do jazyka
némeckého. Zahrani¢ni zakaznici tvofi polovinu vsSech zakaznikii této prodejny.
Vyhodnoceni dotazniku je popséno v praktické casti této prace. Firma Textilni
galanterie dokaZe uspokojit potfeby a piani zakaznikl. Svéd¢i o tom 1 fakt, Ze nejdelsi
vzdalenosti bydli§t¢ od prodejny zakaznikd jsou 70, 90 i 120 km a intervaly navstév
jsou nejcastéji 2 x do mésice. Nejedna se proto o nahodné turisty, ale o pravidelné

zakazniky.

Firma se nemusi obdvat vstupu novych konkurentl na trh v misté prodeje a jejim
okoli, kde ptisobi. Ceny prodavaného zbozi jsou nizsi, pro zakazniky jisté piijemné. Je
to vysledek dobrého vybéru dodavatel, jisté i skutecnost, ze firma nedava na prvni

misto penézni profit, ale spokojenost zakazniki.
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Pti zpracovani bakaléiské prace jsem zjistila dvé skutec¢nosti, které mohou negativné
ovlivnit zdkazniky pfi uspokojovani jejich potfeb a pfani. Nedostatek osvétleni
v prodejné byl vyfeSen zmenSenim prodejni plochy a pfesunutim drobného zboZzi nebo
zbozi vyzadujici vétsi svétlo (nité, ptize na vySivani apod.) na prodejni mista u okna.
Nevyhovujici prodejni doba, kterou uvedli zdkaznici ( pocet 6) nemiize zustat bez
feSeni. Navrhuji firmé Textilni galanterie prodlouzit prodejni dobu jeden den v tydnu na
17 hodinu a s piedstihem o tom své zakazniky informovat nebo nové zpracovanym
dotaznikem zjistit, které¢ konkrétni dny by zakazniklim nejvice vyhovovaly a pak tento

jev zrealizovat.
Myslim, Ze na zéklad¢ této bakaléaiské prace si vedeni firmy Textilni galanterie mélo

moznost srovnat své znalosti marketingu s podnikatelskymi zkuSenostmi s timto

sortimentem. VE&fim, Ze ma bakalarska prace ptispéje k dalSim tspéchiim této firmy.
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8. Summary

The topic of my bachelor paper is the influence of the microenviroment on supplying
needs and wishes of the customers in the specific firm. I have chosen textile fancy-
goods firm from Vys$§i Brod. The aim of my paper is to analyze factors which influence

possibilities of the firm to supply needs and wishes of the customers.

In the theoretical part, important conceptions which are relevant to the topic are making
clear according to the technical literature. In the practical part, there is fundamental
information about the firm. To find out more important information I use internal shop
materials and I consult them with the firm holder. I use Word and Excel PC programs. I
use also questionnaires made by professionals to get information from customers.
Eighty-one customers from the Czech Republic and from Austria were involved in

questioning.

According this information, I have find out that that textile fancy-goods firm can
adequately satisfy needs and wishes of customers. This conclusion is testified by the
fact that some of the customers are willing to arrive from long-distance, e.g. 120 km far
away. People usually visit the firm twice a month. The goods which are sold in the shop
can be regarded as the cheapest ones in comparison to competition. This is the result of
the accurate choose of suppliers and maybe also of the fact that the firm does not

prioritize financial profit but satisfaction of customers.
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Priloha 1

(1. Dotaznik v ¢eském jazyce)

Vézeny respondente,

dovolujeme si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery ma slouzit ke zjiSténi
spokojenosti zakaznikli nasi prodejny se sortimentem zbozi a nabizenymi sluzbami.
Dotaznik je anonymni a Vase nazory budou vyuzity pouze pro zpracovani bakalatské
prace. Dékujeme za pomoc a Cas straveny vyplnénim tohoto dotazniku.

studentka Jiho¢eské univerzity v CB, zaméstnanci prodejny

1. Jak ¢asto zde nakupujete ?

2. Jste spokojeni s §ifi sortimentu?

3. Pokud ne, konkrétn¢ vyjmenujte vyrobky, které zde chybi.

4. Jaké zbozi nejcastéji nakupujete ?

5. Vyuzivate krejcovské sluzby naseho obchodu?

6. Vyuzivate nakoupené zbozi: ke konecné spotiebé — jako kone¢ny spotiebitel?

Ano ne

7.Jste vyrobci, zprostfedkovatelé?

8. Zhotovujete vyrobky ze zakoupeného materidlu?

9. Jsou ruéni prace Vas koni¢ek? Vyjmenujte, které ovladate.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Myslite si, Ze maji ruéni prace n¢jakou budoucnost?

Ano ne

Pokud ano, v ¢em spatiujete budoucnost ru¢nich praci?

Jaké by mohly byt trendy v oblasti textilni galanterie?

Jste spokojeni s kvalitou obsluhy (odborné znalost, odborna rada)?

Co byste zménili na prodejni dob&? Uved'te:

Uvitali byste jiné dispozi¢ni feSeni prodejny?

Ano ne

Jestlize ano, uved'te jaké.

Pokud byste méli moznost ovlivnit ¢innost této prodejny, co byste udelali?

Jste

muZ Zena

Vék

do20 21-40 41-60 61 avice
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20. Bydlite

vesnice meésto

21. Pfiblizn¢ urcete vzdalenost Vaseho bydlisté v km od prodejny — Vyssiho Brodu.
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Priloha 2

(2. Dotaznik v némeckém jazyce)
Fragenbogen

Sehr geehrte Befragte,
wir erlauben uns Sie zu bieten diesen Fragebogen auszufiihlen, der zur Festellung der
Zufriedenheit unsere Kunden unseren Verkaufstelle mit der Sortiment der Waren und
mit den angebotenen Dienstleistungen dient.
Der Fragebogen ist anonym und Ihre Meinung wird nur fiir eine Seminararbeit
ausnutzen.
Wir danken Thnen fiir Threr Hilfe und Ihre Zeit beim Ausfiihlen dieses Fragebogens
verbringen.

Studentin der Stidbomischen Universitit, Angestellte dieses Verkaufstelle

1. Wie oft kaufen Sie hier ein?

2. Sind Sie mit der Breite des Sortiments zufrieden?

3. Wenn nicht, nennen Sie konkret die Produkte, welche hier fehlen.

4. Was fiir Produkte kaufen Sie am hdufigsten?

5. Nutzen Sie den Anderungsservice unseres Geschifts?

6. Nutzen Sie die gekaufte Ware: zum Endverbrauch — als Endverbraucher?

ja  nein

7. Sind Sie Producent, Vermittler?

8. Fertigen Sie Produkte aus den gekauften Materialien?
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9. Ist Handarbeit eines Ihrer Hobbies, nennen Sie das, welches Sie beherrschen.

10. Denken Sie, dass Handarbeit Zukunft hat?

ja  nein

11. Wenn ja, wo sehen Sie eine Zukunft fiir die Handarbeit?

12. Welche Trends werden auf dem Gebiet der Textilgalanterie erscheinen?

13. Sind Sie mit der Bedienung zufrieden?(Fachkenntnisse, Sprachkenntnisse,
Fachberatung)

14. Was wiirden Sie an der Offnungszeit indern?

15. Wiirden Sie weiter Verdnderung dieses Verkaufsstelle begriifen?

ja nein

16. Wenn ja, fithren Sie an, welche.

17. Wenn Sie die Mdglichkeit hitten, die Tatigkeit dieses Verkaufsstelle zu
beeinflussen, was wiirden Sie tun?

18. Sind

Mann Frau

19. Alter
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bis20 21-40 41-60 60 und mehr

20. Sie wohnen

auf dem Land in der Stadt

21. Geben Sie die ungefdhre Entfernung Ihres Wohnortes in km von der Verkaufsstelle
- Hohenfurth an.
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Priloha 3

VYKAZ PRIJMO A VYDAJO

firma: KROTKA IVANA RoZmberk nad Vltavou
obdobi: 01.01.2006 aZ 31.12.2006

1.458.

Pfijmy za ucetni obdobi Vydaje za Uéetni obdobi
soucéty sloupci penéZniho deniku
09 Prodej zboZi 2.082.030 12 Nakup materialu
10 Prodej vyrobki,sluZeb 0 13 Nakup zboZi
11 Ostatni p¥ijmy 0 14 Mzdy zaméstnancl

15 Zdrav. a soc.pojistné
16 Provozni reZie,ostatni

BPFijmy celkem 2.082.030 Vydaje celkem
Upravy podle zakona o danich z pfijmi

E+ Uprava pfijma 0 E- Uprava vydaiju
Pfijmy celkem 2.082.030 Vydaje celkem
Zaklad dané 87.209

zaokrouhleno na celé koruny matematicky
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81.
75.
367.
1.982.

12.

1.994

363

458
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Priloha 4

Obchodni sortiment

Textilni zboZzi metrové] Textilni zbozi kusové Bytové textilie Mékka textilni galanterie] Tvrda textilni galanterie Komponenty Dopliikovy prodej |Ruéné zhotovené vyrobky
tkaniny loZni pradlo Zaclonovina prize knofliky juta garnyze hackované decky
pleteniny stolni kusové zbozi nabytkové textilie Sici nité zdrhovadla ubrusy na vysivani igelitové ubrusy pletené svetry
kapesniky dekoraéni textilie stuhy prezky ruéniky na vysivani dekoraéni svorky pletené ponozky
prikryvky prymky hacky netkana textilie plasténky bizuterie
povlaky krajky jehlarské zbozi koralky kosSiky na Siti sezénni vyrobky
vySivky krejéovské potfeby zapinani na koralky umélé kvétiny Sité odévy
tyly ubrousky Gasopisy obrazy ubrouskovou technikou
suché zipy nasivky predlohy a navody vySivané ubrusy
nazehlovaci zaplaty dratky
gobelin

polyesterové vyrobky

plastové vyrobky
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Piehled cen zbozi u konkurencnich prodejcu (v KE/ks)

TEXPO Loinil

VESNA- Serhaklova
Vyrobek TG PriorCB | bytovy pradio- Galtex osl |5 Ea Va1l Giobus
textil vybava va

Vina Aljaska 100g 45,00 X X X 55,00 X X X
Chemlonka 50g 15,00 X X X 15,00 X X X
Vina Batole 100g 50,00 X X X 50,00 X X X
Vina elian lily 50g 27,00 28,00 X X X X X X
Détské povleceni 325,00 289,00 X X X X X X
Détské prostéradio froté 130,00 119,00 X X X X X X
Prostéradlo froté 220,00 X 241,00 240,00 X X X X
Prostéradlo froté dvojliizko 350,00 X X 450,00 X X X 410,00
Micro deka 490,00 X X 640,00 X X X 580,00
Termo prikryvka 240 x 200 1200,00 X X 1850,00 X X X X
Termo prikryvka 135 x 220 860,00 X X 950,00 X X X X
Lozni souprava flanel 530,00 599,00 X 550,00 X X X X
Nité 100 m 6,00 8,00 8,00 X 7,00 X X 10,00
Nité 500 m 20,00 36,00 22,00 X 40,00 X X X
Pfize na vySivani - mouliné 3,00 4,00 4,00 X 6,00 X 3,30 X
Lataci prize 3,00 4,50 4,00 X X X X 5,00
Prize na vysSivani - perlovka 10,00 14,00 15,00 X 14,00 X 12,50 14,00
Strojové Sici jehly 70-100 30,00 40,00 43,00 X 38,00 X X X
Krejcovska krida 3,00 5,50 X X 5,00 X X X
Kordonetova prize 20,00 23,00 X X X X X X
Prize na hackovani Snéhurka 25,00 X 29,00 X X X X X
Prize na hackovani Maxi 65,00 X X X 80,00 X 99,00 X
Vysvétlivky:
Nejnizsi cena =
ZboZi nebylo nalezeno = X
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