. Ekonomicka Jihoceska univerzita

...‘ fakulta v Ceskych Budéjovicich
(S Faculty University of South Bohemia
. . of Economics in Ceské Budé&jovice

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

Bakalarska prace

Vyuziti marketingu ve vybrané
maloobchodni jednotce

Vypracovala: Martina Libalova
Vedouci prace: Ing. Marie Svarcova, Ph. D.

Ceské Budgjovice 2015



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH

Fakulta ekonomicka
Akademicky rok: 2013/2014

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DfLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmenti:
Osobni ¢&islo:
Studijni program:
Studijni obor:
Nézev tématu:

Zadavajici katedra:

Cil préce:

Martina LIBALOVA

E12446

B6208 Ekonomika a management

Obchodni podnikini

VyuZiti marketingu ve vybrané maloobchodni jednotce
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Z4dsady pro vypracovani:

Cilem bakalafské prace je zhodnoceni vyuZzivani marketingu ve vybrané maloobchodni jed-
notce a pfipadné navrzeni odstranéni nedostatki.

Metodicky postup:

1. Studium odborné literatury

2. Sbér informaci - rozhovor s TOP managementem firmy

3. Zhodnoceni stavu

4. Névrh na odstranéni nedostatkt

Rémcova osnova:

1. Uvod. 2. Literarni referse. 3. Cile a metody. 4. Popis odvétvi a firmy. 5. Sbér, analyza a
syntéza poznatkd. 6. Zhodnoceni stavu. 7. Vlastni navrhy. 8. Z4vér. 9. Summary. 10. Seznam
pouzité literatury. 11. Pfilohy.




Rozsah grafickych praci: dle pot¥eby

Rozsah pracovni zpravy: 40 - 50 stran

Forma zpracovéni bakaldfské price: tist&na

Seznam odborné literatury:

Bouckovd, J. a kol. (2003) Marketing. Praha: C.H. Beck,

Kotler, P. & Armstrong, G. (2009) Principles of marketing. 13th ed. Upper Saddle
River, N.J: Prentice Hall

Kotler, P.(1998) Marketing management. Praha: Victoria Publishing.

McCarthey, E. J. & Perreault, W. D. (1995)Z4klady marketingu. Praha: Victoria
Publishing

Vedouc! bakaldiské prace: Ing. Marie Svarcova, Ph.D.
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Datum zadén{ bakalafské préce: 10. ledna 2014
Termin odevzdani bakaldiské prace: 30. dubna 2015

doc. Ing. Ladislav Rolfnek, Ph.D. A PR : Busid Ing. Viktor 2 JTKO, Ph.D.

dékan vedouci katedry

V Ceskych Bud&jovicich dne 10. bfezna 2014




Prohlaseni

ProhlaSuji, ze jsem bakaldfskou praci na téma ,,Vyuziti marketingu ve vybrané
maloobchodni jednotce™ jsem vypracovala samostatné na zéklad¢ vlastnich zjiSténi

a s pouzitim prament a literatury uvedenych v seznamu citované literatury.

Prohlasuji, Ze v souladu s § 47 zakona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim
se zvefejnénim své bakalarské/diplomové prace, a to - v nezkracené podobé/v uprave
vzniklé vypusténim vyznaCenych casti archivovanych Ekonomickou fakultou -
elektronickou cestou ve vetejné piistupné ¢asti databaze STAG provozované Jihoceskou
univerzitou v  Ceskych Budgjovicich na jejich internetovych strankéch,
a to se zachovanim mého autorského prava k odevzdanému textu této kvalifikacni prace.
Souhlasim déle s tim, aby toutéz elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym
ustanovenim zakona ¢. 111/1998 Sb. zvetejnény posudky skolitele a oponentii prace
I zaznam o prubéhu a vysledku obhajoby kvalifikaéni prace. RovnéZz souhlasim
S porovnanim textu mé kvalifikacni prace s databazi kvalifikacnich praci Theses.cz
provozovanou Narodnim registrem vysokoSkolskych kvalifikac¢nich praci a systémem

na odhalovani plagiatu.

V Ceskych Budgjovicich dne 17. dubna 2015

Martina Libalova



Podékovani

Timto bych rdda pod€kovala vedouci své bakalafské prace  pani

Ing. Marii Svarcové, Ph. D. za vedeni a za navrhy pfi zpracovani bakalatské prace, dale

také za jeji ochotu a profesionalitu.



Obsah

1
2

UVOG.... ettt e b e bt bbb bbbt ne e 1
LItEIAINT FESEISE ...t s e ettt b e e e 2
2.1 ZEKIQANT POJMY .ottt sttt b e e nen 2
IVIAPKETING ..ttt b ettt ettt b e bt bt st b et et et e st eb e e b b e e nen 2
POLIEDA. .. st et b e bt sae e st b e b e ns 3
POZAAAVEK ...ttt st sb e b 4
) 01 A < PRSPPI 4
D21 03 16 1< S 5
Produkty (vyrobky, sluZby @ mySIEnKy)......ccceeceeririeieninienieneeieseeee et 5
LI LIPSO OO OSSO PSP UPEPSOORRPPRURPRPRPI 6
3 101S3 4 - PO P PP OTO PO 6
ZAKAZITK ..ttt sttt b e bt st e et et e e bt e nhe e sae e st e eabe e beenes 6
SPOIEDILET ...ttt ettt b et s bt et s bt ebe et s b e et e s b e e ab e st e sbe et e nbeeneenbesaeenee 7
IMATKEHINZOVY IMIX 1..veuveeuieierteeienteeieete st et ste et estesbeeabesbesae e bt sbeessesbeeasesbesbeenbesbeemeenbeeneensenneennensesseens 7
OBCNOM ...ttt e h e bbb ettt n e a e b renbe e 8
IMEIOODCNOM. ...ttt ettt ettt 9
VEIKOODCNOA ...ttt 10
2.2 MarketingOVe ProStiedi........cccceeiiieeieececeeeee ettt 10
221 MIKIFOPIOSIIEAI .....veevieiiecee ettt ettt e b e e be e be e be e be e baesabeeabeenbeas 11
SPOIEDNT CHOVANI...ccuviiiiiiiiiiiiieceerte ettt e et eesbe e saeessaesasesnbeenbeennes 15
ZAKAZNICKE TOLE ..ninvieiitieiieiest ettt sttt st b e st be st e st sbe et e sbeeae e besbeenee 16
2.2.2 Y =1 (o] o] (o 1= i =Y I IR 17
2.3 MarketingOVe CINNOST ......oo.ciiiieee et 20
2.3.1  MarketingOVa KONCEPCE ......cc.ovuieiiiieeee ettt sttt e 20
2.3.2  Marketingova Strategi€........cccoveeviiieieeceee st 21
2.3.3  MarketingOVe PIANOVANI.........cccveviiiieeeceee sttt 21
2.3. 4 MarketingOVE FIZENI ......ccooeeiceee et sttt 22
2.3.5  Marketingovy informadni SYStEM ..o 23
2.3.6  MarketinQOVY VYZKUM........cccoiiririieieieeeees et 23
Cile @ MELOAIKE ...ttt 26
Bil Gl ettt 26
3.2 MEEOAIKA. ...t 26
Popis odvétvi a charakteristika firmy ..........ccooeirininie s 27



o R 0T o130 o A= Y TSP 27

Maloobchod TNOT 2015 ...eoiiiiieeeeee ettt st st s et e b e saeesane e 27

4.2  Charakteristika firmy - PRIOR CESKA REPUBLIKA, s.r.o. (dale jen PRIOR).......... 28
B4.2.1  HISTOMIE oottt ettt 28
4.2.2  ZAKIQANT U@ ...t 28
4.2.3 PFedme&t POANIKANT .....oceeeeeeeee e 29
4.2.4  SPrava SPOIECNOST ......c.ccieieiiceeeceeeee e 29
4.25  Obchodni domy PRIOR ...ttt 30
4.2.6  MaloobcChodni ODrat........ccoiiiiriiiiiic e 31
4.2.7  Prior CeSKé BUABJOVICE........c.ovueeecveeeeeeeceeieeeeceeeseeeeesesseeses s sesses s seesaes s ssessss s 33

5 SDEMINFOMMACT .....eoviieiiieee ettt b e 35
OtAZKY @ OAPOVEAL....everuieiiriieiisie ettt ettt st e bbbt st esbe e s e nbeebeebesaeenes 35

6  Analyza a ZhodnNOCENT STAVU .......cooviiiecececccc e 39
A VA b T 1 o T 0T/ 1 2SS 41
8 VBT .. bbb bbb bbbt b bttt e 45
[. SUMMATY @Nd KEYWOTTS......couiiiiriieiiitirterieteteeet ettt ettt eae b e nes 47
[I. Seznam POUZIE IHEIAtUNY .........cooiiiiiieee et 49

IV PIIONG .ot 2



1 Uvod

Vznik marketingu je nedilné spojen s vyvojem trhu. Zpocatku ptevazovala poptavka
nad nabidkou. Firmy pfili§ nefeSily vyrobky, nefesily jejich odlisnost a ani nezkoumaly
pozadavky zékaznikii na vyrobek. Zvrat pfiSel ve chvili, kdy zacalo vznikat stale vice
firem a na trhu se objevovalo stale vice produktt a nabidka zacala pievySovat poptavku.
Zakaznici tak ziskali moznost vybéru a firmy musely fesit, z jakého diivodu si vybral
zékaznik pravé tento vyrobek. Tato skutecnost dala podnét ke vzniku podnikatelské
filozofie, které se pozdé&ji stala marketingem, to znamend, ze firmy zjistovaly poticby
a prani zakaznikll a podle téchto ptani vyrabély produkty. Diky uspokojovani potieb
a prani zékaznikt firmy dosahovaly lepSich vysledkt hospodatfeni. Tim byli uspokojeni
nejen zakaznici, ale i firmy. Podstatou marketingu je snaha najit rovnovahu mezi zajmy

zdkaznika a firmy.

Zasluhou rozvoje celosvétového obchodovani a silici konkurence se marketing stal
vysadni a nedilnou soucasti managementu vsSech proziravych firem, které usiluji
0 vyznamné postaveni na trhu a o trvaly rozvoj podnikatelskych aktivit. Marketingové
principy a techniky umoznuji manazerim vyhledavat a analyzovat trzni pfileZitosti,
pfedvidat potencialni hrozby, identifikovat redlné cile a urcovat vhodné strategie

pro jejich dosazeni.

Marketing vice nez jakakoliv jina oblast v podnikdni je zaloZen na vztazich
se zékazniky. Vytvafi hodnoty pro zdkaznika a uspokojeni jeho potfeb a prani
predstavuje skutecny zdklad marketingového mysleni a praxe. V modernim pojeti chtéji

firmy zakaznika i potésit.

Cilem bakalarské prace je zjistit, zda vybrand maloobchodni jednotka vyuziva

marketing a pfipadné navrhnout zmény, které by vedly ke zlepSeni stavajici situace.

Pro zpracovani bakalarské prace byla vybrana maloobchodni jednotka PRIOR,
CESKA REPUBLIKA, s.r.0., konkrétng pobocka v Ceskych Budgjovicich, kde je i sidlo
firmy.



2 Literarni reSerse

2.1 Zakladni pojmy
Marketing

Vzniklo mnoho definic, které se snazi vystihnout marketing.

Marketing Ize napiiklad definovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktd a hodnot to, co pozaduji. Obsahem
tohoto procesu je poznani, pfedvidani, stimulovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb

zakaznika tak, aby byly soudasné dosaZeny i cile organizace.’

Podle Americké marketingové asociace (AMA), ktera formulovala definici v roce

1985 a kterou prelozila Iveta Horakova? je marketing:

Marketing je procesem planovani a napliovani koncepci, oceniovani, propagace
a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméfuje k uskutectiovani vymeény,

uspokojujici potieby jednotlivel a organizaci.

Philip Kotler® definuje marketing jako:
»dpolecensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potiebuji,
prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti s ostatnimi.*

Marie Heskova a kol.* uvedla, Ze rizné definice, vymezeni marketingu se shoduji

Vv nasledujicich bodech:

Marketing je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh.
- Zakladnim cilem je sména jedné hodnoty za jinou hodnotu.

- Marketingovy proces vychdzi z odhadu spotiebitelskych potieb a tvorby nabidky

vedouci k jejich uspokojovani.

- Cilem marketingu je staly prodej produktu se ziskem s vyraznym aspektem

na dlouhodoby charakter a zakazniky opakujici nakup.

! Bouc¢kova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

2 Horakova, L. (1992). Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada Publishing.

% Kotler, P. (1998). Marketing Management. Praha: Grada Publishing.

4 Heskova, M. (2004). Zdiklady marketingu. Ceské Bud&jovice: JihoGeska univerzita v Ceskych
Bud¢jovicich, Zemédelska fakulta.



- Marketing ma internacionalni charakter.

Potieba
Bouc¢kova a kol.® uvedla, Ze potieba je vyjadienim objektivniho stavu a lze
ji chapat jako pocit'ovany stav nedostatku. Potfeby mohou byt klasifikovany jako vrozené
¢1 naucené, materialové a nematerialni, ekonomické a neekonomické, konecné a vyrobni.
Kotler® uvadi nasledujici rozdéleni potieb, na ptikladu zakaznika, ktery chce ,nepiilis
drahy* automobil:
- Deklarované potieby (zakaznik si pteje neptilis drahy automobil).
- Realné potieby (zakaznik si pieje automobil, jehoz provoz je levny, a nikoli
automobil, jehoZ potizovaci cena je nizka).
- Nevyi¢ené potieby (zékaznik o¢ekava od dealera dobré sluzby.).

- Potieby potéSeni (zdkaznik obdrzi pfi koupi automobilu zdarma autoatlas).

- Utajené potreby (zékaznik si pfeje, aby ho pfatelé vnimali jako ¢lovéka, ktery
si mize koupit pékny automobil).

Dalsi z pohledi potieb je tzv. Maslowova pyramida lidskych potieb, ktera je

znazornéna v nésledujicim obrazku.

Obrazek 1: Maslowova pyramida potieb

Potieba

seberealizace
rozvoj vlastni osobnosti

Potieba uznani
sebejistota, uznani ostatnimi.
spolecensky status

Spoleéenské potieby
potieba sounalezitosti. lasky

Potieba bezpeéi
pocit jistoty, ochrany

Fyziologické potieby
utideni hladu, zizné

Zdroj: Kotler, Armstrong; 2004

% Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.
¢ Kotler, P. (1998). Marketing Management. Praha: Grada Publishing.
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Fuchs a Tuleja’ popisuji, ze potfebou rozumime pocit, Ze se néceho nedostava.
Odstranit pocit nedostatku mize ¢lovek pouze spotiebou, kterd je procesem uspokojovani
potieb. Lidské potieby predstavuji Sirokou skalu, kterou je mozno analyzovat podle
ruznych kritérii. Potfeba je vzdy vyrazem nedostatku néceho, chténi néceho, jako

prostiedku k dosazeni ucelu.

Autofi dale uvadéji zakladni vlastnosti, které mtizeme u potieb identifikovat:

- Naléhavost potieby je souvislost, které budeme vénovat zvySenou pozornost

pii rozboru chovani subjektl v roli kupujicich.

- Potieba je pocit, tzn. je subjektivni. Rlizni jedinci maji rizné potieby, Skala potieb

téhoz jedince se méni.

PoZadavek
Bouckova a kol.® se shoduje, Ze pozadavek je vyjadienim subjektivniho stavu
a lze jej chapat jako pocitovanou potiebu formovanou naptiklad urcitou osobni

zkuSenosti, kulturou ¢i osobnostnimi rysy jedince.

Poptavka

Podle Bouckova a kol.? je poptavka &asti potieb, ktera se realizuje prostiednictvim
smény na trhu. Poptavka odpovidd mnozstvi poZzadovanych konkrétnich produktl a jeji
rozsah je dan kupni silou a ochotou nakoupit. Poptavka zavisi na fad¢ faktord. Patii k nim
cena vyrobku nebo sluzby, zmény cen substituti a komplementii, zména vySe piijmu,

vkus, zvyky ¢i preference.
Autofi Kotler a Armstrong'® popisuji, Ze poptavka je disledkem potieb, tuzeb
a pfani a je zalozena na kupni sile zdkaznikd. Poptavku bychom tedy mohli definovat

jako mnozstvi zbozi, které je kupujici ochoten za urcitou cenu koupit.

"Fuchs, K., & Tuleja, P. (2003). Zdklady ekonomie. Praha: Ekopress.

8 Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

® Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

10 Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing.
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Autoti Hladky a Leitmanova®' uvedli rozdéleni poptavky na individulni, dil&i

a celkovou.

Individuélni poptavkou rozumime poptavku jediného kupujiciho nebo také

poptavku po produkei jediného vyrobce.
Dil¢i (trzni) poptavkou rozumime poptavku po jednom vyrobku.

Souhrn vSech zamysSlenych koupi na trhu je nazyvan celkovou (agregatni)
poptavkou (AD). Celkova poptavka je urCena objemem vyrobki, které si chtéji

kupujici pofidit a cenami, za které jsou ochotni tyto vyrobky koupit.

Nabidka

1.12

Bouckova a kol.** se shoduji, Ze nabidka ptfedstavuje ¢ast dodavatelskych zdrojit

urcéenych k uspokojeni poptavky prostfednictvim smény na trhu.

3

Autofi Hladky a Leitmanova®® stejné jako poptavku rozdélili i nabidku

na individualni, dil¢i a celkovou.

Individuélni nabidkou rozumime nabidku jednoho vyrobce. Je ur€ena objemem

vyroby tohoto vyrobce a zamysSlenymi cenami jeho vyrobk.
Diléi (trzni) nabidkou rozumime nabidku jediného vyrobku od riiznych vyrobct.

Souhrn vSech zamyslenych prodeji, se kterymi ptichdzeji vyrobci na trh,
nazyvame celkovou (agregatni) nabidkou (AS). Celkova nabidka je urcena

objemem vyroby vSech vyrobki a cenami, za které chtéji své vyrobky prodat.

Produkty (vyrobky, sluzby a myslenky)

Philip Kotler** zmitiuje, Ze produkty jsou chapany velmi Siroce, jako cokoli,

co muze byt nabizeno nékomu proto, aby byla uspokojena jeho potieba nebo piéni.

Produkt, respektive nabidka mtze ptedstavovat fyzicky vyrobek, sluzbu nebo myslenku.

1 Hladky, 1., & Leitmanova, 1. (1997). Mikroekonomie 1. Ceské Bud&jovice: Jihogeska
univerzita v Ceskych Budgjovicich, Zemédélska fakulta.

12 Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

13 Hladky, 1., & Leitmanova, 1. (1997). Mikroekonomie 1. Ceské Bud&jovice: Jihogeska
univerzita v Ceskych Budé&jovicich, Zemédélska fakulta.

14 Kotler, P. (1998). Marketing Management. Praha: Grada Publishing.
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Horakova!® ma podobny nazor. Produktem rozumime v marketingu jakoukoli
nabidku, ktera je urCena trhu za ucelem uspokojeni urcité potieby. Pod pojmem produkt
si vétSinou piedstavime hmotné vyrobky, ale 1 pfedméty v rizném stadiu dokoncenosti,

jez jsou nakupovany a dale zpracovavany. Produktem jsou vsak také sluzby.

Trh

Bouc¢kova a kol.?® se shodli, Ze trh je mistem, kde se setkavaji prodavajici
(nabidka) a kupujici (poptavka). Lze ho vymezit z hlediska produktu, zakazniku,
geografické polohy a ¢asového obdobi. V marketingovém pojeti se v zdsad¢ rozliSuje
potenciondlni trh (soubor spotiebitelii, ktefi maji nebo mohou projevit zdjem o urcity
produkt, soucasné je jim tento produkt finanéné a fyzicky dostupny), aktualni trh (soubor
spotiebiteld, ktefi jiz produkt nakupuji), cilovy trh (¢ast trhu, kterou se podnik rozhodl
ziskat).

Autoii Kotler a Armstrong®’ napsali, Ze trh je uréity prostor, v némz se pohybuji
skute¢ni ¢i potencionalni kupujici daného produktu. Je pro n€ charakteristické, ze sdileji
potteby ¢i pfani, které mohou byt uspokojeny prostiednictvim smény. Velikost trhu pak
zavisi na poctu osob, které si pteji uspokojit své potieby, maji potiebné zdroje na to, aby

vstoupily do aktu smény, a jsou ochotny je nabidnout, aby ziskaly to, po ¢em touzi.

Sména

Bouckova a kol.'® uvedla, Ze sména je proces, v némz zbozi méni své majitele.
Sména mlize mit povahu transakce, a to jak penézni (zbozi za penize), tak bartrové (zbozi
za zbozi), nebo transferu, kdy urCity subjekt preda néco jinému subjektu bez toho, aniz

by za to obdrZel néco hmotného (napf. charitativni pfispévek, ¢i dar).
Kotler a Armstrong®® uvadgji tuto definici smény: ,,Sména je aktem, pfi némz
jedna strana ziskavéa pozadovany produkt tim, Ze za n¢j néco nabidne.*

Zakaznik

Podle Bouckové a kol.? za zakaznika lze oznadit kazdého, kdo libovolnym

zpusobem navaze kontakt s obchodnikem, napf. vstoupi do prodejny, prohlizi

15 Horékova, 1. (1992). Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada Publishing.
16 Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

17 Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing.

18 Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

19 Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing.
2 Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.
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si vystavené zbozi, informuje se u prodavace o vlastnostech zbozi, mize (ale neni to

podminkou) realizovat nakup.

Spottebitel

1'21

Bouckova a kol.“* definuje i pojem spotiebitel. Spotiebitel je ten, ktery zbozi

(vyrobky) spottebovava, nemusi se (ale miize) pfitom piimo ucastnit samotného nakupu.

Marketingovy mix

Autofi Kotler, Wong, Saunders a Armstrong?? uvedli, e marketingovy mix je
soubor taktickych marketingovych néstroja, které firma pouziva k Gpraveé nabidky podle
cilovych trhi. Mix zahrnuje vSe, co muze firma ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém

produktu.

McCarthy a Perreault?® napsali, ze je opravdu mnoho moznych zpiisobil, jak
uspokojit potieby cilovych zdkaznikl. Vyrobek mize mit mnoho odlisnych ryst i iroven
kvality. Muze se pfipojit i troven sluzeb. Pouzivaji se rizné prostfedky reklamy. Lze
prodavat za rGznou cenu, existuji slevy atd. Proto je vyhodné zredukovat vSechny
proménné marketingového mixu do ¢&tyf zdkladnich skupin. Tyto hlavni casti

marketingového mixu se nazyvaji ,,Ctyfi P“ a jsou to:

PRODUCT (vyrobek), PLACE (misto), PROMOTION (propagace), PRICE (cena)

2 Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

22 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., & Armstrong, G. (2007). Moderni marketing. 4. evropské
vyd., 1. vyd. Praha: Grada Publishing. Pielozil Vladimir Novy.

2 McCarthy, E.J., &, Perreault, W.D.Jr. (1995). Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Victoria
Publishing.



Na obrazku jsou zndzornény slozky, které mohou byt soucasti jednotlivych ¢asti

marketingového mixu.

Obrazek 2: Slozky marketingového mixu

PRODUKT MISTO PODPORA CENA
(Product) (Place) (Promotion) (Price)
Vyrobky
Sluzby T distribudnd Promotion o
Myslenky cgsli'}' ST (podporovani, Pruznost
Vlastnosti Situovani trhu podnécovini) Slevy
Kwalita Typv a }_lmistéui Padpora Srazky
Dopliiky obchodu prodeje Piizpusobovini
Instalace popra \':1; ; Relklama Dok latnosti
Instrukee S_}(lﬂ[]ﬂ‘i‘:‘lﬂlv R i oba splatnos
Zaruka Uraveii sluzeb __ Osobni prodej || Uvéroveé
Vyrobhkova E‘:’hm: prodejcu Publicita podminky
. izeni
Fada distribuénich Public relations
Baleni cest I
Obal mage
| Znalka

Zdroj: Svarcova, M. Marketing - grafickd podpora predndsek, 2012

Obchod

-----

V jejimZ ramci je uskutecnovana sména — nadkup a prodej zboZi. Touto ¢innosti se mohou
zabyvat jak obchodnici (velké obchodni firmy 1 mali Zivnostnici), tak vyrobci. Pfedmétem
smény mohou byt bézné vyrobky, sluzby (souvisejici s prodejem zbozi i vyhradni prodej
sluzeb), elektrickd energie, cenné papiry apod., i samotné penize. Je to pojeti funkéni.
Obchodem muzeme také chapat instituci, subjekt, jehoZ hlavni ¢innosti je nakup zbozi
za ucelem jeho dalSiho prodeje. V tomto ptipad€ hovoiime o tzv. institucionalnim pojeti
obchodu. V uzsim slova smyslu pak obchodnimi podniky rozumime takové subjekty,
které nakupuji hmotné vyrobky za ucelem jejich dalSiho prodeje.

Bouc¢kova a kol.%®

dale uvedla, Ze v zavislosti na tom, komu je zboZi ur¢eno, pak
rozliSujeme obchod spotiebnim zbozim, ktery se zabyvé prodejem vyrobkl kone¢nému
spotiebiteli a obchod zboZim pro dalsi podnikani (Business-to-Business), jehoZ aktéry

mohou byt jak obchodni, tak vyrobni podniky (napi. prodej vyrobni linky pro montaz

24 Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.
2 Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.
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automobilll v automobilovém primyslu). Cinnosti obchodu miZeme diferencovat
na velkoobchodni Cinnosti, tj. ndkup a prodej zbozi ur¢eného pro dalsi prodej nebo
na dalsi zpracovani, a maloobchodni Cinnosti, tj. pfedevsim prodej zbozi konecnému

spottebiteli.

Maloobchod

Kotler?® popisuje, ze maloobchod zahrnuje vSechny aktivity, které jsou spojené
S prodejem zbozi nebo sluzeb konecnym spotiebitelim pro neobchodni pouZziti.
Maloobchodem je jakykoliv subjekt podnikéni, jehoz trzby plynou pievazné
z maloobchodniho prodeje. Déle autor uvadi, ze kazda organizace, kterd se zabyva timto
druhem prodeje (az jiz je vyrobcem, velkoobchodem nebo maloobchodem), provozuje
maloobchod. Nezdlezi na tom, jakym zplsobem se prodava zbozi nebo sluzby (osobné,
postovnimi zésilkami, telefonickymi objednavkami nebo pomoci prodejnich automati)

nebo kde se prodava (v obchodech, na ulici, v doméacnosti spotiebitell).

Kotler?” uvadi tyto hlavni typy maloobchodb:

- Specializovany obchod

- Obchodni dim

(Obchodni dim zpravidla prodava nékolik vyrobkovych tad, zpravidla odévy,
potieby pro domacnost a nabytek. Kazdy druh zboZi je nabizen v samostatném

oddélent, které vede specializovany prodejce nebo obchodnik.)

- Supermarket
- Mistni obchod
- Obchod s levnym zbozim
- Obchod se zboZim za zvyhodnéné ceny
o Prodejny vyrobce
o Nezavisly obchod se zbozim za zvyhodnéné ceny
o Klubové prodejny se zbozim za zvyhodnéné ceny
- Velkoprodejny
o Velkoprodejny se smiSenym zbozim

o Hypermarkety

%6 Kotler, P. (1998). Marketing Management. Praha: Grada Publishing.
21 Kotler, P. (2001). Marketing management. 10., roz$. vyd. Praha: Grada Publishing.
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- Katalogové predvadéci prodejny

Velkoobchod

Podle Kotlera?® velkoobchod zahrnuje vsechny &innosti tykajici se prodeje zbozi
a sluzeb subjektim, které je nakupuji za i¢elem dalSiho prodeje v maloobchodni siti nebo
jako vstupy pro dalsi obchodovéni. Z velkoobchodu jsou vylou¢eni vyrobci a péstitelé,
protoze jejich poslanim je hlavné vyroba, a maloobchod, jehoz poslanim je prodej
koncovym uzivatelim. Velkoobchodni podnikatelé (nazyvani rovnéz distributofi) se lisi

v mnoha ohledech od provozovateliit maloobchodnich prodejen témito body:

- Velkoobchod vénuje mnohem méné usili reklamé, prostfedi a umisténi

provozovny, protoze jedna predevsim s podnikateli, a ne s koncovymi spotiebiteli.

- Velkoobchodni transakce jsou obvykle mnohem vétsi nez maloobchodni

a velkoobchod zpravidla pokryva Sir$i oblast trhu nezZ maloobchod.

- Vlada z hlediska zakoni i dani zachazi jinak s velkoobchodem a jinak

s maloobchodem.

2.2 Marketingové prostredi

Kolektiv® se shodl, ze marketingové prostiedi podniku tvofi fada faktort, asto
navzajem na sob¢ zavislych, velice dynamickych, charakterizovanych zna¢nym stupném
nejistoty, co se tyce jejich pribehu, at’ jiz jejich vyvoj probiha plynule nebo ve skocich.
To vse klade mimoiadné vysoké naroky na systém prace vedoucich pracovnika v oblasti
marketingu, 1 kdyZ existuji urcité nastroje, mezi néz patii pfedev§im marketingovy
vyzkum a marketingovy informacni systém, ktery jim do jisté miry umoziiuje lepsi
orientaci v daném marketingovém prostiedi, a proto také zadoucim zpusobem a lépe
na menici se podminky reagovat.

Bouc¢kova a kol.%°

uvedla, ze marketingové prostiedi zahrnuje jak faktory,
které firma do jisté miry ur¢itymi postupy ovlivnit miize, tak faktory, na které¢ nema téméf
zadny vliv a jez legdlnimi formami ovlivnit nelze. Podle kritéria — ovlivnitelny

nebo neovlivnitelny faktor — rozeznavame mikroprosttedi a makroprostiedi.

28 Kotler, P. (1998). Marketing Management. Praha: Grada Publishing.

2 Kolektiv, (1999). Zdklady marketingu. Praha: Vysoka Skola ekonomickd, Fakulta
podnikohospodarska

% Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.
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Marketingové prostiedi je uvedeno v néasledujicim schématu:
Obrazek 3: Marketingové prostiedi podniku

Clenéni prostiedi ze dvou pohledu na:
a) makro - a mikro - prostiedi b) vnéjsi a vnitini prostiedi

MAKROPROSTREDI E1ST
NEOVLIVNITELNE VNEJSI  Wiivy politické,
Staty Vlivy politicks, ekonomické, apod.
(Némecko,  ekonomické, apod. Staty
Francie, ] (Némecko, Konkurence
apod.)  Uskupeni (EU, apod.) Francie,
apod.) . .
- - VNITRNI
MIKROPROSTREDI Verejnost
OVLIVNITELNE '
Verejnost Podnik
- . Dodavatelé
Konkurence Odbératelé, o
Dodavatelé Podnik Uskupeni (EU, apod.)
Odbératelé, e '

Zdroj: Svarcovd, M. Marketing - grafickd podpora prednasek, 2012

2.2.1 Mikroprostredi
Bou¢kova a kol.®! uvedla hlavni faktory mikroprostiedi. Jsou to: dany subjekt —
to je podnik, firma, organizace — jako hlavni ¢lanek, zakaznici, dodavatelé, distribuéni

¢lanky a prostiednici a v neposledni fadé konkurence.

2.2.1.1 Podnik

Zakon &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik®? uvadi definici podniku: ,,Podnikem
se pro ucely tohoto zdkona rozumi soubor hmotnych, jakoZ 1 osobnich
a nehmotnych slozek podnikéni. K podniku naleZi véci, prava a jiné majetkové hodnoty,
které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem k své povaze maji
tomuto ucelu slouZzit.“ Tato definice jiz v aktudlnim zdkoné€ o obchodnich korporacich
z roku 2012 neni obsaZena.

1.3 uvedla, Ze pti hodnoceni role podniku v rdmci marketingového

Bouckové a ko
mikroprostfedi je nutno zdiiraznit, ze pokud je podnik povazovan za Zivy a stale

se vyvijejici organismus, pak i jeho existence a vyvoj, jako kazdého jiného organismu,

31 Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.
32 7akon &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik.
% Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.
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jsou zavislé na souhte vSech jeho organti a jejich spravné funkci. Tak kromé o vné&jSim,

hovotime i o vnitinim mikroprostredi, do n¢hoz patii v§echny relevantni Gitvary podniku.

2.2.1.2 Dodavatelé

Bouckova a kol.3*

a Kolektiv® maji podobny néazor, ze tento faktor
marketingového mikroprosttedi tvofi ti, ktefi ovliviiuji moznosti podniku ziskat
Vv pozadované kvalit€¢, Case a mnozstvi potfebné zdroje, které jsou nutné pro plnéni
funkce. Ac¢koli se v konsolidovanych ekonomikach zda tento tkol jako bezproblémovy,
musi marketingovi pracovnici sledovat peclivé situaci a moznosti dodavateld,
a to i v dlouhodobém horizontu, aby mohli pokud mozno véas reagovat na ptipadné

nepiiznivé jevy, které by mohly postihnout vlastni podnik.

2.2.1.3 Distribucni ¢lanky a prostrednici

Bouckova a kol.*® a Kolektiv®’ maji podobny nazor i v nasledujicim faktoru a to,
ze ne vsechny aktivity, které jsou soucasti marketingu nebo slozkami marketingového
mixu, realizuje podnik vlastnimi silami. Jejich provedeni na profesionalni tirovni mohou
zajistit firmy, které jsou specializované na zprosttedkovani ndkupu a prodeje zbozi, firmy,
fyzické distribuce, marketingové agentury i organizace, které pomadhaji financovat
operace podniku anebo pojistovat riziko spojené se sménou zbozi. Rada z nich patii
do systému distribuénich cest — velkoobchod muze urychlit pohyb zboZi od vyrobce
ke kone¢nému spotiebiteli, ¢asto s mensimi naklady a mens$imi ztratami, nez v piipade
pouziti jiné varianty, dopravni organizace — statni i soukromé, zajiStuji spolehlivou
pfepravu zbozi. Agentury marketingovych sluzeb pomahaji podniku svou cinnosti
pfi podpofe prodeje jeho vyrobkd na spravnych trzich. A kone¢né tlohou finan¢nich
organizaci (bank, uv€rovych ustavil aj.) je usnadnit tok financnich prostiedkii mezi
jednotlivymi subjekty trhu a tak udrZzovat Zadouci dynamiku v podniku a nésledné

I V celém narodnim hospodafstvi.

% Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

% Kolektiv, (1999). Zdklady marketingu. Praha: Vysoké $kola ekonomicka, Fakulta
podnikohospodaiska.

% Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

87 Kolektiv, (1999). Zdklady marketingu. Praha: Vysoké $kola ekonomicka, Fakulta
podnikohospodarska.
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2.2.1.4 Konkurence
Podle Kotlera® konkurence zahrnuje veskeré skuteéné nebo potencialni

substitu¢ni nabidky, o kterych mize zédkaznik pii svém kupnim rozhodovani uvazovat.

1.3 uvadi, ¢ ma-li byt podnik na trhu Usp&ny, musi své

Bouckova a ko
konkurenty dobfe znat a snazit se, aby pozadavky a potiteby zakazniki uspokojoval 1épe
nez oni. Faktor konkurence je nckde na pomezi mezi faktory ovlivnitelnymi
(mikroprostiedi) a neovlivnitelnymi (makroprostredi). Je-li zafazovan do prvni skupiny,
pak predevs§im proto, Ze jej leze vhodnymi néstroji marketingu ovliviiovat, i kdyz jen

V omezené mife a v zavislosti na sile konkurenta.

Autor dale uvadi, ze konkurenéni prostfedi ma velky vyznam, protoze vytvaii tlak
na snizovani nékladi, na inovaci, zdokonalovani vyrobk a jejich lepsi vyuziti; dosazené
efekty vedou ke zvySovani obratu. Dale umoziuje, aby odbératel participoval

na usporach, ke kterym vede snizeni nékterych nakladovych polozek.

Kolektiv* tvrdi, Ze podnik na existenci konkurence na trhu musi reagovat vhodnou
marketingovou strategii, kterd by mu zajistila konkuren¢ni vyhody. Vzhledem k bohaté
rozmanitosti podminek, které se vyskytuji na trhu, neexistuje pochopitelné jen jedna
moznd marketingova strategie, kterou by bylo mozno pouzit a tak dospét k zadoucimu
vysledku. Proto vypracovani spravné strategie pro konkurencni prostiedi, ktera respektuje
pfedevSim trzni podil firmy, charakter segmenti trhu, ale také velikost firmy, novost
sortimentu, studium Zivotniho cyklu produktl apod., je ukol velice naro¢ny a obzvlast

dilezity pro budoucnost kazdého podniku.

Kolektiv*? rozeznava podle charakteru konkurenéniho tlaku dva zikladni typy

konkurenc¢nich aktivit: komoditni a substitu¢ni konkurenci.
Autofi dale popisuji rozdil mezi touto konkurenci.

Komoditni konkurence je konkurenci mezi dodavateli stejného druhu zbozi. Dale

se déli na:

% Kotler, P. (2001). Marketing management. 10., rozs. vyd. Praha: Grada Publishing.
% Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

40 Kolektiv, (1999). Zdaklady marketingu. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, Fakulta
podnikohospodaiska.

41 Kolektiv, (1999). Zdklady marketingu. Praha: Vysoka Skola ekonomicka, Fakulta
podnikohospodarska.
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a)

b)

homogenni konkurenci, ktera probihd v zasadé mezi dodavateli totoznych
a vzajemn¢ zastupujicich vyrobkt, které se nelisi ani kvalitou, ani vzhledem
¢1 zptusobem uziti. Proto si konkuruji hlavné cenou, dodacimi a platebnimi

podminkami.

heterogenni konkurenci vytvarejici dodavatelé¢ vyrobky, které maji vlastnosti
umoznujici jejich vyznamnou diferenciaci. Mohou se ve svych parametrech liSit
dokonce tak, ze jsou vzajemné nezastupitelné. Konkurencni vyrobce ¢i prodejce
se prekonava kvalitou, zdokonalovanim funk¢nich vlastnosti vyrobkt, jejich

designem apod., cenova konkurence je mozna jen v omezené mife.

Substitu¢ni konkurence vznika mezi dodavateli zbozi z riznych obord, které je vSak

uréeno jednomu okruhu spotiebitelll. Je charakterizovéana jako konkurence:

a)

b)

mezi dodavateli riiznych produkti, které slouzi ke stejnému ucelu,

ktera se snazi zménit spotiebni navyky zdkazniki ve prospéch vlastnosti vyrobk,

pfedevsim v oblasti zbytnych potieb,

inovacemi, kdy se podniku podatilo vyvinout novy vyrobek, ktery uspokojuje
souCasné potieby zdkaznikll jinak a podstatné ucinnéji nebo reaguje na nove

vzniklé potieby.

2.2.1.5 Zakaznici

vvvvvv

mikroprostiedi je prave sféra spotiebitelll. Tato oblast neni homogenni a tak jiny pfistup

vyzaduje a jiny vliv ma konecny spotiebitel, ktery se pohybuje na trhu spotfebniho zbozi

a jiny vztah ma podnik k zdkaznikovi, ktery nakupuje narocny investi¢ni celek. Chovani

podniku bude také ovlivnéno tehdy, jestlize zdkaznikem bude napf. stat se svou vladni

zakazkou.

42 Kolektiv, (1999). Zaklady marketingu. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, Fakulta
podnikohospodarska.
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Zakazniky tedy mohou byt:

- Finalni spotfebitelé, mezi néz patii piedev§sim individualni spotiebitelé

(jednotlivci 1 domacnosti), dale neziskové organizace, statni a vefejné organizace

¢1 instituce atd.

- Vyrobni, obchodni a jiné organizace tohoto charakteru.

Dal$im moznym c¢lenénim zakaznikli je na kone¢ného spotiebitele, primyslové

zékazniky a zakazniky — zprostfedkovatelé.

Spottebni chovani

Pro konecného spotiebitele plati charakteristiky, které jsou zndzornény

na nasledujicim obrazku.

Obrazek 4: Charakteristiky spotiebitele

Kulturni
Kultura Socialni
Referencni
Subkultura Sk.{fp”fy .
(primeé vlivy)
. . Rodina
- narodnostni v .
L . Zivotni styl -
- nabozenské
. cyklus
- rasové e o
- zemépisné (nepfimé vlivy)
- a odp Zajmové skupiny
pod. Nezadouci
skupiny
Spolecenska
vrstva Role a statusy

Osobni

Vék a stupen
Zivotného cyklu
Povolani
Ekonomické
podminky
Zivotni styl
Osobnost a
sebeuvédomovani

Psychologické

Motivace
Vnimani
Zruénost
Presvédéeni a
postoje

KUPUJICI
(konegny
spotfebitel)

Zdroj: McCarthy, E.J.,Perreault, W.D.Jr. (1995). Zdaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing.
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Hlavni vlivy, které plsobi na odbératele, tedy zakaznika na primyslovém trhu nasledu;ji

na obrazku.

Obrazek 5: Hlavni vlivy pasobici na odbératele

Interpersonalni

Pravomoc
Postaveni
Autorita
Zajem

Sympatie

Individualni

VeEk
Pfijem
Vzdélani
Pracovni,
Zafazeni
Osobnost

Postoj k riziku

Odbératel
(zakaznik)

Prostredi
.. |Organizace|
Uroven
poptavky Cile
Ekonomicka iti
onomie Politika
Finanéni_ Procesy
politika (UVEr) | organizacni
Tecl} H%?I%’)Cké struktura
oo Systémy
Politické a .
legislativni | Technologie
Konkurence Finance
Socialni vlivy

Zdroj: McCarthy, E.J.,Perreault, W.D.Jr. (1995). Zdaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing.

Zakaznické role

Marketingova teorie rozliSuje pétici téchto roli — iniciujici, ovliviujici,

rozhodujici, nakupujici a pouzivajici. Nékdy vSechny tyto role zastavd jedna a tataz

osoba, n€kdy, a to je pro marketing nejzajimavéjsi, kazdou z nich predstavuje zcela

odlisny ¢lovék nebo dokonce skupina. 4

3

- Iniciujici — osoba, ktera jako prvni v dané firm¢ piijde s napadem na nakup

daného zboZzi ¢i sluzby.

- Ovlivitujici — osoba, kterd ma vliv na finalni rozhodnuti.

- Rozhodujici — osoba, kterd ma autoritu vynést finalni rozhodnuti, co bude

zakoupeno.

- Nakupujici — osoba, ktera se postara o provedeni obchodu.

UZivatel — osoba, ktera ve skutec¢nosti produkt nebo sluzbu vyuziva.

43 Oeconomia. (2012). Zdkaznické role, ke dni 6. 3. 2015. Dostupné z:
http://oeconomia.info/cs/obsah/z%C3%Alkaznick%C3%A9-role
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2.2.2 Makroprostredi

Podle Kolektivu* mikroprostfedi podniku je obklopeno daleko ,, prostorng&j§im*
okolim, které se oznacuje jako makroprostiedi, a které s sebou piinasi fadu zajimavych
pfilezitosti pro podnik, ale na druhé strané je ,,naplnéno* mnozstvim rizikovych situaci,
s nimiz se dany subjekt nepietrzité stietava, a které musi uspés$né fesit a vytesit, chce-li

byt nebo ziistat tspésny.

Bouckova a kol.*® uvadi, ze faktory makroprostiedi 1ze shrnout do akronymu
STEP; jedna se o faktory socidlni, pod které spadaji demografické a kulturni faktory,
technické a technologické, ekonomické, politicko-legislativni. K nim se pfifazuji jeste
ptirodni a ekologické faktory, které pravé v soucasné dobé hraji vyznamnou omezujici

podminku pro fadu rozvojovych programil.

2.2.2.1 Demografické prostfedi

Podle Bouckova a kol.*® hlavnim tkolem demografie je studium zékladnich
otazek, které se tykaji obyvatelstva jako celku, ale pak také napt. jeho poctu, hustoty
osidleni, v€ku, pohlavi, zaméstnani a mnoha dalSich statistickych veli¢in. Demografie je
ve stfetu z4jmu marketingovych pracovnikil, protoze se zabyva zkoumanim populace
a lidé tvori trhy. Pfi vyuzivani demografickych dat v marketingu je nutné si uvédomit
charakter jejich zmén — zmén vékové struktury, zmén v trovni vzdélanosti, rozsahu
a casovych hodnot migrace aj., jejichz vyvoj se sleduje v dlouhodobém casovém

horizontu a tento fakt musi byt v prognozach respektovan.

2.2.2.2 Kulturni prostfedi

Bouckové a kol.*’ napsala, ze kultura je charakterizovéana jako soubor hodnot,
ideji a postoji urcité skupiny lidi, které jsou pfedavany z jedné generace na druhou.
Ackoliv kultura zahrnuje jak materidlni, tak duchovni prvky, marketingové pracovniky
zajimaji pfedevSim ty kulturni faktory, které ovliviluji chovani spotfebitelit na trhu

a jejich zmény v Case.

4 Kolektiv, (1999). Zdklady marketingu. Praha: Vysoka Skola ekonomicka, Fakulta
podnikohospodaiska.

4 Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

6 Bouc¢kova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

47 Bouc¢kova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

17



Podle Kolektivu®® kazdy ¢loveék Zije v uréitém prostiedi, které obsahuje zakladni
hodnoty spolec¢nosti a ovliviiuje jeho postoje i chovani. Spole¢nost ptisobi také na svého
Clena tim, ze formuje jeho zdkladni nazory a hodnotovy systém, ktery urcuje zase jeho
chovani k jinym i k sobé samému.

Bouckova a kol.*®

se domniva, ze pro marketingové prostiedi je bezpodminecné
nutné znat zékladni ndzory a hodnoty, které dédi potomci po rodicich, a které upeviuji
spoleCenské instituce a organizace, v nichz se lidé shromazd'uji, pracuji a ziji. Pak ale
jeste existuji druhotné nazory a hodnoty, které jiz podléhaji zménam, nebot’ si je tvoii
jedinec ve styku s ostatnimi ¢leny spole¢nosti. Jestlize se mize podnik pokusit zménit
druhotné nazory, na zménu primarnich ma jen mizivy vliv. Uvadi se, Ze soucasny svét je
charakterizovan zménou vztaht lidi k sobé samym, k jinym lidem, k institucim,
ke spolecnosti jako celku, vzhledem k ptirodé atd. Sledovat tyto zmény a v€as na né

reagovat neni snadny ukol, zvlasté v nékterych segmentech trhu se mize napt. vcerejsi

idol zménit v opovrzenihodnou bytost.

2.2.2.3 Technické a technologické prostredi

1.9 uvedla, Ze tyto faktory jsou dominujici slozkou marketingového

Bouckové a ko
makroprostiedi. At jiz jednotlivy podnikajici subjekt nebo velké multinacionalni firmy,
vSichni musi vénovat maximum usili a vynalozit obrovské finan¢ni prostfedky na to, aby
neztratili kontakt s technickym a technologickym pokrokem. Ale ne vSechny vlivy, které
patii do této skupiny faktord, plisobi na podnik pozitivné. Nékteré z nich tvoii bariér,

které se slabsim a finanéné mén¢ zajisténym subjektiim, nemusi podafit piekonat.

2.2.2.4 Ekonomické prostredi

Kolektiv®! tvrdi, Ze do této skupiny faktorii patfi predevsim ty, které ovliviiuji
kupni silu spottebiteld a strukturu jejich vydaji. Podnik zajima hlavné celkova kupni sila
a ta potom zavisi na takovych ¢initelich, jako jsou skutecné piijmy spotiebitell, troven
cen, vySe Uspor a vyse uveérl, které byly spotfebitelim poskytnuty. Hlavni trendy, které
musi rovnéZz marketingovy pracovnik v této oblasti sledovat, jsou zmény v Grovni piijmi

a zmény ve struktutfe vydaja.

48 Kolektiv, (1999). Zdaklady marketingu. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, Fakulta
podnikohospodarska.

49 Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

% Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

5! Kolektiv, (1999). Zdklady marketingu. Praha: Vysoké $kola ekonomicka, Fakulta
podnikohospodarska.
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2.2.2.5 Politicko-pravni prostredi

Kolektiv®? se shodl, Ze politicko-pravni prostiedi tvoii na jedné strané vnitrostatni
1 mezinarodni politické déni, které mize vyrazné ovlivnit situaci na trhu, na druhé strané
je to legislativa, kterd vytvaii zakony na ochranu podnikani, které usmérnuji podnikani,
chrani podniky navzajem (napf. pfed nekalou konkurenci), ale také chranit spotiebitele
i zajmy spole¢nosti. Tyto snahy se snazi naruSit rizné zajmové skupiny, které
se pokouseji vliv zdkonnych norem paralyzovat nebo omezit €i neptiznivé disledky napf-.

na urcité skupiny vyrobcti, alespon podstatné snizit (tabakové vyrobky).

2.2.2.6 Prirodni prostiedi a ekologické faktory

Déle Kolektiv®® popisuje dalsi z faktorti a to tak, Ze piirodni prostfedi je sice
posledni ve vycti faktort makroprostfedi, ale nikoliv posledni co do jeho vyznamu.
Zahrnuje pfirodni zdroje, které tvofi vstupy do vyrobniho procesu a jsou limitovany
témito skute¢nostmi — poc¢inajicim nedostatkem piirodnich zdroji obecné a kritickym
stavem Vv jednotlivych druzich ¢i jejich skupinach, rostouci narocnosti spolecnosti
na energie, zvysujici se zneciStovani planety Zem¢ na sousi, v oceanech i v atmosféte
a Vv neposledni fadé¢ také zasahy statni spravy do procesu ziskavani a exploatace ptirodnich
zdroji. Samoziejmé sem patii také geografické a klimatické podminky, které mohou

vyznamn¢ ovlivnit spotfebu mnoha spotiebniho zbozi.

52 Kolektiv, (1999). Zdklady marketingu. Praha: Vysoka Skola ekonomicka, Fakulta
podnikohospodaiska.
53 Kolektiv, (1999). Zdklady marketingu. Praha: Vysoké $kola ekonomicka, Fakulta
podnikohospodarska.
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2.3 Marketingové Cinnosti

Marketingova cCinnost je zahrnuta v Sesti krocich, které jsou znazornény

V nasledujicim grafu:

Obrazek 6: Marketingové ¢innosti
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planovani realizace kontroly

Zdroj: Svarcova, M. Marketing - grafickd podpora predndsek, 2012

2.3.1 Marketingova koncepce

Podle autori Kotlera a Armstronga® marketingova koncepce vychézi
z predpokladu, ze firma miize dosahnout stanovenych cilti, pokud spravné odhadne piani
a potieby zakaznika na cilovém trhu a dokaze je uspokojit efektivnéji nez konkurence.
Marketingova koncepce je Casto velmi barvité vyjadiovana pomoci slogand,
jako napiiklad: ,,Zatidime, abyste to zazili!* (Marriott); ,Létat, slouzit!“
(BritishAirways); ,,Nejsme spokojeni, pokud nejste spokojeni vy!* (GE); ,,Pfed¢ime vase

o¢ekavani!“ (Celebrity Cruise Lines).

Podle McCarthyho a Perreaulta® marketingova koncepce znamena zaméfeni

veskerého Usili organizace na spokojenost zdkaznikii a na urcity zisk. Marketingova

% Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing.

% McCarthy, E.J., &, Perreault, W.D.Jr. (1995). Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Victoria
Publishing.

20



koncepce je jednoducha, ale velmi dulezitd myslenka. V definici marketingové koncepce

jsou obsazeny tfi zakladni myslenky:

1. orientace na zakaznika,
2. spolecné usili spole¢nosti,
3. zisk — ne pouze prodej — jako cil.

2.3.2 Marketingova strategie

Hordkova®® uvedla, ze v obecném slova smyslu se strategii rozumi ur¢ité schéma
(projekt, smér) postupu, které naznacuje, jak za danych podminek dosdhnout vytycenych
cili (jak se chovat na cest¢ vedouci k dosazeni cili). Je to pfehled moznych krokl
a Cinnosti, které jsou pfijimany ,, s védomim* ¢aste€né neznalosti vSech budoucich
podminek, okolnosti a souvislosti, kdy nejsou poznany vSechny pfipustné alternativy
anelze presné¢ oznacit jednotlivé vyhody a nevyhody pro potieby budouciho rozhodovéani.
Kone¢nym ucelem strategie je dospct k nalezité soucinnosti veSkerych aktivit vSech

sloZek podniku a vytvofit jednotny a nedé€litelny celek jeho dalSich perspektiv.

Autofi McCarthy a Perreault®” napsali, Ze marketingova strategie specifikuje
cilovy trh a k nému se vztahujici marketingovy mix. Je to ,, velky obraz o tom, co bude

spolecnost délat na ur¢itém trhu. Jsou potieba dvé véci, které k sobé maji vztah:

1. Cilovy trh — pomérné homogenni skupina zékaznikii, na néZ bude spolecnost plisobit.

2. Marketingovy mix — kontrolovatelné proménné, které firma shromézdi, aby uspokojila

cilovou skupinu zakaznikd.

2.3.3 Marketingové planovani

Horakova® si mysli, Ze hlavnim smyslem strategického marketingového
planovani je pfispét k soucinnosti podnikovych slozek pii provadéni budouci ¢innosti
s kone¢nym zamétfenim na trh a zdkazniky a k jejich optimalni u€innosti v nekonstantnim

prostiedi.

% Horakova, H. (2003). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing.

" McCarthy, E.J., & Perreault, W.D.Jr. (1995). Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Victoria
Publishing.

% Hordkova, H. (2003). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing.
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McCarthy a Perreault®® uvedli, e marketingové pldnovéni strategie znamena

vyhledavat aktivni moznosti a rozvijet ziskové marketingové strategie.

Autofi Cooper a Lane®® uvadgji, ze proces marketingového planovani zahrnuje

sedm hlavnich kroka:

- Identifikace soucasné situace organizace.
- Interni audit.

- Externi audit.

- Urceni marketingového mixu.

- Urceni cilii organizace.

- Vypracovani marketingového planu.

- Sledovani a vyhodnocovani plnéni marketingového planu.

2.3.4 Marketingové fizeni

Bouc¢kova a kol.%! napsala, Ze nejobecn&ji je marketingové Fizeni v podniku
chapano jako komplexni aktivita (fizeni jednotlivych marketingovych ¢innosti, jejich
koordinace a souc¢innost dil¢ich opatieni do jednotného systému marketingového fizeni)
vedouci k dosazeni marketingovych cilli a odpovédnost za to, Ze vynaloZené
marketingové Usili ma za nasledek dosazeni cili organizace. (Ziejmou ideou, kterad
by m¢la toto usili podnécovat, je orientace na trh a uspokojovani jeho poznanych potieb
lépe neZ konkurence. Spokojenost trhu, tedy zdkaznika, znamena sladit predev§im zajmy

spotiebiteld se zajmy firmy a spolecnosti jako celku).
Kotler®? napsal, ze proces marketingového fizeni je proces:

1. Marketingového planovani.

2. Rizeni realizace plani.

% McCarthy, E.J., & Perreault, W.D.Jr. (1995). Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Victoria
Publishing.

%0 Cooper, J., & Lane, P. (1999). Marketingové planovani: praktickd prirucka manazera. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing.

%1 Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

62 McCarthy, E.J., & Perreault, W.D.Jr. (1995). Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Victoria
Publishing.
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3. Kontroly jejich pInéni.

2.3.5 Marketingovy informacni systém
Kotler 83 uvadi, ze marketingovy informaéni systém zahrnuje pracovniky, zafizeni
a informacni technologie pro sbér, tfidéni, analyzovani a distribuovani potiebnych,

vcasnych a presnych informaci tviircim marketingovych rozhodnuti.

Podle Bouckové a kol.** marketingovy informaéni systém by mél predevsim
umoznovat systematické shromazd’ovani vSech marketingovych informaci do jednoho
centra tak, aby byly snadno a rychle dosazitelné. Hlavnim problémem vétSiny podnikt

neni nedostatek informaci, ale jejich Spatné dostupnost.

Autoii Kotler a Armstrong®® se shoduji, ze marketingovy informaéni systém primarné
slouzi potifebam marketingovych a ostatnich manazert firmy. Nicméné muze byt zdrojem

informaci i1 pro externi partnery, napt. pro dodavatele ¢i marketingové agentury.

2.3.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je podle McDaniela®® definovan jako planovani, sbér,
a analyza dat relevantnich pro marketingové rozhodovani a prezentaci vysledki této
analyzy managementu. Marketingovy vyzkum také pomahd manazerim porozumét
trznim trendiim a vyuzivat prilezitosti. Marketingovy vyzkum se provadi tak dlouho,

jak dlouho existuje samotny marketing.

Podle Bouc¢kové a kol.®” pod pojmem marketingovy vyzkum rozumime
systematickou identifikaci, sbér, analyzu, vyhodnocovani a interpretaci informaci
vztazenych k urcité marketingové situaci, se kterou se podnik nebo organizace stietava.
Kromé informaci z marketingového vnitiniho a marketingového zpravodajského systému
potiebuji manazefi asto vypracovat vyzkumné studie zamétené na specifické problémy

a ptileZitosti firmy. Zde je potieba uskutecnit formalni marketingovy vyzkum.
Autor dale definuje jednotlivé faze marketingového vyzkumu:

- pfiprava vyzkumu

63 Kotler, P. (1998). Marketing Management. Praha: Grada Publishing.

% Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

% Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing.

% McDaniel, C. (2013). Marketing research: International student version. (9th ed.) Singapore:
John Wiley&Sons.

7 Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

23



o definovéni problému,
o specifikace potiebnych informaci,
o 1identifikace zdroj informaci,
o stanoveni metod informaci,
o vypracovani projektu vyzkumu,
- realizace vyzkumu
o sbér informaci,
o zpracovani a analyza informaci,

o interpretace a prezentace vysledkl vyzkumu.

Pokud budou firmy realizovat zminéné marketingové ¢innosti, dochazi k realizaci
marketingu. Marketing mohou realizovat i v jinych bodech, napf. podle tzv. ,,7W*, které

jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku.

Obrazek 7: "7TW"
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Zdroj: Svarcova, M. Marketing - grafickd podpora predndsek, 2012
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Dalsim dikazem, ze firma realizuje marketing, je fizeni podle nasledujicich zasad,

které popsal Whiteley®®.
1. Vytvoite si pfedstavu, jak udrzet zdkaznika.
2. Naslouchejte zdkaznikovi.
3. Ucte se od vitézu.
4. Dejte volnou ruku svym nejlepsim zaméstnanciim.
5. Odstraiite bariéry ¢innostem, které vitézi u zakazniki.
6. M¢éite, méite, méfte.

7. Ptfeménte slova v Ciny.

88 Whiteley, R.C. (1999). Podnik rizeny zdkaznikem. Praha: Victoria Publishing,
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3 Cile a metodika
3.1 Cile

Cilem bakalaiské prace je zhodnoceni vyuzivani marketingu ve vybrané

maloobchodni jednotce a piipadné navrzeni k odstranéni nedostatk.

3.2 Metodika

1. Studium odborné literatury

Prvnim krokem bakalatské prace bylo studium doporucené, a mnou vybrané, odborné
literatury k danému tématu. Na tomto zakladé byla vypracovana literarni reSerSe

bakalaiské prace. Uéelem bylo osvojeni vybranych pojmii, pro vyuziti v praktické asti.
2. Sbér informaci (rozhovor s Top managementem firmy)

Dalsim krokem bakalaiské prace byl sbér informaci. Pro bakalafskou praci byla
vybrana maloobchodni jednotka PRIOR, CESKA REPUBLIKA, s.r.o. Sbér probihal
pomoci udaji na internetovych strankéch firmy a sbéru informaci pomoci rozhovoru
s feditelem marketingu Vv pisemné a ustni formé€. Nejdiive vSak byly zjiStény informace

0 odvétvi a charakteristika firmy.

3. Zhodnoceni stavu

Na zéklad¢ ziskanych informaci bylo provedeno zhodnoceni stavajiciho vyuZiti

marketingu ve vybrané maloobchodni jednotce.

4. Navrh na odstranéni nedostatku

Zavérem celé prace jsem se pokusila o navrzeni K odstranéni stavajicich nedostatkd.
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4 Popis odvétvi a charakteristika firmy

4.1 Popis odvétvi

Tak jako vSechna odvétvi obchodu, tak 1 samotny maloobchod podléhéd riznym

zménam a trendum.

Na nasledujicim grafu je znazornén vyvoj trzeb v maloobchodé¢, v obdobi od ledna
2010 do ledna 2015, vyjma trzeb z pohonnych hmot. Z grafu je patrné, ze trzby jsou

nejvyssi na prelomu roku, tedy v obdobi Vanoc a Nového roku, poté trzby rapidné klesaji.

Obrazek 8: Vyvoj trzeb v MO bez pohonnych hmot
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Zdroj: CsU, 2015

Maloobchod unor 2015

Trzby v maloobchodé po ocisténi 0 sezénni vlivy klesly v unoru realné
mezimési¢né 0 0,1 %. Meziro¢né se trzby ocisténé o vliv poétu pracovnich dni zvysily
0 6,3 %, shodn¢ jako bez ocisténi. Nejvice rostly trzby podnikiim prodavajicim zbozi
prostfednictvim internetu ¢i zésilkové sluzby (o 25,2 %) a specializovanym prodejndm
S pocitacovym a komunikac¢nim zatizenim (o 21,7 %). K celkovému rlstu trzeb piispél
také prodej vyrobktl pro kulturu, sport a rekreaci (o 7,7 %), vyrobkli pro domécnost
(0 6,9 %), farmaceutického, zdravotnického a kosmetického zbozi (0 6,7 %) a potravin

v nespecializovanych i specializovanych prodejnach (o 3,3 %, resp. o 1,1 %). Naopak
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niz§i zajem spotiebitelé projevili o ndkupy ve specializovanych prodejnach odévl a obuvi

(0 1,6 %).%°

4.2 Charakteristika firmy - PRIOR CESKA REPUBLIKA, s.r.0. (dale jen
PRIOR)

4.2.1 Historie

Ve dvacatych letech minulého stoleti jednotlivi obchodnici a akciové spole¢nosti
zah4jili stavby obchodnich domi nebo provadéli prestavby vhodnych budov na obchodni
domy. Mezi investory se objevuji i takovd jména jako Bata, Auder a syn, Breda
a Weinstein, Brouk a Babka apod. Od té doby prosly obchodni domy slozitym vyvojem,
ktery se na nich ,, podepsal “ jak postupnou zménou vlastnikd, tak i jejich organizaénim
zaClenénim zejména v obdobi 50-tych a 60-tych let minulého stoleti. K historickym
budovam z predvalecné republiky pifibyly stavby novych ndkupnich stfedisek se statutem
obchodnich domli a v roce 1965 vznikl tehdejsi oborovy podnik — Obchodni domy
Bratislava s celostatni pisobnosti fidici cca 30 obchodnich domd. V lednu 1969 byl ztizen
trust PRIOR, obchodni domy s generalnim feditelstvim v Bratislavé. V 70-tych letech
minulého stoleti byla vybudovéna v celé republice fada obchodnich domut pod znackou
PRIOR a jejich vystavba pokracovala az do poloviny 90-tych let. Po revoluci v listopadu
1989 se jednotlivé obchodni domy privatizovaly v samostatné pravnické subjekty
S vlastnim hospodafenim, a bud’ byly odkoupeny zahrani¢nimi investory, nebo byly
akcionafi sdruzeny do vétSich celkii. Az do té doby byly vSechny obchodni domy
plnosortimentni a veSkeré ¢innosti spojené s ndkupem i prodejem zboZi byly zajisStovany

jejich vlastnimi pracovniky. "

4.2.2 Zakladni udaje
Obchodni jméno: PRIOR CESKA REPUBLIKA, s.r.0.

Sidlo: Ceské Budgjovice, Lannova 22, PSC: 370 01
Pravni forma: spole¢nost s ru¢enym omezenym
IC: 260 93 022

69 Ceské statisticky ufad. (2015). Maloobchod — sinor 2015, ke dni 14. 4. 2015. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/maloobchod-unor-2015

0 Prior. (2009). Historie a soucasnost, ke dni 11. 4.2015. Dostupné z: http://www.muj-
prior.cz/o-nas/
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v

DIC: CZ26093022
Zakladni kapital: 20 000 000 K¢
Datum vzniku : 3.8.2005
Trvani spolecnosti:  na dobu neurcitou
Na nasledujicim obrazku je logo PRIORU:

Obrazek 9: Logo spolecnosti

—
PRIOR

Zdroj: http://www.nexgen.cz/reference/webdesign/prior-ceska-republika/

Slogan PRIORU:
,,Vase spokojenost je nasi nejvétsi PRIORitou.*

4.2.3 Pfedmét podnikani
Hlavni podnikatelskou ¢innosti spole¢nosti je pfedev§sim maloobchodni ¢innost, déle

¢innost spojend s podnajmem ploch pronajatych nemovitosti a vedeni Gcetnictvi.

4.2.4 Sprava spole¢nosti
Sidlo spole¢nosti se nachazi v obchodnim domé v Ceskych Budg&jovicich, kde je také
umisténa centrala, resp. sprava spolecnosti. Provozni Utvar se sklada z jednotlivych

obchodnich domd, nachazejicich se v podstaté ve vSech ¢astech republiky.
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4.2.5 Obchodni domy PRIOR
PRIOR ma po celé Ceské Republice patnact prodejen v centrech mést. Jejich

poloha je zobrazena na nasledujicim obrazku:

Obrazek 10: Poloha OD PRIOR

PRIOR PR
S

Zdroj: http://www.prior.cz/prodejny/

- Prior Ceské Budgjovice (CB)
- Prior Cheb (CH)

- Prior Most (MO)

- Prior Turnov (TU)

- Prior Semily (SE)

- Prior Nachod (NA)

- Prior Prachatice (PT)

- Prior Strakonice (ST)

- Prior Jihlava (JI)

- Prior Dacice (DA)

- Prior Vyskov (VY)

- Prior Orlové (OR)

- Prior Karvind (KAR)

- Prior Frydek — Mistek (FRM)
- Prior Ttinec (TR)
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4.2.6 Maloobchodni obrat

Nejvétsi z obchodnich domti je obchodni dam v Ceskych Bud&jovicich, kde v roce
2013 ¢inil maloobchodni obrat 88,7 mil. K¢, coz predstavovalo vice jak 24 % z celkového
obratu, ktery ¢inil v roce 2013 ¢astku 349 mil. K¢ a ve srovnani s rokem 2012 byl tak
0 29 mil. K¢ nizsi. Podil jednotlivych obchodnich domti na dosazeném maloobchodé
je zobrazen na nasledujicim obrazku. K vyraznému poklesu maloobchodniho obratu
ptispély, kromé silné konkurence, také stdle trvajici dopady ekonomiky pusobici

na koupé&schopnost obyvatelstva.’®

V nasledujici tabulce tykajici se prehledu maloobchodniho obratu za obdobi 2011
az 2013 jsou uvedeny trzby za prodej zbozi dle jednotlivych obchodnich domut
ve spotiebnich cenach (vcéetné DPH, véetné vyse procentudlniho podilu na trzbéach celé
spole¢nosti (viz také graf na obrazku 12)). Veskeré trzby spole¢nosti byly realizovany

v tuzemsku."?

™ Justice. (2013). Vyrocni zprdva, ke dni 14. 4. 2015. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-
detail?dokument=17730362&subjektld=176233&spis=425454

72 Justice. (2013). Vyrocni zprava, ke dni 14. 4. 2015. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-
detail?dokument=17730362&subjektld=176233&spis=425454
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Obrazek 11: Maloobchodni obrat

Obchodni domy rok 2011 rok 2012 rok2013 | | i
C. BUDEJOVICE 92 484 91 062 88 653 2542
STRAKONICE 31178 29 817 27 610 7.92
PRACHATICE 18 015 17 118 13 444 3.85
JIHLAVA 42 023 39932 38 467 11,03
DACICE 14 514 13 815 13 811 3,96
TURNOW 7330 6 607 6 540 1,87
SEMILY 8691 8105 7 639 219
ROUDNICE nad Labem * 6 430 5 688 4 403 1,26
CHEB 15 294 15 234 16 772 4,52
KARVINA 31309 29222 27 442 7.87
TRINEC 26 357 24 060 20 866 5,98
ORLOVA 18 B16 17 113 14 894 427
OSTRAVA * 3229 904 ] 0,00
VYSKOV 22 241 20 906 18 817 5,39
FRYDEK-MISTEK 16 605 15 448 14 371 4,12
NACHOD 11 321 10 978 9 362 2,68
MOST 20 607 18 222 16 238 4 66
KaDARN - 7299 7015 5 954 1,71
OBCHODNI DOMY
CELKEM 393743 371 246 344 284 98,70
Sklad Vrato C.Budéjovice 10 219 6 856 4527 1.30
S.R.0. CELKEM 403 962 378 102 348 811 100,00
* Pozn.:

OD Ostrava — ukonc¢en provoz k 31. 3. 2012
OD Roudnice nad Labem (ROU) — ukoncen provoz k 31. 12. 2014
OD Kadai (KAD) — ukonéen provoz k 31. 12. 2014

Zdroj: Prior, vyrocni zprava, 2013
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Obrazek 12: Podil jednotlivych OD na dosazeném MO v roce 2013

FRM CH

ST

N
"ROUGAD o

DA Jl

Zdroj: Prior, vyrocni zprdva, 2013
* Pozn

Zkratky jednotlivych mést jsou uvedeny v kapitole 4.2.5, vzdy za jednotlivymi nazvy obchodnich domd.

4.2.7 Prior Ceské Budé&jovice

Poloha
Obchodni diim Prior Ceské Bud&jovice je umistén ve vyznamné p&si zoné na Lannové
t¥idg, ktera je povazovana za jedno z obchodnich center v Ceskych Budéjovicich, kde Zije
93 285 obyvatel (CSU; k 31. 12. 2014), a které je krajskym méstem Jiznich Cech.
Lannova tiida od pocatku 20. stoleti spojuje vlakové nadrazi s centrem Ceskych
Budé&jovic. V dtsledku polohy by méla byt nejvice navstévovanym mistem. Ulice
je lemovana pievazné secesnimi domy, ve kterych sidli cela fada obchodli, mezi nimiz

se vyjima budova obchodniho domu Prior z let 1976 - 1979.

Prodejni doba
Pondé¢li | 8:00 —18:30

Utery | 8:00 —18:30
Stfeda | 8:00 —18:30
Ctvrtek | 8:00 —18:30
Patek | 8:00 — 18:30
Sobota | 8:00 —13:00

Nedéle | Zavieno

33



Sortiment
Obchodni dtim Prior v Ceskych Bud&jovicich sidli v dvoupatrové budové, kde

nabizi Sirokou nabidku produktl rtiznych sortimentii ve velmi pfijatelné cenové relaci.
V ptizemi jsou umistény domadci potieby, Skolni a kancelatské potieby, bytové dekorace
a suvenyry, hracky a elektro a v prvnim patfe lze zakoupit obuv, odévy, latky a bytové

dopliky.
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5 Sbér informaci

Jak jiz bylo v metodice uvedeno, byl proveden sbér informaci pomoci rozhovoru
s marketingovym feditelem firmy PRIOR, CESKA REPUBLIKA, s.r.0., ktery odpovidal
na otazky, které mu byly kladeny a se kterym posléze probéhla komunikace pomoci

e- mailu.

Otazky, na které hledame odpovéd’, jsou spojeny hlavné s potfebami, pranimi
a pozadavky zakaznikl (marketing). Pro odkryvani téchto potieb, piani a pozadavki
zakazniki je nutny sbér téchto informaci riznymi metodami a zptsoby, které poskytnou
dostatek pozadovanych informaci pro marketingové pracovniky, coz je zakladem
pro marketingové fizeni (pro vytyceni marketingovych cill a stanoveni marketingovych

strategii). Nejméné naro¢nou metodou je naslouchani zakaznikovi.

Otazky a odpoveédi
Otazka:
Jakym zpiisobem uspokojujete potieby zdkaznikii?
Odpovéd’:

Sirokou nabidkou produktti riznych sortimentti ve velmi piijatelné cenové relaci.

Otazka:

Jakymi prosttedky realizujete marketing?

Odpoved’:

Reklama (plakaty, letaky, inzeraty, ucétenky, obal, Soty, web, katalogy, ptehlidky,
transparenty, vitriny, vykladni skiin¢, smérovky, loga, figuriny, propagacni predméty).
Média (noviny, Casopisy, reklamni Soty, webové stranky, prouzkova reklama, plakaty,
velkoplosné plakaty, reklama na automobilech).

Podpora prodeje (soutéze, odmény a déarky, kupony, slevy).

Public relations (sponzorovani, prezentace v médiich, ¢lanky v tisku, charitativni dary).

Piimy marketing (katalogy, elektronické nakupovani - zasilani informaci e-mailem).

35



Otazka:

Mate ve firmé samostatné marketingové oddéleni?

Odpoved’:

Ano, v Ceskych Budgjovicich je centralni marketingové oddéleni pro viechny prodejny
Prior.

Otazka:

Naslouchéte zakaznikovi?

Pokud ano, jakym zptisobem?

Odpovéd’:

Ano, vnimdme reakce nasich zdkaznikll v misté prodeje i ptes kontaktni formular webu
www.prior.cz. Pokud je to realné, snazime se zlepSovat sluzby podle potieb a odezvy
zakaznikd, nicméné ne vzdy je mozné stoprocentné uspokojit potfebu konkrétniho

zakaznika.

Otazka:

Naslouchate spotiebiteli?

Pokud ano, jakym zptisobem?

Odpovéd’:

Ano, vnimame spottebitelskou poptavku, trendy aktivity konkurence a na zékladé toho

ptizptisobujeme svoji nabidku a sluzby ve snaze nabidnout spotiebiteli, co hleda.

Otazka:

Vyuzivate marketingovy vyzkum?

Pokud ano, jaké pouzivate metody a pro¢?

Odpoved’:

Ano, v minulosti byly vyzkumy provadény ve spolupréci s ekonomickou fakultou JCU.

Metody prostfedky realizace vyzkumi byly zvoleny kantory a samotnymi studenty.

Otazka:

Znate nazor vetejnosti na Vami prodavany sortiment?

Odpovéd’:

Z dat, kterA mame k dispozici, vefejnost vnima nami prodavany sortiment kladné

Z pohledu sife nabidky a cen.
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Otazka:

Pokud ménite skladbu sortimentu, z jakého divodu?
Odpoved’:

Z dtivodu zmény nebo vyvoje poptavky.

Otazka:

Jaké piileZitosti jsou na trhu pro prodejnu (CB)?

Odpovéd’:

Pro prodejnu v CB nevnimame né&jaké zasadni piilezitosti, kterych bychom nyni
nevyuzivali. Nase soucasné snahy sméfuji k vytvotreni nového konceptu marketingové

komunikace a prezentace zbozi.

Otazka:

Jakym ohrozenim by méla prodejna (CB) &elit?

Odpovéd’:

Nasi stavajici zakaznickou zékladnu tvofi zejména zékaznici stfedni a star§i generace.

Je tedy nutné sousttedit snahy na osloveni mladsi generace.

Otazka:

Jaké vSechny nakladové polozky zahrnujete do marketingové ¢innosti?

Odpoved’:

Vynakldddme ndklady na letdky, distribuci, kampang, inzerce v tisku, instorové
a outstorové naklady, naklady na propagaéni pfedméty, naklady na sponzoring, naklady

na promo akce a naklady souvisejici s webovou prezentaci a internetovym marketingem.

Dalsimi otazkami by mohly byt napf.

- Pracujete s marketingovymi strategiemi? Jaké vyuzivate?

- Pouzivané marketingové strategie jsou urCeny pro vSechny prodejny PRIOR?
Nebo pouze pro prodejnu Ceské Budéjovice? Jak zabezpecujete jejich realizaci?

- Pfi tvorbé marketingovych programu kladete diraz na:

- Jaké rozliSujete segmenty? Jaké jste vybrali a proc¢? Jakd kritéria vyuzivate pro

jejich hodnoceni?
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- Jaké formy a metody marketingové komunikace vyuzivate?

- Jakym zplsobem vyuzivate ziskané informace?
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6 Analyza a zhodnoceni stavu

Ze ziskanych informaci, které PRIOR uvadi na svych webovych strankach
a informaci ziskanych pomoci rozhovoru s feditelem marketingu lze fici, Ze soucasny stav
vzhledem Kk marketingu neni potéSujici, protoze firma nevyuziva vSech moznosti
marketingu. Tento stav byl zanechan minulym vedenim marketingového oddéleni.

V soucasné dob¢ je jiz na tomto misté vedeni jiné, které zatim marketing buduje.

Marketingovy feditel uvedl, Ze marketing realizuji prosttedky, jako jsou: reklama,
propagace, podpora prodeje, public relations nebo pfimy marketing. Marketing
se realizuje takovymi prostredky, které nam daji odpovéd’ na potreby, piani a pozadavky
zdkazniki. Coz Vv podstaté reklamou, propagaci, podporou prodeje, public relations
ani pfimym marketingem realizovat nelze. Odpovéd’ na potieby, piani a pozadavky nam

nejlépe poskytne naslouchani zakaznikovi.

Na otazku, jestli nasloucha PRIOR zakaznikim, bylo v rozhovoru uvedeno,
ze PRIOR nasloucha zakaznikovi v misté prodeje i pies kontaktni formulédf na jejich
webovych strankdch. Nebylo zde vSak uvedeno, jakym zplsobem zdkaznikovi

naslouchaji.

PRIOR zatim nemd vypracovanou marketingovou strategii, kterd by pfispéla

k dosaZeni realnych cila.

Podle Horakové™ se provadéni strategie firmy opird o &tyfi zékladni nastroje
marketingu, které jsou v marketingové terminologii oznacovany jako tzv. ¢tyfi,,P* (podle
anglického Product, Place, Price a Promotion). Témito ¢tyfmi nastroji marketingu jsou
produkt, distribuce, cena a propagace. Vhodnou modifikaci vyrobku, prodejnich cest,
propagacni ¢innosti a zménou ceny je mozné docilit uspokojeni zdkaznika a soucasné téz

ziskat vyhodu v ekonomické soutézi.

Marketingovy feditel PRIORU uvedl, Ze nevnimé zésadni pftilezitosti, kterych
by nyni firma nevyuzivala. Domniva se tedy, Ze ze vSech pfileZitosti firma PRIOR
dostate¢né t&zi. Opét vSak neuvedl konkrétni piipady vyuziti. Podle Horakové’
prilezitosti pfedstavuji takové dal$i moZnosti podniku, s jejichZ realizaci stoupaji

vyhlidky na lepsi vyuziti disponibilnich zdroji a U¢inn€j$i splnéni vyty€enych cilt.

3 Horakova I. (1992). Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada Publishing.
4 Horakova, H. (2003). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing.
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Kotler’™ uvedl, ze marketingové prileZitosti by mély byt klasifikovany, z hlediska jejich
pfitazlivosti a pravdépodobnosti uspéchu. Pravdépodobnost, ze firma dosédhne uspéchu,
bude zaviset nejen na tom, zda jeji konkurencni sila bude odpovidat klicovym
pozadavkiim na uspéch, ale také na tom, zda bude vétsi nez konkurencni sila jejich

konkurentu.

Dale marketingovy feditel uvedl ohrozeni, které vnima pro PRIOR jako zéasadni.
Je jim zakaznickéd zékladna, kterou tvoii zejména zékaznici stfedni a starSi generace,
proto je podle n¢j nutné soustfedit snahy na osloveni mladsi generace. Protoze mladsi
generace ma jiné potieby a piani, musi se t¢émto trendiim PRIOR pfiizptsobit a zménit
¢i doplnit nabizeny sortiment tak, aby vyhovoval i této vékové kategorii. Kotler’
k ohrozenim napsal, Ze hrozbou je vyzva vznikla na zékladé nepfiznivého vyvojového
trendu ve vnéj$im prostiedi, ktera by mohla v ptipadé absence tcelnych marketingovych

aktivit vést k ohrozeni prodeje nebo zisku.

Marketingovy feditel uvedl, ze PRIOR v minulosti vyuzival marketingovy vyzkum,
ktery byl provadén ve spolupraci s ekonomickou fakultou JU. Nebylo vSak uvedeno, jaky
konkrétni marketingovy vyzkum byl realizovin a jaké metody byly pouzity.
Marketingovy feditel nepfiblizil ani vysledky provedeného vyzkumu, coz naznacuje,
7e s témito vysledky marketingové oddéleni zfejmé& dale nepracuje. Kotler’” uvedl,
ze jednim z hlavnich duvodu, pro¢ realizujeme marketingovy vyzkum, je identifikace

trznich ptileZitosti.

Dale teditel sdélil, Ze PRIOR vyuziva jednotnou marketingovou strategii pro vSechny
pobocky v Ceské republice a také, ze v Ceskych Budg&ovicich ma firma centralni
marketingové oddéleni pro vSechny prodejny PRIOR. V nékterych regionech Ceské
republiky se mohou potieby a pozadavky zdkazniki 1iSit. Proto je mozné se domnivat,

ze marketingové oddéleni nemusi tyto odliSnosti postihnout.

V rozhovoru bylo uvedeno, ze méni skladbu sortimentu z diivodu zmény nebo vyvoje
poptavky. Otdzkou je, jak tyto informace ziskali, kdyz nebylo uvedeno, jakym zplisobem

naslouchaji zdkaznikovi.

> Kotler, P. (1998). Marketing Management. Praha: Grada Publishing.
6 Kotler, P. (1998). Marketing Management. Praha: Grada Publishing.
7 Kotler, P. (1998). Marketing Management. Praha: Grada Publishing.
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7 Vlastni navrhy

Pro realizaci marketingu bych doporucovala fizeni podle otazek, na které musi Top

management znat odpovédi, tedy podle tzv. ,,7W*.

- Kdo tvofi trh?

Firma musi urcit, kdo je jeho zdkaznikem, tedy na jaky spotiebitelsky trh se firma
zamé&fi. RozliSujeme tfi zdkladni druhy zdkaznikd. Jsou to kone¢ni spotiebitelé,

prumyslovi zékaznici a zakaznici — zprostfedkovatelé.
- Kdo se podili na kupovani?

Marketingova teorie rozliSuje pét zdkaznickych roli, které se podileji na kupovani.
Je to role iniciujiciho, tedy osoby, ktera jako prvni v dané firmé piijde s napadem
na nakup daného zbozi ¢i sluzby, dalsi z roli je ovliviiujici, to je ta osoba, kterd ma vliv
na finalni rozhodnuti, dale role rozhodujiciho, to je té osoby, kterd ma autoritu vynést
finalni rozhodnuti, co bude zakoupeno, dalsi roli je nakupujici, tj. osoba, ktera se postara
0 provedeni ndkupu a v neposledni fad€ role uzivatele, to je ten, kdo ve skutecnosti
produkt nebo sluzbu vyuziva. Nékdy vSechny tyto role zastava jedna a tatdz osoba, nékdy
kazdou z nich ptedstavuje zcela odlisny ¢loveék nebo dokonce skupina. Firma by si méla

tyto role urcit, aby na tyto jednotlivé role vyvijela vhodnou marketingovou aktivitu.
- Proc¢ bude kupovat?

Firma by méla védét, pro¢ dany produkt bude zékaznik kupovat. Zakazniky ovliviiuji
ruzné stimuly, které rozhoduji o kupnim chovani. Kupni chovani kone¢ného spotiebitele
ovlivituje fada vnéjSich a vnitinich stimult a taktéz i kupni situace. Mezi vnéjsi stimuly
muzeme zatradit marketingové podnéty tedy produkt, cena, distribuce, promotion, dale
také ekonomické, technologické, politické, legislativni a kulturni podnéty. Vnitini
stimuly ovliviluji rizné charakteristiky spottebitele, jako jsou kulturni, kam lze zafadit
narodnostni, nabozenské, rasové ¢i zemeépisna subkultura, dale charakteristika socialni,
tedy jak ho ovliviiuje rodina, zajmové skupiny ¢i nezddouci skupiny. Dalsi charakteristika
je osobni, to znamena v jakém véku a stupni zivotniho cyklu se nachazi, jaké ma povolani,
jeho ekonomické podminky nebo jaky ma Zivotni styl, kam zatfazujeme jeho aktivity,
zajmy, nazory 1 demografii. Jeho motivace, vnimani, zrucnost, pfesvédceni a postoje

vyjadiuji psychologické faktory. Firmy by mély znat divod raciondlniho nakupu,
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ale i pro¢ si zakaznik vybral dany produkt, jestli ho ovlivnila emoce pii volb¢, jestli ho
ovlivnila znacka, prodejce, mnozstvi nebo ¢as, ktery ma na koupi.

Podobn¢ jako na kone¢né spotiebitele 1 na primyslového zédkaznika piisobi fada vlivi.
Mezi tyto vlivy patii vliv prostiedi, kde rozhoduje trovein poptavky, ekonomicka situace,
finan¢ni politika, technologické zmény, politické a legislativni prostiedi, konkurence
a socialni vlivy. Dal$im vlivem je samotnd organizace, jeji cile, politika, procesy,
organizacni struktura, systémy technologie nebo finance. Pravomoc, postaveni, autorita,
zdjem nebo urc¢ité sympatie patii do dalsi skupiny vlivii a to interpersonalnich.
Individualni vlivy, které plisobi na nakupujiciho, miize byt jeho vek, piijem, vzdélani,

pracovni zafazeni, osobnost ¢i postoj k riziku.
- Kde bude kupovat?

Pro rozhodnuti, kde bude zdkaznik kupovat, rozhoduje misto, lokalita a prostredi

ve kterém firma plisobi.
- Kdy bude kupovat?

Hlavnimi faktory pro rozhodovani zékaznika, kdy uskutecni sviij nakup je napft.
sezdnnost ¢i rocni obdobi. Piikladem muze byt napt. ndkup plavek, pied sezoénou letnich

dovolenych.
- Jak bude kupovat?

Na otazku jak bude zdkaznik nakupovat, ndm odpovi rozhodovaci proces spotiebitele.
Kotler’® uvadi pétistupiiovy model racionalniho kupniho procesu. Je to identifikace
problému, sbér informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti pii koupi a chovani
spotiebitele po koupi. Mezi hodnocenim alternativ a kupnim rozhodnutim rozhoduje

kupni zamér a ovliviiyji ho stanoviska ostatnich a neocekavané situacni faktory.
- Co bude kupovat?

Co bude zédkaznik kupovat, zalezi na tom, ¢im bude produkt tvoten. Dulezitymi
charakteristikami je znaCka, Uroven kvality, vlastnosti, design, obal nebo baleni.
Rozhoduji 1 dopliikové sluzby jako je zaruka, sluzby po prodeji, instalace, moznost tvéru

nebo doprava zbozi.

78 Kotler, P. (1998). Marketing Management. Praha: Grada Publishing.
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Dalsi variantou pro vhodné ¥izeni, je podle R. C. Whiteleyho'®, ktery popsal realizaci
marketingu ve své knize Podnik fizeny zakaznikem. Whiteley uvadi zasady, podle

kterych by se mél Top management fidit.
Zasady zné&ji ve stru¢nosti nasledovngé:

1. Vytvoite si predstavu, jak udrZet zakaznika. (Nic nepfispéje transformaci
firmy tak dobfte, jako jasnad predstava. Kazdy od pisarky az po feditele, nejen
vydélava penize, ale napliiuje urcité poslani, povinnost vici svym zékaznikiim.)

2. Naslouchejte zakaznikovi. (Vytvoite si opravdové rodinné vztahy mezi vami
a vasimi zdkazniky. Zménite od zakladl své chovani a zménite i svoji pozici
v konkurenénim boji.)

3. Ucte se od vitézi. (Velké firmy nemohou skryt své metody podnikéani a vétSinou
se 0 to ani nepokouseji. Studujte jejich metody a filozofii. Ti, kdo studuji vitéze,
prijdou na to, ze si sami buduji strukturu, kterd uspokoji zakazniky a zaroven
se uéi tém technikdm, které jim pomohou objevit a odstranit diavody
nespokojenosti zakazniki.)

4. Ponechte volnou ruku svym nejlepS§im zaméstnancam. (VéEtSina zaméstnanci
chce poskytovat svym zékazniklim dobré sluzby.)

5. Odstraiite bariéry ¢innostem, které vitézi u zakaznika. (Cim vice se dozvime
0 kvalité, tim vice si uvédomujeme, Ze systém, ktery jsme zabudovali do naSich
vlastnich podnikt, ¢asto vytvaii bariéry dobrym sluzbam pro zakazniky.)

6. Meérte, mérte, méite. (Ve firmach, které¢ se nejrychleji zdokonaluji, lidé méfi
uplné vsSechno, co jim mize sdélit, jakd je kvalita jejich prace pro toho, kdo
S kone¢nou platnosti posoudi jeji efektivhost — pro zdkaznika. Analyzuji
aporovnavaji své vykony ve svété, délaji tim nejlepsim zptisobem praci podobnou
té jejich.)

7. Premdiite slova v ¢iny. (Uspésni manazefi, ktefi vytvateji tyto principy dirazu

na zékaznika, formuluji novy pohled na fizeni.)

Realizaci marketingu Ize také zajistit 6 kroky marketingové cinnosti, tedy
marketingovou koncepci, kde firma veskeré své usili zamé&fi na spokojenost zakaznika

a na urcity zisk. Dale stanoveni marketingové strategie. Zde by mélo dojit k vytvoreni

7 Whiteley, R. C. (1999). Podnik rizeny zdkaznikem. Praha: Victoria Publishing.
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urCittho schéma postupu, které naznacuje, jak za danych podminek dosahnout
vytyCenych cilii. Jsou potifeba dvé véci, které k sobé maji vztah, a to cilovy trh
a marketingovy mix. Marketingovym planovanim by méla firma vyhledavat aktivni
moznosti a rozvijet ziskové marketingové strategie. Firma by méla identifikovat souc¢asny
stav organizace, provést interni a externi audit, ur¢it marketingovy mix, urcit cile
organizace, dale vypracovat marketingovy plan a sledovat a vyhodnocovat plnéni
marketingového planu. Pro dosazeni marketingovych cilti slouzi marketingové fizeni,
které je shrnuto ve tfech krocich, a to marketingové planovani, fizeni realizace plant
a naslednd kontrola jejich plnéni. Tvlrci marketingového rozhodnuti potiebuji vcasné
a presné informace. Tyto informace jim poskytnou pracovnici, zafizeni a informacni
technologie pro sbér, tfidéni, analyzovani a distribuovani, aby informace byly snadno
a rychle dosazitelné. Posledni marketingovou c¢innosti je marketingovy vyzkum,
pro porozumeéni trznim trendim a vyuzivani piilezitosti. Marketingovy vyzkum zahrnuje

planovani, sbér a analyzu dat relevantnich pro marketingové rozhodnuti.
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8 Zavér
Cilem bakalatrské prace bylo zjistit, zda vybrand maloobchodni jednotka vyuziva
marketing. Pomoci rozhovoru s Top managementem firmy a dal$ich ziskanych informaci

navrhnout zmény, které by vedly ke zlepSeni stavajici situace podniku.

Literarni reSerSe se mimo jiné zamétfuje na zdkladni pojmy, které souvisi
s marketingem, jako je potfeba, pozadavek, zakaznik apod. Dale na pojmy, které souvisi
s obchodem, tedy maloobchod a velkoobchod. Déle je popsano marketingové prostiedi
firmy, které je tvofeno mikroprostfedim a makroprostiedim. Nakonec jsou popsany

jednotlivé marketingové ¢innosti.

V praktické &asti byl zhodnocen stavajici stav vyuziti marketingu v PRIOR CESKA
REPUBLIKA, s.r.0. (dale jen PRIOR). Po popisu odvétvi a charakteristice firmy PRIOR
byl proveden sbér informaci s Top managementem firmy. Na zakladé tohoto rozhovoru
byla zjisténa zasadni skutecnost, a to, ze v dusledku zmény ve vedeni marketingového
oddéleni v PRIORU, které ¥idi centralné vsechny obchodni domy po celé¢ Ceské
Republice, nedochazi k plnému vyuziti marketingu. Ten by firma, ktera usiluje

0 vyznamné postaveni na trhu a 0 trvaly rozvoj podnikatelskych aktivit, méla realizovat.
K dal§im hlavnim ziskanym poznatklim z analytické ¢asti patii nasledujici:

PRIOR, ktery v soucasnosti marketing buduje, nevi, jak uspokojit potieby, pfani
a pozadavky svych zdkazniki. PRIOR také nemd jasno, jak naslouchat zékaznikovi
¢1 spotiebiteli. V rozhovoru bylo uvedeno, ze zdkaznikovi naslouchaji v misté prodeje
I pfes kontaktni formulai na webovych strankach, ale nebylo jiz uvedeno, jakym

zpiisobem. Stejné tak nebylo uvedeno, jakym zplsobem naslouchaji spotiebiteli.

V rozhovoru bylo uvedeno, Ze méni skladbu sortimentu z diivodu zmény nebo vyvoje
poptavky. Otdzkou je, jak tyto informace ziskali, kdyZ nebylo uvedeno, jakym zpiisobem

naslouchaji zdkaznikovi.

PRIOR dosud nema vypracovanou marketingovou strategii, kterd naznacuje,

jak za danych podminek dosahnout vyty¢enych cilt.

PRIOR taktéZ nema stanoven marketingovy program, ktery by mél byt

transformovany z marketingové strategie.
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Protoze zékaznici vyzaduji odliSné produkty nebo marketingové programy,
v diisledku odlisnych potieb, ptani a pozadavkii, mél by PRIOR vyuzit segmentaci trhu,

ktera v soucasnosti ve firmé chybi.

Marketingovy feditel uvedl, ze PRIOR v minulosti vyuzival marketingovy vyzkum,
ktery byl provadén ve spolupraci s ekonomickou fakultou JU. Nebylo vSak uvedeno, jaky
konkrétni marketingovy vyzkum byl realizovan a jaké metody byly pouzity. Z této

skutecnosti 1ze usoudit, Ze na vysledky danych vyzkumd, nebyl bran zietel.

Po zjisténi poznatkl z analytické ¢asti byly navrzeny kroky, které by mély stavajici
situaci zlepsit. Mezi tyto kroky patfi fizeni podle otdzek, na které by mél Top management
znat odpovédi (tzv. ,,7W*). Dale bylo navrZzeno fizeni podle zasad R. C. Whiteleyho, ktery
ve své knize Podnik fizeny zdkaznikem uvadi sedm bodd, podle kterych by se mél podnik

fidit. Navrzena byla i realizace jednotlivych krokti marketingovych ¢innosti.

PRIOR by mél do budoucna marketing déle rozvijet a odstranit stavajici nedostatky.
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|. Summary and keywords

The aim of the bachelor thesis was to determine if the chosen retail unit uses
marketing. Through interview with company top management and thanks further
obtained information suggest changes that would lead to improving the current situation

in company.

The literary research is focused on basic terms related to marketing such as the need,
requirement, customer etc. Then also terms connected with trade that is retail and
wholesale. The following describes marketing environment in company which consists

of micro and macro environment. Finally the various marketing activities are described.

The practical part consists of the marketing usage current state evaluation in PRIOR
CESKA REPUBLIKA, s. r. o. (hereinafter Prior). After sector description and
characteristics of the company the information collection with company top management
was made. Based on this interview the essential fact was found. Due to changes in the
management of marketing department in PRIOR, which centrally manages stores all over
the Czech Republic, they don’t use marketing fully. This the company, which strives for
a significant market position and steady development of business activities, should

implement.
Other key lessons learned from analytical part:

PRIOR (currently building marketing) doesn’t know how to satisfy needs, wishes
and requirement of its customers. They also do not have a clear idea how to listen their
customers or consumers. There was noted in interview that they listen their customers at
the place of sale and through the contact form on the website but it wasn’t mentioned

how. Neither was shown how they listen their customers.

In interview was mentioned that they are changing the product mix due to changes
or development in demand. The question is how they obtained such information because

there wasn't specified how they listen their customers.

PRIOR still doesn’t have a marketing strategy that shows how to achieve the goals

under given conditions.

PRIOR also doesn’t have determined marketing program which should be

transformed from marketing strategy.
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Because customers require different products or marketing programs due to different
needs, desires and requests. PRIOR should use market segmentation that is currently

missing in the company.

Marketing director said that PRIOR used market research in the past which was
carried out in collaboration with Faculty of Economics at University of South Bohemia.
But there wasn’t specified which concrete marketing research was realized and which
methods were used. From this fact it can be concluded that the results of these surveys

were not taken into account.

Next steps that should improve the current situation were suggested after finding
identification from analytical part. These steps include management by questions to that
the top management should know the answers (so called 7W). It was also suggested use
management according principles of R. C. Whiteley, who in his book The Company
managed by Customer, identifies seven points which the company should follow. The

realization of marketing activities individual steps was also proposed.
PRIOR should further develop marketing and eliminate existing weaknesses in the future.

Keywords

marketing, customers, retail unit, wants and needs
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V. Priloha
Otazky

1. Jakym zptisobem uspokojujete potteby zakaznikii?

2. Jakymi prosttedky realizujete marketing?

3. Pracujete s marketingovymi strategiemi? Jaké vyuzivate?
4. Pouzivané marketingové strategie jsou urceny pro vSechny prodejny PRIOR? Nebo
pouze pro prodejnu Ceské Budgjovice?

- Jak zabezpecujete jejich realizaci?

5. Pti tvorbé marketingovych programu kladete diiraz na:

6. Mate ve firm¢ samostatné marketingové oddéleni?

7. Jaké rozliSujete segmenty (pocet a nazvy)?

- Jaké jste vybrali a proc?

- Jaka kritéria pouZzivate pro jejich hodnoceni?

8. Naslouchate zakaznikovi?

- Pokud ano, jakym zptisobem?

9. Naslouchate spottebiteli?

- Pokud ano, jakym zptisobem?

10. Vyuzivate marketingovy vyzkum?

- Pokud ano, jaké pouzivate metody a proc¢?

11. Jaké formy a metody marketingové komunikace vyuZivate?
12. Jakym zptsobem vyuZivate ziskané informace?

13. Znéte ndzor veifejnosti na Vami prodavany sortiment?
14. Pokud ménite skladbu sortimentu, z jakého divodu?

15. Jaké piileZitosti jsou na trhu pro prodejnu (CB)?

16. Jakym ohrozenim by méla prodejna (CB) &elit?

17. Jaké vSechny nékladové polozky zahrnujete do marketingové ¢innosti?



