. Ekonomicka Jihoceska univerzita

.... fakulta v Ceskych Bud&jovicich
(S Faculty University of South Bohemia
. . of Economics in Ceské Budéjovice

Jiho&eska univerzita v Ceskych Budéjovicich
Ekonomicka fakulta
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Diplomova prace

Marketing v maloobchodé

Vypracoval: Bc. Jaroslava Placha
Vedouci prace: Ing. Viktor Vojtko, Ph. D.

Ceské Budéjovice 2014



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Fakulta ekonomicka
Akademicky rok: 2012/2013

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a ptijmeni: Bec. Jaroslava PLACHA

Osobni ¢islo: E13849

Studijni program:  N6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Obchodni podnikani

Nézev tématu: Marketing v maloobchodé&

Zaddavajici katedra: Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Zisady pro vypracoviani{:
Cil prace:

Zhodnotit a analyzovat marketing u vybraného maloobchodniho subjektu. Na zékladé mar-
ketingového vyzkumu navrhnout vhodn4 opatfeni na zlepSeni sou¢asné pozice na trhu.

Metodicky postup:
1. Studium teoretickych podkladi a teoretickych vychodisek feSeného problému
2. Sbér dat - pozorovéni, strukturované rozhovory
3. Situacni analyza
4. Néavrhy opatfend vetné ekonomického zhodnoceni

Rémcova osnova:
1. Uvod a cil prace. 2. Pfehled fefené problematiky. 3. Metodika. 4. ReSeni a vysledky. 5.
Zévér. 6. Seznam pouzitych zdrojii. 7. Seznam piiloh (jsou-li v préci p¥flohy). 8. Piilohy.




Rozsah grafickych praci: dle potfeby
Rozsah pracovni zpravy: 60 - 80 stran
Forma zpracovani diplomové price: tiSténd

Seznam odborné literatury:

CIMLER, Petr a Dana ZADRAZILOVA. Retail management. Praha: Management
Press, 2007. ISBN 9788072611676.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011. ISBN
9788024735276.

LEVY, Michael a Barton A WEITZ. Retailing management. Boston: McGraw-Hill
Irwin, 2009. ISBIN 9780073381046.

PRAZSKA, Lenka a Ji¥i JINDRA. Obchodni podnikdni = Retail management.
Praha: Management Press, 2002. ISBN 9788072610594.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2049-4.

Vedouci diplomové prace: Ing. Viktor Vojtko, Ph.D.
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Datum zadéni diplomové préce: 11. ledna 2013
Termin odevzdédni diplomové prace: 30. dubna 2014

JIHOGESKA UNIVERZITA Z ’
V CESKYCHBUDEJOVICICH // [ —
//] EKONOMICRA FAKULTA
doc. Ing. Ladislav Rolipek, Ph.D. St ;ka 13 (25) Ing. Viktor Vojtko, Ph.D.
dékan 37005 Ceské Budgjovice vedouef katedry

V Ceskych Budgjovicich dne 26. biezna 2013




r

Prohlaseni

Prohlasuji, Ze svoji diplomovou praci jsem vypracovala samostatné pouze
s pouzitim pramenii a literatury uvedenych v seznamu citované literatury.

Prohlasuji, ze v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni
souhlasim se zvefejnénim své diplomové prace, a to v nezkracené podob¢ elektronickou
cestou ve verejné pristupné Casti databdze STAG provozované JihoCeskou univerzitou
v Ceskych Budgjovicich na jejich internetovych strankach, a to se zachovanim mého
autorského prava k odevzdanému textu této kvalifikacni prace. Souhlasim déle s tim,
aby toutéz elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym ustanovenim zékona
¢. 111/1998 Sb. zvetejnény posudky sSkolitele a oponentil prace i zdznam o prub¢hu
a vysledku obhajoby kvalifika¢ni prace. Rovnéz souhlasim s porovnanim textu
mé kvalifikacni prace s databazi kvalifikacnich praci Theses.cz provozovanou

Narodnim registrem vysokoskolskych praci a systémem na odhalovani plagiata.

V Ceskych Budgjovicich dne
Podpis



Podékovani

Réda bych podékovala panu Ing. Viktoru Vojtkovi, Ph. D. za odborné vedeni

a cenné rady pii zpracovani této diplomové prace.

Dale dékuji majiteli analyzovaného maloobchodniho subjektu za podklady

a informace, které mi poskytl k vypracovani této diplomové prace.



Obsah

Lo UVOD .. 1
2. LITERARNI PREHLED ......cccoooiiviiiiiiiiniiis s 3
2.1. MAI0ODCNOM. ... 3
2.1.1. Definice MaloohChOdU...........ccciiiiiiiiiic e, 3
2.1.2. FOIMY PrOUEJE ...eeveeieeeee ettt ettt e et e te e snaesreenneanes 4

p A \V -1 =1 (] T SR URSSSRRSRI 5
2.2.1. MarketiN@OVY IMIX ...veeeiureeiiiesiiiessieiesnintesieeesseessseessseesssseessssesssssessssssesssnnens 6
2.2.0.0. PTOTGUKL ...t 9
2.2.1.2. CBNA ..o 11
2.2.1.3. KOMUNIKACE ..ot 12
2.2.1.4. DISHIIDUCE ...t 16

2.2.2. Marketingovy VYZKUIMN........ccoiiiiiiiieieiesie s 18
2.2.2.1. POZOTOVANT ...ttt 19
2.2.2.2. EXPEITMENT.....oiiiiiiiiiiiee et 20

2.3. Marketing v maloobchodg.............cooiiiiiiiiii e 21
2.3.1. Strategicky FIdICT PIOCES ....eiviiieiiiieii e 21
2.3.2. S1tualni @NAlYZa.......ooiiiiiieiee e 22
2.3.3. UZEMNE ANALYZA ..ot 24
2.3.4. Dispozi€ni feSeni (Store 1ayout)........c.ccccvviiiiiiiiiiiici e 26
2.3.5. Design prodejny a optimalizace prodejni plochy .........ccccvivieiiiiiiiiiinicnn, 27
2.3.6. MErchandiSINg ........ccoueiuiiiieiieie et 27

3. CIL PRACE, METODIKA A HYPOTEZY .......ccoooooomiiiimriinnirinnseiesseiseseionas 30
4. ANALYZA A SYNTEZA VYSLEDKU VLASTNiHO ZKOUMANI................. 32
4.1. Popis vybraného maloobchodniho subjektu...........cccoviiiiiiiiiiiiiii, 32
4.2, ANALYTICKA CAS...ooviiiiiiiiiii e 33
4.2.1. Pozorovani Prodejny a KOnkurence ............ccocccvviiiiciiiciici e 33
4.2.2. Strukturovany roZhOVOT ..........cceiiiiiiiiiiii e 37
4.2.3. STHUACHT ANALYZA ......ocviiiiiiiiec e 43
4.2.4. UZeMNE ANALYZA ..o 46

4.2.5. Analyza komunikaénich prostfedkl vyuzivanych Prodejnou........................ 49



4.2.6. EXPEIIMENT ..ecvviieieie ettt et et e e e s reenbeaneennes 55

5. VLASTNI NAVRHY ...ooooiiiiiieieecieeeeee et es st sn st nenens 66
6. ZAVER ........ooooieieeeeeereseeeoe ettt 71
S UL LY 7N 2 220 75
SEZNAM POUZITE LITERATURY .......coooiiiiiiieeiesiieeeee s 76
SEZNAM TABULEK ..ottt sttt 78

SEZNAM PRILOH........o.oooeoeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e er e 79



1. Uvod

Téma této diplomové prace zni Marketing v maloobchod€. Nejvétsi rozmach
maloobchodnich prodejen je spojen s obdobim 90. let minulého stoleti, kdy se masové
prodavaly byvalé prodejny za velmi nizké ceny. Taktéz v t¢ dobé mohl zacit podnikat
kazdy na zakladé¢ vyucniho listu. V této dobé se jen ve meésté, kde se nachazi
analyzovany maloobchodni subjekt, otevielo asi 20 novych prodejen véetné té,
jiz je tato diplomova prace vénovana. Ve stejném obdobi, v poloviné 90. let, se vSak
situace maloobchodu zna¢né zménila. Na trhu zacaly pusobit obchodni fetézce, které
mnohé pultové prodejny vyrazné ohrozily a zapti¢inily jejich ukonceni ¢innosti. Pouze
ti nejsiln€j$i obstali v tomto konkurencnim boji. Do dne$ni doby vystavba novych
subjektli obchodnich fetézcti pokracuje a prakticky v kazdém mésté i obci mizeme
nalézt minimalné jeden takovy subjekt. Zaroven je nutné uvédomit si neustale nové

otevirané vecerky, které také mohou malé samostatné subjekty ohrozit.

Z tohoto diivodu jsem se rozhodla vénovat malé pultové prodejn¢ nachazejici
se na malomeésté, kterou konkurence neustale ohrozuje, avSak tato prodejna stéle
odolava. Také se ale domnivam, Ze jsou V této prodejné stale nevyuzité rezervy, jejichz
vyuziti by mohlo analyzovanou maloobchodni jednotku posilit a zvysit jeji

konkurenceschopnost.

Marketing je podstatnou soucasti kazdého podnikani, ale nékteti vlastnici
malych subjektl si to nemysli. Naopak se domnivaji, Ze je to ¢innost, kterd by méla byt
vyvijena pfedev§im ve velkych podnicich, kde se zavad€ji marketingova oddéleni.
Zaroven se vSak Casto stava, ze nékteti odpiirci marketingu jej provadéji, aniz by si toho
byli védomi, protoze mnoho marketingovych ¢innosti je zalozeno na logice a snaze

dosdhnout zisku a spokojenosti zdkaznikd.



Diplomové prace na téma Marketing v maloobchodé by méla slouzit nejen jako
vysvétleni teoretickych pojmu s praktickym vyuzitim, ale zaroven by méla ukazat
maloobchodnikiim, ze marketing neni nic naro¢ného a naopak nékteré dobie planované

kroky mohou vést k piekvapivym vysledkim.

Soucasti mé prace je mimo jiné experiment, ktery by mél ukazat, jaky vliv
na prodejnost ma zména umisténi zbozi. Obchodni fetézce neustdle zbozi premist'uji,
aby nejen novi ale i stali zdkaznici byli donuceni projit cely prodejni prostor a koupili
si nejen potfebné artikly, ale i jiné, neplanované. Obchodni fetézce vSeobecné provadéji
nespocet taktickych krokt, aby ptildkali zdkazniky, at’ uz se jedna o rozesilani akénich
letakii, nebo pofddani rtiznych soutézi, vérnostnich programii apod. Pfesto, ze jsou
nckteré¢ tyto akce ndkladné na finance, mély by se jim vénovat i malé obchodni
subjekty, aby se fetézcim vyrovnaly, upozornily na svou existenci a ukazaly snahu

byt moderni.

Cilem mé diplomové prace je ukdzka vysledkli provedeného experimentu
a marketingovych akci analyzované prodejny, jeji situacni a uzemni analyza a taktéz

pozorovani a porovnani sledovaného subjektu s konkurenci.



2. Literarni prehled

V literdrnim ptrehledu mé diplomové prace se zaméfim na vysvétleni pojmt
maloobchod, marketing a marketing Vv maloobchodé. Marketing v maloobchodé
je zaméfen na konkrétni kroky, které by mél prodejce podniknout, aby si zajistil

vyhodnou pozici na trhu a odolaval ptisobeni konkurence.

2.1. Maloobchod

V této kapitole budou vysvétlena zakladni teoreticka vychodiska maloobchodu,
tedy jak rtizni autofi definuji pojem maloobchod, jak jej délime a jaké formy prodeje

rozeznavame.

2.1.1. Definice maloobchodu
Levy, Weitz (2009, s. 6) ve své knize pisi, ze maloobchod je soubor obchodnich
aktivit, které ptidavaji hodnotu vyrobkiim a sluzbam, které se prodavaji spotiebitelim

pro jejich osobni ¢i rodinné pouZiti.

Podle Cimlera a Zadrazilové (2007, s. 12) je maloobchod podnik (nebo ¢innost)
zahrnujici nadkup od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalSiho
zpracovani konecnému spotiebiteli. Maloobchod vytvari vhodné seskupeni zbozi
— prodejni sortiment — co do druhli, mnozstvi, kvality, cenovych poloh — vytvéii
pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informace o zboZzi, zajiStuje vhodnou formu

prodeje a pfedava marketingové informace dodavatellim.

Nejcastéji  délime maloobchod na potravinaisky a nepotravinaisky.
V potravinaiském maloobchodu se setkavame s prodejem potravin. Vedle tohoto
prodeje vSak pod tento typ maloobchodu fadime i prodej tabaku a tabakovych vyrobkt
nebo drogistické zbozi. Potravinafsky maloobchod je velmi rozsifeny pravé diky typu
prodejniho sortimentu a vysokého zajmu zakazniki o ndkup denné potifebného zbozi.
Oproti tomu nepotravinaisky maloobchod zahrnuje Sirokou oblast typi prodejen, mimo

jiné prodej sortimentu pro volny Cas, vypocetni techniku, audiovizualni techniky a dalsi.



Dalsimi typy maloobchodu je maloobchod specializovany, nespecializovany
a realizovany v siti prodejen, tzv. store retail, ddle maloobchod uskute¢iiovany mimo
prodejni sit’ (non-store retail), ktery zahrnuje napi. prodejni automaty nebo internetovy
obchod, a vneposledni fadé je také nutno zminit zvlaStni typy maloobchodu,

mezi n¢z fadime stankovy prodej, trznice a trzisté (Cimler, Zadrazilova, 2007).

Maloobchod tedy mizeme popsat jako Cinnost, ktera ptidava zbozi urcitou
hodnotu a nasledn€ je nabizena zakazniklim. Rozeznavame nékolik typti maloobchodu,
pficemz nejvyznamnéjsi formou v dnesni dobé¢ je potravinarsky, ktery je nejrozsirené;si

a je prevazné uskuteciovan v ramci obchodnich fetézci.

2.1.2. Formy prodeje
Nyni si popiSeme jednotlivé formy prodeje, a jak jsou rozliSovany. Vzhledem
ke zvolenému tématu diplomové prace a vybranému maloobchodnimu subjektu

je tato podkapitola zamé&fena spiSe na pultovy prode;j.

Podle Cimlera a Zadrazilové (2007, s. 222) jsou formy prodeje vymezovany
nejcastéji s ohledem na
- Ucast zékaznika na jednotlivych fazich prodeje (nejcastéjsi hledisko),
- pfistup zékaznika ke zboZi,
- Zpusob ptedani zbozi zdkaznikovi (dovoz do bytu, vlastni odbér zbozi).
Podle tcasti zdkaznika a provoznich pracovnikli obchodu na jednotlivych fazich prodeje
se setkavame u prodeje v provoznich jednotkéach s témito skupinami forem prodeje:
1. prodej, pfi kterém se zdkaznik obsluhuje pfevdzné sam, tj. samoobsluzny
prodej,
2. prodej s ptevaznou obsluhou prodavaéem, tj. pultovy prodej, prodej volnym
vybérem, prodej podle vzork,

3. prodej na objednavku.



Podle Cimlera a Zadrazilové (2007, s. 225-226) je nejstar$i formou prodeje
v maloobchodé pultovy prodej. Nabidka se uskute¢iiuje formou prodejniho rozhovoru,
coZ zvysuje naroc¢nost na praci prodavace, napf. znalostmi sortimentu, upravenosti,
osobnim vystupovanim. Zakaznik je oddélen od zasoby zbozi a to pfinasi vyssi naroky

na zjisténi jeho pfani.

Obchodni firmy mohou podle velikosti a tvaru prodejni jednotky volit rtizné
prvky v feseni pultového prodeje:
- prodavac nabizi veskery sortiment,
- prodejna je rozdé€lena na specializovana oddélent,
- prodavac obsluhuje i inkasuje,
- inkaso je vyclenéno,
- inkaso je spojeno s vydejem,

- vydej je vyclenén apod.

Pultovy prodej je charakteristicky piedev§im oddélenim zékaznika od zbozi. Vstup
je vhodné umistit do stfedu praceli a i v kombinaci s vykladnimi skiinémi. Pokud
jde o pomér plochy, doporucuje se 55 % pro pohyb zikaznika, 45 % pro pracovisté

prodavace, v€etné pultového a ptisténného vystavniho zatizeni.

2.2. Marketing
Kapitola Marketing je zaméfena na definice tohoto pojmu riznymi autory,
marketingovy mix, prvky marketingového mixu a jejich vysvétleni a na zavér

marketingovy vyzkum, bez kterého provadéni marketingu pozbyva na vyznamu.

Zamazalova (2010, s. 3) definuje marketing jako soubor aktivit, jejichz cilem

je predvidat, zjiSt'ovat, stimulovat a uspokojit potieby zakaznikd.



Obecné tedy mizeme fici, Ze podstata marketingu spocivd v souladu zajmu
zakaznikl a podnikatele. Zékaznici by tedy méli byt sttedem zdjmu pii marketingovych

uvahach a jeho provadéni (Zamazalova, 2010).

Podle Bouckové (2003, s. 3) lze marketing definovat jako proces, v némz
jednotlivei a skupiny ziskdvaji prostiednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to,
co pozaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani, piedvidani, stimulovani a v kone¢né

fazi uspokojeni potieb zdkaznika tak, aby byly souc¢asn¢ dosazeny i cile organizace.

Barta, Patik, Postler (2009, s. 18) cituji definici marketingu Britského institutu
pro marketing, kterd tikd, ze marketing je fidici proces odpovédny za identifikaci,

predvidani a uspokojovani zdkaznikl, od néhoz se pozaduje, aby pfinesl zisk.

Vyse uvedené definice smétuji ke stejnému vysledku, kterym je uspokojovani

potieb nejen zakazniky, ale i celého podniku.

2.2.1. Marketingovy mix

Podle Zamazalové (2009, s. 39) chapeme marketingovy mix (4P) jako souhrn
vnitinich Ciniteld podniku (soubor nastroji), které umoziiuji ovliviiovat chovéni
spotiebitele. Tyto nastroje marketingu — produkt (Product), cena (Price), distribuce
(Place) a komunikace (Promotion) — museji byt vzajemné kombinovany
a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjSim podminkém, tj. trhu. Teprve

pak mohou efektivné plnit svoji funkci a pfindset synergicky efekt.

Produktem se mysli jak samotny vyrobek nebo sluzba, tak i kvalita, design, obal,
znacka, zaruka a dalSi znaky vyrobku, jez ovliviiuji spotiebitele z hlediska uspokojeni

jeho potieb.

Cenu mtizeme specifikovat jako penézni hodnotu, za niz se vyrobek prodava.
Zaroven pod tento prvek zahrnujeme 1 slevy, terminy a podminky placeni, nédhrady

nebo uver.



Komunikace popisuje moznosti, prostfednictvim kterych se spotiebitel
o vyrobku dozvi. V oblasti komunikace se vyuzivaji rizné prostfedky, at uz pfimy

prodej, public relations, reklama nebo podpora prodeje.

Misto specifikuje, kde a jak bude vyrobek prodavan, jaké budou distribuéni

cesty a jejich dostupnost, zasobovani nebo doprava.

Pokud jsou prvky marketingového mixu vhodné zkombinovany, vznika

vvvvv

plni firemni cile. Mizeme tedy fici, Ze marketingovy mix jsou nastroje pouzité

K realizaci firemni strategie (Barta, Patik, Postler, 2009).

Marketingovy mix (4P) je chapan zpohledu prodavajiciho, avSak
tato kombinace nebere v uvahu ptani zakaznika. Z tohoto duvodu se 4P nahrazuji 4C,

které oznacujeme jako Lauterbornovo pojeti (Zamazalova, 2009).

Tabulka 1: Marketingovy mix 4P x 4C

4P 4C

Product Customer solution (feSeni potieb zdkaznika)
Price Customer cost (vydaje zakaznika)

Place Convenience (dostupnost feseni)

Promotion Communication (komunikace)

Zdroj: Zamazalovd, 2009, s. 41

Marketing by se tedy mél vice zaméfit na pohled zdkaznika neZ na pohled
prodejce. Marketingovy mix v praxi znamend, Ze pokud chce firma dosahnout svého
cile a uspéchu, méla by nabidnout kvalitni vyrobek nebo sluzbu, navrhnout pfimétenou
cenu cilovému trhu, musi se svymi zakazniky efektivné komunikovat a zajistit zpisob
pfemisténi a prodeje svych vyrobkli kone¢nym spotiebitelim (Barta, Patik, Postler,
2009).




Marketingovy mix je tedy velmi proménlivy. Jednak zdlezi na typu podniku,
zda se jedna o vyrobni nebo obchodni podnik, taktéz je mix zavisly na ¢ase a okolnich
podminkach a také na aktudlni situaci na trhu a v podniku. Je tedy jasné,
ze marketingovy mix se neda pouzit univerzalné na kazdy podnik. Firma si vzdy
marketingovy mix pfizpisobuje svym specifickym potiebdm a sama rozhoduje o tom,

na ktery prvek se zaméfi (Zamazalova, 2009).

Zamazalova (2009, s. 41-42) pise, ze zatimco u vyrobce je tim nejzakladnéjSim
prvkem marketingového mixu, jakymsi ,,srdcem® marketingu, vyrobek, u obchodnika
je jim distribuce (lokalizace) a cena. N¢ktetfi autofi potadi téchto dvou ndstrojl
zaménuji. Kromé odlisné dilezitosti marketingovych nastrojii vyrobce a obchodnika
bude specificka i obsahova napln téchto proménnych. Jeden z moznych pohledi pfinasi

nasledujici tabulka.

Tabulka 2: Specifika prvki marketingového mixu

Produkt Cena
- Branding - naklady na zbozi
- Baleni - business expanse
- Rozmanitost sortimentu - obchodni rozpéti
- sluzby - zisk
Komunikace Distribuce
- reklama - logistika
- osobni prodej - lokalizace obchodu
- podpora prodeje - situacni analyza
- public relations
- merchandising

Zdroj: Zamazalova, 2009, str. 42

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze marketingovy mix je tfeba pfizplisobit nejen
soucasné pozici na trhu, ale pfedevSim velikosti a plisobnosti daného subjektu.
Maloobchodni subjekt s lokalni plsobnosti se tedy bude spiSe zaméfovat na cenu

a komunikaci, ktera mtize pomoct pii konkuren¢nim boji.

Dale si podrobnéji vysvétlime jednotlivé prvky marketingového mixu.




2.2.1.1. Produkt

Produkt je nejdilezitéjsi prvek marketingového mixu, jelikoz pravé produkt
uspokojuje potieby zakazniku. Nejdulezitéjsi je také ztoho divodu, ze vyznamné
ovlivituje rozhodovani podniku o cené, distribuci a komunikaci. V marketingu

tedy produkt znamena vse, co se prodava a nakupuje.

Podle Srpové a Rehote (2010, s. 199) piitom miiZe jit o:

- materiadlni véci — potraviny, 1éky, elektronika apod., ale také suroviny, materialy
¢i polotovary urcené k dalsi vyrobni spotiebg;

- sluzby — poradenské, stravovaci, ubytovaci, bankovni, zdravotnické atd.;

- osoby a organizace — umélci, sportovci nebo politické strany, kluby, svazy,
ale také jednotlivé firmy jako takové;

- mySlenku — pomoc hendikepovanym, boj proti drogdm, ochrana Zzivotniho
prostiedi apod.;

- misto — napft. na dovolenou.
Dalsi dé€leni produktu mize byt na produkt podle hmotné povahy, zivotnosti,

typu zdkaznika nebo na jadro produktu, vlastni produkt a rozSifeny produkt

(Srpova, Rehot, 2010).

Vzhledem ke zvolenému tématu diplomové prace a vybraného maloobchodniho
subjektu, ktery bude nésledn¢ analyzovén, je nutné zminit se o sortimentu, jelikoz

produkty nevyrabi, ale pouze prodava zakaznikim.

Cimler, Zadrazilova (2007, s. 95) ve své knize piSi, ze oznacCeni obchodni
sortiment pfislusi souboru vyrobkl vstupujicich do sféry obehu a uspofadanych podle
urcitého obchodniho zaméru. Dale pisi, Ze obchodni sortiment neptedstavuje tedy pouhé
nahromadéni vyrobkl, nybrz urcité mnozstvi urCitym zplisobem sestavené, utiidéné
a nabizené za urcitych konkrétnich technickych, technologickych, organizac¢nich

a jinych podminek.



Pokud tedy mluvime o prodejné, ktera prodava zbozi ke konecné spotiebe,
pak se nazyva jako spotfebni zbozi. Hlavni ¢innosti prodejny je ndkup a prodej zbozi
Vv nezménéné podobé, pricemz nabidku zbozi subjekt pfizplisobuje poptavce a jejim
zménam. Poptavka pfitom urcuje i hloubku a §ifi nabizeného sortimentu zbozi. Jak pise
Cimler, Zadrazilova ve své knize Retail Management (2007, s. 97) §itka sortimentu
prodejny je dana poctem skupin zbozi vzniklych ucelovym seskupenim vyrobki,
hloubka sortimentu je dana moznosti vybéru v dané skupiné v zavislosti na uzitnych

vlastnostech, vyrobci, cené apod.

Produkt maloobchodniho subjektu tedy nechdpeme jako vyrobek a vyrobni
proces snim spojeny. Zde produkt znamenda zprostiedkovani prodeje od dodavatelii
a velkoobchodli ke konecnému zdkaznikovi. Zakaznik také hraje dualezitou roli
vV nabidce sortimentu, protoze pokud chce byt subjekt uspéSny, mél by zohlednovat

pozadavky a ptani zakaznikd.

PRIVATNi ZNACKA MALOOBCHODU

V soucasné dobé¢ se stale vice vyuziva maloobchodnich privatnich znacek, které
jsou majetkem obchodnich fetézcli. Znamena to, Ze vyrobce vyrabi pro obchodni
fetézec zbozi, jez na trh neuvadi sam vyrobce, ale vzdava se své znacky za tcelem zisku
obchodnich fetézcii. V Ceské republice mizeme nalézt tii typy vlastnich znagek
obchodnich fetézci. Znacku nese piimo nazev fetézce (Tesco), upozoriiuje na nizkou
cenu (dr. Halif) nebo nema Zadnou vypovidaci schopnost (ARO — Makro Cash & Carry)
(Barta, Patik, Postler, 2009).

Hlavnimi vyhodami privatnich znac¢ek maloobchodu je pro prodejce piedevsim
odliseni od konkurence, moznost prodeje s niz§i cenou nez konkurence. V souvislosti
S tim vyroba pod privatni znackou piinasi vyrobci dlouhodobé vztahy s odbératelem

a zjednodusuji distribuci, resp. prodej (Zamazalova, 2010).
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2.2.1.2. Cena

Cena je dalsim velmi dualezitym nastrojem v konkurenénim boji podniku.
Srpova, Rehot (2010, s. 206) ve své knize pisi, ze v nejobecndj§im smyslu slova cena
predstavuje penézni vyjadieni hodnoty produktii. Soucasné vzhledem k vynalozeni
finan¢nich prostfedkli zdkaznikli definuji cenu také jako takové mnozstvi penéz, které
je zékaznik ochoten za zbozi zaplatit, pii soucasném akceptovani ceny

vyrobcem/prodejcem.

Pfi stanoveni ceny je nutné respektovat firemni cile, horni a spodni hranici ceny,
ceny konkurence a zvoleni vhodné metody urceni ceny. V ur€ovani cen rozeznavame
tf1 zakladni pfistupy, a to pfistupy zalozené na nakladech, poptavce a konkurenci

(Srpova, Rehot, 2010, s. 207).

Nakladova metoda tvorby ceny je nejjednodussi a vychazi ze souctu nakladt
na ndkup vyrobku a ziskové pfirazky. Ziskovou pfirdzku, resp. obchodni marzi,
muzeme popsat jako néklad, ktery prodejce vynalozi, aby mohl dané zboZi nabizet.
Zamazalova (2009, s. 156) tvrdi, ze pramérnad ptirdzka v maloobchod¢ se pohybuje
kolem 15,5 %, u velkych podnik mize byt nizsi. V soucasné dobé je cena ovliviiovana
vyrobci, ktefi stanovuji tzv. doporucenou cenu, jeZ je uvedena na obalech jejich
produktli. Tuto cenu pak zadkaznici vétSinou vyZaduji. Pfesto, Ze tato metoda nebere

v

ohled na vztah ceny a poptavky, je povazovana za nejspravedlivéjsi.

Konkuren¢ni metoda je ve své podstaté kopii cen konkurence, které si konkrétni

subjekt upravi bez ohledu na néklady nebo poptavku.

Poptavkova metoda je urCena na zakladé¢ hodnoty, kterou vnima zakaznik
a kterou je ochoten =zaplatit. V této metodé ma své uplatnéni experiment,
prostfednictvim kterého se konecnéd cena urcuje. Také je nutné zjistit, cemu zdkaznik
pfi koupi vénuje nejvyssi pozornost, zda je to kvalita, vlastnosti produktu nebo poveést

firmy (Zamazalova, 2009).
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Jak jiz bylo feceno, cena je pro maloobchodni subjekt velmi dilezitd. Ptesto,
Ze rozeznavame tfi moznosti stanoveni ceny, je dle mého nazoru nejspravedlivéjsi
nakladova metoda. Pii stanoveni ceny zbozi bychom vSak meély brat ohled na to,

aby byl vyrobek za vyslednou cenu prodejny.

2.2.1.3. Komunikace

Pod pojmem komunikace si piedstavujeme reklamu, podporu prodeje, public
relations, osobni prodej, direct marketing ale také udalosti a zazitky. Jaké komunikacni
nastroje pouzije konkrétni jednotka, zalezi pfedevsim na velikosti regionu, na ktery
by komunikac¢ni prostfedky mély ptsobit, dale na finan¢nich moznostech dané jednotky
a také podnikovych cilech a strategiich. Zarovenn by mélo platit, ze kazda jednotka
si svllj komunika¢ni mix sestavi na miru tak, aby plnil jeji pozadavky.

Komunikaéni nastroje jsou déleny na externi a interni. Externi jsou takové, které
nejsou piimo spojené s mistem prodeje, oproti tomu interni komunikacni nastroje

jsou piimo spojené s mistem prodeje (Zamazalova, 2009).

EXTERNI NASTROJE KOMUNIKACE

Podle Zamazalové (2009, s. 191-192) je prvotnim cilem komunikace obchodni
firmy upozornéni na samotnou existenci obchodni firmy a jeji vymezeni vic¢i ostatnim
firmdm, informovani o jejim umisténi, sortimentnim a cenovém zaméfend,
o poskytovanych sluzbach a dalSich skutecnostech, které si firma pieje deklarovat.

Pro tyto ucely se vyuziva néstrojii reklamy, public relations a direct marketingu.

Reklama

Reklama je nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi zpiisob komunikace a muzeme
ji definovat jako placeny, neosobni komunikacni nastroj. Reklama se vyznacuje
sdélenim velkému mnozstvi lidi prostfednictvim spotd v televizi, tiskovin, rozhlasu,
Casopisi nebo billboardd. Nevyhodou reklamy je pfedevSim finanéni néaro€nost
a prakticky nepouzitelnost pro malé podniky s regionalni nebo lokalni pusobnosti
(Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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V souvislosti s reklamou je nutné zminit i média. Média jsou prostfedkem
pro ptenos reklamnich spotd. Velké podniky s celostatnim plsobenim budou spise
vyuzivat televizni a rozhlasova média, zatimco podniky s regionalnim dosahem vyuziji

spise tiskovin, ¢asopist, v krajnim ptipad¢ i rozhlasu. (Zamazalovéa, 2009).

Letak

Produktovy letdk v tiskové formé upozornuje zakazniky na vyhodné ceny
v ur¢itétm casovém obdobi. Jejim hlavnim cilem je pfimét zakaznika k navstéve
prodejny za ucelem nakupu vyhodné nabizeného zbozi, pticemz jednotka pocitd s tim,
ze si zakaznik koupi i jiné zbozi, které ho pfi navstévé zaujme. Vyuzivaji se letaky
ve form¢ e-maill zasilané urcité skupin€ lidi nebo zaslanim letakt pfimo do schranek
obyvatel daného mésta. V obou pfipadech vSak musime pocitat se skutecnosti,
ze pro nékteré potencidlni zdkazniky mohou letdky ptsobit jako nevyzadana reklama,
kterou si nepfetou a nevyuziji. Aby byl letdk co nejvice efektivni, mél by byt
pfedevs§im graficky zajimavy, aby zékazniky zaujal, a nésledné pii pe€livém ptecteni

donutil zdkaznika ke koupi nabizeného zbozi (Zamazalova, 2009).

Public relations

Public relations chapeme jako budovéani vztahli s vetejnosti. Pfitom vefejnost
pfedstavuji nejen zdkaznici, ale i dodavatelé¢, zaméstnanci, stidtni orgény a celou
spole¢nost, na niZ podnik plsobi. Néklady na public relations jsou nizké a vytvari
celkovou image podniku. To, jak firma plsobi na své okoli, se odraZi na oblibenosti
podniku a miize tak pfiznivé ovlivitovat povédomi zédkaznikli o podniku. V ramci public
relations se také mluvi o publicité, kterd je povaZovana za nejdlveéryhodnéjsi

a nejspolehlivéjsi formu informaci v porovnédni s ostatnimi komunika¢nimi néstroji.

(Pfikrylové, Jahodova, 2010).

13



Pro maloobchodni subjekt s lokalni ptisobnosti bude reklama (pokud ji vniméme
jako reklamni spoty v médiich), ktera je masova a nejrozsifenéjsi, zbytecna. Obdobny
nazor prevlada i u public relations, jeZ neni zrovna nejlep$i. Pojem public relations
je malo chapan, avSak mél by se tykat 1 maloobchodnich subjektt, jelikoz
jen tak ukdzeme ndS vztah se zdjmovymi skupinami. Nejpouzivangj$i externim
nastrojem komunikace z vyse uvedenych je zajisté letdk. At’ uz se jedna o online letaky
nebo ty tiSténé, které dostdvame do schranek, jsou nejdostupnéjSim feSenim
komunikace. Maloobchodni subjekt na malém meést¢ by se tedy mél zaméfit

na rozesilani letaka.

INTERNi NASTROJE KOMUNIKACE

Podle Zamazalové (2009, s. 192) nastroje interni, tzn. v misté prodeje, ptijdou
na fadu ve chvili, kdy se podafi ptfimét zdkaznika prostiednictvim externich forem
komunikace k navstévé prodejny. V tuto chvili se za¢nou uplatiiovat nastroje in-store

komunikace, osobni prodej, podpora prodeje, P-O-P reklama, merchandising.

Podpora prodeje

Podle Ptikrylové, Jahodové (2010, s. 43) jsou podpory prodeje chdpany jako
kratkodobé stimuly, zamétené na zvySeni prodeje urcitého produktu prostfednictvim
poskytnutych kratkodobych vyhod zékaznikiim. Zahrnuji cenova zvyhodnéni, kupony
opravilyjici ke slevé€, ceny v soutéZich, ochutnavky, vzorky zdarma, ucasti na vystavach

a veletrzich, pfedvadéni vyrobkl a dalsi nepravidelné prodejni ¢innosti.

Vyse uvedené nastroje podpory prodeje jsou vyuzivany za ucelem puisobeni
na zdkazniky, aby si urcity produkt vyzkouSeli nebo zakoupili. Hlavni vyhodou
je patrny narast prodeje, a proto je podpora prodeje povazovana za velmi vyhodny
a popularni prostfedek komunikace. Podpory prodeje vSak maji i nevyhodu. Zakaznici
si zakoupi vice vyrobkd, jelikoz jsou pro né¢ cenové vyhodné, pak ale jistou dobu tento
vyrobek nekupuji, protoze maji zasoby, coz se projevuje na nasledném poklesu prodeje

(Karlicek, 2013).
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Karlicek (2013, s. 196) pise o dal§im problému podpory prodeje, kterym miize
byt v nékterych piipadech negativni vliv na hodnotu znacky. To se tyka zejména
nastroju zaloZenych na snizovani ceny produktu. Jak jiz bylo uvedeno, cena je obvykle
kli¢ovou soucasti positioningu (pozice na trhu) znacky. Pokud cena urcitého produktu
klesa, byt’ jen kratkodobé, muze v dusledku toho klesnout i vnimana kvalita produktu.
Napf. navySeni poctu mickit v jednom baleni z12 na 15 mélo negativni vliv
na prémiovou znacku golfovych mickt Strata. Takto velké baleni pasobilo na zdkazniky

Llevne®, coz danou znacku poskodilo.

Proto je nutné dodat, ze je velmi dulezité, jakou formu podpory prodeje podnik

vyuZije a zda budou na zékazniky plsobit pozitivnim dojmem.

Osobni prodej

Prikrylova, Jahodova (2010, s. 42) definuji osobni prodej jako prezentaci
vyrobkd nebo sluzby pifi osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna
se tedy o pfimou formu, oboustrannou komunikaci, kterd ma za cil nejen prodat
produkt, ale téz vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image firmy

1 produktu. Nespornou vyhodou tohoto néstroje je moznost okamzité zpétné vazby.

Pracovnici prodeje by méli byt sezndmeni s nabizenym sortimentem, aby byli
schopni podat zdkaznikim dostateéné mnoZstvi informaci, dale museji byt dobii
psychologové, aby rozpoznali pfani zakaznikl a zaroven dokazali odlisit, zda se jedna
o zakaznika nebo spotiebitele. Prodavaci uplatiiuji 1 svou empatii, schopnost
byt zdvoftily, mily, ale nevtiravy, aby zdkaznik mél diivod vréatit se znovu do obchodni

jednotky (Zamazalova, 2009).

Osobni prodej také zahrnuje i pultovy prodej, ktery je pro nami zvoleny
maloobchodni subjekt klicovy. Aby byl pultovy prodej ucinny, musime brat v tivahu
nejen samotny prodej, kdy je zboZi pfesouvano k zédkaznikovi, ale 1 osoba prodavace
je velmi dtlezita, jelikoz pravé on muze ovlivnit co si zdkaznik koupi, nebo

zda se do maloobchodniho subjektu opét vrati.
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P-O-P a P-O-S materialy

POP (Point of Purchaise) a POS (Point of Sale) materidly mizeme pielozit jako
materidly v misté prodeje resp. nakupu, pficemz je rozhodujici, zda se jedna o pohled
zékaznika nebo prodejce. Jsou to vesSkeré materidly, které upoutavaji pozornost

zakazniki a stimuluji tak k ndkupu (Zamazalova, 2010).

POP (POS) si miizeme ptedstavit naptiklad jako plakaty umisténé nad zbozim,
kde je uvedena cena a dal$i informace, které jsou jiz vyznaceny na obalech vyrobk.

Pomoci POS (POP) materidll je pro zédkaznika snadnéjsi identifikovat specialni nabidku

zbozi nebo slevu (Levy, Weitz, 2010).

Pro maloobchodni subjekt jsou v rdmci internich komunikacnich prostiedkii
vhodné vsSechny uvedené typy. Pokud chceme zvysit trzby s okamzitou reakci, méli
bychom se zaméfit na podporu prodeje, konkrétné slevy, soutéze nebo vérnostni
programy. POP (POS) materialy jsou sice nakladngjsi, ale dodavatelé je davaji zdarma,

takZe jedinym ukolem prodejce je tyto materidly pouZit.

2.2.1.4. Distribuce
Distribuce predstavuje souhrn cinnosti, které souvisi s piemisténim zbozi
od prodejce, ptfes velkoobchod, maloobchod, az ke koneénému spotiebiteli

(Zamazalova, 2009).

Distribuce vSak neni pojimana jen jako piesun zbozi od vyrobce k zakaznikovi,
ale také zohledniuje umisténi prodejny. V oblasti maloobchodu je obzvlaste dilezité
soustfedit se na umisténi prodejny vzhledem k blizkosti k zakaznikim v souladu

s blizkosti konkurencnich jednotek (Levy, Weitz, 2010).
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Zamazalova (2009, s. 128) piSe, Zze marketingové fizeni maloobchodni firmy
prostiednictvim souboru nastroju distribu¢ni politiky je vtom smyslu spojeno
predevsim s témito faktory:

- volba vhodné lokality;
- volba vhodnych forem prodeje;

- analyza chovani zdkaznika ve vztahu k prodejné.

Daéle podotyka, ze rozhodovani velkych retailingovych spolecnosti a nezavislych
maloobchodniki (malé a stfedni podniky) se bude liSit v Grovni feSeni této otazky.
Retailingova firma se zabyva moznosti expanze na cizi trhy a rozhoduje, které oblasti
a staty jsou vhodné k podnikéni a pfinaseji rastové prilezitosti. Tato otdzka vSak nebude
relevantni pro stfedni a malé obchodni firmy, jejich rozhodovéni o vhodné lokalité
se soustfedi pfevazné na oblast regionu, mésta, respektive méstské Ctvrti.
Drobny Zivnostnik, ktery se zabyva prodejem zbozi, se nebude ptat, zda je vhodné
expandovat do Némecka; bude se zajimat o to, zda uvolnéna prodejna na ndmeésti mize

S ohledem na své umisténi prosperovat.

Podle Zamazalové (2010, s. 242) se maloobchod zabyva zéavére¢nou fazi
distribuce, tj. prodejem zbozi koneénému spotiebiteli. Muze nakupovat zbozi piimo
u vyrobce, u dovozce spotiebniho zbozi, u velkoobchodu a prodava jej bez dalsiho
zpracovani konecnému spotiebiteli pro jeho osobni spotfebu. Maloobchod vytvari
prodejni sortiment co do druhu, mnozstvi, kvality, cenovych poloh, vytvéii pohotovou
prodejni zasobu, poskytuje informace o zbozi, zajiStuje vhodnou formu prodeje

a predava marketingové informace svym dodavateltiim.

Zavérem tedy miiZzeme fici, Ze v rdmci maloobchodu neznamena distribuce to,
jakym zpisobem se produkt dostane od vyrobce k zdkaznikovi, ale kde bude
maloobchodni prodejna umisténa, kolik bude parkovacich mist a jaké dals$i subjekty

v ramci dané lokality pasobi.
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2.2.2. Marketingovy vyzkum

Podle Kozla, Mynaiové, Svobodové (2011, s. 13) je marketingovy vyzkum
systematické a objektivni hleddni a analyza informaci, relevantnich k identifikaci
a feSeni jakéhokoliv problému na poli marketingu. Jedna se o cilevédomy proces, ktery
smétuje k ziskani urcitych konkrétnich informaci, které nelze opatfit jinak. Hlavnimi
charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedinecnost (informaci
ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidaci schopnost (zaméteni
se na konkrétni skupinu respondentll) a aktudlnost takto ziskanych informaci. Zaroven
je marketingovy vyzkum doprovazen relativné vysokou finan¢ni naro¢nosti na ziskani

informaci, dale vysokou naro¢nosti na kvalifikaci pracovniki, ¢as a pouzité metody.

Marketingovy vyzkum trhu mizeme také specifikovat jako sbér, analyzu
a zobecnéni informaci, které vedou k zajisténi marketingovych cilli nebo zpisobi,

jak téchto cili dosdhnout (Zamazalova, 2010).

Formulovani cile je zdkladem marketingového vyzkumu. Cil by mél byt
co nejptesnéji definovan, aby vyzkumny pracovnik mohl spravné provést marketingovy
vyzkum a jeho vysledky byly dostatecné vypovidajici pro zadavatele vyzkumu.
Cim presnéjsi bude definice, tim mensi bude riziko netispéchu nebo nespravného

pochopeni cile vyzkumu (Prazska, Jindra, 2002).

Prazska, Jindra (2002, s. 161-162) uvadi, Ze cil byva formulovan jako

- problém, ktery ma byt feSen, resp. otazka, kterd z problému vyplyva a ma byt
zodpovézena,

- ukol, ktery ma byt splnén (provést dotazovani pomoci odsouhlaseného

dotazniku, zjiSténi konkrétnich statistickych dat).
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V ramci marketingového vyzkumu rozliSujeme sekundérni a primarni vyzkum.
Sekundarni vyzkum pouziva data, kterd jiz byla sesbirana, tfeba i pro jiny ucel, zatimco
data primarniho vyzkumu jsou sbirana pravé pro jeho ucel. Sekundarni data mizeme
zjistit napiiklad na strankach Ceského statistického ufadu nebo v ramci vyroénich zprav
podnikt. Primérni data zjistujeme dvéma zptsoby, prostfednictvim kvalitativniho nebo

kvantitativniho vyzkumu.

Kvalitativni vyzkum se aplikuje na maly pocet respondentl a jeho zakladem
je otazka ,,Proc?*. Je tedy velmi vhodny pro zjisténi ditvodu neprodejnosti urcitého typu
zbozi, avSak nevyhodou této metody je, Ze neni jisté, zda zjisténi na malém vzorku
muze byt pouzito obecné, tedy na vétsi cilovou skupinu. V tomto ohledu je vhodnéjsi
pouziti kvantitativniho vyzkumu, ktery pracuje s vétSim mnozstvim respondenttl, a jeho
vysledky mizeme pouzit pro popis chovani celé cilové skupiny. Zakladni otdzkou

je ,,Kolik?*, ale nezjistime, pro¢ jsou vysledky takové.

Metody kvalitativniho vyzkumu jsou napt. skupinové rozhovory (focus group),
hloubkové individudlni rozhovory, pfipadové studie apod. Hlavnimi metodami
kvantitativniho vyzkumu je dotazovani, pozorovani a experiment (Hanzelkova,

Ketkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009).

Vzhledem ktématu diplomové prace se dale zaméfime na pozorovani

a experiment.

2.2.2.1. Pozorovani
Pozorovani se vyznacuje tim, ze probiha bez védomi a komunikace
S pozorovanymi. Déle je velmi narocné na Cas a bystrost pozorovatele. RozliSujeme

pet typll pozorovani.
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Prvnim z nich je pozorovani v pfirozenych a uméle vyvolanych podminkéch.
Umeéle vyvolané znamenaji, Ze je pozorovana situace, kterd neni bézna. Druhym typem
je zjevné a skryté pozorovani, kde se rozliSuje, zda je pozorovanym znamo,
Ze jsou pozorovani. Tretim typem jsou strukturovana a nestrukturovand pozorovani,
kdy je bréan, resp. nebran ohled na strukturu pozorovéni a cil vyzkumu. Ctvrtym typem
je pfimé a nepiimé pozorovani. Nepiimé pozorovani je zaloZzeno na vysledcich urcitého
ukonu, kdezto piimé probiha soucasn¢ s danym jevem. Poslednim typem je pozorovani
osobni a s pomiickami. Osobni pozorovani je provadéno clovékem, zatimco pomuckami
jsou rozumény technickd zatfizeni jako napt. kamery, peoplemetry apod. V soucasné
dobé nabyva na vyznamu i elektronické pozorovani, které je provadéno pocitadly

navstévnosti internetovych stranek (Kozel, 2006).

2.2.2.2. Experiment
Experiment je zaloZen na pozorovani a zhodnoceni chovani v uméle vytvoreném

prostiedi. Jejim zakladem je stanoveni zavislé a nezavislé proménné.

Kozel (2006, s. 145) tvrdi, Ze pro uspeéch experimentu ma velky vyznam validita
Setfeni. Vnitini (interni) validita pfedstavuje schopnost zajistit, aby vysledek neovlivnily
jiné vstupy mimo testovany prvek. Vnéjsi (externi) validita se tyka aplikovatelnosti

vysledkd, tj. moznosti zobecnit vysledky a promitnout je do realné situace.
Rozlisujeme dva typy experimentd. Prvnim je laboratorni experiment, ktery

je proveden vumélém prosttedi, kdy je velkd hrozba nepfirozeného chovani

respondentt.
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Jak piSe Kozel (2006, s. 146) laboratorni experimenty probihaji vétsSinou jako:

- vyrobkové testy (chut’, obal, znacka) — testy parového srovnani, vyrazovaci
testy, vybérové a fadici techniky;

- testovani reklamy (reklamni spoty, tisténd meédia) — hodnoceni reklamy,
zapamatovani, znalost;

- skupinové rozhovory — diskutovani ndzort na urcity vyrobek, zkoumani

spottebitelského vnimani a preferenci.

Druhy typ, terénni experimenty, naopak probihaji v pfirozeném prostredi,
kdy se respondenti chovaji zcela pfirozené. Tento typ experimentu se vyuziva
pfedev§im ke zjiSténi reakci na nové zavedeny produkt, zménu velikosti baleni, cenu
nebo umisténi vyrobki. Je nutné zminit 1 mystery shopping, jeZ se pouZiva pro zjisténi
chovani zaméstnancli k zédkaznikim, aniz by o testovani zaméstnanci vedéli

(Kozel, 2006).

2.3. Marketing v maloobchodé

Pojmy maloobchod a marketing jsme si jiz definovali. Nyni se zamécfime
na marketing v maloobchodé, pod ktery mulzeme zafadit nasledujici kapitoly.
Aby byl subjekt uspéSny, je tfeba zjistit jeho souCasnou pozici na trhu
a to prostfednictvim situani a uzemni analyzy. Pokud jiz sou€asnou pozici zname,
muzeme se dale zaméfit na dal§i priority a to dispozi¢ni feSeni, design prodejny,
prodejni plochu a merchandising. Tyto pojmy totiz taktéZ mohou vyraznym zplsobem

ovlivnit plisobeni na trhu a zajem zakaznikd.

2.3.1. Strategicky ridici proces

Podle Hordkové (2003, s. 20) je strategicky fidici proces souborem c¢innosti
a rozhodnuti, ktera vedou k formulovani planu podniku i jeho realizaci. Je podstatnou
soucasti aktivit kazdého moderniho podniku (at” je maly nebo velky), ktery plsobi
V trznich podminkéch. Jeho ukolem je dlouhodobé usmériiovani ¢innosti podniku tak,

aby bylo naplnéno jeho poslani a zajistény cile.
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Vzhledem ke strategickému marketingovému procesu si zaslouzi zdiraznéni
nasledujicich aktivit fidiciho procesu:

1. Definovani poslani podniku.

2. Specifikace cilii a néstin strategii.

3. Identifikace ptilezitosti podniku.

Na tento strategicky fidici proces navazuje strategicky marketingovy proces,
ktery se sklada z nasledujicich etap:
- Planovaci etapa, ktera zahrnuje marketingovou situacni analyzu, stanoveni cili
a formulovani strategii a sestaveni marketingového planu.
- Realiza¢ni etapa, kde je plan realizovan a je vytvorena marketingova organizace.
- Kontrolni etapa, vniz se méfi dosazené vysledky a porovnavaji s planem

(Horakova, 2003).

Vzhledem ke zvolenému tématu diplomové prace se budeme soustredit

na pladnovaci etapu, konkrétné situacni analyzu.

2.3.2. Situacni analyza
Podle Bouckové (2003, s. 17) je marketingova situacni analyza systematické
a diikladné, kritické a nestranné zkoumani a posouzeni:
- Vnitini situace podniku s diirazem na jeho marketingové ¢innosti,
- Postaveni podniku s vnéjSim prostfedim s dirazem na analyzu trhu a analyzu

konkurence.

Analyza se provadi ve tiech ¢asovych intervalech a zkouma:
- Minuly vyvoj,
- Soucasny stav,

- Mozny budouci vyvoj (odhad mozného budouciho vyvoje).
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Marketingova analyza, kterd je peclivé provedend, ptindsi podniku znalost okoli,
které mohou ovlivnit uspokojeni potfeb zakaznikid. Marketingova situacni analyza
by méla byt soucasti marketingové c¢innosti podniku a zaroven i1 soucasti celkové
podnikové analyzy. V ramci situacni analyzy se vyuziva analyza SWOT, kterd piinasi

podrobny popis silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni (Bouckova, 2003).

Analyza vnitinich silnych a slabych stranek pomaha urcit faktory dilezité
pro uspéch nebo netspéch podniku. Silné stranky mtze dale plné vyuzivat pro tspéch,
oproti tomu slabé stranky by mél podnik negovat. Silné stranky tedy pozitivné piisobi
na podnik, jedna se pfedevSim o schopnosti, dovednosti a zdroje, které jej vyvysuji

nad konkurenci a pfinasi podniku zisk a konkurenéni vyhodu.

Silnou strankou jsou napiiklad (Hordkova, 2003, s. 43) kvalitni vyrobky, tradice
znacky, kvalifikovand pracovni sila, pfiznivé dopravni spojeni, vysokd uroven
marketingové komunikace apod. Slabé stranky jsou jistym protikladem stranek silnych.
Slabymi strankami mohou byt omezeni, ktera brani efektivni vykonnosti. Slabou
strankou neboli kritickym mistem mohou byt naptfiklad (Hordkova, 2003, s. 43)
nekvalitni vyrobky, vysoka zadluZenost, absence motivace V systému odmeénovani,

velké vzdalenost trhu, Spatnd povést podniku apod.

Ptilezitosti a ohrozeni podniku se tykaji vn¢jSiho prostiedi. Ptesto, Ze je podnik
nemuze piili§ ovlivnit, mize je vSak odvratit nebo zeslabit, aby jejich dusledky byly
mirnéj$i. PfileZitost jsou takové moZnosti podniku, které napoméhaji splnéni cild,
lepSimu vyuziti zdrojii a za predpokladu uspésné provadénych marketingovych ¢innosti
ziskani konkuren¢ni vyhody. Prilezitosti je naptiklad (Hordkova, 2003, s. 44)
neexistence domaci a zahranicni konkurence, zruSeni ochranafskych opatieni pro urcité
vyrobky, snadny vstup na nové trhy apod. OhroZeni pfedstavuje prekazku dobré pozice
podniku, nebezpeci netispéchu nebo i1 upadek. Jsou to tedy situace, které mohou externi
prostfedi a jeho vyvoj negativné ovlivnit. OhroZenim je napt. (Hordkova, 2003, s. 45)
silné postaveni klicovych konkurenti a zdkazniki, slabé a zhorSujici se konkurencni

postaveni podniku, neschopnost konkurovat na trzich apod. (Horakova, 2003)
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Jak je uvedeno vyse, je klicovou soucasti situacni analyzy SWOT analyza, ktera
nam pomérné snadno urci, v jaké pozici na trhu se sledovany subjekt nachazi. Aby byla
SWOT analyza efektivni, je nutné vyuzit kvalitnich znalosti analytika nebo vyuzit
nazory a znalosti samotného majitele maloobchodniho subjektu, ktery ma pomérné

dobr¢ znalosti o konkurenci a své pievaze nad ni.

2.3.3. Uzemni analyza

Podle Cimlera a Zadrazilové (2007, s. 163) jsou maloobchodni podnikani a jeho
efektivita uzce spjaty s mistem puasobeni, jsou zavislé na mistnich podminkéch,
resp. Uzemnich faktorech, tj. na zdrojich podnikdni nerovnomérné rozmisténych
V izemi. Timto zdrojem je koupéschopnad poptavka, resp. kupni fondy (kupni sila)

obyvatelstva.

Stzemni analyzou souvisi ¢ast tizemi, ve kterém maloobchodni jednotka
pusobi, a kterou nazyvame jako zdjmovou oblast. V této oblasti jednotka zajiStuje
realizaci ndkupu a prodeje nabizeného sortimentu. Oblast, ve které se prodejni subjekt
nachazi, je odrazem konkurenéniho prostfedi, ve kterém pusobi i ostatni konkuren¢ni
jednotky se stejnou nabidkou urcenou pro stejny okruh zdkaznikd. Se zajmovou oblasti
souvisi 1 dostupnost oblasti, ktera je ovlivilovana moZnostmi dopravy, dobou stravenou

Vv dopravnich prosttedcich a naklady s dopravou spojenymi (Cimler, Zadrazilova, 2007).

Dale muzeme v ramci izemni analyzy zminit nakupni spad, ktery nam popisuje
geograficky okruh obyvatel, ktefi jsou ochotni se pfemistovat za Ucelem nakupu.
Stim také souvisi navstévy zafizeni obcanské vybavenosti, které taktéz mohou
mit na ndkupni spad vliv. Jedna se naptiklad o zdravotnickd a kulturni zatizeni, Gfady,

instituce, dojizdéni do prace, Skol apod. (Cimler, Zadrazilova, 2007).
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Podle Cimlera, Zadrazilové (2007, s. 168) je vychodiskem pro uréeni kupniho
potencidlu zajmové oblasti v prvé fadé samo urceni (vymezeni) této zajmové oblasti
Vizemi v zavislosti na charakteru sortimentu (frekvenci poptavky) a nésledné
pak vyjasnéni spadovych pomért (nakupniho spadu ze zajmové oblasti a do zajmové
oblasti). Rozeznavame tfi metody vymezeni zdjmové oblasti — metoda kruhova,
casovych vzdalenosti a obchodni gravitace. Vzhledem k tématu prace je pro nas
nejzajimavejsi metoda obchodni gravitace, kterd fika, Ze koupéschopna poptavka

je ptritahovana do vétSich sidel.

Kvypoctu této metody se pouzivda Reillyho vzorec obchodni gravitace

(Cimler, Zadrazilova, 2007, s. 170):
Dab

Pa
1+ ’ﬁ

kde  Hp— hrani¢ni bod zajmové oblasti mista b

Hb =

Dap — vzdalenost mezi obéma misty (a, b)
Pa — pocet obyvatel mista a

Pp — pocet obyvatel mista b

Vypocet je zalozen na hleddni hrani¢niho bodu z4jmové oblasti mista
(zde ve vzorci mista b), tj. takového mezilehlého mista, pro které je pfitazlivost
(nikoli vzdalenost!) obou mist a i b stejna, tedy mista, jehoz poptavku si mista a i b

rozd€luji rovnomérné.

Cimler, Zadrazilovd (2007, s. 170-171) dale uvadi, Ze uvedené vymezeni
nakupni oblasti je mozné bez velkych narokid na informace a bez slozitého terénniho

rozboru. Mluvi zde o tzv. Huffovo pravdépodobnostnim modelu:

Sj
_ _Tpe

P(Cy) = e

j=1(Tij)a
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kde

P (Cjj) — pravdépodobnost, ze zdkaznik (obyvatel) z mista i navstivi misto |
S;j — velikost mista j, dand napt. prodejni plochou v mist¢

Tij — vzdalenost mezi mistem i a

n — pocet moznych mist nakupu j v okoli mista i

a — parametr vyjadfujici ochotu zdkaznika piekonat ur¢itou vzdalenost (vynalozit

¢as na jeji prekonani), stanovenou empiricky pro jednotlivé druhy zbozi, resp. nakupu.

Vysledkem toho modelu je tedy pravdépodobnost, s jakou konkrétni zakaznik

navstivi danou prodejnu vzhledem ke vzdalenosti k dané jednotce a velikosti prodejni

plochy dané jednotky v porovnani s konkurenci (Cimler, Zadrazilova, 2007).

2.3.4. Dispoziéni FeSeni (store layout)

Dispozi¢ni feSeni prodejni mistnosti chapeme jako uspotradani prvki obchodu

Vv prostoru prodejny. Rozli§ujeme tyto modely dispozi¢niho feSeni:

Pravidelné (grid layout) — jsou typické pro samoobsluhy. Uspoiadani zatizeni
usmériiuje zdkaznika zddanym smérem, ktery na zdkaznika mulze pulsobit
omezen¢ v ramci rozhodovani. Podnikatelskou vyhodou je maximalni vyuziti
ploch.

S volnym pohybem (free-flow layout) — zakaznik se mize pohybovat dle vlastni
vile, neni ur€en smér pohybu. Vyuziti prostoru je ale niz§i. Pouziva
se predevsim u odévniho zboZzi.

S polozavienymi prodejnimi useky (boutique layout) — jednotlivé sortimentni
skupiny jsou uspotfadany do vice ¢i méné uzavienych prodejnich useki, které
maji odliSnou cilovou skupinu, formu prodeje apod. Tato prodejni mistnost
pak ptsobi zvlastni ndkupni atmosférou. Pouziva se u luxusnich sortimentd
obchodnich domti a specializovanych obchodu.

Standardni obsluzné (standard layout) — jsou to ptedevSim pultové prodejny,
kdy jsou po stranach mistnosti pulty a stied prodejny je urcen pro volny pohyb

zakaznikd (Cimler, Zadrazilova, 2007).
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2.3.5. Design prodejny a optimalizace prodejni plochy

DESIGN PRODEJNY

Design prodejny mizeme rozdé€lit na vnitini a vnéjs$i stimuly. Vné&jsi stimuly
jsou takové, které se nachédzeji pfed nebo na prodejné¢ a jejich hlavnim ukolem
je prinutit zakaznika k navstéveé prodejny. Pfed prodejnou jsou napiiklad umistovany
informacni tabule s aktualni nabidkou zbozi, nebo jsou na venkovnich sténach prodejny
napisy, které informuji o ndzvu prodejny, prodejni dobé, adrese, nebo reklamni poutace
s logem vyhradnich dodavatelii. Jednim z nejucinngjsich vnéjsich stimuli jsou vykladni
skiing, které identifikuji sortiment a ldkaji zdkazniky k névstéveé a nakupu.

Vnitini stimuly zahrnuji pfedev§im néapisy na podlahach a zdech, osvétleni
prodejny, barevné feSeni interiéru, hudbu, klima a vini. VSechny tyto stimuly by mély
byt vhodné zvoleny vzhledem k nabizenému zbozi, aby pro zdkaznika vnitini prostredi

prodejny bylo co nejpiijemnéjsi (Cimler, Zadrazilova, 2007).

OPTIMALIZACE PRODEJNi PLOCHY

Prodejni plocha je misto, kde se zbozi prodava, a zahrnuje i prostor pro pohyb
zakaznikd, sklady zboZzi a prostory kolem pokladen. Abychom mohli zjistit vynosnost

prodejni plochy, pouziva se ukazatel rentability prodejny (Heskova, Picha, 2004).

Heskova, Picha (2004, s. 70) uvadi propocet:

. ) trzby
Rentabilita prodejny = — x 100

2.3.6. Merchandising

Presto, Ze neni zndm piesny pieklad pojmu merchandising, mizeme fici,
ze se jedna o wuspofadani zbozi v prodejnich mistech. Pouzivame znalosti
spotiebitelského chovani s cilem ovlivnit zdkaznika, aby si urCité zboZzi zakoupil.
K tomuto ucelu slouzi displeje, poutace, plakaty, cena a ulozeni zbozi v regalech,

soutéze, akce podpory prodeje a dalsi prostiedky (Barta, Patik, Postler, 2009).
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Barta, Patik a Postler (2009, s. 215-216) tvrdi, Ze nehledé¢ na reklamu
a na vSechny soutéze a adresné nabidky, se 0 koupi zbozi zakaznik vétSinou rozhoduje
az na mist¢ prodeje. Nabidku v misté¢ prodeje fesi merchandisingovy systém, ktery
zarucuje, ze se spravné zbozi nachazi na tom nejlepSim misté pro zédkaznika, objevuje

se na regale v odpovidajicim case, v dostateném mnozstvi a s optimalni cenou.

Merchandising (merchandise = zbozi, merchandising = prace se zbozim
Vv prodejnim prostoru) je proces, jehoz cilem je najit optimalni vystaveni sortimentu (v
prvni urovni kategorii, v druhé trovni polozek kategorie) vedouci ke zvySeni prodeje
(maximalizaci zisku). Toto slovo je pouzivdno v mnoha vyznamech, zpravidla mluvime
o splnéni n€kolika podminek: spravné zbozi, na spravném misté, ve spravnou dobu,

V odpovidajici cen¢, mnozstvi a ve spravné kvalité.

Barta, Patik, Postler (2009, s. 216-217) ve své knize piSi, ze mezi zakladni
pravidla merchandisingu napf. patfi:

- realizace v mist¢, kde vznika zakaznikova potieba

- vyuziti jak placenych, tak i neplacenych regald, podle podilu na trhu;

- regal ve vySce 150 cm ,,prodava sam* (optimalni vyska);

- umisténi zboZi u pokladny zvysi prodej az 4krat;

- zérucni lhity (zbozi s krat$i zaru¢ni lhiitou patii doptedu regalu, s delsi zaru¢ni
lhiitou patii do zadni ¢asti regalu);

- ze sméru, kterym ptichdzi nejvice zdkaznikl, umistit pokud mozno zbozi prvni
v fadé (prvni v toku zdkazniki);

- zboZi stejné znaCky musi byt pohromad¢, nikoli oddéleno konkurenénimi
vyrobky;

- pfi rozdéleni vyrobkll podle kategorie vyrobek levnéj$i nez srovnatelny
konkurenéni vyrobek by mél byt umistén vedle konkuren¢niho vyrobku
(stale prvni v toku zakazniki);

- je-li vyrobek drazsi nez srovnatelny konkurenéni vyrobek, mé¢l by byt umistén

dale od konkuren¢niho vyrobku (stale prvni v toku zdkaznik).
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Merchandising mizeme tedy oznacit za velmi promysleny systém, kazdodenni
napln pracovnikd prodejny, ktera zaroven pusobi na psychologii zdkaznikl. Pokud
chceme docilit toho, aby =zakaznik stravil v maloobchodni jednotce vice Ccasu,
doporucuje se obmeénovat rozmisténi vyrobkti,, aby zékaznici byli donuceni stravit
V obchod¢ a u regélu vice Casu, kdy mohou snadno narazit na dalsi vyrobky, které
si sice nechtéli koupit, ale piesto koupi, jelikoz je zaujaly. Pokud by prodejce
ponechaval rozmisténi zbozi neménné, zakaznik by Sel ,najisto a nerozhlizel
by se po ostatnich vyrobcich. Toto jen potvrzuje uvodni vétu tohoto odstavce,

ze merchandising je skuteéné denni naplni prace zaméstnanci maloobchodni jednotky

(Underhill, 2002).

Pokud bychom méli literarni ptehled shrnout v nékolika vétach, mizeme fici,
ze marketing v maloobchod¢ ovliviiuje poloha subjektu, jeho putsobeni (lokalni,
regionalni atd.), pfevaha nad konkurenci, cena, komunika¢ni prostfedky, usporadani
sortimentu v prodejné a neopomenutelné i pracovnici daného subjektu, ktefi ovliviiuji

to, zda zakaznik maloobchodni subjekt opét navstivi.
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3. Cil prace, metodika a hypotézy
3.1. Cil prace

Zhodnotit a analyzovat marketing u vybraného maloobchodniho subjektu. Zjistit
soucasnou pozici na trhu prostiednictvim situacni analyzy. Na zaklad¢ marketingového

vyzkumu navrhnout vhodna opatieni na zlepSeni soucasné pozice na trhu.

3.2. Metodika
3.2.1. Studium teoretickych vychodisek

Prostudovani odborné literatury, jez souvisi Stématem diplomové prace.
Studované oblasti:
- Maloobchod, formy prodeje, dispoziéni feSeni, merchandising, analyza
prostorového uspotradani maloobchodni jednotky,

- Marketingovy mix, prvky marketingového mixu, marketingovy vyzkum.

3.2.2. Pozorovani, strukturovany rozhovor
Pozorovéanim layoutu prodejny, konkurence a strukturovanym rozhovorem
s majitelem prodejny byla zjiSténa vychodiska pro situaéni analyzu. Vysledna zjisténi

byla vychodiskem pro situa¢ni analyzu maloobchodniho subjektu.

3.2.3. Situacni analyza a analyza komunikace maloobchodniho
subjektu

Situacni analyza byla provedena na zakladé teoretickych vychodisek a SWOT
analyzy s vyuZitim pozorovani, strukturovaného rozhovoru, primarnich a sekundarnich
informaci. Poté byla zjiSt€éna soucasna pozice maloobchodni jednotky na trhu
V porovnani s konkuren¢nimi jednotkami. Dale byla provedena uzemni analyza a urceni
spadové oblasti. Zarovenn byla provedena analyza komunikacnich prostiedkd,
zhodnoceni soutéze a darku zdarma k nakupu, které byly provedeny v letech 2012 a
2013 a jejich porovnani z hlediska trzeb s predeslym rokem. Pro tuto Cast prace byly

vyuZity primdrni a sekundarni informace.
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3.2.4. Experiment

Experiment byl zaméfen na regal, kde se nachazi predev§im ak¢ni nabidka
a nové zbozi, které subjekt prodava poprvé. Do tohoto regalu bylo piemisténo zbozi
S vyssi obchodni marzi. Pivodni zbozi bylo dano ke svym sortimentnim druhim
S vyrazng€j§im oznacenim. Soucasti experimentu bylo pozorovani reakci zakaznikl
na zmeény v usporddani zbozi. Vysledkem experimentu je porovnani prodejnosti

pied zménou a po zméné. Experiment byl proveden ve dvou tydnech mésice

brezna 2014.

3.2.5. Navrh opatreni
Névrhy opatfeni na vylepSeni soucasné pozice maloobchodni jednotky. Navrhy
na vyuziti dal§ich komunikacnich prostiedki a na zékladé¢ vysledkli pozorovani

a experimentu ndvrh na zménu umisténi zbozi v maloobchodni jednotce.

3.3. Hypotézy

Hypotéza €. 1: SoutéZ a darek zdarma k nédkupu zvysi trzby o 20 %.

Hypotéza €. 2: Zména umisténi mineralnich vod na viditeln€j§i misto pfinese
zvyseni prodeje o 30 %.

Hypotéza ¢. 3: Pavodni zbozi z viditeIného regalu je piifazeno ke svym
sortimentnim druhtim a jejich prodej se zvysi o 10 %.

Hypotéza ¢. 4: Zména umisténi sledovaného sortimentu pfinese pozitivni zménu

trzeb.
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4. Analyza a syntéza vysledku viastniho zkoumani

4.1. Popis vybraného maloobchodniho subjektu
Pro svou diplomovou praci jsem si zvolila maloobchodni subjekt ve vlastnictvi
fyzické osoby. Tato fyzicka osoba podnikajici na zéklad¢ Zivnostenského opravnéni

si neptala byt jmenovana, proto pro ucely mé prace bude dale nazyvana jako Prodejna.

Pocatek ptisobeni Prodejny na trhu se datuje k 13. ¢ervnu 1991, kdy bylo poprvé
otevieno. Nachazi se na malém mésté Citajicim kolem 5 tis. obyvatel. V soucasné dobé

zamé&stnava 5 zaméstnanct na hlavni pracovni pomér.

Tato Prodejna ma otevieno sedm dni v tydnu, 364 (365) dni v roce, jedinou
vyjimku tvoii Novy rok. Oteviraci doba v pracovnim tydnu je od 5.00 do 18.00 hod.,
o vikendech a svatcich pouze v dopolednich hodindch. Vyhodou oteviraci doby
je skuteCnost, ze béhem doby piisobeni Prodejny se nezménila a nikdy nebyl diivod
Prodejnu uzavfit, at’ uz kvuli technickym nebo hygienickym dtvodim. Navic v letech
2002 — 2003 prosla Prodejna rekonstrukci, kterd nasledné spliiovala podminky
pro systém HACCP.

Prodejna se nachdzi pobliz ndmésti na hlavni ulici protinajici mésto a taktéz
je umisténa pobliz riiznych turistickych atraktivit, které v letnich mésicich lakaji mnoho
turistd. Na nameésti se pravideln¢ kona pout a slavnosti mésta, kdy se mtize poloha
Prodejny jevit jako vyhodna. Stejné tak je tomu vzhledem k dochazkové vzdalenosti

k autobusové a vlakové zastavce.

Hlavni obchodni ¢innosti Prodejny je ndkup a prodej zboZi zdkazniklim, zaroven

vSak zajiSt'uje 1 zasobovani mistni zakladni Skoly a dvou matetskych Skolek.
Ve mést¢ mimo Prodejny plsobi vedle vecernich prodejen predevsim

dvé samoobsluzné jednotky obchodnich fetézcl. Pro tuto praci jsou nazyvany jako

Konkurence 1 a Konkurence 2.
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4.2. Analyticka ¢ast

V ramci analytické ¢asti své diplomové prace se budu vénovat popisu Prodejny
a konkurence, ktery jsem provadéla pozorovanim, a nasledné je uveden zaznam
ze strukturovaného rozhovoru s majitelem Prodejny. V dalsi ¢asti bude provedena
situani analyza na zakladé rozhovoru, uréeny silné a slabé stranky, pfilezitosti
a ohrozeni. Dalsi casti je izemni analyza provedena prostiednictvim Reillyho vzorce
a Huffova pravdépodobnostniho modelu. Poté analyzuji vyuzivané komunikaéni
prostiedky, konkrétné soutéz a darek k nakupu zdarma a jejich vliv na vyvoj trzeb.
V zavéru analytické Casti je popsan prubéh experimentu, ktery by mél ukazat, jaky vliv
ma zména umisténi zbozi na prodejnost. Zaroven jsem na zdkladé vysledkli celého
experimentu odhadla jeji ro¢ni ekonomicky dopad, aby bylo patrné, jak velky tspéch
nebo neuspéch miize provedend zména umisténi zbozi mit a zda by bylo vhodné,

aby zménu umisténi analyzovany subjekt provadél i nadale.

4.2.1. Pozorovani Prodejny a konkurence
Mym prvnim krokem bylo pozorovani a navstiveni Prodejny i obou
konkuren¢nich jednotek, abych mohla svad pozorovand data déale dle potieby

vvvvvv

a merchandising.

Prodejna se nachazi na frekventované hlavni ulici, ktera protind celé mésto.
Vyuzivd se zde pultovd forma prodeje s castecnou samoobsluhou. Zikaznik
se zde ve vymezenych prostorech miize pohybovat voln€, a neni nutné projit inkasni
zOénou. Muze tedy Prodejnu pii nezajmu o koupi né&jakého zbozi opustit. Layout

Prodejny je véetné legendy uveden v Piiloze ¢. 1.
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Jak je na prvni pohled patrné, je Prodejna rozd¢lena na dvé ¢asti a v kazdé z nich
se nachazi pokladna. Je tedy mozné nakoupit pouze v jedné nebo druhé ¢asti obchodni
jednotky, zaroven je vSak mozné, aby zakaznik nakoupil v obou castech a zaplatil
u jedné zpokladen. Stejnd moznost prechazeni mezi castmi Prodejny plati
i pro prodavace, jelikoz se stale jedna o jeden a ten samy maloobchodni subjekt, ne tedy
o dva, které maji pouze spole¢ny vchod, jak by se mohlo na prvni pohled zdat.

Prodavac se vénuje svému konkrétnimu zadkaznikovi po celou dobu jeho nakupovéani.

Pfi pozorovani komunikace mezi prodavajicim a zakazniky bylo patrné,
7e se znaji i z prostiedi mimo Prodejnu, ale to neni na tak malém mésté zadnym
ptekvapenim. TaktéZz jsem si vSimla, Ze u nckterych zdkaznikl, ktefi vstoupili
do obchodu, prodavaci automaticky po pozdravu zacali ptfipravovat ptislusné pecivo
nebo cigarety, jelikoz si stalé zakazniky a jejich mensi nakupy pamatovali. Stejné tak
tomu bylo vpfipadé peciva, které je mozné si zamluvit a mit tedy jistotu,
7e jej zakaznik ziska i v odpolednich hodinach. I zde prodava¢ po ptichodu uréitého
zdkaznika pfinesl zamluvené pecivo, aniz by se musel dotazovat na jméno nebo

typ objednaného peciva.

Pfi pozorovani merchandisingu, resp. umisténi zbozi v regalech, jsem zjistila,
ze je dodrzena teorie popsana v podkapitole merchandisingu, tedy ze zbozi s kratsi
zarucni lhitou bylo vystaveno vpiedu, byly vyuZivany horké zony kolem pokladen,
zbozi stejné znacky se nachdzelo pohromadé, veSkeré zbozi bylo natoceno etiketou
a ndzvem vpted apod. O toto upravovani zbozi v regdlech se vzdy prodavac staral

Vv dobé¢, kdy neobsluhoval zakazniky.
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Velkou nevyhodu jsem vypozorovala v rozmisténi zbozi, kdy se né&které
sortimentni druhy nachazi na vice mistech. Zaroven jsou nékteré druhy zboZzi pouze
vystaveny a prodavac jej v pripadé¢ zdjmu zadkaznika piinasi ze skladl, které nejsou
zékazniklim piistupny. Myslim tim pfedevsim lahvové pivo a bonboniéry, které jsou
umistény v hornich regalech a nejsou piili§ viditelné, obdobné jako sirupy a oleje,
jez jsou také pouze v hornich regalech, ale prodava¢ ma toto zboZzi umisténé pod
pultem, kde je uloZeno vice kusi, které jsou nasledné prodavany. Nemyslim si,
7e je toto feSeni upln¢ idedlni, avSak vzhledem Kk velikosti prodejni plochy
je pochopitelné, ze je nutné vyuzit kazdého mista. Zaroven je nutné brat v tivahu
skuteCnost, ze tato Prodejna pusobi na trhu jiz n€kolik let, proto je vétSina vybaveni

Prodejny a umisténi zboZi zastaralé.

Ve mésté pusobi vedle Prodejny dvé samoobsluzné prodejny obchodnich
fetézcl, které predstavuji nejvetsi konkurenci. Obé tyto konkurencni jednotky jsem také
navstivila, abych mohla 1épe porovnavat merchandising i jiné skute¢nosti s Prodejnou.
Ani zde nebylo nutné s kymkoliv komunikovat. Mym hlavnim cilem bylo zmapovani
prostoru a zjisténi potfebnych zdkladnich udajii. Obé konkuren¢ni jednotky jsou
srovnatelné, pievazuje zde samoobsluzny prodej, jedinou vyjimku tvofi prodej uzenin,
kdy jsou uzeniny baleny a ocenovany konkrétnim prodavacem puisobicim v tomto
oddéleni. Zaroven je v obou jednotkdch nutné projit inkasni zénou, kde se nachazeji
dvé pokladny, neni tedy mozné subjekt opustit bez prichodu kolem pokladen. Pokud
bych to shrnula, tak jsou obé konkurencni jednotky uspotfadany tak, jak je vice

nez obvyklé u subjektii ptisobicich v ramci obchodnich fetézct.

Mezi vSsemi vySe uvedenymi jednotkami se vyskytuji rozdily, predevsim
Vv oteviraci dobé, moZnosti parkovani, samoziejmé formé prodeje a nepatrné rozdilny
je 1 nabizeny sortiment. Aby tyto rozdily byly viditelngj$i, rozhodla jsem

se své pozorované udaje shrnout do nésledujici tabulky.
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Tabulka 3: Zakladni idaje Prodejny a konkurenénich jednotek

Prodejna Konkurence 1 Konkurence 2
Oteviraci doba | o a0 130 0 |Po~Pé: 7:00- 21:00  |Po - Pé: 6:00 - 17:30
Ne: 7:00 - 11:30 So - Ne: 8:00 - 20:00 |So: 6:00 - 11:30
pied prodejnou pied prodejnou se

5 parkovacich mist,

nenachézi zadné

Moznost , . vlastni parkoviste, vox L,
(. ve vzdalenosti do . , parkovisté, parkovani
parkovani o 15 parkovacich mist .
30 m dalsich mozné pouze v
15 parkovacich mist okolnich ulicich
smiSené zbozi, pivo, |smiSené zbozi, pivo, |smiSené zbozi, pivo,
alkoholické napoje, |alkoholické napoje, |alkoholické napoje,
Sortiment denni tisk, drogistické | denni tisk, $irsi uzky sortiment
zbozi, krmiva pro nabidka drogistického | drogistického zbozi
domaéci zvirata zbozi a krmiv

Forma prodeje

pultova s ¢astecnou

samoobsluha

samoobsluha

samoobsluhou

Zdroj: vlastni zpracovani - pozorovani

Z tabulky je patrné, Ze Prodejna je v rannich hodindch oteviena nejdfive,
coz muze piinaset jisté vyhody, naptiklad pro pracujici dochazejici na ranni sménu nebo
dojizdéjici za praci do okolnich mést a obci. Obdobné¢ tomu je o vikendu, kdy Prodejna
otevira nejdiive. Dal$i nespornou vyhodou je pocet parkovacich mist pro zékazniky,
ktefi pfijedou nakoupit automobilem. Pfed Prodejnou se nachdzi malé parkovisté
a Vv blizkosti pak dalsi s vétSim poctem parkovacich mist. OvSem ani jedno z téchto
parkovist’ subjekt nevlastni, tudiz zde miize parkovat prakticky kazdy a mize obsadit
volna parkovaci mista zakaznikd. V tomto ohledu shledavam vyhodu Konkurence 1,
kterda ma vlastni parkovisté, které je oznaceno jako parkovisté pro zakazniky. Mohu
tedy soudit, Ze parkovani je zde pro ostatni osoby omezeno. Sortiment je u vSech
pozorovanych subjekti stejny pouze srozdily v S§ifi nabidky drogistického zbozi
domaci zvifata. Forma prodeje, jak jiz zminéno,

a krmiv pro bylo

se lisi pouze u Prodejny, kde ptevazuje pultovy prodej, ktery vSak miize predstavovat

vyhodu v osobitéjsim pfistupu prodavacu k zakaznikim.

Mohu tedy fici, ze ma Prodejna oproti konkurenci jisté vyhody.
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4.2.2. Strukturovany rozhovor

Po ukonceni pozorovani Prodejny i Konkurence 1 a 2 jsem mohla pokracovat
strukturovanym rozhovorem. Strukturovany rozhovor je takovy, kdy jsou stanoveny
otazky, které jsou pokladany konkrétni osob¢ a jeji odpovédi by mély zjednodusit dalsi

analyzu subjektu.

Svuj strukturovany rozhovor jsem realizovala s majitelem Prodejny, abych
mohla dale provést SWOT analyzu. Pred samotnym dotazovanim jsem majiteli
vysvétlila zakladni podstatu SWOT analyzy, aby bylo jasné, kterym smérem se maji
odpovédi jednotlivych otazek ubirat. Uéelem rozhovoru bylo nejen odhaleni silnych
a slabych stranek, ptilezitosti a ohroZeni, ale také zjiSténi dalSich podstatnych informaci

o samotném subjektu.

Seznam otazek strukturovaného rozhovoru ur¢eného pro majitele subjektu, ktery
jsem vytvorila, se nachazi v Ptiloze ¢. 2. Odpovédi na otazky, resp. zdznam naSeho
rozhovoru je zpracovan dale. U kazdé otazky jsem se navic dotazovala na vyznamnost,
resp. vahu jednotlivych faktord, a to na Skale 1 az 5, kde 1 je nejméné a 5 nejvice
vyznamnd. Tato Skdla bude vramci situacni analyzy slouzit pro sestrojeni

SWOT matice.

Nejprve jsem se tdzala na otdzky tykajici se silnych a slabych stranek. Majitel
je presvédCeny o vyhodném umisténi svého maloobchodniho subjektu, predevsim diky
snadné dostupnosti automobily, vyraznou viditelnosti, jelikoZ se nachazi na hlavni ulici
mésta a dale turistickymi atraktivitami, jeZ se nachazeji pobliz Prodejny a jez mohou
nalakat nové zdkazniky, kteti zde vSak nakoupi pouze jednou. Dale je pro Prodejnu
velmi ptiznivé, ze oteviraci doba se po celou dobu plsobeni nezménila, nikdy nebylo
zavieno, ale je zde patrna prevaha konkurence, ktera mé otevieno déle nez analyzovany
subjekt. Jméno Prodejny je na malém mésté velmi znamé, jak tvrdi majitel, zvlaste
kvuli tomu, Ze nazev subjektu nese ptijmeni rodiny, ktera jej provozuje, a ¢lenové této
rodiny si zakladaji na pozitivni povésti. Dal§imi asociacemi, které se poji s nazvem

Prodejny, jsou nizké ceny a dlouhodobé plsobeni na trhu.
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Co se tyCe prodejni plochy a sortimentu, domniva se majitel, Ze rozsieni
prodejni plochy by bylo vhodné, avSak vzhledem ke konstrukci budovy a plose se o této
zméné v soucasnosti neuvazuje, oproti tomu sortiment je pro stalé¢ zdkazniky prehledny,
jelikoz Prodejnu navstévuji kazdy den. Novi zédkaznici naopak plisobi zmatené a Casto
vyhledavaji pomoc U prodavacti. Majitel dale fik4, ze sortiment samoziejmé neustale
obnovuje, ¢i prizpusobuje pianim zakaznikd, v krajnim piipadé se snazi zajistit
poptavku individualn€, naptiklad objednanim nebo dovezenim konkrétniho zadaného
zbozi. Objednani zbozi je vyuzivano predevSim v souvislosti se zakusky nebo pecivem

V obdobi Vénoc, Velikonoc nebo pfed mistni pouti.

Prodejna se zasobuje pievdzné sama prostfednictvim vlastniho automobilu
a fidice, které¢ho dokaze bez problému zaplatit a tim, Ze nakupuje v ¢eskobudéjovickém
Makru Cash & Carry, se mize pySnit nizkymi cenami, coz konkurenéni jednotky
nemohou, jelikoz jsou zasobovany dodavkami zprostiedkovanymi centralou fetézce.
Alespon takto to vidi majitel. Zékaznici védi, nebo se ptaji, kdy bude dovezeno nové

zbozi a tak si mohou nakoupit ¢erstvé ovoce, zeleninu, uzeniny nebo mlé¢né vyrobky.

Majitel o svych dodavatelich tvrdi, ze nabizené vyhody nebo slevy jsou
minimalni. Dodavatelé nabizeji pouze mnozstevni slevy, které casto byvaji
pro Prodejnu nevyhodné, nebo obcas nabizeji rizné darky, reklamni piedméty,
ochutndvky nebo nové zbozi na zkousku. Tyto nabidky jsou ale spiSe vyjimecné
a pouze jeden z jejich dodavatelti jej pravidelné navstévuje, aby zjistil spokojenost
se spolupraci. Jak jiz bylo feceno, majitel Prodejny dodavéa zbozi mistnim matetskym
Skolkam a zékladni $kole. Ptijmy ztohoto dodavani pfiispivaji k celkovym trzbam

Prodejny a trvaji po celou dobu plisobeni subjektu na trhu.
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Majitel o svych piijmech fika, ze jsou sice rok od roku mirn¢ nizsi, zaroven jsou
ale snadno ptedvidatelné a slouzi pfedevsim k planovani pracovni doby zaméstnancii.
Zaroven tvrdi, ze vzhledem k velikosti Prodejny oproti konkurenci je stale ziskova
a nemuze fici, Ze by se postupem Casu zisk vyrazné snizoval. Opakované nakupy tvoii
90 — 95 % prijmu v zimnich mésicich, v letnich je to spise 80 — 85 %. Pokles v sezoné
je zpusoben piedev§im nakupy turistii a nemistnich obyvatel, ktefi maji pobliz chatu
¢i chalupu.

Ceny jsou Vv Prodejné stanoveny s vyssi ziskovou piirazkou, zaroven ale tak,
aby ceny byly konkurenceschopné, zbozi bylo prodejné a cena byla zajimava
a pritazliva pro zakazniky. Majitel pravidelné¢ sleduje konkuren¢ni ceny a z tohoto
divodu miize fici, ze ceny mlénych vyrobki, ovoce, zeleniny, uzenin, mrazenych
vyrobku a cukrovinek (napt. susenky, ¢okolady, bonbdny) jsou niz$i nez u konkurence
a vzhledem ktomu, ze se jedna o rychloobratkové zbozi, zakaznici v Prodejné

pfi své navstéve kupuji 1 ostatni zbozi, které mé naopak levnéjsi konkurence.

Majitel si mysli, ze zakladem podnikani je poskytovani kvalitniho zbozi a sluzeb
zaméstnancl. Zaroven i dohlizi a usmériiuje sv€é zaméstnance, aby méli piijemné
vystupovani a k zdkaznikiim byli vstficni. Navic by se rad zamé&fil na zvySeni motivace,
prémie, odmeény, Skoleni nebo navstévu jinych provozoven pro porovnani se stavajicim

pracovnim mistem, aby mohli snadnégji porovnat stavajici podminky prace s jinymi.

Dalsi otazky byly zaméfeny na pftilezitosti a ohrozeni. Prvni z pftilezitosti
by mohlo byt jiz zminé€né rozsiteni prodejni plochy nebo sortimentu. Majitel tvrdi,
ze rozsifeni plochy by bylo moZzné zruSenim a rekonstrukci nékterého ze skladd,
a nasledné by bylo mozné 1 rozsifit sortiment. Za stavajiciho stavu je vSak tato zména

neproveditelnd a neuvazuje o ni.
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Pokud by chtél majitel zvysit ptijmy, mohl by vice investovat do komunika¢nich
prostfedkii nebo zlevnit zbozi, resp. snizit marzi. V soucasné dobé Prodejna vyuziva
vramci komunikacnich prostiedki tabule s dennimi vyhodnymi cenami, které
se nachazeji na chodniku pied vchodem, poutac¢e na mistni pivo, znatku ARO, nazev
Prodejny je napsan na fasadé budovy a vstupnich dvefich, zaroven jsou na fasadé
vystaveny akéni nabidky na 12 typt zbozi, které trvaji po dobu 14 dni. Diive Prodejna
vyuzivala i1 letaky, které byly rozesilany do schranek obyvatel mésta, ale jak fikam
sam majitel, jejich vyroba byla umoziovdna zdarma, nyni ale vyrobce tuto nabidku
zrusil, a jelikoz se jedna o finan¢né naro¢nou aktivitu, rozhodl se majitel vice investovat
do venkovnich prosttedkt, které jsou levnéjsi a pfinaSeji okamzity efekt.
Uvniti Prodejny se pouZzivaji predevS§im zvyraznéné ceny akéniho zbozi a plakaty

dodavatell, které upozoriiuji na to, kdo Prodejnu zadsobuje mimo vlastnich dodavek.

Dalsi prodejni prilezitosti jsou v soucasné dob¢ aktudlni, jelikoz koncem
minulého roku majitel ziskal koncesi na rozlévani alkoholu, kterd mu nyni umoziuje
provozovat pohostinskou ¢innost napi. na mistni pouti nebo slavnostech mésta. DalSimi
moznostmi by mohl byt prodej na trzich v okolnich méstech, se kterymi jiz ma své

zkuSenosti.

Naopak snizit naklady na provoz mize majitel optimalizaci nakladd na elektiinu,
vodu, resp. zménou dodavateli nebo vyuZivany automobil. Zaroven by také mohl sniZit
naklady zménou dodavateli zbozi, které¢ zasobuji Prodejnu mimo vlastni dodéavky.
V krajnim ptipadé by se musel uchylit ke krat§im pracovnim uvazkiim nebo snizeni
poctu zaméstnanci. Toto markantni snizeni ndkladi vSak majitel za stavajiciho stavu

provadét nepotiebuje.
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Majitel Prodejny se domnivd, ze jediné dal$i zplsoby uspokojeni potieb
zakazniki predstavuje dovazka ¢i odnos nadkupu do domu, objednévky na zavolani nebo
ochutnavky. Zaroven ale tika, ze realizace téchto moznosti by byla problematicka.
Zakazniky oslovuje zminovanymi komunika¢nimi prostfedky c¢i prostiedky podpory
prodeje. Zajisté by se daly pouzit i jiz zminované letdky. V ramci podpory prodeje
majitel podnikl v minulych letech jisté kroky. Prvnim znich bylo pofadani soutéze
o skutr, kdy bylo hlavnim tucelem zaujmout stavajici i potencidlni zékazniky,
aby se Prodejna zviditelnila. A dale v letech 2012 a 2013 probéhla akce na darek
k nakupu zdarma, ktery mél byt odménou piedev§im pro stalé zakazniky, ktefi
zde utraceji nemalé castky. Tyto akce podpory prodeje jsou zpracovany dale. Mimo
jiz zminénych majitel uvazuje naptiklad o zakaznickych kartach nebo slevovych

kuponech, které jsou v obchodnich fetézcich zakaznikiim bézné dostupné.

Ohrozeni na Prodejnu pusobi kazdy den, jelikoz se jednd o samostatny
maloobchodni subjekt vedeny fyzickou osobu. Jak fikd sam majitel, konkurence
ma samoziejm& niz8§i ceny, zvlast€ u méné obratkového zbozi nebo peciva,
kde se domniva, ze je levngjsi, jelikoz miize vyuzivat mnozstevni slevy. Dal§imi
neopomenutelnymi hrozbami jsou kradeze, zZivelné pohromy (napf. pozar), porucha
automobilu zajiSt'ujictho zasobovani nebo chladicich zatizeni a také neocCekavané

sankce a pokuty.

Nedodani zbozi je pro majitele a Prodejnu velky problém. Zakaznici jsou
v takovych ptipadech nepfijemni aZ agresivni, zklamani a je zde ur€ita pravdépodobnost
ztraty vérnosti zakaznikd. To vSe ma negativni vliv na trzby, resp. zisk. Pokud neni
zboZi dodéno a je na vin€ néktery z dodavateld, musi se vyckavat na jeho piijezd
a nasledné je upozornén na mozné ukonceni spoluprace. V piipadé, kdy se jednd
o bézné zbozi, napt. pivo, pecivo nebo uzeniny, mize majitel dovézt zbozi sam, jelikoz

se n€kteti dodavatelé nachézi v ptipustné dojezdové vzdalenosti.

41



Odbeératelé by mohli bez problémili odebirat zbozi od konkurence, jelikoz
by si mohli pro potfebné zbozi dojet sami a zaplatit na pokladné stejnym zptsobem jako
bézni zakaznici. Majitel jim vSak nabizi jistou vyhodu a to pfimym dodanim a platbou
pies bankovni ucet. Proto se ztraty odbératelit majitel Prodejny pftili§ neobava, jelikoz

je jejich vztah zaloZen na dlouhodobé spolupraci ke spokojenosti obou stran.

Vystavba nebo otevieni nové konkuren¢ni jednotky je v soucasné dob¢ velmi
aktualni, protoze se uvazuje o vystavbé nového subjektu na okraji mésta. Tato nova
konkurence bude mit, podle majitele, vyrazny negativni vliv na piijmy, resp. trzby,
budou se muset sniZit zasoby, které vazou penézni prostiedky, a pravdépodobné bude

nutné propustit nékterého ze zaméstnanci.

Mimo toto vyrazné ohrozeni nelze opomenout ani ohrozeni vnéjs$iho prostredi
Prodejny. Jak fekl sam majitel politicko-legislativni faktory, konkrétné regulace nebo
zmény ucetnich a danovych zdkond jsou velkym problém. Majitel se mi svéfil,
ze je vzdy rozladény pii zméné jakékoliv zdkona, jelikoz jsou tyto zmény doprovazeny

piisnéjsimi naroky, které se tohoto malého subjektu velmi dotykaji.

Z ekonomickych faktorli zminil pfedevsim ekonomickou krizi, s ni souvisejici
nezaméstnanost, ktera ma negativni vliv na piijmy zdkaznikd a ti ndsledné¢ méné

nakupuji.

Technologické faktory naopak moc nevnima. Majitel si je védom stale novéjsSich
zafizeni, kterd by Prodejné prospéla, avSak kazdé nové zafizeni stoji nemalé Castky

a tato finan¢ni vydani vyrazné snizuji rozpocet Prodejny.

Poslednimi faktory jsou socidlné-kulturni, které ma majitel spojené predevs§im
s neustalou mobilitou cizincti do Ceské republiky, a na malém mésté se snadno odhali
kazdy pftistéhovalec. Problémem vSak u Prodejny je skutecnost, Ze cizinci Casto
dostate¢né dobie neovladaji Cesky jazyk, a proto radéji, dle ndzoru majitele, navstévuji

samoobsluzné konkurenc¢ni jednotky, misto slozité domluvy v pultové Prodejné.
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Majitel Prodejny tikd, ze nejvyznamnéjsi negativni vlivy, které mohou zménit
vztahy se zédkazniky, jsou pfedevSim prodavaci, tedy jejich nezdvofilost nebo neochota,
dale hygienické nedostatky, vyse cen, uprava venkovnich prostor Prodejny, nabidka
na fasad¢ budovy, nepfehlednost nebo neupravenost sortimentu ¢i Cerstvost potravin.
Tyto negativni vlivy pak mohou zptsobit ztratu zakaznikd, kterd se projevi ve vysi trzeb
a samoziejm¢ ani majitel neopomind zndmé pravidlo, ze zékaznik je dobra reklama,
tudiz pokud ztrati jednoho zakaznika, tak je velka pravdépodobnost ztraty i dalSich.

Vsem zminénym negativnim vliviim se snazi majitel Prodejny predchazet.

Strukturovany rozhovor s majitelem Prodejny probéhl bez komplikaci, majitel
byl velmi vstiicny a s jednotlivymi otazkami si dokazal bez problémi poradit. Jak jsem
jiz uvedla, byla ke kazdé odpovédi urcena skéala vyznamnosti jednotlivych faktort.
Vyslednad skéala vyznamnosti a rozdé€leni silnych a slabych stranek jsou zpracovany

Vv nésledujici kapitole.

4.2.3. Situacni analyza

Situa¢ni analyza je rovnéz popsana v teoretické casti mé diplomové prace.
Tato analyza slouZi ke zjiSténi soucasné pozice subjektu na trhu. Nejcastéjsi metodou
pii takovémto zjisténi je analyza SWOT, tedy analyza silnych, slabych stranek,
prilezitosti a ohrozeni. Slouzi tedy k urceni pfednosti a zéporti sledovaného subjektu,
aby se nasledné¢ mohly ohroZeni a slabé stranky potlacit s vyuzitim silnych stranek
a prilezitosti. Ke zjisténi téchto faktori v mém pftipadé slouZit pravé provedeny

rozhovor s majitelem Prodejny a jeho zaznam.

Odpovédi majitele na otdzky strukturovaného rozhovoru jsem shrnula
do tabulky, resp. SWOT matice, ve které je zaroven vyznacena Skala vyznamnosti
(vahy) jednotlivych faktort, a to na stupnici 1 — 5, kde 1 znamena nizky vyznam (vahu)
a 5 naopak vysoky vyznam (véhu). Jak jiz bylo uvedeno, toto urceni skéaly bylo soucasti
strukturovaného rozhovoru. UGelem vytvofeni této tabulky je zobrazeni situace
maloobchodniho subjektu na trhu s ohledem na konkurenci, ceny, pfijmy, néklady,

zasobovani, zaméstnance a v neposledni fad¢ 1 zakazniky a jejich potieby.
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Tabulka 4: SWOT matice

Silné stranky

Slabé stranky

Kladné vnimani jména Prodejny

Dodavatelé nabizeji vyhody,
slevy nevhodné pro maly
maloobchodni subjekt

Opakované nakupy zakazniki
(jistota piijmu)

Nedostacujici velikost prodejni
plochy, nepiehledné rozmistény
sortiment

Nizsi ceny vybraného zbozi
oproti konkurenci

Vysoky pocet zaméstnancli
(vysoké néklady)

Vyhodné umisténi Prodejny
(frekventovana ulice)

Neménnd oteviraci doba po
celou dobu pilisobeni na trhu

Obména sortimentu pro potteby
zakaznikt

Vlastni dodavani zboZzi
(vlastni automobil)

Predvidatelné piijmy, staly zisk

Prodej zbozi s vyssi ziskovou
ptirazkou, ale za pfijatelné ceny

Kvalitni sluzby, spokojenost
zakaznik, odbérateld

Zakaznici védi, kdy je dodavano
zbozi (Cerstvé potraviny

Prilezitosti

Ohrozeni

Zvyseni pfijmu investovanim
do komunikace (lepsi osloveni
zakazniki)

Pfichod nové konkurence na trh

Dalsi prodejni ptileZitosti
na zaklad¢ koncese

Negativni vztahy se zékazniky,
ztrata zékaznikd

Zména dodavatel energie, zbozi

Nizsi ceny vybraného zbozi
konkurence oproti Prodejné

Dalsi moZnosti uspokojeni
potieb zakaznikt
(ndkup do domu)

Zmény danovych a ucetnich
zékond, regulace

Nizké piijmy zakaznikt
v dasledku ekonomické krize

Rozsifeni prodejni plochy,
sortimentu

Nedodani zbozi vedouci
ke ztraté zakazniku

Ztrata odbératela

Zdroj: vlastni zpracovani

44




Ze SWOT matice jasné¢ vyplyva, ze Prodejna ma prevahu silnych stranek.
Jedinymi slabymi strankami jsou neposkytované slevy a vyhody od dodavateli,
rozsifeni prodejni plochy a nabizeného sortimentu a naklady spojené s vysokym poctem
zam¢stnancl. Majitel Prodejny by mohl apelovat na dodavatele, aby nabizeli v ramci
spoluprace vice vyhodnych nabidek. Mnozstevni slevy jsou zde vSak nerealizovatelné,
jelikoz by Prodejna ziejmé¢ nedokézala prodat vétsi mnozstvi zbozi. Druhou slabou
strankou je nedostacujici prodejni plocha a s tim souvisejici nepfehledné rozmistény
sortiment. Zvétsit prodejni plochu by Prodejné¢ velmi =zlepSilo postaveni vuci
konkurenci, avSak jak vyplyva ze strukturovaného rozhovoru, byla by tato zména
celkové naro¢na. Sam majitel se také v ramci otazky sortimentu piiznal, Ze sortiment je
vhodné rozmistén spiSe pro stalé zakazniky. Novi zdkaznici mohou piisobit opravdu
zmateng, jak jsem se sama piesvédCila pfi svém pozorovani. K poctu zaméstnanct se
sam majitel vyjadril s tim, Ze v dohledné dobé¢ planuje snizeni pocétu pracovniki, zvIaste

Ve spojitosti s vystavbou nové konkurenéni jednotky.

Z nejvyznamnéjsich ptilezitosti by majitel m¢l vyuzit dalsi prodejni ptilezitosti,
tedy zminénou pohostinskou ¢innost na pouti ¢i slavnostech mésta, ktera
by prispéla k pfijmim Prodejny a déle pouzit dalsi komunikacni prostfedky, jez by vice

pfitahovaly zakazniky.

NejvyznamnéjSimi ohrozenimi je vystavba a otevieni nového subjektu
a negativni vztahy se zakazniky. Pokud by vznikla nova konkurence, musel by majitel
podniknout kroky, které by jeji dopady minimalizovaly, at’ uz v ramci komunikaénich
prostiedkii nebo nabizeného sortimentu, zaroven je nutné si uvédomit, ze pokud
zdkaznici nebudou chtit nakupovat Vv Prodejné, bude jejich rozhodnuti téZko
ovlivnitelné. S timto ohroZenim souvisi 1 negativni vztahy se zdkazniky. Majitel
1 zaméstnanci Prodejny by si méli zakladat na dobrych vztazich a eliminovat jakoukoliv
ztratu zdkaznikd. Na jejich ztrdtu muize mit vliv pfedev§im netaktni a nepfijemné
vystupovani prodavaci nebo to, ze zdkazniky zadané zbozi nebude mit Prodejna

V nabidce. Tuto nabidku mtze ovliviiovat pravé majitel.
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Dalsi pfilezitosti a ohrozeni jsou méné vyznamné a jejich vyuZziti, resp. potlaceni
neni mozné nebo komplikované, jak jiz bylo popsano v ramci strukturovaného

rozhovoru.

Pokud bych porovnala vysledky strukturovaného rozhovoru a svého pozorovani,
nezjistila jsem zadné vyrazné odliSnosti. Mé pozorovani vnitiniho uspofadani a chodu

Prodejny bylo po strukturovaném rozhovoru s majitelem potvrzeno.

Zavérem tedy mohu konstatovat, Ze podnik by se fidit SO strategii, tedy vyuzit

svych silnych stranek ke zhodnoceni ptilezitosti.

4.2.4. Uzemni analyza

Teoreticky popis Reillyho vzorce a Huffova pravdépodobnostniho modelu
je vysvétlen v podkapitole 3.3.3. Uzemni analyza. Reillyho vzorec vychazi z ndkupniho
spadu, tedy jakou oblast zaujima konkrétni mésto. V rdmci mé diplomové prace jsem
si vybrala 4 vétsi mésta, ktera jsou v rizné vzdalenosti od naseho mésta do 4 svétovych
stran (stejn€ jsou i mésta oznacena, napi. mésto na sever = Mésto S, apod.). Aby mohl
byt Reillyho vzorec aplikovan, je nutné uvést pocty obyvatel vybranych mést i mésta,

kde se naSe Prodejna nachazi. Toto mésto ma 5 037 obyvatel.

Tabulka 5: Reillyho vzorec

Mésto S Mésto J Mésto V Mésto Z
Pocet obyvatel 29 878 7 030 8 196 22 961
Vzdalenost (km) 14 8 19 28
Reillyho vzorec (km) 9,92 4,33 10,65 19,07
Spadova oblast (km) 4,08 3,67 8,35 8,93

Zdroj: vzdalenost — Mapy.cz, pocet obyvatel — Cesky statisticky tirad, vypocty viastni
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Na zaklad¢ vysledki Reillyho vzorce mizeme fici, Ze sledované mésto ptitahuje
predev$im zakazniky z nejblizSich obci, konkrétné¢ z obci maximalné vzdalenych
4,08 km severn¢, 3,67 km jizné, 8,35 km vychodné a 8,93 km zépadné. Na prvni pohled
je tento nakupni spad pomérné velky, avSak pii porovnani se vzdalenostmi
Kk jednotlivym méstim je patrné, ze naSe Mé&sto je velmi malé a mnoho potencialnich

zakaznik by mohlo spiSe nakoupit ve vétSsich méstech, ktera byla soucasti vypoctu.

Huffiiv pravdépodobnostni model se naopak soustiedi na pravdépodobnost
nakupu v urcité obchodni jednotce. Model zévisi na vzdéalenosti mista bydliste
zakaznika ke konkrétni jednotce a velikosti prodejni plochy, kterou jsem ve vsech
pfipadech zjistovala jiz vramci pozorovani Prodejny a konkuren¢nich jednotek.
Zakaznici 1 — 5 byli ndhodné vybréani (byla ndhodné zvolena ulice, ve které zédkaznik
bydli a nasledné zmétena vzdalenost k jednotlivym obchodnim jednotkam), zakaznici
6 — 8 se nachazeji vzdy na pul cesty mezi dvéma jednotkami, kdy mym cilem bylo
zjistit, ktery maloobchodni subjekt bude pro zdkaznika pfitazlivejsi. Vstupni data, tedy
zjisténé prodejni plochy jednotlivych jednotek a vzdalenosti k jednotlivym zdkaznikim

jsou zpracovany v tabulce €. 6.

Tabulka 6: Huffiav pravdépodobnostni model - vstupni data

Prodejna | Konkurence 1 | Konkurence 2

Prodejni plocha (m?) 72 145 123
= Zakaznik 1 0,26 0,52 0,87
g Zikaznik 2 0,36 0,66 0,54
= Zakaznik 3 1,30 1,60 0,61
> % |Zikaznik4 0,97 0,73 1,70
é < Zakaznik 5 1,40 1,10 2,20
N Zékaznik 6 0,15 0,15 0,85
S Zikaznik 7 0,38 0,62 0,38
A Zikaznik 8 0,25 0,50 0,50

Zdroj: viastni zpracovani
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Z tabulky vstupnich dat je zfejmé, Ze Prodejna je co do plochy nejmensi,
zatimco Konkurence 1 nabizi zbozi na nejvétsi prodejni plose. Vysledky Huffova
pravdépodobnostniho modelu jsou zpracovany V nasledujici tabulce. Nejvyssi hodnoty,

resp. nejvetsi pravdépodobnost nakupu zakaznika je podbarvena Sedou barvou.

Tabulka 7: Huffliv pravdépodobnostni model — vysledky

Pravdépodobnost nakupu (v %)

Prodejna | Konkurence 1| Konkurence 2
Zakaznik 1 60 30 9
Zakaznik 2 42 25 32
Zakaznik 3 10 13 77
Zakaznik 4 20 70 11
Zakaznik 5 20 66 14
Zakaznik 6 33 66 2
Zakaznik 7 29 22 49
Zakaznik 8 52 26 22

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve vysledné tabulce mizeme vidét, ze 3 z 8 analyzovanych zakaznik( navstivi

Prodejnu a Konkurenci 1, a 2 zakaznici navstivi Konkurenci 2.

Co se tyce zakazniki 6 — 8, ktefi se nachazeji na ptl cesty mezi dvéma
jednotkami, tak si mizeme vSimnout, Ze v ptipad€é Prodejny a Konkurence 1 (Zékaznik
6) nakoupi zakaznik spiSe v konkuren¢ni jednotce, pokud se bude zakaznik nachazet
mezi Prodejnou a Konkurenci 2 (Zakaznik 7), tak pljde nakoupit do Konkurence 2.
Na zéklad¢ téchto vysledkid mizeme fici, Ze pokud se zdkaznik nachdzi mezi dvéma
maloobchodnimi subjekty je rozhodujici velikost prodejni plochy. Jisté zajimavym
je Zékaznik 8, ktery se sice nachazi mezi Konkurenci 1 a 2, ale pfesto by navstivil

Prodejnu, jelikoz se nachazi jesté blize k Zakaznikovi.
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Hufflv pravdépodobnostni model je tedy zalozen na urcité logice, kdy zédkaznik
nakoupi v nejbliz§i jednotce, rozhodujici je tedy vzdéalenost od bydlisté, pokud
se nachazi mezi dvéma jednotkami, pak je dulezita velikost prodejni plochy. Tuto teorii
nam potvrzuji 1 provedené vypocty. V pfipad€, ze by majitel Prodejny chtél zvysit

pravdépodobnost nakupu, bylo by vhodné rozsiteni prodejny plochy.

Pokud bych chtéla vymezit okruh zakaznikt, resp. kone¢nych spotiebitelt, ktefi
by mohli v Prodejné nakoupit, mohu na zakladé svych vypoc¢ti a odhadu fici,
ze by tento pocet Cinil cca 1500 spotiebitelti. Primérmy pocet zdkaznikii Prodejny,
ktery byl zjistén z ucetni agendy, €ini béhem pracovnich dni zhruba 700 zakaznikd.
Je ovSem nutné brat ohled na skute¢nost, Ze odhadovany pocet spotiebitell ¢ita rodiny
s détmi a mohu predpokladat, Ze nakupuje pouze jeden €len rodiny. V takovém piipade
je mozné Fici, Ze pocet zakaznikli odpovida okruhu nakupujicich. Ke zlepSeni situace

na trhu se mize majitel zaméfit na segmentaci trhu a cilenou komunikaci.

Na zavér provedené situacni a uzemni analyzy mizeme fici, ze Prodejna
ma velmi dobré postaveni na trhu, které mize stale zlepSovat naptiklad prostfednictvim
novych pftilezitosti. Zarovenn ma v porovnani s konkurenci jisté vyhody a to vV podobé
delsi pracovni doby, individualniho pfistupu k zakaznikim a dlouhodobé spoluprace
s odbérateli. Také je pro Prodejnu pozitivni skutecnost, ze 1 piesto, ze se jedna o maly
subjekt, dokaze pfitahnout a zaujmout zakazniky, at’ uz kvili vhodné poloze a ptiznivé
dochazkové vzdalenosti zdkaznikl, tak i konkurenceschopnymi cenami a nabizenym

sortimentem, ktery 1ze nalézt 1 ve vétSich samoobsluznych jednotkach.

4.2.5. Analyza komunikacnich prostredku vyuzivanych Prodejnou
Komunikaéni prostiedky, resp. komunikace, tvofi spole¢né s produktem, cenou

a distribuci zékladni néstroje marketingového mixu, které by mél kazdy uspotadat

a fidit tak, aby vedly k maximdlni spokojenosti zakazniki a zaroven pomahaly

obchodnimu subjektu v boji s konkurenci.
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Jelikoz je Prodejna maloobchodni subjekt, jejiz ¢innosti je ndkup a prodej zbozi
konecnym zdkazniklim, neni mozné zde mluvit o produktu, ktery je vyrabén. V ramci
maloobchodu je za vyrobek povazovan nabizeny sortiment a jeho Siika a hloubka. Tento
sortiment v Prodejné zahrnuje potraviny, ovoce, zeleninu, uzeniny, mlé¢né a mrazené
vyrobky, tisk nebo krmiva pro doméci zvifata. Zptsob, jakym je sortiment rozmistnén
si mizeme prohlédnout v layoutu Prodejny, ktery se nachazi v Priloze ¢. 1. Vzhledem
k velikosti prodejni plochy je nabidka sortimentu pomérné omezena, piesto,
jak vyplynulo ze strukturovaného rozhovoru, se majitel snazi uspokojit pozadavky

a prani zdkazniki.

Dal$im nastrojem marketingového mixu je cena. Majitel cenu stanovuje
na zaklad¢ nakupni ceny, ke které pficita ziskovou ptirazku, tedy ndkladovou metodou.
Tato prirazka je riizné vysoka v zavislosti na typu zbozi nebo cené¢ konkurence. Majitel
Prodejny mi ftekl, ze ziskova pfirazka se pohybuje vrozmezi 5 — 30 % (nizsi
napt. u pe€iva, mléénych vyrobkl,, vyss§i u alkoholu a napoji). Primérmd ziskova
ptfirdzka Prodejny ¢ini dle propocti ucetniho 16 %. Nespornou vyhodou, ktera také
ovlivituje vysi ceny, je skuteCnost, ze majitel nakupuje v ceskobud&jovickém Makro
Cash & Carry nékteré artikly v akei a ve vétsSim mnozstvi, coz sice na jednu stranu vaze
nemalé finan¢ni prostiedky, ale na druhou stranu majiteli umozinuje nabizet zbozi

za vyhodnou cenu.

Pod pojmem distribuce jsou vétSinou piedstavovany meziclanky, které zajistuji
pfesun zbozi od vyrobce k zdkaznikovi. Ale jak jsem se jiz zminila v teoretické ¢asti
mé prace, v maloobchodé je distribuce spojovana s umisténim prodejny a formou
prodeje. V predeslych kapitolach analytické Casti mé prace jsem se jiz zminila
o vyhodné poloze Prodejny, kterd se nachézi na hlavni ulici, pobliz turistickych
atraktivit a v kratké dochazkové vzdalenosti k autobusové ¢&i vlakové zastavcee,

lékafskym zafizenim nebo zékladni a mateiské Skole.

50



Poslednim prvkem marketingového mixu je komunikace. Komunikace
je v Prodejné omezena na podporu prodeje a osobni prodej, resp. pultovy prodej.
Ostatni nastroje jsou pro maloobchodni subjekt s lokalni puasobnosti nevhodné.
Naptiklad reklama ve form¢ spoti v televizi ¢i rozhlasu je pro Prodejnu nepouzitelna.
Naopak reklama v tiskovinach by méla byt vice vyuzivana stejné tak jako diive

rozesilané letaky.

Nyni ale k venkovnim a vnitinim komunika¢nim prostfedkiim, které Prodejna
pouziva. Ve venkovnich prostorech se nachazeji tabule s aktualni denni i ¢trnactidenni
akéni nabidkou, poutate na znaCku ARO a mistni pivo, nazev prodejny, ktery
je ztetelné napsan na fasad€ a vstupnich dvefich Prodejny. Uvnitf jsou vyrazné
oznaceny ceny akéniho zboZzi a plakaty dodavatelii, které ji zasobuji mimo vlastni
dodavky zbozi. V ramci komunikace se Prodejna rozhodla v poslednich dvou letech
vyuzit i dal$i prostiedky, konkrétné soutéz o skutr a darek k nakupu zdarma. Tyto akce
podpory prodeje byly prvni v historii Prodejny. Dosud se z&4dné z maloobchodnich

jednotek nepokusila o podobnou aktivitu.

Soutéz o skutr probéhla v roce 2012 od 12. biezna do 2. dubna. Tato soutéz byla
zaloZena na ndkupech Vv hodnoté vyssi nez 300 K¢. Nebyla stanovena Zadna omezenti,
tedy do ¢astky ndkupu se pocitalo jakékoliv zakoupené zbozi. Pokud zékaznik za tuto
¢astku nakoupil, vyplnil si pod dohledem prodavace listek, kde vyplnil pouze jméno
a telefonni Cislo, a ndsledné tento soutéZni listek vhodil do zapeceténého boxu. V ramci
jednoho nékupu bylo mozné vyplnit i vice listkli, pokud tedy nakoupil v castce
prevySujici 600 K¢, vyplnil listky dva atd. Po ukonceni soutéze byl losovan vyherce.
Aby nedoslo ke stfetu zajmi, losoval vyherce ndhodny kolemjdouci pfimo na chodniku
pted Prodejnou. Vyherce byl poté informovan o vyhie a v nejbliz§i mozné dob¢ si skutr
odvezl. Hodnota skutru ¢inila 20 000 K¢ a nepodléhala zadné dani. Tento skutr byl tedy
pfevzat na zéklad¢ darovaci smlouvy. Jak mi majitel prozradil, v této soutézi bylo
vypsano zhruba 800 listki, které byly po ukonceni soutéze zlikvidovany, aby nemohlo
dojit ke zneuziti osobnich udaji. Také je nutné podotknout, Ze informace o této soutézi

byly publikovany v mistnim tisku.
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Vliv soutéze na zménu trzeb Prodejny jsou zpracovany v tabulce €. 8, kde jsou
trzby za jednotlivé dny soutéze porovnany s predchazejicim rokem. Aby vysledky byly
porovnatelné, pouzila jsem z predchazejictho roku kalendaini tydny odpovidajici

tydniim, ve kterych soutéz prob¢hla.

Tabulka 8: Zména trZeb v ramci soutéze

Den Trzby (v K¢) Zména trzeb
2011 2012 (v %)
1. 39 683 36 565 -7,86
2. 35 369 31117 -12,02
3. 40712 35 685 -12,35
4. 35989 35821 -0,47
5. 54711 53819 -1,63
6. 24 036 22 620 -5,89
1. 13 346 14 109 5,72
8. 41 224 42 146 2,24
9. 35182 37 023 5,23
10. 38 660 37763 -2,32
11. 36 729 38 251 4,14
12. 50 013 52 040 4,05
13. 28 602 25 685 -10,20
14, 13430 9 688 -27,86
15. 35 886 36 951 2,97
16. 34 824 36 290 4,21
17. 37 947 38413 1,23
18. 35 605 40 993 15,13
19. 53416 50 520 -5,42
20. 24 574 23938 -2,59
21. 18 121 13780 -23,96
22. 34723 35332 1,75
Primér 34672 34 025 -1,87
Celkem 762 782 748 549 -1,87

Zdroj: ucetni agenda Prodejny, vypocty viastni
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Z vyse uvedené tabulky je patrné, ze zména trzeb Prodejny byla prevazné
a v praméru negativni. VyS$i trzby v roce, kdy soutéz probéhla, jsou pouze v deseti

dnech z celkovych 22 dni.

Negativni zménu trzeb si mizeme vysvétlit dvéma davody. Prvnich z nich je,
zékaznikli, zaroven vSak mizeme piedpokladat, ze pokud by soutéZz neprobehla,
byl by rozdil mnohem vétsi. Druhym divodem, ktery byl zminén i ve strukturovaném
rozhovoru s majitelem Prodejny, je skutecnost, ze hlavnim ucelem této soutéze nebylo
pouhé zvySeni trzeb, ale pfedev§im zaujmout stavajici 1 potencidlni zakazniky
a zviditelnit jméno Prodejny. Pokud bychom se zaméfili pouze na druhy diivod soutéze,
muzeme fici, ze tento maloobchodni subjekt byl prvni, kdo takovouto soutéz realizoval
a zaroven to byl prvni vétsi krok ke zviditelnéni subjektu za celou dobu pisobeni

Prodejny na trhu.

Druhym velkym krokem podpory prodeje byly darky zdarma k nékupu.
Tato akce probéhla v kalendainim tydnu piedchazejicim pred Vanocemi v letech 2012
a 2013. Vtomto tydnu si mohl zakaznik zdarma odnést rychlovarnou konvici
v bilé nebo vinoveé cCervené barveé. Jedinou podminkou bylo splnéni vyse nakupu
Vv hodnoté¢ vyssi nez 500 K¢, avSak do této castky se nepocitaly cigarety a obaly (vratné
pivni lahve a pfepravky). Pokud tuto hodnotu nakupu zakaznik splnil, odnesl
st neprodlené jednu vybranou rychlovarnou konvici. Oproti soutéZi o skutr zde nebyla
moznost odnést si napt. dvé konvice pfi ndkupu za 1000 K¢. V roce 2012 byl pocet
konvic dostacujici po celou dobu akce a v nasledujicim roce 2013 se rozdavaly stejné

konvice, ale jejich mnozstvi bylo vy€erpano piedposledni den trvani akce.
Vliv akce ,,Darek k nakupu zdarma® na zménu trzeb je zaznamenan Vv tabulce

¢. 9. V této tabulce jsou znazornény denni trzby v jednotlivych letech a nasledné jejich

meziro¢ni zména.
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Tabulka 9: Zména trZeb v ramci akce ,,Darek zdarma*

Den Trzby Zména trzeb v %
2011 2012 2013 11/12 12/13
1. 37102 35 343 35517 -4,74 0,49
2. 38 868 32 650 36 645 -16,00 12,24
3. 41 003 38 090 34 246 -7,10 -10,09
4. 49 662 40 616 43 872 -18,22 8,02
5. 64 901 69 938 59 436 7,76 -15,02
6. 26 256 31282 27 349 19,14 -12,57
7. 19 513 25 487 18 051 30,62 -29,18
Primér 39 615 39 058 36 445 -1,41 -6,69
Celkem 277 305 273 406 255 116 -1,41 -6,69

Zdroj: ucetni agenda Prodejny, vypocty viastni

Z vysledkti vypoctd je jasné, ze zména trzeb byla v obou letech negativni.
Meziro¢ni zména trzeb mezi roky 2011 a 2012 je -1,41 %, mezi roky 2012 a 2013
je vysledek jesté vice zaporny - 6,69 %. Stejné jako u soutéZe o skutr miZzeme fici,
ze je vysledek zaporny kvili ekonomické krizi, zdroven bychom ale mohli najit lepsi

divod.

Tim by totiz mohla byt skutecnost, zZe akce probihaly sice ve stejném
kalend4inim tydnu, aviak Stédry den byl pokazdé v jiny den. Pfed Vanoci jsou
pravdépodobné trzby vyssi, a pokud tedy byl Stédry den jeden rok v sobotu a nasledng
az vpondéli nebo vutery, je logické, ze tento kalendaini posun mize mit vliv
na trzby, a tedy i na vysledky vypoctl. Zakaznici tedy pravdépodobné vice nakupuji
posledni dny pred Stédrym dnem, nez cely predchazejici tyden. Kdybych pominula
tento vliv, mohu se znovu odkazat na rozhovor s majitelem Prodejny, ktery
mi K tomuto tématu odpovédél, ze tato akce probehla pfedevs§im s cilem odménit
stavajici zakazniky, ktefi zde Casto a v nemalych c¢astkach nakupuji. Jestlize byly

vSechny rychlovarné konvice rozdany, mizeme fici, ze tento ti¢el akce splnila.
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Vysledné zmeény trzeb obou provedenych akci na podporu prodeje byly zaporné,
proto jsem se rozhodla porovnat také trzby z jiného tydne ve stejnych letech. Vybrala
jsem si jeden listopadovy tyden a na zakladé udaji z ucetni agendy a mych vypocti
bylo zjisténa meziro¢ni pozitivni zména v letech 2011 a 2012 ve vysi 3,09 %. Naopak

Vv letech 2012 a 2013 byl zjistén meziro¢ni pokles -9,09 %.

Po porovnani zmén trzeb béhem akce ,,darek zdarma“ a jiného ¢asového useku
mohu fici, ze v prvnim roce, kdy majitel provedl podporu prodeje, byla akce neuspésna,
oproti tomu ve druhém roce konani byl ptinos darku k nakupu zdarma vysoky. Z tohoto
davodu bych podobné akce podpory prodeje navrhovala Prodejné i nadale, jelikoz jsou
odménou snahy bojovat s konkurenci a u vétSich podnikli nebo obchodnich fetézct

se S nimi béZné setkavame.

Na zavér bych také doporucila pouzit dalsi komunikaéni prostfedky, jejichz
spravné vyuziti mize Prodejné zajistit zvySeni primérné hodnoty ndkupu, kterd
se Vv soucasnosti pohybuje v hodnoté pouhych 50 K¢, dale zvySovat frekvenci ndkupu
nebo pfrildkat turisty, ktefi si radi z vyletu pfivezou napiiklad mistni pivo nebo jiné

zbozi, které je cenove vyhodné.

4.2.6. Experiment

Zakladem experimentu je pozorovani a posouzeni reakci a zmén chovani
zakaznikl po provedeni urcit¢é zmény. Experiment rozliSujeme na laboratorni, ktery
je proveden v umélém prostiedi a je zde velka pravdépodobnost strojeného chovani
sledovanych osob, a terénni, ktery probiha v bézném prostfedi, proto se respondenti
chovaji piirozenéji. Terénni experiment se pouziva napiiklad pti zméné ceny, baleni,

oball nebo umisténi zbozi.
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Pro svou diplomovou préci jsem si zvolila pravé terénni experiment s cilem
zjistit, zda zména umisténi zbozi bude mit vliv na pocet prodanych kusti a zménu trzeb
sledovaného sortimentu. Tento experiment probéhl ve dvou kalendainich tydnech,
od 3. do 16. bfezna 2014. V prvnim tydnu bylo sledovdno mnozZstvi prodané¢ho zbozi
bézné umisténého, v druhém tydnu doslo k pfemisténi zbozi a opét byl sledovan pocet
prodanych kusii. Pro svilij experiment jsem si vybrala regél ¢. 13 (viz Ptiloha €. 1), ktery
je urcen pro nove¢ zavadéné a akéni zbozi bez nutnosti zvlastniho ulozeni v chladicich
¢1 mrazicich zafizenich. Toto zbozi je velmi dobie viditelné z obou casti Prodejny
a podle majitele, jsou jiz zdkaznici zvykli se zde pozastavit a prohlédnout si novinky
a akce. MUj navrh spocival vtom, ze toto zbozi se pfilozi ke svym sortimentnim
druhlim a vyraznéji se ozna¢i jako novinka nebo akce. Je nutné také podotknout,
ze nekteré akéni zboZzi bylo vystaveno na dvou mistech zaroven, jak v jiz zminéném
regalu ¢. 13, tak i v policich s pfibuznym zbozim. Majitel se totiz domniva, ze takto
je vétsi pravdépodobnost koupé zdkaznikem. Dale bylo nutné stanovit, jaky sortiment
bude pfemistén do tohoto regalu. Po disledném zvazeni jsme se s majitelem dohodli,
Ze se na toto misto umisti mineralni vody prodavané po kusech, které se béZzn¢ nachéazeji
Vv regélu €. 15 (viz Ptiloha €. 1) nad zeleninou a ovocem a pod destilaty. Tyto mineralni
vody majitel nakupuje ve veétSim mnozstvi pii akci Ceskobudéjovického Makra

a uplatiiuje na n¢€ vyssi obchodni ptirazku.

Po stanoveni sledovaného sortimentu bylo nutné vyftesit otdzku, jak zjistit pocty
prodanych kusli. Nebylo mozné, aby zaméstnanci béhem prodeje zapisovali, které¢ zbozi
prodali, a pokladny nemaji funkci, kterd by snadno vytiskla pocet kust v jednotlivém
sortimentu, proto jsme se s majitelem Prodejny rozhodli pro denni inventuru

sledovaného zbozi, kdy jsme spole¢né fyzicky spocitali denni kone¢ny stav.
V prvnim tydnu experimentu, tedy ve dnech 3. aZ 9. bfezna 2014, byly pocitany

kusy prodaného zboZi v jejich béZném umisténi. Vysledky jsou znazornény v tabulkach

¢.10all.
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Tabulka 10: Pocet prodanych kusi zboZi pfi ptivodnim umisténi (regal ¢. 13)

. oy Pocet prodanych ks za den

Nazev zbozi 1 > 3 4 3 5. = Celkem
Caj Pickwick 2 1 2 0 4 1 0 10
Caj Teekanne 2 0 1 1 3 1 0 8
Miisli ty¢inky 6 5 8 4 10 6 3 42
Susenky Smoulové 15| 10| 12 8/ 18| 10 5 78
Zlaté vénecky Opavia 12 7 9 5 10 6 3 52
Lentilky Hello Kitty 10 4 6 7 11 8 2 48
Zelatinova lizatka 6 2 3 3 4 3 0 21
Zvykaéky s naplni 9 2 2 3 8 5 1 30

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 10 je popsan nabizeny sortiment z regalu s novinkami a akcemi.
Ztéto nabidky byly akénim zbozim pouze Zlaté véneCky Opavia, které
se mimo tento regal nachazely i u svého sortimentniho druhu. Ostatni zboZi,
jez je vypsano v tabulce, je nov¢ zavadéné a majitel chce zjistit, zda budou mit
zakaznici o tento sortiment zéjem. Pokud bude zbozi dobfe prodejné, stane se soucasti
obvykle nabizeného sortimentu. Pokracovat v prodeji bych zajisté majiteli navrhovala

u susenek a lentilek, které vykazuji nejvyssi pocet prodanych kus.
V nasledujici tabulce je uvedené poéty prodanych kust mineralnich vod v jejich

obvyklém umisténi. Pouze bych dodala, ze kromé Aro limonady, jez je o obsahu 2 litry,

jsou vSechny zminéné lahve o objemu 1,5 litru.
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Tabulka 11: Pocet prodanych kusi zboZi pii ptivodnim umisténi (regal ¢. 15)

, v Pocet prodanych ks za den

Nazev zbozi 1 > 3 4 5 6. 7 Celkem
Aro limonada 3 4 4 3 5 2 1 22
Podébradka 4 3 3 2 5 1 0 18
Magnesie 4 3 4 5 4 2 1 23
Mattoni bez prichuté 5 3 4 4 6 4 2 28
Mattoni s prichuti 6 5 8 6 10 7 5 47
Dobra voda bez prich. 6 9 7 6 9 6 3 46
Dobra voda s prichuti 10 8 12 9 15 10 6 70
Aro voda 6 5 3 2 6 2 2 26

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky, kterd zachycuje prodané mineralni vody, je na prvni pohled patrné,
ze nejvice prodavand je Dobrd voda s pfichutii bez pfichuté a Mattoni S piichuti.
Téchto mineralnich vod se béhem jednoho tydne prodalol163 kust, véetné ostatnich

pak 280.

Posledni den po skonceni oteviraci doby prvniho tydne experimentu,
tedy 9. bfezna, bylo nutné ptfemisténi veskerého sledovaného zbozi, sc¢imz jsem
pomohla majiteli a zaméstnancim Prodejny. Prvnim krokem byl pfesun zbozi
ke svym sortimentnim druhiim, tedy napt. sackové Caje (v tomto piipadé Pickwick
a Teekanne) byly uloZeny vedle ostatnich, béZzné prodavanych caji a tyto nové byly
vyrazné oznaeny, aby zakazniklim bylo jasné, Ze se jednd o novinku a jaka je jejich
cena. VeSkeré zboZzi zanalyzovaného regalu €. 13 bylo pfemisténo do regalu
¢. 4 (viz Priloha ¢. 1), kde se nachéazi kromé jiz zminénych caji 1 cukrovinky a dalsi

zboZi. Do regalu €. 13 byly tedy pfesunuty mineralni vody.
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Dtvod pro tento vybér byl jiz vysvétlen. Jelikoz se tyto mineralni vody
nachdzely pod destilaty, vznikl jejich pfesunem volny prostor, ktery jsme zaplnili
destilaty, které tak byly vice viditelné a pro prodavace snadnéji dostupné. Celd tato
zména probéhla bez vétsich komplikaci, jedinym problémem byla nutnd uprava vysky
jednotlivych polic vregalu ¢. 13, aby odpovidaly vySce lahvi. Dale byla pted tady

mineralnich vod umisténa oznaceni druhu a ceny.

Po ukonceni tohoto procesu jiz nic nebranilo tomu, aby mohla zacit druha cast
mého experimentu, jez trvala od 10. do 16. bfezna 2014. Stejn¢ tak, jako v prvnim
tydnu experimentu byla kazdy den provadéna inventura sledovaného zbozi. Pocty
prodanych kusii po dnech a za jednotlivé druhy zboZi jsou zpracovany v nasledujicich

tabulkach.

Tabulka 12: Pocet prodanych kusi pii novém umisténi (puvodné regal ¢. 13)

. oy Pocet prodanych ks za den

Nazev zbozi 1 > 3 4 5 6 7 Celkem
Caj Pickwick 1 1 2 0 2 1 0 7
Caj Teekanne 2 1 1 1 1 1 0 7
Miisli ty¢inky 5 6 7 5 12 8 2 45
Susenky Smoulové 17 7 8 9| 22| 12 7 82
Lentilky Hello Kitty 15 8 11 8 12 8 4 66
Zlaté vénecky Opavia 12 6 8 5 13 5 3 52
Zelatinova lizdtka 4] 0 2 1] 5 2 1 15
Zvykaéky s naplni 7 1 3 1 9 3 0 24

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky €. 12 je patrné, Ze stale nejprodavangj$imi druhy sledovaného zbozi
jsou susenky Smoulové a lentilky Hello Kitty. Jisté zajimavy je pocet prodanych kust
Zlatych véneckt Opavia, ktery je stale jednim z nejvysSich, i pfesto, ze se ve druhém
tydnu experimentu nachéazely pouze na jednom prodejnim misté. Co se tyCe otdzky,
zda se novy sortiment dale prodavat ¢i ne, mohu fici, Ze i po sledovani prodejnosti
pii zméné umisténi bych dalsi prodej navrhovala u jiz zminénych susenek a lentilek,

tedy stejné tak, jako tomu bylo po prvnim tydnu experimentu.
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V dalsi tabulce je uveden pocet prodanych kusi minerdlnich vod, které diive
bylo mozné koupit pouze po predani prodavacem. Ve druhém tydnu experimentu

si mohl zakaznik napoj vybrat sam dle svého vybéru a bez asistence prodavace.

Tabulka 13: Pocet prodanych kusi pfi novém umisténi (ptivodné regal ¢. 5)

. vr Pocet prodanych ks za den

Nazev zbozZi 1 > 3 4 5 6 7 Celkem
Aro limonada 4 3 5 4 6 3 3 28
Podébradka 5 2 4 1 4 2 1 19
Magnesie 3 4 6 4 6 4 0 27
Mattoni bez prichuté 6 5 5 5 9 5 3 38
Mattoni s prichuti 8 9 9 7 15 8 4 60
Dobra voda bez prich. 7 8 8 7 10 7 4 51
Dobra voda s prichuti 12 7 10 9 17 11 5 71
Aro voda 5 4 5 3 7 1 3 28

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkl prodeje mineralnich vod je patrné, ze se zajem zakaznikli nezménil,
stale jsou nejvice preferovany Dobré vody s ptichuti a bez pfichuté a Mattoni S ptichuti.
V prvnich tydnu experimentu, pii plvodnim umisténi zbozi, byl celkovy pocet
prodanych mineralnich vod 280. V druhé fazi experimentu byl tento pocet vyssi o 42,

celkovy pocet tedy €inil 322 kust.

Nyni miiZzeme provést porovnani po¢tli prodanych kusi jednotlivych druhti zbozi
a zjistit, jakym zptsobem a o kolik se jejich mnozstvi zménilo. Pro experiment byly
stanoveny dvé hypotézy. Prvni z nich byla zamétfena na zvySeni prodeje minerdlnich
vod o0 30 % a druhd na vétsi prodejnost o 10 % u nového a akéniho zbozi. Celkové
pocty prodanych kust za jednotlivé tydny jsou uvedeny v tabulce €. 14. Sloupec
oznacen Plvodni umisténi udava celkové mnoZstvi zboZzi z prvniho tydne experimentu,

Noveé umisténi pak z tydne druhého.
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Tabulka 14: Porovnani vysledkii experimentu

Pocet prodanych ks Zména
Nazev zbozi Pavodni Nové prodanych

umisténi | umisténi | kKusi (v %)
Caj Pickwick 10 7 -30,0
Caj Teekanne 8 7 -12,5
Miisli ty¢inky 42 45 7,1
Su$enky Smoulové 78 82 5,1
Lentilky Hello Kitty 52 66 26,9
Zlaté vénecky Opavia 48 52 8,3
Zelatinova lizdtka 21 15 -28,6
Zvyka&Ky s naplni 30 24 -20,0
Aro limonada 22 28 27,3
Podébradka 18 19 5,6
Magnesie 23 27 17,4
Mattoni bez prichuté 28 38 35,7
Mattoni s prichuti 47 60 21,7
Dobra voda bez prichuté 46 51 10,9
Dobra voda s prichuti 70 71 1,4
Aro voda 26 28 7,7

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledné tabulky vyplyva, Ze experiment mél pifevazné kladny vliv na celkovy
prodej sledovanych druhii zbozi. Pouze 4 druhy zbozi vykazuji zaporné hodnoty, tedy
pokles prodejnosti. Mluvime zde o ¢ajich Pickwick a Teekanne, Zelatinovych lizatkédch
a zvykackach s naplni. Otazkou zulstava, z jakého divodu je zména zaporna praveé
u tohoto zbozi. Jednou z moznych odpovédi by mohla byt skutecnost, Ze si zakaznik
nemuize zbozi blize prohlédnout, pteist si napt. prichut nebo slozeni, a proto

si jej radé€ji nekoupil. Pokud by to tak opravdu bylo, mohly bychom ocekavat nizsi

procentni zmény i u ostatnich artikld.

61




Vice pravdépodobnym divodem pro tyto vysledky by mohla byt ziejmé cena.
Ptesto, ze Vv této tabulce nejsou ceny uvadény, musi byt kazdému spotiebiteli jasné,
byly vyrazn¢ oznaceny jako novinka a byla uvedena cena, mohl si snadno zakaznik
cenu porovnat a radéji koupil ¢aj levnéjsi. Obdobné tomu mohlo byt v ptipadé lizatek
a zvykacek. Tyto cukrovinky se od jinych vyrobku lisily pfedevsim cenou, tudiz i zde
mohl byt zndm jeji vliv. Ostatni novinky vykazuji zvySeni prodeje. Kdybychom stale
brali ohled na cenu, mizeme fici, ze tyto artikly byly levné
a navic nové V porovnani s béznym zbozim, a tak vice pfitahovaly zvédavost zakaznikd.

Primérné zvySeni prodeje tohoto sledovaného sortimentu ¢inilo -5,4 %.

Druhym sledovanym souborem zboZi byly mineralni vody. U vSech mineralnich
vod jsou vysledkem kladné zmény poctu prodanych kust a pét z osmi artikli vykazuji
zvySeni o vice nez 10 %. Pokud bychom zohlediiovali pouze samotny efekt zmény
umisténi zbozi bez vedlejSich vlivii, mizeme fici, Ze viditeln&j$i umisténi piinasi vyssi
trzby. Mohu se jen domnivat, Ze zdkaznici si rad€ji mineralni vodu vybiraji samostatné,
kdy si mohou sami prohlédnout vSechny nabizené varianty. ZvySeni prodeje
mineralnich vod bylo v priméru 16,7 %. Zména umisténi zbozi zvysila pocet prodanych

kust primérme 0 5,6 %.
V ramci experimentu byl, vedle zjisténi zmény poctu prodanych kusii

sledovaného zboZi, spoCitany 1 vliv na zménu trZzeb tohoto zboZi. Zména trZzeb

zpusobena experimentem je zndzornéna v nasledujici tabulce.
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Tabulka 15: Zména trzeb — experiment

Trzby (v K¢)
Zména Zména
Nazev zbozi Pivodni | Nové trZeb trzeb
umisténi | umisténi | (v K¢) (v %)
Caj Pickwick 299 209,3 -89,7 -30,0
Caj Teekanne 239,2 209,3 -29,9 -12,5
Miisli ty¢inky 252 270 18,0 7,1
Susenky Smoulové 546 574 28,0 5,1
Lentilky Hello Kitty 514,8 653,4 138,6 26,9
Zlaté vénecky Opavia 811,2 878,8 67,6 8,3
Zelatinova lizatka 333,9 238,5 -95,4 -28,6
Zvykaéky s naplni 297 237,6 -59,4 -20,0
Aro limonada 264 336 72,0 27,3
Podébradka 270 285 15,0 5,6
Magnesie 345 405 60,0 17,4
Mattoni bez prichuté 420 570 150,0 35,7
Mattoni s prichuti 799 1020 221,0 21,7
Dobra voda bez prichuté 506 561 55,0 10,9
Dobra voda s prichuti 1050 1065 15,0 1,4
Aro voda 174,2 187,6 13,4 7,7
Celkem 7121,3 7700,5 579,2 8,1

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ propoctil trzeb za jednotlivé sledované druhy zboZi a jejich celkovy
soucet a nasledné porovnani, mizeme fici, ze experiment pfinesl zvyseni trzeb o témét
580 K¢, tedy vice nez 8 %. Pokud bychom nebrali ohled na ostatni mozné vlivy,
ale zaméfili se pouze na samotnou zmeénu trzeb, mizeme konstatovat, Ze zména
umisténi zboZi skute¢né piinasi pozitivni efekt. Tudiz 1ze pifedpokladat, Ze dalsi zmeény

V rozmisténi sortimentu mohou piinést vySsi trzby, které jsou ovlivilovany cenou

a objemem zbozi, jez by bylo pfesunuto.
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Po ukonceni celého experimentu jsem se jest¢ dotazovala majitele Prodejny
na reakce zakaznikli na premisténi zbozi. Prozradil mi, Ze zékaznici byli pfekvapeni,
ostatné jako vzdy, kdyz se v Prodejné néco zméni. Nepusobili pfiliS zmaten¢ nebo
bezradné, zato zaméstnanci si na nové umisténi v prvnich dnech nemohli zvyknout
a pfi zadosti zdkaznika o sledovanou cukrovinku se jejich prvni kroky ubiraly smérem
k ptivodnimu regalu. Nové umisténi majitel jesté nékolik dni ponechal a poté vse vratil

do ptivodniho stavu.

Na zavér mohu fici, ze zména umisténi zbozi pfinesla prevazné pozitivni efekt,
a pravé proto bych navrhovala i dal$i. Domnivam se, ze ze stejného divodu takové
sttidani rozmisténi sortimentu pouzivaji supermarkety, aby zdkaznici déle hledali
pozadované zbozi, stravili v obchodech vice Casu, nakoupili vice, nez ptivodné chtéli

a Vv kone¢ném dusledku utratili vice penéz.

Pro tuto diplomovou praci jsem stanovila 4 hypotézy:
- Hypotéza €. 1: Soutéz a darek zdarma k nakupu zvysi trzby o 20 %.
- Hypotéza €. 2: Zména umisténi mineralnich vod na viditelnéj§i misto piinese
zvyseni prodeje o 30 %.
- Hypotéza ¢. 3: Plvodni zbozi z viditelného regalu je piifazeno ke svym
sortimentnim druhm a jejich prodej se zvysi o 10 %.
- Hypotéza ¢. 4: Zména umisténi sledovaného sortimentu pfinese pozitivni zménu

trzeb.

Hypotézu €. 1 zamitam, protoze obé provedené akce podpory prodeje piinesly
sniZeni trzeb. Trzby se v ramci soutéZe o skutr snizily o -1,87 %. Akce darek zdarma
k nakupu pak ptinesla mezirocni zménu v letech 2011 — 2012 0 -1,41 % a v letech 2012
— 2013 -6,69 %. V obou piipadech tedy nebyla splnéna hranice zvyseni trzeb o 20 %.
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Hypotézu €. 2 zamitam, jelikoz primérné zvyseni prodejnost mineralnich vody
¢inilo 16,7 %. Pii sledovani jednotlivych druhi mohu na zéklad¢ tabulky ¢. 14 fici,
ze hranice tficeti procent dosahly pouze mineralni vody Mattoni bez piichuté, které
vykazuji zvySeni prodejnosti o 35,7 %. Aro limonady a Mattoni z pfichuti se této

Cv v

dosahly Dobré vody s ptichuti, jejich prodej se zménil o pouhy jeden kus.

Hypotézu ¢. 3 zamitam, protoze se prodejnost v pruméru snizila 0 -5,4 %.
Na zakladé tabulky €. 14 mohu fici, Ze zména prodejnosti jednotlivych druhti byla u ¢ty
artikli z osmi zaporna, a ze zbylych tuto hranici pifesahl pouze jeden vyrobek
a to lentilky Hello Kitty, které dosahly zvySeni prodeje o témét 27 %. Zbyvajici
tf1 vyrobky vykazuji zvySeni prodeje o vice nez 5 %.

Hypotézu ¢. 4 potvrzuji. Tato hypotéza stanovila, ze se trzby sledovaného
sortimentu zvysi. Ve skute¢nosti se trzby zménily o 579,20 K¢, tedy 8,1 %. Z divodu

této pozitivni zmény je zména umisténi zbozi doporu¢ovéana Prodejné i nadale.
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5. Vlastni navrhy

Nejprve bylo provedeno pozorovani sledovaného subjektu a dvou nejvétsich
konkurenc¢nich jednotek pisobicich ve mésté. Jak bylo zjiSténo, nabizeny sortiment
se mezi jednotlivymi jednotkami piili§ nelisi, nejvétsi rozdily se tykaji polohy, oteviraci
doby a moznosti parkovani ptfed prodejnami. Prodejna mé oproti konkurenci vyhodu,
jelikoZ se nachazi na hlavni ulici protinajici celé mésto, je v centru déni pii slavnostech
mésta nebo pouti, otevira v brzkych rannich hodinach a je mozné parkovat jak pfimo

pied obchodem, tak i ve velmi kratké dochazkové vzdalenosti.

V ramci situaéni analyzy byl proveden strukturovany rozhovor s majitelem
Prodejny, ktery mohl snadno odhalit silné¢ a slabé stranky, piilezitosti a ohrozeni.
Ze strukturovaného rozhovoru, resp. situacni analyzy vyplynula SO strategie, tedy
vyuziti silnych stranek ke zhodnoceni pftilezitosti. Prodejna mize vyuzit nové nabytou
koncesi na pohostinskou ¢innost, aby zvysila pfijmy a také by se méla vice vénovat
komunika¢nim prostfedkiim. Nejvétsi hrozbou je otevieni nové prodejny obchodniho
fetézce, které by vyrazné ovlivnilo trzby a mohlo by vést k propusténi zaméstnancu.
Vystavba nové jednotky se nyni v obci projednava a je tedy velmi aktudlni. Aby mohl
maloobchodni subjekt obstat v konkuren¢nim boji, mél by zvazit rozSifeni prodejni
plochy a tim 1 rozSifeni nabizeného sortimentu. Zaroven vSak zistava otazkou,

jak silnym dopadem se otevieni nového subjektu dotkne této malé prodejny.

Uzemni analyza ukazala, ktefi z vybranych zakazniki navstivi jaky subjekt.
Z osmi nahodnych zdkaznikd by Prodejnu navstivili tfi, stejné jako Konkurenci 1.
Presto, ze vysledky této analyzy nebyly pfili§ pozitivni, je nutné si uvédomit,
ze se sledovany subjekt nachdzi pobliZ centra mésta a sidlist, kde bydli mnoho
obyvatel. Vzhledem k primémému pocétu zakazniki, ktery byl zjistén z ucetni agendy
a ¢ini 700 zdkaznik v béZném pracovnim dni a okruh zakaznikd, ktery byl v rdmci
uzemni analyzy odhadnut, ¢ini 1500 obyvatel, mohl by se majitel zamyslet

nad segmentaci trhu nebo zlepSenim komunikace s timto okruhem zékaznikd.
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Dale byla provedena analyza komunikaénich prostfedkii. VSechny obchodni
fetézce rozesilaji letaky S akcéni nabidkou, prezentuji se reklamnimi spoty nebo
billboardy, zavadéji zakaznické karty, vérnostni programy nebo soutéze. Prodejna
bohuzel nékteré ztéchto komunikacnich prostfedki pouzit nemiize, jelikoz
je samostatnym subjektem s lokdlni plisobnosti. Zaroven by ale také mohla rozesilat

letaky s ak¢ni nabidkou, které diive pouzivala.

Naprostou novinkou za dobu pusobeni Prodejny na trhu byla soutéz o skutr
a akce na rychlovarnou konvici k nakupu zdarma. Soutézit o skitr bylo mozné pii
nakupu nad 300 K¢ v bieznu 2012 a bylo vyplnéno cca 800 listkii. Presto, ze tato soutéz
byla u zakaznikl UspéSnd, Cinila mezironi zmeéna trzeb -1,87 %. Zaporny vysledek
je mozné vysvétlit niz§imi ndkupy zédkaznik nebo spiSe tim, Ze Prodejna chtéla spise
nez vyssich trzeb dosdhnout zajmu stalych a potenciadlnich zakazniki. Vzhledem

Kk poctu vypsanych soutéznich listkti mohu konstatovat, Ze byl cil soutéze naplnén.

Rychlovarnd konvice zdarma k ndkupu nad 500 K& byla vyddvéana béhem
piedvanocniho tydnu v letech 2012 a 2013. Vlivna trzby byl v obou letech zaporny.
Meziro¢ni zména 2011/2012 byla -1,41 % a v letech 2012/2013 -6,69 %. Negativni vliv
si opét mizeme vysvétlit ekonomickou krizi, ale pravdépodobnéjsim divodem
je skuteénost, ze Stédry den byl v jednotlivych letech jiny den, a protoze jsou trzby
tésné pred Vanoci nejvyssi, mohly mit vliv na vysledky vypocth. Jak sdm majitel fekl,
tato akce probchla, aby byli odménéni stavajici zékaznici, ktefi zde utraceji nemalé
Castky. 1 pfes zaporné meziro€ni zmény trzeb je uctyhodnd snaha malé prodejny

o ziskani pozornosti zdkazniki.
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Experiment, ktery je podstatnou souc¢asti mé diplomové prace a probehl ve dvou
bfeznovych tydnech, byl zaméfen na regal ¢. 13 (viz Piiloha ¢. 1), ktery je urcen
pro nove¢ zavadeéné a akéni zbozi. Behem prvniho tydnu experimentu byl sledovan pocet
prodanych kusti nového a akéniho zbozi a mineralnich vod, které mély byt v druhém
tydnu premistény. Mineralni vody byly vybrany, jelikoz je na né uplathovana vyssi
obchodni marze. Po prvnim tydnu byly pfemistény artikly zregalu ¢. 13 ke svym

sortimentnim druhim a na misto dosavadniho zbozi byly dany mineralni vody.

V druhém tydnu experimentu bylo opé€t provedeno pocitani prodanych kus.
Po uplynuti experimentu se vysledné pocty porovnaly a byla zjisténa zména prodejnosti
a zména trzeb. Z celkem 16 sledovanych druhii zbozi vykazaly pouze ¢tyfi druhy
zaporna cCisla. Tyto vysledky je mozné vysvétlit tim, ze je toto sledované zbozi drazsi
nez bézn¢ prodavané a velky rozdil ceny mohl mit vliv na rozhodnuti zikaznika

pti koupi.

Celkové vSak zmeéna umisténi zbozi pfinesla snizeni prodejnosti nového
a ak¢niho zbozi o -5,4 % a zvySeni prodejnosti mineralnich vod o 16,7 %. Trzby
sledovaného sortimentu byly touto zménou zvyseny o 8,1 %. Obecn¢ vSak provedena
zména piinesla poznatek, ze umisténi zbozi méa zna¢ny vliv na pocet prodanych kusii,
resp. i trzby a zékaznici jsou zménou zaskocCeni, jelikoZ jsou zvykli na urcity standard

a stereotyp.
Z diavodu pozitivniho vysledku jsem se rozhodla stanovit odhad ekonomického

dopadu provedené zmény na ro¢ni trzby, naklady a zisk a jejich optimistickou,

realistickou a pesimistickou variantu.
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Trzby mizeme stanovit na zéklad¢ vysledkl experimentu, tedy zmény umisténi
zbozi. B€hem dvoutydenniho experimentu byly celkové trzby ve vysi 14 821,80 K¢.
Pokud bychom tuto c¢astku pievedli na rocni trzby, pak by tato castka c¢inila
385 366,80 K¢. Naklady muzeme stanovit z trzeb, od kterych odeCteme ziskovou
ptirazku, ktera je v Prodejné primérmé ve vysi 16 %. Na zéklad¢ této teorie tedy mohu
fici, ze ndklady na ndkup sledovaného sortimentu jsou ve vysi 332 213 K¢&. V této
situaci bereme ohled pouze na variabilni naklady, jelikoz zména umisténi zbozi nema
vliv na néklady fixni. Ro¢ni zisk z této zmény tedy Cini 53 153,80 K¢. Zisk byl zjistén

Z rozdilu trzeb a nakladu.

Tyto vysledky mohu nazvat realistickym odhadem ekonomického dopadu
provedeni experimentu, resp. zmény umisténi zbozi. Abych mohla stanovit pesimisticky
a optimisticky dopad, stanovim si procentni zménu =+ 15 %. Nyni zname vSe potiecbné

pro sestaveni odhadovaného ekonomického dopadu zmény umisténi zbozi.

Tabulka 16: Odhadovany ekonomicky dopad zmény umisténi zboZi za rok 2014

Ekonomicky dopad za rok 2014 (v K¢)
Pesimisticky Realisticky Optimisticky
Trzby 327 561,8 385 366,8 443 171,8
Naklady 282 381,0 332 213,0 382 044,9
Zisk 45 180,8 53 153,8 61 126,9

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ predchozi tabulky tedy mohu fici, ze zména umisténi zbozi muze
zpusobit pozitivni zménu trZeb, resp. zisku. Piesto, Ze ndklady na provedeni této zmény
jsou stale stejné, jelikoZ tim nevznikaji Zadné dalsi ndklady. Z tohoto divodu, tedy
mohu provadéni zmén v umisténi zboZi doporucit i do budoucna, jelikoz ve vSech

variantach odhadu se vysledny zisk pohybuje kolem ¢astky 50 tis. K¢.
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Zavérem bych Prodejné¢ doporucila vénovat vice pozornosti akcim podpory
prodeje, 1 pres zaporné vysledky, kdy je nutné si uvédomit, ze by mezirocni zmény
mohly byt jesté vice zaporné, pokud by se tyto akce neuskuteCnily. Dale bych
obménovala umisténi sortimentu, aby zékaznici byli donuceni stravit v Prodejné vice
casu a koupili tak vice nez méli v umyslu. Pokud by to umoznily finan¢ni prosttedky,
pokusila bych se o rozsifeni prodejni plochy a rozsifeni nabizeného sortimentu.
Bezpodminecné bych majiteli doporucila obménovani v uspotadani zbozi, jelikoz tato
nenaro¢na zmeéna muze piinést pouze pozitivni vysledky. Zajisté bych doporucila
nadale setrvat v dosavadni praci a snaze Prodejny, protoze si myslim, ze pokud
dokazala odolavat konkurenci po vice nez 20 let, dokaze se jist¢ i nadale pln¢ vénovat

svym zakazniklim.
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6. Zavér
Cilem mé diplomové prace bylo zjisténi soucasné pozice na trhu vybraného

samostatného maloobchodniho subjektu a navrh opatieni na zlepSeni stavajici pozice.

Nejprve jsem studovala odbornou literaturu, kterd s tématem diplomové prace
souvisi. V teoretické casti této prace tedy byly definovadny pojmy maloobchod a formy
prodeje, marketing, marketingovy mix a jeho prvky, marketingovy vyzkum, pfedevsim
pozorovani a experiment, jelikoz obé tyto vyzkumné metody byly potiebné
pro analytickou ¢ast mé prace dale pak marketing v maloobchodé¢, ktery se zaméioval

na situacni a uzemni analyzu, dispozicni feSeni, design prodejny a merchandising.

Pro diplomovou préaci byl vybrdn samostatny maloobchodni subjekt vedeny
fyzickou osobou na zakladé Zivnostenského listu. Tato jednotka piisobi na malomésté
od roku 1991, tedy v dobg, ktera je spojovana s rozmachem maloobchodu. Ve mést¢,
kde se sledovana prodejny nachazi, ptisobi dvé samoobsluzné prodejny obchodnich

fetézcl, které pro jednotku predstavuji nejvétsi konkurenci.

Aby bylo moZzné zjistit soucasnou pozici sledovaného subjektu, bylo nutné
navstivit nejen samotny subjekt, ale 1 konkurenci, aby bylo mozné odhalit zakladni
rozdily v umisténi jednotlivych prodejen, formé prodeje, oteviraci dob¢, nabizeném
sortimentu a moznostech parkovani. Z pozorovani je mozné soudit, Ze sledovany
subjekt ma vyhodou polohu, jelikoZ se nachazi na hlavni ulici, pobliZ turistickych
atraktivit, lékatfskych zafizenicha autobusovych a vlakovych zastavek. Nespornou

vyhodou je Casna oteviraci doba vhodna pro pracujici dochéazejici na pracovni sménu.

Dale byla provedena situacni analyza na zdklad¢ strukturovaného rozhovoru
s majitelem Prodejny. Pokladané otazky pomohly odhalit silné a slabé stranky,
ptilezitosti a ohrozeni, a navic pomohly pro zpracovani dalSich ¢asti analytické casti
této diplomové prace. Nejvyznamngj$imi silnymi strankami je vyhodné umisténi
subjektu, kladné vnimani jména Prodejny, opakované ndkupy zékaznikii a niz8i ceny

vybraného zboZi oproti konkurenci.
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Naopak slabymi strankami jsou nenabizené vyhody a slevy dodavateli,
nedostacujici velikost prodejni plochy a nepiehledné umistény sortiment pro nové

zékazniky a vysoky pocCet zaméstnanct, ktefi ptinaseji vysoké mzdové naklady.

Neopomenutelnou piilezitosti je zajisté nové nabytd koncese na pohostinskou

¢innost, kterd nabizi dal$i moznosti zvySeni piijmd.

Nejveétsi hrozbou je naopak ptfichod nové konkurence, tedy otevieni nové
prodejny. Toto ohrozeni je velmi aktudlni, jelikoz by béhem tohoto roku méla byt
oteviena nova samoobsluzna prodejny obchodniho fetézce. Vystupem situacni analyzy

strategie SO, tedy vyuzit svych silnych stranek ke zhodnoceni ptilezitosti.

Dale byla provedena uzemni analyza, tedy urceni ndkupniho spadu mésta,
kde se analyzovana jednotka nachazi a néasledné stanoveni pravdépodobnosti nakupu
V urcité obchodni jednotce. Z vybranych osmi zdkaznikii by sledovany subjekt navstivili
tfi. Na zéklad€ vypocti byl stanoven okruh 1500 obyvatel, kteti by mohli v Prodejné
nakoupit. Z Getni agendy ale vyplyva, Ze pramérny pocet zakaznikti jednoho
pracovniho dne ¢ini 700. Pokud pomineme skutec¢nost, ze nakupuje pouze jeden Clen

rodiny, miizeme subjektu doporucit cilenou komunikaci.

Analyza komunikacnich prosttedkt ukdzala u¢innost provedenych akci podpory
prodeje. Prvni akci v roce 2012 byla soutéz o skutr, kdy zékaznik vyplnil pfi ndkupu
za 300 K¢ soutézni listek, a po ukonceni soutéze byl losovan vitéz. Béhem soutéze bylo
vyplnéno uctyhodnych 800 listkdi, ale dopad na trzby byl negativni. TrZzby
se V porovnani s pfedchozim rokem snizily o -1,87 %. Zapornou hodnotu je vSak mozné
si obhdjit tim, Ze cilem této soutéZe bylo pfedevSim zaujmout stavajici a potencialni

zékazniky.
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Druhou akci prodeje byla rychlovarna konvice K nakupu zdarma. Tento darek
dostal kazdy, kdo splnil pétisetkorunovy limit nakupu. Tato akce podpory prodeje
probéhla v letech 2012 a 2013. Bohuzel i1 v tomto piipad¢ byly zmény trzeb negativni.
Meziro¢ni porovnani ukazalo, ze zména trzeb v letech 2011/2012 byl -1,41 %, v letech
2012/2013 dokonce -6,69 %. Tato zaporna Cisla si opét mizeme obh4jit tim, Ze Gcelem
této akce bylo predevSim odménéni stavajicich zakaznikl, ktefi zde utraceji nemalé

Castky.

Posledni ¢asti analytické Casti této diplomové prace je experiment, jehoz cilem
bylo zjisténi zmény prodejnosti a trzeb konkrétniho zbozi pfi zméné umisténi.
Experiment probéhl ve dvou tydnech mésice bfezna 2014 a byl zaméfen na regal, ktery
slouzi pro prodej nového a akéniho zbozi, nachdzi se na viditelném misté, a dale

na mineralni vody, které jsou prodavany s vyssi ziskovou ptirazkou.

V prvnim tydnu experimentu byly pocitany prodané kusy sledovaného
sortimentu, poté byly minerdlni vody pfesunuty do viditelnéjSiho regalu, a zbozi
Z ptivodniho umisténi bylo dano ke svym sortimentnim druhiim s vyraznym oznacenim,

ze se jedna o novinku.

Ve druhém tydnu experimentu byly opét pocitdny prodané kusy. Po ukonceni
experimentu, byly koneéné hodnoty porovnany, aby bylo mozné zjistit, zda zména
umisténi zbozi mé vliv na prodejnost a vysi trzeb. Na zaklad¢ provedenych vypocti
je nutné fici, Ze tato zména ma skutecné pozitivni vliv na zménu trzeb, jelikoz se trzby
sledovaného sortimentu zvysily o 8,1 %. Z tohoto divodu je mozné se domnivat,

ze 1 dal§i zmény umisténi zbozi pfinesou vyssi trzby.
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Pro tuto diplomovou préci byly stanoveny 4 hypotézy:

- Hypotéza ¢. 1: Soutéz a darek zdarma k nakupu zvysi trzby o 20 %.

- Hypotéza ¢. 2: Zména umisténi minerdlnich vod na viditeln€j$i misto pfinese
zvySeni prodeje o 30 %.

- Hypotéza ¢. 3: Plvodni zbozi z viditelného regalu je pfifazeno ke svym
sortimentnim druhtim a jejich prodej se zvysi o 10 %.

- Hypotéza ¢. 4: Zména umisténi sledovaného sortimentu pfinese pozitivni zménu

trzeb.

Tti ze ¢ty hypotéz byly zamitnuty. Provedeny experiment ma pozitivni
odhadovany ekonomicky dopad, proto byla posledni hypotéza potvrzena a z tohoto

duvodu bych zmény umisténi zbozi navrhovala i do budoucna.

Zavérem tedy mohu konstatovat, Ze analyzovany subjekt ma v soucasnosti
dobrou pozici na trhu, stale dokaze své zakazniky piekvapovat a ptitahovat, a pokud
by i nadale obménoval umisténi zbozi, pak by mohl ziskat vyssi trzby. Jedinou otdzkou
zustava, jakym zptisobem subjekt obstoji v boji s novou konkurené¢ni jednotkou. Pokud
by se vSak 1 nadéle vénovala akcim podpory prodeje a zamétila se na dal$i komunika¢ni

prostiedky, lze predpokladat, Ze by kone¢ny diisledek nemusel mit nejhorsi dopady.
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Summary

The aim of my thesis was to analyze the marketing of the retail subject. First,
observations were made in the subject and the two largest competing units in the city.
The Store has a convenient location, longer opening hours in the morning and parking

in front of and close to the Store.

A structured interview revealed strengths and weaknesses, opportunities
and threats. The Store can start to use the concession to hospitality activities. They
should invest more in communication. A big threat is building of a new store which

should be open soon.

The analyses of the territory showed that three of the eight selected customers
would visit the Store. The result is not very positive, but the Store has an advantage

of being located in the city center and nearby housing estates.

The Store does not use leaflets as competition, but it created two sales
promotions. The first was competition for a scooter that was successful with customers,
but did not increase sales. The aim was to attract new and existing customers.
The second sales promotion was a kettle free to a purchase. This event also didn’t have
any positive effect on sales. Its aim was to reward existing customers for repeating

of large purchases.

The experiment was focused on the shelf with the promotion a newly introduced
articles and mineral water. In the first week of experiment we monitored quantity
of sold units in the original location, in the second week the articles were moved
to the new location. New and promotion articles were given to the same assortment area
and mineral water were placed on the new location. The result of the experiment is that

the change of location increases marketability of goods.

For this thesis four hypotheses were defined and three of four were rejected.
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Prilohy
Priloha ¢. 1 — Layout Prodejny
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Zdroj: vlastni zpracovani



Legenda:

1 — baleni mineralnich vod

2 — drogistické zbozi

3 — smisené zbozi — polévky, ochucovadla, sterilizované zeleniny, vystavené oleje a
Stavy; vystavené cigarety

4 — smiSené zbozi — mouky, lusténiny, téstoviny, pecivo, kompoty, konzervy, kava, ¢aj,
cukroviny, vystavené bonboniéry

5 — uzeniny

6 — prostor pro pultovy prodej

7 — pokladna

8 — mrazené zbozi

9 — vystavené druhy piva nad vchodem do skladt a privatnich prostor
10 — zakusky, chlebicky, bagety

11 — denni tisk

12 — krmiva pro domaci zvifata, travni smési

13 — regal uréeny pro nove zavadéné a akéni zbozi

14 — ovoce, zelenina

15 — ovoce, zelenina, mineralni vody (po kusech), destilaty

16 — susené ovoce

17 — chipsy, soletky, kiupky

18 — vina, destilaty

19 — mlécné vyrobky

20 — napoje — Coca Cola, Pepsi, dzusy

oznaceni samoobsluznych zo6n

. oznaceni zon pultového prodeje

==l znaceni prostoru pro pohyb prodavaci

L] oznaceni prostoru pro pohyb zékazniki



Priloha €. 2 — Seznam otazek strukturovaného rozhovoru

Silné a slabé stranky

1. Myslite si, ze je umisténi Vasi prodejny vyhodné oproti konkurenci?

2. Meénite Vasi oteviraci dobu? Je oteviraci doba delsi oproti konkurenci?

3. Domnivate se, zZe je jméno Vasi prodejny zdkazniky vnimano kladng?

4. Je soucasna prodejni plocha dostacujici? Je sortiment piehledné rozmistén?

5. Obnovujete sortiment, abyste splnily pozadavky zékaznika?

6. Povazujete za vyhodu vlastni dodavani pirevazné vétsSiny zbozi?

7. Veédi zakaznici, které dny je dodavano zbozi, aby si mohli zakoupit Cerstvé
potraviny?

8. Nabizeji Vam dodavatelé vyhody nebo slevy, které¢ maji vliv na Vase prodejni
ceny?

9. Dodavate zbozi jinym subjektim? Jaky vliv ma tato ¢innost na Vase piijmy?

10. Jsou VaSe piijmy pfedvidatelné? Jakym zplsobem to ovliviiuje Vasi ¢innost?

11. Jsou VaSe piijmy zaloZeny piedev§im na opakovanych ndkupech zakaznik?

12. Stanovujete ceny zbozi s vyssi ziskovou ptirazkou?

13. Jsou ceny nekterého zbozi nizsi nez ceny konkurence? Jakym zptisobem ceny
konkurence zjistujete?

14. Povazujete své sluzby za kvalitni? SnaZite se o maximalni spokojenost zékaznikl a
odbératelti?

15. Dbate na piijemné vystupovani Vasich prodavaci? Muzete jejich odvedenou praci
a vystupovani zlepsit?

PrileZitosti

1. Miuzete rozsitit prodejni sortiment nebo plochu?

Jakym zpiisobem muzete zvysit ptijmy?

Existuji dalsi prodejni ptilezitosti, které by zvysily Vase piijmy?
MuiZete snizit naklady?

Jakym zplisobem muzete déale uspokojovat potieby zakazniki?

o o k~ w N

Jaké komunikac¢ni prostfedky muzete vyuzivat, abyste oslovili stavajici i

potencialni zékazniky?



OhroZeni
1. Ma konkurence nizsi ceny?
Které nepredvidatelné naklady mohou ohrozit Vasi prodejnu?

Jakym zplisobem ovlivni Vasi prodejnu nedodani zbozi?

2

3

4. Jakym zplsobem feSite nedodani zbozi?

5. Mohou Vasi odbératelé odebirat zbozi od konkurence?

6. Jak se projevi pfichod nové konkurence v ramci Vaseho mésta?

7. Jaké faktory makroprostiedi (politicko-legislativni, socidlné-kulturni,

ekonomické, technologické) plisobi nejvice na Vasi prodejnu?

©o

Které negativni vlivy mohou zménit vztahy se zdkazniky?

9. Jakym zpisobem Vis ovlivni ztrata zdkaznik?



