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1 Uvod

Vznik marketingu souvisi s vyvojem trhu. Zpocatku ptevazovala poptavka nad
nabidkou. Firmy nefeSily odliSnost jejich vyrobkli od ostatnich a nezajimaly se
0 pozadavky zakaznikli na vyrobek. Zvrat piisel ve chvili, kdy zaCaly vznikat dalsi
firmy a na trhu se objevilo mnohem vice produkti. Zakaznik si tedy mohl vybirat

a firmy se zacaly zabyvat tim, pro¢ si zdkaznik vybral prave tento produkt.

V soucasné dob¢ se uspésnost firem odviji od vyrazné orientace na zdkaznika a silného
marketingového zaméteni. Uspésné firmy védi, ze pokud se o své zdkazniky budou
starat, ziskaji vétsi podily na trhu a zvysi se jim 1 jejich zisky.

vvvvvv

systému. Kazdy znas je zdkaznikem. Neustdle se setkavame s marketingem, aniz
bychom o tom vibec védeli. Marketing je vSude kolem nés. Jeho vysledky lze vidét
V hojnosti vyrobkid v obchodech. Dale ho muzeme vidét v reklamach v televizi,
v Casopisech, na internetu, doma, ve Skole a v praci. Jsme marketingu vystaveni témeét

pti kazdé Cinnosti. Marketing je vS§ak mnohem vice, nez se na prvni pohled mize zdat.

Obchod nabizi hodnotu a vztah se zakaznikem. OdliSeni od konkurence je v souCasné
dobé nutnosti. Pokud chtéji byt obchody uspéSné, musi vyjit vstific ocekavani
zakaznikd. Pii podnikéni v obchod¢ je velice dulezité se starat o zakaznika. Dale je
nutné si zakazniky ziskat, identifikovat je, porozumét jim a maximalizovat jejich
hodnotu. Nabidne-li obchod zakaznikovi to, co poZaduje, zékaznik u néj bude realizovat

své nakupy, z nichz bude obchod ziskavat penize.

Spottebitel jiz neni pouze objektem marketingovych aktivit, stal se tim, kdo diktuje
jejich obsah. VétSina prodejct se snazi oslovit zdkazniky, hyckat je, vlichotit se jim

a uspokojit jejich potieby.

Analyzovanym subjektem bakalafské praci je prodejna Flosman v Pocéatkach. Tato
maloobchodni jednotka se zabyva prodejem smiSeného zbozi. V prodejné¢ Flosman
vykonavala autorka opakované brigadu a Casto zde i nakupuje. Autorka tedy miize

K této problematice prispét vlastnimi zkusenostmi.



2 Literarni reSerse

2.1 Definice marketingu

Kotler a Armstrong (2010) definuji marketing jako: ,, Spolecensky a ridici proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby

a smeny vyrobkii ¢i hodnot “.

Podle Bouckové a kol. (2003) je marketing: ,, Soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat,

zjistovat, stimulovat a uspokojit potreby zakaznika .

McCarthy a Perreault (1995, s. 23) ve své knize pisi o tom, ze marketing mnoho lidi
véetné manazerd chape jako ,prodej“ nebo ,reklamu“. Autofi vSak uvadéji,

ze: ,, Marketing je mnohem vice nez jen prodej a reklama *.

Marketing je propojen i Sriznymi oblastmi, jako napiiklad logistika. Christopher
(2000) uvadi dva pojmy, a to tradi¢ni marketing a obchodni marketing. Tyto pojmy
definuje takto: ,, Tradicni marketing klade veliky diiraz na konecného spotrebitele, ke
kterému proudi vyrobky marketingovym kandlem na zakladé jeho pozadavkii, zatimco
obchodni marketing se zaméruje na ziskdani pristupu do marketingového kandlu
a usnadnuje tak konecnému spotrebiteli pristup k vyrobku“. Jedna se tedy o marketing

na spotiebnim a primyslovém trhu.
2.2 Zakladni pojmy

K tomu abychom mohli pochopit problematiku marketingu, je dulezité si projit zakladni
pojmy. Kotler a Armstrong (2004) ve své knize uvadi nasledujici pojmy — potrieby,

prani, pozadavek, poptavka, produkty, hodnota pro zakaznika, sména a trh.

Tyto uvedené pojmy podle Kotlera a Armstronga (2003) tvoti zaklady marketingové

koncepce, viz obrazek ¢. 1.

McCarthy a Perreault (1995) ve své publikaci charakterizuji marketingovou koncepci
jako: ,,koncepci, ktera zamétuje veskeré usili organizace na spokojenost zakaznikli a na

urcity zisk*.
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Obrazek 1: Zakladni pojmy, tvorici zaklad marketingové koncepce

potieby, d

vyrobky. sluzby a

prani, P ik
poptivka jiné produkty
hodnotapro
zéakaznika,
trhy uspokojenijeho

potieb a prani,
kvalita

smena,
obchodni
vztahy,
vztahy se
zakaznikem a
dalgimi
subjekty
Zdoj: Kotler & Armstrong (2004)

2.2.1 Potieby, prani, poptavka
Potireba

Podle Kotlera a Armstronga (2004) marketing vychazi z lidskych potieb. Potieba je
pocit nedostatku, v disledku toho se lidé snazi své potieby uspokojovat. Problematikou
potieb se zabyval psycholog Abraham Maslow, ktery lidské potieby hierarchicky
sefadil do tzv. Maslowovy pyramidy potieb.

Piani

Podle Clementeho (2004) jsou pfani ,,touhy lidi po specifickych produktech a sluzbach,
které uspokojuji jejich potreby*.

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) uvadi, Ze pfani vychazi z lidskych potieb
a jsou utvarena spolecnosti. S vyvojem spolecnosti se rozrustaji i prani lidi.

Pozadavek

Pozadavkem Bouckova a kol. (2003) rozumi subjektivni stav, ktery lze chapat jako

pocitovanou potiebu. Tato potieba je formovéana napiiklad osobni zkuSenosti, kulturou

¢1 osobnostnimi rysy jedince.
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Poptavka

Macékova a kol. (2010) hovoii o poptavce jako o ,,souhrnu vSech zamyslenych koupi na
trhu®. Poptavka vypliva z objemu, ktery si chté&ji lidé koupit a z ceny, kterou jsou

ochotni zaplatit.

Poptavka nam vypovida podle Kotlera a Armstronga (2004) o tom, co maji lidé radi
a co naopak ne. Pro firmy je velice dalezité byt v izkém kontaktu se svymi zékazniky.
Pokud firmy dokonale porozumi potfebam, pifanim a poptdvce mohou vytvaret

marketingové strategie.

Podle Bouckové a kol. (2003) poptavka odpovida uréitému mnozstvi pozadovanych
produktti. Poptavka se neustidle méni a to v zavislosti na cené produktii, existenci

substitutd a komplementl ale také samoziejme 1 na zménach vysi piijmi.

2.2.2 Vyrobky, sluzby a jiné produkty

Kotler a Armstrong (2004) uvadi, ze produkty nachazejici se na trhu, tvoii nabidku.
Produktem se rozumi statek, diky némuz uspokojujeme své potieby. Statek mize mit
jak fyzickou podobu, tak podobu sluzeb. Produktem vSak nemusi byt pouze vyrobek ¢i
sluzba, ale v $ir§Sim pojeti naptiklad zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informace

nebo myslenky.

2.2.3 Hodnota, hodnota pro zakaznika, spokojenost zakaznika a kvalita

Hodnota

Kotler (2003) pohlizi na hodnotu z pohledu podniku, jako na schopnost vytvaret

spravné kombinace kvality, sluZzeb a cen odpovidajici cilovému trhu.
Hodnota pro zakaznika, spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika je podle Kotlera a Armstronga (2004) zavisla na tom, jak bylo
naplnéno ocekéavani ve vztahu k ziskanému produktu. V ptfipad€, Ze neni splnéno
ocekavani, zdkaznik je nespokojen. Kdyz je vSak splnéno, zakaznik je spokojen. Muze
také dojit k tomu, Ze je ocekavani naplnéno ve vyssi mife, potom je zdkaznik pfijemné
piekvapen.

Kotler (2003) ve své publikaci poukazuje na chybu a to takovou, Ze firmy se spise
zamé&fuji na sviij trzni podil neZ na spokojenost zdkaznika. Pfitom zékaznici pfindseji
podniku budouci vysledky. Podnik by mél sledovat spokojenost svych zakaznikl

a snazit se ji stale zvySovat.
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Kvalita

Dolezalova (2012) definuje kvalitu podle normy CSN EN ISO 9000:2005 jako: ,, Stuperi
splneni pozadavkit souborem inherentnich charakteristik“. Pozadavkem se zde rozumi
potifeby nebo ocekavani. Inherentni charakteristiky jsou takové znaky vyrobku, které

jsou pro n¢j typické.

2.2.4 Sména, obchodni vztahy, vztahy se zakaznikem a dalSimi subjekty

Sména

Kotler a Armstrong (2004) uvadi, ze sména je proces, pii kterém jedna strana ziska
produkt tim, ze za né¢j néco nabidne. Aby ziskala pozadovany produkt, mohou byt

predmétem nabidky penize, jiny produkt ¢i sluzba.

Bouckova a kol. (2003) hovoii o sméné, jako o procesu pii kterém zbozi méni své
majitele. Sména miiZze mit podobu penézni transakce (zbozi za penize) a bartrové
transakce (zbozi za zbozi). Muzeme se také setkat s transakci formou daru,

charitativniho ptispévku apod.
Obchodni vztahy

Podle Kotlera (1998) pti sméné musi byt pfitomny alesponi dv€ strany. Timto zplisobem
nam vznikaji obchodni vztahy. Obchodni vztahy mohou probihat bud'to mezi dvéma

organizacemi, nebo mezi organizaci a kone€nym spotiebitelem.
Obchod

Podle Greenera (1987) lze obchod chapat jako ¢innost nebo jako obchodni instituci.
Pokud hovotime o obchodu jako o €innosti, jedna se o sménu zbozi a sluzeb. Obchod
jako instituce, je takovy subjekt, ktery se zabyva predevsim obchodem. Takovy subjekt

nakupuje zbozi za Gcelem dalSiho prodeje. Hlavni ¢innosti obchodniho podniku je tedy
obchod.

Podle Kotlera (1998) se obchodni podniky dé€li na velkoobchod a maloobchod.
Organizaci, kterd obchoduje s kone¢nym spottebitelem, se vétSinou stava maloobchodni

jednotka.

Greener (1987) uvadi, ze maloobchod poskytuje zbozi a sluzby piimo kone¢nym
spotiebitelim. Toto zbozi ziskévaji bud'to od velkoobchodnikli nebo pfimo od prodejc.

D4 se fict, ze maloobchod je ,,prostifednik* mezi nabidkou a poptavkou, a své zisky tedy
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ziskava z rozdilu mezi nakupni cenou a prodejni cenou. Podle autora sila prodejcti

spociva predevsim v prodejnim servisu a poradenstvi.

Manson, Mayer a Ezell (1991) ve své knize uvadéji, ze podle AMA (1985) je:
,,marketing procesem planovani a napliovani koncepce, ocenovani, propagace
a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskutecneni vzdajemné vymeny,
uspokojujici potieby jedincu a organizaci.” Pti¢emz maloobchod zaujima zavérecnou

¢ast tohoto procesu, uspokojovani potieb jedinci.

Podle Burstinera (1991) maloobchod uspokojuje poticby a pfani koneénym

spotiebitelim prostiednictvim prodeje zbozi.
Burstiner (1991) uvadi, Ze maloobchodni proces zahrnuje mnoho ¢innosti jako:

e nakup zbozi k dal§imu prodeji

e prodej a podpora prodeje zbozi

e pfeprava zbozi

e prevzeti podnikatelského rizika

e financni operace

e  ziskavani informaci

e poskytovani informaci zdkaznikim

4

Tyto cinnosti se podle autora odehravaji v obchodech, v domovech, v kancelatich,

Vv stancich kolem cest, v bankach, na ulici, prostiednictvim televize, novin apod.
Podle Svarcové (2012) existuje mnoho druhti maloobchodnich jednotek (obrazek &. 2).

Obrazek 2: Druhy maloobchodnich jednotek

J—— a ostatni...
Druhy
maloobchodnich jednotek \

Automaty

Diskonty

Obchodni / \
domy Trznice a trzisté
Obchodni centra ]
Stanky a kiosky
Nakupnicentra
Zakladni prodejny \L
Supermarkety

Pojizdné prodejny

Prodejni sklady

Hypermarkety Velkoprodejny

Zdroj: Svarcova (2012)
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Vztahy se zakaznikem a dalSimi subjekty

Firmy se podle Kotlera a Armstronga (2004) nezaméfuji pouze na uzavirani
jednorazovych nebo kratkodobych transakci, ale chtéji také vytvaret dlouhodobé vztahy
s dulezitymi zakazniky, distributory, dealery a dodavateli. Snazi se zaclenit do
marketingové sit¢. Marketingovou sit tvoii firma a subjekty se kterymi spolupracuje a
vytvofila si s nimi vyhodnd obchodni spojeni. Témito subjekty rozumime zékazniky,

zaméstnance, dodavatele, distributory, maloobchodniky, reklamni agentury apod.

2.2.5Trhy
Podle Kotlera a Armstronga (2004) je trh spojen se sménou a vztahy, které z ni plynou.
Jedna se o urcity prostor, na kterém se pohybuji kupujici a prodavajici. Kupujici sdileji

potieby a pfani, které mohou byt uspokojeny diky smén¢.

Kotler a kol. (2007) uvadi, ze je trh tvofen potencionalnimi a skute¢nymi kupujicimi.

Pro tyto kupujici je charakteristické, ze maji stejnou potiebu.

Bouckova a kol. (2003) rozlisuje trh na zaklad¢ kupujicich a to na potencionalni trh,
aktualni trh a cilovy trh. Potenciondlni trh tvofi kupujici, ktefi by mohli mit zajem
0 urcity produkt. Aktudlni trh tvofi kupujici, ktefi jiz o produkt zajem maji a kupuji ho.

A cilovy trh tvofi takovy kupujici, které se podnik rozhodl ziskat.

Autorka dale uvadi, ze velikost trhu je odvozena od poctu kupujicich, ktefi maji z4jem

0 dané produkty, maji disponibilni prostfedky a maji moznost vyrobek koupit.

2.3 Marketingové rizeni

Podle McCarthyho a Perreaulta (1995) je vobchodni firmé¢ velice dulezity
marketingovy manazer, protoze pravé on d€la marketingovd rozhodnuti dané
spole¢nosti. Proto, aby byla firma uspé$na, zacali marketingovi manaZefi nahrazovat
orientaci na vyrobu, orientaci na marketing. Tato orientace usiluje o realizaci
marketingové koncepce. Marketingovou koncepci lze chéapat jako ur€itou myslenku,
kterou by se méla fidit cela firma. Tuto koncepci mizeme definovat jako: ,, Zaméreni

veSkerého usili organizace na spokojenost zakaznikit a na urcity zisk “.
Tato definice obsahuje tii zakladni myslenky:

e oOrientace na zakaznika
e spolecné usili spole¢nosti

e 7zisk
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Dale autofi uvadi, ze poté co firma pfijme marketingovou koncepci, musi dochazet
I kK fizeni marketingu. Manazer marketingu pomaha firmé dosahovat vysledkti pomoci

fizeni marketingu.

Kotler (1998) definuje marketingové ftizeni jako: ,,Proces plinovani a provadeni
koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret

smeny, které uspokojuji cile jednotlivce a organizaci“.
Podle McCarthyho a Perreaulta (1995) je marketingové fizeni proces:

e marketingového planovani

e fizeni realizace plant

e kontroly jejich plnéni
Marketingové Fizeni podle Svarcové (2012) vychazi ze zjiiténi, jakym produktem
uspokojit potieby, pfani a komu chci produkt nabidnout => 7W (tabulka €. 1).

Tabulka 1: Marketingové Fizeni podle 7W

TW

Who - Kdo?

What — Co?

Why — Pro&?
When — Kdy?
Where — Kde?

Which how — Jak, jaky?
Whose — Pro koho?

Zdroj: Svarcova (2012)

Podle Kotlera (2000) by mély firmy pii marketingovém fizeni premyslet o 4C z pohledu

zékaznika. Na zaklad¢ 4C si dale firmy stanovuji sva 4P.

Svarcova (2012) uvadi dva pohledy na 4C: z pohledu firmy a z pohledu zakaznika
(tabulka ¢. 2 a 3).

Tabulka 2: 4C
4C z pohledu firmy 4C z pohledu zédkaznika
Spottebitel/Zakaznik Potfeby a pozadavky zakaznika
Podnik/Néklady Néklady pro zdkaznika
Konkurence Pohodli, vyhody, vhodna prileZitost
Kanal Sdélovani, informovani

Zdroj: Svarcova (2012)
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Tabulka 3: 4C z pohledu zakaznika

Potieby a pirani Naklady pro Pohodli, vyhody a ‘o c s .
zakaznika zakaznika vhodna p¥ileZitost Sdéleni, informovani
Do jake iy bude Co bude OCh.O ten Jak mi usnadni praci | Kde budou informace
uspokojen podstoupit
Jakog kvqlltu Kolik zaplatit Jak mi pomtize Kdo bude informovan
pozaduje
Zda bude dal Jaké prostredky
vyuzivat obal sdélovani pouzit

Zdroj: Svarcova (2012)

DalSim zplGsobem fizeni podniku je podle Whiteleyho (1991), podnik fizeny
zékaznikem. Firmy, které dodavaji to, co si zakaznik zada, se od ostatnich spolecnosti
1i81 riznymi zplsoby. Jeden z nich je, Ze takto fizené¢ firmy dodavaji takovou kvalitu,
jakou si zékaznik definuje sdm. Proto, aby firma mohla nabidnout kvalitni vyrobky
a sluzby, musi podle autora dodrzovat sedm zasad. Téchto sedm zasad Casto ve
spolecnostech chybi. Chybé&jici zasady zplsobuji nespokojenost zédkaznikli a netspéch

firem v trznim prostiedi.
Jedna se o nasledujici zésady:
1. Vytvoreni predstavy, jak udrzet zakaznika.

Jasn¢é stanovena predstava napomahd k transformaci firmy. Jasn€ stanovené cile

inspiruji Ufedniky k tomu, aby opravdu zacali poskytovat sluzby svym zakaznikim.
2. Naslouchani zakaznikovi.

Zakladem této zasady je vytvofeni vztahu mezi firmou a jejimi zdkazniky.

3. Uceni se od vitézi.

Firmy, které chtéji dosahnout uspéchu, by se méli ucit od velkych firem. Velké firmy
vetSinou nemizou skryt své metody, Casto ani nechtéji. Proto je velice snadné studovat
jejich metody a filozofii. Diky uceni se od velkych firem mutzou ostatni spolecnosti

odstranit diivody nespokojenosti svych zékaznik.
4. Ponechani volné ruky svym nejlepSim zaméstnancim.

VétSina zaméstnancti podle autora knihy chce poskytovat zdkaznikiim dobré sluzby.

Proto by vedeni firmy mélo ponechat volnou ruku svym nejlep$im zaméstnanctim.
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5. Odstranéni bariér ¢innostem, které vitézi u zakazniku.

Firmy si Casto uvédomi, Ze systém, ktery zabudovali do vlastnich spole¢nosti, muze
vytvaret bariéry dobrym sluzbam pro zakazniky. Pouhym odstranénim téchto bariér

muzou poskytnout lepsi sluzby svym zakaznikii.
6. Mérit, mérit, mérit.
Ve firmach, které se zdokonaluji, lidé méti upln€ vSechno, co jim muize sdélit jaka je

jejich kvalita prace pro zakaznika, ktery ji mize posoudit.
7. PFeménit slova v ¢iny.

Sedma zasada se zaméiuje na vedouci firem. Zasada upravuje to, co by m¢l délat
opravdovy vedouci. M¢l by stavét zakazniky na prvni misto, vytvaret predstavu o své

firm¢, neustale se vzdélavat apod.

2.3.1 Marketingovy proces fizeni

Management marketingu je podle Hordkové (2003) soucasti strategického planovani
celé spolecnosti. Strategické planovani se zamétfuje na rozvoj podniku ve spojeni
s rozhodujicimi Cinnostmi a obecnymi cili. Jedna se o dlouhodobé nasmérovani
podniku, kterym se zabyva vrcholovy management podniku. Uelem strategického
planovani je vypracovani planu. Strategické planovani zahrnuje i1 marketingové

planovani naslednou realizaci a kontrolu (obrazek ¢. 3).
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Obrazek 3: Proces marketingového managementu

Strategicke
plinovani celé
spoleénosti

Sladit zdroje s
prileZitostmi na trhu

Marketingové planovani
Urcit cile

Zhodnotit pfileZitosti
Vytvaret marketingové strategie
Fozpracovatmarketingové pliny
Fozpracovat marketingovy
program

Kontrolovat marketingové

pliny a programy Realizovat marketingové
Mernt vysledky pliny a programy
Hodnotit pokrok

Zdroj: McCarthy a Perreault (1995)
2.3.1.1 Marketingové planovani
Urceni cili
Cilem je podle Hordkové (2003) konkrétni stav, jehoz dosazeni se pfepoklada v ur¢itém

casovém obdobi. Spravné stanovené cile se stavaji tkoly podniku a ptedurcuji jeho

chovani.

McCarthy a Perreault (1995) hovoii o tom, ze marketingovy manazer by se mél podilet
na stanoveni cilii firmy a pracovat v ramci téchto cili. Pro manazera jsou plany celé

firmy neovlivnitelné.

Zhodnoceni prileZitosti

Podle McCarthyho a Perreaulta (1995) by mély cile vést k hledani a ocenovani
piileZitosti.

Horakova (2003) tvrdi, ze identifikace pfiilezitosti pfedstavuje nalezeni spravného

pomeéru mezi:

e cventualitami pfich4zejicimi vV Givahu ve vnéjSim prostiedi

e schopnostmi a zdroji podniku

Podnik se podle autorky neustile setkdva s mnoha trznimi pfilezitostmi, které jsou
vhodné i méné vhodné.
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Vytvareni marketingové strategie

Marketingova strategie se podle Horakové (2003) zaméfuje na dosahovani
perspektivnich marketingovych cilli v ramci marketingového prostiedi. Strategie udava
smér, kterym se firma fidi v urcitém casovém obdobi a ktery vede k nejucinné;jsi alokaci
zdrojii. Marketingova strategie musi respektovat zékladni zasady marketingu. Témito

zasadami rozumime:

e orientace na trh a zdkaznika a plné uspokojeni jeho potieb,

e posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile.

Podle Clementeho (2004) je marketingova strategie soubor marketingovych cili

a ukolu. Je nastinéna v marketingovém planu.
Rozpracovani marketingovych plani

McCarthy a Perreault (1995) uvadi, Ze marketingova strategie vede k marketingovému
planu. Marketingovy plan pisemné potvrzuje strategii a Casové specifikuje realizaci

strategie.

Marketingovy plan je podle Clementeho (2004) dokument obsahujici cile, strategie
a aktivity. Marketingové plany by mély byt v souladu s plany a vedoucim poslanim
spolecnosti

a spole¢nymi cili.

Autor uvadi ve své publikaci kostru marketingového planu:

e piehled vysledkl

e situacéni analyza

e cile a tkoly

e marketingova strategie
e marketingové kontroly

e rozpocet
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Rozpracovani marketingového programu

Podle Kotlera (1998) vznika marketingovy program transformaci marketingové
strategie. Pfi tom musi dochazet k rozhodnuti tykajici marketingovych vydaj,

marketingového mixu a marketingové alokace.

McCarthy a Perreault (1995) hovofi o marketingovém programu jako o smési vSech
marketingovych plant spolecnosti v jednom planu. Tento program je ukolem celé

organizace (obrazek €. 4).

Obrazek 4: Prvky marketingového programu firmy

Cilovy trh )
* - Marketingova strategie -
Marketingovymx | |
& L _
Marketingovy plan
Detaily o ¢ase a kontrolni | ] L Marketingovy
postupy - - program fimy
Ostatni
marketingovéplany |

Zdroj: McCarthy a Perreault (1995)

Firma se podle Kotlera (1998) snazi uspokojovat potieby zakaznikti. Zaméiuje se tedy
na svUj cilovy trh. Aby zdkaznici byli uspokojeni co nejvice, dochazi k vytvareni trznich

segmentd.

Autor hovoii o segmentaci trhu jako o usili firmy dosdhnout dokonalého zacileni.
Oproti tomu existuje i hromadny marketing. Jedna se o hromadnou vyrobu, hromadnou
distribuci a hromadnou propagaci jednoho vyrobku pro vSechny zékazniky. KdeZto
segmentovany marketing vychazi z ptresvédceni, Ze zédkaznici se lisi ve svych potiebach,
pfanich, v kupni sile apod. Proto se firmy snaZzi identifikovat specifickou skupinu

zakazniki (trzni segment), kteti maji obdobné potieby a ptani.

McCarthy a Perreault se zminuji o segmentaci jako o seskupeni lidi s podobnymi
potfebami do segmentu trhu. Segment trhu je tedy homogeni skupina zakaznikt, ktefi

reaguji na marketingovy mix podobnym zptisobem.
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Poté co probéhne segmentace trhu, dochazi podle McCarthyho a Perreaulta (1995)
k rozhodovani o zplsobu uspokojeni potieb cilovych zakaznikd. K tomu napomaha

marketingovy mix.

2.3.1.2 Realizace marketingovych planu a programu
Kotler (1998) charakterizuje realizaci marketingu jako: ,, Proces, béhem néjz se
marketingové plany preménuji v cinnosti a rozhodnuti, ktera zajistuji, Ze plan bude

realizovan takovym zpiisobem, aby se dosahlo splnéni planem stanovenych cilii*.

McCarthy a Perreault (1995) uvadi, Zze poté co je stanoven plan, dochazi k jeho
realizaci. To znamena pro marketingové manazery vybér pracovnikl, obchodnik,
vybér propagacnich prosttedkli apod. Manazeifi mohou realizovat i marketingovy

program, coz je smés vSech marketingovych plani firmy.

2.3.1.3 Kontrola marketingovych planu a programu
Podle Kotlera a kol. (2007) je kontrola proces méfeni a hodnoceni vysledkl
marketingovych strategii a planti. Proces mtize byt spojen i s pfipadnymi népravnymi

akcemi, které by méli zajistit dosazeni marketingovych cilt.

Autofi McCarthy a Perreault (1995) hovoii o kontrole jako o €innosti, kterd zajist'uje
zpétnou vazbu. Tato zpétnd vazba vede manazery ktomu, aby upravovali své
marketingové strategie. Pti kontrole manazefi vyuzivaji mnoho néstrojii — jako napf.

pocitacovou analyzu prodeje, piehledy prizkumi trhu a ucetni analyzu vydajt a zisku.

2. 4. Marketingové prostredi

Autofi McCarthy a Perreault (1995) hovoii o tom, ze marketingové planovani
arozhodovani se nemtize odehravat ve vakuu. Marketingovy manazer je neustdle
obklopovan nekontrolovatelnymi proménnymi, které musi brat v tivahu, 1 pfestoze je
nemuze ovliviiovat. ManaZer se musi zajimat o konkuren¢ni prostedi, kulturni,
socialni, ekonomické, technologické, politické a pravni prostiedi a také o zdroje a cile

firmy.

Podle Zamazalové a kol. (2010) jednd se o prostiedi, ve kterém se firma nachazi.
V soucasné dobé je marketingové prostiedi velmi dynamické. Proto by méli
marketingovy specialist¢ neustdle sledovat jeho stav a vyvoj. Ktomu jim slouZzi

marketingovy informacni systém (MIS), rizné vyzkumy, pruizkumy apod.
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Zamazalova (2009) rozd¢luje marketingové prostfedi podle ovlivnitelnosti

a neovlivnitelnosti na:

e makroprostfedi (neovlivnitelna slozka)

e mikroprostiedi (ovlivnitelna slozka)

2.4.1 Makroprostredi
Kotler a Armstrong (2010) uvadi, ze makroprostfedi se netykd pouze podniku, ale
| ostatnich instituci, které se vyskytuji v ekonomickém systému. Toto prostiedi vytvaii

rizna ohrozeni, ale prilezitosti.
Faktory makroprostiedi STEP:

e socialni
e technické a technologické
e ckonomické

e politicko-legislativni

Nékteti autofi do vySe uvedenych faktort zahrnuji pfirodni a ekologické faktory, n¢kteti

je vSak uvadi samostatn¢.
Socialni faktory

Socidlni faktory se podle Zamazalové a kol. (2010) déli na kulturni faktory
a demografické faktory.

Zamazalova a kol. (2010) uvadi, ze kazdd zemé& mé svou kulturu a podniky se ji musi
prizptisobit. Jedna se o prostiedi, které je uméle vytvorené cElovékem. Je tvofeno
souborem hodnot, ideji a postoji skupiny osob. Hodnoty, které¢ dana spole¢nost uznava,
se dale d¢li na primarni a sekundarni. Primarni hodnoty jedinec ziskava ptedevsim od
své rodiny, kdeZzto sekundarni hodnoty ziskava v pribéhu Zivota od socialniho okoli.
Sekundérni hodnoty miize podnik ovlivnit pomoci riznych nastrojl, zatimco primarnim

hodnotam se musi ptizpusobit.

Demografické prostiedi se podle Kotlera (1998) zabyva populaci. Jedna se o oblast
velice dilezitou pro marketing, jelikoz spotfebitelé vytvaieji jednotlivé trhy. Autor
u demografického prosttedi uvadi rist svétoveé populace, populacni vékovy mix, etnické
trhy, vzd€lanostni skupiny, typy domécnosti, geografické pfesuny populace a piesun od

hromadnych trhi k mikrotrhtim.
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Technické a technologické faktory

Zamazalova (2009) uvadi, ze nejrychleji se vyvijejicim prostiedim je pravé technické
a technologické. Pri¢inou je pokrok ve znalostech, technickych moznostech, objevech
v riznych oblastech apod. Pro podniky to miize pfedstavovat mnoho prilezitosti, ale

I ohrozeni z divodu nevyuzitého potencionalu.

Podle Zamazalové a kol. (2010) technické a technologické faktory slouzi firmam
k jejich diferenciaci. Jedna se vSak o relativné finan¢né naro¢nou situaci. Proto maji
vyhodu velké, financné silné podniky oproti malym a stfednim podnikim. Avsak i ty

mnohdy pfijdou s novym prilomovym feSenim.
Ekonomické faktory

Podle Zamazalové a kol. (2010) mezi ekonomické faktory patii rychlost ristu mezd,
vySe uspor, dostupnost uveérid v ekonomice, mezni mira spotieby obyvatelstva apod.

Tyto uvedené faktory ovliviiuji kupni silu trhu a spotiebiteli.

Kotler (1998) uvadi, ze obchodnici by méli sledovat, jak se vyviji situace piijmi
obyvatelstva a strukturu jejich vydaji. Tento vyvoj ovliviluje i samotnou strukturu
primyslu. Autor popisuje Ctyii typy priamyslovych struktur: existencni ekonomiky,
ekonomiky zaméfené na tézbu a export, rozvojové eckonomiky a primyslové

ekonomiky.
Politické a pravni faktory

Podle Zamazalové (2009) politické prostiedi vyrazn€ ovliviiuje situaci na trhu.
Legislativa vytvaii ur¢ity rdmec, ktery podniky musi respektovat. Jedna se o normy

tykajici se existence firem, Zivotni prostfedi, ochrana spotiebitele apod.

Kotler (1998) uvadi tfi hlavni Ucely podnikatelské legislativy: ochrana firem pied

nekalou konkurenci, ochrana spotiebitele a ochrana spole¢nosti.

V soucasné dob¢é podle Bouckové a kol. (2003) existuji rizné zajmové skupiny, jako
naptiklad lobby nebo natlakové skupiny, které chrani zajmy spotiebiteld (SdruZeni
obrany spotiebiteld CR). Lobby se naopak snazi uréitym zpitisobem ovlivnit pro né

nevyhodné zakonné normy.
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Prirodni a ekologické faktory

Podle Kotlera (1998) na podnik plsobi pifirodni a ekologické prostfedi, prosttednictvim

ekologicky zaméfenych zakond, které tvrdé postihuji néktera odvétvi.

Dolezalova (2012) uvadi, ze pokud podniky zavad¢ji environmentalni management do
svého podnikového managementu, mize to mit naopak pozitivni dopad na firmu. Pokud
se rozhodnou tento management zavést, musi samoziejmé dodrzovat legislativni

predpisy, avsak to vSe jim nakonec piinese vyhody. Mezi tyto vyhody patii konkuren¢ni

vyhoda, zlepSeni vztahli s vefejnosti nebo ziskani obchodné vyuzitelné reklamy

(certifikat).

2.4.2 Mikroprostredi
Mikroprostiedi je podle Bouckové a kol. (2003) tvoieno nékolika faktory. Tyto faktory
na sebe vzijemné pusobi a diky tomu dochézi k realizaci hlavni funkce podniku —

uspokojeni potieb svych zakazniki.

Podle Kotlera a Armstronga (2010) je uspéch firmy zalozen na budovani vztahu

s dalsimi subjekty, jejichz kombinace vytvaii hodnotu firmy.
Autofi do mikroprostiedi zahrnuji:

e firmu
e odbératele
e dodavatelé
e distribu¢ni mezi¢lanky
e konkurenci
Kotler ve svych publikacich do téchto faktorti jesté zahrnuje vefejnost.

Firma

Zamazalova (2009) uvadi, Ze na podnik neplsobi jen vlivy z okoli, ale i samotné
fungovani uvnitt podniku. Spravné fungovani podniku zajist'uji jednotlivé utvary, které
by méli navzajem spolupracovat a komunikovat.

Podle Kotlera a kol. (2007) marketing management spolupracuje s vrcholovym
managementem, finanénim oddélenim, vyzkumem a vyvojem, oddélenim nakupu,
vyrobou a ucetnictvim. Diky této spolupraci dochazi k ovliviiovani planti a jednani

marketingového oddéleni.
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Dodavatelé

Podle Kotlera a kol. (2007) jsou dodavatelé firmy a jednotlivci, ktefi poskytuji
spolecnosti zdroje, které potfebuje pro svou vyrobu zbozi a sluzeb. Dodavatelé¢ jsou
velice dulezitym faktorem mikroprostiedi, ktery ovliviiuje spokojenost zakaznik.
Pokud napftiklad bude dochazet ke zpozdéni dodavek, z dlouhodobého hlediska se bude
snizovat spokojenost zékaznikl. Stejn¢ tak by tomu bylo, pokud by dochéazelo ke

zvyseni naklada vstupu.

Zamazalova a kol. (2010) uvadi, ze pravé dodavatelé ovliviiuji vcasnost, kvalitu

a mnozstvi zdroju. Proto by m¢li podniky velice dbat na vybér vhodnych dodavatelt.
Distribuéni mezic¢lanky

Zamazalova (2009) uvadi, ze sam obchodni podnik mé roli distributora. Pti vykonu své
¢innosti vSak spolupracuje 1 s ostatnimi subjekty. Témito subjekty rozumime napiiklad

dodavatelské organizace (velkoobchod), marketingové a reklamni agentury, organizace
zajist'ujici distribuci a prepravu, financni ustavy a mnoho dalsich.

Konkurence

Podle Clementeho (2004) konkurence ptedstavuje vSechny dostupné alternativy, které
Spotiebitel ma. Muze si tedy vybirat firmy, u kterych své potieby uspokoji podobng.
Kotler a kol. (2007) ve své publikaci uvadi, Ze podnik, ktery usiluje o tspéch, by m¢l
poskytnout vyssi hodnotu a uspokojeni pro zdakaznika nez konkurence. Podnik musi

vytvofit vhodnou strategii, aby si zajistila konkurenéni vyhody. V soucasné dobé vSak

neexistuje marketingova strategie, ktera by byla pro vSechny podniky nejlepsi.

Podle Bouckové a kol. (2003) by m¢l podnik dobie znat své konkurenty. Pokud se
podnik nachazi v konkuren¢nim prostiedi, plisobi na n¢j tlak na sniZovéani nakladii, na

inovaci a zdokonalovani vyrobkd.

Podniky se podle Zamazalové (2009) snazi uréitym zplisobem odliSit od své
konkurence. Obchodni podniky se snazi zejména konkurovat cenou, ta vSak nemusi byt

jedinym spravnym nastrojem v konkuren¢nim boji.
Podle Kotlera (1998) by firmy mély mit nasledujici znalosti o konkurenci:

e Kdo jsou nasi konkurenti?

e Jakeé jsou jejich strategie?
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e Jakeé jsou jejich cile?

e Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?

e Jak reaguji na ohrozeni?

Podle McCarthyho a Perreaulta (1995) mohou firmy diky sbéru informaci vytvaret

informacni systém o konkurenci. Tento systém slouzi pro sbér informaci, zpracovani

informaci, hodnoceni informaci a jejich nésledné Sifeni.

Zakaznici

Kotler a kol. (2007) rozdéluje trhy zakazniki do né€kolika skupin: spotiebni trh,

primyslovy trh, trh obchodnich mezi¢lanki, institucionalni trh a trh statnich zakazek.

Podle Zamazalové (2009) by existence firmy bez zdkaznikli nebyla mozna. Pro

obchodni firmy je nejdilezitéjsi spotiebni trh. Tento trh obsahuje skupiny, které se od

sebe 1isi svymi charakteristickymi vlastnostmi. Z toho divodu voli obchodnici

segmentovany pfistup k trhu.

Kotler (1998) uvadi, ze hlavnim cilem marketingu je snaha uspokojit potieby a piani

zakaznikid. Zékazniky v maloobchodnich jednotkach ptedstavuji koneéni spotiebitelé.

Proto, aby firma poznala své zakazniky, musi se zabyvat jejich spotiebitelskym

chovanim. Pfi studiu spotiebitelského chovani firma zjiStuje reakce zdkaznika na rtzné

podnéty (obrazek ¢. 5).

Obrazek 5: Model kupniho chovani spotrebitele
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Vyse uvedeny model je podle Kotlera a kol. (2007) pro firmy velice dilezity. Slouzi
jako vychodisko pro vyzkum marketingovych podnétii a reakci spotiebiteli. Model
ukazuje, ze podnéty ovliviiuji spotiebitele a vyvolavaji urcité reakce. Nejprve plisobi
marketingové podnéty, které zahrnuji ¢tyfi P marketingového mixu. Ostatni podnéty se
tykaji faktorti v prostiedi kupujiciho. Charakteristiky kupujiciho ovliviiuji vnimani
podnéti a reakci na né. Nasledny rozhodovaci proces ovliviiuje ndkupni chovani

spottebitele.

Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze proto, aby firmy zjistily pfani, potieby a pozadavky
zakaznik, se zabyvaji marketingovym vyzkumem. Marketingovy vyzkum tedy slouzi

k ziskani informaci o zakaznicich. Dale miZze byt marketingovy vyzkum zaméfeny na:

e trh (vyvoj poptavky, nabidky...)
e vyrobek (jak spotiebitelé vyrobek vyuzivaji, jak jsou s nim spokojeni...)
e konkurenci (jakou strategii pouziva, jak se chova, jak inovuje své vyrobky...)

e prvky marketingového mixu (G¢innost propagace...)

Dle Ing. Marie Svarcové, Ph.D. poté, co firmy zjisti potfeby, piani a pozadavky
zakaznikd, pristupuji k tvorbé produktu, na ktery stanovy cenu, dodaji do prodejni sité

a informuji zdkazniky o jeho existenci (tj. marketingovy mix).

2.5 Marketingovy mix
Podle McCarthyho a Perreaulta (1995) je nutné, aby si firma stanovila sviyj cilovy trh.
Na zakladé toho dochdzi k rozhodovani o zpiisobu uspokojeni potieb cilovych

zakaznik®. K tomu napomahéd marketingovy mix.

Kotler (2000) ve své publikaci uvadi, Ze proto, aby byli firmy Usp&$né, musi vytvaret
fadu podnikovych ¢innosti, které mohou ovlivnit kupujiciho. Tyto ¢innosti piedstavuji
,marketingovy mix“. Aby marketingovy mix dosahoval maximalniho efektu, musi byt

planovan komplexné.

Foret, Prochdzka a Urbanek (2003) hovoii o tom, Ze prostfednictvim marketingového
mixu dosahuje firma svych marketingovych cild. Jedna se o soubor proménnych, které
vedeni podniku muze snadno ménit a diky tomu ovliviiovat poptavku po svych
produktech. S Kotlerem (2000) se shoduji, ze nastroje marketingového mixu jsou

vzajemn¢ propojeny.

28



Nastroje marketingového mixu

Marketingovy mix obsahuje 4P. Tyto 4P se vyskytuji v témét kazdé publikaci
zabyvajici se marketingem.
V publikaci Kotlera (2000) jsou 4P uvedena jako:

e produkt

e cena produktu

e misto produktu

e propagace produktu

Obrazek 6: Marketingovy mix

Promotion

(propagace)

Zdroj: McCarthy a Perreault (1995)
Obrazek €. 6 zachycuje Ctyti P, jejich vztah a spole¢ny zdjem - zékaznik ,,C*.

2.5.1 Produkt

Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze obchodni firma se musi predev§im rozhodnout, jaky
sortiment zbozi bude nabizet. Pokud se jedna o obchod spotifebniho zbozi, hovotime
0 sortimentu spotiebniho zbozi. Sortiment spotfebniho zbozi se dale c¢leni na

potravinafsky sortiment a nepotravinaisky sortiment.

Podle autorky obchodni firmy také rozhoduji o §iti a hloubce svého sortimentu. Sife
sortimentu je zaloZend na riiznych sortimentnich druzich zbozi, které uspokojuji odlisné
potieby. Naopak hloubka sortimentu je tvofena poctem druhli zbozi v sortimentni

skuping, ktera uspokojuje stejnou potiebu.
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Bouckova a kol. (2003) uvadi 4 zakladni kombinace $ife a hloubky sortimentu:

e sortiment uzky a melky
e sortiment uzky a hluboky
e sortiment Siroky a melky

e sortiment Siroky a hluboky

2.5.2 Cena
Foret (1997) uvadi, Ze cena je velice dilezitou slozkou marketingového mixu, a to
z diivodt, ze jako jediny nastroj pfinasi firm¢ pfijmy. Ostatni nastroje znamenaji pro

firmu vydaje.

Podle Barty, Patika a Postlera (2009) cena vznikd na zdklad€é nabidky a poptavky.
Zakaznik cenu povazuje za Ubytek zjeho dichodu. A naopak cena pro prodejce
predstavuje pfijmy. Z marketingového hlediska je spravna cena takovd, na které se

dohodne prodévajici i kupujici, a ani jedna z téchto stran nema vyraznou pievahu.

Podle Bouckové a kol. (2003) cena souvisi s volbou sortimentu a s volbou typu
provozni jednotky. Pro obchod je specifické, Ze se rozhoduje o celkové cenové trovni
sortimentu, nikoliv o cenach jednotlivych druhd zbozi. A to z diivodd, Ze hlavnim cilem

cenové politiky je zajisténi ziskovosti obchodniho sortimentu jako celku.

Obchodni marze

vvvvvv

obchodu. Jedna se o rozdil mezi cenou prodejni a cenou nakupni. Obchodni marze
nejen, Ze vytvaii zisk obchodu, ale slouZi 1 na pokryti ndkladi obchodu.

2.5.3 Misto produktu

McCarthy a Perreault (1995) hovoii o tom, ze misto je spjato s ukolem dostat vyrobek

na misto cilového trhu. Vyrobek se dostava ke kone¢nému spotiebiteli prostfednictvim

distribu¢nich kanali. Poslednim ¢lankem distribu¢niho kanalu je pravé maloobchod.

Podle Kotlera a Armstronga (2004) je produkt umistény v prodejné, pokud hovoiime
0 maloobchodu. Samotné umisténi prodejny je hlavni faktor uspéchu. Jelikoz naklady

na prondjem nebo nakup budovy zasadné ovliviiuji zisk obchodnika.
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2.5.4 Propagace
Do propagace podle Kotlera a Armstronga (2004) patii:

e reklama (advertising)

e podpora prodeje (sales promotion)

e vztahy s vefejnosti (public relations)
e osobni prodej

e direct marketing

Osobni prodej

Zamazalova (2009) uvadi, Ze pti osobnim prodeji dochazi k individualnimu kontaktu se

zakaznikem.

Dle Ing. Marie Svarcové, Ph.D. pii osobnim prodeji osoba reprezentuje firmu svym

chovanim a jednanim. Propagace se projevuje 1 napiiklad stejnokrojem a jmenovkou.

Podpora prodeje

Podle Ing. Marie Svarcové, Ph.D. podpora prodeje probiha v misté prodeje a v misté

spotieby. Jedna se o formu, kterou chceme podpofit prodejnost vyrobku.
Podpora prodeje podle Bouckové a kol. (2003) zahrnuje:

e ochutnavky

e vzorky zbozi

e nazorné ukazky

e zvyhodnéné nabidky
e spotiebitelské soutéze
e vérnostni programy

e vystavovani zboZi

Vystavovani zbozi

Podle Bouckové a kol. (2003) je v soucasné dob¢ vystavovani zbozi v prodejné velice
dalezité, jelikoz se stale vice zvetSuji prodejni plochy a zbozi se musi prodavat samo.
Pti vystavovani zbozi by se mély dodrzovat zédsady jako: prakti¢nost, esteti¢nost,

zachovani piehlednosti a logika naslednosti sortimentu.
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3 Cil a metodika prace
Cilem bakalafské prace bylo zjistit, zda vybrana maloobchodni jednotka vyuziva

marketing a piipadné navrhnout zmény, které by vedly ke zlepSeni stavajici situace.
1. Studium odborné literatury

Prvnim krokem pii vypracovani bakaldiské prace bylo studium odborné literatury
k danému tématu. Na zaklad¢ toho autorka vypracovala literarni resersi. Diky teoretické
¢asti se autorka priblizila k dané problematice a podrobnéji pochopila vybrané metody,

které dale pouzivala ve své praktické ¢asti.
2. Sbér informaci

Dalsim krokem byl sbér informaci o maloobchodni jednotce Flosman. Nejprve byly
zjiStény zékladni tUdaje o prodejné. Poté autorka sbirala informace od fidicich
pracovnikil prodejni jednotky prostfednictvim fizeného rozhovoru. Informace se tykaly

zakaznikid prodejny, konkurence a dodavateli.

Kromé sbéru informaci od fidicich pracovnikli se autorka zabyvala i sbérem informaci
od obyvatel meésta Pocatek prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Na dotaznik
odpovidalo 40 respondentd. Autorka nahodile vybirala respondenty na pocateckém
namésti. Otazky v dotazniku byly kladeny tak, aby pomoci nich bylo zjisténo, kam
chodi obyvatelé nejCastéji nakupovat a z jakého divodu. Zbyvajici ¢ast dotazniku se
zabyvala spokojenosti zdkazniki s maloobchodni jednotkou Flosman. Poté co bylo
ziskano potitebné mnozstvi dat, byl cely vyzkum uzavien. Dotazniky byly vyhodnoceny

pomoci tabulek a grafi v programu Microsoft Excel.

Autorka se dale zabyvala analyzou neovlivnitelného prostiedi, ve kterém se

maloobchodni jednotka nachazi.
3. Zhodnoceni situace

Pti zhodnoceni situace se vychédzelo z nasbiranych informaci. Autorka hodnotila situaci
ze ziskanych informaci od vedoucich prodejny a od obyvatel mésta Pocatek. Nasbirané

informace byly shrnuty a pomoci nich byla zjisténa stavajici situace prodejny.
4. Zpracovani navrhu na reSeni dané situace

V posledni ¢asti bakaldiské prace byly navrhnuty zmény, které by zlepSily stavajici

situaci prodejny.
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4 Charakteristika maloobchodni jednotky

Nez dojde k charakterizovani maloobchodni jednotky, je nutné se zminit
0 spole¢nostech, které ji fidi.

4.1 FLOP JIH spol. s.r. 0.

FLOP JIH spol. s. r. 0. je narodni fetézec soukromych potravinaiskych prodejen.
Spolecnost byla zalozena v roce 1997 za ucelem zprostiedkovani nadkupu a prodeje
potravinatského zbozi mezi dodavateli a jednotlivymi odbérateli. Toto zprostredkovani
se tykd zejména oblasti tzv. pfimych dodavek (mlékarenské, masné a pekarenské
vyrobky). Spolecnost zajistuje prodejciim v fetézci mnozstevni a jiné slevy, vyrobu
a distribuci propagacnich materiali, dodavku produktii s privatni znackou Flop a také
I kontrolu kvality. Svym ¢lenskym prodejnam poskytuje i marketingové a ekonomické
poradenstvi. Sit’ prodejen ,,FLOP* (obrazek ¢. 7) je rozdélena na FLOP A a FLOP B,
ato na zaklad® obratd prodejen. Ucastnici FLOPu A maji ve vétsing ptipadi
prostorovou dispozici supermarketu, centrdlné¢ odebiraji zbozi a fakturuji na jedno
identifika¢ni Cislo, aby diky vySSimu obratu sndze vyjednavali mnozstevni slevy.
Vétsina ucastniklit FLOPu B maji mensi prodejni mista a nevyuzivaji centralni fakturaci.
V roce 2003 byl vytvofen fetézec FLOP GASTRO, ktery zajistuje dodavky do hoteld,

restauraci, jidelen, Skol a nemocnic.

Flop JIH spol. s. r. 0. Gzce spolupracuje se sesterskou spolec¢nosti Flosman a. s. Na
zakladé téchto vztaht Flop JIH spol. s. r. 0. pfedstavuje pfimého dodavatele provozoven

Flosman a. s.

Obrazek 7: Mapa prodejen ietézce Flop
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4.2 FLOSMAN a. s.

Spole¢nost Flosman a. s. funguje od roku 1999. V ramci spoluprace se sesterskou
spole€nosti ptedstavuje vyhradniho dodavatele potravinaiského zboZi do prodejen sité
Flop. Spolecnost provozuje jeden velkoobchodni sklad, dva sklady distribucni a 44

maloobchodnich prodejen (obrazek €. 8).

V siti Flop A jsou zaclenény v§echny maloobchodni prodejny spoleé¢nosti Flosman a. s.
(obrazek ¢. 9). Majitelé spolecnosti Flop JIH spol. s. 1. 0. a Flosman a. s. jsou manzelé

Marcela a Pavel Flosmanovi, pfi¢emz kazdy z nich vlastni 50 % akecii.

Obrazek 8: Maloobchody Flosman a. s.
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Obrazek 9: Struktura sesterskych spole¢nosti
Prodejnv
Flop
7
/ \\ Prodejny
Flop TIH spol. =. 1. 0. Flosman
> Prodejny
Flop

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.3 Prodejna Flosman v Po¢atkach
Prodejna Flosman se nachazi v ulici Horni v Pocatkach. Do roku 2013 vlastnil prodejnu
pan Zmeskal, poté se stala majitelem spolecnost Flosman a. s. I pfes zménu majitelt je

maloobchodni jednotka neustale soucasti sité prodejen Flop JIH spol. s. r. o., konkrétné

skupiny Flop A.
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Flosman Pocatky je supermarket se smiSenym zbozim. Jedna se o maloobchodni
jednotku s prodejni plochou, ktera je stacionarni. Velikost prodejni plochy ¢ita zhruba
225 m?. Flosman Pocatky je samoobsluzna prodejna, jejiz soucasti je 1 obsluzny pult

S uzeninami.

Prodejna nedisponuje vlastnim parkovistém. Zakaznici, ktefi do prodejny dojizdi autem,
maji vSak moznost zaparkovat v ulici, ve které se maloobchodni jednotka nachéazi. Ulice

je jednosmérna, tudiz poskytuje relativné velké mnozstvi parkovacich mist.

Na obrazku ¢. 10 lze vidét prodejnu focenou z ulice.

il | )

Obrazek 10: Prodejna Flosman v Poc¢atkach

Zdroj: Foto autorka
» Personal

Flosman Pocatky zaméstnava dohromady osm prodavacek a dvé vedouci prodejny.
S ohledem na otviraci dobu prodejny je pracovni doba rozd€lena na dvé smény. Pri
jedné sméné jsou v prodejné Ctyii prodavacky, pficemz dvé z nich jsou pokladni a dvé
obsluhuji pult s uzeninami. Kazdou sménu ma na starost jedna z vedoucich pracovnic.

V obdobi prazdnin kdy, névstévnost prodejny roste a prodavacky si berou dovolenou,

-----
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> Otviraci doba

Prodejna je v provozu od pondé€li do nedéle, viz tabulka €. 4 nize.

Tabulka 4: Otviraci doba prodejny Flosman

Pondéli 6,30 — 18,00
Utery 6,30 — 18,00
Stieda 6,30 — 18,00

Ctvrtek 6,30 — 18,00
Patek 6,30 — 18,00
Sobota 7,00 - 12,00
Nedéle 7,00 - 11,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

kdy chodi zdkaznici z prace od 14,00 — 16,00.
» Sortiment

Sortiment prodejny Flosman je Siroky a hluboky. Prodejna nabizi potravinaisky

a nepotravinafsky sortiment, pficemz nepotravindisky sortiment tvoii zhruba 15 %

Z celkového sortimentu.

» Umisténi prodejny

Obrazek ¢. 11 zobrazuje mapu meésta Pocatek. Fialové vyznacend tecka poukazuje na
prodejnu Flosman. Z obrazku je patrné, ze prodejna se nachazi témét na kraji mésta.

Avsak ulice, ve které sidli, je spolu s naméstim Palackého nejfrekventované;si Casti

mésta.

Obrazek 11: Umisténi prodejny
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5 Sbér informaci

Tato kapitola je rozdélena na tii Casti. Prvni ¢ast se zabyva sbérem informaci od TOP
managementu prodejny. Dalsi ¢ast je zaméfena na sbér informaci od obyvatel mésta
Pocatek a v posledni casti je analyzovano neovlivnitelné prostiedi, ve kterém se

maloobchodni jednotka nachazi.

5.1 Sbér informaci od TOP managementu
Na zaklad¢ rozhovoru s TOP managementem prodejny byly ziskdny informace
0 konkurenci, dodavatelich a zakaznicich. TOP management odpovidal na otazky

uvedené v priloze €. 1.

5.1.1 Konkurence

Ve méste Pocatky prodejné Flosman konkuruje sedm maloobchodnich jednotek. Vedeni
prodejny svou konkurenci zn4, ale nijak nesleduje jejich sortiment ¢i nastavovani cen.
Informace o konkurenci ziskavaji ziidka od svych zékaznikli. Autorka tedy doplnila

informace o konkurenci na zaklad¢ vlastni analyzy.

Konkurenci se zabyva inspektor prodejny, ptedevsim prodejnou Jednoty. Bere ohledy
na to, aby zbozi konkurence nebylo levnéjsi nez prodejny Flosman. Proto pokud
dochazi ke snizeni ceny u konkurence, inspektor prodejny si klade za cil snizeni ceny

daného zbozi i u prodejny Flosman.

Flosman a Jednota v Pocatkach maji stejného dodavatele zeleniny, ktery nastavuje
stejné slevy u obou prodejen soucasné. V tomto sméru si tedy podle vedoucich

prodejny nemohou konkurovat.

Prodejné Flosman, jak jiz bylo zminéno, konkuruje sedm maloobchodnich jednotek.
Z toho pét maloobchodl se stejnym sortimentem a dvé masny mistnich vyrobct.
Z divodu existence mistnich masen, které pro prodejnu predstavuji velkou konkurenci,
nemuze Flosman Vv Pocatkach zavést do svého sortimentu syrové maso, tak jako jiné

prodejny sité Flop JIH.

37



» Velerky
Ve mésteé Pocatky se nachdzeji tyto vecerky:
e Majka
e Miuj obchod u Michala
e Potraviny — minimarket
e Potraviny — vecerka

Vyse uvedené prodejny jsou vecerky, Které vedou asijsti obchodnici. Veéerky ve mésté
Pocatky disponuji oproti prodejné Flosman relativné Sirokym, avSak mélkym
sortimentem. Vecerka Majka a Potraviny — minimarket maji oproti zbyvajicim dvéma
veCerkam vétsi prodejni plochu a ztoho divodu i hlubsi sortiment. Na zakladé¢
pozorovani autorky ma nejvetsi pocet zdkaznikl ze vSech vecerek obchod Majka. Tento

fakt je dan polohou vecerky, kterd se nachazi v nejvice frekventované ulici mésta, stejné

jako prodejna Flosman.
» Jednota Pocatky

Jednota Pocatky disponuje pomérné stejnym sortimentem jako Flosman v Pocatkach.
Dle pozorovani autorky je ale sortiment této prodejny oproti prodejné Flosman nepatrné

m¢él¢i. Tato konkurenéni prodejna je charakteristicka svymi relativné vysokymi cenami.
» Porovnani prodejen

Kazda maloobchodni jednotka si nastavuje svou cenovou strategii. Nasledujici tabulka

¢. 6 zobrazuje ceny vybraného zbozi v jednotlivych prodejnach.

Tabulka 5: Nastavené ceny v maloobchodnich jednotkach

Ceny nastavené v maloobchodnich jednotkach

. Mij obchod | Potraviny - | Potraviny -
Majka u Michala | minimarket Vecerka Jednota Flosman
Mattoni 15,90 K¢ 15,90 K¢ 15,90 K¢ 15,90 K¢ 16,90 K¢ 16,90 K¢
Kofila 9,90 K¢ 9,90 K¢ 9,90 K¢ 9,90 K¢ 13,90 K¢ 12,90 K¢
Florian 9,90 K¢ 9,90 K¢ 9,90 K¢ 9,90 K¢ 11,90 K¢ 10,90 K¢
Rohlik 1,90 K¢ 2 Ke 1,80 K¢ 2 Ke 2,50 K¢ 2,30 K¢
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Z tabulky €. 6 je patrné jak jednotlivé prodejny stanovuji ceny svého zbozi. Vecerky

maji stejn€ nastavené ceny az na pecivo a jsou podstatné levnéjsi nez Jednota a Flosman

v Pocatkach. Nejdrazsi prodejnou podle tabulky je Jednota a poté prodejna Flosman.

Tabulka 6: Otviraci doby maloobchodnich jednotek

Otviraci doby maloobchodnich jednotek

. Muj obchod | Potraviny - | Potraviny -
Majka u Michala | minimarket Vecerka Jednota Flosman
PO - PA 7,00 -20,00 | 7,00-20,00 | 7,00-20,00 | 7,00-20,00 | 7,00-17,00 | 6,30-18,00
SO 7,00 -20,00 | 7,00-20,00 | 7,00-20,00 | 7,00-20,00 | 6,00-10,00 | 7,00-12,00
NE 7,00-20,00 | 7,00-20,00 | 7,00-20,00 | 7,00-20,00 | 14,30-17,30 | 7,00-11,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 7 popisuje otviraci doby jednotlivych prodejen. Nejdelsi otviraci dobu maji

vSechny vecerky a to od 7,00 do 20,00, kazdy den. Nejhlie na tom je opét Jednota,

kterd ma otevieno pies tyden pouze od 7,00 do 17,00. Nejdtive otvira prodejna Flosman

atouz od 6,30.

Jak jiz bylo vySe zminéno, prodejna Flosman v Pocatkach disponuje Sirokym

a hlubokym sortimentem oproti v§em konkuren¢nim prodejnam. Nasledujici obrazky

¢. 12 a 13 zobrazuji sortiment jogurtli v prodejné Flosman a ve vecerce Majka.

Obrazek 12: Sortiment jogurti v prodejné Flosman

Zdroj: Foto autorka
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Obrazek 13: Sortiment jogurti ve vecerce Majka

Zdroj: Foto autorka

5.1.2 Dodavatelé

Prodejna v Pocatkach spada do sit¢ prodejen Flosman a. s. Tato sit’ disponuje svym
vlastnim velkoobchodnim skladem. Nejvétsim dodavatelem prodejny Flosman je prave
tento velkoobchod, ktery poskytuje prodejné Flosman veSkeré kolonialni zbozi, i ptesto

ma prodejna pfiblizné dalSich 32 dodavateli.

Objednavky s velkoobchodem probihaji ptfes informacni systém Aspen. S dalSimi
dodavateli vytizuji vedouci prodejny objednavky telefonicky, nebo prosttednictvim

obchodnich zéstupcti, kteti obchod navstévuji.

Prodejna v Pocatkach si nemlze urcovat své dodavatele, jelikoz majitelem prodejny je
spolec¢nost Flosman a. s. Nové dodavatele urCuje spole¢nost Flosman a. s., ktera s nimi
vyjednava a uzavird smlouvy. Prodejna Flosman v Poc¢4kach ale miize podavat navrhy
na nové dodavatele. Dodavatele vybira maloobchodni jednotka na zéklad€ zdkaznikt
nebo podle nabidek samotnych dodavatelli. Prodejna nevyhledava na trhu nové ¢i
vyhodné dodavatele z diivodu jiz nyni vysokého poctu dodavateli a také proto, ze

dodavatelé za nimi chodi sami.

Pocet dodavatelii se neustale zvySuje. V soucasné dobé ma prodejna velké mnoZstvi
dodavatell u nékterych sortimenti nasledkem neustalého zvySovani poctu dodavateld.

Kwvili tomu uz nemiize rozsifovat dodavatele na zakladé prani zakaznikd.
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Nejvyssi pocet dodavatelll na sortiment tvofi:
e 12 masen
e 5 pekaren
e 7 pivovari

5.1.3 Zakaznici

Vedouci prodejny Flosman v Pocatkach se fidi heslem ,,nas zakaznik nas pan*. Vedouci
a zameéstnanci prodejny své zédkazniky znaji a snazi se pro n¢ délat maximum, aby byli

spokojeni a citili se v prodejn¢ dobie.

Podle vedoucich prodejny navstévuji maloobchodni jednotku ptredev§im obyvatelé

meésta Pocatek a obyvatelé okolnich vesnic.

Vedouci déli zakazniky podle ¢asit ndkupli nasledovné:
e dopoledne — dichodci a Zeny na mateiské dovolené
e odpoledne — pracujici zeny

Dale zdkazniky d¢€li na stalé, obcasné a jednorazové. Toto rozdéleni prameni piredevsim
ze situace v letnim obdobi, kdy do prodejny zavitavaji i turisté a navstévnici. Tyto

zakazniky tedy nelze fadit mezi stalé zakazniky.
Zékaznici v letnim obdobi:

e navstévnici mésta

e holandsti turisté

e déti z détského tabora Beruska

» Nakupy konecnych spotiebitela

Autorka se podle svych zkuSenosti orientuje v tom, co jednotlivi zakaznici nakupuji.
Duichodci uptednostiiuji zboZi ve slevé a bylo vypozorovéano, Ze nakupuji pfevazné toto
zbozi. Pracujici Zeny a Zeny na matefské dovolené také nakupuji zbozi ve slevé, ale
nefidi se pouze jim. Kupuji pfedev§im zboZi kazdodenni potieby, suroviny na vareni.
Co se tyCe zakazniki v 1ét€, pro holandské turisty jsou typické velké nakupy uzenin
a dopékaného peciva pfimo v prodejne. Déti z détského tabora Beruska maji v oblibé
nakup cukrovinek, brambirkli a ochucenych limondd. Tito zdkaznici naprosto

vynechdvaji ndkup peciva, uzenin a zeleniny ¢i ovoce. Zakazniky z okoli mésta Pocatek

41



jsou charakteristicti tim, ze za nakupy dojizdi v patek a nakupuji velké mnozstvi zbozi

do zasob.
» Prumyslovi zakaznici

Kromé¢ konecnych spotfebitelii prodejna vstupuje do obchodnich vztaha
I S primyslovymi zakazniky. Tito zakaznici nakupuji v maloobchodni jednotce na

fakturu, kterou plati vétSinou na konci tydne. Mezi prumyslové zékazniky patii:
e Vychovny ustav pro mladez, Janstejn
e Vychovny tstav, PoCatky
e Agrodruzstvo Pocatky
e Sokol Vysehrad — v letnim obdobi

Vychovny ustav pro mladez, Janstejn

Vychovny tstav pro mladez v obci Janstejn je soucasti Vychovného ustavu ve Velkém
Mezitici. Pracovisté v Janstejné poskytuje péc¢i détem se zavaznymi poruchami chovani,
u nichz byla nafizena tstavni vychova. Do roku 2012 byl ustav uren pouze divkam.
V roce 2012 se vychovné zatizeni otevielo 1 chlapcim. Kapacita tstavu je 24 déti. Déti

maji moznost se vzdélavat pfimo na pracovisti, kde je zfizena zakladni a stfedni skola.

Vychovny ustav, Pocatky

Vychovny ustav v Pocatkach je urcen divkdm, kapacita mist ¢ini 40 ldzek. V ramci

vychovného Ustavu dale funguje:
e détsky domov se Skolou — kapacita 8 ltizek
e zikladni Skola — kapacita 12 zaka
e stfedni Skola — kapacita 36 zakt
e Skolni jidelna — kapacita 100 stravnikti

Agrodruzstvo Podatky

Hlavni ¢innosti Agrodruzstva v Pocatkach je rostlinnd a Zivocisnd vyroba. Mimo jiné
druzZstvo provozuje jidelnu pro své zaméstnance a v pfipadé zajmu i pro obCany mésta

Pocatky.
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Sokol Vys$ehrad

Té€locvicnad jednota Sokol Vysehrad poskytuje svym zdjemcim rizné moznosti
sportovniho vyziti. Jednou z nabidek je sportovni gymnastika. Pravé oddil sportovni
gymnastiky navstévuje mésto Pocatky kazdé 1€to v ramci svého soustiedéni. Gymnasti
a gymnastky jsou ubytovani v mistni turistické ubytovné. Ubytovna neposkytuje

gymnastiim stravovaci sluzby, avSak umoziuje jim vstup do kuchyiky.

Chranéné bydleni v Poc¢atkach

V Pocatkach v soucasné dobé probiha vystavba dvou domii pro mentalné a pohybové
postizené. Jde o takzvanou transformaci ustavu socidlni péce, kdy se postizeni klienti
rozst€¢huji do samostatnych domkii. Toto chranéné bydleni zatim nepatii do seznamu

primyslovych zédkaznikl prodejny Flosman.
» Nakupy pramyslovych zakazniki

Vychovny tstav pro mladez v Janstejné¢ a vychovny ustav v Pocatkach provozuji pro
své klienty jidelny, jejich ndkupy tudiz zahrnuji suroviny na vareni jako napftiklad
mléko, méslo, mouka apod. Kromé surovin na vateni také nakupuji potraviny na vecefe,
snidané€ a svaciny. Do téchto ndkupti l1ze zahrnout jogurty, pecivo, uzeniny, cukrovinky
a ovoce. Dle vedoucich prodejny nakupuji zdkladni suroviny na vafeni ve vétSim

mnozstvi pouze tehdy, kdyZ se na dané zbozi vztahuje akéni cena.

Agrodruzstvo v Poc¢atkach provozuje pro své zaméstnance a V pfipad€ z4jmu i pro
obCany Pocatek, jidelnu. Jejich nédkupy jsou tedy zaméfené pievazné na zékladni
suroviny na vafeni. Vedouci prodejny vSak uvedly, Ze jejich ndkupy probihaji pouze
tehdy, kdyz je toto zboZzi v akci. Kromé surovin urcenych na vatfeni obcas dojde
I k nakupu zbozi, které neni urcené na vareni. Pfikladem muze byt kava. Takovéto zbozi

ale opét nakupuji pouze v akci.

Sokol VySehrad nakupuje v prodejné jeden tyden v srpnu. JelikoZ jim ubytovna
neposkytuje stravovaci sluzby, musi si vafit, chystat snidané a svaciny sami. Jejich
nakupy jsou tedy velmi podobné jako v pfipad¢ tustavi. S tim rozdilem, Ze Sokol
Vysehrad nakupuje veskeré zbozi, i kdyz neni v akci. Kromé nakupli na fakturu, dle
vlastnich zkuSenosti autorky, chodi do prodejny nakupovat i samotni gymnasti

a gymnastky. Tito sportovci tedy pfedstavuji pro prodejnu konecné spotiebitele.
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Nékup na fakturu téchto vySe zminénych primyslovych zakaznikG probiha
prostfednictvim objednavky pies telefon. Primyslovi zdkaznici si objednaji vybrané
zbozi Vv ur¢itétm mnozstvi. Vedouci prodejny nésledné toto zbozi nashromazdi do
prepravky. Primyslovi zakaznici Si poté pouze vyzvednou piepravku a ke konci tydne

dochazi k proplaceni faktury.
> Pocet zakazniki

Prodejna je z hlediska poctu zakazniki velice GispéSna. Pocet zakazniki se pohybuje
kolem 500 az 600 zdkaznikii za den. V patek navstivi prodejnu dokonce az 800

zakaznikl. V pribéhu prazdnin je zdkaznikl vice, a to zhruba 700 za den.

Vedouci prodejny mimo jiné eviduji zdkazniky v informa¢nim systému Aspen ve sloZce
»Zakaznickd karta“. Informacni systém v soucasné dobé& obsahuje 478 zékaznickych
¢isel. Evidence zdkaznik vznikla v navaznosti na soutéz, kterou prodejna zavedla
v roce 2013. Pocet zdkaznikl evidovanych v systému se stale rozristd. Diivodem tohoto
rustu je podle vedoucich prodejny zjisténi zakazniktl, Ze v soutézi mohou opravdu néco

vyhrat.
» Soutéz pro zakazniky

Prodejna pripravuje pro své zakazniky kazdy meésic soutéz o darky ¢i poukazky. Soutéz,
kterd v prodejné probiha, vznikla v roce 2013. Tuto soutéZ vSak neprovozuje spole€nost

Flop JIH spol. s. r. 0., nybrz majitel prodejny Flosman a. s.

Soutéz se vztahuje na obdobi jednoho mésice. Zakaznikiim, ktefi méli z4jem soutézit,
byla pfidélena cisla. Své Cislo pii kazdém nakupu zdkaznik sdé€li prodavacce. Poté se
mu cena nakupu pficita pod jeho zakaznické Cislo, které je evidovano v systému Aspen.
Pokud zakaznikovi nakupy ¢ini za mésic pres 2 000 K¢, je vybran do slosovani. Po
ukonceni meésice vedouci prodejny vyberou zdkazniky, jejichz ndkupy cini pfies
2 000 K¢. Vylosovani vitézného zakaznika probihd pifimo v prodejné, kdy vedouci
prodejny oslovi nahodného zdkaznika, ktery vybere jeden listecek obsahujici
zékaznické Cislo. Vylosovany zdkaznik ma moznost vyhrat bud’ poukazku na nakup

V hodnoté€ 200 K¢, nebo n¢jaky darek.

5.1.3.1 Zjistovani prani zakazniku
Proto, aby maloobchodni jednotka Flosman v Po¢atkach mohla realizovat pfani svych

zékaznikli, musi je nejprve zjistit. Zakaznici prodejny se obraci se svym pranim na
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zaméstnance maloobchodni jednotky. Proces zjistovani ptani probiha v prodejné dvéma

zpusoby (obrazek €. 14 a 15).

Obrazek 14: 1. zptsob zjistovani prrani zakazniki

Fakamici — Prodavacky — Vedouct

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 15: 2. zptisob zjistovani prrani zakazniki

Fakarmnici — WVedouci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazkach ¢. 14 a 15 je zndzornén proces zjiStovani ptani zdkaznikl. Prvnim
zptisobem zakaznici sd€luji své pfani prodavackam. Ty pak toto pfani predaji svym
vedoucim. Druhy zplsob zjiStovani pfani jiz neprobihd ptes prodavacky. Zakaznici
oslovuji se svym pfanim rovnou vedouci prodejny, které se velmi Casto v prostoru

prodejni plochy pohybuyji.

5.1.3.2 Realizace prani

Poté co jsou zjisténa prani zakaznikl, dochazi v maloobchodni jednotce k jejich
realizaci. Prani jsou vSak realizovana pouze v ptipadé, jestlize se objevi ve vétSim
mnozstvi a nejen u jednoho zdkaznika. JelikoZ je prodejna soucésti sit¢ Flosman a. s.

nemtiZe o realizaci ptani rozhodovat sama, ale prostiednictvim centraly.

Zakaznici prodejny se na zaméstnance obraci s pfanimi ohledné dodavatelll a produkti.
Obcas se vyskytnou drobnéjsi ptipominky, které miize prodejna realizovat 1 bez svoleni

centraly.
» Realizace piani v oblasti dodavateli

V roce 2013, kdy doslo ke zméné€ majiteldi, se menili i dodavatelé prodejny. Prevazna
vétsina jich zlstala z dvodu tzkych vztahi mezi spole¢nostmi Flop JIH spol. s. r. 0.
a Flosman a. s. AvSak n¢ktefi dodavatelé¢ byli vySkrtnuti ze seznamu. Jednalo se

prevazné o regionalni dodavatele. Na to velkym ohlasem reagovali zakaznici prodejny

45



v Pocatkach. Zakaznici pozadovali zavedeni zbozi do sortimentu prodejny od

dodavatelti Z - TRADE s. 1. 0. a Kolman Zahradky.

Z—TRADESs. 1. 0.

Spole¢nost Z — TRADE s. r. o. je nejvétsi dodavatel svidek v Ceské republice i na
Slovensku. Soustfedi se predev§im na oblast svicek, lepidel, tmeli a sezénniho
darkového zbozi. Do prodejny Flop Pocatky dodavda Z — TRADE s. r. o. svicky
a prilezitostn¢ sezonni darkové zbozi. Zakaznici byli podle vedoucich prodejny s timto
dodavatelem velmi spokojeni, a proto doslo k jeho navraceni do sortimentu prodejny

Flop.

Cukraistvi pekafstvi, Ivan Kolman

Ivan Kolman je jednim zregionalnich dodavateld prodejny Flop. Sidli ve vesnici
Zahradky pobliz mésta Strmilov. Ivan Kolman se zabyva vyrobou a prodejem
cukrarskych vyrobkd, dortd, zadkuskd a peciva. Jednd se o malého dodavatele, ktery
zameéstnava pouze pet zamestnancti. Do prodejny dodava dvakrat tydné, v pondéli a ve
ctvrtek. Zavozy obsahuji hlavné chléb a sladké pecivo, které je Cerstvé nebo balené.
Vedouci prodejny uvedli, Ze v maloobchodni jednotce je tento dodavatel velmi
oblibeny. Lidé se poptavaji, kdy pecivo piijde a dokonce si ho i zamlouvaji. Pecivo je

vzdy béhem tii hodin vyprodano z diivodu objednévani mensiho mnozstvi.

Tito dva dodavatelé nejsou jedini, ktefi byli prodejnou pfijati na zaklad€ ptani
zékaznikt. Vedouci prodejny se neustale setkavaji s dotazy a s navrhy na nové

dodavatele. Posledni dva navrhy se tykaly cukrarny ve Vyskytné a masny v Humpolci.

Cukrarstvi, Rasochova

Cukréarna ve Vyskytné funguje od roku 1991 jako rodinna firma. Jedna se o regionalni
cukrarnu, kterd ptisobi na Vyso€iné. Cukrarna nabizi tradicni zékusky, svatebni dorty
a narozeninové dorty. Poptavka po této cukrarné ze strany zdkaznikli pfiméla vedouci
prodejny k zaslani navrhu centrale o pfijeti tohoto dodavatele. Centrala vyhovéla navrhu

a diky tomu cukrarna dodava do prodejny Flosman jiz druhy mésic.

Reznictvi a uzenaistvi Chochola

Reznictvi Chochola se sidlem v Humpolci na Vyso¢ing se zabyva prodejem
a zpracovanim masa. Vedouci prodejny se setkavaly s prosbami o zavedeni tohoto

dodavatele do sortimentu prodejny. Na zéklad¢ toho jim bylo vyhovéno a byl zaslan
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navrh centrale. Ta tento ndvrh vSak zamitla z divodu jiz velkého mnozstvi dodavatelii
uzenin. V soucasné dobé ma prodejna v Pocatkach uz dvanact dodavateld uzenin

a nemitize si dovolit pfijmout dalSiho dodavatele.
» Realizace prani o zavedeni nového zbozi

Prodejna Flop se Casto setkava s pfipominkami v oblasti sortimentu. Snazi se jim proto
vyhovét a zrealizovat je. Realizace v oblasti sortimentu je pro maloobchodni jednotku

mnohem snaz$i nez v oblasti dodavatelu.

Bezlepkové zbozi

Podle vedoucich prodejny maji o bezlepkové zbozi zékaznici prodejny velky zajem.
Zajem zakazniku je dam hlavné tim, ze jim bezlepkové zbozi, které si mohou koupit
v obchodé, usnadituje préaci. Diive si museli mnoho potravin pfipravovat doma, nyni si
vétSinu mohou koupit v obchodé. V roce 2013 prodejna disponovala jen malym
mnozstvim potravin bez lepku. Népad o zavedeni tohoto zbozi do sortimentu prodejny
byl ze strany jedné z vedoucich, kterda ma dceru trpici bezlepkovou dietou. Kdyz
zdkaznici zjistili, Ze 1 prodejna Flsoman miiZze prodévat toto zbozi, zacali mit velky
zdjem o rozsifeni jeho sortimentu. Diky velké poptavce ma nyni prodejna Flosman jiz

cely regal tohoto zbozi, ktery se neustale rozrusta.

Jogurt bez laktdzy

Pravé jogurt je zhlediska bezlaktézové diety jeden znejrizikovéjSich produkti.
Vedouci prodejny se setkaly s pfipominkami, Ze jejich nabidka postrada jogurty bez
laktézy. Na zaklad¢ toho se rozhodly par téchto jogurti zaradit do sortimentu. Nejen Ze
se jogurty velmi pomalu prodéavaly, ale 1 nasledna poptavka po dalsim objednani byla

nulova. Proto jogurty bez laktézy prodejna opét vytadila ze svého sortimentu.

S dal$imi podobnymi poZadavky o zavedeni produktli do sortimentu se vedouci
setkavaji neustdle. Vedouci prodejny se ale také snazi reagovat na drobné pfipominky
svych zakaznikii. Pfikladem mohou byt papirové sacky na pecivo. Soucasti pracovni
naplné prodavacek je dopékani mraZzeného peciva, které se pak na prodejné objevi jesté
teplé. Pouziti igelitového sacku zplsobuje, Ze pecivo ,,gumovati“. Na to reagovali
zakaznici tim, Ze pozadovali papirové sacky, pro které si zacali chodit za prodavackami
u obsluzného pultu s uzeninami. Vedouci prodejny proto usoudily, ze by bylo vhodné

dat papirové sacky k pecivu, aby je méli zakaznici voln¢ k dispozici.
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Dale musi vedouci prodejny reagovat i na zdkazniky, ktefi se v maloobchodni jednotce
objevuji jen ziidka, a to ptedevSim v letnim obdobi. Tito zékaznici nepozaduji zadné
zasahy do sortimentu prodejny, ale diky nim musi vedouci prodejny objednavat veétsi
mnozstvi zbozi. Holandsti turisté maji v oblibé nakup peciva, které se dopéka piimo
Vv prodejné. Nakupuji ho velké mnozstvi, a proto uz pak nezbyva na stal¢ zakazniky. Na
to vedouci reaguji zvétSenim objedndvek mrazeného peciva a castéjSim dopékanim

béhem dne.

5.2 Sbér informaci od obyvatel mésta Pocatek
Pti ziskavani informaci o maloobchodni jednotce Flosman v Poc¢atkach autorku zajimal
i pohled ze strany zakaznikli na tuto prodejnu a jejich spokojenost s ni. Déle autorku

zajimaly 1 konkurenc¢ni jednotky, a divod jejich navstévnosti.

Podle vedoucich prodejny v minulosti nedochéazelo k vyzkumu u zakaznikii. Autorka se
tedy zaméfila na ziskani aktudlnich informaci od obyvatel mésta prostfednictvim
kvantitativniho vyzkumu. Pro sbér informaci byla zvolena metoda dotaznikového
Setfeni.

Formulace cilu a tvorba dotazniku trvala pét dni. Poté probehla pilotaz, na zéklad¢ niz
bylo poupraveno par otazek v dotazniku. Samotny sbér dat probihal ¢tyfi dny. Autorka
vybirala respondenty dotazniku nahodile na pocatekém namésti. Poté, co byly udaje

shromazdény, doslo k jejich vyhodnoceni pomoci graft v programu Microsoft Excel.

5.2.1 Interpretace ziskanych informaci

Celkovy vzorek respondenti ¢inil 40. V této Casti prace autorka analyzovala odpovédi
respondentll. Zkoumany byly hlavné Cetnosti jejich odpovédi. Zjisténé informace jsou
znazornény na obrazcich nebo popsany v textu.

1. Otazka: Chodite radi nakupovat?

Zamérem této otazky bylo uvést respondenty do problematiky a zaujmout jejich
pozornost. Kladna odpovéd pievazovala u 37 respondentli, zbyli tfi odpovedéli, ze

neradi nakupuji.
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2. Otazka: Nakupujete ve mésté Pocatky?

Obrazek 16: Nakupy ve mésté Pocatky

H Ano

m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha otazka slouzila jako filtraéni. Na otdzku, zda realizuji své nakupy ve mésté
Pocatky, odpovédéla vétsina respondenti (90 %), ze ano. Zbyvajicich 10 % respondentli
uvedlo, ze ve mésté nenakupuji. Divodem je dojizdéni do prace do vétsiho mésta
a nasledny nakup v tomto v&tsim mésté.

3. Otazka: V jaké prodejné nakupujete nejéastéji?

Obrazek 17: Navstévnost prodejen ve mésté Pocatky

25 23
20
15
10
5 6
5 N : B
0 0
0 |
Flosman Majka Mj Potraviny - Potraviny - Jednota
obchodu vecerka minimarket
Michala

Zdroj: Vlastni zpracovani
Na zaklad¢ ptedchozi otazky se snizil pocet respondentli na 36. Respondenti, ktefi

odpovédéli, Ze ve mésté Pocatky nenakupuji, presli na otazku €. 11.

Podle otazky €. 3 respondenti nakupuji nejcasteji v prodejné Flosman (23 respondenttt).
Dalsi preferovanou prodejnou je Jednota (6 respondentti). Mij obchod u Michala a

Potraviny-minimarket nejcastéji nenavstévuje zadny z respondentti.
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4. Otazka: Z jakého diivodu chodite nejéastéji nakupovat do této prodejny?

Obrazek 18: Divody pro¢ respondenti nakupuji v jimi nejnavStévovanéjsi prodejné

16 14
14
12
10
8 7 7
6 5
4 3
1 nal :
0 T T T T T )
nizké ceny pfijemna otviraci prodejna je prodejnaje jiny ddvod
obsluha doba blizko  pfi cesté do
Vaseho  Vasi prace
bydlisté

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka se tykala prodejny, kterou respondenti uvedli v otdzce €. 3, jako jimi
nejCastéji navstévovanou. Autorka se zabyvala divody navstévnosti jednotlivych

prodejen.

23 respondentd uvedlo jimi nejcastéji navstévovanou prodejnu Flosman, piicemz
hlavnim divodem jejich navstév je fakt, ze se prodejna nachazi pfi cesté¢ do prace (12
respondentll). DalSim castym diivodem navstévnosti této prodejny je piijemna obsluha
(5 respondenti). Zbylych 6 respondenti uvedlo tyto divody jejich navstévnosti:
blizkost bydlist¢ (3 respondenti), nizké ceny (2 respondenti) a otviraci doba

(1 respondent).

Z Sesti respondentd, ktefi nejCastéji navstévuji prodejnu Jednoty, uvedli Ctyfi
respondenti diivod jejich navstév blizkost prodejny bydlisté. Zbyvajici dva respondenti
navstévuji prodejnu z toho diivodu, ze je pii cesté do jejich prace.

Sedm zbyvajicich respondenti navstévuji nejéastéji vecerku Majka a Potraviny-vecerka,
pfevazné z divodu nizkych cen (5 respondentll). Dalsim divodem jejich navstév je
otviraci doba vecerek (2 respondenti).

5. Otazka: Pokud je Vami nejnavs§tévovanéjSi prodejna Flosman, jak jste
spokojen/a s nasledujicimi faktory v prodejné?

Na tuto otazku jiz odpovidalo pouze 23 respondentt, kteti uvedli prodejnu Flosman
jako jimi nejnavstévovanéjsi. Otazka €. 5 se vztahuje na tyto faktory: Sitka sortimentu,

hloubka sortimentu a personal.
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Obrazek 19: Siika sortimentu

4% 0%

m velmi spokojen/a
M spise spokojen/a
m spiSe nespokojen/a

nespokojen/a

Obriazek 20: Hloubka sortimentu

Zdroj: Vlastni zpracovani

0%

m velmi spokojen/a
M spise spokojen/a
M spise nespokojen/a

nespokojen/a

Obrazek 21: Personal

Zdroj: Vlastni zpracovani

0% 0%

M velmi spokojen/a
M spiSe spokojen/a
M spise nespokojen/a

nespokojen/a

Z vyse uvedenych grafil je patrné, Ze respondenti jsou v prodejn¢ velmi spokojeni. Na
vSechny uvedené faktory (personal, Siftka a hloubka sortimentu) byla nejcastéjsi
odpovéd’ ,,velmi spokojen/a‘. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo ,,spi§ spokojen/a®. Na

moznost ,,nespokojen neodpoveédél ani jeden z respondentil. Faktor personal dopadl ze

Zdroj: Vlastni zpracovani

vSech nejlépe. S personalem jsou zdkaznici jen spokojeni.
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6. Otazka: Je néjaké zbozi, které Vam chybi v nabidce prodejny?

Obrazek 22: ZboZi v prodejné

H Ano

m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek €. 4 se vztahuje na to, zda zdkazniklim chybi nékteré zbozi v nabidce prodejny.
87 % respondent odpovédélo, ze jim Zzadné zbozi v nabidce nechybi. Pokud
respondenti odpovidali, ze ano, nasledovala specifitéjsi otazka ,Jaké?*. Jeden
respondent uvedl, Ze mu v nabidce prodejny chybi grepovd Jogobella. Dalsi dva

respondenti uvedli jako nedostatek maly vybér v zeleniné€ a ovoci.
7. Otazka: Setkal/a jste se v prodejné se slevovymi akcemi, soutéZemi, darky ¢i
jinymi vyhodami?

Obrazek 23: Slevové akce, soutéZe, darky a jiné vyhody

H Ano
B Ne

Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

V prodejné se respondenti bud'to setkali se slevovymi akcemi, soutézemi apod. nebo

0 tom nevi. Zadny z respondentii neodpovédél, Ze se s nimi nesetkal.
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8. Otazka: Vyhovuje Vam otviraci doba?

Obrazek 24: Otviraci doba

M Ano

™ Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zobrazku ¢. 24 vyplyva, Ze prevazna vétSina respondentil je s otviraci dobou
spokojena. Ti, kteti nejsou spokojeni (30 %) s otviraci dobou, dale odpovidali na otazku
»Jakou otviraci dobu byste uvital/a?“. Ze sedmi respondentii odpovédélo 5 respondentt,
ze by uvitali delSi otviraci dobu, pfi¢emZ dva z nich uvedli delsi otviraci dobu pievazné

Vv letnim obdobi. Zbyli dva respondenti by uvitali otevirani prodejny dfive.
9. Otazka: Napada Vas néco, ¢im byste chtél/a prodejnu vylepSit?

Otazka ¢. 9 byla stylizovana jako oteviena. 78 % respondentt ji vSak viibec nevyplnilo.
Tt respondenti by chtéli prodejnu vylepsit samoobsluznou vdhou na ovoce a zeleninu.
Jako diivod tohoto navrhu respondenti uvedli nepiehlednost o cené nakupu. Zbyli dva
respondenti se zminili o vérnostnich kartach.

10. Otazka: Doporucil/a byste prodejnu svym znimym?

Obrazek 25: Doporuceni prodejny

4% 0%

B Ano
M SpiSe ano
H Spise ne

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Co se tyCe doporuceni prodejny svym znamym, na obrazku ¢. 25 je vidét velmi

13

pozitivni vysledek. VétSina respondentii odpovédéla ,,ano“ nebo ,spiSe ano®.

V dotazniku nikdo neuvedl, Ze by prodejnu nedoporucil.
11. Otazka: Jaké je vaSe pohlavi?

Obrazek 26: Pohlavi respondenti

m Muz

m Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenty vyzkumu byly pfevazné zeny. Na dotaznik odpovidalo pouze 4 muzi.

Ptevaha Zen je ptedevsim proto, Ze prodejnu navstévuji nejvice ony.
12. Otazka: Do jaké vékové kategorie patiite?

Obrazek 27: Vékova kategorie respondentt
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7
5
2 I I 2
B | | | O

do20let 21-30let 31-40let 41-50let 51-60let 61-70let 70leta
vice

O N b O

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obréazek €. 12 znédzoriiuje vekovou kategorii respondentd. Na dotaznik odpovidalo
nejvice respondentil ve vekové kategorii 41-50 let, druhym nejvétSim vzorkem byli
respondenti ve véku 31-40 let. Nejméné respondentti odpovidalo na dotaznik ve vékové
kategorii do 20 let a dale ve vékové kategorii 61-70 let. Vekova kategorie, ktera na

dotaznik neodpovidala viibec, byla 70 let a vice.
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5.3 Neovlivnitelné prostredi

Tato kapitola se zabyva neovlivnitelnym prostfedim, ve kterém se maloobchodni
jednotka nachézi. Vedouci prodejny vSak nemaji piehled o tomto prostiedi. Tento fakt
je zpusoben tim, ze prodejni jednotka spadd do sit€¢ prodejen Flosman. Centrala
prodejné zasila pouze stru¢né informace, které se tykaji napiiklad zmén v zakonech.

Proto se autorka rozhodla rozsitit prodejné prehled o tom, v jakém se nachézi prostiedi.
Kapitola zahrnuje faktory spolecenské, technologické, ekonomické a politicko-pravni.

Spolecenské faktory

> Zivotni styl
Zivotni styl ob&anii je pro obchod velice diileZity, jelikoZ spotiebitelé uréuji, co se bude
prodavat. V soucasné dobé¢ je velice populdrni zdravy Zivotni styl. DalS§im rozSitenym
trendem jsou polotovary peciva dopékaného ptimo v maloobchodnich jednotkach.
Vedouci prodejny se nyni setkavaji i s ndzory, ze lidé zacinaji opét uptednostiiovat
nakup
v mistnich prodejnach nez ve velkych supermarketech ¢i hypermarketech. Ditvodem je
pry nakup zbytecného zbozi a nasledna vysoka cena nakupu.

» Migrace

Mésto Pocatky evidovalo k 1. 1. 2015 2 528 obcanti a deset cizincli. Obec Pocatky ma
2 344 obyvatel, a okolni vesnice dohromady 184 obyvatel. Néasledujici tabulka obsahuje
udaje o migraci v mesté Pocatky z let 2011 - 2014.

Tabulka 7: Migrace v Poc¢atkach

Rok Narozeni Umrti Pristéhovany Odstéhovany
2011 25 36 56 45
2012 29 36 31 44
2013 22 32 36 50
2014 26 48 48 60

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé ziskanych informaci od starosty mésta Pocatek

Z tabulky €. 5 l1ze vycist, Ze pocet obyvatel stale klesa. Od roku 2011 pfevazuje pocet
umrti nad poctem narozenych. Tak je tomu i u poctu odstehovanych a pfist¢hovanych,
vyjimkou je rok 2011, kdy se pfistéhovalo o jedenact lidi vice, nez téch, ktefi se

odstehovali.
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Prestoze dochézi ke snizovani poc¢tu obyvatel, na maloobchodni jednotku to podle trzeb
a poctu zékaznikti nema vliv. Pocet zdkaznikl je podle vedoucich prodejny pfiblizné
stale stejny, a trzby naopak kazdym rokem rostou. Rist trzeb zplsobuji neustale se

navysujici ceny zbozi.

Technologické faktory

» Platba platebni kartou

Platba platebni kartou je jiz soucasti bézného zivota spottebitelti. Flop Pocatky ma jiz
tuto platbu zavedenou mnoho let. Jedna se o snadny a prakticky zptsob platby, diky
némuz u sebe nemusi zékaznici nosit vysokou hotovost. Pti klasickém zptsobu platby
kartou musi zakaznik vlozit kartu do ¢teCky a zadat PIN kod. Tato platba ma i své
negativum, a to dlouhé ¢ekani. To vyfeSila nedavno zavedena bezkontaktni karta. Diky
této karté se doba ¢ekani podstatné snizuje. Pii platbé nakupu se karta pouze piiklada ke
¢tecce terminalu. Tento zplisob platby lze vSak uplatnit pfi nakupu do 500 K¢, nad tento

limit musi zdkaznik zadavat PIN kod.

Terminal ur€eni k platbé kartou umozituje i dobijeni telefonti. Zplisob dobijeni je velmi
jednoduchy. Béhem doby, kdy obsluha pokladny pocita polozky nakupu, si zdkaznik
pozada o dobiti kreditu a vybere si pozadovanou ¢astku. Poté zada své telefonni ¢islo do

terminalu a ¢astka mu je ptictena k nakupu.
» Informacni Systémy

Informacni systémy se neustdle rozviji a zlepSuji. Jsou nedilnou soucésti dobie
fungujiciho maloobchodu. Existuje celd fada informacnich systému, které vyuzZivaji
maloobchody. Diky témto systémim maji prodejny dobie propracovanou skladovou

evidenci, objednavky, faktury apod.

Ekonomicky a obchodni software Aspen

Tento software je nastaveny na miru dle konkrétnich pozadavkii. Software predstavuje
dobie propracovany systém objednavek, zalohovych faktur, EAN a carovych kodi,
vedeni obchodu ¢i prodejny s ndvaznosti na podkladni zasuvku. Program je tvofen
navzéajem propojenymi subsystémy, napfiiklad: obchod, doslé faktury, pokladna, banka

a podvojné ucetnictvi.
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Ekonomické faktory

> Mira nezaméstnanosti

Mira nezaméstnanosti je pro maloobchodni jednotku dalezitym ukazatelem. Pokud je
vysokd mira nezaméstnanosti, spotfebitelé méné nakupuji a prodejné se snizuji trzby.

Obrazek ¢. zndzornuje miru nezaméstnanosti na Vysocing.

Obrazek 28: Mira nezaméstnanosti v CR a na Vyso€iné

B Ceskd republika

M Vysocina

2009 2010 2011 2012 2013

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé udaji z CSU

Z obrazku ¢. 11 je patrné, Ze mira nezaméstnanosti na VysoCiné je mensSi oproti
celorepublikové mite. V roce 2012 byl rozdil mezi Vysod&inou a CR 0,6 %, v roce 2009
dokonce 1 %. Od roku 2009 do roku 2013 vSak doSlo na Vyso€iné€ ke zvySeni miry

nezameéstnanosti az o 1 %.

Ve mést¢ Pocatky je nyni 527 pracovnich mist. Toto ¢islo je relativné nizké s ohledem
na to, Ze Pocatky maji 2 528 obyvatel. I presto vSak maloobchodni jednotka
nezaznamenava potize s nezaméstnanosti. Jediné, co zaméstnanci prodejny pocit'uji, je

obdobi pted vyplatami a po vyplatach.

Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory pisobi na obchod v ramci stability dané zemé a zakonu, které
musi obchod dodrzovat. Vedouci prodejny jsou o zménach tykajicich se zakonti, které

je zasahuji, informovany od centraly.

Jednim ze zadkont, které musi obchody dodrzovat z hlediska spotiebiteld, je zdkon

0 ochrané spotiebitele.
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» Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele

Zakon zapracovava pfislusné predpisy Evropské unie a upravuje nékteré podminky
podnikani, které jsou vyznamné pro ochranu spotiebitele. Obsahuje piedpisy tykajici se

podminek vyroby, dovozu, prodeje a oznacovani vyrobku.
Zakon upravuje:

e povinnosti prodavajiciho

e nekalé obchodni praktiky

e klamavé obchodni praktiky

e agresivni obchodni praktiky

e zdikaz diskriminace spotiebitele

e dozor nad ochranou spotiebitele
Povinnosti prodavajiciho dle zdkona:

a) prodavat vyrobky ve spravné hmotnosti, mife nebo mnozstvi a umoznit spotiebiteli

ptekontrolovat si spravnost idaji
b) prodavat vyrobky a poskytovat sluzby v ptredepsané nebo schvalené kvalité

¢) prodavat vyrobky a poskytovat sluzby za ceny sjednané v souladu s cenovymi
predpisy

Nekalé obchodni praktiky vznikaji v pfipad€, kdyZ podnikatel vici spotiebiteli jedna
Vv rozporu s pozadavky odborné péce a mize jeho rozhodnuti ovlivnit tak, Ze spotiebitel

ucini obchodni rozhodnuti, které by jinak neucinil.
Ke klamavé obchodni praktice dochézi tehdy, kdyz:

e podnikatel uziva nepravdivy udaj
e udaj je pravdivy, ale muze spotiebitele uvést v omyl

e nedodrzuje-li podnikatel zdvazek obsazeny v kodexu chovéni

Agresivni obchodni praktika vznikd, pokud podnikatel svym obtézovanim,
donucovanim, nebo pouziti sily vyrazné zhorSuje moznost svobodného rozhodnuti

spotiebitele.

Zakon o ochrané¢ spotiebitele hovoii 1 o zdkazu diskriminace spotiebitele. Prodavajici

tedy nesmi pii prodeji vyrobkl nebo poskytovani sluzeb spotiebitele diskriminovat.

58



V ramci ochrany spotiebitele funguji statni dozorové organy, které dohlizeji na
podnikatelské aktivity. Cilem téchto organi je predchézet rizikiim a zaruCovat poctivé
jednani v obchodu. V oblasti maloobchodu pusobi piedev§im Statni zemédé€lska

a potravinaiskéd inspekce a Statni veterinarni sprava CR.
» Zakon ¢. 353/2003 Sb., o spotirebnich danich

Spotiebni dan se fadi mezi dané nepiimé. Tato dan je zavedena, aby snizila poptavku po
Skodlivém zbozi. Zakon upravuje podminky zdanovani, zplsob znaCeni a prodeje

tabakovych vyrobkili a mineralnich oleji.
Clenéni spotiebnich dani je nasledujici:
e dan z mineralnich olejii
e danzlihu
e dan z piva
e dan z vina a meziproduktd
e dan z tabdkovych vyrobkt

Spotiebni dan se promitd do ceny zbozi, poplatnikem dané je tedy samotny spotiebitel.

Naopak platcem dané, ktery dan odvadi, je pravnicka nebo fyzickéa osoba.

» Zakon 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty
DPH je obsazeno v cenach zbozi a sluzeb. O roku 2015 plati tii sazby DPH: zakladni,
sniZzend a druha sniZena.

e zikladni sazba DPH — 21 %

e prvni sniZena sazba DPH — 15 %

e druh4 snizena sazba DPH — 10 %

Zakladni sazba DPH je uplatiiovdna na vétSinu zbozi a sluzeb. Zbozi, které podléha
prvni snizené sazb¢, jsou potraviny vcetné ndpoji (vyjma alkoholickych), vyrobky
obvykle pouZzivané jako dopln€k stravy nebo nahrazky potravin, knihy, brozury, letdky
apod. Zbozi podléhajici druhé sniZzené sazb¢ je kojenecka vyziva a potraviny pro malé

déti a obrazkové knihy pro déti.
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6 Vyhodnoceni informaci
Cilem bakalatské prace je zhodnoceni vyuzivani marketingu ve vybrané maloobchodni
jednotce. Nejprve byly vyhodnoceny informace od TOP managementu a poté

informace, které byly ziskany z dotaznikového Setteni.

6.1 Vyhodnoceni informaci ziskanych od TOP managementu

Ze ziskanych informaci od vedoucich prodejny bylo zjisténo, ze zdkaznici jsou pro
maloobchodni jednotku velice duleziti, fidi se heslem: ,,Nas§ zakaznik, naS pan“. Avsak
podle nich nedochazi v maloobchodni jednotce k marketingovému planovani

a stanovovani marketingovych cilii. Touto problematikou se zabyvéa centrala prodejny.
» Postaveni prodejny v konkurenénim prostiedi

Prodejné Flosman konkuruje relativné velké mnozstvi obchodu s ohledem na velikost
mésta Pocatky. Bylo vSak zjisténo, Zze se vedouci prodejny o svou konkurenci
nezajimaji. Jejich divod nezdjmu vyplyva z velkého pocétu zakaznikt, ktefi prodejnu

navstévuji. Vedouci prodejny uvedly, Ze se konkurence neobavaji.

Dle vyzkumu autorky nejvice prodejné Flosman konkuruji vecerky. Jejich konkurencni
vyhoda vyplyvd znizkych nastavenych cen a dlouhé otviraci doby. Autorkou
analyzovana prodejna vSak nemuze snizit nastavené ceny, protoze spadd do sité

prodejen Flosman, tudiz musi dodrZovat urené marze.

Mimo vecerek konkuruje prodejné¢ Flosman i Jednota, kterd nepiedstavuje z hlediska
otviraci doby a nastavenych cen silnou konkurenci pro prodejnu Flosman. Jednota vSak
disponuje oproti ostatnim konkuren¢nim jednotkdm podobnou Sitkou a hloubkou
sortimentu jako prodejna Flosman. Tim se jeji nevyhoda z hlediska nastavenych cen

a otviraci doby snizuje.
» Zakaznici

Vedouci prodejny své zakazniky velice dobie znaji. Autorka takto usuzuje z divodu, Ze
byly vedouci prodejny schopné odpovédét na veskeré informace tykajicich se zdkaznika
prodejny. Samy vedouci uvedly, ze jsou pro né jejich zakaznici kliCovi. SnaZi se
zakaznikim vyhovét ve vSech smérech. Dé¢laji maximum proto, aby zakaznici byli
Vv prodejné spokojeni. Vedouci prodejny se snazi zdkaznikim naslouchat, zjiStovat
jejich potfeby a prani a nasledné je plnit. Pfani zakaznikti jsou plnény, at’ uz je to

Vv oblasti dodavateld, novych produktii ¢i malych drobnosti v prodejné. Podle autorky
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by vedouci prodejny jesté vice plnily prani zdkazniki, avsak z toho divodu, ze se musi

tidit centralou, je jejich pravomoc omezena.

Prodejnu navstévuje béhem dne az 600 zdkaznikii, coz piedstavuje relativné velké
mnozstvi s ohledem na velikost mésta Pocatek. Vedouci prodejny uvedly, ze prodejnu
navstévuje stale vice lidi. I prestoze v tidajich o migraci v Poc¢atkach bylo zjisténo, Ze se

pocet obyvatel stale snizuje.

V maloobchodni jednotce nakupuji konecni spotiebitelé i primyslovi zékaznici.
Konecni spotiebitelé nakupuji zbozi kazdodenni potieby, kdezto primyslovi zédkaznici

realizuji ndkupy predevsim z diivodu pofizeni surovin na vafeni v jejich jidelnach.

6.2 Vyhodnoceni informaci ziskanych z dotaznikového Setreni
Prostfednictvim dotazniku bylo ziskdno celkem 40 odpovédi. Odpovidaly na néj
pievazné Zeny, a to 90 %. Nejvice odpovidaly zeny ve vékové Kkategorii 41 — 50
a 31-40.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nej€astéji navstévovanou prodejnou v Pocatkach
je pravé analyzovand maloobchodni jednotka Flosman. Navstévuje ji 23 respondentli
z 36. Pievazujicim divodem navstév tohoto obchodu je, Ze se nachazi pii cesté do
prace. Dalsi ¢asto zminovany divod byla spokojenost respondentt s obsluhou. Celkem
sedm respondentii z 36 uvedlo jako jimi nejcastéji navStévované prodejny vecerky
Majka a Potraviny-vecerka. Jedna se o asijské obchodniky, ktefi si mohou dovolit
nastavit nizké ceny, z dtivodu neplaceni dani. Také proto respondenti uvedli jako diivod
jejich navstév praveé takto nastavené nizké ceny. Dotaznik potvrdil analyzu autorky,
ktera uvedla nizké ceny jako konkuren¢ni vyhodu téchto vecerek. Dale respondenti
navstévuji tuto prodejnu z diivodu otviraci doby. Nejméné respondentii (6) uvedlo, ze
nejcasteji navstévuji prodejnu Jednoty a to prevazné z diivodu blizkosti jejich bydliste.

| tento fakt potvrdil, Ze Jednota neni silnou konkurenci prodejny Flosman.

Zbyvajici ¢ast dotaznikového Setfeni se zaméfila na spokojenost respondentl, ktefi
uvedli jako jimi nejcastéji navStévovanou prodejnu Flosman. Celkem na tuto ¢ést
dotazniku odpovidalo 23 respondentl. S personadlem, Sitkou a hloubkou sortimentu jsou
respondenti navstévujici prodejnu Flosman velmi spokojeni. 87 % respondentt uvedlo,
ze jim v prodejné zadné zbozi nechybi. Zbylych 13 % se zminilo o tom, Ze by
v prodejné uvitali vétsi vybér ovoce a zeleniny a jeden respondent uvedl, Ze mu

v prodejné chybi grepova Jogobella. Na zdklad¢ toho lze fici, ze Sifka a hloubka
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sortimentu je pro respondenty dostacujici. Nastavené slevové akce, soutéze, darky ¢i

jiné vyhody vnima 87 % respondentd. Zbylych 13 % uvedlo, ze o téchto vyhodach nevi.

Mezi otazky pokladané respondentim patiila i ta, zda by chtéli v prodejné néco
vylepsit. Na tuto otdzku vSak neodpovédélo 78 % respondentt. Ti, kteti tuto otazku
zodpovédéli, se zminili o tom, ze by v prodejné uvitali vérnostni karty a samoobsluznou
vahu na ovoce a zeleninu. Divodem pro¢ by chtéli do prodejny zavést samoobsluznou

vahu, je podle respondenta vétsi piehled o cené nakupu.

Nejhtfe v dotaznikovém Setieni dopadla otviraci doba, kdy 30 % uvedlo, Ze jsou s ni
nespokojeni. Tito nespokojeni respondenti uvedli, ze by uvitali, aby prodejna otvirala
diive a zavirala déle. N¢ktefi respondenti se zminili o tom, Ze by otviraci dobu
prodlouzili pouze v obdobi 1éta. I pfesto, ze otviraci doba dosahuje relativné velké

nespokojenosti, 96 % respondentt by tuto prodejnu doporucilo svym znamym.
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7 Navrhy na zmény

Na zékladé¢ ziskanych informaci autorka navrhuje tyto zmény:
» Ziskani nového zakaznika

Ze ziskanych informaci od TOP managementu se autorka dozvédéla, ze v soucasné
dob¢é dochazi v Pocatkach k vystavbé chranéného bydleni. Bohuzel vsak nezjistila,
jakou kapacitu lidi bude mit tato vystavba. I piesto to ptedstavuje velkou pfilezitost pro
prodejnu Flosman. Autorka by tedy navrhla maloobchodni jednotce spolupraci s touto
organizaci. Diky spolupréci by prodejna mohla zvysit své trzby a zvétsit rozsah svych
zékaznikl. Prodejna Flosman jiz spolupracuje s podobnymi organizacemi, které u nich
nakupuji na fakturu, tudiz by pro ni navazani nového obchodniho vztahu nemé¢l byt

problém.
» Vysoka poptavka po dodavateli lvanu Kolmanovi

Podle ziskanych informaci od vedoucich prodejny je poptavka po dodavateli Ivanu
Kolmanovi vysoka. Dodavatel v§ak déla zavozy jen v pond¢li a ve Ctvrtek, a to v malém
mnozstvi. Vétsi mnozstvi pe€iva nelze objednavat z divodu zachovani cCerstvosti.
Jedinym zplsobem, jak by mohla prodejna vyhovét poptavce svych zékazniki, je
dohoda s dodavatelem na zvySeni Cetnosti dodavek. To by vSak pro prodejnu
predstavovalo zvyseni nakladi. Pokud je ale poptavka po tomto dodavateli tak vysoka
jak tvrdi vedouci prodejny, 1ze piedpokladat ze, by dochazelo k vykupu objednané¢ho
peciva, coz by se projevilo i na zvySeni trzeb. A zaroven by doslo k uspokojeni potieb

zakaznikl a zvySeni jejich spokojenosti.
» Otviraci doba

Z informaci ziskanych od zakazniki prodejny vyplynulo, ze 70 % respondentl je
spokojeno s otviraci dobou a 30 % ne. Ti, kteti byli nespokojeni s otviraci dobou,
otviraci doby nevypliva pouze z dotaznikového Setieni, ale 1 z analyzy konkuren¢niho
prostiedi, kdy bylo autorkou zjisténo, ze vecerky disponuji s dlouhou otviraci dobou

oproti prodejné Flosman.

vvvvvv

¢ase, nema moznost prodejnu navstivit. Proto by autorka doporucila prodejnu otvirat uz
v 6,00. Dalsi nespokojenost zdkaznikii vyplyva z brzkého zavirani prodejny. Prodejna

zavird uz v 18,00, autorka by doporucila prodlouzeni doby na 19,00. Takto nastavena
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doba by predstavovala pro prodejnu zvysSeni provoznich ndkladi. Dalo by se vSak
predpokladat, ze by prodejnu v delsi otviraci dobé& navstivilo vice zédkaznikt, ktefi by
svymi nakupu eliminovali vytvorené ndklady. Navic by tato otviraci doba pfinesla vétsi

spokojenost zakazniki.
» Nastavené ceny

Niz8i nastavené ceny konkuren¢nich vecerek lakaji obyvatele mésta Pocatky. Diky takto
nastavenym cenam zakaznici uptfednostiuji vecerky oproti prodejné¢ Flosman. Jelikoz
maloobchodni jednotka spada do fetézce, nemuze si sama nastavovat ceny. V dotazniku
také zazn¢l ndvrh na zavedeni vérnostnich karet. Dle ndzoru autorky by zavedeni
vérnostnich karet mélo pozitivni vliv na prodejnu. Prodejna by se méla inspirovat
navrhuje zavedeni vérnostnich karet na principu ziskavani ak¢énich nabidek pro Cleny
programu. V prodejné by byly vybrany vyrobky oznacené jako nabidka pro cleny
programu. Clentim by pak po piedlozeni karty u pokladny byla poéitdna akéni cena na

tyto oznacené vyrobky.

Tento nastaveny program, jak jiz bylo zminéno, by byl uren vzdy jen pro vybrané
vyrobky. SniZzena cena vyrobkul by lakala vice zdkaznikti a na zdklad¢ toho by doslo ke
zvySeni mnoZstvi prodanych vyrobkil. Program by tedy naldkal zdkazniky, kteti by byli
spokojeni, a zarovenl zvysil trzby maloobchodni jednotce. Z toho diivodu, Ze prodejna

spada do fetézce Flosman, by musela sviij navrh predlozit centréle.
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8 Zaver

Cilem bakalaiské prace bylo zhodnoceni vyuzivani marketingu ve vybrané
maloobchodni jednotce a nasledné pfipadné navrzeni zmény. K zpracovani praktické
¢asti bylo nutné ziskat teoreticky zaklad prostfednictvim studia odborné literatury, poté

byly vybrané pojmy a postupy pievedené do praxe.

Prvnim krokem v praktické ¢asti byl sbér informaci od TOP managementu prodejny
Flosman v Pocatkach. Sbér informaci probihal formou fizeného strukturovaného
rozhovoru s vedoucimi prodejny. Hlavnim divodem tohoto rozhovoru bylo zmapovat
vyuzivani marketingu ve vybrané maloobchodni jednotce. Z vysledkli ftizeného
rozhovoru bylo zjisténo, ze prodejna se nezabyva tvorbou marketingovych cilt
a strategii. Marketingové cile a strategie vytvaii pro prodejnu jeji centrdla. Vedouci
prodejny se v teorii marketingu nepohybuji a nerozumi ji. I pfesto vSak bylo zjisténo, Ze
vedouci prodejny jsou velmi zaméfeny na zakazniky. Centrala prodejny Flosman se
zabyva hlavné néstroji marketingu, tedy produktem, cenou produktu, propagaci
produktu a mistem produktu. Nejdilezitéjsi ¢innost vSak probihd pravé v prodejné
Flosman v Poc¢atkach, a to orientace na zakaznika. Vedouci prodejny se snazi svym

zakaznikim naslouchat a plnit jejich potteby, pfani a pozadavky.

V druhé poloviné praktické casti doslo ke sbéru informaci od obyvatel mésta Pocatek.
Pro sbér informaci byla zvolena metoda dotaznikového Setieni. Cilem tohoto vyzkumu
bylo zjistit informace o konkurencnich obchodech a o spokojenosti zakaznikl

s prodejnou Flosman v Pocatkach.

Diky dotaznikovému Setfeni byla zjiSténa navstévnost jednotlivych obchodll ve meésté
Pocatky, a diivody této navstévnosti. Prodejnu Flosman navstévuje 23 respondenti z 36.
NejcastéjSim dlivodem této navstévnosti je, Ze se prodejna nachdzi pii cesté¢ do prace.
Jednotu navstévuje Sest respondentii pfevazné z divodu blizkosti jejich bydliste.
Zbyvajicich sedm respondentl uvedlo vecerku Majku a Potraviny-vecerka. Divodem
jejich navstév jsou nizké ceny a otviraci doma.

Zbyvajici ¢ast dotaznikového Setieni se tykala respondentt, ktefi uvedli jimi nejcastéji
navs§tévovanou prodejnu Flosman. Z dotazniku vyplynulo, Ze jsou zdkaznici spokojeni

s personalem s Sitkou a s hloubkou sortimentu. V odpovédich se objevily i pozadavky

na rozsifeni nabidky ovoce a zeleniny, na zavedeni samoobsluzné vahy tohoto zbozi, na
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poskytovani vérnostnich akci, na prodlouZeni otviraci doby a dale na zavedeni grepové

Jogobelly do sortimentu prodejny.

Nejhiiie z téchto uvedenych pozadavkl dopadla otviraci doba, se kterou neni spokojeno
30 % respondentt. Tito nespokojeni respondenti uvedli, Ze by uvitali, aby prodejna
otvirala dfive azavirala déle. O tomto zjisténém problému, vSak vedouci nikdy

neslysely.

Informace ziskané od TOP managementu prodejny a obyvatel mésta Pocatek autorka
VvV zavéru prace zhodnotila a nasledné navrhla zmény, které by mohly vést ke zlepSeni

situace maloobchodni jednotky.
» Navrhy na zlepSeni situace

Ziskani nového zakaznika

Néavrh na navazani nového obchodniho vztahu vzeSel z informaci ziskanych od
vedoucich prodejny. Nova vystavba chranéného bydleni v Poc¢atkach, predstavuje pro
prodejnu Flosman pfiilezitost. Diky spolupraci s touto organizaci by prodejna mohla

zvysit své trzby a zvétsit rozsah svych zédkaznik.

Dodavatel Ivan Kolman

Dal$im navrhem autorky bylo zvysit Cetnost doddvek od dodavatele peciva Ivana
Kolmana. Tento navrh autorka stanovila z divodu vysoké poptavky po tomto
dodavateli. Navrh by vSak vedl ke zvySeni ndklada. Ale jelikoZ je poptavka tak vysoka
lze ptedpoklédat, Ze by dochazelo k vykupu veskerého objednaného zbozi, a prodejna
by tak navysila své trzby. Zarovenn by doslo k uspokojeni potieb zédkaznikl a zvySeni

jejich spokojenosti.
Otviraci doba

Otviraci doba prodejny Flosman se z prizkumu konkurencnich jednotek samotnou
autorkou nejevila piili§ dobfe. Tento fakt potvrdilo i dotaznikové Setfeni. Na zakladé
toho autorka navrhla otviraci dobu od 6,00 — 19,00. Takto nastavend doba by
predstavovala pro prodejnu zvySeni provoznich nékladi. Dalo by se vSak piedpokladat,
ze by prodejnu v delsi otviraci dobé navstivilo vice zdkazniki, ktefi by svymi nakupy
eliminovali vytvofené naklady. Navic by tato otviraci doba pfinesla vétsi spokojenost

zakazniku.
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Nastavené ceny

Niz8i nastavené ceny konkurencnich vecerek lakaji obyvatele mésta Pocatky. Jelikoz
vSak prodejna Flosman spada do fetézce, nemlze si sama urcovat ceny. V dotazniku
padl navrh na zavedeni vérnostnich karet. Podle autorky by zavedeni vérnostnich karet
mélo pozitivni vliv na prodejnu. Vérnostni karta by poskytovala zdkazniklim snizenou
cenu u vybranych vyrobkt. Tato cena by lakala vice zakaznikl a na zaklad¢ toho by
doslo ke zvySeni mnozstvi prodanych vyrobkl. Program by tedy naldkal zékazniky,
ktefi by byli spokojeni, a zaroven zvysil trzby maloobchodni jednotce. Z toho diivodu,

ze prodejna spada do fetézce Flosman, by musela sviij navrh ptedlozit centrale.
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9 Summary
The aim of the bachelor thesis was to determine whether the chosen retail unit uses
marketing. The requirement was based on the collection of evaluated information which

suggests changes that would improve the current situation.

The collection of information was obtained by structured interviews with store
managers, marketing research and by author’s analysis herself. Collected information
acquired from store managers were concerning customers, competitors, contractors. The
author also analysed the unpredictable environment in which the retail unit exists.

A questionnaire survey was used for the marketing research.

The aim of the question sheet was to find out how customers perceive the shop and
business competition. Thanks to this research, it was possible to analyse what shops the
people of Pocatky do attend and why they do it. Then, the purpose was to determine the

satisfaction of customers with the Flosman shop.

In this thesis, it was realized that the shop uses marketing to such an extent that
corresponds to customer’s wishes and needs. The result of the research was that
customers are satisfied with this shop. The only lack is, according to customers, the

opening hours.

Proposals were made in such a way to improve the situation of the shop. Suggestions
dealt with the issues of getting new customers, opening hours, set prices and
a contractor lvan Kolman. These proposals would satisfy customer’s wishes, facilitate

the work of employees and increase sales.

Key words: Marketing, Customers, Shop, Wishes, Needs
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Priloha 1
Otazky kladené TOP managementu prodejny

Zabyvate se marketingovymi strategiemi?
Stanovujete si marketingové cile?

» Konkurence
Znéte svoji konkurenci?
Zajimate se o svou konkurenci?
Jakym zpiisobem ziskavate informace o Vasi konkurenci?
Chodite se koukat do konkuren¢nich obchodti?
Vite, jakou strategii pouzivaji?
Vite, jak maji nastavené ceny?
Znate jejich sortiment?
Vite, jak si udrzuji své zédkazniky?

> Dodavatelé
Kdo jsou Vasi dodavatelé?
Kolik mate dodavateli?
Kolik dodavatelti méte u urcitych sortimentt?
Vyhledavate na trhu nové ¢i vyhodné dodavatele?
Miizete uzavirat smlouvy s novymi dodavateli?

Mizete centrale navrhnout nového dodavatele, kterého byste chtély zaradit do nabidky

prodejny?

Jakym zpusobem provadite objednavky s dodavateli?
» Zakaznici

Kdo jsou Vasi zdkaznici?

Rozdélujete néjak své zdkazniky?

Jsou pro Vas zékaznici klicovy?



Kolik zékaznikl navstévuje prodejnu za den?
Meéni se pocet zakaznikl v 1&t&?

Ptibyvaji Vam zékaznici?

Dochazi k evidenci zdkazniki?

Kam si je evidujete?

Vite co zékaznici nakupuji?

Jakym zplisobem se o své zakazniky starate?
Jakym zpiisobem se snaZite udrzet si své zdkazniky?
Jak zjistujete prani zakaznikt?

Snazite se jejich pfanim vyhovét a realizovat je?
Jak dochézi k realizaci ptfani zékaznik?

S jakymi pranimi jste se setkaly v posledni dobé?
Byla vzdy ptani zékazniki realizovana?

Rozhodujete o realizaci pfani zékaznikli samy?



Priloha 2

Dotaznik
Tento dotaznik slouzi pouze pro ucely bakalafské prace Soni Sedldkové., studentky
Ekonomické fakulty Jihoeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Jedna se o priizkum
spokojenosti zakaznikl s maloobchodni jednotkou Flop Pocatky. Dotaznik Vam zabere
ptiblizn€¢ 5 minut. Vyzkum je zcela anonymni a vysledky budou pouzity pouze pro

bakalatskou praci. Pfedem dé&kuji za V4as Cas a vyplnéni.

1) Chodite radi nakupovat?

e ano

e e

2) Nakupujete ve mésté Pocatky?
Pokud ne, ptejdéte na otazku ¢. 11

e ano

e ne—proc?

3) V jaké prodejné nakupujete nejcéastéji?
e Flosman

e Majka

e Mijj obchod u Michala

e Potraviny — minimarket

e Potraviny — vecerka

e Jednota

4) Z jakého diivodu chodite nejéastéji nakupovat do této prodejny?
e nizké ceny

e pfijemna obsluha

e otviraci doba

e prodejna je blizko Vaseho bydlisté

e prodejna je pii cesté do Vasi prace

e jiny divod

Pokud neni Vami nejnavstévovanéjsi prodejna Flosman, pteskoéte na otazku ¢. 11



6) Pokud je Vami nejcastéji navs§tévovana prodejna Flosman, jak jste spokojen/a

s nasledujicimi faktory v prodejné?
velmi spokojen  spisSe spokojen spise nespokojen nespokojen

Sirka

sortimentu

Hloubka

sortimentu
Personal

7) Je néjaké zbozi, které Vam chybi v nabidce prodejny?

e ano— Jaké?

e e

8) Jestlize Vam jiz nékdy chybélo zboZi v prodejné, poprosil/a jste pracovniky o
jeho objednani?

e ano —jaké zbozi?

e Nne

7) Setkal/a jste se v prodejné se slevovymi akcemi, soutéZemi darky ¢i jinymi

vyhodami?
e ano

e e

e nevim

8) Vyhovuje Vam otviraci doba?
e ano

e ne— jakou dobu byste uvital/a?

9) Napada Vas néco, ¢im byste chtél/a prodejnu vylepSit?



10) Doporucil/a byste prodejnu svym znamym?
e ano

e spiSe ano

e spiSe ne

e NE

11) Jaké je vase pohlavi?

e Muz

e Zena

12) Do jaké vékové kategorie patiite?

e Do 20 let

e 21-30let
e 31-40Ilet
e 4150 let
e 51-60 let
e 6170 let

e 70 let avice



