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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zamétuje na podporu prodeje a reklamu konkrétni maloobchodni
jednotky, a to na prodejnu potravin ,,Potraviny na radnici v Ujezd& u Brna. Prvni ¢ast
prace se zabyva teoretickymi poznatky z oblasti marketingu, konkrétnéji marketingovym
mixem, marketingovym komunika¢nim mixem, marketingovym prosttedim, podporou
prodeje a reklamou. Analytickd c¢ast se vénuje pohledu na soucasny stav vybrané
maloobchodni jednotky, kterou autorka prace i jeji okoli detailn¢ analyzuje, nebot’ ma
s ni osobni zkuSenosti jako byvala zakaznice a nyné&j$i prodavacka. Cilem prace je
identifikovat moznosti zlepSeni prodeje a marketingové strategie této konkrétni prodejny
a navrhnout vhodné feSeni. Vystupem bakalarské prace jsou piislusna doporuceni

k dosazeni stanoveného cile.

Abstract

This bachelor thesis focuses on sales promotion and advertising of a specific retail unit,
namely the food store "Potraviny na radnici" in Ujezd u Brna. The first part of the thesis
deals with theoretical knowledge in the field of marketing, more specifically marketing
mix, marketing communication mix, marketing environment, sales promotion and
advertising. The analytical part is devoted to a look at the current state of the selected

retail unit, which the author of the thesis and its surroundings analyses in detail, as it has

personal experience as a former customer and current salesperson. The aim of the thesis
is to identify opportunities to improve the sales and marketing strategy of this particular
store and to propose appropriate solutions. The output of the bachelor thesis are relevant

recommendations to achieve the stated goal.
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UvVOD

V dnesni dob¢ je konkuren¢ni prostfedni stale vice naro¢né, coz pro spole¢nost znamena,
ze musi ustavicné hledat nové zpiisoby, jak si zdkazniky udrzet. Kvuli neustile
se zvySujici konkurenci je nutné investovat do marketingu, aby se podnik vice zviditelnil
a zachoval své postaveni na trhu. Investice do reklamy a podpory prodeje také pomahaji
podniku predchazet stagnaci a udrzovat si konkurencni vyhodu. Podniky, které
nevynakladaji své prosttedky do marketingu, riskuji, ze budou ptehlizeny a zapomenuty
v konkuren¢nim prostiedi. Nicméné, pokud spole¢nost vénuje dostatek Casu a zdroje na
vyvoj silného marketingového planu, mize ziskat loajalni zékazniky a dosdhnout riistu
a prosperity.

13

V této bakalaiské praci ,,Podpora prodeje a reklama konkrétni maloobchodni jednotky
se zabyvam analyzou vybraného obchodu. Jedna se o prodejnu potravin v Ujezdé u Brna
,Potraviny na radnici®, ktera vznikla v roce 2003 a spole¢né s prodejnou ,,Potraviny
u Konicka®, kterd se nachazi v jiné ¢asti mésta, spolupracovali az do roku 2021. Poté

doslo k rozdé€leni a nyni obchod tidi sém pan majitel.

Tento maloobchod jsem si pro Gcely praktické ¢asti zvolila proto, nebot’ sama pochazim
z tohoto mésta a k prodejn€ mam velice blizky vztah. Byvala jsem jejim zdkaznikem, ale
nyni zde uZ druhym rokem pracuji jako brigadnik na pozici prodavacky. Diky této
pracovni piileZitosti jsem v pfimém kontaktu se zdkazniky a vim jaké zmény by uvitali,

také jsem lépe poznala samotné fungovani podniku.

10



STANOVENI CILE PRACE

Hlavni cil bakalarské prace je navrhnout na zakladé provedenych analyz stavajici situace
zmény a doporucenti, které povedou ke zlepSeni v oblasti reklamy a podpory prodeje pro
obchod ,,Potraviny na radnici® v Ujezdé u Brna. Realizaci navrhii by mélo dojit
k navySeni poctu novych zakaznik, k navySeni zakaznické spokojenosti a tim 1 zvySeni

veérnosti zakaznika.

Metody a postupy zpracovani teoretické casti

Pro sestaveni teoretické Casti vyuziji vybranych informaci z pouzité literatury. Rozvedu
problematiku marketingu a s tim i souvisejici marketingové prostfedi s ndvaznosti na
strategickou analyzu a jeji metody. Dalsi oblasti bude marketingovy mix a marketingova
komunikace a jeji marketingovy komunika¢ni mix, kde dopodrobna rozeberu jeji
nastroje, a to predev$im reklamu a podporu prodeje s merchandisingem. Poslednim

usekem bude je segmentace trhu, zdkaznik a jeho nakupni chovéni a mystery shopping.

Metody a postupy zpracovani praktické ¢asti

Ve druhé casti prace predstavim obchod, ktery je pfedmétem prace. Na zakladé
nasbiranych dat z provedené observace, rozhovoru s majitelem prodejny, dotaznikového
Setfeni, rozhovorii se zdkazniky a provedeného mystery shoppingu a merchandisingu
provedu analyzu vnitfniho prostfedi prodejny, analyzu marketingového mixu
a marketingového komunika¢niho mixu, analyzu makroprostiedi, kde vyuZiji pro
monitoring metodu PEST a déle analyzu mikroprostredi, kde se zamé&fim na zakazniky,
konkurenci a dodavatele s jejich sortimentem. Praktickou c¢ast zakon¢im SWOT
analyzou, kde se promitnou vysledky ze vSech zminénych analyz a ur¢im silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby pro podnik a na zdklad¢ EFE, IFE a EI matice vyhodnotim

oblast, ve které¢ se podnik nachazi.

Metody a postupy zpracovani navrhové Casti

Tteti a zdvéreCnou ¢asti bude ¢ast ndvrhova. Vzhledem k vysledkiim analyz vypracuji
navrhy a doporuceni na vylepSeni marketingové situace prodejny, konkrétné podpory
prodeje a reklamy. JelikoZ se obchod touto problematikou doposud moc nezabyval,

vefim, ze moje prace bude pfinosem.

11



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato ¢ast bakalai'ské prace se zamétuje na teoretickou stranku marketingu, ktery vychazi
z poznatkl odborné literatury. Vysvétluje pojmy, které jsou uzce spjaty s danym tématem,
nebot’ jejich znalost je dulezita pro zpracovani dalSich ¢asti prace a usnadni pochopeni

dané problematiky.

1.1 Marketing

Marketing jako aplikovany védni obor tvofici souc¢ast managementu, zahrnuje rozséhlou
Skalu Cinnosti zamétenych na vytvofeni podminek pro realizaci smény. Sménu lze chapat
jako formu lidské aktivity, jejiz pomoci je mozno za urcitou protihodnotu obdrzet
pozadovany produkt. Jedna se o zakladni prvek marketingu. Marketing pfedstavuje velmi
Siroky a rozsahly komplex lidskych aktivit, a proto na n¢j 1ze pohlizet z riznych pohledi.
Samotné definice jsou formulovany z odliSnych védeckych i praktickych hledisek

(Foret, 2001).

1.1.1 Definice marketingu

Marketing je mozné popsat mnoha zplsoby. Neexistuje jedna jednozna¢na definice, ale
je jich celéd tada, jednak ze strany autorl, ktefi piSi odborné knihy na problematiku
marketingu a jednak ze strany vyhlaSenych instituci a organizaci. VZdy maji spole¢ny

jeden subjekt, tim je zdkaznik a uspokojeni jeho ptani a potieb (Svétlik, 1994).

Svétlik (1994) definuje marketing jako:

,,Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cilit organizace.

Tato definice je spiSe z manazerského hlediska, ovSem definice Kotlera a Armstronga

(2007) uz vice zohlediuje hledisko socialni:

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostirednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby smeny produktii

a hodnot. “

12



Philip Kotler dale definuje marketing jako:
,,Z hlediska celospolecenského se marketing chape jako socialni a manazersky proces
Jjehoz pomoci ziskavaji lideé to, co potrebuji nebo po cem touzi, a to na zdklade produkce

komodit a jejich smeny za komodity jiné anebo za penize. “ (Foret, 2001).

Podle dalsich definic, kterou zformulovala Americkd marketingova asociace je marketing
proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobki a sluzeb s cilem dosdhnout takové smény, kterd uspokoji pozadavky jednotliveti

a organizaci. (Foret, 2001)

1.1.2 Cile marketingu

Piikrylovd a kol. (2019) uvadi, Ze stanovenim spravnych cili je rozhodujici
strategické marketingové cile a posilit pozitivné jméno firmy. Podle Piikrylové a kol. je
dal$im ovliviiujicim faktorem pfi stanoveni cile charakter cilové skupiny, a i stddium

znacky ¢i produktu ve kterém se v Zivotnim cyklu nachazi.

Sedm zakladnich cilt marketingu podle Ptikrylové a kol. (2019) jsou:
e Vybudovani a péstovani znacky
e Poskytnuti informaci
e Vytvoreni a stimulovani poptavky
e Diferenciace produktu a firmy
e Kladeni diirazu na uzitek a hodnotu produktu
e Stabilizace obratu

e Posileni firemni image

1.1.3 Marketingova strategie

V pojeti marketingu se jednd o umeéni fidit aktivity podniku tak, aby se naplnili hlavni
stanovené cile podniku. Pro dosazeni téchto cilli je zapotfebi marketingové strategie,
ktera podnik navede k co nejkratsi mozné cesté. V ptipadé, Ze chce spolecnost

dlouhodob¢ vzkvétat, je nutno vyuzit strategickych planti, jenz jsou dlouhodobého

charakteru (Foret, 2011).

13



1.2 Marketingové prostredi

Firma je pfi svych aktivitach a pfi svém rozhodovani zna¢n¢ ovliviiovana prostiedim,
ve kterém se nachazi a pisobi. Faktory piedstavujici sily mohou ptisobit jak uvnitf, tak 1
piimo vné podniku, pfi¢emz je lze ¢aste¢né ovlivnit ¢i nikoliv. Kazdy z vlivl ovliviiuje
jinym smérem a jinou vahou. Silu téchto faktorti ale neni snadné predpovédét a dopiedu

odhadnout, a proto si jednotlivé vlivy musi kazdy podnik stanovit tak, aby bylo mozné

rozeznat jejich pisobeni na marketing (Svétlik, 1994).

Pro svoji uspéSnost musi organizace tyto faktory analyzovat, poznat jejich smér
a pusobeni a prizplisobit své ¢innosti a chovani sou¢asnému ale i predpokladanému vyvoji

v budoucnosti (Bouckova a kol., 2003).

Faktory lze rozd¢lit z hlediska mista, zda piisobi uvnitt nebo mimo podnik, a to na vlivy
vnitini a vnéj$i. Vymezeni ovlivnitelnosti je velice nesnadny ukol, vnitini vlivy jsou

zejména ovlivnitelné do jisté miry managementem podniku, ovSem ty vlivy, které

ptichazi z makroprostiedi ovlivnit prakticky nejdou viibec (Svétlik, 1994).

ovlivnitelné
A

malo
ovlivnitelneé

Vlivy vnitini Vlivy vnéjsi
mikroprostiedi makroprostiedi

Organizace a fizeni
Vybavenost Partnefti Ekonomickeé
Finan¢ni situace Zékaznici Demografické
Vnitini konkurence | Konkurence Ptirodni
Technicky rozvoj Veftejnost Technologické
Lidské zdroje Politické
Umisténi podniku Kulturni
Image firmy

Obrazek 1: Rozdéleni vlivi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlik, 1994, s.21)
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1.2.1 Vnitini vlivy

Pti zhotoveni marketingového planu a vykonavani dalSich marketingovych aktivit hraje
klicovou roli v organizacni struktuie oblast marketingu. Do téchto ¢innosti se vS§ak podili
1 dalsi casti firmy, jako vedeni, financni oddéleni, ptiprava vyroby ¢i technicky rozvo;j.
Dobra komunikace a spoluprace je piedpokladem pro vytvoreni vhodné organizacni

struktury, ve které ma stézejni roli oddéleni marketingu (Svétlik, 1994).

Déle Svétlik (1994) uvadi tfi zdkladni funkce v zavislosti oddélni na konkrétni

organizacni struktuie:

e Funkce komunikativni a informa¢ni
e Funkce koordinac¢ni

e Funkce analyticka

Pti plnéni kazdé z funkce dochazi k opravdové orientaci podniku na trh a zakaznika,
nebot’ nabyva informaci a slucuje aktivity jednotlivych organizacnich struktur firmy

smérem k trhu.

1.2.2 Vnéjsi vlivy

Podnik se snazi predevs§im efektivnim zptsobem uspokojit své zakazniky a jejich ptani.
Aby mohlo dojit k naplnéni tohoto cile, musi pfijit do styku s fadou jinych subjekti, které
utvaii mikroprostiedi. Patfi sem financni instituce, dodavatelé, zprostiedkovatelé,

distributofi, ale 1 zdkaznici a ostatni vefejnost spolecné s konkurenci (Svétlik, 1994).

Mikroprostiedi

Do této oblasti spadaji faktory, které miliZze spolecnost urCitym zpisobem vyuZit
a bezprostfedné ovlivituji schopnost podniku uspokojit potieby svych zdkaznikli. Mezi
hlavni atributy definujici oblast mikroprostiedi patii zejména podnik, jako hlavni ¢lanek,

dale zakaznici, dodavatelé, zprosttedkovatelé a konkurence (Bouckové a kol., 2003).

Makroprostredi

Bouckova a kol. (2003) uvadi, Ze spoleCenské faktory piisobici na mikroprostiedi vSech
aktivnich ucastnikl na trhu, tvoii makroprosttedi. Foret (2011) doplnuje, ze tyto faktory
nemiiZe spole€nost prakticky viibec ovlivnit ani kontrolovat. Musi je brat ale na védomi

a snazit se ziskat tolik informaci, aby mohla svymi aktivitami co nejrychleji
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a nejvyhodnéji reagovat a ptizpusobit se tak podminkdm na trhu. Mezi nekontrolovatelné
a determinujici faktory patfi: socidlni faktory (demografické a kulturni faktory),
ekonomické faktory, pfirodni a ekologické faktory, technické a technologické faktory,
politické a legislativni faktory.

1.3 Strategicka analyza

Analyza je nepostradatelnou soucasti a zakladem védecké metody. Pti analyze dochazi
k rozlozeni urcitého celku na jednotlivé soucésti. Strategickd analyza je zakladnim
vychodiskem formulace strategie a zahrnuje rizné analytické metodiky pro urceni vztahu
mezi okolim podniku. Hlavnim zdmérem je analyzovat, identifikovat a hodnotit v§echny
podstatné faktory, o nichz 1ze usuzovat, ze mohou ovlivnit kone¢nou volbu cili a strategie

podniku (Sedlackova, 2000).

1.3.1 Analyza makrookoli

Analyza makroprostiedi se zabyvé ptredevSim témi vlivy, které ptisobi na firmu zvenci.

Pro analyzu se vyuZivaji dv€ metody — PEST analyza a metoda ,,4C* (Sedlackova, 2000).

PEST analyza
PEST analyza je dulezita pii rozhodovani o strategii zhodnoceni hlavnich trendti a zmén
v prostiedi, které mohou pfiznivé ¢i nepfiznivé ovlivnit fungovani firmy. Velkym
neuspéchem firem je pravé neschopnost pfizpisobit se externim plsobicim zménam.
Nézev analyzy je tvofen prvnimi pismeny anglickych slov zkoumanych oblasti externiho
prostiedi firmy:

e Political — politické prostiedi

e Economic — ekonomické prostiedi

e Social — spole¢nost a demograficky vyvoj

e Technological — technologicky vyvoj

(E-learningovy portal, Mendelova univerzita v Brng)

Hlavnim ukolem PEST analyzy je identifikovat oblasti, které by mohli mit pfi zméné
dopad na podnik. Nejednd se o jasnou ptredpovéd’ ale pouze o odhad, a proto je stupen

nejistoty vysoky. Vysledky PEST analyzy se promitaji do dalSich velice dulezitych ¢asti
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strategické analyzy, naptiklad do SWOT analyzy, kdezto metoda ,,4C* je zamé&iena
na globalizaci. (Sedlackova, 2000).

1.3.2 Analyza mikrookoli

Zékladem pro formulovani strategie je nalezeni souvislosti mezi organizaci a jeho okolim,

které je velmi Siroké a zahrnuje vlivy uvedené vyse (viz kapitola 1.2.2).

Analyza konkurence

vvvvvv

strategie podniku. Cilem je urcit faktory, které¢ dé€laji odvétvi vice ¢i méné atraktivni.
Zakladnim krokem je rozhodnout, jakou konkurenci je smysluplné analyzovat a sledovat.
Konkurentem nerozumime pouze podnik dé€lajici identické produkty, ale spada sem
1 nepiimy konkurent s podobnymi vyrobky. U konkurentl je mozné se zaméfit hned

na nékolik hledisek:

e Na kvalitu, provedeni, doplitkové sluzby nabizenych produkti ¢i sluzeb
e Cenovou politiku

e Distribuci

e Image

e Marketingovou aktivitu

(E-learningovy portal, Mendelova univerzita v Brng)

Analyza zakazniki

Informace od zakazniki je vhodné zjistovat nejen systematickym sbérem dat, ale
i jednorazovymi vyzkumy, které si mohou firmy snadno zrealizovat sami. Ukolem firmy
je promyslet, jakym zptisobem se k informacim dostane a jak je bude evidovat, analyzovat
anasledné zpracovavat s ohledem na ochranu osobnich udajii. Snadnou a zcela dostupnou
metodou jednorazového vyzkumu se miZe stat online dotaznik. Firma by méla o svych
zakaznicich védet jejich potiebu, proc€ si dany vyrobek ¢i sluzbu chtéji potidit, jejich nazor
na kvalitu zboZi a pfipadné doporuceni na zlepSeni, ale i zptsob, jakym se rozhoduji pfi
nakupu ¢i hodnoty, postoje a preference. Poptipadé musi brat v Givahu i Zivotni styl

zakazniki (E-learningovy portal, Mendelova univerzita v Brng).
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1.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza vyuzivé zavéri z piredchozich analyz a zéroven identifikuje hlavni silné
a slabé stranky firmy a porovna je s piilezitostmi a hrozbami v okoli. Tato analyza ma
dv¢ oblasti, oblast vnitini situace podniku, kde se uvadi silné¢ a slabé stranky a vnéjsi
oblast s pfilezitostmi a riziky. Z toho vyplyva, Ze vlivy, které ptichazi z externiho prostiedi
nemuze firma nijak ovlivnit, kdezto s faktory ptisobicich piimo vné podniku, které firmu
pfiznivé ¢i nepiizniveé ovliviiuji, mize podnik pracovat. Cilem samotné SWOT analyzy
je tedy predevsim identifikace externich a internich faktorti a jejich nasledné ocenéni

vlivl a vazeb, které mezi sebou maji (Sedlackova, 2000).

K porovnani vysledkd vnéjsi a vnitini analyzy slouzi tabulka, kde jsou v fadcich silné
a slabé stranky a ve sloupcich prilezitosti a hrozby. Tabulka by méla obsahovat maximalné

10 tadk a sloupct (Dedouchova, 2001).

Horakova (2001) uvadi nasledujici mozné zobrazeni pro SWOT matici:

— Obsah Typy faktort
faktori Ptiznivé NebFiznivé
Vnitrni Silné stranky Slabé stranky
Vnéjsi Prilezitosti OhrozZeni
I

Obrazek 2: SWOT matice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Horakova, 2001, s.46)

Matice IFE a EFE

Pro ohodnoceni vnégjSich a wvnitinich faktorii se dle Fotra (2012) pouziji matice

IFE — Internal Forces Evaluation a EFE — External Forces Evaluation.
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Kroky pfi tvorbé matice:
1) Vybér stejného poctu faktori a zpracovani faktorti do tabulky

2) Kazdému faktoru ptitradit vahu v rozmezi 0,00 az 1,00 dle dilezitosti

3) Ohodnoceni jednotlivych faktorii stupném vlivu:

e 4 —nejvyssi (externi faktor) a vyznamna silna stranka (interni faktor)
e 3 —nadpramérny (externi faktor) a méné¢ diilezita silné stranka (interni faktor)
e 2 —stfedni (externi faktor) a méné diilezita slaba stranka (interni faktor)

e 1 —nizky (externi faktor) a vyznamna slaba stranka (interni faktor)

Kazdy faktor se vyndsobi vdhou a stupném vlivu a vysledkem bude vazené

ohodnoceni.

5) Stanoveni celkového vazené ohodnoceni (soucet vazeného ohodnoceni

jednotlivych faktort)

Zjisténi celkového vazeného ohodnoceni

Vézené ohodnoceni ukazuje u externich faktori celkovou citlivost na externi neboli
vngjsi prostiedi. Hodnota 4 predstavuje nejvetsi citlivost, nizkou citlivost predstavuje 1
a stiedni citlivost hodnota 2,5. U internich faktort celkové vazené ohodnoceni hodnoti
interni pozici podniku vii¢i strategickému zadméru. Ohodnoceni hodnotou 4 vyjadiuje
silnou interni pozici, slabou interni pozici charakterizuje 1, hodnota 2,5 poté odpovida

prumérné interni sile (Fotr, 2012).

Matice IE
Tato matice vychazi z vysledki predeslych matic, na jejichZ zdkladé dopomaha z pohledu
jednotky ke stanoveni spravné strategie jako celku. Pfi hodnoceni se vyuziva grafu, kdy
se na ose ,,x* promitnou vysledky matice IFE a na osu ,,y* vysledky matice EFE. Podle
toho, kam se umisti vysledny protnuty bod do kvadrantu je nasledné doporucena strategie
planu pro podnik.

e Oblast L, IL., IV. — ,,Stav¢j a zajiStuj rst

e Oblast III., V., VIIL. — ,,Udrzuj a potvrzuj*

e Oblast VL., VIIL., IX. — ,,Sklizej a zbavuj se* (Slouka, 2017).
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1.4 Marketingovy mix

vvvvvv

marketingové fizeni, ktery obsahuje vSe podstatné, s ¢im firma ptichazi na trh a rozhoduje
tak o jejim uspéchu. Spolecnosti jej vyuzivaji k dosazeni marketingového cile

(Foret,2011).

Dle Kotlera (2001) marketingovy mix vystihuje nasledujici definice:

., Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroji, které firma vyuziva k tomu, aby

‘

dosahla marketingovych cili na cilovéem trhu.

1.4.1 Marketingovy mix z pohledu zakaznika 4C

Ctyfi P predstavuje pohled prodejce na disponibilni nastroje piisobici na zdkaznika, ti ale
chapou marketingové nastroje jako prostiedek pro spottebitelsky uzitek. Rober
Lauterborn se domniva, Ze prodejcim pohled koresponduje s vnimanim zakaznikti na
marketingové nastroje. Usp&$nymi jsou ty firmy, které dokazou efektivnim zptisobem

komunikovat se zdkazniky a uspokojit jejich potieby. (Kotler, 2001).

Tabulka 1: Srovnani marketingového mixu 4P a 4C
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, 2001, s.33)

Cty¥i P Cty¥i C
Produkt Zakaznické feSeni
Cena Zéakaznické naklady
Misto Pohodli
Propagace Komunikace

1.4.2 Nastroj marketingového mixu 4P

Kanadsky autor J. McCarthy rozttidil tyto nastroje do Ctyt skupin a tento model 4P nazval
marketingovym mixem. | pfesto, Ze se jedna o velice zjednodusenou metodu, poskytuje

tento model urcitou zakladni kostru (Smith, 2000).
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Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
o sortiment o ceniky
o kvalita o slevy
o design o nahrady
o znacka o platebni

Komunika¢ni politika

Cilovi
zakaznici

Planovany
positioning

Vyrobkova politika

(promotion) (product)
o reklama o distribuc¢ni cesty
o osobni prodej o dostupnost
o podpora prodeje o distribucni sité
o public relations o prodejni sortiment

Obrazek 3:Nastroje marketingového mixu 4P
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2009, s.40)

Produkt

Produktem je cokoli hmotného ¢i nehmotného, co lze nabizet na trhu ke smeéné.
V marketingu 1ze produkt chépat jako prostfedek nejen ke splnéni prani zakaznikd, ale
1 k uspokojeni lidskych potieb. Potieba spadéa do slozité kategorie a produkt by mél mit
vlastnosti odpovidajici charakteru potfeby, proto aby uspokojil zakazniky (Foret, 2011)
(Sveétlik, 2018).

Rozdéleni vyrobki

Produkt 1ze rozd¢lit do dvou hlavnich oblasti, pii cemz zavisi na typu zédkaznika.

e Spotrebni zbozi — Zikaznikem miiZe byt konecny spotiebitel, ktery produkt
kupuje pro svoji vlastni spotiebu. V tomto ptipad¢ se jedna o spotiebni zbozi

a jeho prodejem se zabyva B2C trh.
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o Kapitilové statky — Zakaznikem je firma, kterd nakupuje produkty za ucelem
jejich dalsiho prodeje ¢i zpracovani. Jedna se o kapitdlové statky na B2B trhu
(Svétlik, 2018).

Cena

N 24

podniku trzby z prodeje, kdezto zbylé ¢asti mixu predstavuji pouze néklady. Vyjadiuje
vy$i penézni thrady zaplacené na trhu za urcity vyrobek pii prodeji. Hlavnim cilem pfti
stanoveni ceny neni jen dlouhodobd maximalizace zisku, ale také rist objemu produkce

a trzni podil (Svétlik, 2018).

Zakladni metody stanoveni ceny

e Nakladové orientovana cena — Nejbeznéjsi a velice snadnd metoda pii které
firma dosahne zisku z kazdého produktu, neodrazi vSak realnou situaci na trhu.

e Poptavkové orientovana cena — Vystupuje z teorie nabidky a poptavky a vychazi
z cenové elasticity poptavky. V piipad¢ ze klesd cena, zbozi je levngjsi a tim
ptitazlivéjs$im pro zékazniky. Plati tedy, jestlize cena klesne, vzroste poptavka
a naopak.

e Konkurentné orientovana cena — Nejjednodussi metoda vychézejici

ze stanoveni cen od konkurence (Foret, 2011) (Svétlik, 2018).

Typy distribuce

Prvnim typem distribuce je distribuce piimd, pficemZz nevyuzivd meziclanki, tedy
zprostfedkovateld, ale dochdzi k bezprostrednimu kontaktu mezi zakaznikem
a vyrobcem. DalSim typem je distribuce nepfimd, kterd vyuziva uz vice mezic¢lankl

ve svém procesu. Diky tomu ma podnik vétsi Sanci pokryt Sirsi trh. (Foret, 2011).

Typy zprostiedkovatelit

e Maloobchodni prodej — Maloobchod nakupuje produkty od vyrobce za ucelem
prodeje ke kone¢nému zékaznikovi.
o Standardni prodejny — Prodejny se smiSenym zbozim
o Specializované prodejny — Prodejny s konkrétnim typem sortimentu

(détska obuv)
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o Prodejny s prodlouzenym provozem — Prodejny s produkty kazdodenni
spotieby

o Obchodni domy

o Supermarkety a hypermarkety (Srpova a kol., 2010)

e Velkoobchodni prodej — Velkoobchod zkupuje vyrobky se zdmérem jejich
prodeje maloobchodnim jednotkam.
o Tradi¢ni velkoobchod
o Velkoobchod s omezenymi funkcemi (Cash and Carry) — Tento typ
podniku poskytuje nakup pouze v hotovosti, odvoz si zajistuje
maloobchodnik sam.

o Agenti a komisafi — Prebrané zboZi nemaji ve svém vlastnictvi

(Svétlik, 2018)

1.5 Marketingova komunikace

Komunikace dle ptivodniho vyznamu z latiny zahrnuje sdileni, spolcovani a spole¢nou
ucast. V marketingovém pojeti ale znamena Cinnost, ktera informuje a presvédCuje
zakaznika, a tak ovliviiuje jeho chovani pti nakupu produktu. Marketingova komunikace
se v praxi ¢asto zaménuje s pojmem propagace neboli reklama, ta ale predstavuje pouze

jednu ¢ast z komunika¢niho mixu (Svétlik, 2018).

1.5.1 Model AIDA

Ptredpokladem modelu AIDA je, Ze pted zakoupenim urcitého produktu prochézi kupujici
hned né¢kolika fazemi. Z pocatku dojde k uvédoméni, Ze dany produkt existuje. V ptipade,
ze vyrobek upoutd zakaznikovu pozornost, zdjem o n&j se dale rozviji a zdkaznik ma
tendenci zjiStovat vice informaci. Po ziskani potfebnych informaci dojde k vyvolani

tuzby produkt vlastnit a dochdzi k ptani si ho zakoupit (Svétlik, 2018).

1.5.2 Model DAGMAR

Model DAGMAR sestavil reklamni odbornik Russel H. Colley. Model se sklada z péti
zakladnich krokt, kdy vychodiskem pro tuto teorii byl piedpoklad, Zze hodné vlozenych
prostiedkll do reklamy je vynaloZeno bez u¢inka v dasledku nedostate¢né ¢i neexistujici

definici cila. Tyto cile, by méli definovat komu, a co ma byt sd€leno (Svétlik, 2018).
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1.6 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy mix je tvofen produktovou politikou, cenovou politikou, distribu¢ni cestou
a komunikaci. Marketingovy komunika¢ni mix pfedstavuje podsystém marketingového
mixu, kdy firmou je vyuzivany k nalezeni idealni kombinace nastroji pro dosazeni

marketingovych, ale i firemnich cila (Svétlik, 2018).

Produlkt

Cena
Prodej || Misto
Reklama » P_rnP agace
Podpora prodeje le":f .
Pimi marketing Fyzicky vzhled
Vaztahy s médii (a viahy s vefejnosti (PR) Proces
Sponzorstvi '
Vistavy marketingovy mix
Obal
Merchandizing (misto prodeje a jeho Gprava)
Internet
Ustni sdéleni
Identita spolefnosti

|

komunikaéni mix

Obrazek 4: Navaznost komunika¢niho mixu na marketingovy mix
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Smith, 2000, s.6)

1.6.1 Osobni prodej

Tento nastroj komunika¢niho mixu si zakldda na osobni komunikaci se zdkazniky.
V tomto ptipadé je velice dileZita osobnost prodejce a jeho mira profesionality, znalost
nabizenych produktii, chovani a vystupovani. Tato metoda prodeje je vyuzivana zejména

v kosmetice ¢i u nekterych typu elektrospotiebicti.

Vyhody osobniho prodeje
e Piimy osobni kontakt se zdkaznikem — moZnost reagovat na chovani kupujiciho
e Prohlubovani vztahi mezi firmou a zdkazniky — moznost budovat pratelské
vztahy
e Budovani piehledu osvédcenych zdkaznikl — moznost udrzet kontakt
e Uplatiovani psychologickych postupii — moznost ovlivnit kupujiciho pfi nakupu

(Foret, 2011)
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1.6.2 Public relations (PR)

Podstatnym ukolem je vybudovat dobré jméno firmy, docilit pozitivniho vztahu mezi
firmou a zdkaznikem a umét s nim komunikovat. U velkych podnikti je PR obstaravano
specidlnim Utvarem — tiskovym mluvcim. Programy PR jsou pfevazné uskuteciiovany
prostiednictvim médii, spadaji sem nejen tiskové konference a prace s novinaii, ale

1 sponzorovani kulturnich ¢i socidlnich akeci.

Hlavni cile PR

e Vybudovani povédomi o spole¢nosti a jejich produktech

e Vybudovani diivéryhodnosti a krizového managementu

e Stimulovani zjmu vefejnosti o ¢innostech podniku

e Snaha o sniZzovani nakladii na efektivni komunikaci se zakazniky

e Posilovani komunikace s vnitinim prostfedi podniku — motivace zaméstnancti

(Svétlik, 2018)

1.6.3 Primy marketing
Direct marketing association (DMA) vystihuje pfimy marketing jako:
,, Direct marketing je interaktivni systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii

pro vytvareni méritelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv miste.” (Svétlik, 2018).

Piimy neboli cileny marketing je nejrychleji rostouci ¢asti marketingové komunikace.
Stal se soucasti kazdodenniho Zivota vSech lidi a nevédomé ovliviuje jejich spotiebni
chovani. Tento zplisob marketingu se od ostatnich forem marketingové komunikace
odliSuje dvousmérnou komunikaci, to ma za nasledek presnéjsi vyhodnoceni dosazeni

stanovenych cilt. (Foret, 2011).

1.6.4 Sponzoring

Sponzorstvi je zafazovano nékterymi autory do ptimého marketingu, ale dnes je brano
jako samostatna soucast marketingové komunikace, ktera byva soucasti 1 jinych nastroj
komunikace. Sponzor vnimé sponzoring jako prostiedek ke komunikaci a za své penéZni

prostiedky ocekava od sponzorovaného protisluzbu (Foret, 2000).
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1.7 Reklama

Reklama je jednou ze slozek komunika¢niho mixu a nastrojem propagace. Tato forma
propagace ma mnoho forem a zplsobii vyuziti od propagaci konkrétniho typu produktu
po dlouhodobé budovani image firmy. Ackoliv se jedna o neosobni zptisob komunikace,
vyuziva hromadnych sdélovacich prosttedki ke komunikaci se zdkazniky, dokdze tak

oslovit Sirokou vefejnost (Foret, 2011).

Definic pro reklamu je velka fada, vSechny maji, ale spole¢né tvrzeni, ze jde o komunikaci

firmy se zédkazniky prostfednictvim néjakého média s komercnim cilem.

Zakon €. 40/199 Sb. O regulaci reklamy uvadi néasledujici definici:

,,Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jind prezentace Sifené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,

pokud nent stanoveno jinak*“ (Vysekalova a Mikes, 2018).

1.7.1 Funkce reklamy

Reklama je nezbytnou soucasti trzniho hospodafstvi a plni hned n¢kolik funkci.

vvvvvv

e Funkce marketingova — Vychazi z predpokladu, Ze je reklama nejdileZitéj$im
prostiedkem komunikace se zakazniky. Sdéluje nejen informace o nabizeném
produktu, ale snaZzi se zdkaznika rovnou presvédcit ke koupi.

¢ Funkce komunikaéni — Reklama je masovou komunikaci, ktera ti¢eln€ propojuje
prodejce a kupujiciho.

e Funkce ekonomicka — Reklama mé& za nasledek zvySeni poptavky po
propagovaném zboZi. Diky navySeni poptavky tak firma zvySuje objem vyroby
a tim dosahuje vyssiho zisku.

e Funkce socialni — Cinnost reklamy musi byt usmériiovana nejen etickou
samoregulaci — kodexy ale 1 legislativou — zakon o regulaci reklamy

(Svétlik, 2018)
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1.7.2

Druhy reklamy

Dle prvotniho cile sdéleni

Informativni reklama — Ma za kol informovat o novych vyrobcich, hlavnim
ukolem takové reklamy je vzbudit zajem o dany produkt — PULL strategie.
Piesvédéovaci reklama — Udelem této reklamy je zapisobit na zakaznika tak,
aby ho piesvédcila o zakoupeni produktu — PUSH strategie.

Piipominaci reklama — Zdmérem je udrzet povédomi zakazniki o firmé a jejich

produktech (Foret, 2011).

Dle sdélovacich prostiedki

Televizni reklama

Rozhlasova reklama

Tisténa reklama — noviny, Casopisy, letaky
Reklama na socialnich siti

Venkovni reklama — billboardy

Pohybliva reklama — dopravni prostiedky

Dle geografického hlediska

1.7.3

Reklama mistni — rozhlasova reklama na nové otevienou pobocku v obci
Reklama regionalni — reklama vysoké Skoly informujici o novych studijnich
oborech

Reklama narodni (Svétlik, 2018)

Cile reklamy

wewvr

opakované nakupy, identifikace a odliSeni se od konkurence, budovani vérnosti, posileni

finanéni pozice podniku, ale také zvySeni mozZnosti distribuce a snizeni nakladi

spojenych s prodejem (Svétlik, 2016).
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1.7.4 Subjekty reklamniho trhu

Zadavatelé reklamy

Cely proces reklamy zacina u zadavatelii, t¢émi mtizou byt jak vyrobci, tak obchodnici,
kteti zbozi prodavaji. Velké firmy pro organizaci reklamy maji reklamni oddéleni

zaClenéné do oblasti marketingu.

Komunika¢ni agentury

Velké firmy vyuzivaji pro reklamu sluzeb reklamnich agentur, ty mGzou byt mnohdy
rychlejsi a efektivnéjsi pii zpracovani a realizaci reklamni kampané. Dovednosti jako

planovani reklamy a spravné zvolani strategie jsou silnou strankou reklamnich agentur.

Média
M¢édii jsou komunikaéni kandly pfenasejici sdéleni od zadavateli k pfijemci. Jednim
a nevyhod pfislusnych médii je kli¢ové pro spravné zaméteni se na cilovou skupinu

(Svétlik, 2018).

1.7.5 Média v komunika¢nim mixu

Najiti nejvhodnéjsiho média, které reklamni sdéleni pfenese na cilovou skupinu v urcity
¢as na spravném misté je jeden z hlavnich cilli pro planovani médii. Charakteristika
vyrobku je prvnim krokem k vybéru sdélovaciho prostiedku, nutné je brat v tvahu

reklamni cile a zvolenou reklamni strategii (Svétlik, 2016).

Televize

Znacnou vyhodou televizniho vysilani je Siroky dosah a masové pokryti za nizké néklady.
Jedna se o velice presvédcivé flexibilni médium se schopnosti demonstrovat produkt
a zaroven vytvaret image znacce a zvySovat celkové povédomi. Velkou nevyhodou je
doba Casového sdéleni, kde se jednd o opravdu kratka videa a nesoustiedénost divak,
nebot’ televizni program je piehlcen reklamou. Tohoto média vyuZziva fada firem, proto
jako dalsi nevyhoda je nesoustfedénost divéka, protoze je televizni vysilani ptehlceno

reklamou (Ptikrylova a kol, 2019).
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Rozhlas

Rozhlas je dopliitkovym médiem, které je zaznamendvano pouze sluchem a lidé ho
povazuji spiSe za zvukovou kulisu, i pfesto vSak ma velkou $ifi zdsahu. Vyhodou
takového média je prevazné jeho rychla ptiprava a s tim spojené nizké néklady. Bohuzel

ma omezeny dosah a sdé€leni je pouze docasné (Ptikrylova a kol, 2019).

Internet

vvvvvv

dominance spociva v nepfetrzitém pisobenim a vysokém zacileni i pfes nizké ndklady.

Znacnou vyhodou je flexibilita a rychlost dosahu (Ptikrylova a kol, 2019).

Noviny a ¢asopisy

Prvotfadou vyhodou novin je flexibilita a jejich odborna prestiz. Svym charakterem
umoznuji noviny prenechat ¢tenafi obsahle informace a ten si sdim urci, jak dlouho jim
bude vénovat pozornost. Dnes jiz papirova forma ptrechazi do digitdlni podoby
a investovat penize se do tohoto sdé€lovaciho prostfedku moc nevypléci. Inzerci
v novindch lidé vétSinou preskakuji, nebot’” pro né neni relevantni (Pfikrylova a kol,

2019).

Venkovni reklama — outdoor média

Do venkovni reklamy spadaji billboardy, citylight ¢i méstské mobiliare, tyto sdélovaci
prostiedky slouzi pro rychlou komunikaci jednoduchych sdéleni. Jejich vyhoda spociva
v dlouhodobém a pravidelném plisobenim. Je ovSem regulovéna stitem a vefejnost

posuzuje nejen esteticky vzhled ale 1 formu umisténi (Pfikrylova a kol, 2019).

1.8 Podpora prodeje

Podpora prodeje se povazuje za Casové omezeny motivacni nastroj ¢asto spojovany
s mistem prodeje. Hlavnim ucelem je vytvofit spotiebitelské preference posilujici trzni
pozici vyrobku na trhu. Zatimco mé reklama za ukol kupujiciho pfesvédcit o koupi
daného produktu, podpora prodeje ho navadi k samotné realizaci nakupu

(Prikrylové a kol., 2019).
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Machkova (2009) uvadi nasledujici definici:

,,Podpora prodeje je neosobni formou komunikace, kratkodobym podnétem, ktery
podporuje nakupni chovani zakaznikit a zvySuje efektivnost prodeje vyrobcii i obchodnich
meziclankii. *

Jiné definice od Kellera (2007) vidi podporu prodeje jako:

., Kratkodoby stimul k vyzkouSeni ¢i uziti vyrobku ¢i sluzby.

Karlic¢ek a kol. (2016) dale uvadi:

., Podpora prodeje je soubor pobidek, které stimuluji okamzity ndkup. VyuzZiva
kratkodobych, ale ucinnych podnétii zamerenych na stimulaci a urychleni prodeje

«

a odbytu.*

Pobidky ptedstavuji snizovani cen, tedy kupony, rabaty ¢i vyhodna baleni. VyuZziva se
ovSem i technik, které cilovou skupinu obdaruje vécnymi odménami jako jsou reklamni

darky ¢i soutéze.

1.8.1 Cile podpory prodeje

vvvvvv

zajmu o vyzkouSeni nového produktu, tak zvySeni informovanosti o znacce. Firma
se prostfednictvim podpory prodeje snaZi posilit vérnost zékaznikli a podpoftit doprodej

zbozi navySenim mnozstevnich nakupt (Ptikrylova a kol., 2019).

1.8.2 Podpora prodeje zaméfena na spotiebitele

Podpora prodeje zamétujici se na spotiebitele je orientovana jiz na koncové zékazniky,
respektive na ty, ktefi vyrobek zakoupi a spotiebuji ho. Zasadni pfednost této formy je
jeji flexibilita, moznost ji vyuzit prakticky ve vSech obchodnich ¢innostech smétujicich
k zékaznikovi. Ma-li mit podnik trzni uspéch musi nejprve stanovit jasné a konkrétni cile

(Svétlik, 2016).

Rozmanitost nastrojii Ize t€Z povazovat za silnou stranku této podpory prodeje. Tyto
nastroje dopoméhaji k udrzeni dlouhodobych vztahti mezi firmou a zékazniky, zaroven

se podili na posileni ndkupu (Ptikrylova a kol., 2019).
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1.8.3 Nastroje podpory prodeje v maloobchodé

Nastroje podpory prodeje se odviji od toho, s kym a kde firma komunikuje. Sva specifika

ma jak na trhu spotfebnim B2C (businnes-to-consumer), kde firma oslovuje kone¢ného

zakaznika, tak 1 na trhu B2B (business-to-businnes), ktery je zaméfen na mezinarodni

sféru a oslovuje tak distributory, obchodniky ¢i vyrobce (Piikrylova a kol., 2019).

Metody cenové podpory prodeje

Jedna z Castych metod cenové podpory prodeje je docasné sniZzeni ceny produktu,

za ucelem podpoftit jeho prodej a ovlivnit tak kupni chovani zakaznika.

Zavadéci cena — Vyuziva se u nove prichoziho vyrobku na trh.
Docasna sleva — Ma za tkol presveédCit zékaznika ke koupi vét§tho mnozstvi
zbozi.
Baleni zdarma — Zvyhodnéné baleni se sniZzenou cenou stejné¢ho baleni ¢i
zvyhodnéné vétsi baleni.
Zbozi zdarma — N¢kolik kust zdarma k nadkupu vice vyrobki.
Baleni s prémii — Je formou odmény pro zidkaznika, jednd se o pfibalené
pfedméty k vyrobku.
Vérnostni program — Neboli klubové ceny, jsou slevy poskytnuté vérnym
klientim, ktefi se rozhodli ptidat do klubu a prokazuji se kartou daného obchodu,
tyto programy ¢i kluby nabizi fady vyhod pro své zakazniky.
Dlouhodobé plany — Na zikladé€ této metody zdkaznik dostavd za ndkup nad
urcitou hodnotu body, po nasbirani dostacujiciho poctu bodi ziska zakaznik narok
na néjaky predmét ¢i slevu.
Kupdény — Jednd se o tiStény doklad vydany vyrobcem ¢i obchodnikem
opraviujici zdkaznikovi poZadovat slevu z ceny pfi nakupu urcitého druhu zbozi.
o Kupodn na slevu — Byva v Casopisech ¢i v novinach a byvaji rozesilany
postou nebo ve verejné doprave.
o KFizovy kupén — Byva uz soucasti koupeného vyrobku jako bonus

k nakupu (Svétlik, 2016).
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Metody necenové podpory prodeje
Tyto prodejné podptirné metody maji za cil vyvolat v zakaznikovi zajem o urcity typ
produktu z jeho strany.

e Vzorky (sampling) — Jedna z nejrozsitenéjSich metod, kdy se bezplatné rozdavaji
vzorky kone¢nym zakaznikim.

e Ochutnavky — Velice efektivni a G¢inny zplisob pii zavadéni novych vyrobki na
trh, prodejce zakazniktim poskytne ochutnat zbozi zdarma a odboura tak nedivéru
¢i strach ze $patného nakupu a rozhodnuti.

e Demonstrace — Jednd se o modifikaci ochutnavky, kterd nevyuziva chuti.
Smyslem je realné vyzkouSeni produktu v praxi. Casto se s tim mizeme setkat

v kosmetice ¢i domacich potiebach (Svétlik, 2016).

1.9 Merchandising

Pro merchandising neni pfesné urcend ceska definice, lze ale fici, Ze se jedna o zpusob
usporddani mista, na kterém se prodej uskuteciiuje. Tato metoda vychazi z predpokladu,
ze spravné vystavené zbozi zasadnim zpusobem ovliviiuje zdkaznika pti nadkupnim
chovanim. V praxi je merchandising vyuzivan nejen pro Upravu zbozi v regalech, ale

1 upevilovani poutacu Ci instalaci plakatl a kontrolu jakosti (Béarta, Patik a Postler, 2009).

Barta, Patik a Postler (2009) zminuji o merchandisingovém systému:
., Nabidku v misté prodeje 7esi merchandisingovy systém, ktery zarucuje, Ze se spravné
zbozZi nachazi na tom nejlepsim miste pro zdkaznika, objevuje se na regale
v odpovidajicim Case, v dostatecném mnozstvi a s optimalni cenou. “

Merchandising 1ze tedy chapat jako proces pro nalezeni optimalniho vystaveni sortimentu

tak, aby dokazalo navysit poptavku a zvysit trzby.

Merchandisingové zasady pri tvorbé dispozi¢niho FeSeni prodejny
e Dispozi¢ni feSeni by mélo vést nakupujici levotocive
e Kazdé zbozi oznaCenou cenou
e Snadno identifikovatelné zbozi

e Sortimentni ndvaznost nema byt v rozporu s hygienickym a bezpecnostnimi

predpisy
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e Svisld ndvaznost sortimentnich skupin

e Zbozi, na které je potieba upoutat pozornost by se mélo vyskytovat ve vysi
zorného pole (110 az 160 cm)

e Pozornost by méla byt sméfovana na zaru¢ni lhity a prace s nimi

e Dopliovat prazdné regaly (Mulacova, Mulac a kol, 2013)

Dalsi zptisoby pro umisténi zboZi v regale:
e Pouziti P.O.S a propagacnich materialt
e Zbozi umisténé u pokladny zvysi prodej az 4x

e Zbozi od stejného vyrobce by mélo byt pohromadé (Barta, Patik a Postler, 2009)

1.10 Segmentace trhu

Z marketingového hlediska tvofi trh zdkaznici, ktefi jsou odliSni svymi potfebami, zajmy,
pfijmy a jinymi atributy. Idedlnim feSenim by bylo vytvofeni specifického

marketingového mixu pro kazdého zakaznika, v praxi je ale tato realizace nerealna.

Segmentace znamena objeveni urcitych skupin zékaznikidi podle stanovenych kritérii.
Kazdé skupina by méla byt vnitin€ homogenni ale viic¢i sobé heterogenni. Podminka
homogennosti spocivda v tom, aby si zdkaznici byli co nejbliz§i v trZznim
projevu — preferencemi ¢i chovanim. Naopak pozadavek heterogennosti pozaduje po
jednotlivych segmentech vzajemnou odliSnost. Mezi predni vyhody segmentace tak patfi:
uspokojeni potfeb zakaznika, efektivnéjsi stimul a distribuce spole¢né s pfizptisobenim

vyrobku zakaznikovi a konkuren¢ni vyhodou (Svétlik, 2018).

1.10.1 Rozdéleni segmentu

Pro rozdéleni segmentil na existujicim trhu, musi byt splnény urcité pozadavky. Prvnim
kritériem pro vytvoreni segmentu je, ze spotiebitelé pozaduji od vyrobku odlisné
vlastnosti. Pokud jiZ na existujicim trh s konkrétnim druhem produktu zakaznici maji

shodné homogenni preference, nebude toto segmentacni kritérium splnéno.

Druhym kritériem je existence spolecnych potiteb zédkaznikii. Proto aby mohli zékaznici
patfit do urcitého segmentu, musi mit i néco, co je spojuje a maji spolecné i presto ze
se musi vyskytovat urcité rozdily v jejich potiebach a pfani. Aby se vynaloZené naklady

na tvorbu specifického marketingového mixu vyplatily, mél by byt segment dostatecné
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velky, dostupny a stabilni. Segmentace se firm¢ nevyplati v pfipadé€, Ze neni schopna pro

nalezity segment vytvofit odpovidajici marketingovy mix (Svétlik, 2018).

1.10.2 Hlediska segmentu

Neexistuje jeden spravny pristup k segmentaci trhu. Proto, aby firma nasla ten nejlepsi

zpusob, musi odzkouset nékolik segmentacnich proménnych.

o Geograficka kritéria — Zaméfeni se na rizné geografické jednotky, jako
jsou — narody, staty, regiony, zem¢ ¢i mésta.

e Demograficka kritéria — Rozdé¢leni trhu podle — véku, pohlavi, sexualni
orientace, etniky ¢i nadrodnosti.

e Socioekonomicka Kritéria — Zaméteni se na piijmy rodiny, povolani a vzdélani
¢lend rodiny.

o Etnograficka kritéria — Rozdéleni segmentl podle — ndboZenstvi, narodnosti ¢i
rasy.

o Fyziograficka kritéria — UrCeni kvantitativnich a kvalitativnich charakteristik.

e Psychograficka kritéria — Rozdéleni kupujici podle spolecenské tiidy, zivotniho
stylu ¢i povahovych rysu.

e Behavioralni kritéria — Rozdéleni zdkaznikii dle znalosti, chovani, postoji,

preference uzitnych vlastnosti, vérnosti znacce (Kotler a Armstrong, 2007).

1.11 Chovani zakazniku

vvvvvv

zakazniki na trhu je narocnym, iraciondlnim a neptedvidatelnym procesem, kdy vSichni
maji spolecnou proménou, a to koupi urcitého produkty ¢i sluzby, kterd uspokoji a naplni
jejich potfeby a pfani. Kupujici zpravidla fadime do tfi zdkladnich kategorii podle

zptisobu chovani, nebot’ v motivech a rozhodovani o nakupu jsou velké rozdily.

e Individualni kupujici — Je nejjednodussi typem zékaznika, ktery o svém nakupu
rozhoduje sam a uspokojuje tak svoji individudlni potiebu.
pro televizni vysilani, realitni kancelafe, dodavatele plynu a elektiiny. Casto jsou
ale nadkupy individudlniho kupujiciho sméfovany pro domacnost. Zalezi proto

na motivech, které jsou ovlivnény potiebami ¢lent rodiny.
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e Organizace — Predstavuji ji rdzné podniky, vladni ¢i pfispévkové organizace

(Foret,2011) (Svétlik 2018).

1.11.1 Proces rozhodovani

Model procesu rozhodovani znazornuje zjednoduseny linearni ptistup, ktery lze rozd¢lit
do péti samostatnych fazi. Ve fazi rozhodovani ale hraji velkou roli emoce, kterymi mtize
byt nakup ovlivnén. Chovani zakaznikt je ale zaméfeno k urcitému cili, ten predstavuje

predpoklad ke zlepSeni ¢i udrzeni kvality zivota (Svétlik 2018).

Mozné faze procesu rozhodovani

e Poznani problému

e Hledéni/sbér informaci
e Vyhodnoceni alternativ
e Rozhodnuti o nakupu

¢ Vyhodnoceni ndkupu

Rozhodovani o nédkupu zdkaznika rozhoduji podnéty, témi jsou jeho potteby a piéni.
Potfebou se rozumi pocit nedostatku nééeho a tvoii Sirokou skalu od fyziologickych
zakladnich potieb, ptes socidlni potieby az po spolecenské. Pii uspokojeni jednoho druhu

potieb vznikéa nutnost uspokojit potfebu dalsi — vyssi. I presto, Ze kazdé rozhodovani je

wevr

Lidské potieby jsou zcela neomezené, riznorod¢ a stale se meéni. Herber Maslow, znamy
americky psycholog, pfisel s teorii, Ze vSechny lidské potieby Ize hierarchicky uspotadat

a vytvoftil pyramidu (Foret, 2011).
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Potieba seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Poti‘eba uznani
(sebeucta, uznani, status)

Spolecenské potieby
(pocit soundlezitosti, laska)

Poti'eby bezpecnosti
(ochrana, bezpeci)

Fyziologické potieby
(hlad, zizen)

Obriazek 5: Maslowova pyramida potieb
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foret, 2011, 5.82)

1.11.2 Typy nakupniho chovani

Nékupni chovani silng ovliviiuji duSevni vlastnosti — Zivotni zkuSenosti, védomosti ¢i
postoje. Silny vliv pfi vytvareni duSevnich vlastnosti maji dispozice, které ma kazdy
spotiebitel vrozené. Zivotni zkusenosti a védomosti pii rozhodovacim procesu usmériiuji
vliv podmétii ptisobicich zvenci. Zplsob nakupniho rozhodovani je ovlivnén druhem

nakupu, tedy co chce zakaznik koupit a co od nakupu oc¢ekava (Vysekalova a kol, 2011).

Vysekalova a kol. (2011) uvadi nésledujici charakteristiky druhti ndkupu v souvislosti

s nakupnim rozhodovanim:

e Extenzivni nakup — Zékaznik neni pfedem rozhodnuty o ndkupu a vénuje svoji
pozornost reklam¢ a vyhleddva patficné informace, které mu pomuizou
pfi rozhodovéani. Jedna se zejména o ndkup drazSich pfedméti — automobil.

e Impulzivni nakup — Argumenty nezastavaji Zddnou podstatnou roli. VétSinou jde
o reaktivni jednani a drobné nakupy, jedna se o produkty, které se z pohledu

spotiebitele piili§ od sebe nelisi — zmrzlina v horkém dni.
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e Limitovany niakup — Pfi tomto druhu ndkupu kupujici vychazi z predpokladu
,»cim drazsi, tim lepsi“. Je charakteristické, Zze zdkaznik znacku nezna a vychazi
z obecnych zkuSenosti.

e Zvyklostni nakup — Typickymi produkty jsou tabidkové vyrobky ¢i potraviny.
V tomto piipadé€ kupujici nakupuje to, co obvykle a nedochdzi k rozhodovani, ale

jedna se o navykové chovani.

1.11.3 Zakaznik, nebo spotiebitel

Pro marketingovy mix je nezbytné, aby firma dokazala vymezit skutecné role zékaznikd,
se kterymi ptichazi do styku.
e Spotrebitel — Ten, kdo uziva produkt pro svoji vlastni potfebu neboli kone¢ny
spotrebitel.
e Zakaznik — Ten, kdo projevuje zajem o produkt.
e Nakupujici — Zakaznik se jim stdvd v momentu uskute¢néni nakupu

(Zamazalova, 2009).

1.12 Mystery shopping

Mystery shopping, jak je znamy dnes, zfejmé vznikl ve 40. letech 20. stoleti jako néstroj
pro méfeni integrity zaméstnanci. Patii k nejmocnéjSim nastrojim, které maji podniky

k dispozici, pro ptipad zlepSeni kvality sluZzeb (PamInCa, 2009).

Jedna se o metodu marketingového vyzkumu, ktery vyuziva dotazovani a pozorovani.
Vyzkumce ztvariuje roli zakaznika predstirajiciho zajem o koupi daného produktu. Tento
postup je velice vyhodny pro spole€nosti s ur€itymi normami ve vztahu k zakaznikovi
a cilen¢ odhali nedostatky. Je-li mystery shopping provadén profesionalné a s ohledem
na pravidla, jedna se o pravoplatnou formu vyzkumu. Vysledky musi slouZit pouze
pro vyzkumné ucely, nikoliv k postihu zaméstnancti. Taktéz se test nesmi provadet tak,

aby znemozioval lidi v praci (Bouckova a kol., 2003).

Pracovnik, ktery mystery shopping provani by mél spliiovat nasledujici vlastnosti:

e Dobré¢ komunika¢ni dovednosti a pozorovaci schopnosti
e Bystrost a nezaujatost

e Upfimnost a spolehlivost (Bhatia, 2013).
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2 ANALYTICKA CAST

V analytické ¢asti rozeberu maloobchodni jednotku ,,Potraviny na radnici®. Dlraz bude
kladen zejména na analyzu 4P marketingového mixu s navaznosti na analyzu
komunika¢niho marketingového mixu maloobchodu. Dale provedu analyzy vnéjSiho
a vnitiniho prostiedi firmy, kde se vybrand prodejna nachazi a porovndm s konkurenci.

V neposledni fad¢ si vysledky z analyz promitnu do SWOT analyzy a vyhodnotim.

2.1 Sbér informaci

Ke splnéni vyse uvedenych cilti bylo pouzito hned nékolik vyzkumnych metod pro sbér

dat:

e Observace

e Dotaznikové Setieni

e Rozhovor s majitelem maloobchodni jednotky
e Rozhovor se zdkazniky

e Mystery shopping

e Merchandising

2.1.1 Observace

Pro sbér informaci do mé bakalarské prace jsem provedla vlastni pozorovani v prodejné
»Potraviny na radnici®. JelikoZ sama bydlim v mist¢, kde se prodejna nachazi stala jsem
se stalym zékaznikem tohoto obchodu. Pozdé&ji jsem zde zacala 1 brigddné pracovat a diky
tomu meéla moznost sledovat chod prodejny. Sledovala jsem pievazné skutecnosti jako:
nabizeny sortiment, dodavatele, rozmisténi prodejny, nastroje komunikacniho
marketingového mixu, cilovou skupinu zédkaznikt a jejich chovani uvnitf prodejny, jejich

vnimani na podporu prodeje a reklamu obchodu.

2.1.2 Rozhovor s majitelem

S panem Radkem Zaplatilem, majitelem obchodu, jsem meéla moznost hned nékolikrat
proveést fizeny rozhovor. Na kazdé setkani jsem meéla pfipravené otazky, kterym jsme
se vénovali a odpovédi pana majitele jsem si vzdy peclivé zaznamenala. Otazky, které

byly polozeny béhem sezeni jsou zaznamenany v piiloze 1.
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2.1.3 Dotaznikové Setieni
Dotaznikové Setieni mélo za cil zjistit vliv a vnimani nastrojii podpory prodeje na ndkupni
chovani zakaznikti. Soubor dotazanych byl tvofen s respondenty:

e S odliSnym pohlavim

e S odlisSnymi vékovymi kategoriemi

e S odliS$nou tutratou za jeden bézny nakup ve vybrané maloobchodni jednotce

e S odliSnym vniméanim podpory prodeje a reklamy

Dotaznik byl veden online formou a umistila jsem jej na socidlni sit’ Facebook do skupiny
,Ujezd u Brna“, kde jsou mistni obyvatelé, ktefi obchod znaji. Dale jsem dotaznik
umistila na své socidlni sité jako je Facebook a Instagram. Rozboru a vyhodnoceni

se vénuje kapitola 2.8 a celkové znéni je v ptiloze 2.

2.1.4 Rozhovor se zakazniky

Jelikoz bylo dotaznikové Setfeni umisténo do online prostfedi, ke kterému se mnoho
seniort nedostane, provedla jsem z tohoto diivodu mimo svoji pracovni dobu rozhovory
se stalymi zakazniky starSiho véku. Otazky byly podobné jako v dotaznikovém Setieni
a opét meély za cil zjistit vliv podpory prodeje a reklamy pii nakupovéani v obchodé¢.

Otazky pro rozhovor jsou k nahlédnuti v ptiloze 3.

2.1.5 Mystery shopping

Mystery schopping je metoda, kterou jsem vyuzila pti analyze mikroprostiedi pro analyzu
konkurence v okoli, kdy jsem zkoumala pocet zaméstnanci v obchod¢, kvalitu
sortimentu, dopravni dostupnost, Sitku sortimentu, rozsah poskytovanych sluzeb

a celkovy dojem z prodejny.

2.1.6 Merchandising

Merchandising je velice u¢innou technikou pro cilevédomé uspofadani sortimentu na
prodejnim mistem s umyslem piesveédcCit spotiebitele, aby nakoupil co nejvice produkta
1 pfesto, ze je zrovna nepotiebuje. Tuto metodu jsem zaradila do analyzy marketingového

komunika¢niho mixu jako jeden z nastrojii podpory prodeje.
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2.2 Predstaveni spole¢nosti

Informace o charakteristice maloobchodu jsem ziskala diky své pracovni pozici na misté
prodavacky a také diky fizenym rozhovorim s majitelem prodejny s panem Radkem
Zaplatilem. Prodejna ,,Potraviny na radnici® se nachéazi v Jihomoravském kraji v mensim
mésté Ujezd u Brna s celkem asi 3 227 obyvateli. Prodejna byla vybudovana v mistech
byvalé hasicky v budovach méstského tradu — radnice, odtud pochézi i ndzev samotné

prodejny.

Prodejna ,,Potraviny na radnici* byla zalozena panem Radkem Zaplatilem v roce 2003,
pfi¢emz spolupracovala s prodejnou ,,Potraviny u Konicka®, ktera se nachazi v jiné casti
Ujezdu u Brna. V roce 2021 doslo k rozdéleni a kazdy z majiteld si ponechal sviij obchod

a prerusil spolupréaci.

Od rozdéleni spoluprace se pan majitel staral o chod podniku Gplné¢ sam, nyni uz ma ale
svého zastupce, ktery mu pomaha s objednavkami a s chystani potravin do $kolek a skol
dle sestaveného rozpisu. Prodavacky pak vSe nachystaji a navazi do ptepravek, které pan

majitel, poptipad€ jeho zastupce osobné rozveze.

Pan majitel mimo jiné vyfizuje jak objednavky zbozi, které je potieba doplnit na prodejnu,
tak dodavky peciva od né€kolika pekaren ¢i dodavky zeleniny a ovoce. Dale poskytuje

zakaznikiim moZnost si objednat urcity druh zbozi z velkoobchodu ¢i pekarny.

»Potraviny na radnici® nabizi Siroky sortiment zbozi, pfi¢emZ hlavni kategorii tvofi
potraviny a napoje. Do nabidky je zahrnut i dopliikovy sortiment, a to piedev§im zbozi

povahy domécich potieb, drogistické ¢i tabakové zbozi.

Obchod se nachdzi v centru mésta, nedaleko od ndmésti pana doktora Jana Haluzy.
V blizkosti se téZ nachazi kostel svatého Petra a Pavla a restaurace s penzionem. Hned
naproti prodejny stoji budova Ceské posty spoleéné s obvodnimi doktory a zubafi. Pied
prodejnou ke snadnému piistupu a rychlému nakupu slouzi mensi parkovaci plocha pro
par aut, avSak za poStou a pred méstskym Uradem jsou vétsi parkovisté. Z hlediska

regionalniho prodejna leZi na trase Brno-Ktenovice.

Prodejna ,,Potraviny na radnici je provozovana pod fetézcem Bala mini plus a mnoho z

proddvaného zbozi obchodu dodéva napiiklad velkoobchod MAKRO, Alimpex ¢i

40



Bidfood. Mezi dodavatele peciva patii predevsim pekatstvi Makovec, Herold, Ktizék,

Kulhanek a Dréapal a Penam (Zaplatil, ,,Potraviny na radnici, 2023).

2.2.1 Personal

V soucasné dobé je v obchod¢ zaméstnano 6 zaméstnanct a v zaloze jsou brigadnici.
V cele persondlu stoji pan majitel prodejny spole¢né se svym zastupcem. Zameéstnanci
jsou samé zeny, které zastavaji pozice pokladni, pfi¢emz maji v naplni prace i dopliovat

zbozi do regalu, vykladavani dodavek zbozi ¢i udrzovani Cistoty prodejny.

Provoz prodejny funguje ve ¢tyfech sménach. Ranni sména zac¢inéa od 5:00 hod. do 12:30
hod. Mezi sména, ktera zac¢ina od 8:00 hod. a konc¢i v 15:00 hod., ma za ukol pifedevSim
dodavky zbozi zpracovat a doplnit na prodejnu. Od 10:00 do 17:00 je druha mezi sména.
Od 12:00 hod. do 19:30 je sména odpoledni. Vzdy jsou na prodejn¢ alesponn minimalné

dvé prodavacky.
Majitel
obchodu
— j
Zastupce
majitele
—
Vedouci
smény
| Oteviraci
Prodavacky doba
Po-Pa 6:00-19:00
[ So 7:00-12:00
Brigadnici Ne 7:00-11:00

Obriazek 6: Organizacni struktura a oteviraci doba

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.2.2 Maloobchodni sit’ Bala

Obchod ,,Potraviny na radnici“ spadd pod obchodni fetézec Bala, ta byla zalozena roku
1996 jako sdruzeni dvou desitek mensich nezavislych prodejen na Moravé. V tentyz roce
se stala dcefinou spoleénosti nakupni aliance CEPOS. Maloobchodni sit’ Bala se fadi mezi
jedny z prvnich nezavislych siti potravinaiskych obchodti v Ceské republice.
V soucasnosti spada do ¢lenstvi ve viech krajich Ceské republiky vice nez 1 500 &lend.
Se svymi ¢leny Bala spolupracuje na zaklad¢ franchizingu, jedna se o metodu, kdy jedna
strana poskytne zabéhnutou obchodni znacku druh¢ strané, kterd dle pravidel pod touto
znackou vede samostatné podnikani. Bala tak zajist'uje nejen marketingovou podporu ale
1 vyhodné obchodni podminky. Kromé privatni znacky poskytuje pro své ¢leny i pokladni

systém Profikasa pro prodej zbozi a sluzeb s poskytnutim platebnich terminalti (Bala).

POTRAVINY

Obrazek 7: Logo Bala
(Zdroj: www.mojebala.cz)

Privatni znacka ,,Ceska cena*

Privatni znackou tohoto obchodniho fetézce je ,,Ceska cena“, ktera nabizi vice nez 200
druhti vyrobkl jako uzeniny, mlééné a chlazené vyrobky, cukrovinky a sladké pecivo,
slané pochutiny a suché plody, napoje, krmivo pro zvitata ¢i zbozi povahy domadcich
potieb. Sortiment prodejny ,,Potraviny na radnici* tvoti z velké ¢asti tato znacka. Privatni
znacka na svych webovych strankach zvetejiiuje dostupni plakaty 1 letaky, které¢ vSak

,Potraviny na radnici nevyuZivaji pro podporu prodeje (CEPOS).
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2.3 Analyza vnitiniho prostredi prodejny

Nezbytnou soucéasti pro analyzu soucasného stavu maloobchodni jednotky

je identifikovat jeji podnikovou politiku a vnitini prostredi.

2.3.1 Cile a vize podniku

Dilezitym rysem od zalozeni prodejny bylo vzdy piijemné a pratelské prostiedi. Vizi, ze
se sem zakaznici budou radi vracet za milou obsluhou, Gtulnym prostiedim ale 1 Sirokou
nabidkou zbozi, vzdy Cerstvymi potravinami a kvalitnim zboZzim si snazi obchod udrzet

doposud.

Dlouhodobé cile obchodu

e Stabilni nabidka kvalitnich potravin, ¢erstvé pe€ivo, ovoce a zelenina
e Stabilni trzby

e UdrZeni si soucasnych zakazniki a posilit jejich vérnost

e Ziskat nové loajalni zékazniky

e Zachovani dobré¢ image prodejny

K dosazZeni téchto hlavnich cili dopomaha prodejni politika
e Odbér od mistnich vyrobctli a dodavatelti — podpora regionalnich vyrobku
e Diraz kladen na individualni pfistup a ptijemné ptatelské prostiedi
e Prosazovani etického chovani a sluSné¢ho vychovani

e Ptizplsobeni se modernim trendiim — zdrava vyziva

wev

pro alergiky na lepek a laktozu (Zaplatil, ,,Potraviny na radnici, 2023)
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2.4 Analyza marketingového mixu

Tato kapitola se zaméfuje na jednotlivé ¢asti marketingového mixu 4P, mezi které patii
produkt, cena, distribuce a propagace spole¢nosti, pfiCemz pro podrobné popsani
fungovani propagace spolecnosti byla v nasledujici kapitole 2.5 provedena analyza

marketingové komunika¢niho mixu, ktera detailnéji popisuje jednotlivé nastroje.

2.4.1 Produkt

Prodejna ,,Potraviny na radnici“ nevyrabi zadné produkty, jednd se o maloobchod, ktery
nakupuje zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje. Hlavnim ukolem je tedy uspokojit
zakladni fyziologické potteby zakaznikll. I pfesto, Ze prodejna nenabyva velkych

rozmérd, nabizi pomérné Siroky sortiment pro své navstévniky:

Ovoce a zelenina

Ovoce a zelenina je jednim z nejvétSich sortimenttl, které prodejna nabizi. Zakaznik tu
z nabidky zeleniny miize najit naptiklad: brambory, Cervené a bilé zeli, porek, jarni
cibulku, cervenou a bilou cibuli, mrkev, petrzel, celer, salatové a polni okurky, dale
rajcata, hlavkovy salat, Cinské zeli a fedkvicky. Z nabidky ovoce si muze vybrat
z: jablek, hrusek, Svestek, nektarinek, broskvi, citrontll, pomeranc¢t,, mandarinek, melount,

jahod, bortivek, malin, kiwi, ananast a avokada.

Mlééné a masné vyrobky

Jsou dal§im nejvétSim sortimentem, ve kterém prodejna poskytuje masné vyrobky od
dodavatele Slama s. r. o, a to n€kolik druhti balenych parkt a klobas, tento dodavatel
mimo jiné dovaZi i listova tésta a studené polévky. Zakaznik si miZe vybrat z tradi¢nich
jogurt od zndmych vyrobct jako je Madeta, Olma, Mlékarna ValaSské Mezifici,
Chocenska mlékarna, Kunin, nebo svétovda mlékarna Zott. Dale pomazanky od

spolec¢nosti Varmuza, Nowaco nebo Mr. Grico.

Pecivo

Nemén¢ dilezitym odd€lenim je bezpochybné pecivo, kazdy den brzy rano do obchodu
piijizdi pekafti z okoli a dovazi Cerstvé chleby, rohliky a jiné sladké a slané pecivo. Vybrat
si zde zdkaznik muaze z koblih, croissantli, loupakt, kolaci, sedlackych baget, anglickych

rohliki a mnoho dalsi. Vice se tomuto oddilu budu vénovat v analyze dodavateli.
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Sladkosti a cukrovinky

Na prodejné je rozsahla nabidka nékolika druht sladkosti jako rizné ty€inky, cokolady,

bonboniéry, bonbony, pendreky, lizatka a mnoho dalsi.

Nealkoholické napoje

Nealkoholické napoje tvoii velkou c¢ast nabidky jako naptiklad: ochucené sycené i

nesycené ¢i mineralni vody, a to znacky: Dobra voda, Rajec, Ondrasovka, Magnesium,

vevr

voda, voda Saratica a Bilinska kyselka. Dale maloobchod nabizi Coca-Colu, Kofolu,
Pepsi, Fantu, Sprite a spousty dalSich slazenych vod. Pro d¢ti je zde 1 Hello piti¢ko nebo

Kubik, ¢i obycejné kojenecka voda od Rajec.

Alkoholické napoje a tabakové vyrobky

Alkohol a tabdkové vyrobky jsou velmi ¢asto prodavanym sortimentem, a to predevsim
piva ve sklenénych lahvi a plechovkéch a také cigarety, toto oddé€leni se rozsitilo o naplné

do elektronickych cigaret a jednorazové ovocné elektronické cigarety.

Dopliikovy sortiment

Tento sortiment predstavuje drogistické zbozi a zboZi doméaci potteby — papirove uterky,
kapesnicky, sacky, pecici papir, folie, vatové ty€inky, zubni pastu, mydla, ale i psi a ko¢ici

zradlo a hibitovni svicky.
Koreni

Prodejna poskytuje Siroky vybér kotenicich piipravkl znacky Kotanyi, Avokado, Nadir

¢i RAMRAM. Spotiebitel tu nalezne zakladni kofeni jako je: kmin, tymian, majoranka,

jako je: kofeni na pizzu, Cinu, grilovanou zeleninu, grilované maso, bylinkové maslo,

citronovou kuru, kotfeni na svarak, pernikové koteni a dalsi.

Ostatni zbozi

Do této skupiny zahrnu produkty jako: téstoviny, mouky, cukry, keCupy, hoicice, Caje

wevr

alergiky na lepek, laktézu nebo zdrava vyziva.
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2.4.2 Cena

Cenova politika prodejny je i ¢astecné ovlivnéna maloobchodni siti Bala, pod kterou
obchod spada. Ak¢ni zbozi z Bala letdku je na prodejn€ oznaceno pouze cedulkou, ale
samotné letdky na prodejné nejsou, ani jej zadkaznici nedostanou do schranky. Prodejna
,Potraviny na radnici ovSem i1 mimo tyto akce ptfidava svoje ak¢ni nabidky, které opét
nikam nevystavuje, a proto se zdkaznik o probihajicich akci ¢i novém zbozi dozvi az pfti

ptichodu na prodejnu.

U mnoha produkt se pii tvorbé ceny vyuziva nakladové metody, kdy dolni hranice ceny
je dana velkoobchodni cenou, za kterou zbozi bylo pofizeno a poté je stanovena procentni
prirazka, kterd se k cené prida. U vétSiny zbozi se jednd o piirazku okolo 30 % (ale
1 méng), kterd nevychdzi zzadné hlubsi cenové strategie. (Zaplatil, ,,Potraviny na

radnici®, 2023).

2.4.3 Distribuce a misto prodeje

Umisténi obchodni jednotky

Firma ma pouze jednu jedinou pobo&ku, a to ve mésté Ujezd u Brna na Komenského ulici

107 v budové méstského tfadu v prostorach byvalé hasicky.

Znacnou prednosti je snadna dostupnost do této prodejny, nebot’ lezi pfimo v centru mésta
na hlavni silnici, proto zde dochazi k pomérné velkému pohybu at’ uz mistnich obyvatel
¢1 projizdéjicich lidi. Hned pfed prodejnou je mensi parkovaci plocha, avSak hned naproti
prodejny sidli Ceské posta, za kterou se nachazi velké parkovisté, taktéz dalsi parkovists
je hned pfed méstskym tfadem. Pro mistni, ktefi radi jezdi i na kole, je pfed prodejnou

umistén stojan na kola.

Pokud vsak zakaznik neni mistni a neni vlastnikem auta, ma moznost se do meésta
prepravit vlakem na zastavku Ujezdu u Brna, kdy p&si chiizi by do prodejny dorazili po
20 az 30 minutach pii uslé vzdalenosti 1,6 km. V piipadé, ze by vyuzil autobusové
dopravy navazujici na vlak, dostal by se pfimo k prodejné a chiizi by mu to trvalo pouze

par minut. (Google maps)
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Prostory

Nasledujici nakres piedstavuje graficky navrh rozlozeni prodejnich ploch o velikosti
69,80 m?, dale je soucasti prodejny sklad s rozlohou 16,15 m?, uklidova mistnost
s mrazdkem a WC. Pfi vchodu do prodejny se zakaznikovi naskytne pohled na celou
prodejnu. Cervené znackovani zobrazuje trasu, kudy se zdkaznik miiZze volné pohybovat.
Vse je rozmisténo tak, aby v pfipad¢ potfeby se ulickami mohly dostat i lidé s kocarky.

(Zaplatil, ,,Potraviny na radnici®, 2023).
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.5 Analyza marketingového komunika¢niho mixu

r

Nasledujici ¢ast analyzuje posledni slozku marketingového mixu ,,propagaci® prodejny
»Potraviny na radnici®, do které jsem zatadila i merchandising. VétSina informaci pochazi

z vlastnich zkuSenosti na zéklad€ pozorovani nebo z rozhovoru s panem majitelem.

2.5.1 Marketingova komunikace pred prodejnou

Naésledujici fotografie zachycuje vchod do prodejny, kde je rozmisténo hned nékolik
poutacl. Jednim z nich je svitici banner na sténé¢ budovy vlevo od vchodu se zeleninou
a s nazvem prodejny. Vylohy nad dveifmi jsou polepeny zelenou folii s nazvem obchodu
a jiz neplatnymi webovymi strankami. Po bocich vchodu je vitrina polepena ovocem
a zeleninou, nyni ji vSak ptekryvaji ¢erné tabule poukazujici na pravé probihajici slevy,

ty jsou vyobrazeny i na stojanech u dvefi.

Na dvefich mimo otviraci dobu jsou vylepené samolepky Sazky a Balikovny. Navs§tévnici
zde mohou vyuzit transakce pfes Sazka termindl, tedy zakoupit losy, zaplatit faktury, ¢i
podat Sportku. Moznost Balikovny mohou lidé vyuzit pro vyzvednuti nebo podani
zasilky. V ptipad€ spoluprace s firmou Alimpex food a.s. je u vchodu umistén plakat

s akénim zbozim, které je od tohoto dodavatele.

eI INVINW
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—
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MLECNE VYROBKY.

B o
3

Obrizek 11: Vchod prodejny
(Zdroj: Vlastni fotografie)
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2.5.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim, avSak velice i¢innym komunika¢nim nastrojem, kde dojde
k pfimému kontaktu prodejce se zékazniky. Maloobchod osobni prodej uskuteciiuje
v mist¢, kde se pobocka nachéazi. Na prodejné se nachazi vzdy dve, tii, poptipade Ctyti
prodavacky, které v piipadé potieby ihned poradi. Diky personalnimu kontaktu

se zédkazniky je proto mozné dostat okamzitou zpétnou vazbu.

Klasicky postup zaméstnance prodejny pii pfichodu zdkaznika je nasledujici: personal
zakaznika pozdravi a d4 mu prostor pro jeho vybér zbozi a nakup. V piipadé, ze
spottebitel tape a nevi si rady, prodavacky ochotné navedou a poradi, poté ho obslouzi na
pokladné, kde zakaznik muze zaplatit hotové, kartou ¢i stravenkami. Prodavacka
zakaznikovi nabidne ptipadné tasku, a to bud’ obycejny velky sacek ¢i pevnéjsi barevnou
igelitovou tasku s motivem. Obycejny sacek stoji 2 K¢ a velkd pevna igelitova taSka
13 K¢. Osobni prodej kon¢i ve chvili, kdy prodavacka podékuje za nakup a popieje
zakaznikovi hezky zbytek dne.

2.5.3 Public relations

Public relations je nastroj, ktery dopomaha k budovani dobrého jména podniku
a prispiva ke zlepSeni vefejného vnimani. I pfesto je vné&jsi public relations nastrojem
komunika¢niho mixu, ktery podnik ,,Potraviny na radnici® spiSe nevyuZiva. V ramci
tradice vSak firma vyuziva vnitiniho public relations a kazdy rok potadéa vanoc¢ni seSlost

na podporu upevnéni vztahli mezi zaméstnanci.

2.5.4 Primy marketing

K pifimé komunikaci se zakazniky dochdzi piimo na prodejné¢ nebo telefonicky.
Telefonnich hovori nejvice zdkaznici vyuZivaji v piipadé€, Ze potfebuji zjistit, zda je urcité
zbozi dostupné na prodejné. Nebo maji zajem o objedndvku, kterou si nechaji rovnou
odlozit. Tyto objednavky se nejvice tykaji pe€iva konkrétné¢ chlebi. Na cely tyden je
dokonce nachystan rozpis se jmény stalych zakaznikti, kteti si peCivo nechavaji odlozit
rovnou, aby méli jistotu, Ze ho dostanou. Obchod nevyuzivd e-mailové komunikace

se zékazniky.
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2.5.5 Online marketing

Bez online prezentace se dnes jiz neobejde snad zddné podnikani, i pfesto prodejna
nedisponuje zadnymi socidlnimi sitémi ani webovymi strdnkami ¢i e-shopem. Webové
stranky spravuje pouze spolecnost Bala a to pro vSechny své €leny. Cely marketing
spole€nosti je tak sméfovan na kamennou prodejnu, ktera se stala klicovym prodejnim

prvkem.

2.5.6 Podpora prodeje

4

BohuzZel je zde podpora prodeje na nejnizsi irovni a maloobchod nenabizi Zzadné vyhody
pro dlouhodobé c¢leny ani vérnostni programy, karticky ¢i kupdény. Obchod taktéz
nepofaddd zadné ochutnavky ani soutéze. Pro zvySeni zajmu o zboZzi vyuZzivd obchod
poutact a ukazateld poukazujici na slevy vné prodejny v podobé barevnych listeckli
s aktudlni slevou. Jelikoz ,,Potraviny na radnici“ spadaji pod Bala mini plus, maji
k dispozici i letdky se zvyhodnénym zbozim na urcité obdobi, téchto letdkd vSak
maloobchod nevyuzivd. Déle spolecnost Bala poskytuje pro své ¢leny jednotny ubor,

prodavacky na sob¢ maji modré vesty nebo mikiny s logem Bala.

alnmp

tood u.

Obriazek 12: Podpora prodeje prodejny ,,Potraviny na radnici“
(Zdroje: Vlastni fotografie)
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2.5.7 Reklama

»Potraviny na radnici® spadaji do malych maloobchodnich podnikl, které nemaji
rozvinutou organiza¢ni strukturu, a proto nedisponuji vlastni reklamni kampani.
Za reklamu mtizeme povazovat jiz zminény banner zavéSeny na viditelném misté na
budové méstského ufadu nebo letdky spolecnosti Bala, které jsou dostupné pouze online

na jejich strankach.
2.5.8 Merchandising jako prostiedek podpory prodeje

Zarizeni prodejny

V prodejné se mimo regaly a police nachazi i pokladny s vdhami, kosiky, velky mrazék
na mrazenou zeleninou, hranolky, maso a jiné polotovary a dale dva mensi mrazaky na
zmrzlinu a nanuky znacky Algida a Prima a poté velkd oteviena lednice a dvé malé
lednicky u vchodu na chlazené népoje a ovoce ¢i obloZené bagety. Prodejna ma dvé
pokladny s vahou, nyni se do prodejny umistil i automat na kavu s horkou ¢okoladou.
Dalsim zafizenim jsou dv¢ klimatizace, které se zapinaji na noc, aby na prodejné¢ byla

pozadovana teplota kviili ovoci a zelening.

Osvétleni a hudba

Cela prodejna vyuziva celkového osvétleni. Osvétlené jsou 1 lednice, mrazéky a specidlni
osvétleni méa 1 regal s tabdkovymi produkty u pokladny. Maloobchodni jednotka
nevyuzivd zadné zvukové kulisy, nebot' je obchod menSich rozméri a pii vétsi

koncentraci navstévnikl je pomé&rné hlu¢no.

Barvy

Pro maloobchodni sit’ Bala, pod kterou maloobchod spada, je typicka barva tmaveé modra.
Bala pro své ¢leny nabizi kromé polepti i obleceni pro personal. ,,Potraviny na radnici*
pro prodavacky portidil vesty a mikiny s logem Bala pravé v této barvé. I ptesto je obchod
v jiné barevné kombinaci. Celd prodejna je vymalovana do svétle zelené a podlaha je

pokryta linoleem v hnédo-oranZové barve, ktera je ale uz velice stara a oSoupana.
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Prezentace zboZi a POP materialy

Jednoduché kovové bilé regaly jsou prvnim prosttedkem pro prezentaci zbozi, ty jsou
v prodejné usporadany podél stén. Mimo regaly jsou v prodejné umistény POP média,
ktera jsou ve vlastnictvi od samotnych vyrobci znacek, jako je napiiklad stojan na piva.
Sviyj stojan ma 1 znacka MIXIT. Spole¢nost SAZKA posild i své zaméstnance pro

spravovani monitoru u vchodu prodejny u pokladny, kde promita reklamy.

Obrazek 13: Prezentace zboZi a POP materialy prodejny ,,Potraviny na radnici“
(Zdroj: Vlastni fotografie)

Orientace vyrobku a zarucni lhuty

Aby byl produkt dobie prodavan, mél by byt vzdy nato¢en smérem ke spotiebiteli, proto
by mél byt systematicky seskladam. Dilezité je, aby zékaznik produkt na prvni pohled
poznal. I tento detail dokaZe ucelit sporadani v regalu a zboZi je mnohem piehledné;si,
nakupujici tak pfimo vidi, od jaké znacky produkt je. Pfi dodrZeni tohoto pravidla
ve vSech sekci bude celd prodejna vypadat mnohem piijemnéji. Bohuzel z hlediska
vytizenosti, se ne vzdy zadafi natocit vSechny produkty tim spravnym smérem, obzv1ast
u mlécného sortimentu. Na co je vSak kladeny diraz jsou zaru¢ni lhity. Zbozi je
poskladané od nejnovéjsiho data po starsi tak, aby se vzdy vyprodavalo zbozi, které bude

diive koncit. Kazdé rano se kontroluji zdruky ptedevsim u mlé¢ného sortimentu.
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Oznacdeni zboZi

Nejvétsim faktorem ovliviiuyjicim zékaznika pii koupi je samotnd cena produktu. Je
nezbytné, aby kazdé¢ zbozi na prodejné bylo oznaceno viditelnou cenovkou. V piipad¢, ze
se jedna o zlevnéné zbozi je oznaceni vyrazné barevnou cedulkou dulezitym aspektem
pro upoutdni pozornosti zakaznika. V nasem ptipadé prodejna ,,Potraviny na radnici® vSe
zminéné spliuje, avSak piebytek vétSich akénich cenovek spiSe miiZze vyvolat opaény
efekt, nebot’ smr$t’ barevnych listkii zplsobuje spiSe chaos. Nevzhledné vypada
1 riznorodost cenovek u ovoce a zeleniny, které se kviili neustalym zméndm v nacenéni

prepisuji ru¢né.

Obrazek 14: Oznaceni zboZi v prodejné ,,Potraviny na radnici*
(Zdroj: Vlastni fotografie)
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2.6 Analyza makroprostredi — PEST analyza

Nasledujici kapitola bakalaiské prace se zaméiuje na analyzu makroprostiedi, kterd bude
provedena na zakladé¢ PEST analyzy, ta zkouma vnéjsi prostiedi podniku zamétujici
se na Cesky trh maloobchodnich sluzeb. Toto prostfedi nemtze podnik sdm o sobé
ovlivnit, ale musi tyto pfichozi faktory respektovat a snazit se jim tak pfizptsobit. V PEST

analyze se identifikuji faktory pfedstavujici pro podnik ohroZzeni ¢i pfilezitost.

2.6.1 Politicko — pravni faktory

Politicko-pravni prostfedi piedstavuji zejména zdkony a nafizeni ze strany statu, které
mohou pfiznivé ¢i neptiznive ovlivnit chod podniku a pfedstavovat pro néj tak hrozbu ¢i
ptilezitost v disledku ustanoveni ¢i vladnich nafizeni. V naSem ptipadé se jedna

o maloobchodni prodejnu, potravinarské odvétvi, které je velmi regulovano.

Cilem statnich 1 nestatnich organt je zajistit v rGznych situacich U¢innou ochranu

spotiebitele. Mezi statni instituce, které se snazi o naplnéni tohoto cile patii zejména:

e Ministerstvo financi
e Uiad na ochranu hospodaiské soutéze
e Ministerstvo primyslu a obchodu a jim zfizené:
o Ceska obchodni inspekce
o Utad pro technickou normalizaci, meteorologii a statni zkusebnictvi
e Ministerstvo zemédélstvi a jim ziizené:
o Statni zeméd¢€lska a potravinaiska inspekce
o Statni veterinarni sprava Ceské republiky
e Ministerstvo vnitra
o Cesky telekomunikaéni ufad
o Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
e Ministerstvo zdravotnictvi
o Statni zdravotni Gstav

o Hygienicka stanice (Mulacova, Mulac a kol, 2013)
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Zakon ¢. 110/1997 Sb. — Zakon o potravinach
Timto zakonem je zakazano na trh uvadét potraviny, které jsou:

e Klamavé oznacené nebo nabizené ke spotfebé klamavym zplisobem

e S proslym datem pouzitelnosti

e Neznamého ptivodu

e Piekracujici nejvyssi pfipustné urovné kontaminace radionuklidy (Zékony pro

1idi,2023)

Zakon ¢.65/2017 Sb. — Zakon o ochrané zdravi pred Skodlivymi u¢inky navykovych
latek

Tento zdkon ukladd prodejcim kutackych pomucek, tabdkovych vyrobkl ¢i
elektronickych cigaret povinnost na mistech prodeje umistit viditelny text poukazujici na
zakaz prodeje tohoto zbozi osobam mladsich 18 let. Dale je osobam mladSich 18 let

zakéazan prodej a podavani alkoholickych népojt (Zakony pro 1idi,2023).

Predpis ¢. 89/2012 Sb. — Nekala soutéz
Dle Obc¢anského zakoniku je za nekalou soutéz povazovano:

e Klamava reklama

e Klamavé oznacovani zboZi a sluzeb

e Vyvolavani nebezpeci zamény

e Parazitovani na povésti podniku jiného soutézitele
e Podpléaceni a poruSovani obchodniho tajemstvi

e Srovnavaci reklama

e Ohrozovani zdravi spottebitelll (Podnikatel.cz, 2023)

Zakon ¢. 223/2016 Sb. — Zakon o prodejni dobé v maloobchodé
Zakaz prodeje se vztahuje pouze na tyto svatky:
e [.leden — Den obnovy samostatného ¢eského statu a Novy rok
e Velikono¢ni pondé€li
e 8. kvéten — Den vitézstvi
e 28. zafi — Den Ceské statnosti

e 28. fijen — Den vzniku samostatného ¢eskoslovenského statu
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e 25. prosinec—1. svatek vano¢ni

e 26. prosinec—2. svatek vanocni

Daéle zakon stanovuje zadkaz prodeje na 24. 12, ovSem pouze v ¢asovém rozmezi mezi

12:00 az 24:00 hod. (Zékony pro lidi, 2023).

ZaKon ¢. 40/1995 Sb. - Zakon o regulaci reklamy
Zakazuje se:
e Reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykonii ¢i hodnot, jejichz prodej, poskytovani
nebo $ifeni je v rozporu s pravnimi piedpisy
e Reklama, ktera je nekalou obchodni praktikou

e Sifeni nevyzadané reklamy v listinné podobé, pokud adresata obtézuje (Zakony

pro lidi, 2022)

Danova politika

Od ledna roku 2023 doslo k navySeni limitu ro¢niho obratu pro povinnou registraci
k DPH z ¢astky 1 mil. K¢ na ¢astku 2 mil. K&. Za nasledek by tento krok mél mit snizeni
administrativni zatéZe u malych podnikateldi. Dale od roku 2023 doslo ke zruSeni EET,
pficemz jsou podnikatelé zbaveni povinnosti elektronicky evidovat trzby. Nasledkem
tohoto kroku by mélo opét dojit ke sniZeni administrativni zatéZe a ke sniZeni naklada
spojené s EET. U spottebni dan¢ doslo k 5% navyseni vSech sazeb z tabadkovych vyrobki
oproti roku 2022. Opét tak doslo ke zdraZeni klasickych cigaret, ale i novych cigaretovych
alternativ (Ministerstvo financi CR, 2022).

Tabulka 2: PrileZitosti hrozby politicko-pravnich faktoria
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Piilezitost/OhroZeni
Zruseni EET Ptilezitost
NavySeni spotiebni dané OhroZeni
Zakony ovliviiujici chod obchodu Ohrozeni
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2.6.2 Ekonomické faktory

Do hlavnich ekonomickych faktorti spadd zejména ekonomicka uroven obyvatelstva
v daném staté, zejména v konkrétnim regionu. Jelikoz je vySe primérné mzdy ¢i mira

nezameéstnanosti v kazdém regionu jina, musi obchod pfi tvorbé€ ceny zvazit i tyto faktory.

V pfipad¢, Ze by mira nezaméstnanosti byla vyssi, znamenalo by to pro podnik pfipadnou
hrozbu, nebot’ by mohlo dojit ke sniZzeni poctu zdkaznikii a s tim spojeny pokles trzeb.
Dalsim dtlezitym aspektem v ekonomickém prostiedi je inflace ptedstavujici rist cen

zbozi a sluzeb v ekonomice.

Ekonomicka uroven obyvatelstva

V Ujezdé u Brna je celkem 1 496 obyvateli ekonomicky aktivnich, pfitemz 845 tvoii
muzi a 651 Zeny. Ekonomicky neaktivnich je celkem 1 575 obyvatel. U zbylych obyvatel

nebyla zjiSténa ekonomicka aktivita.

Tabulka 3: Ekonomicka uroveii obyvatel mésta Ujezd u Brna

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.kurzy.cz)

Ekonomicka uroven Muzi Zeny
Ekonomicky aktivni 845 651
Ekonomicky neaktivni 662 913

PficemZ z ekonomicky aktivnich jich je 1 375 zamé&stnanych, ptesné€ji 778 muzi a 597

zen. Nezamé&stnanych je pak 67 muzii a 54 Zen.

Tabulka 4: Ekonomicky aktivni obyvatelstvo mésta Ujezd u Brna

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.kurzy.cz)

Ekonomicky aktivni Muzi Zeny
Zaméstnani 778 597
Nezaméstnani 67 54
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Z nésledujiciho grafu je zfejmé, Ze muzi jsou vice ekonomicky aktivni nez Zeny.
Ekonomicky aktivnich muzi je o 12 % vice nez neaktivnich muzi, naopak o 16 % vice
je neaktivnich Zen oproti ekonomicky aktivnhim Zendm, coz mize byt zpisobeno

matefskou ¢i rodicovskou dovolenou (Kurzy.cz, 2011).

70%
60% 58% 56%
o 44% 42%
40%
30%
20%
10%
0%
Ekonomicky neaktivni celkem Ekonomicky aktivni celkem
m Ekonomicka aktivita Zen =~ ® Ekonomicka aktivita muzi

Graf 1: Ekonomicka turoveii obyvatelstva
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.kurzy.cz)

Inflace

Neustale se zvysujici cenova hladina ma dopad na cely chod spole¢nosti. V ptipadé, Ze je
inflace aZ pfili§ vysoka, sniZzuje se redlna hodnota penéz a klesd mnoZzstvi uspor, to ma
vliv na Zivotni urovenl obyvatelstva a ekonomicky rist. K mimofddnému ristu
spotiebitelskych cen ptispivaji jak potraviny, tak i elektfina ¢i zemni plyn. I ptesto, Ze by
podnik mohl navysit ceny zbozi, ndklady spojené s provozem podniku porostou

(Ministerstvo financi CR, 2023).

V loniském roce 2022 dosédhla primérna mira inflace 15,1 %, kdy $lo o druhou nejvyssi
hodnotu od samotného vzniku Ceské republiky v roce 1993, tehdy se mira inflace
vySplhala k 20,8 %. Mezimésicné doslo k vzristu spotiebitelskych cen v lednu 2023
oproti prosinci 2022 a to o 6 %. U nealkoholickych napojt doslo o 7,6 % navysSeni, ovoce

navysilo o 9,8 %, zelenina o 7,3 %, syry a tvarohy o 3,9 %, pekérenské vyrobky
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a obiloviny o 1,5 % a vajicka o 8,6 %. V sekci alkoholickych népoji a tabdku doslo
u lihovin k navyseni 0 9,2 %, piva o 8,9 % a vina o 8,5 % (Cesky statisticky uiad 2023).

Dle ekonoma pana Stépana Kiecka je zacatek roku 2023 doprovazen natlakem ze strany
obchodnikli na zéklad¢ preceilovanim a navySovanim marze. Inflaéni ocekavani lidi
se méni, jednotlivé subjekty v ekonomice proto na sebe reaguji tim, ze zdrazuji zbozi
a sluzby, nebot’ zdrazuje i jejich okoli. Ekonom a analytik Petr Dufek dale uvadi, ze by
1 pfesto mohlo od jara dojit ke klesnuti inflace na zéklad¢ oslabeni poptavky, ktera zatlaci

na narustajici marze obchodnikti (Penize.cz, 2023).

Tabulka 5: PrileZitosti a hrozby ekonomickych faktora
(Vlastni zpracovani)

Faktor Prilezitost/OhroZeni
Rust inflace Ohrozeni
Pokles inflace Prilezitost
Riist energii Ohrozeni
Riist minimalni a primérné mzdy Ptilezitost
Nezaméstnanost Ohrozeni

Primérna a minimalni mzda
Minimdlni mzda se od nového roku 2023 opét zvysila a to na 17 300 K¢&. Pricemz

primérnd minimalni mzda se navysila z 38 911 K¢ na 40 324 K¢ (Accace.cz, 2023).

Nasledujici graf podrobnéji zachycuje vyvoj minimalni mzdy v ¢ase, a to od roku 2017

do roku 2023.
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Graf 2: Prubéh minimalni mzdy

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.accace.cz)

2.6.3 Socialni faktory

V socidlnich faktorech lze analyzovat prodejnu v okrese Brno-venkov, konkrétnéji
v Ujezdé u Brna, kde se nachazi nejvice zakazniki. Detailni popis struktury obyvatelstva
je duleziti zejména proto, nebot’ miize ovlivnit nasi komunikaci se zadkazniky a l1épe je tak

pochopit.

Obyvatelstvo
Obyvatelstvo Ujezdu u Brna, ve které se prodejna nachazi, tvoii nejvétsi klientelu

obchodu. Z tohoto diivodu je nezbytné analyzovat jeho strukturu.

Tabulka 6: RozloZeni obyvatelstva mésta ,,Ujezd u Brna“
(Zdroje: www.mistopisy.cz)

RozloZeni obyvatelstva Pocet Procentualni vyjadieni
Muzi 1550 48 %
Zeny 1677 52 %
Celkem 3227 100 %
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K 1. 1. 2023 Zije v Ujezd& u Brna 3 227 obyvatel. Z toho 52 % tvoii zeny a zbylych 48
% muzi. Z celkového poctu 1 677 Zen jich 248 je pod patnactym rokem. Muzi jsou
v poctu 1 550 pticemz 241 z nich nedovrsilo patnactého roku. Ze statistik tedy vyplyva,
ze v obci je 0 4 % vice Zen nez muzi a prumérny veék obyvatel je 43,2 let. VEkova skupina
lidi, kterou Ize tedy pfedevsim oslovit je v rozmezi od 15 let a vic a tvofi ji celkem 2 728

obcanii obce (Mistopisy.cz, 2023).

Protoze se Ujezd u Brna pomalu rozriista je s tim spojeny i problém starnouciho vékového
priméru obyvatel. Socialni problémy obec zacala fesit postupné. V roce 1997 byl
postaven Penzion pro diichodce, poté v roce 2005, kdy penzion piestal stacit, byl vystavén

Dtim s pecovatelskou sluzbou.

Dalsi stavba zapoc¢nula v roku 2016, kdy se zfizovatelem Domovu u Frantiska stal
Jihomoravsky kraj. Toto moderni zafizeni poskytuje sluzby jak pro seniory, tak pro
seniory se zvlastnim rezimem. K 1.1.2022 bylo zaznamenéano celkem 920 lidi s vékem

od 60 a vic, ptfi¢emz 737 z nich ma nad 65 let (Nedopilova, 2017).

RozS$ifeni mésta

Marie Kozakova, starostka mésta Ujezdu u Brna, zminila v rozhovoru pro KDU-CSL,
budouci plany pro rozvoj mésta a také to, Ze se ho snazi rozsitit az na 4 500 obyvatel.
Nejenze aktualné€ probihd vystavba multifunk¢ni sportovni haly, ale déle se pfipravuje
vystavba 89 rodinnych domi a 159 byt i s nezbytnym zdzemim, jako je nova matetska
Skola, déle se stavi novy domov pro seniory, kde jedna z ¢asti bude zfizena 1 pro lidi

se zvlastnim rezimem. Dal§im planem je téZ vybudovat cyklostezku. (KDU-CSL,2022).

Rozsiteni mésta bude mit za nésledek zvySenou koncentraci obyvatelstva, pro
maloobchod to bude znamenat Sanci ziskat nové potencialni zakazniky. Nejenze ptibudou
novi obyvatelé mésta, ale diky cyklostezce a novym pracovnim pozicim sem budou

dojizdét i lidé z okoli, coz by opét mohlo vést k vétsi navstévnosti obchodu
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Tabulka 7: OhroZeni a prileZitosti socialnich faktoria

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Prilezitost/ OhroZeni
ZvySena umrtnost Ohrozeni
RozSifeni mésta PiileZitost

2.6.4 Technologické faktory

Technologické ¢i technické faktory se nevyskytuji ve velké mife, nebot’ se nejednd
o vyrobni podnik. Co sem lze ovSem zahrnout je rychlost zastaravani ¢i technologicka
uroven pouzivanych ledni¢ek ¢i mrazaka tak aby byly dodrzeny podminky pro skladovani

potravin dle zakona ¢. 110/97 Sb., o potravinach a jeho provadécich vyhlasek (Krajska

hygienicka stanice, 2004).
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2.7 Analyza mikroprostredi

Tato kapitola praktické ¢asti bakalarské prace zkoumd mikroprostfedi analyzovaného
maloobchodu. Jedné se o prostiedi, které plisobi v blizkosti firmy a podnik ho dokaze

sam ovlivnit a pfispét k jeho zlepSeni.

2.7.1 Analyza konkurence

Prvnim krokem pro analyzu konkurence bude urceni zdjmovych oblasti, pro které pouziji
izometrické kiivky. Uvazuji pési chiizi, ptiCemz vychozim bodem bude samotna prodejna
»Potraviny na radnici®. Izometrické kiivky si rozdélim do tfi oblasti:

e Primarni oblast — Tato oblast je pro kratké vzdalenosti do 5 minut od prodejny
a zahrnu sem ,,Potraviny u Hfist¢*. Které se nachazi hned na prot¢;jsi ulici.

e Sekundarni oblast — Tato vzdalenost je v rozmezi od 5 az 15 minut. Sekundarni
oblast se dotyka tii konkurentt, a to ,,Emily Marketu®, ,,Obchidku u Drabalkt*
a,,A+B Potravin®.

e Tercialni oblast — Tercidlni vzdalenost je okolo 20-30 minut. Spadaji sem

,Potraviny u Konic¢ka* a ,,Penny Market*.
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Obrazek 15: Izometrické krivky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.google.com/maps)
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Potraviny u Hristé

HPotraviny u Hfist¢“ jsou mensi prodejnou nabizejici kromé potravin také drogerii
a domaci potieby, nachazi se na ulici U Hiisté 837 a je nejblize k obchodu ,,Potraviny na
radnici®. Jelikoz tu neni klientela tak vysokd, snazi se majitelka naldkat na niz$i ceny.
O chod podniku se stard sama a nemda z4dné zaméstnance ani brigadniky. Prodejna je
umisténa bokem od hlavni silnice, a proto vétSinu stalych zdkaznikl tvofi obyvatelé
ubytovny, ktera stoji pobliz. Na rozdil od ,,Potravin na radnici® ma jednotka otevieno

1 ptes vikend stejné jak v pracovni dny a to od 9:00 do 19:00 hodin.

Obriazek 16: Vchod do prodejny ,,Potraviny u HFisté«
(Zdroj: Vlastni fotografie)

Zhodnoceni komunika¢niho mixu

»Potraviny u Hfi§té* nespadaji pod zadnou maloobchodni sit’. Prodejna je oznacena pouze
nazvem ,,Potraviny* a poutace s obrazky zeleniny a ovoce jsou umistény po boku vchodu,
kde jsou vSak krabice a regal, vSe pisobi nepiehledné a chaoticky. Z tohoto diivodu hrozi,
ze by potencialni zdkaznik mohl prodejnu nejspi§ minout. Je zfejmé, Ze majitelka si na
venkovni reklamu nepotrpi a nevyuziva zddnych dalSich ceduli a tabuli. Uvnitt prodejny
majitelka pro zlevnéné zbozi vyuzivd malych ruén€ psanych listeckd. Obchod nema
zadny vérnostni program, taktéZ nevyuziva online marketingu a jiné podpory prodeje

v podob¢ kupontl.
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Emily market

Prodejna ,,Emily market* sidli na ulici Na Zahradkach 1002 u détského htisté naproti
velké bytové jednotky. Jedna se o obchod, jehoz hlavni nabidkou jsou zejména potraviny.
I presto, ze vybér nezahrnuje zeleninu a ovoce, zédkaznik tu najde Siroky sortiment
mléénych vyrobki, peciva, koteni, cukrovinek, pochutin, ale 1 krajené syry a masné
vyrobky, dale nadobi, kuchynské nacini, drogerii, zahradni potieby a obleceni. O obchod
se stard pan majitel s jeho rodinou. Jednotka byva oteviena od pondéli do patku od 6:30

do 19:00 hod. a v nedéli od 7:00 do 12:00 hod.

Obrazek 17: Podpora prodeje prodejny ,,Emily market*
(Zdroj: Vlastni fotografie)

,»Emily market” je maloobchodem, ktery spadé stejné jako ,,Potraviny na radnici® pod
jinou maloobchodni sit’. Spole¢nost MO PARTNER a.s. v souc¢asné dob¢ sdruzuje vice
nez 800 prodejen, které jsou rizného typu a velikosti na celém uzemi Ceské republiky.
Dalsi prodejny spadajici pod toto sdruzeni se nachazi 1 ve vedlejSich vesnici. PARTNER
spolupracuje s n€kolika obchodnimi fetézci, pricemz ALIMPEX food zajist'uje distribuci
velkoobchodniho zbozi, dal§imi obchodnimi partnery je firma Nowaco, Madeta, Kofola

nebo Korunni a mnoho dalsi.
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Tato maloobchodni sit’ navic pro své ¢leny zajist'uje 1 podporu prodeje a nabizi jednotny
vzhled prodejen, polepy, pracovni obleceni a cenovky. Na svych webovych strankach
umoznuje nahlédnout do letdku, ktery obsahuje vzdy aktualni nabidku obchodil pro urcité

obdobi (MO PARTER).

Nase nabidka od: 22.2. -5.3.2023 5/2023

Partner »

Meicavcnaant o1

+50g
ZDARMA
s

Obrazek 18: Letak prodejny ,,Emily market“
(Zdroj: Vlastni fotografie a letdkova nabidka z www.mopartner.cz)

Zhodnoceni komunika¢niho mixu

Nad vchodem do prodejny je umisténa cedule s ndzvem ,,Emily market®, vlevo od dvefti
je v okn¢ velky pouta¢ od spole¢nosti PARTNER s motivem zeleniny a ovoce. Obchod
ve spolupraci s touto maloobchodni siti usporadava pro své zakazniky rizné akce
v podobé her o ceny. Jedna z poslednich her nesla ndzev ,,Vanoc¢ni hra®, ktera trvala od
21.10 do 13.12.2022. Maloobchod tak vystavoval hraci karty, na které se sbirali razitka.

Poutac na tuto akci byl vystaven na dvetich do prodejny.

Uvnitt prodejny miize navstévnik zaznamenat cervené cenovky u produktl, které jsou
aktudlné zlevnéné a nalezne je v letdku. Prodejna sama o sob& nevyuziva socialnich siti
ani nema vlastni webové stranky, taktéZ pro své zdkazniky nemé vérnostni program

a neposkytuje zadné zakaznické karty.
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A+B Potraviny

,»A+TB Potraviny* lezi na ulici Nadrazni 1077 a nachazi se naproti skolni budovy a pobliz
obchodu ,,U Drabalkii“. Pan majitel prodejnu vlastni se svoji rodinou, ktera mu zde
vypomaha. Tato maloobchodni jednotka proddva predev§im potraviny, ale nakupujici
si zde vybere 1 z drogistického zboZi a zbozi domaci potteby. Provozni doba je od pondéli

do nedéle od 6:30 aZ do 20:00 hod. V ned¢li prodejna otvird v 7:00 do 18:00 hodin.

ECVO

JZENINY® CIGARETY

CUKROVINKY * ALKO . NAFOUE. [ ™ = mw“ﬁfmz,l

Obrazek 19: Vchod do prodejny ,,A+B Potraviny
(Zdroj: Vlastni fotografie)

Zhodnoceni komunika¢niho mixu

Tato maloobchodni jednotka nespada pod zadnou jinou maloobchodni sit, taktéZ nema
webové stranky a socialni sité, dale nevyuziva zadného vérnostniho programu pro své
nakupujici. Vyraznym prvkem je vSak venkovni reklama s vyraznym rdzovym polepem
vylohy s ovocem a zeleninou. Nad dvefmi visi svitici banner, ktery hlasi stav prodejny
anad nim je umisténa velka bila cedule s ndzvem maloobchodu. Jednotka uvnitf prodejny
nevyuziva zadné vyrazné podpory prodeje. ,,A+B Potraviny* disponuji mensi parkovaci

plochou a také odkladacim prostorem pro kola.
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Obchiidek u Drabalki

Tato prodejna je jedna z nejmensich prodejen v Ujezdé u Brna, a proto nabizi nejmensi
sortiment. Nachdzi se na ulici Nadrazni 238, hned vedle Skoly naproti ,,A+B Potravindm*.
Sortiment byl zpocatku uzpisoben predevsim mladsi vékové kategorii, ale nyni zde
zakaznici najdou 1 zdkladni potraviny jako chleby, rohliky, cukry, mouku a dal§i. Mimo
to, snad celou prodejnu zabird pult s uzeninami, syry a Cerstvé obloZzenymi chlebicky.
Provozni doba je od pond€li do patku od 6:00 do 17:00 hod. a v sobotu od 7:00 do 11:00

hod., v ned€li ma obchiidek zavieno.

R e id]
T
G g

Obrizek 20: Vchod do prodejny ,,Obchiidek u Drabalka“
(Zdroj: Vlastni fotografie)

Zhodnoceni komunika¢niho mixu

Komunikaéni mix prodejny je na velice nizké urovni. Na ¢erné kovové desce u vchodu
je uvedena zodpovédna osoba, nazev prodejny, kontakt, ICO a oteviraci doba. Prodejna
nevyuzivd v podstat¢ Zadné venkovni reklamy, podpory prodeje, socidlnich siti, ani
webovych stranek, taktéZ nema Zadny vérnostni program. Obchod je dokonce tak maly,
7e neni zobrazovan na Google mapach a nema z4dné hodnoceni, Je zfejmé, ze sem chodi
opravdu staly zakaznici Ujezdu u Brna, Zaci a zaméstnanci zakladni $koly. Za parkovaci
plochu je mozno povazovat mensi piijezdovou kamenitou cestu. Tato cesta je vSak
pfedevsim urcena pro pekate a dodavky zbozi, a proto si navstévnici musi zaparkovat

pobliz skoly, pokud jedou na kole, je mozno vyuzit i stojanu.
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Potraviny u Konicka

»Potraviny u Konic¢ka®, které se nachdzeji na ulici Rychmanovska 607 lze povazovat
za nejveéts§iho konkurenta, nebot’ tato prodejna jesté do roku 2021 spolupracovala
s ,,Potravinami na radnici* a proto i tato jednotka je ¢lenem maloobchodni sit¢ Bala. Nyni
tato pobocka patfi panu Cahovi, ktery kromé& této prodejny vlastni i dal$i obchody
s potravinami, a to ptimo ve vedlej$i vesnici a v Brné, a to pfimo ve Fakultni nemocnici

u svaté Anny.

Prodejna nabizi Siroky sortiment potravin a doplitkového sortimentu. V nabidce je nejen
ovoce a zeleninu ale 1 sladké a slané pecivo od piednich ¢eskych firem jako je Penam a.s.
nebo Heroldova pekérna s.r.o. dale od lokalnich dodavatelti jako je Pekatstvi Makovec,
Pekaistvi Kiizak, Pekatstvi Kulhdnek a Drapal a Drumax Sitbofice. Jednotka nedisponuje
velkou lednici, proto vybér mléénych vyrobku je ponékud mensi, zato ma navstévnik
moznost z velkého vybéru uzenin, salati ¢i obloZzenych chlebickii, dokonce si zde mize

koupit i ¢asopisy a noviny.

V letni mésice tu prodejna nabizi pro své navstévniky kopeckovou zmrzlinu, tu si mizou
vychutnat pfimo u prodejny na posezeni, mimo jiné nabizi obchod 1 sluzeb Sazky c¢i
Balikovny Oteviraci hodiny se 1i8i, v pracovni dny mé otevieno od 6:00 — 13:00 a poté
znovu otvira od 14:00 — 18:00, v sobotu od 7:00 — 11:00 a v nedé€li a o svatkach ma

zavieno. (Potraviny Ujezd)

Obrazek 21: Prodejna ,,Potraviny U Konicka*
(Zdroj: Vlastni fotografie)
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Zhodnoceni komunika¢niho mixu

Obchod vyuziva hojné venkovni reklamy a v kazdém okné ma banner s obrazky potravin.
V letni dny pobocka nabizi i kopeckovou zmrzlinu, a proto je tu pouta¢ i na tuto
pochutinu. Na dvefich je umisténo logo spolecnosti Bala a dale oznaceni sluzby
Balikovny a Sazky, kterd ma 1 specialni banner na zdi.

Potraviny u konicka vyuzivaji i podpory prodeje, a to naptiklad v podobé vérnostniho
programu. Kazdy staly zdkaznik ma pridélené své ¢islo, které sdéli u pokladny a personal
jej zada do systému, zédkaznik poté obdrzi body za nakup. Za urcity pocet bodl si mize

nasledné vybrat darek nebo kupon v dané hodnoté, ktery miize vyuzit na dalsi nakup.

Jako jediny mensi maloobchod v Ujezdé u Brna maji ,,Potraviny U Koni¢ka* vlastni
webové stranky, kde jsou informace nejen o samotné prodejné v Ujezdg, ale i o dalsich
obchodech pana majitele. Dale md pobocka vlastni facebookovou stranku, kde
se pridavaji newslettery od spole¢nosti Bala, ale 1 pfispévky na pravé probihajici akce ¢i

slevy.

Obrazek 22: Podpora prodeje prodejny ,,Potraviny U Konic¢ka*
(Zdroj: Vlastni fotografie)
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Penny market

,Penny market* je jednim z nejvétsich diskontnich fetézcii v Ceské republice, ktery ma
hned né&kolik poboéek, kdy jedna z nich je i v Ujezdé u Brna. Tento obchod je svoji
rozlohou nejvétsi ze vSech zminénych a analyzovanych konkurentt. ,,Penny market* byl
vybudovan na samotném konci Ujezdu u Brna na nadrazi a pro vétsinu obyvatel to mtize
byt az pfili§ daleko, coz miiZze mit ale za diisledek to, Ze se tu zbylé maloobchody stale

jesté drzi. Otviraci doba je tu pro kazdy den stejnd od 7:00 do 20:00 hodin.

Obrazek 23: Prodejny ,,Penny market“
(Zdroj: Vlastni fotografie)

Zhodnoceni komunika¢niho mixu
Venkovni reklama

Penny market vsazi na ¢ervenou barvu v kombinaci bil¢ a zluté. Na zédklad¢ psychologie
barev se jedna o zndmou, ale pfesto velice G€innou barevnou kombinaci pro ptildkani
zakaznikll a upoutani jejich pozornosti. Jelikoz je budova postavena piimo vedle silnice,
ktera spojuje Ujezd s dalsi vesnici a je to tudiz hlavni ptijezdové cesta, nelze si Penny

marketu nev§imnout i diky velkému stojicimu ¢ervenému banneru u silnice.
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Budova ptisobi jednoduse, ale piesto modernim dojmem, stény jsou svétle Sedé, a pro
vyuziti velké plochy jsou na nich vyvéseny velké Cervené billboardy, které poukazuji na

pravé probihajici akce ¢i nabidku pracovnich mist.

Vstup do Penny je ordmovan cervenou barvou a doprovazi ho hned nékolik barevnych
poutacl, bannerd, ceduli a plakatl, Nad vchodem se nachazi velky ¢erveny banner
s logem Penny a vedle logo uzenin Chodur. Nad dvefmi jsou Cerveno-Cerné poutace
s napisem ,, Vitame vds *“ a s motty prodejny ,, Co je Ceské, to je dobré* a ,,Nakupujte hezky
Cesky“. Na tabuli vedle dvefi jsou umistény plakaty s pravé probihajicimi slevami
a s textem ,, Na naSe nizké ceny se miizete spolehnout” a .,V kazdém oddeéleni najdete
dobré ceskeé vyrobky . Je ziejmé, Ze tento obchod chce své navstévniky upoutat Ceskymi

produkty.

Jeden z dalSich poutaci, ktery zakaznik spatii jesté pied tim, nez vstoupi do prodejny je
plakat s vyrobky, které miize zakoupit za niz$i cenu v momenté, kdy se zapoji do
vérnostniho programu. Tato podpora prodeje je bezprostiedné i€¢innym nastrojem pro

opakované nakupy.

e VITIMEVAS

| Toje DOBRE

Obriazek 24: Podpora prodeje prodejny ,,Penny market*
(Zdroj: Vlastni fotografie)
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Reklama a podpora prodeje uvniti prodejny

Pti pfichodu na prodejnu si ndvstévnici mohou povSimnout poutace s volné dostupnymi
letaky, které se roznasi i do schranek ve mést¢ a mimo jiné je dostupny online na
webovych strankach. Jednotka pro zlevnéné a zvyhodnéné zbozi vyuziva cCervenych
cenovek a také ma pro akéni zboZi vyhrazené zvlastni misto nad kterym jsou vyvéSené
cervené cedule, takze ho lze jen stézi prehlédnout.

Penny jde s trendem zdravé vyzivy a pro své navstévniky pfipravila koutek 1 s Bio
produkty, pro které vyuziva zelené upoutdvace s kresbou rostliny a dale zde poskytuje

sortiment pro naro¢néjsi zékazniky s alergii na lepek.
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Obrazek 25: Prezentace zboZi a POP materialy prodejny ,,Penny market“
(Zdroj: Vlastni fotografie)

Socialni sité, webové stranky, aplikace

,»Penny market“ disponuje webovymi strankami, kde aktudlné¢ ptidava aktuality
a novinky. Navstévnici webu si mohou napftiklad prolistovat newsletter, najit informace
o vérnostnim programu, reklamnich kampani ¢i pravé probihajicich soutézich a mnoho
dalsiho.

Tato spolecnost je velice aktivni 1 na socidlnich siti, jako je Facebook, kde neustéle
pfidava novinky. Piispévky jsou velice riznorodé a Penny potada rtizné soutéze i pro své

zakazniky a taktéz je nechava hlasovat v rychlych anketéch.
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Dal8im informac¢nim kandle Penny vyuZzivanym je vlastni rddiové stanice Rddio PENNY
live nebo socidlni sit’ Instagram a YouTube, kam ptidava i recepty, které pridava i do

svého Casopisu. Dale ma Penny pro své zdkazniky ziizenou vlastni aplikaci (Penny).

Reklamni kampaii

Penny a jeji partnefti v roce 2022 uspotadali projekt ,, Hybejme se hezky cesky “, ktery byl
jiz ukoncen. Jednalo se o druhy ro¢nik soutéze lokalnich sportovnich klubii a tymt. Tii
vitézove poté vyhrali financni a materidlni odménu pro cely tym.

vvvvvv

znacky Berlinger Haus, které si zdkaznici mohou zakoupit za akéni cenu pii dosazeni

urc¢itého poctu bodil za nakupy.

Dalsi reklamni kampani o dost s vazngjsi tématikou je ,, Konec plytvani . Penny market
pomaha poskytovat potravinovou pomoc tam, kde je potfeba prostiednictvim

potravinovych bank a je spoluorganizatorem Sbirky potravin (Penny).

Cenové srovnani obchodu

Nasledujici tabulka porovnava ceny mnou zvolenych potravin. Jelikoz se v obchodech na
dédiné prodava zejména zakladni potraviny, volila jsem proto tyto produkty do svého
vybéru. Cenu zbozi ovliviiuje jejich kvalita, z tohoto diivodu jsem se snazila srovnavat
konkrétni produkty stejnych znacek. BohuZel se mi to ne u vSech vyrobki povedlo.
,Penny market* stejn¢ jako ,,Potraviny na radnici* ¢i ,,Potraviny U Konicka* mé svoji
privatni znacku. Cenové srovnani produkti probehlo ve druhém tydnu mésice inor tedy

0od 6.2 do 12.2.

Potraviny béZné spotieby, se od sebe cenové vyrazné moc nelisi. Drobnou vyhodu by
mohli mit obchody jako ,,Potraviny u Hfisté* a ,,Penny market®, které prodavaji rohlik
pod 3 K¢/kus. Z vlastni zkuSenosti mohu dodat, ze zakaznici maji tendenci ceny peciva
obzvlast’ rohliku porovnavat s ostatnimi prodejnami. At uz se zakaznik rozhodne pro
jakykoliv obchod, vyrazné se jeho vydaje na tento nakup vsak liSit nebudou. Pii béZzném
nakupu uspokojili mé poZadavky snad vSechny obchody azZ na ,,Obchidek u Drabalka®,

ktery v nabidce nemél vajicka ani maslo.
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Cenové srovnani obchodu

Tabulka 8: Cenové srovnani obchodii

(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé provedeného pozorovani)

(Ramil)

Produkt Potraviny na radnici Potraviny Potraviny Emily market A+B Potraviny Obchiidek Penny market
u konitka u HFisté u Drabalka

Rohlik 3,50 3,90 2,90 3,50 3,90 3,90 2,90
Miléko polotucné

24,90 26,90 18,90 27,90 22,90 27,90 21,90
(Tatra)
Maslo

49,90 55,9 39,90 59,90 59,90 - 59,90
(rtzné druhy)
Cukr moucka

43,90 44,90 32,90 39,90 36,90 45,90 36,90
(ruzné druhy)
Cukr krystal

44,90 37,90 32,90 33,90 36,90 48,90 34,90
(rtizné druhy)
Vajicka 69,90 69,90 55,90 65,90 69,90 - 59,90
Mouka hladka

26,90 19,90 19,90 25,90 23,90 23,90 21,90




Celkové srovnani komunika¢niho mixu

Tabulka 9: Celkové srovnani komunika¢niho mixu prodejen

(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé provedeného pozorovani)

Komunika¢ni Obchiidek u
Potraviny na radnici | Potraviny u Konic¢ka Potraviny u HFisté Emily market A+B Potraviny Penny market
prostiedky Drabalki
Venkovni reklama ANO ANO NE ANO ANO NE ANO
Podpora prodeje . o Tisténé cedulky ® Rucné psané o Tisténé cenovky u ® Barevné poutace a
® Barevné tiSténé .
v misté prodeje poukazujici na slevuu | cedulky se slevou zlevnéného zbozi cedule u zlevnéného
cenovky u zlevnéného
zbozi - - zbozi
zbozi
® Vyvésena letakova ® Barevné tisténé
o Plakaty
nabidka cenovky
Spoluprace
Bala Bala NE Partner NE NE NE
s maloobchodni siti
Letak rozesilany
NE ANO NE ANO NE NE ANO
obc¢aniim mésta
Vérnostni program NE ANO NE NE NE NE ANO
Vlastni webové
NE ANO NE NE NE NE ANO
stranky
Webové stranky
ANO ANO NE NE NE NE NE
maloobchodni sité
Socialni sité NE Facebook NE NE NE NE Facebook, Instagram
Google recenze 4,3 hvézd 4.3 hvézd 3,9 hvézd 4,6 hvézd 4,8 hvézd 3,8 hvézd
110 hodnoceni 43 hodnoceni 18 hodnoceni 16 hodnoceni 15 hodnoceni 668 hodnoceni
Parkovani ANO ANO ANO NE ANO NE ANO
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Mystery shopping
Pro porovnani z hlediska kvality poskytovanych sluzeb jsem vyuzila metody mystery

shoppingu. VSechny prodejny jsem osobn¢ navstivila, abych mohla posoudit nasledujici

faktory.

Rozsah poskytovanych sluZeb

Rozsah poskytovanych sluzeb, které maloobchody svym zdkaznikiim nabizi se mizou
lisit. Ve vétsich meéstech v potravinovych fetézcich je platba kartou povazovana
za standart a samoziejmost. To uz nemusi platit pro mensi mésta ¢i vesnice. V Ujezdé
u Brna se ve vSech analyzovanych prodejnach, aZ na jednu, platit kartou da. ,,Obchtidek
u Drabalkti“ vyzaduje platbu pouze v hotovosti, v ,,Emily marketu® 1ze kartou zaplatit
od ¢astky 50 K¢ a vic. ,,Penny market®”, ,,Potraviny na radnici“ a ,,Potraviny u Konic¢ka*
prijimaji 1 platbu stravenkami nebo stravenkovymi kartami. ,,Penny market™ jako jediny
nabizi 1 ¢lenskou kartu. Toto €lenstvi poskytuje moznost nakupovat potraviny za akéni
cenu v daném obdobi. Jako dalsi podporu prodeje vyuziva vylepovaci letacky, kdy pfi
nakupu nad urc¢itou hodnotu obdrzi zdkaznik samolepky, které potom nalepi do letacku.
Po vylepeni vSech poli ma nasledné moznost slevy na konkrétni typ zbozi jako je nddobi
¢i plySova zvitatka. Tyto zplisoby podpory prodeje jsou vhodné na pfildkani zadkaznikt
k pravidelnym nakuptim u dané jednotky. Mezi dalsi rozSifené sluzby mizu zatadit
SAZKU a Balikovnu, tyto sluzby poskytuji ,,Potraviny na radnici“ a ,Potraviny

u Konic¢ka*

Kvalita sortimentu

Potraviny tvoii vétSinu prodavanych produktli v maloobchodnich jednotkach. U vSech
analyzovanych jednotek jsou potraviny 1 ostatni produkty zajiStovany dodavateli. Kvalita
zbozi tak miize zaviset na spravném vybéru dodavatele, ale i na zachdzeni ze strany

prodejce.

,Penny market* nabizi celkem 35 tad privatnich znacek mezi nejzndmé;jsi patii BONI
nebo KARLOVA KORUNA, kdy vétsina vyrobki je oznaéena logem Ceska potravina.
Jelikoz ,,Potraviny na radnici“ a ,,Potraviny u konicka® spolu spolupracovali, obé

prodejny jsou ¢leny Bala a nabizi privatni znaéku Ceskou cenu.
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Siika sortimentu

Nabizeny sortiment v jednotlivych prodejnach Ize rozdé€lit do nékolika kategorii. Je nutné
zohlednit velikost prodejen, coz ma vliv i na velikost nabizen¢ho sortimentu. Penny
market spada mezi jednu z nejvétsich diskontnich fetézcti v Ceské republice, rozlohou se
taktéZ jedna o nejvétsi obchod v Ujezdé u Brna a nabizeny sortiment je mnohonésobné
vetsi nez v ostatnich prodejnach, které se zde také nachazi, proto nelze Sitkou sortimentu

této jednotce konkurovat. I pfesto ale porovndm sortiment ostatnich maloobchod.

e Skupina I. alkohol a tabakové vyrobky — Nejvétsi sortiment alkoholu a cigaret
maji ,,Potraviny u Hfist&€", ale tuto nabidku poskytuji vSechny jednotky kromé
prodejny ,,U Drabalkt*.

e Skupina II. pecivo — Velkou nabidku slaného i sladkého Cerstvého peciva nabizi
,Potraviny na radnici, a i ,,Potraviny u Konicka®. Tyto obchody berou pecivo od
stejnych pekait, a proto zde miizeme najit kolace, croissanty, bagety ¢i domaci
rohlik a n¢kolik druht chlebti.

e Skupina III. ovoce a zelenina — V této kategorii nabizi nejvice tohoto sortimentu
»Potraviny na radnici®, a i prodejna ,,Potraviny U Konicka*.

e Skupina IV. masné a mlé¢né vyrobky — Nejvétsi sortiment mléénych vyrobku
nabizi ,,Potraviny na radnici®, ktera po rekonstrukei potidila novou velkou lednici,
kterd zabird celou sténu s jogurty, mlékem, vejci, listovymi tésty, pomazankami
i balenymi syry ¢&i balenymi uzeninami. Cerstvé krijené uzeniny a syry ma
zakaznik moznost zakoupit ,,U Drabalka®, v ,,Potravinach U Konicka“ a v ,,Emily
marketu®.

e Skupina V. dopliikové zbozi — Tohoto zbozi mé nejvice ,,Emily market®,
prodejna nabizi svym zakaznikim i obleceni, kabelky, potieby do domacnosti ¢i
drogerii. Naopak tuto kategorii zboZi nenabizi prodejna ,,U Drabalkt*.

Castd. V dnesni online dobé€ si zpravy, novinky ze svéta, recepty nebo riizné ¢lanky
1ze snadno dohledat na internetu, i pfesto se ale stdle najdou milovnici tiS§téné
podoby, ktefi si toto zboZzi mohou zakoupit v ,Penny marketu“ nebo
v ,,Potravindch u Konicka*. Jizdenky na vlak a méstkou dopravu pak lidé mohou

zakoupit v ,,Potravinach na radnici®.
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Dopravni dostupnost

Dilezitou soucasti pro komfort zakaznika je dopravni dostupnost. Navstévnici se mohou
dopravit do jednotek autem, na kole anebo pésky. Hned u ,,Penny marketu* se nachazi
velké parkovisté. Zde provadi nejvice lidi vétsi nakupy, ptficemz je vhodné pro zédkazniky
piijet autem. ,,Potraviny A+B* maji mensi parkovaci plochu, kde se vejde jedno az dvé
osobni auta. PakliZe se chce zakaznik dostat k ,,Drabalkim* zaparkuje pted Skolou ¢i pied
obchtidkem na kamenné cesté. Z hlediska dostupnosti jsou na tom nejlépe ,,Potraviny na
radnici“ ¢i ,,Potraviny u Hfiste*, které jsou kousek od sebe. Ob¢é prodejny se nachazi
uprostied centra, kde je nejvétsi koncentrace obyvatel a taktéz tudy projede nejvice aut.
Hned pobliZ se nachazi dv¢ parkovisté a k tomu ,,Potraviny na radnici maji svoji mensi
parkovaci plochu pfed prodejnou, kterou nejvice pouzivaji pekati ¢i jini dodavatelé,
popiipade projizdéjici zakaznici. ,,Emily market™ sice nedisponuje parkovistém, ale da
se dopravit pfijezdovou cestou, kde je mozné na kratkou dobu zaparkovat. Poptipadé
musi navstévnici zaparkovat n€kde pobliz. ,,Potraviny U Konicka* maji pfed prodejnou

maly parkovaci prostor pro piipadné navstévniky, kteti zde provedou rychly nakup.

Celkovy dojem 7 prodejen
Spokojeny zédkaznik by mél byt pro podnik prioritou. Komfort zdkaznika ovliviiuje nejen
prostiedi samotného obchodu, ale také piistup persondlu. Ten mulze konec¢ného

spotiebitele totiz ovlivnit pro jeho dalsi nakup a to, jestli se na prodejnu viibec vrati.

e Uvitani — Skoro ve vSech prodejnach mé ¢ekalo piijemné pfivitani a pratelsky
pozdrav, aZ na prodejnu ,,Potraviny u Hfisté“, kdy pani majitelka je velice ticha
a zakaznikl si v§ima az tehdy, co stoji na pokladné. Tento fakt muize byt, ale
ovlivnén tim, Ze majitelka prodejny neumi moc dobfte Cesky jazyk. V piipade, ze
jsem potiebovala v obchodech poradit nebo jsem kladla otazky pro nalezeni

vhodného produktu, vzdy mi persondl poradil.

e Prostor — Nejprostornéjsi prodejnou je zejména ,,Penny market®, kdybychom
vSak méli posuzovat pouze mensi prodejny, které se v obci nachézi, nejlépe by na
tom byly ,,Potraviny na radnici* a ,,Emily market®, kde je prostoru pro nakupovani
nejvice. Nejméne prostoru je v ,,Obchtidku u Drabalka®, kde se vlezou snad pouze

dvé osoby.
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Celkové zhodnoceni a vyhodnoceni navrhii na zakladé srovnani konkurence

Dle srovnani v poskytovani sluzeb vidim jako prostor pro zlepsSeni zavedeni vérnostniho
programu, ktery by mél motivovat zdkazniky k pravidelnéjSim a vétSim nakuptim. Pro
lepsi informovanost by maloobchod mohl zalozit webové stranky a ptipadné socidlni site,

kam by ptidaval piispévky o probihajicich slevach, akci ¢i novém zbozi.

Kazdy obchod by mél umét naslouchat svym zdkazniklim, vénovat jim pozornost
a v pripadé¢ poptavky obménit mirné¢ sortiment. Je nezbytné mit neustaly pirehled
a zpétnou vazbu, proto by malé ankety ptipadné¢ kratké dotazniky mohly byt zveiejnény

na socialnich siti.
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2.7.2 Analyza dodavateli

Dodavatelé se podili z velké ¢asti na uspéchu chodu prodejny, a proto tvoii dilezity faktor

bez kterého by podnik nemohl fungovat. Prodejna ,,Potraviny na radnici® jako jedna

z mala nabizi velky sortiment Cerstvého sladkého a slaného peciva ptim od pekaiti.

Dodavatelé peciva

Pekaistvi PENAM Brno — Pekaistvi PENAM jezdi dv¢ kola. Prvni brzy rano
apoté odpoledne, kdy prodejnu zasobuje Zabrdovickym a Chalupaiskym chlebem

a dale obycejnym i grahamovym a tmavym Zabrdovickym rohlikem.

Pekarstvi MAKOVEC Velatice — Toto pekafstvi jezdi v prvnim kole brzy rano.
Je znamé svym neobvyklym tvarem chleba, které déla do Ctverce. Tento typ
chleba je u lidi velice oblibeny a nasel si i své stale zdkazniky. Ze sladkého dovazi
oblibené loupaky s makem a dale pak Moravské kolace s povidlovou ¢i

tvarohovou naplni.

Pekarstvi K¥izak Boleradice — Pekatstvi Kiizak ptivazi dopoledne na prodejnu
rucné délané Kloboucké rohliky a kvaskovy chléb spolecné s dalsimi specidlnimi

chleby jako jsou: chléb $paldovy, slunecnicovy a vicezrnny.

Pekaistvi KULHANEK & DRAPAL Vini¢né Sumice — Toto pekaistvi je znamé
svym Sumickym chlebem, ktery se od ostatni li§i pfedevsim barvou, nebot’ je
hodn¢ svétly, jako jeden z mala chlebt vydrzi meékky nespocet dni a jednd
se o jeden z nejoblibengjSich a nejprodavanéjsich chlebti v ,,Potravinach na
radnici®. Aby se uspokojila poptavka a stalé objednavky jezdi pekar dvé kola,
pfiemz brzy rano dovazi i jiné druhy specialnich chlebl jako jsou cibulové ¢i
cerealni.

Ze sladkého sortimentu jsou velice oblibené Pohadkové kolace, Honzovy buchty,

Plundrové Satecky, koblihy s riznou naplni dale pernikové ¢i ceredlni muffiny.

Pekarna HEROLD Slavkov — Pekdrna HEROLD jezdi téz dvakrat za den.
Slavkovsky chléb je oblibeny zejména pro svou kiupavost a viini, mezi dodavkou
jsou vSak 1 nugatové croissanty a Anglicky rohlik. (Zaplatil, ,,Potraviny na

radnici®, 2023).
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Dodavatelé ostatniho zboZi

MAKRO - Velkoobchodni fetézec nabizejici Siroky vybér potravinaiského, ale
1 nepotravinaiského zbozi dovazi do prodejny piedevsim napoje, rizné konzervy,

cukry, mouky, oleje. Zkratka to, co je potieba doplnit z bézného sortimentu.

RAPO Brno, s.r.o. — Je jeden z dalSich velkoobchodli zamétujici se na potraviny,
ktery nabizi jak alkoholické, tak i nealkoholické napoje, tuky ¢i cukrovinky.

Do prodejny dovazi predevsim mlécné vyrobky ¢i balené syry a Sunky.

Haspol s.r.0. — Je velkoobchodem zeleniny a ovoce. Obden dovazi do prodejny
nejen Cerstvé ovoce a zeleninu, ale také houby jako jsou Zampiony nebo hliva

ustfiéna.

ALIMPEX food a.s. — Je velkoobchodem specializujici se na vyrobu $irokého
sortimentu mlécnych vyrobkt jako mléko, jogurty, masla ¢i syry, dale pastiky

a ruzné salaty a pomazanky. V letnim obdobi dovazi na prodejnu i zmrzliny.

Madeta a.s. — Je nejvét§im zpracovatelem mléka v Ceské republice. Jejich
vyrobky jsou velice zndme a obchod je nabizi ve velkém mnozstvi. At uz se jedna
o mléko, tvarohy, smetany, masla tak i pfirodni syry a jogurty. Madeta ve svém
sortimentu nabizi 1 jogurty a dezerty bez laktdzy. Proto na prodejné miizeme

naleznout 1 tyto potraviny pro zakazniky se specifickymi pozadavky.

Uzenarstvi a lahudky Slama — Jiz dle nazvu je ziejmé, Ze dodavky od tohoto
dodavatele budou zahrnovat masné vyrobky. Jedna se o balené parky a klobasy

nékolika druhi, dale listova tésta a tvarohové dezerty.

Milan Nevoranek Bucovice — Poskytuje pro prodejnu domaéci tradi¢ni knedle,
jako pftilohu nebo plnéné knedle s povidly, Svestkami, merunikami ¢i jahodovou

marmeladou.

PROVITA - Je jeden z velkoobchodli zaméfujici se na piedevsim zdravé
vyrobky. Do prodejny dovazi susené ovoce, ovesné kase, bezlepkové pecivo,
super potraviny jako fazole Mungo, bulgur, kuskus ovesné vlo¢ky a mnoho dalsi.

(Zaplatil, ,,Potraviny na radnici, 2023).
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2.7.3 Analyza zakazniki

Metoda Segmentace

Nejdfive je nezbytné urcit, kdo je nas zakaznik a kdo nés spottebitel. Zakaznikem je ten,

do nakoupi zbozi za urcitou cenu danou obchodem, kdezto spotiebitel zakoupené zbozi

rovnou uziva a spotfebovava. V naSem ptipad¢ je zdkaznik pfimo i spotiebitelem.

Dle hledisek segmentace si vymezim ndsledujici kritéria:

Geograficka kritéria — Maloobchod se nachazi v Evropé, v Ceské republice

v Jihomoravském kraji v obci Ujezd u Brna v niZinaté oblasti.

Demograficka kritéria — Potraviny jsou urCeny pro vSechny zakazniky bez

ohledu na jejich vék ¢i pohlavi.

Socioekonomicka kritéria — Prodejna ,Potraviny na radnici“ je cenové
dostupnym obchodem i pro socidlné slabsi zakazniky, nebot’ je zde hodné slev

ror v

a ak¢nich nabidek. Nezalezi na vzdélani ani povolani ¢lent rodiny.

Etnograficka kritéria — Obchod je urc¢en pro vSechny lidské rasy a narodnosti,

taktéz neni bran ohled na nabozenstvi.

Fyziograficka kritéria — NezaleZi na vySce, vaze, zdravotnim stavu ani typu pleti

¢1 typu postavy zakaznika. Na vzhled neni bran ohled.

Psychograficka kritéria — Prodejna do svého sortimentu zahrnuje 1 produkty
ze zdravé vyzivy jako je celozrnné a ceredlni pecivo, celozrnné téstoviny,
specidlni mouky, proteinové kaSe ¢i bio mléko a bio jogurty. Taktéz je tu Siroky

vybér Cerstvé zeleniny a ovoce.

Behavioralni kritéria — Prodejna méd hodné stalych zakaznikd. Casto se sem
vraci, nebot’ jsou zde potraviny pomérné levné a prodejna je vhodné umisténa

v centru obce.
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Metoda observace

Obchod je orientovan na mistni trh, tedy pfevazné na obyvatele, ale i nav§tévniky Ujezdu

u Brna. Protoze v obchod¢ brigadné pracuji mohu z vlastni zkusenosti fici, ze je pomérne

tézké vymezit piesnou definici cilového zdkaznika. Navstévnikem prodejny mize byt

kdokoliv, obchod je urcen prakticky pro kazdého. V této oblasti vSak tento fakt miize byt

nejen pro zakaznika, ale 1 pro samotného prodejce znacnou vyhodou. Po dlouhodobém

sledovani vSak mlizu vymezit podrobnéjsi skupinu zakazniki, ktefi obchod pravidelné

navstévuji. Mlze se jednat jak o lidi pracujici, tak lidi diichodového véku.

Skupina A — Tato skupina zdkaznikl je nejpocetnéjsi a jedna se zejména o obCany
Ujezdu u Brna v produktivnim véku at’ uz se jedna o maminky na mateiské,
pracujici ¢i studenty. Prodejna nabizi Siroky sortiment nejen peciva, ale i ovoce,
zeleniny ¢i mlécnych vyrobki, proto zde vétSina lidi provadi bézné nakupy.

V nabidce jsou i jogurty s hrac¢kami pro déti nebo kiupky a riizné sladkosti.

Skupina B — Tito zakaznici prichazi do obchodu jiz ¢asné€ rano, jsou to prevazné
pracujici lidé at’ uz mistni ¢i kolemjdouct, ktefi si jdou zakoupit snidani ¢i svadinu
do prace. Pro tyto zdkazniky prodejna nabizi i oblozené bagety, sendvice,
chlebicky, chlazené zeleninové Ci téstovinové salaty, na vybér maji 1 z velké
nabidky pomazéanek. Déle si zdkaznici mohou vybrat z Cerstvého sladkého

1 slaného peciva. Na vybér mdji i z balenych syri, uzenin a pastik.

Skupina C — Posledni neméné dtileZitou skupinou jsou seniofi Ujezdu u Brna.

Tato skupina zakaznikli opét provadi bézné ¢i dokonce vétsi nakupy.
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2.8 Marketingovy vyzkum

Pro marketingovy vyzkum byly pouZity dva nastroje, a to dotaznikové Setieni a rozhovor
se zakazniky. Dotaznikové Setieni bylo spusténo 13. inora do 4. bifezna a mohl jej vyplnit
kazdy, proto jsem jej umistila na svlij Instagram a Facebook a taktéz na soukromou
facebookovou skupinu Ujezdu u Brna, kde se nachazi 1914 ¢lend, kdy pievazna &ast je z
tohoto mésta. Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit vliv podpory prodeje a reklamy na

nakupni chovéni a smétoval ke stalym i potencidlnim zakaznikiim prodejny.

Jelikoz jsem si byla védoma toho, Ze se dotaznik nemusi dostat k velice dalezité cilové
skupin¢ prodejny, kam na zdklad¢ analyzy zdkaznikti z kapitoly 2.7.3 fadim i lidi
senilnitho véku, provedla jsem druhy marketingovy vyzkum v podobé rozhovori
ve stejném obdobi mimo pracovni dobu. Vybranych zakaznikii jsem se ptala na par
otazek, které obsahoval 1 dotaznik, opét za Gcelem zjistit, jak moc ovliviiuje podpora

prodeje a reklama spotiebitele.

2.8.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Dotaznikovy prizkum jsem tvofila tak, aby na néj mohlo odpovédét co nejvice
respondentti, respektive i ti, co obchod nenavstévuji. Nechtéla jsem, aby putsobil pfilis
dlouze, a proto se skladal z 18 otazek, pfi¢emz jedinci vybirali z uvedenych moznosti ¢i

mohli uvést svilij nazor.

Dotaznikovy prizkum nebyl zvefejnén ani mésic a za tuto dobu se mi podafilo ziskat 192
odpovédi. Cilem bylo ziskat alesponi 100 odpovédi, coz se mi povedlo a dotaznik dostal
velice pfiznivy ohlas. Vysledky dotazniku jsem pro lepsi piehlednost zpracovala do

jednotlivych graft a pfidala komentaf. Cely dotaznik je k nahlédnuti v pfiloze 2.
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1) Jaké je VaSe pohlavi?

m Muz

m Zena

Graf 3: Vyhodnoceni dotazniku — Genderové rozpoloZeni

(Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci www.click4survey.cz: Valkova, 2023)

Prvni otdzka mela za cil zjistit demografické rozlozeni dotazovanych. Jak bylo uvedeno
vySe, dotaznikového Setfeni se zcastnilo celkem 192 respondenttl, pficemzZ je z grafu
patrné, Ze Zeny tvofily pocetnéjsi skupinu neZ muzi. Z celkového poctu tedy Zeny tvotily

73 % a muzi zbylych 27 %.
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2) Jaky je V43 vék?

7% 7%

m do 20 let
= 21-30 let
= 31-40 let
= 41-50 let
= 51-60 let

m 6] let a vic

30%

22%

23%

Graf 4: Vyhodnoceni dotazniku — Vékova kategorie
(Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci www.click4survey.cz: Valkova, 2023)

Dalsi otazkou jsem rozdélila respondenty do vékovych kategorii. Nejvetsi skupinu tvotilo
vékové rozhrani 21-30 let. Tato skupina piedstavuje 30 % z celkového poctu
dotazovanych. Jen o 7 % méné se stala druhou nejvétsi skupinou veékova kategorie
3140 let, ktera tvoti 23 % a poté o 1 % méné zvitézila skupina s 22 % ve vékovém
rozhrani 41-50 let. I presto, Ze jedna z pocetnéjsich skupin navstévujicich maloobchod
jsou lidé seniorského veéku na dotaznik odpovédélo pouze 7 %, to je vSak dano tim, ze

tato skupina se na internetu a socidlnich siti pohybuje nejméné.
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3) Jak &asto navitévujete prodejnu ,,Potraviny na radnici® v Ujezdé u Brna

11% 4%

® Denné
m Nékolikrat do tydné
= Jednou tydné

Jednou za mésic

29%

0,
35% m Piilezitostné

= Vibec

9%

Graf 5: Vyhodnoceni dotazniku — Nav§tévnost prodejny ,,Potraviny na radnici“

(Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci www.click4survey.cz: Valkova, 2023)

Na otazku, jak Casto zdkaznici navstévuji prodejnu odpoveédélo nejvice 35 %, tedy 68
respondentti, ze pouze prilezitostné. Druha pocetna skupina predstavujici 56 odpoveédi
tvofici 29 % uvedlo, Ze obchod navstivi nckolikrat do tydne. Ti, kteti jednotku
nenavstévuji vitbec ¢i pouze jednou do tydné v obou pfipadech znazoriuji na grafu 11 %.
9 % dotazovanych uvedlo, ze obchod navstivi snad jednou za mésic. Nejmensi skupina,
a to pouze s 4 %, chodi do prodejny denné. Tento fakt mize byt dan tim, Ze dotaznik byl
umistén na facebookovou skupinu Ujezd u Brna, kde dotaznik mohl vyplnit kdokoliv,

tedy nemifil pouze na stalé zdkazniky, ale ptipadné i na potencialni zékazniky.
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4) V pripadé, Ze jste v predchozi otazce odpovédéli ,,viibec*, pro¢ prodejnu

nenavstévujete?

5% = Vzadlenost od bydlisté

11%

= Vzdalenost od pracovisté

8%
0% = Nevyhodné ceny
8% ; Spatna kvalita zboZi
5% 6806 " Neprehledné usporadané

zbozi na prodejné
= Oteviraci doba

= Spatna image prodejny
19%
= Maly sortiment

8% ® Jiné

Graf 6: Vyhodnoceni dotazniku — Diivod nenavstévnosti prodejny

(Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci www.click4survey.cz: Valkova, 2023)

Z celkového poctu 192 dotazovanych 28 uvedlo, ze prodejnu nenavstévuji vibec.
Prodejna usiluje o osloveni, co nejvétsiho poctu zdkaznikl a udrZeni si téch stalych. Proto

se nasledujici otazka zaméfila na to, pro€ respondenti do prodejny nechodi.

K otédzce bylo na vybér z nekolik moZznosti, kdy mohl respondent zaroven vybrat vice
odpovédi. Z velké vétsiny, a to az z 68 % respondenti obchod nenavstévuji kvuli
vzdalenosti od bydlisté, dale kvili nevyhodnym cenam (19 %), malému sortimentu
(11 %) a neprehledné usporadanému zbozi (8 %), také je odrazuje Spatna image prodejny
(8 %), vzdalenost od pracovisté (8 %) a Spatna kvalita zbozi (5 %). Zbylych 5 % uvedlo

do odpovédi jiné, Ze se jim nelibi neptijemny personal a nedostacujici velikost prodejny.

Prodejna sice disponuje mensi prodejni plochou, ale zarovei si pieje uspokojit potieby
vSech zakaznikli, to ovSem mulze mit za nasledek nepiehledné¢ uspotradané zbozi.
K neptehlednosti také dopomahaji velké barevné cenovky, kterych je na prodejné neékdy

az nadbytek.
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5) Pro¢ navStévujete tuto prodejnu?

11% = Blizkost bydlisté
= Blizkost pracovisté

» Vyhodné ceny

0
24% 06%

7%V

6%

Kwvalita zbozi

» Ochotny personal

= Probihajici akce a slevy

= Pfehledné uspotadané
zbozi na prodejné

m Oteviraci doba

= Siroky sortiment

10% 4% 24% = Jiné...(Balikovna,

Sazka)

Graf 7: Vyhodnoceni dotazniku — Divod navstévnosti prodejny
(Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci www.click4survey.cz: Valkova, 2023)

Jednim z hlavnich cilli prodejny je udrZet si stalé a spokojené zakazniky, kteti budou
obchod navstévovat pravidelné a provadét opakované nakupy. Proto se dalSi otdzka
z dotazniku zaméfovala na to, pro¢ zdkaznici navstévuji jednotku. Na vybér bylo
z nékolika odpovédi, pficemz mohl dotazovany vybrat vice moznosti. Jeden z hlavnich
divodl navstévnosti prodejny je blizkost bydlisté (66 %) a blizkost pracoviste (24 %),
vyznamnou roli hraje i pfizniva oteviraci doba, ktera taktéz obdrzela kladny ohlas (24 %).
Obchod si téz potrpi na zauceny a pratelsky persondl, z 164 celkovych odpovédi na tuto

otazku uvedlo 27 respondentti, Ze obchod navstivi i diky ochotnému personélu.
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6) Jaka je VaSe obvykla utrata za jeden bézny nakup?

506 1%

= 0-200 K¢

= 200-500 K¢

= 500-1000 K¢
1000-2000 K¢

® 2000 K¢ a vic

42%

Graf 8: Vyhodnoceni dotazniku — BéZna utrata za nakup
(Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci www.click4survey.cz: Valkova, 2023)

KaZzdy podnik se snazi uspokojit pfani a potieby svych zakaznik, ale také maximalizovat
svij zisk. Proto nasledujici otazka smétovala k obvyklé utraté¢ dotazovaného za bézny
nakup. Musim brat ale v tivahu, Ze do odpovédi jsou promitnuty faktory, které maji vliv
na odpovédi respondentil (pocet osob v domécnosti, pfijem domécnosti, Zivotni styl ¢lenti
domaécnosti a dalsi). 42 % tazanych uvedlo, Ze za obvykly nakup utrati do 200 K¢, mize
se jednat o denni nékupy, kdy vétSina lidi nakoupi pouze Cerstvé pecivo, ¢i svacinu do
prace a skoly. Do 500 K¢ za bézny nakup se vleze 76 respondentd, tedy 40 % z celkového
poctu 192. Zbylych 19 % uskute¢ni nakup nad 500 K¢ a vys.
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7) Jak Vas jednotlivé polozky ovliviiuji pfi nakupu?

Tabulka 10: Vyhodnoceni dotazniku — Faktory ovliviiujici nakupni faktory
(Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci www.click4survey.cz: Valkova, 2023)

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Racionalni

. L, 4% 2% 5% 6% 3% 23 % 4% 11 % 15% 8% 19 %
uvaZovani
Obal vyrobku 15% 8% 15 % 7% 9% 23 % 4% 9% 4% 1% 5%
Slevy 4% 3% 6% 5% 3% 22% 7% 12 % 16 % 8% 16 %
Reklama

. 21 % 14 % 11 % 13% 5% 17 % 6% 5% 4% 1% 4%

na prodejné
Reklama
na socialnich 36 % 15% 7% 8% 7% 14 % 2% 2% 6% 2% 3%
siti
Letaky 40 % 11 % 6 % 6 % 4% 14 % 4% 5% 3% 3% 4%
Doporudeni od
o 23 % 7% 6% 7% 5% 20 % 7% 9% 5% 6% 5%
jinych osob

Dalsi otazkou jsem se zaméfila vice na zdkaznika a jeho vniméni reklamy a podpory
prodeje pfi nakupu. PoloZila jsem proto otazku, ktera méla za cil zjistit, jak moc uvedené

faktory spottebitele ovlivituji. Na kazdou moznost odpoveédélo opét 192 respondentd.

Mezi faktory, které nejvice pusobi na nakupni chovani lidi jsou slevy a racionalni

uvazovani, zde se vétSina tdzanych shodla, Ze je témito vlivy ovlivnéna z 50 % a vice.

Naopak faktory, které plisobi na respondenty nejméné jsou letaky, reklamy na socialnich
siti, doporuceni od jinych osob, reklama v prodejn¢ a obal vyrobku. Zde vétSina tazanych
stejn¢ odpovédela, Ze vic jak z 50 % si neni védoma ovlivnénim téchto vlivii. Odpovéedi
jsou dle subjektivniho dojmu kazdého, je nutné brat v ivahu i skutecnost, ze ne kazdy,

kdo se stietné s ndstrojem pro podporu prodeje si je védom jeho plisobeni na mysl.
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8) Vybirate zboZi predevsim ve slevé?

60%

50% 48%
40% m Urcité ano
= SpiSe ano
30% 2504 = Nevim
Spise ne
20% 13% = Urdité né

11%
10%
4%

0% ]

Tabulka 11: Vyhodnoceni dotazniku — Pusobeni slevy na nakupni chovani
(Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci www.click4survey.cz: Valkova, 2023)

Jiz v ptedchozi otazce, vySlo najevo, Ze vétsinu lidi ovliviiuji pravé slevy. Tento fakt, jsem
si potvrdila i1 nasledujici otdzkou, kterd se ptala, zda lidé pfihlédnou spiSe ke zboZi, které
se nachazi ve slevé. Pfevazna ¢ast (48 %) uvedla, Ze spiSe ano, druhd pocetnéjsi skupina

(25 %) tento nazor nesdili a priklani se k odpovédi spise ne.

9) Myslite si, Ze je zvyhodnéné a zlevnéné zboZi v prodejné ,,Potraviny na radnici*

dobre oznaceno?

Nasledujici otazka se tykala konkrétn€ prodejny a jak zdkaznici vnimaji oznaceni
zlevnéného zbozi zde. 52 % tazanych (ze 171 odpovédi) zaznacilo odpoveéd’ ,,Spise ano*.
Odpovéd’ ,,Urcité ano* poté zvolilo 17 %. Mezi respondenty se vSak nasli 1 ti, ktefi
si neuvédomuji, Ze je toto zbozi viibec néjak znaceno, celkem tedy 22 % zakaznikd.

Zbylych 8 % se ptiklani k odpovédi ,,SpiSe ne* a pouhé 1 % k varianté ,,Urcité ne*
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10) Nakoupite vice zboZi pro vyuZiti slevy napi: 2+1, i pfesto, Ze momentilné toto

zboZi nepotrebujete?

Za velice Casto pouzivany nastroj podpory prodeje je povazovano vyuziti prave
zvyhodnéného baleni naptiklad 2+1 zdarma. I presto velka majorita (63 %) tedy 121 lidi
uvedlo, Ze by této slevy nevyuzila. Zbylych 37 %, tedy 71 respondentt se ov§em piiklani

k moznosti, Ze by zvyhodnéné baleni poftidilo.

11) VSimate si venkovnich ceduli umisténych pred vchodem prodejny ,,Potraviny

na radnici“, na kterych jsou napsany pravé probihajici akce ¢i slevy?

Nasledné byla polozena otazka, ktera se zabyva konkrétni prodejnou a poutaci, které
vyuziva. Respondentli jsem se ptala, zda si venkovnich ceduli umisténych u vchodu
prodejny vSimaji. Presné 50 % uvedlo, Ze si ceduli v§ima, a dokonce si je 1 ¢te, druha
pocetna skupina (23 %) si ceduli v8§ima4, ale necte si je. Zbylych 27 % si ceduli nev§ima

a z této skupiny dokonce 10 % o nich ani nevi.

12) V pripadé, Ze jste na piedchozi otazku odpovédéli ,,Ano“, podniti Vs tato

podpora prodeje ke koupi zminéného zbozi?

Tato otazka je dopliitkem k ptedchozi otazce a respondenti zhodnotili, zda je vibec tato
podpora prodeje podniti ke koupi uvedeného zbozi na ceduli. Vysledky vysly nerozhodné.
30 % si neni védoma toho, Ze by je tento néstroj ovlivnil pfi ndkupu, dalSich 30 % uvedlo
odpoveéd’ ,,Spise ne a 31 % respondentli zaznacilo odpovéd’ ,,SpiSe ano*. Pro moZnosti

,UrCité ano* bylo 6 % a zbylé 2 % pro odpoveéd’ ,,Urcité ne®.
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13) Jak moc Vas ovliviiuje nasledujici podpora prodeje?

Cedule, poutace nebo ukazatele poukazujici na slevu...

Tabulka 12: Vyhodnoceni dotazniku — Piisobeni podpory prodeje pied prodejnou a na prodejné na nakupni
chovani

(Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci www.click4survey.cz: Valkova, 2023)

0 % 10 % 20 % 30% 40% 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

...pred
vchodem 21 % 9% 11 % 13 % 9% 18 % 5% 3% 6 % 1% 5%
do prodejny
...uvniti

17 % 8% 7% 11 % 8% 23 % 6 % 7% 6 % 3% 3%
prodejny

Tato otdzka sméfovala konkrétné na specificky néstroj podpory prodeje a to cedule,
poutace ¢i ukazatele poukazujici na slevu. Dotazovani mohli hodnotit, jak moc na né

nasledujici podpora prodeje pusobi. U obou variant se shodli, Ze to nebude vice jak

z 50 %.
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14) Jakym zpiisobem preferujete ziskavani informaci?

15% 4594
= Web

= E-mail
» Letak
Facebook
= Instagram
9% = Rozhlas

m Jiné

36%

45%

Graf 9: Vyhodnoceni dotazniku — Preference ziskavani informaci

(Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci www.click4survey.cz: Valkova, 2023)

Pro kazdy podnik je kli¢ovym aspektem spravnéd volba komunika¢niho kanalu k tomu,
aby mohl se svymi zakazniky efektivné komunikovat a pfedaval jim potfebné informace.
Spolecnosti k osloveni co nejvice mozného poctu lidi vyuzivaji zaroven nékolik kanalu.

Jedny z nejvice pouzivanych jsem uvedla mezi mozné odpovédi.

Nejvice preferovanym zptsobem pro ziskavani informaci se staly webové stranky (45 %)
a letaky (45 %), 1 ptesto Ze z otazky 7) se vétsi majorita ptiklonila k tomu, Ze je tento
zpisob marketingu pfili$ neoslovuje. DalSich 70 respondentl (36 %) se ptiklani k socidlni
siti Facebook a 29 (15 %) k Instagramu. Pouhych 9 % dotazovanych je pro e-mailové
rozesilani zprav a 7 % pro méstsky rozhlas. Zbylych 8 % (16 dotazovanych) zvolilo

moznost ,,Jiné*“. Objevilo se zde napiiklad:

,»Doporuceni

,, Osobné na dotaz

Mezi odpovédi se vyskytly i takové, kdy respondenti nestoji o informace a koupi zkratka

to, co potiebuji a nepreferuji zadny zpiisob ziskavani informaci.
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15) Privitali byste, kdyby prodejna ,,Potraviny na radnici® méla vlastni socialni

sité (web, Facebook, Instagram)?

80%
20% 68%0
60%
50%
40%
32%
30%
20%
10%
0%

AnNo Ne

Graf 10: Vyhodnoceni dotazniku — Zajem o socialni sité prodejny ,,Potraviny na radnici*

(Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci www.click4survey.cz: Valkova, 2023)

Velka cast respondenti se priklonila k ziskavani informaci prostiednictvim socialnich siti
(webové stranky, Facebook, Instagram). Nasledujici otdzka méla za cil zjistit, zda by
1 zakaznici ,,Potravin na radnici méli zajem o tento zplsob komunikace. Prevazna

majorita 68 % uvedla, Ze zdjem ma a zbylych 32 % nikoliv.

16) V pripadé, Ze jste na prechozi otazku odpovédéli ,,Ano“, kviili cemu byste

zacali sledovat socialni sité prodejny?

Dalsi otdzka se zaméfila piesnéji na obsah webové stranky ¢i socidlni sité a méla za cil
zjistit jaké ptispévky by lidé nejvice ocenili. Nejvétsi tspéch (64 %) mély piispévky
s informacemi o aktualné probihajicich slevach, Daéle piispévky, které by nabizely
celkovy piehled o tom, co prodejna dlouhodobé nabizi (47 %) a ptispévky o celkovém
piehledu déni se na prodejné (44 %). Mensi zajem byl u newsletteru (11 %) a zbyla 2 %

by ocenila kratké videa na TikToku o zakulisi prodejny a ptipadny rozvoz zboZi.
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17) Ptivitali byste, kdyby méla prodejna ,,Potraviny na radnici® vérnostni

program, ktery by poskytoval riizné vyhody?

45%

40% 39%

35%
30% 2601 m Urdité ano
(0]
= Spis
- SpiSe ano
20% B Nevim
20% .
SpiSe ne
15% m Urcité ne
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) -
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Graf 11: Vyhodnoceni dotazniku — Zajem o vérostni program

(Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci www.click4survey.cz: Valkova, 2023)

Pro ziskani vérnosti je Castym nastroje podpory prodeje vérnostni program, piti kterém
zékaznici dostanou fadu vyhod. ,,Potraviny na radnici®, pted rozpadem vedeni, pfifadilo
stalému zakaznikovi ¢islo, ktery pak sbiral body za ndkup a poté si mohl vybrat z fadu
darkd. Nyni ale prodejna uz zadnou takovou vyhodu pro své nakupujici neposkytuje a ma
otazka smétovala touto cestou. Respondentli jsem se ptala, zda by méli zdjem o vérnostni
program u této prodejny. Jak je ziejmé z grafu velka ¢ast, tedy 39 % tazanych by urcité
zajem mélo, dale 26 % uvedlo, ze spiSe zdjem maji, 20 % nevédi, a 15 % se priklani

k moznosti ne.
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18) Védéli jste o tom, Ze Vam na prodejné pripravi a zabali darkovy ko$ v hodnoté

v jaké si sami urcite?

= Ano, vim o tom

= Ne, nevim o tom

Graf 12: Informovanost o nabizenych sluzbach

(Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci www.click4survey.cz: Valkova, 2023)

Doplikovou sluzbou pro podporu prodeje zbozi je i moznost zabaleni darkového kose
z nabizenych véci v obchod¢ dle hodnoty jakou si zdkaznik zvoli. Bohuzel jak je z grafu
patrné, mnoho respondentil o této moZnosti, ani nevi a to az 77 %. Vysledky této otazkou
jsou dany tim, Ze prodejni jednotka o této poskytované sluzb& nedava nikde védet.
I ptesto, Ze se pobliz nachazi prodejna, ktera se ptimo specializuje na piipravu darkovych

balickd, neposkytuje takovy velky vybér zbozi jako prodejna ,,Potraviny na radnici®.
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2.8.2 Rozhovor se zakazniky

Jelikoz jsem si byla védoma toho, ze se dotaznikové Setfeni umisténé na socidlni sité
nemusi dostat mezi seniory, vytipovala jsem si par zdkaznik, se kterymi jsem provedla
kratky rozhovor, mimo svoji pracovni dobu, na téma podpora prodeje a reklama

v ,,Potravinach na radnici. Otazky pro rozhovor jsou k nahlédnuti v ptiloze 3.

e Zakaznik 1 — Prvnim zakaznikem je Zena ve veéku 89 let, kterd chodi na prodejnu
alespon jednou do tydne kviili probihajicim akcim a slevam. O téch se dozvida
zejména z ceduli pfed prodejnou, které si ¢te a vétSinou ji tato podpora prodeje
podniti ke koupi produktu, ale rada by ocenila letdk a mohla si akce prohlédnout
z pohodli domova. Zbozi vybira predevsim ve slevé, ale i pesto by nekoupila vice
zbozi pro vyuziti slevy napt: 2+1 zdarma. Také by ocenila vérnostni program, diky
kterému by na prodejné nakupovala Castéji. ProtoZe nemd pfistup k internetu

a nevlastni chytry telefon ani notebook, socialni sit¢ by nepftivitala.

e Zakaznik 2 — Druhym zékaznikem je 79lety muz chodici do obchodu kazdy den,
a to zejména diky ochotnému persondlu, blizkosti bydlisté, oteviraci dobé,
Sirokému sortimentu a probihajicim slevam, o kterych se dozvida prostfednictvim
venkovnich ceduli, které si pravidelné ¢te. Také ptiznal, Ze zbozi nakupuje spiSe
ve slevé, aby néco usettil. Nicméné kdyby byla mozZnost pofidit levnéji zbozi,
které zrovna nepotiebuje, slevu 2+1 zdarma by nevyuzil. JelikoZ chodi na
prodejnu kazdy den a vzdy tu nakoupi, byl by rad za v€rnostni program. Informace
ziskéava vétSinou prostiednictvim rodiny €1 ptatel, ale 1 tak by ocenil socidlni sité
prodejny, nebot” vlastni chytry telefon a rad by mél neustaly ptehled o aktualné

probihajicich slevach a ptredstavu o tom, co se na prodejné dlouhodobé¢ nachazi.

e Zakaznik 3 — Poslednim dotazovanym zdkaznikem je Zena ve véku 71 let. Do
prodejny zavita nékolikrat do tydne, nebot’ je blizkosti bydlisté. Neni si védoma
toho, Ze by ji cedule pfed prodejnou néjak vyrazné ovliviiovali, ale 1 pfesto si je
Cte, také by nekoupila zbozi ve slevé 2+1 zdarma pokud by ho opravu
nepotiebovala. Preferuje ziskavani informaci prostfednictvim socidlnich siti
konkrétné Facebooku, proto by byla rada, kdyby prodejna vystupovala i na této

platformé a méla tak pfedstavu o tom, co prodejna nabizi a jaké ma novinky.
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2.9 Souhrn a analyza vysledkii za pomoci SWOT analyzy

SWOT analyza predstavuje posledni bod analytické ¢asti, pficemz se zabyva zavéreCnym

shrnutim vSech provedenych analyz v této kapitole a vyhodnocuje oblast, kde se podnik

nachazi.

2.9.1 Analyza silnych a slabych stranek

Silné stranky

Strategické umisténi obchodu — Obchod se nachazi piimo v centrum mésta,
blizkosti posty, Iékate, autobusové zastavky, Skoly, kostela a méstského uradu.
Dopravni dostupnost — V blizkosti jsou autobusové zastavky a obchod je hned
u hlavni silnici s pfistupnou parkovaci plochou.

Osobni vztah se ziakazniky — Diive byl Ujezd u Brna vesnici, az v pozdgjsich
letech se zacal rozriistat, 1 pfesto se zde témét vSichni obyvatele dobfe znaji.
Individualni p¥istup — Pomoc zejména starSim zédkaznikiim pti nakupu.
Personal — Na prodejné jsou vzdy dvé ¢i vice prodavacek, diky tomu se dokazi
vice vénovat zékaznikiim a poradit, kdyz nevédi.

Vstricnost pri objednavkach — Je moZné nahlasit trvalou objednavku na pecivo,
které se rano piipravi, zabali a popiSe. Zakaznik nemusi mit strach, Ze své oblibené
pecivo nestihne a béhem dne jej mize kdykoliv vyzvednout. TaktéZ je mozné
nahlasit dopfedu objednavku na jakékoliv jiné zboZi, které na prodejné chybi
a pan majitel rdd vyhovi a objedna.

Platba platebni kartou a stravenkami— Ob¢ pokladny maji terminal, 1ze zaplatit
1 stravenkovou kartou, nebo pfimo stravenkami

Prodej jizdenek na MHD — Na pokladné jsou k dostani i jizdenky na méstskou
hromadou dopravu.

Balikovna — Prodejna umoziuje baliky, jak vydavat, tak i podavat.

Sazka — TaktéZ je mozné zakoupit los, vsadit si sportku ¢i dobit telefon.
Sortiment — | pfesto, ze je prodejna mensich rozmért, disponuje rtiznorodym
sortimentem a zékaznik zde nakoupi zdkladni potraviny, jako mlééné vyrobky,

zeleninu ¢i ovoce, najde tu i zbozi domadci potifeby ¢i drogistické zbozi.
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Na prodejnu dovazi mnoho mistnich pekaistvi, kazdy den je tu Cerstvé pecivo
a n¢kolik druht chlebt.

Specializovany sortiment — Prodejna mysli 1 na zdkazniky se specifickymi
pozadavky, jako naptiklad zdrava vyziva, piikrmy pro déti, ale také na alergiky

na lepek ¢i laktozu. Zakoupit 1ze 1 pamlsky a konzervy pro domaci mazlicky.

Slabé stranky

Malé prodejni prostory — Mensi vybér nez ve velkych marketech.

Malé skladovaci prostory — Jednotka nema k dispozici pftili§ velké skladovaci
prostory, z tohoto diivodu jsou objednavky a dodavky feSeny metodou JUST-IN-
TIME a do Balikovny je mozno pievzit jen baliky menSich rozméra.

Nespravné odhadovani dodavek zboZi — Bohuzel nelze ptresné dopiedu
odhadnout kolik zakaznikl v urcity den dorazi, proto se na kazdého nemusi dostat
pecivo. I presto, Ze na prodejnu dovazi béhem dne nékolik pekait, ve vecerni
hodiny je sortiment piebrany a doprodava se zbytek.

Prestoze se prodavacky snazi béhem smény napsat, co na prodejné dochdzi a je
potieba dokoupit vzhledem k ¢asové vytizenosti nejde odhalit vSechno zbozi,
a proto se n€¢kdy stane, ze konkrétni druh ¢i pfichut’ mize chybét.

Drazsi ceny — Jedna se o mensi obchod, ktery si nemtliZe dovolit nastavit tak nizké
ceny jako velkoobchody, nicméné to neplati pro vSechno zbozi a je mozné najit
1 produkty za vyhodnéjsi ceny, neZ ma konkurence.

Absence vérnostniho programu — Maloobchod diive mél vérnostni program,
ktery se ale po ukonceni spoluprace s prodejnou ,,Potraviny U Konicka* zrusil.
Absence internetové prezentace — Prodejna nespravuje webové stranky ani

socialni site.
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2.9.2 Analyzy hrozeb a prilezitosti

Hrozby

Prisné kontroly statnich organu bojujici za ochranu spotiebitele (Statni
zemédélska a potravinaiskd inspekce, Hygienicka stanice a dalsi)

Rozsirovani a zdokonalovani sluzeb u stavajici konkurence

Vladni narizeni — To, které by omezilo chod podniku (Jak tomu bylo v roce 2020
pii uzavieni vSech obchodi pti boji s nemoci COVID-19).

Stale rostouci inflace — Promitne se na znehodnoceni kupni sily penéz.

Stale rostouci cen energii — Promitne se do ceny potravin.

Rostouci nezaméstnanost

ZvySena umrtnost ve mésté

Vypadek dodavateli — Hrozbu ptedstavuje porucha mistnich pekatstvi, které
dovazi na prodejnu a mohlo by se tak stat, Ze by dodavka nepfijela. Dalsi hrozbou
je 1 vypadek jinych dodavatell zajistujicich jiné zbozi. Velka Spolec¢nost Makro
celila v roce 2022 kyberutoktim, coz mélo za nasledek vypadky dodavky potravin.
Prodejna uskuteciiuje nakupy zbozi i ptes jiné velkoobchody, takze to celkové na

chod prodejny nemélo tak velky dopad (iDnes.cz, 2022).

Prilezitosti

Zavieni nékterého z konkurenti — By mohlo mit za disledek zvyseni poctu
zakaznik.

Vystavba novych rodinnych domi a byti

Vystavba nového domova pro seniory

Poptavka po regionalnich potravinach

ZruSeni EET — Pfinese podnikatelim mensi zatiZeni.

Riist priimérné a minimalni mzdy
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2.9.3 Konstrukce SWOT matice

Pro zhotoveni IFE a EFE matic je dtlezité z ptredchozich analyz vybrat 5 faktort z kazdé

oblasti. Zvolila jsem takové, které shledavam za podstatné a zkonstruovala matici.

Obsah Typy faktori
faktori
Priznivé Nepriznivé
Silné stranky Slabé stranky
1) Strategické umisténi obchodu 1) Mal¢ prodejni prostory
= 2) Sortiment 2) Malé skladovaci prostory
%‘ 3) Osobni vztah se zékazniky 3) Absence vérnostniho programu
> 4) Personal 4) Absence internetové prezentace a
5) Doplitkové sluzby (Balikovna, Sazka) propagace
5) Nespravné odhadnuti dodavek zbozi
Prilezitosti OhroZeni-Hrozby
1) Zavieni nékterého z konkurenti 1) Rozsitovani a zdokonalovani sluzeb
2) Vystavba novych domi a byti konkurence
3) Vystavba nového domova pro seniory 2) Piisné kontroly statnich organii bojujicich
éfﬂ 4) Poptavka po regionalnich potravinach za ochranu spotebitele
§ 5) Rist priméme a minimélni mzdy 3) Rostouci inflace a ceny energii
4) Vypadek dodavatelt
5) Vladni natizeni negativné ovliviiujici chod
podniku

Obrazek 26: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.9.4 Konstrukce IFE a EFE matice

Tabulka 13: Matice IFE a EFE
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé provedené SWOT analyzy)

Matice IFE | Viha | Stuped viivo | Visledek
Silne stranky
Stratzgicks umizténi ebchodu 0.1 4 0.4
P Sortiment 0.2 4 0.3
& |Ozcbni vztah sz zikaznily 0.1 4 0.4
E Perzonal 0.03 3 013
'LE Deplitkove sluzby (Balikowny, Sazka) 0.03 3 0%
. Slabe stranky
= |MMalg prodejni prestory 016 1 0,16
U |Male skladovaci prostory 0.1 2 0.2
= |Abzenze vEmoezinihe programu 0,04 2 0,08
— . .
Absencs infernstove prezentacs a propagace 0,03 1 0,03
Mespravns odhadutl doddvek zboZi 0.1% 1 0.1%
Cellizm 1 2.3
Adatice EFE
PiileZitosti
Zavieni niktershe = kenkurantd 02 3 0.6
Vyrstavba novvch redinnsych domd a byt 0,02 2 0.04
Vystavba novehe domova pro seniery 0,01 1 0,01
E" Poptavka po regiendlnich potravinich 0,28 3 0,84
o |Rist primérné a minimalni medy 0,02 1 0.02
'—'; Hrozhy
L: Foezsifovarni a zdekonalovan sluzzb o 01 3 0.3
H;:', stavajict kenkurences )
D |Pfizng kontroly stitnich organt bojujic za
E ochranu spotfebitels (Hypienicka stanics, 0.01 4 0,04
[ |Potravinsfski inspekes)
Fosztouct inflacs 3 cany enerpil 0,02 2 (.04
Vypadek dodavately 02 3 0.6
'x'l.aiﬂm} nafizeni ovlivigict nzgativng chod 0.14 a 0.56
prodajny
Calkem 1 3035
Interni vlasinoesti- silns a slabé stranksy 23
Extarni vlaztnosti - piil=Fitosti a hrozby 3.05
Cellizm 3.33
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2.9.5 Konstrukce IE matice
o L II IV — Stavéj a zajistuj rist™
o IIL V, VII — ,,Udrzuj a potvrzuj*
e VI, VII, IX — ,,SkliZej a zbavuj se* (Slouka,2007)

Skore z IFE — interni

4 3 2 1
I. Il III.
3 S
§ IV. V. VI
[ 2
3
B VII. VIII. IX.

Obrazek 27: IE matice
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh strategie vychazejici z IE matice

Celkovy vazeny primér EFE matice je vice nez pramérna hodnota, tedy 3,05. Znamena
to, Ze je obchod do urcité miry nezavisly na podnikatelském prostiedi a je pfipraven
spravné reagovat na vyuziti vhodnych ptilezitosti i hrozeb. Podnik by, ale ani tak nemél
podceniovat plisobeni externich vlivli na jeho chod. U matice IFE vySel vaZeny celkovy

primér na 2,5. Hodnota svéd¢i o primérné interni sile obchodni jednotky.

Po zaneseni téchto bodi do matice definuji oblast II ,,Stavej a zajistuj rist™. Podniku 1ze

doporucit vice pronikat na trh a investovat do oblasti rozvoje.
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3 NAVRHOVA CAST

Posledni kapitola bakalafské prace se zabyva vlastnimi navrhy. Na bdzi Gplné analyzy
této prodejny jak z pohledu zédkaznikli, zmapovani konkurence, analyzy marketingového
mixu a marketingového komunika¢niho mixu, tak ze strany respondenti pfii
dotaznikovém Setteni, jsem vSechny vysledky promitla do SWOT analyzy, a vyhodnotila
jsem oblast, ve které se podnik nachazi. Na zaklad¢ téchto poznatkt se pii tvorbé navrht
zaméfim na rozvoj a rast podniku na domacim trhu. Navrhy by mély vést ke zlepSeni
zakaznické spokojenosti a vérnosti a k navyseni po¢tu novych zakaznikl. Pti tvorbé
navrhi se fidim 1 pfdnim pana majitele, aby navrhy byly cenové pfijatelné. Pti stanoveni
nakladl budu zohlednovat skutecnost, ze je firma platcem dané, a tudiz uvedené Castky

budou bez DPH.

3.1 Vytvoreni loga

Logo ptedstavuje grafickou znacku identifikujici podnik, kterd nejen odlisuje spole¢nost
od konkurence, ale zaroven tvoii povédomi o samotné znacce. Jelikoz se chce podnik
odlisit od konkurence a ptsobit divéryhodnéji a profesiondlné navrhuji vytvoreni loga,

které se bude vyuZzivat pro dalsi navrhy.

Na internetu existuje fada riznych platforem, které umoznuji za pomoci Sablon logo
vytvofit. Pro tvorbu loga jsem si vybrala platformu ,,Smashinglogo*. Logo musi byt dobfe
¢itelné i pii Cernobilém tisku plakath ¢i letacki v riznych velikostech, proto jsem zvolila

univerzalni cerné s tuénym ndzvem obchodu a ikonou ve tvaru radnice.

POTRANINY
B2 | N2 RADNICE

Obrazek 28: Navrhnuté logo prodejny ,,Potraviny na radnici*

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.smashinglogo.com)

Koupit logo 1ze pfimo na platformé& ve tfech baliccich. JelikoZ ,,Potraviny na radnici® by
vyuzivalo logo pfedevS$im na socidlnich siti, webovych strankdch a plakatek staci

zakoupeni balicku ,,Lite” poskytujici soubory se stfednim rozliSenim pravé pro online
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marketing véetné¢ barevnych verzi a prihledné PNG soubory. Zakoupenim také obchod
ziska obchodni prava pro uzivani. Naklady na logo by piedstavovala jednorazova platba

ve vysi 1 890 K¢.

Tabulka 14: Souhrn nakladi navrhu loga
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.smashinglogo.com)

Polozka Naklad
Koupé loga 1 890 K¢ (bez DPH)
Celkem 1 890 K¢

3.2 Nova vizaz vchodu

Ackoliv se na prvni pohled miize zdat, Ze jsou polepy vyloh v potaddku a neposkozené,
za znacny nedostatek shleddvam vyobrazenou neplatnou webovou stranku, ktera pripada
konkurenci. Nebot’ jak jsem zminovala ,,Potraviny U Konic¢ka*“ s, Potravinami na
radnici® spolu spolupracovali. Aby se nemusely jednotlivé stranky pfelepovat samostatné

doporucuji celkovou upravu vchodu s novym polepem vyloh.

Pfti zvoleni podkladové barvy jsem se inspirovala psychologii barev a vybrala oranzovy
podklad s bilym textem. Oranzova barva vzbuzuje pocit radosti a slavnostni o¢ekévani,

také by méla urychlit a zvysit chut k jidlu (Vysekalova a kol.,2007).

Na prosttedni vyloze nad dvefmi bude nazev prodejny, tentokrat v podobé¢ loga. Po bocich
ponecham plvodni text, ale tentokrat uz s platnou webovou strankou. Pro odhadovanou
kalkulaci nékladl jsem si vybrala nejmenovanou reklamni agenturu, ktera vy¢islila cenu

novych polepli na odhadovanou ¢astku zhruba 18 000 K¢ za projekt, grafiku a lepsi {olii.

Tabulka 15: Souhrn nikladi za nové polepy
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢é odhadt reklamni agentury)

Polozka Naklad
Nové polepy 18 000 K¢
Celkem 18 000 K¢
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Obrazek 29: Navrh novych polepii pro prodejnu ,,Potraviny na radnici®

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.3 Vérnostni program

Pfi dotaznikovém Setfeni jsem zjistila, Ze majoritni ¢ast respondentli projevila zdjem
o tento nastroj podpory prodeje. Jelikoz maloobchodni sit’ Bala bude pro své ¢leny a jejich
zakazniky chystat vérnostni program, rozhodla jsem se sestavit jednodussi alternativu,

ktera by absenci vérnostniho programu doposud zastoupila.

Alternativnim feSenim by byly v€rnostni papirové karty a sbirani razitek. Pti nasbirani
urc¢itého poctu téchto razitek bude mit zakaznik moznost uplatnit penézni slevu na nakup,
do kterého se nebudou zahrnovat tabakové vyrobky, alkohol, transakce pies terminal
Sazka, Balikovna ani jizdenky na MHD. Vérnostni karty bude mozné obdrzet na prodejné
u personalu, ktery bude zdkazniky informovat o pravidlech a podminkach vérnostniho

programu. Tisk probéhne opé€t u nejmenované reklamni agentury.

Systém by mohl fungovat nasledovné: Zakaznik dostane kartu (format A6, Cernobily
jednostranny tisk), za kazdych utracenych 200 K¢ obdrzi razitko. Hranici 200 K¢
stanovuji na zdklad¢ marketingového vyzkumu, pfi kterém 40 % uvedlo Ze nakupuji pod
castku 200 K¢ a 42 % nakoupi v rozmezi 200 az 500 K¢. Cilem je tedy ptesveédcit
zakazniky, aby nakupovali vice v této prodejné a udrzet si jejich loajalitu. Vydélecna

castka by tedy pii jedné vyplnéné karticce (10%*200) ¢inila 2 000 K¢. Budu-li uvazovat

110



30 % marzi vyde€lek by predstavoval 600 K¢. Jestlize tedy zdkaznik nasbird v§ech 10 poli
ma moznost uplatnit slevu, ktera musi byt ale nizsi nez vydelek z marze. V ptipad¢, ze

poskytnu slevu v hodnoté¢ 100 K¢, poté by mtyj zisk byl 500 K¢.

Stanoveni minimalniho poc¢tu kusi karet

Pro stanoveni poctu kust budu pracovat se tfemi postupy odhadu: optimisticky, neutralni
a pesimisticky ptistup. Protoze nemam k dispozici data ohledné trzeb vyuziji dat z mého
dotaznikového Setfeni, pii kterém jsem zjistila zdjem stalych zakaznikli o vérnostni
program a dale budu uvazovat nad primérnou navstévnosti obchodu 600 zakazniku
za den (daj zjistény pii rozhovoru s majitelem). Na zaklad¢ téchto tidaji prepocitdm
vysledky z dotaznikového Setfeni na primérnou navstévnost obchodu. Je nutné zohlednit,

ze se jedna pouze o odhad, nikoliv pfesny vypocet.

Piepocet vysledkii z dotaznikového Setfeni na priimérnou navstévnost obchodu:

Tabulka 16: Pi‘epocet vysledki z dotaznikového Seti‘eni na priimérnou navstévnost obchodu

(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setieni)

Prepocet na 600
Odpovédi % (171 odpovédi) Skupina

zakazniki
Urc¢ité ano 39 % A 600 * 0,39 =234
Spise ano 26 % B 600 * 0,26 = 156
Nevim 20 % C 600 * 0,20 =120
Spise ne 9% D 600 * 0,09 =54
Urcité ne 6 % E 600 * 0,06 =36

Dale je nutné zvazit jaky pfistup bude pro firmu optimisticky, neutralni a pesimisticky.
K sestaveni skupin mi pomize tabulka 16. Urcim si nejdiive optimistickou variantu
a v nejlep$im piipad€é uvazuji nad zapojenim skupin A, B a C. Pfi neutrdlnim pfistupu
pocitam se skupinou A a B a v nejhorsi varianté pouze se skupinou A. Tabulka bude

vypadat nasledovné.
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Vypocet minimalni spotieby karet pro vérnostni program:

Tabulka 17: Vypocet minimalni spoti‘eby karet pro vérnosti program

(Zdroje: Vlastni zpracovani)

vydanych razitek za

mésic (30 dni)

510%30 =15 300

390 *30=11700

Polozka Optimisticky pristup Neutralni pristup Pesimisticky pristup
Skupina A+B+C A+B A
Celkovy pocet
vydanych razitek za 510 390 234
den
Celkovy pocet

234 *30="7020

Minimalni spotieba

karet na mésic

15300/10=1 530

11 700/10=1 170

7 020/10 =702

Z tabulky vyplyva, Ze pii optimistickém piistupu obchod vyda za jeden den 510 razitek,

coz ¢ini 15 300 razitek za mésic (30 dni). Pokud tuto ¢astku podé€lim deseti poli na karté,

vyjde minimalni spotieba karticek, které je potteba vytisknout. Pokud budu pocitat pouze

se skupinou A a B, za jeden den se vyda 390 razitek, coz je 11 700 razitek za mésic, tudiz

minimalni mésicni spotieba karti¢ek vyjde na 1 170 ks. Pesimisticky ptistup zohledituje

pouze skupinu A, tedy 234 razitek za den a s 7 020 razitky za mésic vyhodnotim, ze

minimalni pocet kust karti¢ek bude 702 ks.
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Kalkulace nakladu

Do nékladt zapoctu i koupi dvou razitek (pro 2 pokladny) s vlastnim logem (A-razitka).

Tabulka 18: Souhrn nikladd na navrh vérnostniho programu
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé odhadt reklamni agentury a www.a-razitka.cz)

Polozka Optimisticky pristup Neutralni pristup Pesimisticky pristup
Skupina A+B+C A+B A
Minimalni spotieba
1530 1170 702
kartic¢ek v ks na mésic
Naklady za tisk 3 800 K¢ 2900 K¢ 1 800 K¢
Nakup razitek 2 ks 452 K¢ 452 K¢ 452 K¢
Doprava A-razitka
62 K¢ 62 K¢ 62 K¢
(Balikovna)
Celkem 4 314 K¢ 3414 K¢ 2314 K¢

<ok | POTRANINY
A | NA RADNICI

OO
SIS
OIS
OIG

irele pfi dalfim nakupu.

Slevu lze uplatnit po nasbirini
Z e s¢ na tabakové wprobky,

Razitko je za kazdjch 200 K& (n
alkohal, fransakce pres Sazka termingl, Balikovn, fizdenky na MHD)

Obrazek 30: Navrhnuta vérnostni karta pro prodejnu ,,Potraviny na radnici®

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.canva.com)
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Doba navratnosti

Vypocet rocniho hotovostniho piijmu

Protoze nemam k dispozici data zvykazu ziski a ztrat, provedu odhad roc¢niho
hotovostniho pfinosu za pomoci neutralniho pfistupu na zaklad¢ vydanych razitek za rok
a marze. Nasledujici tabulka je pokra¢ovanim tabulky 17.

Tabulka 19: Vypocet ro¢niho hotovostniho pfijmu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Neutralni pristup
Skupina A+B
Celkovy pocet vydanych razitek za den 390 ks

Celkovy pocet vydanych razitek za

mésic (30 dni)

390 * 30 =11 700 ks

Celkovy pocet razitek za rok
11 700 * 12 =140 400 ks
(12 meésicir)

Minimalni spotieba karet za mésic 11 700/10 (policky) =1 170 ks

Vynos z razitek
140 400 * 200 = 28 080 000 K¢
(za kazdych 200 K¢ jedno razitko)

Vyse odmény, kterou zakaznici obdrzi 1 170 * 12 = 14 040 karet za rok

(1 vyplnéna karta = 100 K¢ sleva) 14 040 * 100 =1 404 000 K¢
Celkova marZe z prodeje (30 %) 30 % z 28 080 000 = 8 424 000 K¢
Roc¢ni hotovostni prinos 8424 000 — 1 404 000 =7 020 000 K¢

Budu-li brat v ivahu neutralniho odhadu, pak pocitdm s 140 400 kusy rozdanych razitek
za rok. Vynos z razitek bude tedy 28 080 000 K¢, uvazuju-li, ze za kazdych 200 K¢ je
jedno razitko. Z této Castky nasledné vypocitam 30 % marzi, kterd bude predstavovat muj
vydelek na tomto pfinosu, tedy 8 424 000 K¢. Dale musim urcit vysi odmény, kterou
zakaznici obdrzi, tuto ¢astku ur¢im pii vynasobeni 14 040 kust karet za mésic slevou 100

K¢ za jednu kartu, celkova Castka, o kterou piijdu bude Cinit 1 404 000 K¢. Od mého
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vydéelku 8 424 000 K¢ tuto vysi odmény odectu a vyjde mi odhadnuty ro¢ni hotovostni
pfinos ve vysi 7 020 000 K¢&. V rocnim hotovostnim piijmu nezohlednuji naklady jako

najem, mzdy za zaméstnance ¢i odpisy a dan, k témto polozkdm nemam uplné informace.

Vypocet doby navratnosti

Tabulka 20: Vypocet doby navratnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Neutralni pristup

Skupina A+B

Ro¢ni hotovostni piinos 7 020 000 K¢

Néklad na 1 mésic za 1 170 ks 2 900 K¢

Pocet karet za rok 14 040 ks

Néklad na 12 mésici 2900 * 12 =34 800 K¢é

Doba névratnosti S fég%% == 0,005 let * 365 = 1,825 dni
=2 dny

Piedpokladam-li, ze ndklad na jeden mésic bude 2 900 K¢ za 1 170 ks, pak za 14 040 ks
karet za rok bude naklad 34 800 K¢&. Dobu navratnosti poté vypocitam podilem
investi¢niho nakladu s ro€nim hotovostnim ptijmem. Pti vysledku dojdu k zavéru, ze
doba navratnosti investice bude pouze 2 dny. JelikoZ nezohlediiuji naklady, ke kterym

nemam piistup, miiZze se doba navratu investice lisit.
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3.4 Navrh plakati

Plakaty jsou v marketingu velice popularni formou vizualni reklamy, diky které lze
snadno ziskat pozornost potencialnich zakaznikti, ale také upozornit na produkt, sluzby
¢1 akce. Tento nastroj reklamy a podpory prodeje mé vyhodu v tom, Ze je snadno viditelny
a maze byt umistén na riznych mistech v riiznych velikostech. Pokud je plakat navrzen

a umistén spravné, miize byt jeho dosah velice ucinny.

Rozhodla jsem se zkonstruovat nékolik druhii plakati, které by se mohli vyuzit nejen pro
venkovni reklamu, ale také jako jednordzovy informacni letak a pro pfispévky na
webovych strankdch nebo Facebooku. Pro sestaveni navrhii jsem vyuzila sluzeb
platformy Canva, ktera umoziuje po dobu 30 dni sluzbu Canva Pro s vice prémiovymi
obrazky, prvky a grafikou. Pfipadné 1ze zaméené obrazky zakoupit za poplatek 1,00 US$
za kus (aktualni kurz k 04.05.2023 ¢ini 21,171 K<)

e Zakladni plakat — Tento plakdt ma za cil zdkazniky informovat o novinkach,
které si pro n¢j prodejna pfipravila, mezi témi budou nové webové stranky,
facebookova stranka, novy veérnostni program a moznost vyplnit kratky dotaznik

spokojenosti.

Jok | POTRANINY.
NA RADNICI

y ///////////////
NOVINKY!

Obrazek 31: Navrh designu zdkladniho plakatu pro prodejnu ,,Potraviny na radnici*

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.canva.com)
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e Sezonni plakaty — Tyto plakaty se budou béhem ¢asu obménovat. Zakaznik, aniz
by musel prodejnu navstivit se dozvi o naskladnéném sezénnim zbozi v obdobi

adventu, Velikonoc ¢i Valentyna.

NA RADNICI il | POTRAVINY
w VELIKONOCNI ZBOZI NA
/ 2i MIKULASE
//////// /////////////5//// /BOZ‘

%
%

Obrazek 32: Navrh designu sezonnich plakatu pro prodejnu ,,Potraviny na radnici*
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.canva.com)

e Ostatni plakaty — Pii dotaznikovém Setfeni byla poloZena otazka, zda zédkaznici
védi o tom, Ze prodejna mimo jiné nabizi i sluzbu zhotovit darkovy kos s jidlem.
ProtoZe vétsina o této piileZitosti nevédéla, vénuje se dalsi navrh plakatu této
problematice. Ttikrat za rok bude také vyhlaSena na facebookové strance soutéz,

pro tuto prilezitost jsem téz zhotovila navrh.

ok | POTRANINY POTRANINY
R | NA RADNICI ﬁ NA RADNICI
747
 soun
ZABALIME VAM /%
DARKOVY KOS _ .
- POUKAZ NA NAKUP
Za cenu Apﬂj se do soutéze
jakoussi na facebookové
uréite strance
."\ L -n:bn i:'ti\‘rl’:e
0 informaci na
. www.potravinynaradnici.cz

v)

Obrazek 33: Navrh designu ostatnich plakatii pro prodejnu ,,Potraviny na radnici“
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.canva.com)
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3.4.1 Venkovni reklama

Varianta A

Prodejna pro svoji venkovni reklamu vyuziva dvou ¢ernych smyvatelnych tabuli, které
jsou ovsem uz velice staré a nevzhledné. Navrhuji alespoii misto jedné cedule potidit
stojan na plakéat o velikosti A2, do kterého by se plakaty umistily. Druha strana by mohla
obsahovat stejny plakat, avSak z divodu Setfeni mista bych zvolila jeden z dalSich 5

zbyvajicich plakatl ménit dle sezony.

2| POTRAVINY & 3
E2X N4 raonigy

Obrazek 34: Navrh venkovni reklamy se zakladnim plakatem pro
prodejnu ,,Potraviny na radnici*

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.canva.com, www.az-reklama.cz)

Pti objednavce vSech Sesti plakatu se zakladni upravou lesklého povrchu a pii velikosti
A2 by cena vysla na celkovou ¢astku 105 USS$, tedy s pfepoctem soucasného kurzu
vychézi cena na 2 223 K¢. Vod€odolny stojan s moznosti umistit plakat na obé strany

za 1 kus vychazi bez DPH na 2 576 K¢ se zarukou na dva roky.
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Tabulka 21: Souhrn nakladi pro navrh plakatu varianty A

(Zdroje: Vlastni zpracovani dle www.canva.com, www.az-reklama.cz)

Polozka

Naklad

6 ks plakati velikost A2

2223 K¢ (bez DPH)

1 ks vodéodolny stojan velikost A2

2 576 K& (bez DPH)

Doprava Canva 0 K¢

Doprava Az-reklama 130 K¢

Celkem 4929 K¢
Varianta B

Pro minimalizaci ndkladl doporucuji vytisknuti zékladniho plakitu o velikosti A2
a plakat s darkovym koSem ve velikosti A2, zbyl¢ plakaty je mozno vytisknout na firemni
tiskarné na velikost A4 a vylepit na dvete.

Tabulka 22: Souhrn nakladia na vyrobu plakati varianty B

(Zdroje: Vlastni zpracovani www.canva.com, www.az-reklama.cz)

Polozka

Naklad

2 ks plakatii velikost A2

741 K¢ (bez DPH)

1 ks vodéodolny stojan velikost A2

2 576 K& (bez DPH)

Doprava Canva 0 K¢

Doprava Az-reklama 130 K¢

Celkem 3 447 K¢
Doporuceni

Varianta B vychazi levnéji oproti varianté A, doporucuji prozatim vytisknout 2 velké
plakaty dle vlastniho uvaZeni spolecnosti, které budou umistény ve stojanu pied
prodejnou. Zbylé plakaty je mozné vytisknout na obycejny papir na firemni tiskarné
a nalepit na dvete prodejny, diky tomu zajistime, ze si navstévnici uz pii otevirani dvefi

poutace vSimnou.
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3.4.2 Letak

Pro Ujezd u Brna dle statistik prodejny je zapotiebi vytisknout p¥iblizng 1 500 ks letaki
na pokryti celé obce. Letdk bude predstavovat zmenSenou verzi zdkladniho plakatu
o velikost A5, barevny jednostranny tisk. Celkovéa cena pii 1 500 ks, standardnim papirem

a matnym povrchem je reklamni agenturou vyc¢islena na odhadovanou c¢astku 4 500 K¢.
Odhadovana doba rozneseni po mésté je celkem 8 hodin, hodinova mzda brigadnice by
¢inila 120 K¢/hod. Doporucuji vSak dvé brigadnice, které by si mésto rozdélilo na piil

a kazda by méla na starost svoji ¢ast.

Tabulka 23: Souhrn nakladi za navrh letaku

(Vlastni zpracovani na zaklad¢ odhadi reklamni agentury)

Polozka Naklad
1500 ks letakii A5 4 500 K¢ (bez DPH)
Brigadnice 960 K¢
Celkem 5460 K¢
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3.5 Online marketing

Propagace za pomoci online marketingu je v dne$ni dob¢ zdkladem pro uspésné
podnikani. U socialnich siti jako je Facebook nebo Instagram, je dilezitd aktivita
a pravidelné ptridavani prispévku, které musi sledujici upoutat. Webové stranky slouzi
jako online vizitka, zdkaznici by se zde meéli dozvédét nejen zakladni informace

o spolecnosti, ale také o sluzbach a zbozi co nabizi.

Nejenze vznika diky online marketingu moznost oslovit Sirsi publikum, ale prodejna bude
vypadat diaveéryhodnéji. Dle dotaznikového Setfeni se velka ¢ast shodla, Ze nejvice
uptednostnuji ziskavani informaci prostfednictvim socidlnich siti, také vétSina z nich by

méla zajem o webové stranky a socialni sité prodejny.

3.5.1 Webové stranky
Varianta A

Pro profesiondlni tvorbu webovych stranek Ize vyuzit fadu odbornik a spole¢nosti.
V naSem piipad¢ opét vyuziji sluzeb reklamni agentury. Tvorba zdkladniho webu
s dodanim vlastnich fotografii je odhadovéana grafikem na 7 hodin prace pii hrubé mzdé
850 Kc¢/hod. Prace programatora je vycislena na Castku 35 tisic. V Castce je také
zohlednéno sjednéani hostingu zahrnujici ziizeni domény a emailové schranky, dale také
servisni sprava.

Tabulka 24: Souhrn nakladi za navrh varianty A webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé odhadti reklamni agentury)

Polozka Finanéni naklad
Prace grafika 5950 K¢ (bez DPH)
Prace programatora 35 000 K¢ (bez DPH)
Celkem 40 950 K¢
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Varianta B

I ptesto, ze tvorba webu miize byt velice nédkladna, existuje fada platforem nabizejicich
tvorbu webu i za pomoci Sablon, jako naptiklad Wix, Wordpress, Webnote a spousta
dalsich. Webova stranka bude slouzit pfedevSim jako vizitka spolecnosti
a k informovanosti zakazniki. Ti by méli dohledat na webu zadkladni informace
o prodejné, tedy kontaktni idaje, béznou oteviraci dobu a oteviraci dobu s ohledem na
statni svatky. Dale ptehled o vSech pekafstvi, které dovéazeji na prodejnu pfipadné i jiné
dodavatele zbozi. Nesmi chybét informovanost o novinkach a probihajicich slevach. Na
strankach bude 1 formulaf, kde bude moznost kontaktovat prodejnu pro piipadné

objednavky.

Rozlozeni webu

e Domovska strinka — Prvni dojem stranky je dilezity, nebot se zakaznik
rozhodne, zda na strance zlstane nebo ji opusti. Proto je nezbytné krom obsahové
stranky brat ohled i na tu vizudlni. Jako maloobchodni prodejna nabizejici
potraviny, by na domovské strance méli byt fotky a oteviraci doba. Tyto fotky po
rozkliknuti pfesméruji uzivatele tam, kam potiebuje.

e O nas -V této sloZce si zakaznik miize pfecist informace o podniku, jaké ma cile
a vize. Hlavnim cilem prodejny je mit pfedevs§im piijemné a ptatelské prostredi,

nesmi proto chybét spolecnd fotografie pracovnikli s vedenim.

e Kontakty — Tato slozka bude obsahovat vSechny potiebné kontaktni udaje,
telefonni ¢islo, email, odkaz na facebookovou stranku a také formulédf pro
vyplnéni pti z4jmu o objednavku.

e Sortiment — V piipadé, Ze navstévnik webu obchod nikdy nenavstivil, je dulezité
ho informovat o tom, co prodejna poskytuje a jaky ma sortiment. Obchod nabizi

nejen produkty zdravé vyzivy, ale také mysli na alergiky na lepek a laktozu.

e Dodavatelé (pekaistvi a jini dodavatel¢) — Zakaznika by téZ mohlo zajimat ktefi

dodavatelé pecivo dovazi.
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Potraviny na radnici

Aktuality

0k | POTRANINY 4§

POTRANINY
H28| NA RADNICI

POTRANINY ~ RANIN)
NA RADNICI “ NA RADNICI _

NOVINKY!
P .. iy, ZABALIME VAM
* same na Facebooks (F) ﬁ&'ﬁ'm DARKOVY kKOS VEUKONi‘O'éM
AN # //I;—’-‘T\ Zacenu

Obrazek 35: Navrh webové stranky pro prodejnu ,,Potraviny na radnici“
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.wix.com)

Tabulka 25: Souhrn nakladi za navrh varianty B webovych stranek

(ZdI‘OjI Vlastni zpracovéni na zakladé 1'1daj1°1 Z www.canva.com, www.wedos.cz )

Polozka Finan¢ni naklad
Koupé domény 145 K¢&/rok
Celkem 145 K¢

Doporuceni

Ackoliv je Varianta A pomérné€ nakladna, uspofi spoustu ¢asu a obchod eliminuje riziko
vzniku problému. Bude tak na zvaZeni vedeni, zda webové stranky vytvoii za pomoci
dostupnych Sablon nebo zvoli profesiondla. Navrhuji investovat do sluzeb reklamni
spolecnosti a nechat si na miru sestavit webové stranky s jiZz potfebnym opatifenim
a nastavenim SEO. Cas, ktery by pan majitel stravil na tvorbé webu miize vyuzit pro

zrealizovani jinych navrhu.

Prispévky

Pokud web bude obsahovat jiz potfebné zakladni informace, je na fad¢ tvorba ptispévkil.
Ptispévek by mél byt kratky, vystizny a predev§im informacni, také by bylo vhodné ho
doplnit o fotografie. Na webu by se mohl objevit tento typ:
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o Soutézni prispévky — Tyto prispévky se budou vztahovat k probihajicim
souté¢zim na facebookové strance, které budou potfaddany 3x do roka. Jako
fotografii lze vyuzit navrh plakatu pro tuto pfilezitost. Zadkaznika bude potieba
informovat o podminkach pro zapojeni se do soutéze. Tvorba tohoto ptispévku by

nem¢la zabrat panu majiteli nebo jeho zastupci vice jak 1 hodinu.

e Piispévky na sezonni zboZi — Lze opét vyuzit navrhnutého designu plakati.
Dulezité bude sdélit ¢tenafi, Ze je naskladnéné sezénni zbozi, a to pfedevsim
v obdobi adventu, Velikonoc nebo Valentyna. Tvorba by neméla zabrat panu

majiteli ¢i jeho zastupci vice jak 30 minut.

e Informacni prispévky — Miize se jednat o pfispévky vztahujici se k novému
zbozi za vyhodné ceny, nebo informace souvisejici s vérnostnim programem c¢i

otviraci dob¢ a jiné poznatky, které bude chtit vedeni vetejnosti sdélit.

Tabulka 26: Souhrn spotieby ¢asu a frekvence pro webové prispévky
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé odhadu)

Polozka Finanéni naklad Spoti‘eba ¢asu Frekvence
Tvorba webovych Varianta A-40 950K¢ )
odhad — 7-10 hod. jednorazoveé
stranek Varianta B-145 K¢
Tvorba fotografii 20 min./ptispévek
- dle potieby
(zalezi na poctu)
Tvorba soutéZnich
- 1 hod./ptispévek 3x roCné

prispévku

Tvorba prispévki ) _
5 - 20 min./ptispévek ptileZitostné
pro sezonni zbozi

Tvorba
10-30 min./
informacnich - dle potieby
prispevek
prispévku
Celkem Varianta A—40 950K¢&

Varianta B-145 K¢
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Finanéni nadklady prodejné vzniknou pouze minimalni, av§ak vzniknou casové néklady,

které je nutné zohlednit.

3.5.2 Facebook

Facebook je jedna z nejpouzivanéjSich socialnich siti na svété a patii mezi nejefektivnéjsi
prostiedky online komunikace. V Ceské republice tuto socialni sit’ vyuziva uz pte 5,5
milionu lidi, coz je dokonce vice nez polovina celkové populace. Kazdy mésic je na

Facebooku az 70 % vsech Cechd, kteif maji piistup k internetu (Holzman,2020).

Prodejné navrhuji zalozit vlastni profil na socidlni siti Facebook, ktery zefektivni nejen
informovanost zdkaznikl, ale také komunikaci s nimi. Aby byla prodejna v online
prostfedi UspéSnd je potfeba pravidelné sdilet zajimavy a aktudlni obsah. Dle
dotaznikového prizkumu by respondenti méli zijem o pfispévky s informacemi

o aktualné probihajicich slevach a ptispévky o tom, co prodejna nabizi.

ZalozZeni facebookového profilu

Vytvoteni facebookové stranky je bezplatné, znamena to, ze pocatecni naklady budou

nulové je ale nutné brat opét na védomi ¢as straveny na této strance.

e Zakladni udaje o podniku — Nejdiive se vyplni nazev podniku, kategorie, do
které spada, kratky text o sluzbach, které nabizi, profilovy obrazek, poptipadé
logo. Jako kategorii jsem zvolila ,Nakup a prodej. Nasledné¢ po zadéani

potiebnych udajt je k dispozici Sablona, kterou upravim dle své predstavy.

e Nahled stranky — Nahled stranky je dilezitym prvkem pro upoutdni pozornosti

zakaznika. Je nutné zejména spravit ivodni stranku a pfidat profilovy obrazek.

e Informacni udaje — V dalsi ¢asti je nezbytné vénovat pozornost kratkému
vystiznému popisu sluzeb podniku. Popis by mél byt kratky, stru¢ny, vystizny, ale
musi zaujmout. Dale je potieba vyplnit kontaktni tidaje jako telefon, email a odkaz
na webové stranky. Jelikoz je sidlo firmy na jiné adrese, nez misto provozovny je
nutné zaskrtnout policko pod adresou. Déle pak uvedu prodejnu, kterou zdkaznici

mohou navstivit.
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e Propagace prispévki — Facebook umoziuje za ptiplatkovou sluzbu i propagaci

piispévk, aby rozsitil povédomi o aktivni ¢innosti stranky.

Uvodni strana facebookového profilu

Pro profilovy obrdzek vyuziji mnou vytvoren¢ho loga a na ivodni fotografii umistim
fotografii vchodu prodejny z vlastni galerie. Budouci navstévnik bude mit moznost spojit

si obchod s konkrétnim mistem.

ﬁh PeTRAN Potravmy na radnici
{ N RADNIC ‘ 163 To 50 i i - skeduic (171

ISR © Zprava ol To se mi bbe

Uvodni informace

Potmvien ns radric - froky sortiment potavin, owace 3
zelerira, pativo, miéind virobky, zhall domid potfeby
O Stranka - Nskup 3 prodej

© Xomershiho 107, 0jerd u Srma, Crach Republic
. 7essm

&  mnadnd@povadnyendc

© www.potranymaradniclcx

13

Obrazek 36: Navrh facebookového profilu pro prodejnu ,,Potraviny na radnici
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.facebook.com)

SoutéZe na Facebooku

Soutéze na internetu se staly velice €innym nastrojem pro nejen ziskani novych
zakaznikd, ale také udrZeni si téch stalych. Za pfedpokladu, Ze by ,,Potraviny na radnici‘
vyhlasily takovou soutéz, mohlo by to zvednout povédomi o nové facebookové strance

a prilakat na profil vice budoucich zédkaznikd.

Soutéz navrhuji usporadat 3x rocné, predevsim z toho ditivodu, aby o ni neklesl z4jem
a byla stale zajimava a tspésna. Soutéze, bych uskutecnila v obdobi adventu, den svatého
Valentyna a na Velikonoce. JelikoZ v tyto obdobi hodné¢ lidi utraci, vyhru poukazu by jisté

vSichni radi uvitali. Za organizaci soutéze a piidavani piispévku bude odpoveédny pan
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majitel, pfipadné jeho zastupce, ktery prispévky zaradi v rdmci planu do ptidavani
ptispévkl. Doporucuji vyhlasit soutéz v podobé piispévku, ve kterém bude vystaven
poukaz pro 2 vyherce. U pfispévku nesmi chybét doba trvani soutéze a jeji podminky,

jako naptiklad:

e Zacit sledovat facebookovou stranku ,,Potraviny na radnici*
e Pod pfispevek napsat odpovéd’ na otazku (Otazka miize byt poloZena tak, aby

mayjiteli obchodu piinesla zpétnou vazbu)

Na zakladé¢ ndhodného slosovani by se vybrali 2 vyherci, jejichz jména by byly
zvetejnéna v dalSim ptispévku s moznosti si poukaz vyzvednout na prodejn€. V dnesni
dobé, kdy ceny potravin rostou neustadle nahoru je moznost ziskat slevovy poukaz na

nakup potravin velice ldkavé a spousty lidi by mohl zaujmout.

BT} NA RADNIC

DARKOVY POUKAZ

v hodnoté

,{Datum splatnosti

|

|
& \ I | Darkovy poukaz slouzi jako jednorazova sleva na nakup
\1

\\ Vo \ v prodejné _Potraviny na radnici®
WA ALY
A

Obrazek 37: Navrh darkovych poukazii pro spolecnost ,,Potraviny na radnici*

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.canva.com,)
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Tabulka 27: Souhrn nakladi na darkové poukazy

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.canva.com,)

Polozka Finan¢éni naklad

Tisk darkového poukazu 6 ks
1 080 K¢ (bez DPH)
(3x za rok — 2 vyherci)

Celkem 1080 K¢

Prispévky

Facebook je na rozdil od webové stranky méné€ formalni, i ptesto by mél profil spole¢nosti
uzivatelim Facebooku poskytnou velice podobné informace jako webova stranka.
Nicméné je tento zplsob online komunikace rychlejsi, takze frekvence ptidavanych
ptispévkl by mohla byt o to vyssi. Je nutné ale zohlednit i ndro¢nost piispévkil, nebot’
mohou piedstavovat pouze zkracenou verzi prevzatého webového piispévku, coz usetii

¢as pfi jeho tvorbé.

Tabulka 28: Souhrn nakladi, spoti‘eby ¢asu a frekvence pro Facebook
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle odhadnu)

Polozka Finanéni naklad Spoti‘eba ¢asu Frekvence

Tvorba Facebooku - 2-3 hod. jednorazove

Tvorba zkraceného
prispévku - 10 min./ ptispevek dle potieby

prevzatého z webu

Tvorba nového

prispévku - 30 min./ptispévek Dle potieby
(fotografie + text)
Soutéz 1 080 K¢ + Hodnota '
20 min./ptispévek 3x ro¢né
poukazu
Celkem 1 080 K¢ + Hodnota
poukazu
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3.6 Ziskavani zpétné vazby

Rozpoznani potieb a prani zékaznikl je vyznamnym pohanécim aspektem pro marketing.
Zejména pro malé obchody v mensim mésteCku hraji velkou roli 1 blizké vtahy
se zakazniky a jinak tomu neni ani u mnou analyzované prodejny ,,Potraviny na radnici‘.
Jelikoz se obchod nachazi v centru, kde je i kostel, spousta starSich lidi ma obchod jako
prostiedek pro stfetnuti se s blizkymi lidmi. Pfitom rozhovory mezi zédkazniky mohou byt
dilezitym zdrojem pro ziskdvani informaci, aby podnik véd¢l, co pfipadné vylepsit. At
uz by se jednalo o stiznost kviili vysokym cenam nebo nedostacujicim dodavkam peciva

nebo naopak pochvaly za Siroky sortiment, ochotny personal.

Sama jsem si pfi umisténi dotaznikového Setieni na facebookové skupin€é Ujezdu u Brna
potvrdila, ze mnoho lidi nakupujicich v ,,Potravinach na radnici* uvitalo moznost vyjadiit

svllj nazor.

Nicmén¢ ne kazdy dokaze oteviené sdélit své pocity a myslenky, a proto doporucuji
zavedeni schranky a kratkych dotaznikl na prodejné, ty si zdkaznici mohou odnést sebou
domt a pfi dals$i navstéveé odevzdat do boxu. Takto se zachovad anonymita zdkaznikl
a povedete to k uptimnéj$im odpovédim. Malé dotaznikové Setfeni mize vedeni obchodu
provést 1 na facebookové €1 webové strance. Vyhodou tohoto navrhu je jeho nizka
finan¢ni narocnost. Nakladem realizace je Cas, ktery panu majiteli zabere chystani
a pfiprava dotaznikl a jednordzova koupé boxu na dotazniky, ktery vyjde na 1 735 K¢
bez DPH. Dotazniky (velikost A6, ¢ernobily tisk oboustranny) by mohl pan majitel
vytisknout na firemni tiskirné Canon PIXMA MG2150. Cerna XL cartridge obsahuje 23
ml, ktera pii pokryti 5 % papiru o velikosti A4 vytiskne cca 680 stran. (TisknuLevne.cz)

Beru v uvahu, Ze prodejnu navstivi denn€ zhruba 600 zakaznik®, pak optimisticka
varianta by byla 600 dotaznikl. Tato pfedstava je vSak téméf neredlnd, a proto postaci

uvazovat s neutralnim ptistupem a zhotovenim 200 dotaznikd.
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Tabulka 29: Souhrn nakladi za navrh zpétné vazby

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.tisknulevne.cz )

Polozka Finan¢ni naklad Spotieba Casu Frekvence
Box 1ks 5 jednorazova
1 735 K¢ (bez DPH) | Cas obétovany nakupu
koupé¢
Koupé ¢erné Jednorazova

cartridge 23 ml 579 K¢ (bez DPH) | Cas obétovany nakupu | koupé na vice
pouziti
Koupé baliku 500 ks Jednorazova
velikost A4 107 K¢ (bez DPH) | Cas obé&tovany nakupu | koupé na vice
pouziti
Celkové naklady 2 421 K¢ - -

Pokud bych chtéla z celkovych nakladl 2 421 K¢ védét, kolik by stalo vytisknuti pouze

200 ks dotazniki, vypocet by byl nasledujici:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Stanoveni poc¢tu kusii listii, které tiskarna pri 5% pokryti vytiskne — Vim, Ze
v tomto piipad¢ je to 680 stran, podelim dvéma vyjde 340 lista.

(1 list = 2 strany)

Cena za oboustranny tisk na jeden list A4 — Vezmu cenu cartridge a podélim
kusy papiru, na které cartridge vyjde. Vysledek bude 1,702 K¢&.

Cena za jeden list v baliku — Cenu baliku za 500 Ks podélim po¢tem ks v tomto
baliku, vysledkem je 0,214 K¢

Niéklad na jeden potiStény list A4 — SeCtu cenu za 1 list v baliku s cenou
za oboustranny tisk na 1 list A4. Naklad bude 1,916 K¢&.

Naklad na 1 ks dotazniku A6 — Pfedpokladam, Ze se na 1 A4 umisti 4 dotazniky
formatu A6. Pak podélim cenu za potiStény 1 list papiru ¢tyfmi. Vysledek bude
0,479 K¢ na 1 dotaznik.

Naklad na 200 ks dotaznikii A6 — Jelikoz vSak chci cenu za 200 ks dotaznikli
vezmu naklad na 1 dotaznik A6 a vynasobim pozadovanym poctem. Konecny

vysledek bude tedy 95,8 K¢ za 200 dotaznik.
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Tabulka 30: Vypocet nakladu na 200 ks dotazniku o velikost A6

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Vypolet Vysledek

Cena za oboustranny tisk 579

— 1,702 K¢
na 1 list A4 340
Cena 1 listu v baliku 107

L 0,214 K¢
(500 ks) 500
Niklad na potisStény list A4 1,702 + 0,214 1,916 K¢
Niéklad na 1 ks dotaznik

1,916 0,479 K¢
A6 4
Naklad na 200 ks

0,479 * 200 95,8 K¢

dotazniku A6

Obrizek 38: Box pro dotazniky

(Zdroj: www.az-reklama.cz)
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3.7 Casova posloupnost navrhi

1. Logo

2. Webové stranky

3. Facebook

4. Vérnostni program

3. Plakaty

6. Nova vizaz vchodu

7. Ziskavani zpétné
vazby od zakaznika

Obrizek 39: Casova posloupnost navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.8 Shrnuti navrhu

Jednotlivé navrhy byly vypracovany na zaklad¢ vystupii analytické ¢asti. Prostfednictvim
navrht, které povedou ke zlepseni v oblasti reklamy a podpory prodeje maloobchodu by

mélo dojit k navySeni po¢tu novych zakaznikl a zakaznické spokojenosti a loajality.

Celkovy rozpocet navrhovanych zmén se bude odvijet na uvazeni vedeni, jakou variantu
navrhu zvoli a zda ho viibec zrealizuji. V souhrnu hodnotim tyto navrhy jako proveditelné

a obchod se jimi mlize inspirovat.

Tabulka 31: Shrnuti navrha
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé ptedchozich kapitol)

Navrh Naklady
Logo 1 890 K¢
Nova vizaz vchodu 18 000 K¢

Optimisticka varianta — 4 314 K¢
Vérnostni program Neutralni varianta — 3 414 K¢

Pesimisticka varianta — 2 314 K¢&

Varianta A — 4 929 K¢
Venkovni reklama
Varianta B — 3 447 K¢

Letak 5460 K¢
Varianta A — 40 950 K¢
Webové stranky
Varianta B—145 K¢
Facebook 1 080 K¢ + hodnota poukazu
Ziskavani zpétné vazby 2421 K¢

Doba navratnosti

Néklady na realizaci jednotlivych navrhti jsou nizké, a proto se predpoklada velmi rychlé
vraceni. Pfi vypoctu doby névratnosti vérnostniho programu, pficemz rocni naklad

pfedstavuje hodnotu 34 800 K¢ se investice vrati za 2 dny.
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3.9 Prinos navrhu

Logo

se odliSit od konkurence. Pokud ma obchod logo, umoziiuje to nejen snadnéjsi
identifikaci, ale zakaznikovi vytvari vizualni piipomenuti. Logo mize pomoci
1 ke zvySeni vniméni zakaznikli o obchodu jako profesionalni a divéryhodny podnik. Pti
tvorbé dalSich navrhii jsem logo pifidavala na vSechny marketingové nastroje, jako
plakaty, poukazy, vérnostni karty nebo webové stranky ¢i facebookovy profil. Diky tomu
muze obchod zleps$it marketingovou i¢innost a vytvofit profesionalni vzhled, a tak zvysit

povédomi o firme.

Nova vizaz vchodu

Nova vizaz vchodu v podobé novych polepii sjinou podkladovou barvou, logem
prodejny a platnou webovou strankou mtze dopomoci k navyseni pozornosti zakazniki.
Novy vzhled mize upoutat pozornost kolemjdoucich a pfimét je k prozkouméni obchodu,
to miize vést k vétsi navstévnosti. Také by se mohla zlepsit online pfitomnost, nova
funkéni vyobrazena webova stranka zlepsi viditelnost obchodu a umozni zakaznikiim
snadng&j$i a rychlejsi pristup k informacim o sluzbéch ¢i zboZi. Celkové vylepSeni vzhledu
vstupu miize mit za diisledek lepsi zakaznickou zkuSenost, opét by tento krok vedl k vétsi
spokojenosti zdkaznikd. Pokud jsou zmény provedeny uspéSné a spravné mohou vést

k vétSimu zaymu a zvySeni loajality.

Vérnostni program

Vérnostni program je ¢astym nastrojem podpory prodeje pro zvyseni loajality zékaznikt
a k jejich motivaci, aby se do obchodu vratili. To mize vést nejen ke zvySeni vérnosti
a opakovanym nékuptim, ale také k navySeni zakaznické spokojenosti, nebot’ vérnostni

program muize poskytnout rizné slevy a vyhody a zékaznici se budou citit odménéni.

Ne kazdy obchod svij vérnostni program mad, to by znamenalo jistou konkuren¢ni
vyhodu. Prodejna ale diky vérnostnimu programu muze sledovat i nakupni navyky
a preference nakupujicich, tyto informace mohou byt pak nadéale vyuzity k vylepSeni

sortimentu.
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Plakaty

Plakat je velice Casto vyuzivanym nastrojem reklamy a podpory prodeje k propagaci
sluzeb nebo zbozi, 1ze ho umistit prakticky kdekoliv a tim oslovit $ir$i publikum. Obchod
diky nim navysi povédomi o sluzbach a sortimentu, coz mize mit za disledek zvyseni
prodeje a vyssi trzby. Plakaty mohou informovat i o novinkach, které si pro né spole¢nost

pripravila a tim docilit zakaznické spokojenosti.

Webové stranky

Webové stranky jsou formou online marketingu, ktery zajisti maloobchodu zlepsit online
pfitomnost. Nejenze podpofti viditelnost na internetu, ale umozni zdkaznikim snadny
ptistup k informacim. Web mitiZe slouzit i jako prostfedek pro komunikaci se zakazniky
prostiednictvim formulait, diky tomu pfispéje ke zlepseni zakaznického servisu. Kvalitni
a funk¢ni web predstavuje pro spolecnost zna¢nou konkurenéni vyhodu, diky které mtze

oslovit nové zékazniky.

Facebookovy profil

Stejn¢ tak jako webové stranky 1 facebookovy profil muize zvysSit viditelnost
maloobchodni jednotky a umoznit tak zdkaznikiim snadnéjsi pfistup k informacim.
Facebook lze wvyuZit nejen jako prosttedek pro propagaci produkti a sluzeb
prostiednictvim pfispévki, ale predevsim jako prostfedek pro interakci se zékazniky

a ziskavani zpétné vazby a vytvareni si veétsi loajality zakazniki i za pomoci soutézi.

Ziskavani zpétné vazby

Zpétna vazba od zdkaznikli mulze byt pro prodejnu velice cennym néstrojem,
prostfednictvim kterého 1ze 1épe porozumét potfebam zékazniki a zlepsit pozici na trhu.
Tento nastroj podpory prodeje mize pomoci pti budovani vérnosti. Zakaznici, ktefi vidi,

ze je jejich nazor respektovan, maji tendenci se vracet, coz mize vést ke zvyseni prodeje.
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Tabulka 32: Souhrn navrhi a jejich p¥inosi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh

Prinos

Logo

Profesionalita a ddvéryhodnost, identifikace
podniku, vylepSeni marketingového materidlu,
navySeni povédomi o prodejné, rozliseni

od konkurence

Nova vizaz vchodu

NavySeni pozornosti zakaznikl, zlepSeni online
pritomnosti, lepsi zakaznicka zkuSenost, zvyseni

povédomi o prodejné

Vérnostni program

ZvySeni loajality, zvySeni opakovanych nakupt
stalych zakaznikd, zvyseni zakaznické
spokojenosti, vytvofeni konkuren¢ni vyhody,

ziskani informaci

Plakaty (venkovni reklama, letdk)

Rozsifeni povédomi, moznost vétsiho osloveni
zakaznikl, navysSeni prodeje, zvySeni zakaznické

spokojenosti

Webové stranky

Zvyseni viditelnosti, zlepSeni zakaznického
servisu — lepsi komunikace se zakazniky, vytvoteni
konkurenéni vyhody, zvySeni prodeje, moznost
oslovit nové zéakazniky, poskytovani informaci

o produktu

Facebook

ZvySeni viditelnosti, interakce se zakazniky,
vytvoreni konkuren¢ni vyhody, zvyseni prodeje,
moznost oslovit nové zakazniky, poskytovani
informaci o produktu, propagace produktd

a sluzeb, vytvareni loajality zakaznik

Ziskavani zpétné vazby

Lepsi vztah se zakazniky — zlepSeni zékaznického
servisu, moznost ziskat potiebné informace
k odstranéni  nedostatki, zvySeni loajality

zakazniki, zvyseni prodeje
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ZAVER

Bakalaiska prace se zabyvala problematikou marketingu, zvlasté pak podporou prodeje
a reklamou konkrétni maloobchodni jednotky. Hlavnim cilem bylo analyzovat jeji
soucasnou situaci a nasledn¢ navrhnout na zakladé provedenych analyz zmény
1 doporuceni. Realizace téchto navrhii by méla ptispét ke zlepSeni situace v této oblasti,
a to predevsim k navyseni po¢tu novych zdkaznikl, zvySeni zékaznické spokojenosti

a loajality.

Prace se skladala ze ti dil¢ich ¢asti, pfi¢emz prvni z nich popisovala teoretické poznatky
z oblasti marketingu, a to zejména marketingovy mix, marketingové prostiedi,
marketingovy komunika¢ni mix se zaméfenim na podporu prodeje a reklamu, dale pak
segmentaci, nakupni chovani zakaznikli a mystery shopping.

Analyticka &ast charakterizuje spoleénost ,,Potraviny na radnici“ v Ujezdé u Brna
a zabyvala se podrobnym rozborem jeji soucasné situace, do které spadala analyza
vnitiniho vngj§itho prostiedi podniku, analyza marketingového mixu, analyza
marketingového komunika¢niho mixu, analyza PEST, analyza konkurence a zédkaznikt
a v neposledni fad¢ i marketingovy vyzkum. Vystupy jednotlivych analyz se promitly do
SWOT analyzy a vyhodnotila se oblast, ve které se podnik nachézi. Prostfednictvim

tohoto poznani byly navrhnuty zmény.

V posledni ndvrhové ¢asti byly zkonstruovany a doporuceny vlastni ndvrhy pro zlepSeni
marketingové komunikaci v oblasti podpory prodeje a reklamy. Navrhy byly
vypracovany na zakladé vystupu analytické ¢asti a sméfovaly ke zménadm v online
marketingu a dal$im néstrojim marketingového komunika¢niho mixu. Doporuceni byly

navrzena tak, aby se jimi mohla spole¢nost inspirovat pro realné upravy.
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Piiloha 1 - Rizeny rozhovor s majitelem prodejny

Rizeny rozhovor s majitelem
prodejny

Panu Radku Zaplatilovi, majiteli maloobchodniho podniku v Ujezdé u
Brna ,,Potraviny na Radnici“ byly béhem sezeni polozeny nasledujici
otazky:

1)

2)

3)
4)

5)

6)
7)
8)
9)
10)
11)
12)
13)

14)

Kdy vznikla prodejna a kdy byl zahajeny prodej v maloobchodni
jednotce ,,Potraviny na radnici“?

Probéhly zasadni zmény v maloobchodnim podnikani od doby
jejiho vzniku ve vlastnictvi ¢i chodu podniku?

Kdo ma na starost chod podniku?
Jaké sluzby prodejna nabizi?

Jaké ma prodejna dlouhodobé cile a vize a co vdm dopoméha k
dosazeni téchto cilt?

Jaky obchodni sortiment nabizite?

Kolik mé prodejna zaméstnanci?

Na jakych pozicich jsou zaméstnanci?
Jaké mate dodavatele zbozi?

Od kterych pekaiti odebirate pecivo?

Jaka je vaSe cilova skupina zakaznik?
Jaka je velikost prodejnich ploch?

Kolik navstivi prodejnu zédkaznikl za den?

Jakou strategii vyuzivate pro stanoveni ceny?
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Priloha 2 - Dotaznikové Setfeni

1) Jaké je Vage pohlavi? (Vyberte jednu z moZnosti) *

O muz
O Zena

2) Jaky je Vag vék? (Vyberte jednu z moZnosti) *

() Do 20 let
) 21-30 let
) 31-40 let
() 41-50 let
() 51-60 let

O 61 let a vic

3) Jak £asto navitévujete prodejnu “Potraviny na radnici” v Ujezd& u Brna (Vyberte jednu z moZnosti) *

O Denné

(O nekelikrét do tydne
O Jednou tydné

() Jednou za mésic
(O piilefitostna

O Vibec

4} V pFipadg, Ze jste v pfedchozi odpoviédi zaznagili "vibec”, prot prodejnu nenavitévujete? (Vyberie jednu nebo vice
moZnosti) Pokud obchod nav§tévujete alespon prileZitostné, otdzku preskoéte

[] vzdélenost od bydligté

[] vzdélenost od pracaovisté

[[] Mevihodné ceny

[(] Spamé kvalita zbosi

[:l Mepfehledné uspofddané zboZi na prodejné
[ oteviraci doba

[[] Spamé image prodejny

[] maly sertiment

[ Jiné... [
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5) Pro€ navitévujete tuto prodejnu? (Vyberte jednu nebo vice moZnosti) Pokud obchod nenavitévujete, otdzku pfeskoéte

[ Blizkest bydlig

[] slizkost pracovisté

[:] Vyhodné ceny

[ kvalita zbosi

[:] Ochotny perzonal

[:] Probihajici akce a slevy

[:] Prehledné uspofadané zboZi na prodejné
[] oteviraci doba

[ Siroky sortiment

[] Jiné... (Balikovna, Sazka...) [

6) Jaka je Vase obvykla atrata za jeden béZny nakup? (Vyberte jednu z moZnosii) *

0-200 K& 200-500 K& S00-1000KE 1000-2000KE 2000 KE a vic

O O O O @)

7) Jak Vs jednotlivé poloZky ovliviiuji pfi ndkupu? {Ohodnotte na Skdle od 0-100 %) *

-t
=
[=]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% @&0% 90%

Racionalni uvaZovani O O D o O O D D
Obal vyrobku
Slevy

Reklama v prodejné

Reklama na socidlnich siti

OO0OO0CO0CO0o
OO0 0O0O0
O 0O0OO0O0O0OO0O0
O O0OO0O0O0O0

Letaky

O O0OO0O0O0CO0

O O0OO0O0O0O0O0
©OO0OO0OO0CO0

O O0OO0O0O0O0

0 O0OO0O0O0O0

O O0OO0O0O0O0

O 000000 =

Doporuéeni od jinych osob O O

B) Vybirdte zboZi pfedeviim ve slevé? (Vyberte jednu z moZnosti) *

| I |
e e
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9) Makoupite vice zboZi pro vyuZiti slevy napf: 2+1, i pfesto, Ze momentdlné toto zboZi nepotfebujete? (Vyberte jednu z
moZnosti) *

O Ang
O Ne

10) Myslite si, Ze je zvyhodnéné a zlevnéné zboZi v prodejné "Potraviny na radnici” dobre oznacteno? (Vyberte jednu z
moznosti) Pokud zde nenakupujete, otdzku preskocie
Mevim, Ze je
Urgité ano Spise ano néjak Spige ne UrGité ne
oznateno

O O O O O

11) Jak moc Vas ovliviiuje ndsledujici podpora prodeje? (Ohodnotte na skdle od 0-100 %) *

100

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 7J0% &0% 90% 5

Cedule, poutate nebo ukazatele

poukazujici na slevu pred D O O D O D O O D D O

vchodem do prodejny

Cedule, poutate nebo ukazatele

poukazujici na slevu uvniti D O O D O D O O D D O

prodejny

12) VEimate =i venkovnich ceduli umisténych pred vchodem prodejny " Potraviny na radnici”, na kterych jsou napsany pravé
probihajici akce &1 slevy? (Wyberte jednu z moZnosti) Pokud obchod nenavitévujete, otazku preskoite

O Ano, &tu sije
O Ano, ale nectu si je
O Me, jsou neatraktivni (nezajima mé to)

O We, nevim o nich

13) V pfipadé, Ze jste na pfedchozi otdzku odpovédéli "ANO", podniti Vds tato podpora prodeje ke koupi zminéného zboZi?
(Vyberte jednu z moZnosti) Pokud se vds otdzka netykd, pfeskodte ji

| II \I |
e 8
| |

ana Sp
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14) Jakym zpisobem preferujete ziskavani informaci? (Vyberte jednu nebo vice moZnosti) *

[] web

[:] E-mnail
[ Letdk

[] Facebook

[:] Instagram

(] Rozhlas
] Jiné... [

15) Piivitali byste, kdyby prodejna “Potraviny na radnici” méla vlatni socialni sité (web, facebook, instagram)? (Vyberte jednu
z moZnosti) Pokud zde nenakupujete, otazku pfeskodte

O Ano
O Ne

16) V pfipadé, Ze jste na predchozi otdzku cdpovédéli "AND", kvili temu byste zacali sledovat socialni sité prodejny?
(Vyberte jednu nebo vice moZnosti) Pokud byste socidini sité nepfivitali, otdzku pfeskofte

[:] Abych mélfa pfehled o aktualné probihajicich slevéch
[:] Abych mélfa celkowy prehled o déni se na prodejng
[:] Abych mélfa pfedstavu o tom, co prodejna dlouhodobé nabizi

(] online newsletter

[ Jiné... [

17) Piivitali byste, kdyby méla prodejna "Potraviny na radnici” vérnostni program, ktery by poskytoval rizné vwhody? (Vyberte|
Jjednu z moZnozti) Pokud zde nenakupujete, otdzku pfeskoété

Urgité ano Spige ano Mevim Spide ne Uréité ne

O O O O O

18) V&déli jete o tom, Ze Vam na prodejné pfipravi a zabali darkovy ko v hodnoté v jaké si sami urgite? (Vyberte jednu z
moZnosti) Pokud zde nenakupujete, otdzku preskoéte

O Ana, vim tom

D Me, nevim o tom
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Ptiloha 3 - Rozhovor se zakazniky prodejny

Rozhovor se stalymi zakazniky
prodejny

Stalym zékaznikiim prodejny ,,Potraviny na radnici® jsem ve svém volnu
mimo pracovni dobu polozila nasledujici otazky:

1)
2)
3)
4)

5)

6)

7)
8)

9)

Jaky je vas vek?

Jak Casto navstévujete prodejnu?
Pro¢ chodite pravé do této prodejny?
Vybirate zbozi ptfedevsim ve slevé?

Nakoupite zboZi pro vyuziti slevy napt.: 2+1, 1 pfesto, ze zbozi
momentalné nepotiebujete?

Vsimate si venkovnich ceduli pted prodejnou a podniti vas tato
podpora prodeje ke koupi zminéného produktu?

Ptivitali byste vérnostni program?
Jakym zpiisobem preferujete ziskavani informaci?

Ptivitali byste, kdyby méla prodejna vlastni socialni sit€? A kvli
¢emu byste je zacali sledovat?
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Piiloha 4 — Zakladni plakat

&1 | POTRANINY
2l | NA RADNI
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Priloha 5 - Sezénni plakat Velikonoce

POTRANINY
NA RADNICI

Bl

——— )

157






Priloha 7 - Sezénni plakat Mikulas

% | POTRANINY
Eﬁﬁﬂ NA RADNICI
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Priloha 8 - Plakat pro soutéZ na Facebooku

ok | POTRANINY
NA RADNICI

"My,
///@ouTéi

@ O
Poulugz NA NAKUP

Zapoj se do snute:e
na facebookoveé
strance
nebo cti vice
informaci na

www.potravinynaradnici.cz
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Priloha 9 - Plakat pro dopliitkovou sluzbu

5L | POTRANINY
&l | NA RADNICI

]|
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Priloha 10 - Navrh vérnostni karty

POTRANINY
NA RADNICI

OO
O
DO
OlG

Slevu lze uplatnit po nasbirini 10 razitek pfi dalféim nikupu.
Razitko je za kaidjch 200 K& (mevziahuje se na tabikové virobky,
alkohol, transakce pres Sazha termindl, Balikovnu, jizdenky na MHD)
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Ptiloha 11 - Navrh darkovych poukazi do soutéze

DARKOVY POUKAZ

v hodnoté

K¢

Darkovy poukaz slouZi jako jednorazova sleva na nakup \
v prodejné _Potraviny na radnici®

www_potravinynaradnicicz

(£ potraviny na radnici

(  DARKOVY POUKAZ
v hodnoté

Datum splatnosti

Darkovy poukaz slouzi jako jednorazova sleva na nakup g
v prodejné ,Potraviny na radnici®

www.potravinynaradnici.cz

('F::I F’Otravir\y na rad nioi ( ﬂ _p_)_c;c_!_p;;s__sn__r_a_z_i_t_l;c_:_
W2 )
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