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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva navrhem pro zlepSeni urovné soucasné¢ho
marketingového mixu vybraného podniku. Prvni ¢ast je vénovana teoretickym
poznatkiim marketingu, popisuje jeho jednotlivé nastroje. Prakticka Cast se zamétuje na
analyzu stavajiciho marketingového mixu, vnitinitho a vnéjSitho prostfedi podniku.
Na zavér prace jsou na zaklad¢ analytické ¢asti vypracovany navrhy pro zlepseni trovné

marketingového mixu.
Kli¢ova slova

Marketingovy mix, SWOT analyza, benchmarking, vize, hodnoty, propagace,

konkurenceschopnost.

Abstract

This diploma thesis proposes a design on improvement of the level of current marketing
mix in a selected bussines. First part is devoted to marketing theoretical knowledge
describing its individual tools. Second part is practical and it focuses on analysing the
current marketing mix, internal and external environment of the bussines. In the
conclusion, a proposal of possible improvemnet of the marketing mix is drawn based on

the analytical part.

Keywords

Marketing mix, SWOT analysis, benchmarking, vision, company values, promotion,

competitivenes.
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UvVOD

Jestlize chceme byt v nééem Uspésni, musime to delat poradné. Pokud budeme mluvit o
podnikani, plati to n¢kolikanasobné¢. Neustale se ménici trzni ekonomika nuti kazdého
podnikatele zmény v trznim prostiedi sledovat a piizptsobit se jim. Dynamicky vyvoj
trhu a rostouci konkurence vytvaii velky tlak, ktery vSak mutze byt soucasn¢ hnacim
motorem pro podnikdni. To, co se dnes mulze zdat jako inovativni a nadstandardni,

budeme zanedlouho brat jako samoziejmost.

Zékladem pro dlouhodobé udrzeni na trhu je identifikace vhodného zakaznika,
rozpoznani jeho pfani a potieb a jejich uspokojeni. Protoze pouze spokojeny zédkaznik je

vérny zakaznik.

K ziskani takovych zakaznikli ale potiebujeme prostredky, které nam pomohou je
oslovit, zaujmout a ptiladkat. A pravé k tomu nam slouzi marketingové nastroje, jako je

obal produktu, reklama, cena, vzhled prodejny a dalsi.

V této praci definuji nastroje marketinkového mixu, které ndm pomahaji k uspésnému
boji na konkuren¢nim trhu. Pfedstavim obchod, u néhoz nasledné analyzuji soucasné
marketingové prostredky, které pro pfildkani a udrzeni zdkaznikd pouziva. Po
nasledném vyhodnoceni empirického Setfeni pak navrhnu doplnéni a rozsifeni
marketingového mixu tak, aby byly jeho prostfedky co nejvice efektivni. Vzhledem
k tomu, Ze se v obchod€ na marketing nekladl téméf zZadny dlraz, vyuZiji majitelé tuto

praci jako podklady pro budouci marketingovou strategii.
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1 VYMEZEN[I PROBLEMATIKY, STANOVENI CIiLE
PRACE, POSTUPY A RESENI

1.1 Stanoveni cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrzeni vhodného marketingového mixu pro
obchod Potraviny v Ostrozské Nové Vsi, ktery bude v prabéhu roku 2017 prochazet
celkovou rekonstrukci, do které bych mnou navrzena feSeni chtéla zahrnout. V disledku
téchto zmén bych chtéla dosahnout zviditelnéni tohoto obchodu, pfildkédni novych
zakaznik, ale také dislednéjsi péci pro stavajici zdkazniky a zvySeni obratu nejméné o

10%.

Dil¢im cilem prace je analyza marketingového okoli tohoto obchidku. Zhodnoceni
silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb pomoc pfistupt SWOT analyzy.
Prostfednictvim analyzy nasbiranych sekundérnich dat zhodnotim konkurenci,
dotaznikovym Setfenim, osobnimi rozhovory a systematickym pozorovanim zase
zakazniky. V neposledni fadé zmapuji ekonomické, socidlni, politické a technické vlivy,
které maji nebo mohou mit na obchod vliv. Pro tento monitoring jsem zvolila metodu

PEST, ktera zahrnuje pravé mnou zvolené parametry.

Na zékladé¢ téchto analyz zpracuji navrhy na vylepSeni marketingového mixu pro tento
obchod. Vzhledem k tom, Ze se doposud marketingu nevénovala témé&f Zddna pozornost,

vetim, ze bude moje prace pfinosem.

1.2 Metody a postupy reSeni

Diplomova prace je rozdélena do tii ¢asti — teoretické, analytické a navrhové. Tyto
¢asti na sebe systematicky navazuji a vyzaduji pouziti riznych metod, postupti a

modelu.

Prvni Céast je teoreticka, inspirovana autory, jejichz nazory povazuji za moudré,

podlozené dlouholetou praxi.

12



Ve druhé casti prace predstavim obchod, ktery je pfedmétem této préce, a jeho okoli.

V analytické ¢asti budu vyuzivat ndsledujici metody a modely:

e analyza vn¢jSiho prostfedi — okoli, ve kterém se obchod nachazi a bezprostfedné
ovliviiuje jeho chod, patii sem vlivy politické, ekonomické, socidlni,
technologické a technické,

e analyza oborového okoli - mapovani trhu a konkurence,

e analyza vnitiniho prostiedi — zhodnoceni silnych a slabych stranek podniku,
marketingovych nastroju,

e analyza piilezitosti a hrozeb — pro kazdé podnikani je velmi dilezité znat své
ptilezitosti a chopit se jich. Naopak je tomu pak u rizik, kterd musime rozpoznat
a snazit se jim vyhybat,

e osobni rozhovory (dotazovani) — tuto metodu vyuziji hlavné pii komunikaci se
zakazniky a zaméstnanci obchodu,

e dotaznikové Setfeni — pisemny dotaznik vyuziji hlavné pro ziskani informaci od
zakaznikt obchodu,

e pozorovani — vzhledem ktomu, Ze se jednd o rodinny obchod, uplatnim

poznatky pozorovani, které jsem méla moznost nasbirat za dlouhé roky.

Treti a tedy zavéreCna €ast prace, bude patfit navrhiim, jak zlepS$it soucasnou situaci
obchodu. Na zéklad¢ vysledkt analyz analytické casti, zjisténych nedostatkii a mezer

vytvofim marketingovou strategii pro naplnéni cilti této prace.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato kapitola definuje a rozebird teoretické poznatky zoblasti marketingu a

marketingového mixu, o které se opira cela diplomova prace.

2.1 Marketing a marketingovy mix — zakladni pojmy

Cely svét se neustale vyviji, spolu s nim také ekonomické prostfedi a samotné podniky.
Marketing, jakozto nedilnou soucast kazdého podniku, musime témto zménam neustale
prizpisobovat. Vyroba, vyvoj, finance, provoz a ani dalsi firemni oddéleni by nemély
mnoho co na praci bez dostatecné poptavky po vyrobcich a sluzbach. A pravé dilezitym
stimulem poptavky je plsobeni marketingu prostfednictvim marketingového mixu.
Hlavnim pozadavkem na podniky 21. stoleti jsou dostate¢né trzby a zisk. Je ale dilezité
si uvédomit, ze finan¢ni Uspéch je vétSinou skryty za kvalitnimi marketingovymi

schopnostmi (FORET, 2004).

2.1.1 Marketing

Marketing lze definovat jako identifikaci a uspokojovani lidskych a spole¢enskych
potiteb. RozliSovat bychom vSak méli definici marketingu z pohledu spole¢nosti nebo
manazefi pfemysli o marketingu jako o uméni ,proddvat vyrobky“ (KOTLER,

KELLER, 2007).

V soucasnosti je také casto pouzivana definice vydana Americkou marketingovou

spolecnosti (AMA) v roce 1985, ktera zni:

,,Marketing je proces pldnovini a provadeni koncepce, tvorby cen, marketingové
komunikace a rozsifovani myslenek, vyrobkii a sluzeb za ucelem vyvolani smeny,

uspokojujici pozadavky jednotlivci i organizaci (FORET, 2004, s. 14). *
Nebo naptiklad, jak uvadi Philip Kotler, spise socialn¢ naklonénou definici:

»~Marketing je socidlni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a
co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb
s ostatnimi (KOTLER, 2001, s. 24). “
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Pozdé&ji, ve své nov¢jsi publikaci jiz Philip Kotler hovoii o marketingu jako o
»wSpolecenskéem a manazerském procesu, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny
uspokojuji své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkit ¢i jinych hodnot

(KOTLER, ARMSTRONG, 2004, s. 31).“

Vétsina autort se shodne na tom, Ze hlavnim cilem marketingu je uspokojeni lidskych
potteb. A pravé k tomu slouzi spravna kombinace marketingového mixu. Ten musime
pfizplsobit specidlnim pozadavkim zdkaznikli a vlastnim nabizenym vyrobkim a
sluzbam pomoci nékolika krokt. Dulezity je sbér informaci o nasi cilové skuping,
odhad poptavky, monitorace konkurence, stanoveni nabidky pro cilovy trh a vhodna
distribuce. Jedna se tedy o plsobeni na vhodnou cilovou skupinu zdkazniku témi
spravnymi prostfedky a ve spravny ¢as. Pro nami zvoleny cilovy segment zpracujeme
nabidkovy mix produkti a sluzeb, propagacni mix prodejni propagace, prodejniho

personalu, reklamy a public relations (PELSMACKER, GEUENS, BERCH, 2001).

2.1.2 Marketingovy mix

Poprvé pouzil termin marketingovy mix profesor Neil.H. Borden v roce 1948. Snazil se
o prezentaci marketingovych aktivit jako komplexnich zalezitosti, ne jako sumu
jednotlivych opatieni. Kazdd marketingovéa aktivita musi byt harmonicky propojena

s ostatnimi (FORET, 2003).

Do podvédomi Siroké vetejnosti se ale odborny nazev ,marketingovy mix“ dostal
hlavné¢ zasluhou Philipa Kotlera, ktery jej popisuje ve své knize Marketing
Management: ,,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma
pouziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilii na cilovém trhu (KOTLER, 2001, s.
32).“

Autorka Heskova ve své publikaci rozsituje definici o tzv. ,,zjmové okoli*. Vice tim
spliiuje moderni chépani podniku, jez neni uzavien jen sam do sebe, ale vnim4 interakci

se svym okolim:

~Marketingovy mix tvori souhrn nastroju, které vyjadruji vztah firmy k jeho
podstatnému (zajmovému) okoli, tj. zakaznikiim, distribucnim a dopravnim organizacim

a dalsim prostiednikim (HESKOVA, 2001, s. 13).
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Koncepce marketingového mixu

Nejznaméjsi a nejuzivanéjsi definici marketingového mixu je povazovana koncepce

4P podle Kotlera. Zahrnuje (KOTLER, 2001):

e Product (produkt) — vyrobek nebo sluzba, které uspokojuji poteby zdkaznika

e Price (cena) — hodnota produktu, vyjadiena v penézich

¢ Place (misto) — misto prodeje zbozi nebo sluzeb, v¢etné distribucnich cest

o Promotion (propagace) — zpisob, jak se zdkaznik o produktu nebo sluzbé

dozvi

Vzhledem k tomu, Ze se tato koncepce stala pro nekteré piipady nedostacujici, doslo
zanedlouho k jejimu rozsifeni. V modelu 5P jde o rozsifeni o prvek ,,People” neboli
lidé. Ve sluzbach casto uplatiiovany model 7P se rozsifil o ,,Processes” (procesy) a

,»Physical evidence* tzv. materidlni prostredi.

Ani tato rozsifeni ale nezménila omezenost vnitini orientace této koncepce. Jak
poznamenal sam Kotler, jedna se o koncepci, kterd reprezentuje hlavné pohled prodejcti

a jimi pouzivanych marketingovych néstrojli pro ovlivnéni kupujicich.

Na tuto skutecnost reaguje Robert Lautterborn vytvofenim zdkaznickych paralel
k modelu 4P, které nazval 4C. Tento spotiebitelsky model prezentuje uzitek
potencidlniho zdkaznika prostfednictvim nakladd, podporuje a upeviluje vzajemnou

komunikaci (KOTLER, 2001).
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Tabulka 1: Porovnani modeld 4P a 4C

4P 4C

Product — zboZi nebo sluzba Customer value — hodnota pro zdkaznika

Price — cena, véetné slev, akci apod. Customer costs — naklady zadkaznika

Place — misto prodeje, distribuce Customer convenience — zakaznikovo
pohodli

Promotion — propagace, reklama Communication ~ with ~ customer —
komunikace se zdkaznikem

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovliadnout nové trhy.—
Praha: Management Press, 2000. ISBN 80-726-1010-4.

Nastroje marketingového mixu

Pod pojmem marketingovy mix si témét kazdy ptedstavi spojeni ctyt zékladnich
marketingovych nastroji neboli, jak uZ bylo vySe zminéno, 4P (KOTLER, KELLER,
2007).

Produkt (product)

Produkt je od pocatku jednim zvelmi vyznamnych prvkll marketingového mixu.
Spolec¢nosti v ramci produktu davaji svym vyrobkim urcity tvar, kvalitu, obsah.
Produkt, at’ uz se jedna o vyrobek nebo o sluzbu, je hlavnim nastrojem k uspokojeni
pozadavkl, pfani a potfeb zdkaznika. Mize byt ¢imkoli, co se d4 nabidnout na trhu ke
koupi nebo spotiebé. Pii prodeji a rozhodovani o koupi piisobi celd fada vnitinich a

vngjsich faktori jako je design, obal, zaruka, doprovodné sluzby nebo prodejni servis.

Bez vyrobku nebo sluzby by nebylo potieba nastavovat ceny, hledat misto prodeje a ani
vytvaret propagaci. Jednéd se tedy bezpochyby o prvek marketingového mixu, kterym
kazda spolecnost zafina své marketingové pocindni. To, kolik energie, penéz a
pozornosti do produktu spolecnost investuje, Casto zalezi na fazi Zivotniho cyklu

vyrobku (KOTLER, KELLER, 2007).
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Tento cyklus miizeme rozdélit do téchto fazi (ZAMAZALOVA, 2010):

e Faze vyvoje
V této fazi se hledaji napady a nadméty, provadi se vyzkum a vyvoj produktu.
Rada vyrobkd v této fazi konéi, nedostanou se vibec na trh. Pokud viak ma

produkt potencidl, dostava se do druhé faze Zivotniho cyklu.

o Faze zavadéni
Jak uz samotny nazev napovi, jedna se o druhou fazi produktu - zavedeni na trh.
Produkt je novy, zédkaznik se s nim teprve seznamuje. Tato faze s sebou nese
vysoké ndklady na vyzkum a vyvoj, velmi malé prodeje a z toho vyplyvajici
nulové zisky. Dilezité je nastaveni ceny. Nejcastéji se jednd o ceny prinikové
(nizké ceny pro ziskani zdkaznikil). Ne Uplné¢ vhodné jsou nakladové
orientované ceny nebo ceny urcené podle konkurence. Nedilnou soucasti této

faze je rozsahla a ndkladna propagace.

e Faze ristu
Pro toto obdobi je charakteristické, ze dochazi ke zvySovani zisku. Spolu
s riistem objemii prodeje roste i vynosnost produktu. Uginnost propagace se
zaCina projevovat, prichazi novy zékaznici, ale spousta zdkaznikl jiz nakupuje

opakovang.

e Faze zralosti
Dochézi ke stabilizovani objemt prodeje, mohou nastat prebytky kapacit. Oproti
pfedchozimu obdobi muze dojit k poklesu zisku. Vyrobek nebo sluzba
nevyzaduji velkou podporu prodeje, snizuji se tedy ndklady na propagaci.

Dulezité je vychytavat chyby produktu a jeho nedostatky.

e Faze poklesu/upadku
Nasledkem silného ptisobeni konkurence dochazi k masivnim poklesim prodeje.
Konkurence kvalitn¢jSimi produkty vytlacuje ten nds§ ztrhu. Zisk je

zanedbatelny.
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Klesd zajem spotiebiteld, ale investice do reklamy jiz v této fazi nemda smysl.
Nakonec je produkt uplné vytlacen z trhu nebo jeho produkce je zbytecna a je

stazen samotnym prodejcem.

Graf 1: Faze Zivotniho cyklu vyrobku
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faze faze faze zralost upadku

Zdroj: ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing: jak vytvdret a ovlddnout nové trhy. 2.,
pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN
978-80-7400-115-4.

Urovné produktu

Je dilezité si uvédomit, ze vysledny produkt se sklad4 hned z nékolika ¢asti, kde kazda

z nich zvySuje hodnotu pro zékaznika.

Jadro — zakladni produkt, predstavuje hlavni podstatu vyrobku, diivod, pro¢ zédkaznik

nas produkt kupuje.

Vlastni produkt je vétSinou tvofen péti charakteristickymi znaky:
a) Kyvalita,

b) provedeni,

c) styl adesign,

d) obal.
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Pravé diky témto péti dllezitym znakiim se mohou vyrobci, prodavajici nebo
poskytovatelé sluzeb odlisit v tvrdém konkurencnim prostfedi a ziskat si své vérné

zakazniky.

Rozsifeny produkt piinasi zakazniklim pfidanou hodnotu, jako je prodlouZena zaruka,
zdkaznicky servis 24/7, opravy zdarma a dal§i (PELSMACKER, GEUENS, BERCH,
2001).

Obriazek 1: Urovné produktu

stfedni vrstva
(skute&ny vyrobek)

instalace

Zdroj: : Malamarketingova.cz - Marketingovy mix malych a strednich firem [online].
2016 [cit. 2017-05-20]. Dostupné z:
http://www.malamarketingova.cz/marketingovymix-produkt-cena.html
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Cena (price)

Cena predstavuje penézni vyjadieni hodnoty produktu. Je zékladni slozkou komunikace
mezi kupujicim a proddvajicim. Jednad se o prvek marketingového mixu, ktery jako

jediny piimo piisobi na vytvaieni piijma spole¢nosti (SRPOVA, REHOR, 2010).
Zakladni metody tvorby ceny:
Metoda zaloZena na nakladech (nakladov¢ orientovana cena)

Tento pfistup je zaloZeny na tvorb¢€ ceny produktu podle skute¢nych nakladi. Jedna se o

velmi pouzivanou metodu, diky které Ize snadno vycislit zisk. Cena se tedy stanovuje:
Cena = celkové naklady + zisk

Pokud si spole¢nost u této metody zvoli ptili§ vysoky zisk nebo byl produkt realizovan

s vysokymi naklady, nemusi byt takto zvolena cena konkurenceschopna.
Metoda vychazejici z cen konkurence (konkuren¢né orientovana cena)

Tuto metodu mizeme pouzit pouze u vyrobki, které jsou srovnatelné s konkurenci.
Spolec¢nosti, které vstupuji na oligopolni trh, vyuzivaji tuto tvorbu ceny, aby cenu pfili§

neprestielili nebo své zbozi naopak nepodhodnotili.
Metoda vychazejici z poptavky (poptavkove orientovana cena)

V ptipad¢ rostouci poptavky po produktu se cena zvySuje, pii jejim poklesu zase
snizuje. Tato metoda se nejcastéji pouziva u sezénnich sluzeb a vyrobki, jako jsou

napiiklad dovolené, zimni a letni obleceni apod.

V praxi se pak nejéastéji potkame s kombinaci téchto tif metod (SRPOVA, REHOR,
2010).
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Distribuce (place)

Pod pojmem distribuce si mizeme napiiklad pfedstavit pohyb produktii z mista jejich
vyroby do mista jejich kone¢né spotteby nebo dalsiho prodeje. Philip Kotler toto ,,P*
predstavuje nasledovné: ,,Misto predstavuje riizné distribucni aktivity, které firmy vyviji,
aby cinila produkt snadno dostupnym a dosaZitelnym pro cilové zakazniky*. Mista a
lidé, ktefi se na tomto pohybu podili, v marketingovém pojeti nazyvame distribu¢ni siti
(KOTLER, 2001, s. 102).

Distribuéni sit’ je zprostiedkovavana ttemi skupinami subjektd (FORET, 2004):

e vyrobci,
e distributori,

e podplrné organizace.
Podle poctu subjektt, které distribucni sit’ reprezentuji, ji délime:

a) Prima distribuéni sit’
Pfima distribu¢ni sit’ je tou nejjednodussi formou distribuce. Vyrobce

v tomto ptipad¢ prodava svij produkt pfimo kone¢nému spotiebiteli.

b) Neprima distribuéni sit’
Na rozdil od pfimé distribucni sité vstupuje mezi vyrobce a konecného
spotiebitele jeden nebo vice meziclanki. V tomto piipadé¢ nedochazi ke
kontaktu mezi vyrobcem a spotfebitelem, tuto roli pfebiraji

zprostiedkovatelé.
Vhodnou volbu distribué¢ni sit¢ volime podle nami zvolené distribucni strategie.
RozliSujeme tii jeji typy (FORET, 2003):

a) Intenzivni distribuce — nejbéZnéjSim vyuZitim této strategie je u zboZi denni

spotieby, které se distribuuje do velkého poctu prodejen.
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b) Exkluzivni (vyhradni) distribuce — je opakem intenzivni distribuce, vyrobce
peclivé vybird zprostfedkovatele pro svij produkt, jedna se hlavné o drazsi

produkty vyzadujici kontrolu kvality a udrzeni urc¢itého standardu prodeje.

c) Selektivni distribuce — pfedstavuje kompromis mezi pfedchozimi strategiemi.
Zajistuje lepSi pokryti trhu nez exkluzivni distribuce, ale zdroven stale

umoziuje kontrolu nad produktem.

Prostfednictvim souboru nastroji distribuéni politiky muizeme fidit marketing

maloobchodni firmy témito faktory (ZAMAZALOVA, 2009):

¢ volba vhodnych forem prodeje,
e volba vhodné lokality,

e analyza chovani zdkaznika ve vztahu k prodejné.

Propagace (Promotion)

Propagace, marketingovd komunikace nebo prezentace je nejznaméjsi slozkou
marketingového mixu, kterou v problematice marketingu nazyvdme komunikacni mix.
Lidé si casto pod samym pojmem marketing chybné piedstavi pravé prvek
z komunikaéniho mixu a to je propagace. O obsahlosti marketingového mixu jsme se jiz
dozvédéli v predchozich kapitolach, no stejné tak komunika¢ni mix pfedstavuje velké

mnozstvi aktivit. Mizeme do néj zahrnout (FORET, 2004):

reklamu,

e piimy marketing (direct marketing),

e vztahy s vefejnosti (tzv. ,,PR* neboli public relations),
e osobni prodej a

e podporu prodeje.
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Jedna se tedy o kazdou formu komunikace s okolim firmy, kterou spolecnost pouziva
k informovani, ovliviiovani nebo ptesvédCovani at’ uz stavajicich nebo potencialnich

zakazniki.
Zakladni strategie v propagaci (FORET, 2003):

e Push-strategie (strategie tlaku) — vyrobce nebo prodejce tlaci pii volbé této
strategie produkt az k samotnému zakaznikovi. V praxi se tedy jedna hlavné o

osobni prodej pfimo u zédkaznika, dulezita je podpora prodeje.

e Pull-strategie (strategie tahu) — v tomto piipadé¢ je hlavni snahou vyvolat
zdjem u zdkaznika, napf. reklamou v TV, radiu a jinych sdé€lovacich
prostiedcich. Vyvoldme pozornost a zajem zdkaznika a ten sam prichazi do

prodejny.

Cesty, po kterych informace putuji, mizeme rozd¢€lit na osobni a neosobni. U osobni
komunikace, jak uz samotny ndzev napovida, se jedna o pfimy rozhovor mezi dvéma
nebo vice lidmi. Ne vzdy se ale tyto osoby potkaji tvari v tvaf, mize se jednat o
komunikaci prostfednictvim telefonu, e-mailu nebo dopisu. Osobni komunikace je ale

povazovana za velmi i¢innou, nebot’ miizeme mit téméf okamzité zpétnou vazbu.

Do neosobni komunikace spadaji média, udalosti a prostiedi. Média mohou byt
audiovizualni (televize, radio, rozhlas), elektronicka (webové stranky, videokazety,
zvukové nahravky), obrazova (plakaty, billboardy, tabule) a také tiskoviny (noviny,

Casopisy, letaky). Placena média tvofi bezpochyby vétSinu neosobni komunikace.

Udélosti miizeme vnimat jako spolecenské akce, organizované lidmi z PR, za ucelem
pfedani konkrétnich sdéleni konecnym piijemciim. Patfi sem naptiklad konference nebo
sponzorovani sportovnich, charitativnich nebo spoleCenskych aktivit. Stejné tak
prostfedi prodeje bychom méli vénovat pozornost, nebot’ mize mit velky vliv pfi

rozhodovéni zdkaznika o koupi (KOTLER, 2001).
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Pii vybéru komunikacni strategie a cesty se snazime o maximalni U¢innost sdéleni.
Musime vzbudit pozornost zadkaznika, probudit touhu a v neposledni fadé vyprovokovat
akci. Tento proces detailné¢ popisuje nejznamé;jsi a nejpouzivanéjsi model AIDA, ktery

predstavuje (FORET, PROCHAZKA, URBANEK, 2003):

A - Attention (upoutani pozornosti zdkaznika k produktu ¢i sluzb¢),

I -Interest (vzbuzeni zajmu o vyrobek nebo sluzbu),

D - Desire (vyvolani ptani, stimulace umyslu vyrobek ¢i sluzbu zakoupit),

A - Action (samotny nakup a spotieba zbozi nebo sluzby).

Nastroje komunika¢niho mixu

Pfi tvorbé konkrétniho komunika¢niho mixu vytvatime nejicinnéjsi kombinaci

jednotlivych prvka marketingové komunikace.
Reklama

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o nejviditelnéjsi nastroj marketingového mixu, je mylné

povaZovana za synonymum marketingu. Bezpochyby je vSak jeho nedilnou soucasti.

Philip Kotler ve své publikaci definuje reklamu jako: ,,formu neosobni placené
prezentace a podpory prodeje vyroku, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu (KOTLER,
ARMSTRONG, 2004, S. 630).

Cilem reklamy je osloveni velkého poctu lidi, a to jak novych, tak i stavajicich
zakazniki, za ti¢elem zvySeni objemu prodeje. Podle poctu lidi a cilové skupiny, které
chceme reklamou oslovit, volime jeji formu a spravny sdélovaci prostiedek. Takto
zvolenou formu reklamy nazyvime reklamni kampai (KOMARKOVA,
VYSEKALOVA, 2000).
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Mezi zékladni prostiedky reklamy patii:

televizni reklama,
inzerce v tisku,
rozhlasovéa reklama,
billboardy,

letaky,

darkové predméty.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je vyuzivana pro navyseni poctu nakupti jednotlivych zdkaznika. Jedna

se o motivaéni nastroj marketingové komunikace, ktery se snazi o urychleni prodeje.

Zahrnuje odmény zakaznikGim, lep$i ceny za baleni, slevy pfi pravidelnych nakupech

apod.

Podpora prodeje se miize zaméfit na:

a)

kone¢ného spotiebitele

slevové poukazy na zbozi (sleva 15% pfti dal§Sim nakupu)
cenoveé vyhodna baleni (2+1 zdarma)

vzorky vyrobku (ochutnavky)

spotiebitelské soutéze (Vanocni soutéz)

darky

veérnostni karty

firmy (distributory)

obchodni setkani

rabat za ndkup velkého mnoZstvi zbozi
darky

vystavni zafizeni pro urcité vyrobky zdarma
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¢) prodejce

e schuzky fetézovych prodejct
e Skoleni

e soutéze — velky objem prodeje

e darky (reklamni predméty)
Osobni prodej

Jak uz bylo jednou zminéno, osobni prodej nebo také jinak osobni komunikace patii
mezi nejefektivnéjsi formy komunikacniho mixu. Pouziva psychologické poznatky
verbalniho i neverbalniho charakteru komunikace. Pravé osobni kontakt prodavajicimu
umozni 1épe rozpoznat potifeby opacné strany a podle toho pfizplsobit prodejni
argumentaci. Stejn¢, jako mizeme fici, Ze je osobni prodej nejefektivné;si, tak mizeme
s jistotou fici, Ze se jednd o jednu z nejdrazsich forem néstrojii marketingového mixu,
kam patii veletrhy, vystavy, obchodni setkani a jiné (KOMARKOVA,
VYSEKALOVA, 2000).

Pifimy marketing

Existuje mnoho podob piimého marketingu, jako je telemarketing, poStovni zésilky,

internetovy marketing atd. VSechny jeho podoby vSak nesou stejné rysy, a to:

e neverejnost — informace jsou urc¢eny konkrétni osobg,
e prizpisobivost — informace jsou ptizpisobeny cilovému zakaznikovi,
e aktualnost — rychlé a aktualni informace,

¢ interaktivnost — s informacemi se na zdkladé reakce osloveného pracuje.

Modernim trendem poslednich let se stala metoda tzv. direct mail. Pfekondva propast
mezi osobnim a neosobnim prodejem posilanim poStovnich zésilek, pfimych nabidek a
predvadénim zbozi konkrétnim skupindm potencidlnich zdkazniki. Hlavnim a
dilezitym prvkem této metody je pouZivani vybérovych seznami (adresait), na které se
nasledné spolecnost zamétuje rozesilanim postovnich zésilek, letakd a nabidek s darky

(KOMARKOVA, VYSEKALOVA, 2000).
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Public relations (vztahy s verejnosti)

Foret ve své publikaci piSe o vztazich s vetejnosti: ,, Public relations predstavuji
planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat diiveru,
porozumeéni a dobré vztahy organizace s klicovymi, dileZitymi skupinami verejnosti

(FORET, 2003, S. 209).
Pti komunikaci s vefejnosti v§ak musime rozdé€lovat dvé Grovné:

a) komunikace s vnitinim prostiredim firmy — ptisobeni na vlastni zaméstnance v
rdmci udrzovani dobrych vztahli na pracovisti a motivovani pro ztotoznéni
s podnikovymi cili podniku,

b) komunikace s vnéjSim prostfedim firmy — piisobeni na zédkazniky, dodavatele,

kontrolni a spravni organy, sportovni organizace, spoleenské a socialni spolky.

Pracovnici PR oddéleni maji na komunikaci at’ uz s vnitinim nebo s vnéjSim prostiedim

firmy nekolik zakladnich nastroji (FORET, 2004):

e publikace - vnitropodnikové publikace, jako jsou vyrocni zpravy,
podnikové Casopisy,

e vecirky, uddlosti, vetejné akce,

e novinafské zpravy, materialy pro tiskové konference, prezentace,

e angazovanost a podpora mistnich aktivit,

e podnikova grafika, identita, styl, uniformy,

e lobbing,

e socialni aktivity.
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2.2 Marketingové prostredi

Celkovou uspésnost podniku ovlivituje velké mnozstvi vnitfnich a vnéjSich faktort.
V nékterych piipadech tyto faktory miize podnik piimo ovlivnit, podle potieby je
podporovat nebo utlumit az po ty, které jsou velmi tézko ovlivnitelné. V této
souvislosti miizeme marketingové prostiedi rozd€lit na makroprostiedi a

mikroprostiedi.

2.2.1 Makroprostredi

Oznaceni ,,makro* s sebou nese povédomi néceho velkého, stejné tak je tomu i pfi
oznaceni makroprostfedi. Jedna se o celkové vné&jsi prostiedi podniku, kdy faktory,
které zde piisobi, lze jen téZzko ovliviiovat, podnik na né¢ nemé témét zadny vliv. Jedna
se tedy o kratkodobé neménné faktory a jejich nerespektovani miize pro podnik

znamenat jista rizika.

Hlavni faktory makroprostfedi mizeme rozdélit do ¢tyfech zdkladnich kategorii, které
se ukryvaji pod zkratkou PEST. Tato zkratka pfedstavuje vlivy (ZAMAZALOVA,
2010):

o P - Politicko-pravni,

e E - Ekonomické ,

e S — Socialné-kulturni,

e T —Technické a technologické.

Analyzu téchto vlivli nazyvame PEST analyza.

Politicko-pravni faktory

Politické vlivy ochrafuji podniky riznymi normami, limity, pfedpisy. Do jisté miry ale
také komplikuji jejich fungovani nafizenimi a podminkami, které zbytecné nékteré
provozy omezuji. Mezi tyto faktory lze zatadit také zajmové organizace, asociace,
obchodni komory, SdruZeni pro ochranu spotiebitelli a jiné instituce s politickymi
zajmy. Certifikaty a normy udilené t€mito organizacemi pak mohou pomahat nejenom
samotnym podniktm, ale i zdkazniklim v rozpoznavani poctivych a kvalitnich vyrobk,

vyrobetl a prodejct (ZAMAZALOVA, 2010).
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Ekonomické faktory

Pisobeni ekonomickych faktorti pocituje bezpochyby kazda at’ uz mala nebo velka
spolecnost. Celonarodni ukazatele HDP, inflace, nezaméstnanost, sila mény, ale také
dostupnost uvérii, vyse uspor, diivéra spottebiteli, vSechny tyto vlivy musi podniky
pravidelné sledovat a ptizptisobovat se jejich zménam. Nékteré z téchto faktort mohou
spole¢nostem jejich fungovani ulehlit, ale mnoho znich mize pfi nedostate¢ném

monitorovani podniku zptsobit nemalé Skody.

Socialné-kulturni faktory

Tyto faktory nam velkou mérou ovliviiuji poptavku po produktech. Hlavnim socidlnim
aspektem je demograficky vyvoj. Velkym problémem dnesni doby je starnuti populace.
Star§i generace ma vyrazn€ odliSné potteby neZ generace mlad$i. Mira porodnosti,
velikosti rodin, kulturni prostfedi a nabozenstvi, vSechny tyto faktory fadime do
socialnich faktord, kterym musime pfizpisobovat nejenom marketing spolec¢nosti, ale

cely jeji chod (KARLICEK, 2013).

Technické a technologické faktory

Stejné jako by podniky nemély podcenit piedeslé faktory, tak ani rychle se meénici
technické a technologické prostiedi nenechd Zadnou firmu vydechnout. Zaostani
v technice a technologiich pro spolecnosti 21. stoleti miize znamenat az existencni
problémy. Prévé technika a technologie, inovace a véda davaji firmadm vyniknout a
tvoii konkuren¢ni vyhodu, pokud je snimi spravné zachizeno (ZAMAZALOVA,
2010).

2.2.2 Mikroprostiedi

Do marketingového mikroprostfedi fadime podnik s jeho zaméstnanci, dodavatele,
odbératele, vetejnost a konkurenci. S témito sloZzkami je podnik do jisté miry propojen a
to nejenom v zavislosti podniku na téchto slozkach, ale 1 v opa¢né interakci. Chovani
spolecnosti do jist¢ miry ovlivni jeji konkurenci, dodavatele a ve velké mife

zameéstnance.
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e Dodavatelé
Vétsina spolecnosti ma tfadu dodavatelti. Jejich vybéru vétSinou piedchazi
stanoveni n€kolika kritérii, podle kterych vybereme toho vhodného. Je velmi
dilezité si s nimi udrzovat dobré dlouhodobé vztahy, ty se mohou stat nasi

konkuren¢ni vyhodou (FORET, 2012).

e Konkurence
Konkurenci je pro nés kazdy subjekt na trhu, ktery nabizi podobny nebo stejny
produkt. Diikladnou analyzou konkurence mizeme zabranit tomu, aby se pro

nas podnik stala hrozbou (KOTLER, 2007).

e Zakaznici a spotiebitelé
mikroprostiedi. Musime neustale zjiSt'ovat prani a pozadavky zdkaznikd a snazit
se jim prizpusobit. Kazdy spravny podnikatel se drzi hesla: ,,Nas§ zdkaznik, nas

(13

pan‘.

¢ Podnik a jeho zaméstnanci

Ziskani a udrZeni kvalitnich zaméstnancli je jednou z priorit podniku. Bez
zameéstnancll nemuze podnik fungovat. Je proto dilezité o né peCovat a nalezité
je odmeénovat. U kvalitntho pracovnika hodnotime odbornou kvalifikaci,
zodpovédnost, Cestnost, dochvilnost, pracovitost a v poslednich letech velmi
vyZadovaného tymového ducha. Podle Hubbarta je naptiklad dilezité, aby méli
zaméstnanci vysledky, které se daji dobfe métit pomoci statistik (KOTLER,
2007).

Pro analyzu mikroprosttedi mizeme pouZit hned nékolik metod. Mezi ty nejznamé;si
patii metoda VRIO, Porterova analyza péti konkuren¢nich sil, benchmarking, metody
finan¢ni analyzy a S-W analyza (¢ast SWOT analyzy). V praktické ¢asti vyuziji nékteré
z nich k rozboru mikroprostiedi mnou zvolené firmy (HADRABA, 2004).
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Analyza konkurence

Konkurence je jednim z hlavnich faktorti, které podmiiuji marketingové moznosti
podniku. Kazdy subjekt na trhu by se proto mél snazit co nejlépe poznat svoji
konkurenci, jak je silna, v jaké oblasti nam muze konkurovat, jaké jsou jeji cile,

strategie, silné a slabé stranky.

Analyza konkurence spoleCnosti je dulezitou soucasti marketingového planovani.
Prostfednictvim sbéru a vyhodnoceni co nejvice spolehlivych, piesnych a pravdivych

informaci hodnotime nejvyznamnéjsi konkurenci (ALKOR, MASSEN, 2002).

Benchmarking

Uplné poprvé definovalo benchmarking Americké centrum pro produktivitu a jakost
jako: ,proces identifikovani, poznani, prevzeti a prizpiisobeni vynikajici praxe a
procesi jakékoliv organizace na svete, jenz pomdahd zlepsovat vlastni vykonnost

(NENADAL, VYKYDAL, HALFAROVA, s. 14).

Benchmarking mizeme také chéipat jako metodu fizeni kvality. Jedna se o postup, kdy
si organizace piiznd, Ze jeji konkurent miize byt v né€em lepsi a nasledné zjisti, jak se
mu vyrovnat nebo v lep§im piipadé ho piedstihnout (VZDELAVACI CENTRUM PRO
VEREJNOU SPRAVU CR, 2005).

SWOT analyza

Jedna se o zékladni metodu marketingového auditu, ve kterém se spojuje monitorovani
interniho a externitho marketingového prostfedi podniku. Na stran¢ jedné hledd a
popisuje tato metoda silné a slabé stranky, na stran€ druhé pak identifikuje ptileZitosti a
hrozby. Nazev této analyzy vznikl podle pocatenich pismen anglickych nézvi praveé

téchto faktort (KOTLER, 2007):

e Strenghts — silné stranky.
e Weaknesses — slabé stranky.
e Opportunities — piilezitosti.

e Threats — hrozby.

32



Nakupni chovani zakaznika

Pro nastaveni vhodné marketingové strategie musime v prvé fadé pochopit chovani
zakaznika. Pfi hodnoceni marketingovych aktivit vSak nefiguruje pouze zakaznik, ale

rozliSujeme nékolik zacastnénych:

e spotiebitel — nebo také ,.konecny spotiebitel, uziva produkty pro svou vlastni
potiebu,

e zadkaznik — projevuje zdjem o nabidku zbozi a sluzeb, prohlizi si vystavované
produkty, jedna s prodavajicim.

e nakupujici — realizuje nakup.

Pravé u téchto subjekti pak hovoiime o ndkupnim chovdni a snim spojenym
spotfebnim chovanim. Samotny ndkup je pak jenom fazi kupniho rozhodovaciho

procesu.
Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Spotfebni chovéani ovliviluji dva druhy faktorGt — vnitini a vnéjsi faktory. Vnéjsi
faktory, jako jsou naptiklad socialni, technické, technologické, ekonomické a pravni,
muzeme velmi dobfe pfirovnat k t€ém, které jsem rozebirala v PEST analyze. Vnitini

pak rozdélujeme:

e pro okoli ,skryté* faktory, jako jsou naptiiklad: motivace, potfeba, vnimani,
uceni, postoje,
o _viditelné* faktory: ve€k, pohlavi, zaméstnani, velikost rodiny, financni

podminky, Zivotni cyklus rodiny.

Tyto faktory pak ovliviiuji chovani v kazd¢ fazi kupniho rozhodovaciho procesu. Pfi
volbé vhodné marketingové strategie proto musime zohlednit faktory, které¢ ovliviiuji
zékazniky, spotiebitele 1 nakupci a podle nich vyhodnotit jejich ptéani, pozadavky a

potieby (ZAMAZALOVA, 2010).
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Vyznam péce o zakaznika
1. Nas ,,nejlepSi“ zakaznik je soucasny zakaznik.

Dtivod je jasny, obé strany se jiz znaji. Prodejce si snadnéji dokaze vyvodit, jaké zbozi
nebo sluzby zdkaznikovi nabidnout, ten zase naopak nemusi piekonavat bariéru

neduvéry vici neznamému prostiedi.
2. Prodejce ziistal zakaznikovi v paméti.

Jednd se o zdkazniky, ktefi byli spokojeni s pfedchozim nakupem. Budou-li mit

v budoucnu zdjem zakoupit produkt, nemaji diivod hledat jiného prodejce.
3. Zakaznik doporuci obchod svym piatelim a znimym

Také jeden z hlavnich diivodad péce o zakazniky. Spokojeny zékaznik je pro prodejce
nejlepsi reklamou. Pokud nezklame ocekavani novych zékazniki, i oni ho pak mohou

doporucit svym znamym.
4. Spokojeny zakaznik miiZe prodejce informovat o potencialnich zakaznicich.

V podstaté opacny piipad nez doporuceni zdkaznikiim je doporuceni zdkaznika. Na tyto

potencialni zékazniky se pak prodejce zaméti a snazi se je ziskat.
S. Prodejce zastini konkurenci.

Je dulezité, abychom se i jako prodejce nenechali odradit prvnim neuspéchem. To, Ze u
nas zékaznik nenakoupi hned napoprvé, neznamend, Ze bychom ho méli vyskrtnout ze
svého seznamu potencialnich zdkaznikli. Dilezité je zjistit, pro¢ se nakup nezdatil a do
budoucna piipadnou chybu napravit. Nabidnout také zakaznikovi jeSté néco navic a tim

prekonat konkurenci (FILIPOVA, 2006).
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3 PRAKTICKA CAST - Analyza problému

3.1 Predstaveni obchodu Potraviny BALA

3.1.1 Zakladni informace o obchodu

Néazev: Potraviny

Maloobchodni sit’: BALA

Sidlo: Ostrozska Nova Ves, Zahumeni 218, PSC: 687 22
Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3

zivnostenského zakona
ICO: 61708755
DIC: CZ6901264590

Souc¢asnou podobu a velikost exteriéru obchodu zndzornuje nasledujici obrazek.

Obrazek 2: Potraviny BALA

Zdroj: Vlastni fotografie
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3.1.2 Historie obchodu

Svoji cestu svétem podnikdni zah4jili Marcela a Jifi Bujakovi v roce 1996 otevienim
obchodu se smiSenym zbozim. Jméno Vecerka hrd¢é nesl nejenom diky oteviraci dobé
do pul osmé vecer, ale také zatrivé zluté barveé. Pro otevieni této prodejny potiebovali
manzelé Bujakovi nejen kapital v hodnoté 2 mil. K¢, ale hlavné spoustu odvahy, nebot’
se par krokid od tohoto obchodu tycil velky obchodni dim, jehoz soucasti byly
potraviny COOP. Obchod tedy zaCinal se dvéma zameéstnanci s velkym nadSenim pro
podnikani. Pratelskd atmosféra ptilakala opravdu mnoho zékaznikii a obchod prvnich

deset let d¢lal majitelim nejenom radost, ale 1 obrat kolem 8 mil. K¢.

Zluto-Gerna pruhovana uniforma piesné vystihovala pili manzel, ktefi vénovali
obchodu vétsinu svého Casu a energie. O to t¢z8i bylo smifeni s ubytkem zakaznikd,
kteti se nechali zldkat invazi velkych marketl. Ubyvajici zdkaznici znamenali pro
obchod snizeni obratu vice jak o polovinu na 3,5 mil. K¢ a pro moje rodic¢e pokles
nadSeni a elanu. Nova doba s sebou pfinesla i zménu ve vizdzi prodejny. Velky cerny
napis ,,Vecerka“ se odstranil, obchod dostal novou barvu a od t¢ doby nese jméno
,Potraviny*. Ubytek zakaznikt mél také za nasledek zkraceni pracovni doby. Mohlo by
se tedy zdat, Ze vSechny tyto zmény budou znamenat pro manzele Bujakovi vice
voln¢ho casu. Opak je vSak pravdou, rGst administrativni a legislativni naro¢nosti

vyvolal potfebu posilit pracovni tym. Do potravin tedy nastupuje posila v podobé

maminky pani Bujakové.

V soucasné dob¢ v prodejné pracuji dohromady tFi zaméstnanci a denné ji projde
v priméru asi 160 zakaznikii (jedna se o primérnou hodnotu poctu nakupti z dennich
zavérek za tii tydny). VEétsinou se jednd o stalé zakazniky, ktefi daji porad jesteé prednost

malému ttulnému obchodu pred velkym super nebo hypermarketem.

Oteviraci doba obchodu je od 7:30 do 17:00 hod kazdy vSedni den. Od 12:00 do 13:00
hod. je obédova pauza. V sobotu je otevieno od 7:00 do 10:00 a v nedéli je obchod

zavren.

36



Prodejni plocha obchodu je piiblizng 65 m®. Ta je rozdélena na pult s obsluhou a
samoobsluzny prostor. V tomto prostoru najdeme dvé velké lednice s mlékarenskymi
vyrobky a uzeninami, Ctyfi mrazici boxy, oddéleni peciva, ovoce a zeleninu,
alkoholické a nealkoholické napoje, cukrovinky a sladkosti a v neposledni fad¢ drogerii.
Za pultem ndm pani Bujakova nabizi sladké pecivo, drazsi alkohol, cigarety a drobné

sladkosti. Pfesné rozvrzeni prodejny simuluje nasledujici obrazek.

Obrazek 3: Vizualizace prodejny
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Zdroj: Vlastni zpracovani (na zékladé vizudlniho pozorovani)

Definice trhu

Obchod se orientuje na mistni trh, tedy na obyvatele a navstévniky Ostrozské Nové Vsi.
Hlavnim cilovym segmentem jsou zdékaznici, ktefi ve vesnici pracuji nebo lidé

dichodového véku. Navstévnikem prodejny vSak muze byt kdokoliv, nebot’ je obchod

urcen prakticky pro kazdého.
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3.2 Analyza konkurence

Obchod se nachdzi ve vesni€ce Ostrozska Nova Ves s pfiblizné 3 400 obyvateli.
Nejvétsim konkurentem je jednoznacné prodejna jednoty COOP, kterd lezi v tésné
blizkosti potravin. Do roku 2017 si kromé jednoty mohl zédkaznik v Ostrozské Nové Vsi
vybrat z dalSich tfi obchodi s potravinami. Po zavedeni EET, tedy od bifezna 2017,
zlstaly malé obchody jen dva. Na nasledujicim obrazku je mapa obce s vyznaenim
jednotlivych obchodi. Pod ¢islem jedna jsou oznaceny Potraviny BALA, pod ¢islem

dva pak prodejna Jednoty a trojkou jsou vyznaceny Potraviny ENAPO.

Obrazek €. : Mapa obce s vyznacenim jednotlivych obchodl

Obrazek 4: Mapa obce s vyznacenim obchodi

Zdroj: Mapy.cz [online]. 2017 [cit. 2017-05-20]. Dostupné z: www.mapy.cz

Z mapy je ziejmé, v jakych ¢astech obce se jednotlivé obchody nachazi. V samotném
centru vesnice se nachdzi dva obchody, Jednota COOP a Potraviny BALA, v okrajové

¢asti pak prodejna ENAPO.

38


http://www.mapy.cz/

Prodejna Jednoty COOP

Tato prodejna se nachéazi ve vzdalenosti piiblizné 50 m od naseho obchodu, coz z né¢ho
¢ini nejvétsiho konkurenta. V ¢em jednoznacéné malinky obchod nemutze konkurovat, je
prodejni plocha, ktera je sedmindsobné vétsi a umoziiuje tak nabidnout zékaznikovi
mnohem S§ir$i sortiment. Soucasti této plochy je prodej masnych vyrobki IMPOST a

prodej papirnickych a kancelatskych potieb.

Co se cen tyce, je obchodni sit COOP znama lehce nadprimérnymi cenami (informace
od zakazniki). Pokud se tedy nejedna o letakové akce, troufnu si fict, Ze ma zde obchod
BALA lehkou konkurenéni vyhodu. Pii pohledu na akéni letdk bych vSak uz tak
sebevédomé BALU nechvdlila, nebot ho ma COOP mnohem obsahlejsi a
propracovanéjsi (akéni letdk MINIBALA PLUS - 2 strany x akéni letak COOP - 8

stran).

Oteviraci doba prodejny je v pracovni dny od 6:30 do 17:30. V sobotu od 6:30 do 10:30
a v nedéli od 8:00 do 11:00 JEDNOTA OSTROH, 2009).

Obrazek 5: Prodejna Jednoty COOP

Zdroj: Vlastni fotografie
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Prodejna ENAPO

Za druhého nejvétsiho konkurenta 1ze dle mého uvéazeni povazovat prodejnu ENAPO,
kterou najdeme v ¢asti obce zvanou Chylice. Piiblizné jeden kilometr od naseho
obchodu, hned u hlavni silnice vedouci do Veseli nad Moravou, tudiZ na taktéz dobrém
strategickém misté. Prodejni plocha o 250 metrech ¢tvere¢nich znamend pro obchod

fet¢zce ENAPO prvni konkurenéni vyhodu.

Cenové¢ se prodejni sit ENAPO velmi podoba fetézci BALA. Opét ale nardzim na
skuteCnost, ze akéni letdk je nckolikandsobné obsahlejsi, navic doplnén o vikendové
akce. Na konci letdku se prodejni fetézec ENAPO OBCHODNI a.s. py$ni tim, Ze je
Clenem Asociace Ceského tradi€niho obchodu, coz mi opét potvrzuje podobnost

s BALOU, kter4 je taktéz ¢lenem.

Oteviraci dobu ma tento obchod kazdy vSedni den od 6:30 do 18:00, o vikendu pak od
6:30 do 11:00. Jedné se o nejdelsi oteviraci dobu mezi vSemi obchody v této vesnici
(ENAPO, 2012).

Obrazek 6: Potraviny ENAPO

e <
e Sy
e
'.“‘-‘."..‘“.‘-‘Am“m-mm =

‘,;._“:.‘.‘.‘.‘m.“‘m-.‘.‘:::‘w‘““
R
=
e
il 15 ﬂ\‘s“l‘ll“k‘ A A -
o “nu ‘(“ls!llll“l\‘“““l"\l‘l\t\l‘“‘ \\‘\‘ ‘\‘\‘\M““
' I‘& ETSTETRETRTETE TR RSB BUE TR LRI R RS
s Y FTRTETETRAB LTI RSUEN SNBSS

’

Zdroj: Vlastni fotografie
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3.2.1 Cenové srovnani obchodu

V nasledujici tabulce srovndvam ceny nékolika mnou zvolenych potravin. V obchodech
na vesnici se nejvice prodavaji zakladni potraviny, proto jsem volila vétSinou tyto

produkty, které jsem doplnila o vino a cokoladu MERCI.

Cenu zbozi casto ovliviiuje jejich kvalita, snazila jsem se tedy srovnat konkrétni
produkty stejnych znacek. To se mi vSak naptiklad u masla nepodatilo, protoze obchod
ENAPO klade diraz na co nejlevnéjsi variantu, kdezto v potravinach BALA se snazi
mit ¢esky produkt. U vina jsem se pak snazila koupit ldhev, ktera bude mit primérnou

kvalitu a bude cenové dostupna.

Tabulka 2: Cenové srovnani vybranych potravin

Nazev produktu / Prodejna coor ENAPO Potraviny BALA
Rohlik obyc¢ejny 10 ks 25.- 19,- 24,-
Trvanlivé polotucné mléko
15,90 17,90 16,90
Kunin
Maslo (rizné znacky) 41,- 43, - 44,90
Pivo Gambrinus 12,90 9,90 11,90
Slunecnicovy olej Lukana 36,- 46,- 42,-
Hoft¢ice 9,80 9,90 7,90
Brambory lkg 12,90 17,- 14,90
Vajicka 10 ks 33,- 35.- 34,90
Celkem za nakup
187.,- 198,- 197,-
»wzakladnich® potravin

MERCI - - 111,-

Vino 0,7 1 99,- 114,- 79,-

Zdroj: Vlastni zpracovani (na zakladé dat ziskanych v obchodech)

V prvni ¢asti tabulky, ktera zahrnuje potraviny bézné spotieby, se od sebe ceny potravin
vyrazné nelisi. Drobnou vyhodu by zde mohl mit obchod ENAPO, ktery nabizi rohlik
pod 2 K¢é/kus. Z vlastni dlouholeté zkuSenosti vim, Ze cenu rohlikii maji zdkaznici
tendence cCasto porovnavat. Celkové za ndkup zdkladnich surovin zdkaznik zaplati

nejmin v jednoté COOP.
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O deset korun vic zaplati v potravindich BALA a o jedenact korun vic v potravinach
ENAPO. Pokud se tedy zakaznik rozhodne pro jakykoli obchod, vyrazné se jeho vydaje

na tento nakup lisit nebudou.

Ve druhé casti tabulky jsem zvolila dva vyrobky, kterymi jsem chtéla simulovat
pozornost, kterou chtéji ¢asto na vesnici koupit lidé, kteti jdou k nékomu na navstévu.
V tomto ptipad¢ jsem v obchodech jednoty COOP a potravinaich ENAPO uspéla jen na
50%. Cokoldadu MERCI totiz nabizeli pouze Potraviny BALA. Stejné tak s nikupem
vina jsem byla nejvice spokojena v BALA prodejné, kde se dala takova ldhev koupit za

pouhych 79 K¢.

Pfi b&zném ndkupu uspokojili mé pozadavky vSechny tfi obchody. V piipadé

specifického ptani uspél pouze jeden obchod, a to Potraviny BALA.

3.2.2 Benchmarking

Trh maloobchodnich sluzeb je pomérné specificky a funguje na ném velké mnozstvi
vétSich ¢i menSich firem. Pro spravné fungovani a udrzeni konkurenceschopnosti je
tedy nutné pravidelné srovnani s konkurenci v nejbliz§im okoli. Jako hlavni konkurence

v odvétvi byly vybrany spolec¢nosti Jednota COOP a Potraviny ENAPO.

Obrazek 7: Loga spolecnosti

Zdroje: Akcni letaky ENAPO [online]. 2017 [cit. 2017-05-20]. Dostupné z:
https://www .kupi.cz/letaky/enapo

Prodejny BALA - adresy, otviraci doby [online]. 2017 [cit. 2017-05-20]. Dostupné z:
https://www.akcniceny.cz/prodejny/bala/?ge0=49.2,16.63

Profil Skupiny COOP [online]. 2017 [cit. 2017-05-20]. Dostupné z:
http://www.skupina.coop/profil-skupiny-coop
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Kalkulace trZzeb a odhad trzniho podilu

Kalkulace trzeb

Vsechny piijmy spole¢nosti patii do kategorie Maloobchod s pfevahou potravin, népojit
a tabakovych vyrobkl v nespecializovanych prodejnach. Pokus o zjisténi a vycisleni
trzeb konkurentti byl ovSem netspésny, coz bohuzel neumoziiuje srovnani s konkurenci

7 hlediska obratu.

Odhad trzniho podilu

Jako trzni potencial byli urceni vSichni zdkaznici nakupujici v obci Ostrozska Nova
Ves. Vzhledem k nedostupnosti udaji o trzbach Ize jednotlivé trzni podily
analyzovanych spole¢nosti pouze subjektivné odhadnout z osobni zkuSenosti autorky

prace.

Graf 2: TrZni podil

Odhadovany trzni podil

B Potraviny BALA M Jednota COOP  m Potraviny ENAPO

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uvedeného grafu lze vypozorovat, ze autorka prace dle svych zkuSenosti a
subjektivniho nédzoru vyhodnotila jako jednozna¢ného lidra trhu v Ostrozské Nové Vsi
Jednotu COQP, dalsi dvé spolecnosti Potraviny ENAPO a Potraviny BALA dosahuyji

trzniho podilu v podobné vysi.
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Pro ovéfeni tohoto tvrzeni byla sestavena pozorovaci skupina, kterd meéla za tkol
sledovat ptichozi zdkazniky do jednotlivych obchodii po dobu dvou hodin
v nejfrekventovanéjsi Cast dne. Toto pozorovani se dvakrat opakovalo. Vysledky

pozorovani zobrazuje nasledujici tabulka.

Tabulka 3: Pozorovani navstévnosti

1.den 2.den 3.den
Celkem
pozorovani pozorovani pozorovani
Jednota COOP 121 143 137 401 lidi
Potraviny BALA 61 58 56 175 lidi
Potraviny ENAPO 59 67 72 198 lidi

Zdroj: Vlastni zpracovani (na zéklad€ pozorovani)

Graf 3: Trzni podil na zakladé pozorovani

Trzni podil na zakladé pozorovani

M Potraviny BALA  ®Jednota COOP  m Potraviny ENAPO

Zdroj: Vlastni zpracovani (na zékladé tabulky ¢. 3)
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Porovnani z hlediska kvality poskytovanych sluzeb

Z hlediska kvality poskytovanych sluzeb je mozné srovnavat spolecnosti z nékolika

uhlt pohledu. Poskytované sluzby byly autorem rozdéleny na 5 zakladnich faktort:

e rozsah sluzeb,

e kvalita prodavanych produkti,
e Sitka nabizeného sortimentu,

e komfort zakaznika,

e dopravni dostupnost.

Rozsah sluzeb

Kazdd maloobchodni jednotka ma rGzny rozsah sluzeb, které poskytuje svym
zdkaznikim. Ve vSech potravinovych fetézcich je platba kartou povazovana za
standard, avSak v menSich méstech a obcich mlze byt pravé tato moznost povazovana
za kli¢ovou konkuren¢ni vyhodu. V Jednoté¢ COOP je vzhledem k rozsahlému zazemi
v celé Ceské republice platba kartou samoziejmosti, aviak v Potravinach ENAPO tato
moznost chybi. Tuto sluzbu miiZeme povaZovat za nejlépe zvladnutou u Potravin
BALA, jelikoz je zde moznost nejen platby kartou, ale také vybér hotovosti zdarma
prostiednictvim platebniho terminali znadmy pod nazvem ,.cashback®. Stejné jako
bezhotovostni platby jsou ve vétSich jednotkdch bézné klubové karty jako naptiklad
»lesco Clubcard®, ,Billa karta® a jiné. V Ostrozské Nové Vsi poskytuje tuto sluzbu
pouze Jednotka COOP, ktera nabizi ¢lenskou kartu zvanou ,,Dobré karta®. Toto ¢lenstvi
poskytuje moznost jednoho ndkupu vybranych 5 druhli zbozi za vyrazné€ sniZenou cenu
v daném obdobi, dale naptiklad slevu na ndkup pii nabyti kreditu. Obecné lze tedy tuto
sluzbu pouzit jako cestu, jak prilakat zdkazniky k pravidelnym nakupim u dané

jednotky.

Kvalita prodavanych produkti

VétSina prodavanych produkti v maloobchodnich jednotkach jsou potraviny. U vSech
tii analyzovanych jednotek jsou potraviny i ostatni produkty zajiStovany dodavateli.
Kwvalita vSech produktl tedy zavisi na spravném vybéru dodavatele. Potraviny ENAPO 1

Jednota COOP maji ovSem velkou vyhodu v uzké spolupréci s vybranymi dodavateli.
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Vzhledem k velkym objemiim pozadované vyroby maji moznost exkluzivni spoluprace
formou privatnich znacek, kterd muze zajistit jejich pfimy vliv na kvalitu produktt. Na
rozdil od Potravin BALA tedy né¢které produkty mohou upravovat dle vlastnich
pozadavki. Tuto nevyhodu ¢astecné eliminuje matetska spole¢nost maloobchodni sité

BALA, ktera poskytuje pro svoji celou maloobchodni sit’ privatni znatku ,,Ceska cena®.

Sitka nabizeného sortimentu

Nabizeny sortiment lze rozd€lit do nékolika kategorii. Jako samostatnou skupinu
muzeme povazovat zbozi, které nepatii mezi potraviny. V této kategorii nabizi nejvice
produktt Jednota COOP, zejména v oblasti drogerie, papirnictvi nebo domadcich potieb.
V Potravinach BALA je vybér produktl ztéto kategorie omezen a také vzhledem
k velikosti prodejny, tak omezenosti moZznosti dodavatell. Nejhor§i nabidku
nepotravinovych produktii maji Potraviny ENAPO, kde zastoupeni této skupiny témef
nenajdeme. Potravinové zbozi je ovSem stale Siroky pojem, proto je nutné jej rozdé€lit na
balené zbozi, masné vyrobky, pec¢ivo a ovoce se zeleninou. Baleného zbozi, masnych
vyrobkll i ovoce a zeleniny nabizi jednozna¢né nejvice Jednotka COOP diky samostatné
masn¢ a zejména velké rozloze prodejny. Naopak v kategorii peCiva nabizi nejvice

variant prodejna BALA.

Komfort zakaznika

Koncovy zdkaznik je nejen v maloobchodnich sitich na prvnich mistech z hlediska
dulezitosti, proto je spokojeny zékaznik a jeho pohodli prioritou. Komfort zdkaznika
ovlivituje tedy zejména prostor, ve kterém probiha nakup, celkovy Cas a piipadné
zdrZeni ve frontach. Z tohoto hlediska je nejprostornéjsi prodejnou Jednota COOP, kde
jsou dvé pokladny, avSak i1 zde jsou v nejvice frekventovanych casech fronty.
V mensich prodejnach ENAPO 1 BALA je pouze jedna pokladna a situace ohledné front
je tedy podobnd. Prostoru pro nakupovani je zde méné a v ptipad€, Ze se ve stejny Cas
sejde v obchod¢ vice zdkaznikli, miZze dochazet k nedostatku mista pro pohodlné
nakupovani. DilezZitou soucasti komfortu zakaznika je dopravni dostupnost. Zékaznici
se mohou k prodejné dostat pesky, autem nebo na kole. Pro vétsi nakupy je vhodné pro

zékazniky pfijet autem, k Cemuz je potieba dostatek parkovacich mist v okoli prodejny.
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U prodejny Jednoty COOP se nachézi parkovisté pfimo urcené pro zakazniky s tfinacti
misty. U prodejny ENAPO se nachézi pouze Ctyii mista na parkovani. Obchodni
jednotka BALA ma vyhrazena také Ctyfi parkovaci stdni pro zékazniky, avsSak
parkovisté Jednoty COOP je stejné blizko k prodejné BALA jako k prodejné¢ COOP

samotné. Jelikoz se nejednd o hlidané parkovisté v realu, neni problém parkovat i zde.
Porovnani z hlediska budouci strategie

Potraviny BALA

Spolecnost, ktera je v praci nejvice analyzovana nemé budouci strategii néjakym
zpusobem dopodrobna rozpracovanou. Jelikoz se jedna o nezavislou maloobchodni sit’,
zamétime se spiSe na budouci strategii konkrétni prodejny potravin BALA v Ostrozské
Nové Vsi. Prezentace budouci strategie pro maloobchodni jednotku v obci lze tedy
povazovat pouze za interni, nikoliv vefejn¢ deklarované mise, vize nebo cile pro
nadchdzejici obdobi. Prodejna rodinného charakteru byla zalozena s cilem poskytnuti
sluzeb v pratelském prostredi, hlavni dlouhodobou strategii je tedy zachovani rodinné
vstiicné atmosféry spole¢né s postupnym navySovanim trzniho podilu v ramci
Ostrozské Nové Vsi. Cilem je tedy spokojeny zakaznik, ktery se bude vzdy vracet prave

do vybrané prodejny.

Jednota COOP

Jednota COOP se jednoznaéné odliSuje od dalSich dvou srovndvanych jednotek
velikosti prodejny a zejména velikosti celého zdzemi a dodavatelské sité. Jednotlivé
jednotky fetézce COOP jsou alesponi ¢astecné centralné vedeny a jako strategii celé sité
lze vypozorovat poskytovani sluzeb na stejné tirovni v celé Ceské republice. Jako
budouci strategii celého fetézce lze ztoho, jakou formou se znacka prezentuje na
vefejnosti, vypozorovat postupnou vyraznou modernizaci vSech prodejen. Pokud se
zamétime pfimo na jednotku v OstroZské Nové Vsi, probéhla zde rozsahla rekonstrukce
prodejny v roce 2015, tudiz dalsi velké zmény zde v nejblizSich letech nelze ocekavat.
Vzhledem k velikosti maloobchodni sit¢ je implikace jakékoliv vyznamnégj$i zmény
v budoucnu vyrazné¢ komplikovanéjSi nez u nezavislych menSich prodejen. Ve
zkoumané obci je jednoznacnym cilem Jednoty COOP udrzet majoritni postaveni na

trhu.
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Potraviny ENAPO

ENAPO je podobné jako Jednota COOP pomé&rmé rozsahlou siti prodejen v celé Ceské
republice a jako jediny z analyzovanych subjektii ma jako soucast webové prezentace
firmy 1 ¢asteCné formulovanou misi a vizi spolecnosti, z cehoz Ize usuzovat, jakym

smérem se tato znacka chce rozvijet v budoucnu. Dle webovych stranek je pro

vvvvv

vvvvvv

deklarované globalni cile implikovany na jednotlivé prodejny.

Navrhy na zlepSeni na zakladé srovnani s konkurenty

Dle srovnani v poskytovani sluzeb lze wusoudit, Zze prostor pro zlepSeni
konkurenceschopnosti a samotné¢ vykonnosti firmy je pomérné velky. Jako hlavni
nedostatky 1ze povazovat pohodli zidkaznika zejména z hlediska prostoru. Jako
doporuceni lze namyslet kompletni reorganizaci prodejny a rekonstrukci obchodniho
prostoru takovym zplsobem, aby zde vzniklo vice mista pro zdkazniky, kteti by
nasledné¢ méli dostatek prostoru i ve frekventovanéjSich casech. Obecné tedy toto

doporuceni lze nazvat jako zvySeni kapacity spole¢né s modernizaci.

Dalsi prostor pro zlepSeni existuje ve form¢ zavedeni klubového ¢lenstvi spolené
s promyslenym slevovym programem, ktery by mél zajisStovat motivaci zdkaznikl
k pravidelnému nakupu v potravinich BALA. Z hlediska kvality produktd 1 Sitky
sortimentu neni po dikladném zvéazeni doporu¢ovana zména dodavatele ¢1 zbozi, je
ovSem nutnd neustdld pozornost a naslouchani zakaznikim a v pfipadé poptavky a

potfeby mirnd obména sortimentu.
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3.3 PEST analyza

Analyza vnéjSiho okoli obchodu nam nabizi rozbor jednotlivych oblasti, které ovliviuji

celkovy chod prodejny.
Politické a pravni faktory

Soucasné politické prostiedi je vzhledem k blizicim se volbam do poslanecké snémovny
plné slibl a zmén. Ani tento maly obchod se kazdorocné nevyhne nékolika
legislativnim zménam, kterym se musi pfizptsobit. V roce 2016 povazuji za nejvetsi
legislativni novinku zavedeni evidence trzeb, znamou pod nazvem EET. Elektronickou
evidenci trzeb upravuje zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb. Prvni etapa EET byla
spustétna od 1. 12. 2016, kdy se tykala ubytovacich a stravovacich zafizeni,
maloobchodni prodejna méla tedy jesté chvili ¢as. V novém roce se uz vSak manzelé
Bujakovi investici do ndkupu nové pokladny, kterd bude navdzana na EET, nevyhnuli a
1. 3. 2017 zahgjili provoz na novém pokladnim systému. V zacatcich majitelé musi
investovat hodné¢ c¢asu do zauceni, evidence vSech polozek zbozi v obchod€, do
budoucna vsak novy pokladni systém pfinese spoustu pro obchod dulezitych informaci

(BEHOUNEK, 2016).

Dale je velmi dilezité sledovat smérnice a nafizeni ratifikované Evropskou unii. Od
roku 2014 napf. vesla v platnost nafizeni Evropského parlamentu a Rady Evropské unie
¢. 1169/2011 o poskytovani informaci o potravinach spotiebitelim. Jedna se o zmény
povinnosti oznacovani riznych poloZek na obalu potravin, jako je presné sloZeni,
vyzivoveé udaje, alergeny, ale 1 napi. povinna velikost pisma oznaceni. Nejenom
vyrobei, ale i prodejci pak musi dodrzeni oznacovani potravin sledovat (EUR LEX,

2016).

Dalsi dilezitou legislativni zménou je od 1. 1. 2016 povinnost podavat tzv. kontrolni
hlaseni. Jedna se o elektronicky podavané danové tvrzeni, které nenahrazuje fadné
danové ptiznani, ale pokud se chceme vyhnout pokuté 50 000K¢, musime ho pravidelné
podavat. Pfed povinnosti podéavat kontrolni hlaSeni si ucetnictvi délal pan Bujak pouze
za asistence danového poradce, po jeho zavedeni se majitelé rozhodli vyuzit sluzeb

externi ucetni, kterd vSe zatizuje.

49



Za legislativni faktor taktéz povazujeme zmény a novelizace sazby DPH, ktera se
promitd do cen zbozi prodavanych v obchodé€. Na zdkladé novel zakona €. 235/2004
Sb., o dani z pfidané hodnoty, ve znéni p.p. u¢innych od 1.1.2015, doslo ke zménam
v oblasti sazeb dané. Dochézi zde k zavedeni druhé sniZzené sazby ve vysi 10% na
détskou vyzivu, 1éky a tisténé knihy. V platnosti pak ziistava 21% vyse zakladni sazby

dané¢ a 15% vyse prvni snizené sazby dané. Doposud se tyto sazby dan¢ nezménily.

Pravidelné zmény vSak probihaji nejenom u DPH, stejné tak je tomu i u spotiebni dan¢.
Od 1. ledna 2017 dochézi ke zvySeni dan¢ z tabakovych vyrobkl. Kdyz zhruba pted
rokem uzavfeli v Ostrozské Nové Vsi jedinou trafiku, rozhodli jsme se, Ze v obchodé
rozsifime sortiment cigaret a tim pfildkdme nové zdkazniky. Zména dané u tabdkovych
vyrobku ale znamena regulaci doprodeje cigaret s pfedchozi sazbou dan¢. Do 31. bfezna
2017 musi byt viechny cigarety ozna¢ené nalepkou s pismenem ,,S* vyprodany. Siroky
sortiment a tedy mnoho krabicek cigaret se najednou misto konkurenc¢ni vyhody stava
problémem. V ptipad€ prodeje po tomto datu hrozi prodejciim vysoké sankce, ale co

s cigaretami, které obchod nestihne vyprodat (MINISTERSTVO FINANCI CR, 2013).

Na ceny v obchodé¢ se zamétuje nékolik dalsich zédkont, které neni radno porusovat. Dle
ustanoveni §13 zakona ¢. 526/1990 Sb., o cenidch musi prodavajici sezndmit
zdkaznika s cenou tohoto zbozi, ale taktéZz s takzvanou cenou za mérnou jednotkou
mnozstvi zbozi. Mérnou jednotkou muize byt 1 kilogram, 1 litr, ale i napt. 1 kus.
Nejprve jsme byli zvykli tyto ceny pozorovat ve velkych obchodech, od 1. kvétna roku
2014 maji tuto povinnost 1 malé obchody. Je tedy na prodejci, aby cenu ptfepocital na
meérnou jednotku a zbozi spravné oznacil. Vzhledem k tomu, Ze se ceny neustale méni,

musi se ceny neustale prepocitdvat a tisknout nové cedulky (ZAKONY PRO LIDI,
2017).

Dalsi natizeni, kterymi se musi obchod fidit, jsou zasady analyzy nebezpeci a kritickych
kontrolnich bodi (HACCP). Od 1. 1. 2006 vstoupilo v platnost Natizeni Evropského
parlamentu a Rady ¢. 852/2004 ze dne 29. dubna 2004 o hygiené¢ potravin. Systémy

HACCP jsou uzitecnym nastrojem pro omezovani nebezpeci a rizik, kterd se mohou
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vyskytnout u potravin. Termin HACCP vychézi z anglického nazvu ,,Hazard Analysis

and Critical Control Points* neboli analyza nebezpeci a kritické kontrolni body.

Kritické body mohou byt technologické postupy, procesy vyroby, distribuce a prodej
potravin, ve kterych je mozné riziko poruseni zdravotni nezavadnosti vyrobku. Pro
kazdy kriticky bod musi byt stanoveny tzv. kritické meze (napt. velikost, teplota nebo

¢as), které jsou sledovany a zaznamenavany do protokolda.

V mnou analyzovanych potravinach se v ramci syst¢tmu HACCP kontroluji teploty
v chladicich vitrinach a mrazicich boxech. Naméfené hodnoty jsou dvakrat denné

kontrolovany a zaznamenéavany do protokolt (HACCP, 2017).
Ekonomické faktory

Drtiva vétSina ekonomickych ukazatelt potvrzuje velmi dobrou kondici ceské
ekonomiky. Hruby domaci produkt, ukazatel riistu ekonomiky, vzrostl v roce 2016 o
2,3%. Jelikoz je jednim z prvkd ukazatele HDP spotieba domacnosti, mize rust

ukazatele odrazet parcialné i riist spotfeby domacnosti, kterd zahrnuje 1 ndkup potravin.

Pokud se dafi ekonomice celého statu, dafi se jeho obyvatelim. Maji-li lidé vice penéz,

mohou si dovolit utracet vice v obchodech. Riist HDP ma tedy na obchod pozitivni vliv.

Tabulka 4: Vyvoj HDP [%]

Rok
1. étvrtleti | 2. ¢tvrtleti | 3. Ctvrtleti | 4. Ctvrtleti

2016

K ptedchozimu ctvrtleti 0,4 0,9 0,2 0,4

. 2,3
Ke stejnému ctvrtleti
3,0 2,6 1,8 1,9
2015

Zdroj: Tvorba a uziti HDP - 4. ¢tvrtleti [online]. 2017 [cit. 2017-05-20]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/tvorba-a-uziti-hdp-4-ctvrtleti-2016

Nezaméstnanost ma velky vliv na trzby obchodu. Pokud lidé nemaji praci, nemaji
penize a dasledné si rozmysli, jak a za co penize utrati. V obchodé€ to pak znamena

skromnéj$i nakupy. Situace na pracovnim trhu se naStésti od minulého roku neustéle
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zlepsuje. Podle zjisténi Ceského statistického ufadu byla mira nezaméstnanosti o¢isténa
od sezonnich vlivli v lednu minulého roku 4,4 %, v lednu 2017 je to pouhych 3,5%.

Nizka nezaméstnanost ma tedy na obchod dobry vliv.

Rust celkové cenové hladiny nazyvame inflace. Tento makroekonomicky ukazatel do
jisté miry také ovlivituje velikost ndkupti zakaznikl. V ptipad€, ze mzdy nedosahuji
stejného tempa rastu jako inflace, znamena to, Ze si zakaznici za svoji vyplatu koupi
méné nez v minulosti. V prosinci roku 2016 byla meziro¢ni inflace 2 %. Vyvoj od roku

2015 ukazuje nésledujici graf.

Graf 4: Mira inflace [%]
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Zdroj: Mira inflace - CSU [online]. 2017 [cit. 2017-05-20]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/mira_inflace animovany graf

Podle grafu tedy cenova hladina uz né¢kolik mésict roste. Abychom vSak zjistili, jak je
na tom kupni sila, musime tento rtst cenové hladiny porovnat se zménou mezd. Pro toto
porovnani jsem vybrala primérnou mzdu, ktera vyjadiuje podil mzdovych prostredkli
(v€. pfiplatkl za piresCas, odmén, ndhrad mzdy, atd.) pfipadajicich na jednoho
zaméstnance na mésic. V prosinci roku 2016 byla zména primémé mzdy mezirocné
4,2%. Pti porovnani s inflaci, kterd byla 2%, mlZzeme bezpochyby fict, Ze primérny

zakaznik si naopak mtize dovolit vice nez pted rokem.
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Socialni faktory

Mezi hlavni trendy soucasné doby patii zdravd vyziva, vyrobky oznacené ,,BIO®,

bezlepkové vyrobky a raw potraviny (tzv. zivé potraviny). Ani maly obchod na vesnici

se témto trendiim nevyhne, a pokud si chce zakazniky udrzet, musi rozsifit sortiment o

toto zbozi.

Co se tyCe vekového rozlozeni obyvatelstva, z dlouhodobého hlediska dochazi i1

v Ostrozské Nové Vsi ke starnuti populace, coz je pro mistni obchody spise vyhodou,

star$i lidé se sniZzenou mobilitou ¢astéji navstévuji mistni obchody. Nasledujici tabulka

popisuje demografickou situaci na konci roku 2015.

Tabulka 5: Vékova struktura obyvatel obce

Pocet obyvatel
Pocet bydlicich Pocet obyvatel ve véku Sti‘edni stav
obyvatel k 0-14 15-59 60-64 65 a vice obyvatel k
31.12.2015 let let let let 1.7.2015
Celkem 3412 520 2021 192 679 3412
Muzi 1684 280 1035 89 280 1683
Zeny 1728 240 986 103 399 1730

Zdroj: RISY .cz - Obce - Ostrozska Nova Ves [online]. 2017 [cit. 2017-05-20]. Dostupné
z: http://www.risy.cz/cs/vyhledavace/obce/detail ?zuj=592463 &zsj=116190%#zs;j

Tabulka 6: Struktura obyvatel obce

Prirtstek obyvatelstva

Saldo migrace

Zivé fi v PfirGstek/ubytek

ve . | Zemfreli Pt:llrc:zeny Pristéhovali | Vystéhovali S'aldo /by
narozeni pfirtistek migrace

Celkem 42 40 2 68 51 17 19

Muzi 24 20 4 41 22 19 23

Zeny 18 20 -2 27 29 -2 -4

Zdroj: RISY .cz - Obce - Ostrozska Nova Ves [online]. 2017 [cit. 2017-05-20]. Dostupné
z: http://www.risy.cz/cs/vyhledavace/obce/detail 7zuj=592463 & zsj=116190#zsj
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Ostrozska Nova Ves se nachdzi nedaleko od Uherského Hradisté, které je pro obyvatele
této casti Zlinského kraje hlavnim zdrojem pracovnich pfilezitosti. Ale i samotna
vesnice nabizi diky dvéma velkym spolecnostem, kterymi jsou Stérkovna DOBET, s.r.o0.
a kovovyroba HOFFMANN, s.r.o. mnoho pracovnich mist. Spolu se zajimavymi
volno¢asovymi misty nabizi tato vesnice idedlni misto pro zivot, proto pocet obyvatel

této obce neustale narasta.
Technologické faktory

Technické a technologické faktory nemaji na obchod tak velky vliv, jako naptiklad na
vyrobni podniky. Jedna se spiSe o technické vybaveni prodejny, jako je nedavné
zavedeni EET a s nim spojena modernizace pokladniho systému. Nacitdni ¢arovych
kédt pomoci skeneru jednoznacné urychluje odbaveni zédkaznika, pro prodejce ale

znamena zdlouhavé zadavani vSech prodavanych polozek a kontrolu pti zméné ceny.

Dalsi technickou novinkou poslednich mésicti je zavedeni plateb pies terminal.
Vzhledem ktomu, ze pfipojeni na internet v prodejné neni problém, znamenalo
zavedeni platebnich karet ,,pouze* pofizeni platebniho terminalu. Tuto novinku miizeme
bezpochyby povazovat za sluzbu zakaznikiim, nebot” pro prodejce znamend hlavné

zatizeni bankovnimi poplatky.

Oproti tomu pofizeni kamerového systému slouzi hlavné jako pomoc majitelim.
Zajistuje neustaly dohled nad chovanim zékaznikt, at’ uz z bezpecnostnich divodu, tak

pii pozorovani nakupniho chovani.

3.4 Analyza zakazniki

Na zaklad¢ informaci, které jsem dostala od majiteld, mizeme zékazniky rozdélit do
nekolika skupin. Prvni skupinou jsou mistni, ktefi obchod navstévuji téméf kazdy den,
muzeme fici, Ze zde nakupuji minimalné ctyfikrat do tydne. Druhou skupinou jsou
zakaznici, ktefi chodi alesponi jednou tydné, vétSinou se jednd taktéz o mistni obyvatele.
Dalsi skupinou jsou obyvatelé¢ Ostrozské Nové Vsi, ktefi davaji pfednost konkurenci a

obchod navstivi az v pfipadé, Ze nemaji jinou moznost.
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Do posledni ¢asti fadime zakazniky, ktefi nejsou mistni a Ostrozkou Novou Vsi bud’ jen
Yy

projizdi, nebo zde travi dovolenou.

Nasledujici tabulka popisuje pomérové rozdéleni téchto skupin. Jednd se o odhad

majitelt na zakladé dlouholetych zkusenosti.

Tabulka 7: Segmenty zakazniki

1. segment zédkaznikli (mistni -
. . 60 %
nejCastejsi navstévnost)
2. segment zakaznik( (mistni -
' 20 %
nakup jedenkrat tydn¢)
3. segment zdkaznikd (mistni -
_ _ 10 %
nakup jen v nutnosti)
4. segment zékaznikl (nejsou
. 10 %
mistni — jednorazovy nakup)

Zdroj: Vlastni zpracovani (na zéklad¢ informaci od majitelt)

Z tabulky jasné vyplyva, ze vice jak polovinu zdkaznikd tvofi mistni zdkaznici, ktefi
obchod navstévuji témet kazdy den. VéEtsSinou se jednd o dlouhodobé zékazniky, majici
velmi dobré vztahy s majiteli. Jednu pétinu tvoii lidé, ktefi do obchodu chodi na nakup
pouze jednou tydné. I vétSinu téchto zakaznikli majitelé dobfe znaji. Tato skupina
zakaznikd dava prednost velkym supermarketim a do malého obchodu chodi jen na
drobné nakupy. Do tfetitho segmentu jsem zahrnula mistni obyvatele, ktefi na nakupy
chodi do konkurencnich obchodii a az v pfipadé, ze tam neuspé&ji, zamifi do BALA
prodejny. Takovych zakaznikdh ma obchod asi 10 %. Zbylych 10 % ptedstavuji lidé
projizdé€jici vesnici, sezonni pracovnici nebo lidé, ktefi jsou pobliz na dovolené. Ti

vSichni realizuji v obchodé pouze jednordzové nakupy.

Vsechny tyto segmenty jsou pro chod obchodu dilezité a majitelé se snazi, aby kazdy
zakaznik naSel to, pro co si pfiSel. ProtoZe stejné tak jak odeSel zdkaznik od konkurence
k ndm, aby koupil né€co, co tam nem¢li, pijde od nas nespokojeny zékaznik ke
konkurenci. Proto je dilezité potieby zdkazniki zndt a ptizplisobovat jim sortiment

v obchodg.
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Jednim ze zpilisobii, jak mizeme identifikovat pozadavky zdkaznikli je dotaznikové
Setieni, které v této praci vyuziji. Psanou formu dotazovani jsem zvolila z toho divodu,
ze si myslim, Ze spousta lidi by se pii osobnim rozhovoru neodvazila uptimné fict sviij

nazor. Ze stejného divodu jsem dotaznik nechala anonymni.

3.4.1 Dotaznikové Setieni

Jak uz bylo né¢kolikrat zminéno, cilem vSech marketingovych aktivit je uspokojeni
potfeb zakaznika. Pro dosazeni tohoto cile musime znat jejich pozadavky a potieby.
Z tohoto diivodu jsem vytvorila kratky dotaznik, ktery jsem predala majitelim obchodu,
kteti jej predali zdkaznikiim k vyplnéni. Do obchodu chodi hodné zdkaznika starSiho
véku a déti, ktefi si s vyplnénim dotazniku hlavu neldmali, proto se z rozdanych 200 ks

vratilo pouze 80 vyplnénych.

Prvni véc, kterda m¢ v dotazniku zajimala, bylo, zda mi dotaznik vypliiuje Zena nebo

muz. Nasledujici graf popisuje genderové rozdéleni respondentii.

Graf 5: Pohlavi dotazovanych zakaznika

Genderové zastoupeni dotazovanych
zakaznika

Mmuzi MZeny

Zdroj: Vlastni zpracovani (na zéklad€ dotaznikového Setteni)

Nasledné jsem se dotazovanych muzi a Zen zeptala na jejich v€k. Pro vyslednou
prezentaci jsem zvolila vékové rozdéleni 0-18 let, 19-26 let, 27-40 let, 41-60let a 61 a

vice. V nasledujicim grafu vidime v€kové rozlozeni respondenti.
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Graf 6: Vék dotazovanych zakazniki

Vékové rozdéleni dotazovanych
zakaznika

H0-18

E19-26
M27-40
H41-60

M 61 avice

Zdroj: Vlastni zpracovani (na zéklad€ dotaznikového Setteni)

Z grafu vyplyva, Ze jedna tfetina dotazovanych zakaznika byli lidé ve v€ku od 41 do 60
let. Témeét Ctvrtinu pak tvori zédkaznici starsi 61 let, jednu pétinu lidé ve véku od 27 do
40 let. 14 % ze zakaznikd byli respondenti studentského veéku do 26 let a nejmladsi
skupinu dotazovanych do 18 let tvotilo pouhych 8 %.

Odpovidajici pak méli zaskrtnout, zda jsou mistni nebo ne a jak casto obchod

navstévuji.

Tabulka 8: Odpovédi dotaznikového Setieni - nav§tévnost

Ano - jsem mistni Ne — nejsem mistni
65 15
Nékolikrat | Nekolikrat Nékolikrat | Nekolikrat
Kazdy den Kazdy den
do tydne do mésice do tydne do mésice
23 32 11 3 6 6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je zfejmé, ze vice nez dv¢ tretiny dotazovanych jsou lidé z mistni vesnice.
Nejvice znich navs$tévuje obchod nékolikrat do tydne, 23 dotazovanych chodi do

obchodu kazdy den a zbylych 11 jen nékolikrat do mésice.
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Z téch, ktefi v dotaznikovém Setieni odpoveédéli, Ze nejsou mistni, chodi do obchodu 6
pouze nékolikrat do mésice, 6 nékolikrat do tydne a 3 z nic navstévuji obchod kazdy

den.

Zajimalo mé¢, z jakého divodu navstévuje nékdo, kdo neni mistni, obchod kazdy den.
Vzhledem k tomu, Ze jsem dotazniky prochazela s majiteli obchodu, dozvéd¢€la jsem se,
Ze na stavbé obecniho ufadu, nedaleko obchodu, pracuje né€kolik stavebnich délniki,
ktefi nejsou mistni a do obchodu si kazdy den chodi na svacdinu. Je tedy velka

pravdépodobnost, Ze dotaznik vypliovali pravé oni.

V névaznosti na planované zmény v obchodé, jsem se rozhodla polozit dvé oteviené
otazky. Ty mély za tukol zjistit, co by si pfali zdkaznici zménit a co naopak urcité

nemeénit. Pro pfehlednost odpovédi jsem vytvotila nasledujici tabulku.

Tabulka 9: Odpovédi dotaznikového Setfeni — oteviené otazky

Co se Vam v obchodé libi? (Co se nema

ménit.)

Co se Vam v obchodé nelibi? (Co by se

mélo zmeénit.)

Cerstvé pecivo a kolace.

V obchod¢ je mélo mista, zrusit voziky.

Hodné ¢eského zbozi.

Vice zeleniny a ovoce.

Ochota, usméyv, ,,pokec*.

Obsluzny pult u pokladny.

Domaci prostiedi, pohoda.

Maly prostor.

Ochotni  majitelé, rychlda  obsluha,

ptijemné prostiedi.

VéEtsi sortiment zboZi.

Velky vybér rtzného zbozi. Pfijemnd

obsluha.

Vice kontrolovat dobu trvanlivosti.

Ptistup personalu.

Nékdy Spatné obsluha.

Kfupavé rohliky, pfijemna atmosféra.

Oteviraci doba — zménit na nonstop.

Ze je mozno platit kartou a objednat si

uréité zbozi.

Osobni pfistup, ptiznivé ceny.

Piehledné akéni zbozi.

Zdroj: Vlastni zpracovani (na zaklad¢ dotaznikového Setieni)
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U otazky, co se zdkaznikim v obchod¢ libi, se Casto opakovala odpovéd’ ochota a
ptijemny personal nebo napiiklad ¢erstvé pecivo. U druhé otazky, co by se mélo zménit,
byla Castou odpovédi nespokojenost se Sitkou sortimentu ovoce a zeleniny nebo

s velikosti prodejny.

Odpoveédi na dalsi otazky dotazniku budou zahrnuty v néasledujicim rozboru.

3.5 Analyza vnitiniho prostiedi a cili

Nedilnou soucasti analyzy soucasného stavu prodejny je identifikace vnitiniho prostiedi

obchodu a podnikové politiky.
Vize a cile obchodu Potraviny

Od samotného rozhodnuti otevieni obchodu na venkové bylo pro manzele Bujakovi
hlavnim charakteristickym rysem této prodejny pratelské prostiedi. Vize, zZe se
zakaznici budou vracet hlavné za milou obsluhou a utulnym prosttedim, se naplnila a

obchod si ji snazi udrzet doposud.
Hlavni dlouhodobé cile obchodu jsou:

e stabilita nabidky kvalitnich regiondlnich potravin,

e rozvijeni ekonomicko-socialniho standardu obce,

e udrzeni soucasnych zékaznikl a ziskani novych loajalnich zakaznika,
e zachovani dobrého jména obchodu,

e stabilni trzby.
K dosazeni téchto cili napomaha nasledujici prodejni politika:

e prosazovani etického chovani, poctivosti a sluSnosti,

e podpora regionalnich vyrobki v podobé odbéri od mistnich vyrobci a
distributoru,

e motivace zakazniki k opakovanym nakupiim,

e dlraz na individudlni pfistup a pfijemné prostiedi,

¢ nasledovani modernich trendii — BIO, raw a zdrava vyziva.
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3.6 Analyza soucasného marketingového mixu

3.6.1 Produkt

V této prodejné¢ nedochazi k vyrobé produktli, pouze se nakupuji za ucelem dal§iho
prodeje, jedna se tedy o zbozi. Hlavni funkci zbozi, které je v obchod¢ nabizeno, je
uspokojeni zékladnich fyziologickych potieb zakaznikli. Vzhledem k velikosti prodejny
je velmi dulezit¢ dobie rozpoznat potifeby zakaznikii a sortiment zbozi podle nich
prizpusobit. V soucasné dobé obchod nabizi pomérné Siroky vybér peciva. Zakaznik si
muze vybrat chléb hned ze ¢tyf pekaren, bilé rohliky ze dvou pekaren, ale také dvé
varianty celozrnnych rohlikii a vicezrnnou pletynku. Z pekaren se také pravidelné
objednédvaji novinky a na pfani zékaznik se pak zatazuji do sortimentu peciva. Ze
sladkého peciva nabizi koblizky, tvarohovy a pudinkovy §atecek, ofechovy rohlicek a

zdravou variantu mlsani - vicezrnny $atecek.

Uz vice nez rok najdeme v obchodé misto jedné chladici lednice rovnou dvé. Rozsifil se
tim sortiment chlazenych vyrobku, jako je oblibend ,,studend kuchyné®, ktera zahrnuje
rizné druhy pomazanek, salati a svacinovych pokrmi. Druhd lednice s sebou ptinesla

vice druhti syrl, pomazankovych maésel a jogurti.

Velmi ddleZitym sortimentem v obchodé jsou sladkosti. U tohoto produktu bych si
dovolila zdlraznit dileZitost obalu. Barevné obaly s lakavymi obrazky, jako jsou
napiiklad oblibené postavicky z filmt, dokazou prodat naprosto cokoliv. Lizatka, jehoz
obal nese podobu Ledového kralovstvi (velmi oblibena pohadka soucasnych déti), se
prodd mnohonésobné vice kusti nez obycejného lizatka v prihledném obalu. Sortiment
sladkosti je zamétfen na nékolik druht cokolad, susenek, cokolddovych tycinek, lizatek

a asi 20 druhti bonbond. Je ale pravidelné dopliiovan o novinky a sezénni zbozi.

Velmi skromné oddé€leni s ovocem a zeleninou je jednou ze slabych stranek obchudku.
Pottebu rozsifeni malého regélu, ktery ma kapacitu na par druhli ovoce a néco malo
zeleniny, si uvédomuji i majitelé obchodu. Obcasnou snahu o rozsifeni sortimentu vSak
ni¢i velké mnozstvi ovoce a zeleniny, které se pravidelné vyhazuje, nebot se velmi

rychle kazi.
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V oblasti kolonidlniho zbozi se majitelé snazi drzet pfijatelny podil cena: kvalita tak,

aby v obchod¢ nebyly nekvalitni potraviny, ale ani aby zbozi nebylo pfili§ drahé.

Zbozi, které je v obchod¢ velmi oblibené nese oznaceni ,,Ceska cena“. Jedna se o
privatni zna¢ku, kterou pro maloobchodni sit BALA nabizi ndkupni aliance CEPOS.
Tato znacka zajistuje velmi pfitazlivou cenu pro zékaznika pii zachovani vysoké
jakosti. Vyrobce téchto produktt Setfi ndklady naptiklad jednoduchosti obald, které

snadno rozpozname podle typického designu.

3.6.2 Price - Cena

Cenova politika obchodu se Castecné odviji od letakovych kampani maloobchodni sité
BALA, pod kterou prodejna spada. Zbozi, které najdeme na letakovych akcich, ma
pritahovat zdkazniky do prodejny pravé atraktivnosti cen. Snahou obchodnikii by vSak
melo byt, aby si zdkaznik neodnesl jen cilené letdkové zbozi, ale nakoupil 1 sortiment

mimo akéni nabidku. Tvorba cen ostatniho zboZi je uz ale na kazdém prodejci.

U vétsiny produktl se pfi tvorbé ceny pouziva nakladova metoda, kde dolni mez je dana
velkoobchodni cenou, za kterou bylo zboZi potizeno. Podle vyrobkové fady je pak
stanovena procentni pfirdzka. VétSinou se jednd o procentni prirdzku 20%, kterd

nevychazi z zadné hlubsi cenové strategie.

V Casti prace zabyvajici se konkurenci jsme se dozveédéli, ze obchod neni na vesnici
jediny. Tvorbu cen do jisté miry tedy ovliviiuji i obchody nachézejici se v blizkosti

naSeho obchodu, coz je prodejna COOP.

Kromé letdkovych slev najdeme v obchod€ oddéleni se zlevnénym zboZim. VétSinou se
jedna o zboZzi s koncici minimalni dobou trvanlivosti. Kolem obdobi Véanoc nebo
Velikonoc pak najdeme ve slevach také tematické potraviny, které se v obdobi téchto

svatkl nestihly doprodat.

V zimnim obdobi, kdy se neprodéavaji nanuky, pak pravidelné¢ majitelé delaji 50% akci
na vSechny zmrzliny. Mohlo by se zdat, Ze se nanuky prodavat nebudou, kdyz je venku
zima, opak je vSak pravdou. Béhem dvou tydntl, kdy tato akce trva, se kazdy rok
vyproda asi jedna ctvrtina nanukd a polarkovych dorth. V mrazicich boxech tedy

vznikne misto na nové zbozi.
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V ramci dotaznikového Setieni jsem se zeptala zdkaznikli na spokojenost s cenami.
Respondenti odpovidali na otdzku: ,Jaké se Vam zdaji byt v obchod¢ ceny?*. Pro
zakrouzkovani jsem zvolila odpovédi — vysoké ceny, bézné ceny, nizké ceny. Na

dotaznik odpovédelo 80 respondenttl, nasledujici graf znazornuje jejich odpovédi.

Graf 7: Dotaznikové Setieni — ceny v obchodé

Nazor zakaznikd na ceny v obchodé

8% 2%

\

Hvysoké ceny Ebézné ceny i nizké ceny

Zdroj: Vlastni zpracovani (na zéklad€ dotaznikového Setteni)

Z grafu vyplyva, ze 90 % zékaznikli oznacilo ceny v obchod¢ za bézné, coz znaci, ze je
cenova politika prodejny nastavena velmi dobfe. Na zdklad¢ vlastnich zkuSenosti
z obchodu vim, Ze lidé maji Casto tendence srovnavat ceny v obchodé s letdkovymi
cenami velkych obchodnich fetézcti. V téchto pfipadech jsem se u nich setkala

s negativni reakci, tedy Ze jsou ceny vysoké.

3.6.3 Place — Misto, distribuce

Pro tento prvek marketingového mixu jsou charakteristické distribu¢ni cesty od vyrobce
k zdkaznikovi. Obchod v tomto procesu hraje dilezitou roli zprostiedkovatele. Neptima
distribu¢ni cesta popisuje proces, ve kterém hraje roli prostfednik, neboli v tomto
ptipadé prodejna BALA. Hlavni funkce tohoto mezi¢lanku je dostate¢né vcas rozpoznat
potieby zdkaznikd a zajistit tok zboZzi tak, aby u zdkaznika bylo vzdy poZadované
mnozstvi ve spravny Cas. Jedna se o velmi slozity ukol a z vlastnich zkuSenosti si

dovolim fict, Ze v nékterych ptipadech pomuze jediné véstecka koule.
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Aby se obchod stal dilezitym c¢ldnkem prodejniho procesu, musi najit vhodného
dodavatele. Peclivy vybér dodavatele spociva v hodnoceni hned nékolika kritérii.
zékaznik, dame piednost tomu, kdo ndm zbozi nabidne za nejvyhodnéjsi cenu. Pokud se
ale jedna o zbozi, které potiebujeme mit na prodejné témet kazdy den Cerstvé, musime
klast velky diiraz na spolehlivost dodavatele. Zodpovédnost za dodani zbozi kone¢nému

zékaznikovi neseme totiz my sami.

Maloobchodni sit BALA a tedy i naSe potraviny maji smluvené stal¢ dodavatele. U
téchto dodavatelit maji vybudované dlouholeté¢ dodavatelsko-odbératelské vztahy. Jesté
pted rokem bylo hlavnim smluvnim dodavatelem Kvarto — velkoobchod s potravinami,
s.r.0. Z technickych divodi ale doslo ke zméné dodavatele letdkovych akei a tuto
funkci od roku 2016 zastavd velkoobchod RAPO BRNO, s.r.o. Velkoobchod, ktery
spolupracuje se vSemi vyznamnymi obchodnimi vyrobci potravinaiského zbozi jako

Nestlé Cesko, Hamé, Vitana, Kofola, Mlékarna Kunin, Olma atd. (BALA, 2017).

Prodejna
Ochod se nachézi na velmi dobrém strategickém misté, v iplném centru vesnice. Asi sto
metrd od prodejny stoji zékladni Skola, kostel a v tésné blizkosti se zanedlouho

slavnostné otevie obecni ufad.

Velikost obchodu se od jeho otevieni nijak razantné neménila. Pravidelné dochdzelo
pouze k restrukturalizaci uspofadani vybaveni obchodu, rozsifeni vybranych sortimentt
a naopak zuzeni méné oblibeného zbozi. Zajem o Sir$i sortiment chlazenych vyrobkl
pfimél majitele k prondjmu nové lednice, v obchodé tedy najdeme celkové dvé. Stejné

tak tomu bylo s pecivem, poZadavky na stdle rozmanit&j$i vybér tohoto sortimentu

znamenaly rozSifeni peciva na téméf dvojnasobek plivodniho regalu.

Za nedostatek prodejny lze jednoznacné povaZzovat velikost obchodu. Na zakladé
pozadavkl zdkaznikid se neustdle rozSifuje sortiment, coz vSak miZeme udélat jediné
tak, ze zuzujeme mnozstvi vystavenych kust jednotlivych produkti. Pokud se pak
béhem dne tento vyrobek vyprodd, misto ziistdvd prazdné a pii veétSim mnoZzstvi
takovych volnych mist za¢ne obchod vypadat neudrZzované, coz na zékazniky rozhodné

nepusobi dobfe.
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Velmi podobné je na tom oddéleni ovoce a zeleniny, kde snaha o $irSi sortiment snizuje
kusové mnozstvi jednotlivych druhii, pokud se jich par odprodd, neptisobi to jiz

upraveng.

Obrazek 8: Regal s ovocem a zeleninou

Zdroj: Vlastni potizeni

Malé prostory také znamenaji sniZzeni komfortu pifi vétSim mmnoZstvi zékaznikd.
Kvili tomu, Ze prodejnu navs§tévuji starsi lidé se sniZenym stupném pohyblivosti, nabizi
obchod dva nakupni voziky. Nékomu s vozikem se vSak v obchodé jen velmi tézce
vyhneme, ¢asto také blokuji jednotlivé tseky v obchodé. Pro prodejnu jsou vsak starsi

lidé dilezitymi zédkazniky a absence ndkupnich voziki by je mohla odradit.

3.6.4 Promotion - Propagace

Jak uz bylo zminéno pii predstaveni obchodu, prodejna je soucasti maloobchodni sité
BALA. Pro své c¢leny zajistuje BALA marketingovou podporu ve formé vizualizace
sité, promocnich akci, sluzeb obchodniho konzultanta, pracovnich odévili a vérnostnich

soutézi.
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Vizualizace sité

Maloobchodni sit’ zajistuje vSem svym Cleniim prostiedky pro jednotnou vizualizaci

prodejen, jedna se o polepy vyloh, jednotny vzhled cedulek a cenovek nebo napiiklad

pracovni odévy. Typy jednotlivych pracovnich odévl ptedstavuje nasledujici obrazek

(BALA, 2017).

Obrazek 9: Pracovni odévy

Zdroj: Pracovni odwvy BALA - BALA [online]. 2017 [cit. 2017-05-20]. Dostupné z:
http://www.bala.cz/pracovni-odevy-bala-p45.html

Promoc¢ni akce BALA

Zakladni aktivitou je jednotny promocni letdk BALA. Jedenkrat do mésice vybere
nakupni rada pfiblizn¢ 70 polozek vyrobkt Sirokého spektra od hlavnich smluvnich
dodavateli. Pro mensi obchody, jako je mnou analyzovand prodejna, se pak udéla uzsi
vybér a misto klasického letdku je letak MINI BALA PLUS. Jak ptfesné letdk vypada,
ukazuje nasledujici obrazek (BALA, 2017).
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Obrazek 10: Letakova akce MINI BALA PLUS

Letdkovd akce MINI BALA PLUS
Cenovd nabidka plati od 29. 3. 2017 do 9. 4. 2017
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Zdroj: Vlastni fotografie
SoutézZe

Vanoce s maloobchodni siti BALA

Jedna se o nejvétsi soutéz, kterou poskytuje maloobchodni sit’ konecnym zdkaznikim.
Od listopadu do prosince sbiraji zékaznici za nakupy v hodnoté vyssi nez 300 K¢
nalepky, které si lepi do soutéznich karticek. Kazda soutézni karticka obsahuje deset
policek na nalepky, po vylepeni vSech poli¢ek postupuje karticka do slosovani o
hodnotné ceny. Historicky se jednalo napiiklad o osobni automobil, spotiebni

elektroniku, sportovni vybaveni a podobné mensi darky. Cilem této soutéZe je motivace

Maloabehodsi sif BALA 5.0, Zukovskébe 888, 16100, Praha 6, to.: 233 311 405, fax: 233 313 535, www.bala.cz
Uredend cesy jsou nezévazaé 2 mail pasze doporetajici charakter, Za tiskavé chyby nerutime. Plati do wprosini zisob.

zakazniki k vétSim ndkupim a zviditelnéni obchodu.

Prostory prodejny a podpora prodeje

Jesté pred vstupem do samotné prodejny jsou po stranach dva reklamnich bannery, které
upozoriuji na prodej regionalnich potravin, jako jsou napiiklad Cerstvy med, kolacky

nebo trubicky. Na zdi vedle vstupnich dvefi visi tabule s mésicnim akénim letdkem, do

kterého muze zdkaznik jesté pied vstupem nahlédnout.
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Po vstupu do prodejny narazime na korkovou nasténku, na kterou se vyvésuji mistni
kulturni udélosti, ale také dodavatelé, kteti do prodejny dodavaji nevSedni produkty.
Vzhledem k tomu, ze v regélu u samotnych produkti neni na tyto informace misto, je
nasténka vybornym ndastrojem pro Sir§i prezentaci produktii. Zakaznici zde naleznou
napiiklad informace o kosmetice vyrabéné z medu nebo o blahodarnych tcincich hlivy

ustficné.

Na akéni zbozi v prostorach prodejny upozornuji vyrazné zluté cedulky, které jsou
typické praveé pro vyse zminovany fetézec BALA. Jelikoz toto zboZi neni odd€leno od
zbozi s béznymi cenami, jako je tomu napiiklad v supermarketech, jsou tyto cedulky

jedinym rozlisenim pro identifikaci letdkového zbozi.
Osobni prodej

Velmi dulezity prvek komunikaéniho mixu. V malém obchodé na vesnici jeden
z hlavnich néstroji prodeje. Vlastni zkusenost spolu s osobnim doporuc¢enim patii diky
velmi dobrym vztahim zékaznika a prodavajiciho k jednomu z nejefektivnéjsich
marketingovych prostiedkli. Na zékladé pozorovani ndkupniho chovéani v obchodé

mohu tuto tezi jedin€ potvrdit.

Upraveny vzhled, pfijemné vystupovani a hlavné osobni pfistup pretvari obchodni vztah
mezi zdkaznikem a prodejcem v tomto obchodu na povrchni ptéatelstvi. Diivéra, kterou
ma vétSina stalych zakaznikd k manzelim Bujakovym je néco, ¢im se tento obchod

odliSuje od velkych supermarkett.

3.7 Zhodnoceni stavajiciho marketingového mixu

Pti hodnoceni soucasnych marketingovych nastrojii analyzovaného obchodu musim
zohlednit to, Ze se jednd o pomérné maly obchod, ktery se nachazi na vesnici. Nebudu
tedy hodnotit absenci drahych reklamnich kampani, které by pii takovém druhu

podnikani a velikosti obchodu byly, dovolim si fici, zbytecné.

Pokud ale na druhou stranu zohlednim atraktivnost mista, ve kterém se potraviny

nachdzeji, vétsi iniciativa v oblasti marketingu bude bezpochyby piinosem.
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Pti hodnoceni zbozi, které v obchodé¢ ptredstavuje prvni prvek marketingového mixu,
pocit'uji nedostatky v oblasti ovoce a zeleniny. V obchodé najdeme pouze nékolik kusii
od Sesti druhii ovoce a péti druhti zeleniny. Jedna se tedy o dosti zakladni druhy, které
vzhledem k tomu, ze se prodavaji velmi malo, nebyvaji uplné Cerstvé. Na prodejné také
nenajdeme v dnesni dob¢ velmi oblibené kapsle do kavovarti, BIO potraviny nebo

napiiklad raw produkty.

Na druhé stran¢ ale obchod nabizi Siroky vybér slaného a sladkého peciva, které si
mistni zakaznici velmi pochvaluji. Diky prondjmu druhé chladici lednice se také
rozsifila nabidka mléénych vyrobkl a uzenin. Za zminku také stoji snaha majiteli
odlisit se od konkurence na vesnici a nabizet zboZi, které ostatni obchody nenabizi, jako

je naptiklad medova kosmetika nebo pivo z regiondlniho pivovaru.

Jelikoz na vesnici nenajdeme trafiku, spoustu zdkazniki také majitelé obchodu ptilakali
na Siroky sortiment tabakovych vyrobkl. Nadstandartni nabidka cigaret, dutinek a

tabakli znamend pro obchod velkou konkurencni vyhodu.

Druhy nastroj marketingového mixu dava obchodu velkou piilezitost. Misto, ve kterém
se prodejna nachazi, se nejenom stal za poslednich nékolik let velmi oblibenym
turistickym mistem, ale také se sem kazdorocné st€¢huji nové mladé rodiny, pro které se
Ostrozskd Nova Ves stava novym domovem. Venkovni prezentace obchodu, kterd ma
pravé za cil tyto potencialni zakazniky pftilédkat, je vkusnd a nepteplacand. Hned po
vstupu do prodejny vSak narazime na pokladni pult, ktery je opotiebovany a kazi prvni
dojem. Maly, ale utulny interiér vystihuje cil majiteli a to pfijemnou a ptatelskou

atmosféru.

Nedostatek vidim v oblasti nakupu a skladovani, kde majitel¢é nemaji ptehled o
mnozZstvi zbozi na skladé. Casto se tedy stava, Ze objednavka chybgjiciho zbozi se déla
az na prani zékaznika, ti na n€j pak musi nékolik dni ¢ekat. V mnoha piipadech misto

¢ekani vsak voli odchod ke konkurenci.
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Vyuziti ceny, jakozto marketingového nastroje, nalezneme v obchodé pii tvorbé
letakovych akci, snizovani cen potravin s koncici dobou trvanlivosti nebo slev za odbér
vétsiho mnozstvi zbozi. Sitka zlevnéného sortimentu viak nedokaze konkurovat ani
mistnim obchodiim, jak bylo jiz zminéno pii analyze konkurence. Majitelé se ale snazi

mit velmi dobré ceny i u ostatniho zbozi, které na letdkovych akcich nenajdeme.

Prvky marketingového komunikacniho mixu se do obchodu dostdvaji hlavné
prostfednictvi maloobchodni sit¢ BALA. Ta zprostfedkovava pro své ¢leny obchodniho
konzultanta, ktery obchodnikim pomaha efektivné vyuzivat nastroje, které sit’ svym
¢lenim nabizi. Jedna se napiiklad o letdkové akce, ak¢éni oznaCeni produktl, pracovni

odévy, vizualizace prodejny a soutéze.

Sami majitelé pak dopliuji marketingovou komunikaci o osobni prodej, reklamni
cedule, vyzdobu v obdobi svatkti (Vanoce, Velikonoce), tipravy vybaveni prodejny
(ndkup novych regalt a vitrin). Vzhledem k velikosti obchodu se nemtizeme divit, Ze
v obchodé neprobihaji promo akce a ochutndvky. Této ulohy se ale naprosto
bezkonkurenéné¢ ujal sam majitel obchodu pan Bujdk. Ten velmi rdd ochutnava
novinky, aby je pak objektivné mohl pochvalit zdkaznikiim. Pfi ochutnavéni vSak nikdy
neziistdva sam a témét vzdy zapoji do ochutnévky nékolik pfitomnych zakaznikd, ¢imz

napomaha prezentaci novych produkti.
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3.8 Analyza trzeb

V zéavéru analytické ¢asti zhodnotim trzby podniku za posledni tfi roky. Kolisani trzeb

v pribéhu roku miize velmi dobfe simulovat navstévnost obchodu.

Tabulka 10: Trzby Potravin BALA 2014 - 2016

Trzby roku 2014 Trzby roku 2015 Trzby roku 2016
Leden 258 945 K¢ 270 518 K¢ 269 574 K¢
Unor 249 166 K& 276 049 K¢ 237 638 K&
Biezen 271 650 K¢ 311 307 K¢ 353 407 K¢
Duben 298 598 K¢ 319 137 K¢ 287 808 K¢
Kvéten 300 187 K¢ 301 158 K& 314 417 K¢
Cerven 308 469 K¢ 353 535 K& 321298 K¢
Cervenec 304 587 K¢ 327 469 K¢ 258 542 K¢
Srpen 299 457 K¢ 232 859 K¢ 291 592 K¢
Zati 282 656 K¢ 318 826 K¢ 353 832 K¢
Rijen 302 585 K¢ 329 184 K¢ 349 958 K¢
Listopad 289 233 K¢ 312997 K¢ 392 173 K&
Prosinec 320 123 K& 335 782 K¢ 346 637 K¢
Celkem 3 485 656 K¢ 3 688 821 K¢ 3776 876 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (na zaklad¢ informaci z ucetnictvi obchodu)

Tabulka zobrazuje trzby za posledni tfi roky fungovani obchodu. Prvnim pozitivnim
znakem, ktery vyplyva z tabulky, je, Ze maji celkové trzby rostouci tendenci. Rozdil
celkovych trzeb vroce 2015 oproti roku 2014 je 203 165 K¢, vroce 2016 oproti

predchazejicimu roku se obrat zvysil o 88 055 K¢&.

Pokud hodnotim mésice, ve kterych byly v kazdém roce trzby nejnizsi, jedna ve vzdy o
mesic vroce, kdy byly majitelé obchodu na dovolené. Pokud se totiz manzelé
rozhodnou odcestovat, obchod musi kvili nedostatku persondlu zavtit. Jedna se vzdy o

jeden tyden v zimnim obchodi a jeden tyden v 1été.
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Nejsiln€jsi mésicem roku 2014 z hlediska obratu byl prosinec, kdy se trzby zvySuji
z divodu vétSich nakupti kolem obdobi Véanoc a Silvestra. V roce 2015 to pak byl
cervenec a v roce 2016 listopad, kdy obchod ud¢lat nejvetsi obrat za sledované tii roky

392 173 K¢.

3.9 Souhrn analyz pomoci pristupu SWOT

3.9.1 Analyza silnych a slabych stranek

Zhodnoceni a uvédomeéni si silnych a slabych stranek je velmi dualezité pii jakékoli
¢innosti. Neni tomu jinak ani pfi marketingovém prizkumu a tvorbé nové marketingové

strategie, kdy mtizeme silné stranky vypichnout a slabé se naopak snazime zamaskovat.
Silné stranky

e strategické umisténi prodejny — centrum vesnice, blizko Skoly, praktického
1¢kate, obecniho domu nebo napf. kina,

e specializace — odbér mistnich vyrobkd, které velké markety vétSinou nenabizeji,

e osobni vztahy se zdkazniky — na vesnici se témét vSichni obyvatelé osobné znaji,

e individualni piistup — napt. pomoc starS§im zakazniklim pii nakupu,

e bezbariérovy pfistup — taktéZ velké plus pii ndkupu starSich lidi,

e rychla rada obsluhy — vzdy je na prodejné n¢kdo, kdo poradi,

e vstficnost pfi poZadavcich na konkrétni zboZi — pokud neni zbozi na prodejné,
mayjitelé ho do tii dnli naskladni,

e moznost objednani peciva — pecivo si zdkaznik muze nechat dopiedu odlozit,
oblibené pecivo objednat ve vice kusech, ma jistotu, Ze na néj vzdy vyzbyde,

e souteéze — vetsi pravdépodobnost ze zdkaznik zvitézi nez u velkych market,

e platba platebnimi kartami, cashback — nejenom moZnost zaplatit bezhotovostné,

ale také ptimo v obchodé¢ pfti placeni vybrat hotovost.
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Slabé stranky

39.2

Uzky sortiment a méné sluzeb nez velké markety,

malé prostory — zdkaznici musi ¢ekat, nez si konkrétni zbozi vybere zdkaznik
pied nimi a dostanou prostor k nakupu,

jedna pokladna — pfi vétsSim mnozstvi zadkaznikii, mize obsluha trvat déle,
vykyvy nakupti peciva — n€kdy i1 dvé hodiny pted zaviraci dobou dojde pecivo,
nizké slevy — maly obchod si nemize dovolit takové slevy jako markety,
zasobovani prodejny — majitelé nemaji podrobny piehled o zbozi na skladé,
dochazi tak k neplynulému zasobovéani,

absence vérnostnich karet.

Analyza prileZitosti a hrozeb

Vyhledat a vyuzit ptilezitosti, které ndm okoli nabizi, miize velkym podilem napomoci

ke zlepSeni sou€asné situace potravin. Stejné tak je dileZité vyvarovat se hrozeb, které

mohou ohrozit plynuly chod obchodu.

PrileZitosti

Rostouci zajem o regiondlni potraviny,

zavieni nedaleké prodejny ovoce a zeleniny,

stavba nového obecniho domu v blizkosti prodejny,
elektronicka pokladna — urychleni nakup,

EET — elimininuje nepoctivou konkurenci,

rostouci zajem o zdravou vyzivu,

vyjednavani s dodavateli — malych obchodnikti je mélo a dodavatel¢ si jich vazi.
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Hrozby

e Otevfeni nové prodejny potravin v obci,

e expanze marketll v okoli,

e rozSifovani sluzeb u stavajici konkurence — masna, klubové karty, papirnictvi,

e EET - provozni komplikace,

e piisné kontroly Statni zemédélské a potravinaiské inspekce nebo Ceské

obchodni inspekce.

Tabulka 11: SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky
Vnitini prostfedi . ) ledna pokladna - moZnast
Strategické umisténi prodejny
s e tworby front
Vnéjsi prostredi — DR : -
Specializace Uzky sortiment zboii
PrileZitosti
Otevfeni nového obecniho domu v blizkosti
. Strategie 50 Strategie WO
prodejny
Rostouci zajem o zdrave potraviny
Hrozby
Expanze market v okoli
— P — — Strategie 5T Strategie WT
Prisné kontroly 5tatni zemédélské a
potravinarske inspekce

Zdroj: Vlastni zpracovani (na zékladé SWOT analyzy)

3.9.3 Strategie vychazejici ze SWOT analyzy

Strategie SO (maxi-maxi) se zaméfuje na vyuziti silnych stranek k naplnéni pfilezitosti.
Vzhledem k tomu, ze v blizké budoucnosti dojde k otevieni obecniho ufadu nedaleko
prodejny, bude vyuzita silnd stranka strategického umisténi prodejny. V novém
obecnim ufadé bude pracovat nékolik desitek potencidlnich zakaznikl, které mizeme

oslovit formou adresné propagacni akce.

Strategie ST (maxi-mini) vyuZiva silnych stranek, které mohou dopomoci k eliminaci
hrozeb z vnéjSiho okoli. V ndvaznosti na velikost prodejny a znalost okoli se mohou
majitelé vice zaméfit na prodej regionalnich produkti. CimZ se mohou odlisit od
konkurence a zamezit odchodu zakaznikli k pfipadnym nov€ vzniklym marketim

v okoli.
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Strategie WO (mini-maxi) - jejim tkolem je pfekonat slabé stranky podniku a vyuzit
vyhod z ptilezitosti. Ve frekventovanych Casech se vzhledem ke skutecnosti, ze je
v obchodé jen jedna pokladna, mohou vytvaret fronty. Této slabé stranky vSak mizeme
vyuzit k tomu, Ze do mista, kde se fronty tvofi, umistime regal se zdravou vyzivou.
Zakaznici ¢ekajici ve fronté tak mohou vyuzit tento ¢as pro vybér a piipadny nakup

téchto potravin.

Strategie WT (mini-mini) je zaméfena na minimalizaci slabych stranek pii eliminaci
rizik z vnéjSiho prostiedi. Vzhledem k velikosti prodejny neni mozné vyrazné rozsiieni
sortimentu, coz ovSem umoziuje dikladnéj$i pravidelnou kontrolu, kterd eliminuje
pfipadné nedostatky vedoucim k sankcim od Statni zemédélské a potravinarské

inspekce.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

4.1 Produkt

Pii navrhu zmén v oblasti prvniho prvku marketingového mixu, kterym je produkt,
v tomto ptipadé tedy zbozi, které se v obchod¢ prodava, je velmi dilezité zohlednéni
dlouholetych zkusenosti majiteli obchodu. Velmi dobré vztahy se zakazniky umoziiuji
pomérné piesnou identifikaci jejich potfeb a pozadavku, které jsou pro navrhované

zmény kliCové.

4.1.1 Rozsireni regionalnich vyrobki

V okoli Ostrozské Nové Vsi se nachazi nékolik regiondlnich vyrobcl, kteti své
produkty nabizi nejenom ve vlastnich obchodech, ale také prostfednictvim jinych
prodejen v okoli. Pokud by se majitelim obchodu podafilo nasmlouvat s dodavatelem
vyhradni pravo na prodej nékterého z regionalnich produkti, znamenalo by to pro
obchod velkou konkurenéni vyhodu. Takovymi vyrobky mohou byt napftiklad
VIénovské kolacky, med od mistniho véelate, medové vyrobky Pleva, domaci trubicky,
bylinné ¢aje, ovocné §t'avy z mistnich sadl, pivo z pivovaru JaroSov, raw suSenky piimo

od vyrobce v Ostrozské Nové Vsi.

Doporucila bych tedy majitelim obchodu zmapovat tyto regiondlni vyrobce a
kontaktovat je o pfipadnou spolupraci. Vzhledem k tomu, Ze pro kazdého vyrobce je
lepsi, aby jeho vyrobky nabizelo co nejvice prodejcii, musi nabidnout majitelé néjakou
protihodnotu. Tou miZe byt naptiklad pocet odebiranych kusli mésicné, bez ohledu na
prodej téchto vyrobkii. Soucasné bych navrhovala dotazovat se zakaznikd, jestli by méli
o néktery z téchto produktii zajem, abychom mohli dopfedu eliminovat riziko nizké

poptavky.

Na prodej téchto vyrobkll upozoriiuje tabule pfed obchodem. Snahou je tedy na
regionalni vyrobky naldkat nejenom mistni obyvatele, ale také potencialni zakazniky

z fad navstévnikl mistnich 1azni, kempu nebo jezer.
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4.1.2 Zdravé potraviny

Neustale posilujici trend zdravého stravovani zvysuje pozadavky zédkaznikl na tento typ
produktii. Rozsifila bych tedy sortiment nabizejici rtizné druhy suSené¢ho ovoce,
ryzovych a ceredlnich chlebicki, knackenbroti, cerealnich kasi a v posledni dob¢ velmi
oblibenych seminek (CHIA seminka, konopna seminka, slune¢nicova nebo naptiklad
dynova seminka). Pro tento druh zbozi bych v prostorach prodejny vyclenila specidlni

misto (Cast regalu), aby bylo pro zédkazniky nepiehlédnutelné.

Zdravé produkty bych doporucila zavést také naptiklad v sortimentu peciva, kde bych

se zamg¢fila na vicezrnné a celozrnné produkty.

Pro podporu prodeje téchto vyrobkli bych vyuZzila korkovou nasténku pti vstupu do
prodejny, kam bych kazdy tyden umistila odborny ¢lanek o zdravé vyzivé nebo recepty

»lehké“ kuchyné.

4.1.3 Zajimavé obaly zboZi

Vzhledem k tomu, ze jsou lidé na vesnici velmi cenové citlivi, snazi se majitelé
obchodu pfi zdsobovani vybirat vyrobky za nizs§i ceny. Nechtéji vSak, aby kvili nizké
cen¢ nabizeli v obchod¢ nekvalitni zbozi. Dévaji proto pii zdsobovani piednost
vyrobkim, které nejsou tak znamé. Znamé produkty vétSinou totiz doprovazi velké
reklamové kampané, jejichZ cena se nasledné promitne do cen téchto vyrobkl. Snaha
vyrobcll uSetfit napiiklad na obalu s sebou nese nizs$i naklady a moZnost vyrobky
prodéavat levnéji nez jejich ,,slavné* substituty. Majitelé obchodu proto voli pravé tyto
produkty, kde neutrpi kvalita a jsou cenové dostupnéjsi. Snaha uSetfit ndklady na obalu
a marketingu s sebou vSak nese jistou slabou stranku a to je neatraktivnost takovych

obalt. Pti velkém mnoZstvi takového zbozi pohromadé¢ plisobi regaly malo lakavé.

Nelze vSak opomenout, Ze napiiklad takové déti pii vybéru hodné ovliviiuje obal
vyrobku. Doporucila bych proto vyznam obalu nepodceniovat a nakupovat zboZzi i
s atraktivnim obalem. MiZzou to byt praveé déti, které piiméji rodice k opétovnému
nakupu, pokud vSak u nas nebudou mit to, co maji rddi, mize to byt nédkup u

konkurence.
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4.2 Misto — distribuce

Jak uz bylo vpraci nékolikrat zminéno, obchod se nachazi na velmi dobrém
strategickém misté, pfimo uprostfed vesnice. Tento potencidl je dilezité vyuzit a
zaujmout zdkazniky, ktefi se pravé v centru pohybuji. Nelze popfiit, ze je to prave
velikost obchodu, kterd spoustu zakazniki odradi. Mym cilem proto je tento, ackoli
maly prostor ve vyborné lokalité, efektivné vyuzit, a proto navrhuji restrukturalizaci

prodejny.

4.2.1 Restrukturalizace prodejny

Vzhledem k blizici se investici do obchodu, kterd je planovana na podzim roku 2017,
navrhuji v rdmci provadénych zmén restrukturalizaci prodejny. Hlavnim cilem této
zmeény je zvétSeni celkové rozlohy prodejny a tim vytvofeni vét§iho prostoru pro prodej
ovoce a zeleniny. Tento zamér je podpofen dotaznikovych Setfenim, kde jsem se
v oteviené otazce ptala zadkaznikd, co se jim v obchodé¢ nelibi, co by chtéli zmeénit. Z 80
dotazovanych respondentli doporucovalo ovoce a zeleninu rozsitit 27 zakaznikl, coz

znamena, ze by to ocenil kazdy treti zakaznik.

Dalsi dilezitou zménou, kterd by méla za ukol zajistit, aby se zdkaznici pohybovali pfi
nakupu po celém prostoru prodejny, je umisténi peciva do jeji zadni ¢asti. V ramci
pozorovani jsem se jeden den zaméfila pravé na nakup cerstvého peciva. V nejvice
frekventovanou odpoledni dobu, tedy od 14:00 do 16:00 hodin, proslo obchodem 42
zakaznikl. Ze vSech téchto lidi si pouze 16 neodneslo nic ze sortimentu peciva. Pro
dalsi ovéfeni jsem si pustila videozaznam z ptedchoziho dne, tentokrat dobu dopoledni
od 10:00 do 12:00. Béhem téchto dvou hodin proslo obchodem 34 lidi, ze kterych si
pecivo neodneslo pouhych 13. I majitelé obchodu mi potvrdili, Ze minimalné 60%

zakaznikl do svého nédkupu pecivo zahrne.

Pokud budou muset zékaznici projit k pecivu celou prodejnou, stravi v obchodé vice
¢asu a prochazi kolem véci, které by mohli potencidlné potiebovat. Cilem této zmény
tedy je, aby ti, ktefi pfisli se zdmérem nakoupit pouze pecivo, rozsitili svlij ndkup o

dalsi potraviny nebo jiné zbozi.
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Obrazek 11: Graficky navrh prodejny
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Zdroj: Vlastni zpracovani (na zakladé vizualni prohlidky)

Velmi dilezitym marketingovym tahem je taktéz rozmisténi ostatniho zbozi. Sortiment
zbozi, ktery potfebujeme z néjakého divodu prodat, davame do regdlu ve vysce oci.
Zbozi, které je tzv. ,na oc€ich®, si zdkaznici vzdy vSimnou, zvySujeme tak
pravdépodobnost jeho prodeje. Détské piti a sladkosti tedy umistime do nizsich regald,

tak aby je déti nejenom vidély, ale 1 na n¢ doséhly.

Upraveni interiéru obchodu bude realizovano v ramci celkové prestavby obchodu
v druh¢ poloviné roku 2017. Vzhledem ke zméné umisténi vchodu do prodejny a
roz§ifeni sortimentu pe€iva a ovoce se zeleninou do byvalé kancelafe, budou nutné
stavebni prace. Dale pak bude nutno vyménit nékteré z regald, které jsou v obchodé od
samotného pocatku a neplisobi jiz reprezentativné. Pro sortiment ovoce a zeleniny pak
bude vytvotfen specidlni regél, ktery bude pifestavovat bedynky na ovoce a zeleninu.
Tento regal bude cely ze dieva a v ramci Uspory ndkladli budou nakoupeny pouze
smrkové palubky a regal bude vyhotoven rodinnym pfisluSnikem. Vymeéna bude potieba
také u prouténych kosika a polic na pecivo. Posledni novinkou v oblasti vybaveni pak

bude prodejni pult, kde na nutnost vymény upozornoval i zakaznik v rdmci dotazniku.

Jednotlivé ndkladové polozky zobrazuje nasledujici tabulka.
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Tabulka 12: Rozpis nakladi na rekonstrukci

Druh vybaveni Cena

Stavebni prace 12 600 K¢
Stavebni material 14 500 K¢

Malba — vnitini 4 500 K¢
Malba — vnéjsi 22 900 K¢

Podlaha — dlazba, lepidlo, sparovaci

ot 14 490 K¢

Prodejni pult 4 350 K¢
Pokladni pult 12 000 K¢
Prodejni regaly 21 000 K¢

Palubky — dievo 1 720 K¢
Dievény regal na pecivo 19 500 K¢
Néklady celkem 127 560 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (na zdkladé konzultace s majiteli)

Polozky, které jsou uvedeny v tabulce, jsem konzultovala s majiteli obchodu. Vybaveni
do obchodu jsem si nechala nacenit spolecnosti EKOLAB v.o.s., kde manzelé Bujakovi
nakupovali vybaveni i pifed prvnim otevienim prodejny. Cena stavebnich praci je
pfizplsobena platebnim podminkdm zednikli v misté, kde se samotnou realizaci bude
vypomahat i pan Bujak. Pfedpokladand doba prace stavebniho délnika je 70 hodin pfi
hodinové sazbé 180 K¢. Na piani majitelky pak byla vybrdna velkoformatova

nestrukturovana dlazba, kde se cena pohybuje kolem 200 K&m? (Ekolab, 2017).

Celkové naklady na restrukturalizaci prodejny vychazi na 127 560,-. Vize majitelt je
pokryt vétSinu Castky z cizich zdroji. Vybéru vhodného zdroje se vénuje nasledujici

cast.
Volba vhodného investiéniho uvéru

Na pokryti vétSiny ndkladl rekonstrukce obchodu navrhuji majitelim vzit si investi¢ni
uvér. Pro vybér vhodného bankovniho produktu jsem zvolila vybér tii velkych

bankovnich instituci — Ceskou spofitelnu, Komeréni banku a Sberbank.
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Kazda z téchto bank poskytuje investi¢ni tivér na kryti investi¢nich potieb podnikateli.
Pti vybéru konkrétniho produktu se zamétime na vysi urokovych sazeb, dobu splatnosti,
poplatky za vyfizeni a spravovani avérového uctu. Na zéklad¢é zvolenych parametrii pak

vybereme nejvhodnéjsi bankovni instituci.

Z vypoctu néklada rekonstrukce jsme zjistili, ze majitelé budou potiebovat finance ve
vysi 127 560 K¢&. Doporucila bych tedy Cerpat tvér v hodnoté 100 000 K¢ se splatnosti

24 mésicu.

Tabulka 13: Bankovni uvéry

, Poplatek za
Nazev Urokova Doba Mési¢ni Celkem
zpracovani
produktu sazba splatnosti splatka zaplatite
uvéru

Investi¢ni avér

6,00 % p. a. | 24 mésicu 4 448 K¢ 3000 K¢ 106 775 K¢
(Sberbank)

Investiéni avér
(Komer¢ni 7,00 % p. a. 24 mésicu 4 659 K¢ 0 K¢ 107 732 K¢
banka)

Investiéni avér
(Cesk:i 9,00 % p.a. | 24 mesicu 4 568 K¢ 1 000 K¢ 109 644 K¢

sporitelna)

Zdroj: Vlastni zpracovani (na zakladé e-mailové komunikace s bankami)

Na zékladé zjiSténych informaci byla vyhodnocena jako nejvhodnégjsi varianta Cerpani
investi¢niho uvéru od Komercni banky s trokovou sazbou 7,00 % p. a. Celkova
zaplacend suma v rdmci splatek a Gveért je sice o 943 K¢ vyssi nez v piipadé Sberbank,
avSak zasadni zménu zde tvoii poplatek za zpracovani, kterym se nejvyhodngjsi
variantou stavd Komer¢ni banka. Vzhledem k tomu, Ze jsou majitelé dlouhodobymi
klienty banky a maji zde otevieny ucet, bude pro né tato varianta také administrativné

nejjednodussi.

Pro zhodnoceni doby néavratnosti investice na restrukturalizaci prodejny byly zvoleny

nasledujici varianty.
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Pesimisticka varianta

Tato varianta pocitd s nizkym vlivem restrukturalizace na vysku trzeb. Ocekavany
nartst trzeb by pii této varianté Cinil 4 %. Primérna mésicni trzba v roce 2016 byla
314 740 K¢, Ctyi procentni nartst by tedy znamenal navySeni trzeb o 12 519 K.
Celkové naklady jsou pii Cerpani uveéru od Komercni banky 107 732 K¢ za cizi zdroje a

27 560 K¢ ze zdroju vlastnich. Celkove tedy 135 292 K&.

Navratnost = 135292 /12 519 =) 10,8 mésice

Doba navratnosti investice této pesimistické varianty je tedy 10 mésicti a 24 dnt.
Optimistickd varianta

U této varianty se naopak pocita s tim, Ze zména vizualizace a rozmisténi prodejny
zaujme zakazniky natolik, ze dojde k naristu trzeb o 10 %. Stejné jako u predchozi
varianty se vychéazi z primérnych mésicnich trzeb roku 2016. Deseti procentni nartst

tedy pfinese 31 474 K&.
Navratnost = 135 292 / 31 474 =) 4,3 mésice

Doba navratnosti investice této optimistické varianty je 4 mésice a 9 dnd.

4.3 Propagace

V tomto prvku marketingového mixu ma obchod velké mezery. Propagaci obchodu je
bezpodmineéné nutno rozsifit a dlouhodobé na ni pracovat. Navrhuji nékolik
marketingovych komunikacnich prvkl, které maji za ukol zaujmout a pfildkat

zakazniky nebo je stimulovat k opakovanym a vét§im nakupim.

4.3.1 Vérnostni karty

Prostfednictvim vérnostnich karet zakaznici nacitaji ndkupy a sbiraji body, za které
nasledné ziskavaji slevy, darky nebo jiné formy benefitl a vyhod. Tyto vyhody pak
motivuji zdkazniky k opakovanym nakuplim. Mnou navrhovand karta by méla formu
osobni Cipovée karty, na kterou by si zdkaznik sbiral body a ktera by zvyhodiiovala cenu
u predem urcenych vyrobka. Vzhledem k tomu, Ze maloobchodni sit BALA zatim nic

takového nenabizi, byla by karta Cisté pro tento konkrétni obchod.
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Majitelé obchodu dostavaji od riznych fetézcti darky za velké odbéry zbozi, tyto darky
by mohly byt pouzity jako odmény za nasbirané body. Vzhledem k tomu, Ze by byla
karta na jméno, pfi vyplhovani vérnostniho formulafe by zdkaznik uvedl také datum
narozeni, v tento den by pak dostal napt. 10% slevu. Takové osobni slevy pak pomdhaji

prohlubovat dobré vztahy mezi zakaznikem a prodavajicim.

Vérnostni karta je nejenom motivaci pro zakazniky, ale také velkd vyhoda pro majitele
obchodu. Pomoci téchto karet mapuji ndkupy zakaznikli a data pak mohou vyuzivat pfi

dalSich rozhodovacich procesech, naptiklad pti zdsobovani.

Pii ziskavani karty by zdkaznik vyplnil také e-mailovou adresu, na kterou by pak
majitelé mohli posilat letdkové akce, soutéZe atd. Tim by se rozsitilo mnozZstvi lidi, ke
kterym se letak s akénim zboZim dostane. V soucasné dobé¢ totiZ letak dostanou jen Ti,

kteti ptijdou osobné do obchodu.

Obrazek 12 Graficky navrh BALA Card

Zdroj: Vlastni zpracovani
Kalkulace nakladii na zfizeni ¢ipovych karet

Na zakladé provedeni online kalkulace, po nastaveni vSech parametra karty, je naklad
13,98 K¢ na kus bez DPH. Tedy za 500 kusti celkov€ majitelé zaplati 8 457 K& s DPH
(INETPRINT, 2017).

Vérnostni karty maji zdkazniky motivovat k opakovanym nebo vétSim nakuplm.
Simulaci nartistu trzeb v disledku pouzivani BALA Card predstavuji nasledujici

varianty.
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Pesimisticka varianta

V této varianté se disledkem zavedeni vérnostnich karet zvysi trzby o 2 %. Primérna
mesicni trzba v roce 2016 je 314 740 K&. Mésicni trzby se tedy zvysi v priméru o 6 295
K¢.

Navratnost = 8 457 / 6 295 =) 1,34 mésice.
Navratnost investice je tedy za 41 dnd.
Optimistickd varianta

U této varianty pfinese zavedeni vérnostnich karet nartst trzeb o 5 %. Opét se pii
vypoctu vychazi z primérnych mési¢nich trzeb roku 2016 — 314 740 K¢&. Mésicné tedy
budou trzby vyssi o 15 737 K¢.

Navratnost =8 457 / 15 737 =) 0,54 mésice.
Navratnost investice je v tomto ptipad¢ 17 dni.

U obou pfipadii se jedna o velmi kratkou dobu navratnosti investice.

4.3.2 Propagace na internetu

Vzhledem k velikosti obchodu a mistu, kde se nachazi, nenavrhuji velké investice do
internetové reklamy. Mé doporuceni je pouze zalozeni Uétl na firmy.cz a na Google.
Pokud si pak potencidlni zdkaznik, ktery neznd OstroZskou Novou Ves, vyhledava
potraviny v tomto misté, objevi se mu i Potraviny BALA. Jedna se o bezplatnou formu
reklamy, pouze nahrajeme zékladni udaje, pfidame nékolik zajimavosti, fotek a pomoci
map na internetu si k ndm uZ snadnéji najde zakaznik cestu. Jedinym ndkladem této

zmeny je tedy Cas potiebny pro vytvoteni profilu na webovych strankach.

Ostrozska Nova Ves je velmi zajimavym turistickym mistem. At uz kvili Sirnatym
laznim, velkym pfirodnim jezerim, golfovému hfisti nebo jinym turisticky zajimavym
mistim tam ro¢né pfijizdi desitky tisic lidi. Pokud si pak tito lidé potfebuji nakoupit
v misté, které neznaji, vyuziji vétSinou internet k tomu, aby si obchody vyhledali.

Povazuji tedy za slabou stranku, ze obchod na internetu zatim nenalezneme.
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4.3.3 Bannerova reklama

Jak uz bylo v praci n€kolikrdt zminéno, obec Ostrozskd Nova Ves se mize pochlubit
rozsahlymi jezery, ptrezdivanymi ,,Moravské moie®, nedaleko kterych se nachazi velmi
oblibeny kemp Slovacky dvur. Toto letovisko se kazdoro¢né stava cilem nékolika tisic
navstévniki. Néktefi z nich pfijizdi pouze na jednodenni vylet, spousta znich vSak
v kempu travi nékolikadenni letni dovolené. A prave na tyto potencialni zdkazniky bych

zacilila bannerovou reklamu (reklamni plachta).

Banner/plachtu bych navrhovala vyvésit pred restauraci v prostorech kempu, kde se
pohybuje nejvice lidi. Zakazniky by lakal na regionalni potraviny, pfiznivé ceny,
piijemné a pratelské prostfedi. Nejblize kempu se nachazi neutulna prodejna ENAPO,
proto bych kladla diiraz na ptatelskou atmosféru malého obchodu na vesnici. V dobé
velkych marketi dokaZe pravé mila obsluha a utulnd atmosféra vykouzlit pfijemnou

atmosféru prazdninovych nakupt.

V bezprostiedni blizkosti restaurace se nachdzi détské hristeé, které je ze vSech stran
oploceno. Pravé na jednu jeho stranu bych vyvésila bannerovou plachtu. Jedné se o
formu banneru, ktera je vhodna k vyvéseni na domy, rdmy u silnic nebo mnou zvolené
pletivo. Velkou vyhodou je také moznost snadné demontaze a premisténi, pokud by se

naslo vhodngjsi misto (REKLAMNI PLACHTY, 2017).
Néklady na tuto realizaci jsou nasledujici:

e graficky navrh: 1 500,-
e realizace plachty 2 800,-

e mésicni ndjem plochy 500,-

Celkové naklady na realizaci jsou tedy 4 300,-. Podle mnozZstvi mésicli vyvéSeni pak
jesté 500 K¢ / mésic. Vzhledem k tomu, Ze je v kempu pouze letni sezona, stacilo by dle
mého nazoru vyvesit bannerovou plachtu od dubna do zafi. Najemné by tedy za toto
obdobi ¢inilo 3 000 K¢&. Primérna trzba obdobi, kdy bude banner vystaveny je 304 582
K¢ (vypocitano jako primér trzeb roku 2016 v obdobi od dubna do zafi). Pokud by
vyvésenim banneru zvysily trzby alespon o 2 %, kazdy mésic by mél obchod vétsi obrat

primémeé o 6092 K¢. Investice do banneru by se tedy vratila za 36 dnt.
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434 Ziskavani zpétné vazby od zakaznika

Rozpoznani pozadavkil a potieb zédkaznika je zakladnim hnacim motorem marketingu.
Velmi blizké vztahy se zakazniky jsou obrovskou vyhodou malych obchodii na vesnici.
Jinak tomu neni ani u mnou analyzovanych potravin. Spousta mistnich lidi ma obchod
jako prosttedek pro stietnuti se zndmymi lidmi a to nejenom z fad zakaznikd, ale i
majiteld obchodu. Rozhovory mezi zdkaznikem a prodejcem jsou pak zdrojem
dalezitych informaci, jako jsou stiznosti na nedostatek pecCiva, mélo druhii jogurta,
vysoké ceny, ale také naopak pochvaly za Cerstvé pecivo, nestandardni produkty, které
se v jinych obchodech v Ostrozské Nové Vsi koupit nedaji. Ne vSak kazdy dokaze

oteviené komunikovat o tom, co se mu libi a co ne.

Navrhuji tedy zavedeni moznosti kratkych dotaznikli, které by byly zikazniklim
k dispozici na prodejné. Jednalo by se o jistou formu knihy pfani a stiZnosti, kterou
v dne$ni dobé najdeme ve spousté podnikil. Zakaznik tak ma pocit, Ze obchodnikovi na
jeho nazoru zalezi a pro prodejce jsou to dulezité informace. Samotni majitelé obchodu
mi potvrdili, Ze spousta lidi pfi vypliiovani dotazniku pro moji diplomovou préci uvitala

moznost vyjadfit sviij nazor.

Na mozZnost sdéleni zpétné vazby, ale také pifipadnych pozadavkl na zbozi a sluzby
obchodu by z pocatku upozoriioval velky nédpis na korkové nasténce, pod kterym by
byly dotazniky umistény. Aby takto ziskanych informaci bylo co nejvice, na nasténce
by byla uvedena e-mailova adresa obchodu, kam by také zakaznici mohli posilat
zpétnou vazbu. V piipadé, Ze by odpovidajici vlastnil vérnostni kartu obchodu, jako

bonus by obdrzel 5 % slevu na piisti nakup.

Vyhodou tohoto navrhu je nizka finan¢ni narocnost. Nékladem realizace je pouze cas,
ktery majitelim zabere pfiprava dotazniku — oportunitni néklady, téZko vy¢islitelné,
plus naklady na vytisténi dotaznikii. Pfi odhadovaném nakladu 0,25 K¢&/str. a vytisténi
400 ks budou celkové naklady vyrobeni dotaznikii 100 K¢. Pokud by pak odpovidali
zakaznici vlastnici kartu BALA, nadkladem by byla 5 % sleva na jeden ndkup. Z trzeb

roku 2016 jsem tedy vypocitala primérnou mési¢ni trzbu, kterd ¢ini 314 740 K¢.
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Pii mési¢nim mnozstvi zdkaznikd 3440 (vypocitano z poctu zakaznikl v prodejné za
den), by byl primérny ndkup zdkaznika 91 K¢. Priméma 5 % sleva na jednoho
zékaznika je tedy po zaokrouhleni 5 K¢. Z vytisténych 400 ks dotazniki by mohl na
kazdy druhy odpovédét vlastnik BALA karty a celkova sleva by tedy byla 1 000 K¢.

Celkové néklady tohoto navrhu tedy jsou 1 100 K¢.

44 Souhrnné ekonomické zhodnoceni navrhovanych zmén

Kazda z navrhovanych zmén bude majitele obchodu néco stat, nékteré z nich penize a
jiné zase €as. V nasledujici souhrnné tabulce zhodnotim finan¢ni naro¢nost vSech mnou

navrhovanych zmén.

Tabulka 14: Souhrn naklada na navrhované zmény

Doba navratnosti
Navrhovana zména Niaklady navrhu
investice
. . P - 10 mésict 24 dnti
Restrukturalizace prodejny 127 560 K¢
O — 4 mésice 9 dnt
Zavedeni BALA Card 8457 K¢ P-41dnta, O-17 dna
Propagace na internetu Oportunitni néklady -
Bannerova reklama 7 300 K¢ 36 dnti
Zpétna vazba od zakaznikl
1 100 K¢ -
— dotazniky

Zdroj: Vlastni zpracovani (na zékladé€ ptedchozich analyz)
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrzeni vhodného marketingového mixu pro
obchod Potraviny BALA v Ostrozské Nové Vsi, které by mélo vést ke zvySeni
konkurenceschopnosti. Vychozim ptfedpokladem pro vytvoieni ndvrhii na zlepSeni
soucasné¢ho marketingového mixu prodejny bylo provedeni analyzy vnitfniho a vnéjSiho
prostfedi obchodu. Pro zhodnoceni vné&jSiho prostiedi byla vypracovana PEST analyza,
analyza konkurence metodou benchmarkingu a analyza zékazniki formou
dotaznikového Setieni a pozorovani. V ramci vnitiniho prostiedi byla provedena analyza
marketingového mixu. Na zéklad¢ vyse uvedenych analyz byly definovany silné a slabé
stranky, prilezitosti a hrozby obchodu, ze kterych byla sestavena SWOT matice.

Vystupem této analyzy bylo navrzeni Ctyt strategii.

Analyza konkurence definovala dva hlavni konkurenty obchodu Jednotu COOP a
Potraviny ENAPO. U prodejen byly srovndvany ceny prodavaného zbozi,
prostfednictvim benchmarkingu pak trzni podil jednotlivych obchodi, rozsah sluzeb,
kvalita prodavanych produktl, Sitka nabizeného sortimentu, komfort zdkaznika a
budouci strategie. Z hlediska porovnavanych parametri vychazi Jednota COOP jako
dominujici konkurent. Na zékladé informaci od majiteld obchodu bylo provedeno
rozdéleni zakaznikli do Ctyf segmentl. Kazdy z nich byl vyhodnocen jako dulezity a

proto bylo pro zjisténi pozadavkl vSech zédkaznikli vypracovano dotaznikové Setfeni.

Pro vhodné navrzeni nového marketingového mixu byly dale zjiStény vize a cile
majiteltl obchodu a byla provedena disledna analyza sou¢asného marketingového mixu.
Zhodnocenim produktu, ktery v obchod€ piedstavuje zbozi, byly zjistény nedostatky
v ramci Sife nabizeného sortimentu ovoce a zeleniny, zdravé vyZivy a neatraktivnosti
oballl zbozi. Prostor pro zménu také vytvaii interiér prodejny, ktery nejenom svou
velikosti, ale také nespravnym uspofddanim neplusobi na zdkazniky atraktivné.
V neposledni fad€ bylo zjiSténo, Ze analyzovana spolec¢nost neklade dostatecny diiraz na

marketingovou komunikaci.
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Z jednotlivych analyz a zjiSténych nedostatkii byla vypracovana ndvrhova ¢ast, kterd ma
za ukol doplnit soucasny marketingovy mix tak, aby byl pro spole¢nost co nejvice

efektivni.

Jsem piesvédCena, ze aplikace navrzenych doporuceni a spravné nastavena
marketingova strategie pfinese podniku zvysSeni konkurenceschopnosti a nartst trzeb.

Doslo tedy k naplnéni cile diplomové prace.
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SEZNAM PRILOH

Priloha ¢.1: Vzor dotazniku
Dobry den,
jmenuji se Veronika Bujakova a jsem studentkou fakulty podnikatelsk¢ VUT v Brné.

Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouZzit pro potfeby mé
diplomové prace na téma ,,Rozvoj marketingového mixu prodejny BALA“. Cilem

dotazniku je zjisténi informaci o nakupnim chovani zdkaznikt prodejny BALA.
Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam nezabere vice nez 5 minut.
Piedem dé&kuji za Vasi ochotu a Cas.

1. Pohlavi dotazovaného (nehodici se skrtnete)
Zena / Muz

2. Vék dotazovaného (prosim o doplnéni veku)

3. Jsem mistni (nehodici se Skrtnete)
Ano/ Ne

4. Do potravin BALA chodim (zaskrtnete Vasi odpoved)
a) Kazdy den

b) Neékolikrat do tydne

c) Nekolikrat do mésice
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5. Nazor na ceny v obchodé (zaskrtnete Vasi odpoved)
a) Nizké ceny
b) Bézné ceny

¢) Vysoké ceny

6. Co se Vam v obchodé libi (co se nema ménit)?

7. Co se Vam v obchodé nelibi (co byste doporudili zménit)?

Mnohokrét dékuji za vyplnéni dotaznikt a pteji hezky den.
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