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1 UVOD

Po roce 1989 v Ceské republice vzrostl trend zakladani rGiznych podnikatelskych
subjektt. Tyto spole¢nosti se stietavaji na trhu zbozi a sluzeb, ve snaze dosahnout zisku
a uspokojit zdkaznika, aby m¢l tendenci se opakované vracet. Mezi spole¢nostmi tedy
probiha boj o zakaznika formou nabizeni lepSich cen, kvalitngjSich sluzeb a také
reklamnich kampani. Tyto firmy si tedy konkuruji, a snahou kaZde z nich je konkurenci
na daneém trznim segmentu porazit, resp. stat se konkurenceschopnou. Na tomto trhu se
také nachazi firma Petr Kurimai, kterd se snazi uspokojovat své zakazniky a byt

konkurenceschopnou.

Cilem mé bakalarské prace je navrhnout firmé Petr Kurimai postupy, které by vedly ke
zvyseni jeji konkurenceschopnosti, diky kterym by se zlepSila jeji pozice na trhu, které
by vedly k naristu poctu novych a k udrZeni si stalych zdkaznikd, zvySeni trzeb a

celkovému hospodarskému ristu.

V prvni ¢asti bakalafské prace se zamé&fim na historii maloobchodu v Ceské republice,
jeho vyvoj od pocatku dvacatého stoleti az po soucasnost. PopiSu zakladni teoretické
poznatky z oblasti marketingu souvisejici se zvySovanim konkurenceschopnosti,
diferenciaci obchodnich firem, bariéry vstupu na trh, spokojenost a udrZeni si

zékaznika.

Ve druhé casti bakaldiské prace predstavim firmu Petr Kurimai, provedu analyzu
silnych a slabych stranek podniku, navrhnu mozné vychodiska k posileni pozice firmy
na trhu, zvySeni jeji konkurenceschopnosti a postupy pro udrZeni si stavajicich
zakaznikli. Na zavér provedu vycisleni predpokladanych nakladi na tato opatfeni a
predpokladanych vynost, které by z téchto opatfeni mély plynout. Domnivam se, ze
konkurovat nadnarodnim obchodnim fetézclim je mozné pouze nabidkou novych nebo

lepSich sluZeb, komunikaci se zakaznikem a profesionalitou personalu.



2  HISTORIE OBCHODU CR

Primyslova revoluce v odvétvich lehkého pramyslu v 19. stoleti, jeho rychly rozvoj,
rozvoj dopravy a intenzifikace zemédélské vyroby vytvarely §irsi vnitini trh. Od 60. let
19. stoleti se zintenzivnil piechod primyslu do ceskych rukou, rozvijel se uveér,
pojisténi, sdruzovani do spole¢nosti, rozvoj obchodniho Skolstvi. Rozvoj vyroby
samoziejm¢ podnitil i zahrani¢ni obchod a zapojil vyraznéji ¢eské zemé do svétového

trhu.

Konec 19. stoleti je spojen s hospodaiskou krizi. Odbytové téZkosti v tuzemsku
(nasyceny trh) i v zahrani¢i (konkurence) vedly ke vzniku kartel, to je dohod,
vylucujicich volnou soutéz a udrzujicich ceny vyrobkd na smluvené vysi. Do nové
republiky vstupuje obchod v pomérné rozvinuté podob&. Po kratké krizi v roce 1921
doSlo k prudkému narGstu obchodniho podnikani, zejména zvySovanim poctu
obchodnich firem i provozoven, Casto i na ukor kvalitativni stranky obchodu. Nizka
technicka uroven a vysoké nédklady vedou malé obchodniky k riiznym formam
spolupriace a sdruzovani. Rozsituji se spotiebni a ndkupni druzstva, aby tak mohla
konkurovat kapitaloveé silnym obchodnim podnikatelim, k nimz se pfidavaji na pielomu

30. let i prvni vétsi obchodni domy.

Celkové je obdobi 20. a 30. let 20. stoleti charakterizovano:

e rychlym rozvojem novych skupin zbozi (elektro, nabytek, foto, kosmetika,
sportovni potieby apod.) a rozsifenim poctu druhl zbozi (napf. barvy a laky,
kosmetika),

e rustem spotieby obyvatel, coz vede ke vzniku dalSich obchodnich podniki,

e rozSifenim spotiebnich druzstev,

e vznikem velkych obchodnich firem — obchodnich domti, velkoobchodnich a
filialkovych firem, ¢asto spojenych s vyrobou (Bata, Nehera, Meinl, Bila labut,
Perla, Teta),

e zesilenim konkurence.
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2.1 Vale¢né a povalecné obdobi

Vilecné a povalecné obdobi prineslo vyrazné zmény v ¢etnosti obchodni sité, i kdyz se
jeji struktura a kvalita v podstaté neménila. Po obsazeni okrajovych tuzemi
Ceskoslovenska byly opustény a likvidovany ¢eské obchodni provozovny, pozdéji na
celém Gzemi i obchodni Zivnosti Zidovské, po osvobozeni republiky likvidovany
prodejny némecké. V povale¢ném obdobi se zvysil vyznam spotiebnich druzstev, kterd

kromé velkych mést ve vnitrozemi dosahla vyrazného postaveni v byvalych Sudetech.

Po 2. svétové valce se tuzemsky obchod rychle vzpamatoval z valeéné letargie, roste
zahrani¢ni obchod, modernizuji se prodejny, rozsituje se sortiment i obchodni kapacity.
Pfiznivy vyvoj je pretrzen vroce 1948. Nastdva postupna likvidace soukromého
sektoru, ktery zajiStoval zhruba tii Ctvrtiny obratu, ve prospéch statnich podniki
vzniklych pivodné na zdkladech znarodnénych zkonfiskovanych majetkli a spottebnich
druzstev. Od zacatku 30.let do roku 1953 se snizil pocet prodejnich jednotek ptiblizné o

70 % a do roku 1989 doslo k dalSimu snizeni zhruba o dalSich 10 %.

2.2 Maloobchod v obdobi pi‘ed rokem 1990

Obchod je likvidovan nejen z hlediska soukromého vlastnictvi (v rozsahu 100 %, tj.
nejvice ze vSech socialistickych stati vychodni Evropy), ale i spolecenské vaznosti a
prestize. Ve stinu v§emocné vyroby produkujici ,,vladnouci“ dé€lnickou tfidu je obchod
stale chybujicim c¢lankem socialistické distribuce, ktery bud nespravné prodava
vynikajici vyrobky socialistickych podnikil, nebo zapfi¢inuje nedostatek zbozi, popft.

dosti diirazné neinformuje o potiebach trhu.

V této dob¢ dochazi k administrativnimu odd€lovani jednotlivych slozek obchodu — ne
podle objektivni ekonomické potteby, ale s cilem rozdélit, presné sledovat a kontrolovat
jednotlivé ¢asti. Diisledné je vyClenén zahrani¢ni obchod do zvlastnich podniki,

obdobné je vyc€lenén i obchod se zbozim pro vyrobni spotiebu. Pro potiebu organizaci

11



je obchod vyc¢lenén do zvlastnich zasobovacich podnikt. Pro prodej spottebniho zbozi,
pro prodej ve méstech a na venkové, kam byla vytlacena spottebni druzstva, byly

vytvoreny odliSné organizacni struktury.

Ptirozeny vyvoj obchodu a nakupnich podminek se odehrdval v zapadni Evropé. Zde
prudce roste zivotni uroven, rozsah nakupid a tim i obchodnich kapacit. Jestlize jeste
v 50. letech m& obchod pouze lokélni vyznam, stava se v 60. letech regionalni silou,
pozdéji nabyva celostatniho vyznamu a v 80. letech je pro evropsky maloobchod
typické jeho mezindrodni méfitko. Obdobné zmény spolec¢nosti probihaly i v tuzemsku,
avSak se znaénym zpozdénim.

Stejné se vyvijely 1 zajmy spottebitelii. Obchodu vSak pies ¢etné proklamace zlstavala
jen podfadna role. A tak se stale vice rozeviraly nlizky mezi obchodem u nés a na zapad
od nas. (9)

Socializace obchodni sit¢ a nasledné centrdlni a Gzemni fizeni jeji vystavby a
modernizace se projevili zejména:

e redukci obchodni sité, a to v poctu prodejen i rozlohy prodejnich ploch, zejména
V pocatecnim obdobi, coz navazovalo na krizova léta vale¢na a povalecna,

e likvidaci konkurence, a to jak odstranénim soukromého sektoru, tak i mezi
jednotlivymi strukturami socialistického obchodu. Jedinou vyjimkou byla sit’
obchodnich domii budovana od druhé poloviny 60.let,

e obchod se disledné oddélil od vyroby, coz vSak obdobné prob&hlo i v zemich
S trznim hospodarstvim,

e sféra druzstevniho obchodu byla vytlatena na venkov a teprve v 80.letech
dochdzi Kk velmi pozvolnému navratu druzstev do mést, ktera byla diive
doménou jejich ¢innosti,

e prace v obchod¢ ztraci spolecenské ocenéni, je mzdové hodnocena velice nizko,
coZ je spojeno s velkym podilem zde zaméstnanych Zen,

e vdisledku centralniho planovani byl vazné narusen racionalni pohyb zbozi,
v oblasti obchodu byly umistény pfili§ velké zasoby, zdzemi novych prodejen
byla mnohonasobné piredimenzovana, ptes velké zasoby se ale projevoval

konstantni nedostatek spotiebniho zboZzi.
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V obchod¢ existovala snaha uplatnit progresivni poznatky ze zapadnich statd.
VyraznéjSich uspéchti vSak nebylo mozno dosdhnout nejen pro nedostatek investicnich
prostiedkd, ale i proto, Ze neexistovala konkurence a planovité fizeni cen odtrZzené od
hodnoty neumoznovalo objektivné zhodnotit piinosy jednotlivych provoznich i
organiza¢nich forem. V poslednich deviti letech socialistického obdobi pokracoval

pokles poctu jednotek stalé maloobchodni sité. (9)

2.3 Ekonomickéa reforma a privatizace

Piedstavy o restrukturalizaci obchodu se postupné formovaly v letech 1990 a 1991.
V roce 1990 byla velmi rozsifena predstava o tom, Ze se velké podniky rozdéli na
podniky mensi. Scénaf ekonomické reformy ze zari 1990 definoval reformu jako
,zménu ekonomickych instituci a vztahli mezi nimi stim, ze cilem je prechod od
centralné planované k trzni ekonomice®. Na rozdil od pifedchazejicich reformnich
pokusti ve druhé polovin¢ 80.let Slo o principidlni zménu. Za zakladni krok byla
oznacena zména vlastnickych pomérti. Soukromy sektor se mél rozvijet dvéma cestami:

1. vstupem novych soukromych podnikatelskych subjektti do ekonomiky,

2. privatizaci majetku alokovaného v dosavadnich statnich podnicich soukromym

subjektim — hlavné formou prodeje. (9)

2.3.1 Vytvareni nové podnikatelské sféry a nasledné privatizace

Rozvoj Zivnostenského podnikani v letech 1990-1991 probihal neobycejné vysokym
tempem. V podstaté bez jakéhokoli omezeni byly vydavany statisice Zivnostenskych
opravnéni. I kdyz velkd cast téchto privatizovanych obchodnich subjekti se na trhu
neprosadila nebo se o to ani nepokusila, byla vytvofena velka iniciativa k rozvoji
soukromého podnikani, ktera predstavovala vyznamnou politickou-spolecenskou silu
k zajisténi nejen konkurencniho prostfedi, ale zejména nasledné privatizaci. V tomto
obdobi doslo postupné i ke zruSeni monopolu zahrani¢niho obchodu a jednotlivé

¢innosti byly stale vice uvoliovany pro soukromou podnikatelskou sféru. (9)
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2.3.2 Vysledky privatizace

K privatizaci majetku pak doSlo v prvni poloving¢ 90.let. Velké maloobchodni a

velkoobchodni sité byly postupné v aukcich rozprodavany do soukromého vlastnictvi.

Tim na jednu stranu ziskaly konkrétni vlastniky, na druhou stranu to vSak byli vétSinou

vlastnici bez prostfedkil a fungovali jen na zéklad€ uvéri. Za této situace se nehrnuli do

velké investini vystavby a malé prodejny zlstavaly malymi prodejnami. (11)

Oziveni soukromého podnikani se pak odrazilo zejména v nésledujicich aspektech:

Iniciativa - podnikavost

Desetitisice lidi za¢inaji podnikat, neboji se riskovat a snazi se o vneseni novych
prvkl do diive tak strnulého schématu obchodni ¢innosti. I kdyz ptiliv novych
podnikateli byl casto doprovazen poklesem profesiondlnosti a urovné prace
obchodu, celkové nadSeni a podstatné lep$i vztah k zdkaznikovi znamenal vysSi

kvalitu nakupnich podminek.

Nabidka zboZi

V nabidce zbozi pfinesla liberalizace hospodafstvi a soukromd iniciativa
umocnénd intenzivni konkurenci nejveétsi zmény - vyrazné rozSifeni a
prohloubeni sortimentu, stalost nabidky zboZi v prodejnach, rozvoj sluzeb,
jakymi jsou délka prodejni doby, moznost reklamaci baleni zboZi, prodluZzovani

zaruCnich lhut. Velky podil na pozitivnich vysledcich mé dovozni ¢innost i

tuzemska vyroba.
Atomizace obchodu

Dodavatelé, ktefi diiv doddvali n€kolika malo socialistickym obchodnim
gigantim s celorepublikovou plsobnosti, najednou méli spoustu malych

odbératelt a Casto s nimi méli problémy s platebni nekéazni.
Velky pocet obchodnich zivnosti,

Likvidace drivéjsich velkych obchodnich organizaci a jenom pozvolné vytvareni

novych filidlkovych podniki je dalsi charakteristickou oblasti restrukturalizace.
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e Oblast obchodni site

Privatizace vytvofila i nové sortimentni profily, které byly v socialistickém
obchod¢ nezadouci, nebo 1 nemozné. Je tieba vyzvednout tzkou specializaci
pramyslovych prodejen, prolnuti diivéjSich sortimentii: pradlo, odévy, modni
dopliiky, obuv, galanterie, vytvareni malych smiSenych prodejen na sidlistich
apod. Vyrazné vzrostl podil ambulantniho prodeje, i kdyz soucasné témet
zmizely nerentabilni pojizdné prodejny ve venkovském osidleni. VVzrostl také

zésilkovy obchod.
e Oblast managementu — pracovnikii

Vyrazné strukturni zmény narusily i dosavadni management obchodnich firem. I
kdyz ke slabinam dosavadnich odbornikli patfilo oddélovani slozky odborné od
ekonomické, existovaly zde znacné znalosti profesiondlni a fidici schopnosti.
Situace v této oblasti se vsak stale zlepSuje. Na druhé strané doslo ke zvyseni

produktivity préce. (9)

2.4  Soutasny stav maloobchodu v Ceské republice

Po ukonceni privatizace se zacala prosazovat koncentrace organizacni i provozni ve
smyslu diive uvedenych trendd ve svétovém obchodé. Vyrazné se zpomalil rist poctu
obchodnich zivnosti i obchodnich jednotek, ze scény pomalu odchéazely velké ceské
podniky (Interkontakt, Pronto Plus, Vit). Obchodni struktury v CR na pielomu stoleti
odrazely zakonitosti svétového vyvoje. Zrychlovala se koncentrace zejména
V potravinaiském obchodé, proti ni vznikaji aliance — kooperace nezavislych
obchodnikli — organizovany maloobchod. Globalizace obchodu je z4jmy zakazniki

pfimo usmérnovana.

Je zde patrna zavislost obchodu na celkovém stavu ekonomiky statu. NejlepSich
vysledkti bylo dosazeno vroce 1996. Pokles trzeb obchodu signalizoval pokles
ekonomiky, naopak jiz koncem roku 1998 rust trzeb obchodu pfedznamenal nastupujici

zlepSeni narodniho hospodarstvi.
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Na jednoho obyvatele CR ptipadal v roce 2000 maloobchodni prodej ve vysi asi 83 tis.
K¢. Podil na hrubém domacim produktu (HDP) se v roce 2000 zvySil na 15,3 % a dale

roste. Vykonnost nasi ekonomiky a tedy i moznosti trzeb v maloobchodé vsak jesté

dlouho budou pouze v zavésu za svétovymi Spickami. Relace mezd v obchodé roste

s ristem produktivity prace a s ristem podilu nadnarodnich obchodnich organizaci. (9)

Maloobchodni sit’ v Ceské republice

Maloobchodni sit’ pfedstavuje soustavu prodejen a prodejnich jednotek, vcetné

regionélnich a hierarchickych vazeb. Maloobchodni sit’" je charakterizovana poctem

jednotek a jejich kapacitou predstavovanou prodejni plochou, poctem pracovnikil

maloobchodu a vnitini strukturou téchto ukazatel.

Ptedpoklady vyvoje maloobchodu:

vzroste vyznam a podil na obratu existujicich velkych obchodnich firem,

vstoupi nové zahrani¢ni obchodni subjekty,

soubézné bude ubyvat pocet malych subjektli v oblasti potravinaiského zbozi,
bude se zvySovat odbornost a etika prodeje jako projev rozvinuté konkurence a
snahy po prosperit¢ na jedné strané¢ a dodrzovani legislativnich podminek
obchodniho podnikani pti rostouci tilloze regionalnich organt na stran¢ druhé,
bude se zlepSovat platebni disciplina jako dasledek konkurence, coz umozni

rozSiteni sortimentu a aktivnéjS$i podnikatelské chovani velkoobchodnich

jednotek. (9)
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3 FAKTORY KONKURENCESCHOPNOSTI

Na podniky ptsobi nejriiznéjsi faktory, které ovliviiuji jeho konkurenceschopnost.
Chce-li byt podnik na trhu uspéSny, musi dokonale znat své konkurenty, znat

pozadavky, ptani a chovani zakaznikt, a jak ovlivnit jejich spokojenost.

3.1 Marketingové nastroje ovlivnéni konkurenceschopnosti

Pod pojmem marketingova strategie chapeme tu ¢ast podnikové strategie, ve které se
ptilezitosti, hrozby, slabé a silné stranky (SWOT). Marketingova strategie obsahuje
pravidla, podle kterych maji fungovat ve firmé obchodni Ccinnosti. Stanovuje
vykonnosti obchodnich procesti. Obsahuje zadani funkcnosti marketingového
informa¢nich systému. Analyzuje identifikované faktory vykonnosti. Rozpracovava
opatfeni na vyuziti pfilezitosti a zmirnéni hrozeb do systému marketingovych cilt.
Kli¢ovym prvkem pro tvorbu a rozvoj marketingové strategie je jeji koncepce ¢i zadani,
které vychazi z obchodnich cila firmy, z jeji podnikové strategie. Koncepce optimalni
marketingove strategie je prvnim zakladnim strategickym Ukolem — tzn. organizace

musi znat dokonale trh. Bez néj nedokazZe ani spravné poznat sebe sama a své moznosti.

Ma-1i byt podnik na trhu uspé$ny, musi své konkurenty dobie znat a snazit se, aby
pozadavky a potieby zadkaznikli uspokojoval 1épe nez oni. Faktor konkurence je mezi
faktory ovlivnitelnymi (mikroprostiedi) a neovlivnitelnymi (makroprostiedi). Je-li
zatazovan do prvni skupiny, pak pfedev§im proto, Zze jej lze vhodnymi nastroji

marketingu ovliviiovat, i kdyz jen v omezené mife a v zavislosti na sile konkurenta.

Konkuren¢ni prosttedi ma velky vyznam, protoze vytvaii tlak na snizovani nakladi, na

inovaci, zdokonalovani vyrobkd a jejich lepsi vyuziti. Dosazené efekty vedou ke
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zvySovani obratu. Déle umoznuje, aby odbératel participoval na tsporach, ke kterym

vede snizeni nékterych nakladovych polozek.

Firma musi na existenci konkurence reagovat vhodnou marketingovou strategii, ktera
by mu zajistila konkuren¢ni vyhody. Vzhledem k velké rozmanitosti podminek, které se
na trhu vyskytuji, neexistuje pouze jedna strategie, kterou by bylo moZno pouZzit a ihned
dospét k zddoucimu vysledku. Vypracovani spravné strategie pro konkurenéni prostredi,
kterd respektuje napt. trzni podil, charakter trznich segmentii, ale také novost
sortimentu, stadium zivotniho cyklu produktii apod., je ukol velice naro¢ny, pro

budoucnost kazdého podniku vSak mimotadné dulezity. (1)

3.1.1 Dokonal& znalost konkurence

Podniky potfebuji mit pfesné informace o svych konkurentech. NejbezprostiednéjSim
konkurentem podniku je ten, ktery se mu nejvice podobé: takovy konkurent bude
prodavat stejnému cilovému trhu a bude pouzivat stejny marketingovy mix. Né&ktefi
odbornici se domnivaji, Ze hlavni hrozbou pro kazdy podnik nejsou jeho soucasni
konkurenti, ale jeho konkurenti potencialni.

Podnik o svych konkurentech potiebuje znat jejich cile, strategie, prednosti a slabiny a

jejich obvyklé reakce. (7)

Pro lepsi fungovani podniku a zvyseni jeho konkurenceschopnosti, je tedy tieba znat

dokonale konkurenci na danem trznim segmentu. Nejlépe poslouzi analyza konkurence.
Pé&t otazek pro znalost konkurence:
1. kdo jsou nasi konkurenti

. jake jsou jejich cile

2
3. jaké strategické postupy uplatiiuji a jak jsou uspésni
4. jaké maji silné a slabé stranky

5

. Jaké je jejich chovani a zejména jaka bude jejich pravdépodobna reakce na

hrozbu ze strany ostatnich konkurentt (resp. naSeho podniku)
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Podniky ¢i jejich predstavitelé informace o konkurenci ziskavaji celou fadou zptsobu,
napf. procitaji noviny, Casopisy a jiné tisténé materialy a hledaji v nich informace o
svych konkurentech. Sleduji konkurenéni reklamy, studuji na internetu weboveé stranky
svych konkurentt, které mohou obsahovat podrobné informace o produktech a cenéch.

Dale hovoii se zdkazniky, dodavateli atd. (7)

3.1.2 Bariéry vstupu natrh

Velikost a silu konkurence uréuji predevs§im bariéry vstupu na trh. Bariérami vstupu Se
pfitom rozumi ty neinstituciondlni faktory, které vstup do oboru nebo na trh ztézuji,
resp. mu zabranuji. Rozsah téchto vstupnich bariér zavisi predevsim na uplatnéni
nasledujicich faktora:

1. vyhoda vyrobkové diferenciace,

2. nékladova vyhoda,
3. investi¢ni rozsah,
4

rizika vstupu na trh.

Cim vys$i jsou na zaklad¢ téchto faktord vstupni bariéry, tim vyssi je uroven cen, kterou

mohou etablované podniky pro své vyrobky realizovat. (8)

3.1.3 Diferenciace obchodnich firem
Pti ziskavani zakaznikli v podminkach soucasného konkurenc¢niho boje na trhu je velice
dulezitym nastrojem obchodnich firem diferenciace. V soucasné dobé v této oblasti
roste vyznam faktori kvalitativnich, necenovych. Patii mezi n¢:

e komplexnost nabidky,

e kvalita zboZi,

e poskytovani riznych sluzeb,

e Vytvareni pfijemného nakupniho prosttedi,

e osobni pfistup k zakaznikovi,

e rychlost odbaveni.(1)
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Preference jednotlivych faktorti je soucasti marketingové politiky firmy, li§i se
v riiznych typech maloobchodnich jednotek a reaguje na zmény marketingového okoli,k
pfedevSim na chovani konkurencnich firem a chovani zakaznik. Malé tradi¢ni obchody
dnes napf. sdzeji na osobni pfistup a kratkou dochdzkovou vzdalenost, diskontni
prodejny na nizkou cenovou uroven, hypermarkety na komplexnost nabidky, ptiznivy

pomér mezi cenou a kvalitou prodavaného zboZzi a vazbu na zabavni centrum. (1)

Faktory odliSeni se od konkurence:
e umisténi maloobchodni jednotky,
e cena,
e layout (uspotadani prodejni plochy),
e merchandising,
e promotion (komunikace),
e design interiéru,
e reklama,
e prodejni personal,
e sluzby,
e zboZi,

e exteriér prodejny.

3.2 Zakaznik

Za zadkaznika lze oznalit kazdého, kdo Ilibovolnym zplsobem navdze kontakt
s obchodnikem, napt. vstoupi do prodejny, prohlizi si vystavené zbozi, informuje se u
prodavate o vlastnostech zbozi, miZe (ale neni to podminkou) realizovat nakup.
Obchodni firma, chce-li obstat v trznim prostfedi, by se méla pravidelné zabyvat
vyzkumem chovani zakazniki a jejich motivace. Méla by védét:

1. kdo u ni nakupuje,

2. proc u ni nakupuje,

3. zda nakupuje také n€kde jinde (a proc),

4

kdo ze zékaznikl ji pfinasi nejvetsi zisk.
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Pro chovani zakazniki je typické:
e ocekavaji stale vyssi uroven nabidky zbozi a sluzeb,
e snizuje se dulezitost znacky pro rozhodovani o nakupu zbozi,
e pfivolb¢ alternativnich produkti nabyva na vyznamu cena,
e pozaduji stale vétsi spotiebitelskou hodnotu,

e zvysuje se individualizace chovani. (1)

Kdyz podnik zjisti pomoci analyzy, kteti zdkaznici navstévuji jeho podnik, miize jim

prizptisobit cenu, sluzby, servis, propagaci apod.

Spokojeni zakaznici jsou pro podnik duleziti predevsim z hlediska, Ze:
= projevuji tendenci k opakovanym nakuptm,
= projevuji vétsi sklon k vérnosti,
= jsou méné cenove citlivi,

» roz§ifuji svou pozitivni zkusenost s firmou formou doporuceni svym zndmym.

3.2.1 Udrzeni si zAkaznika

Kotler tika, ze: ,,Udrzet si zdkaznika je t&€z8i nez ho ziskat. Ziskat nového zakaznika je
mnohdy tvrdd a namédhava prace, kterd zabere hodné¢ Casu a energie i zkuSenému
prodejnimu zastupci. Mnohem snaz$i je takového tézce ziskaného zékaznika ztratit.
Stejné jako ma své zadkonitosti vedeni napt. obchodniho jednani, ma je i udrzovani

ptizn¢€ zakaznikli. Ani zde se nelze obejit bez urcitého systému.*

Spolu s tim, jak budou mit lidé stale méné Casu, bude objem nakupti z domova rust
rychleji neZz objem nakupt v prodejnéach. Jiz dnes stoup& objem nékupu v prodejnach
jen asi o 2 % ro¢né, zatimco nekteré distribucni kanaly zabezpecujici nakupy z domova
zaznamenavaji dvouciferny procentni rist. Maloobchodni prodejci stoji pted ukolem
ptivést zakazniky zpét do prodejen. Pokud si v8ak prodejny uctuji vyssi ceny, maji-li
nedostate¢na parkovisté a nekvalitni zaméstnance, pokud jsou prodejny obecné vzato

nezajimavé, bude to pro maloobchodniky pfedem prohrand bitva. Tvofivi
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maloobchodnici naproti tomu bojuji tim, Ze obohacuji ndkupni prozitky, aby z&kazniky

prilakali a uspokojili. (7)

Dale je vhodné zajemce o nakup délit na tzv. neperspektivni a perspektivni zajemce.
Neperspektivni zajemci jsou organizace nebo lidé, ktefi by pravdépodobné¢ mohli mit
zajem o koupi vyrobku, ¢i sluzby tohoto podniku, kterym vSak nejspiSe k jeho koupi
budou chybét prostiedky nebo opravdova vile. Spousta lidi by chtéla mit obrovskou

plasmovou televizi, vétsinu z nich vSak nelze kvalifikovat jako perspektivni zajemce.

3.2.2 Spokojenost zakazniki

Kotler tvrdi: ,,Vétsina podnikl vénuje vétsi pozornost velikosti svého trzniho podilu nez
sledovani spokojenosti zdkazniki. To je chyba. Trzni podil je ukazatel minulych
vysledkt, zatimco spokojenost zakaznikti je méfitkem vysledkti budoucich. Zacne-li
spokojenost zakaznikd klesat, brzy se to projevi tim, Ze se podil podniku na trhu zacne
zmen$ovat. Podniky musi sledovat miru spokojenosti zdkaznikd a snazit se ji stale

zvySovat. Cim jsou zékaznici spokojengjsi, tim vice jich ziistane vérnych®.

Spokojenost zakaznikli je nezbytnym, nikoli vSak dostatecnym cilem. Spokojenost
zakaznikl na vysoce konkuren¢nich trzich jesté nezajistuje loajalitu zékaznikti. Podniky
pravidelné pfichazeji o urc€ité procento spokojenych zékaznikti. Firma musi usilovat o
vysokou miru loajality svych zdkaznikli. Podnik by se proto mél snazit své zédkazniky
nadchnout, ne pouze uspokojit. Nejlepsi podniky se snazi piekonat zikaznikovo

ocekavani a zanechat v ném piijemny pocit a ismév na tvari.

Zakaznické uspokojeni Ize dobie vyjadtit a posuzovat pomoci modelu kvality sluzeb

(modelu zakladniho zakaznického uspokojeni).
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Obrézek 1: Model z&kladniho zékaznického uspokojeni
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Zdroj: Bouckova a kol., 2003. Str. 312

V soucasném dob¢ uz ale nestaci zékazniky pouze uspokojovat. Byt spokojeny uz tolik
neznamend. Podniky neustadle ztraceji spokojené zékazniky. Ti prechazeji ke
konkurentim, kteti je dokdzi uspokojit jesté lépe. Podniky musi zajistovat vetsi
spokojenost nez jeho konkurenti, bohuzel vénuji nejvice pozornosti ziskavani novych
zdkazniki a nevénuji se dostateéné pé¢i o ty dosavadni. PfiliSnym zaméfenim na
ziskavani novych zakazniki a zanedbavanim téch soucasnych, ptichazeji podniky
kazdoro¢né o urcité procento zékaznikd. Potom musi vynakladat vice prostfedki, aby
ziskaly nové zékazniky nebo prilakaly zpét ty byvalé, aby nahradily ztratu téch, které
nechaly odejit. Existuje fada zpiisobi, jimz podniky davaji ptednost pfi ziskavani
novych zékaznikli na tkor péce o ty soucasné. Vytvareji kompenzacni systémy, jak
odmenovat ziskani nového zdkaznika, ale odména za péci a rozvijeni sluzeb pro
soucasné klienty uz zdaleka tak viditelnd neni. Dilezité je vénovat pozornost stiznostem
zakaznikil, at’ se jedna o zakazniky stdlé nebo jednorazové. Neni dobré podcenovat

moznost poskozeni povésti a dobrého jména firmy kvili nespokojenému zakaznikovi.

(6)
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Rostouci sféra sluzeb tedy stale vice vyzaduje nahradit amatérismus téch, co maji denné
jednat s lidmi, skuteCnou kvalifikaci, skutenym mistrovstvim, kultivovanou
dovednosti. Sluzby jsou eckonomikou zittka a komunikace je jednou z hlavnich

podminek tspéchu v takové ekonomice. (5)

Piedpokladem uspésného fizeni marketingové Cinnosti se v modernich podminkéch
stale Castéji stava zabezpeceni pracovnikli ucelnymi a aktudlnimi informacemi. Kazda
firma, kterd chce obstat, musi nutné sledovat veskeré zmény v ekonomickém prostiedi,
tj. zmény v pozadavcich spotiebitele, nové ptistupy konkuren¢nich podnikli, nové
zpusoby distribuce, nové tendence v propagaci apod. Informovanost usnadiuje
objevovani novych obchodnich ptileZitosti, sniZzuje riziko podnikani, poméaha
racionalizovat rozhodovani, usmérnuje fidici proces — to vSe vSak pouze za
ptedpokladu, ze ze zaplavy informaci, které jsou nam k dispozici, umime vybrat tu
podstatnou. Vyznam informace je relativni, Zadna informace nema vseobecné platnou
dilezitost. (1)

Podniky védi, ze ¢im déle jim zakaznici zlistanou vérni, tim jsou vynosnéjsi. Zakaznici,
které si podnik udrzi déle, jsou vynosnéjsi protoze:

1. Nakupy zakazniki, které si podnik udrzi, se postupem ¢asu zvysuji, jsou-li tito
zékaznici velice spokojeni. Jakmile z&kaznici s prodavajicim navdZou nakupni
vztah, ¢asteéné vlivem setrvacnosti od n¢j kupuji i nadale. Pokud jejich potieby
rostou, kupuji vice.

2. Velice spokojeni zakaznici prodavajiciho ¢asto doporucuji jinym potencialnim
kupujicim.

3. Dlouhodobi zakaznici jsou méné citlivi na to, pfistoupi-li prodavajici

Kk pfiméfenému zvyseni cen. (7)

Je nutné si uvédomit, ze skody zpiisobené zklamanymi zédkazniky se neomezuji jen na
ztratu jejich vydaji. Silu nespokojeného zakaznika by podnik v zadném piipadé nemél
podcenovat. Studie TARP zjistily, ze velice nespokojeny zdkaznik se muize o své
zklamani podé¢lit az s jedenacti jinymi lidmi, kaZzdy z nich to fekne jesté dalsim, coz

vede k moznému exponencialnimu riustu poctu potencialnich zajemcd, ktefi o podniku
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ziskaji negativni reference. Podnik proto ztrati nejen pfijmy od nespokojeného
zakaznika, ale také mnoho potencidlnich zdkaznikt, ktefi se rozhodnou nic od n¢j
nekupovat. Nastésti existuje mnoho zptisobt, jak u zklamaného zakaznika obnovit svou

dobrou povést. (7)

3.3 Propagace

Dulezitym prvkem marketingu spoleCnosti je propagace podniku pfed zakazniky.
Propagace je forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, jejimz cilem je zvySeni

prodeje vyrobku nebo propagace vlastniho podniku vetejnosti.

3.3.1 Podpora prodeje

I v maloobchodnich podminkach Ize aplikovat podporu prodeje na dané zakazniky. Tato
podpora zahrnuje Siroky sortiment kratkodobych motivacnich nastroji jako napf.
vzorky, kupony k odbéru zboZzi se slevou, moznost vyzkouSet vyrobek zdarma,
vystavky zbozi a jeho predvadéni (tyto prvky podpory prodeje vyuziva pti riiznych
ptilezitostech prave i firma Petr Kurimai), prémie, spotiebitelské soutéze, ochutnavky,
cenové vyhodné baleni (zejména u potravin) apod. Patii sem i firemni propagace

v podob¢ reklamnich ptredmétii, prodejnich soutézi atd. (11)

Pro podporu prodeje je charakteristické, ze se pouziva pfimy stimul, tzn. ze kazdy, kdo
se bude chovat pozadovanym zplisobem, ziska urcitou vyhodu. Stimul musi ptsobit
velmi intenzivné na rozhodovani a chovani spotfebitele, mize to, mimo jiné, byt
nabidka vyhodné&jsi ceny, zbozi zdarma, vyhra v soutézi apod. Uspora penéz, ziskani
néceho hodnotného zdarma nebo ticasti v soutézi, to vSe patii mezi nejsilnéj$i impulsy,
které mohou vyrazné¢ zménit chovani predevsim konecného spotiebitele. Podpora
prodeje ptisobi témet okamzité po jejim vyhlaseni, vyssi u¢innosti se dosahuje casovym
omezenim nabidky, takze spotfebitel je nucen reagovat do urcitého data nebo v nepftilis
dlouhém obdobi, aby nabizenou vyhodu ziskal. Zpravidla ma v3ak pouze kratkodobou

ucinnost, po ukonceni akce se prodej ¢asto vraci na ptivodni urovei. (1)
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3.3.2 Reklama

Dalsi formou propagace je reklama. Na tomto misté budeme uvazovat reklamu podniku.
Reklama je neosobni forma propagace uskute¢iovana prostiednictvim placenych médii
jako noviny, Casopisy, rozhlas, televize, reklamni tabule (billboardy), plakaty, vylohy
atd. Velkou vyhodou je masovost téchto médii, predevSim pak novin, televize a
rozhlasu, a také rychlost plisobeni na §iroky okruh potencidlnich zdkaznikdi. Rizné
druhy reklamy jsou riizné finan¢né nakladné. Rozhodné nejdrazsi je vysilani reklamniho
spotu v televizi, kde za 30 sekund vysilani reklamniho spotu v zajimavém case se plati
od 200-300 tisic, pficemz je prokazano, ze nema smysl délat kampan s méné nez 10
opakovani, protoZe si ji zakaznici nevSimnou, dalsi penize stoji zhotoveni klipu, takze o
televizni reklamé nemé smysl uvazovat, pokud na ni jsou k dispozici financni
prostfedky mensi nez 4 miliony korun. Naopak nejlevnéj$i reklamou jsou inzeraty
v novinach s regionalni pisobnosti. Je proto tfeba peclivé zvazovat, kterému okruhu

zakazniki je reklama urcena a jaky firma urc¢i rozpocet na reklamni ptisobeni. (11)

3.3.3 Public Relations

Cinnosti shrnuty pod pojmem Public Relations si nekladou za cil ptimo podpofit prodej
urcitych vyrobkt. Jejich hlavnim smyslem je vytvofit v povédomi vetejnosti jako celku,
Vv jejich jednotlivych slozkach, kladnou ptedstavu o podniku, o jeho zdmérech, obraz
instituce, ktera ma zajem nejen na dosahovani zisku, ale ktera ¢ast tohoto zisku vénuje

na realizaci akci, které jsou k prospéchu celé spole¢nosti. (1)

Hlavnim tkolem této formy propagace je tedy vytvaret piiznivé povédomi o firmé,
pozitivni vztah vefejnosti k firm¢. Hlavnimi nastroji jsou publikace, akce, zpravy,
projevy, ¢lanky v novinach, rozhovory pro televizi, sponzoring, organizovani zvlastnich
akci, lobovani, projevy na vetejnosti aj. VEétsi firmy maji své tiskové mluvéi pro styk se

sdélovacimi prostiedky a vefejnosti.
Public relations nelze ztotoznovat sreklamou. Pies fadu sty¢nych bodi je tieba

rozliSovat tyto pojmy: reklama oslovuje vefejnost jednosmérn¢, oznamuje, informuje,

ziskdvd ke konkrétnimu nékupu, zatimco metody public relations vychazeji
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z dlouhodobé koncepce, nesleduji piimy prodej, ale vytvareni pozitivnich vztahti mezi

vefejnosti a firmou. Reklama se realizuje prostfednictvim kampani, public relations

prostfednictvim dlouhodobé a cilevédomé prace s verejnosti. Reklama se ma pohybovat

vramci public relations, oddéleni public relations hodnoti reklamu z hlediska

upevnovani image firmy. (5)

Urc¢ovani rozpoctu na propagaci:

metoda moZnosti — hodné pouzivané, ale malo efektivni feSeni, protoze firmé
malokdy zlstanou penézni prostiedky,

metoda procenta z piijmu,

metoda konkurenéni rovnosti — dat na propagaci tolik co konkurence,

metoda cil-Ukol — stanoveni si cile a ureni kolik je k jeho naplnéni potieba

investovat na propagaci. (11)

Propagacni mix ovliviluje jak distributory (obchod), tak konecného spotiebitele

(zékaznika). Z toho také vychazi dvé zakladni strategie:

3.4

strategie TLAK (Push) — ta zaméfuje své pusobeni na obchod — vyrobci maji
velky zajem dodavat, ale odbératelé si peclivé vybiraji od koho budou odebirat,
vybiraji toho, kdo da& lepsi podminky, kdo je Iépe presvéd¢i. To je ukol
propagacni strategie tlaku (vhodné pro velkoobchod),

strategie TAH (Pull) — zaméfuje se na koneéného zakaznika. Podstata této
strategie spoc¢iva v tahu koupéchtivého zakaznika za obchodnika, aby zbozi mél

ve svém sortimentu a objednal si ho u vyrobce (vhodné pro maloobchod).

Distribuce

I kdyz na prvni pohled vypada, Ze distribuce se tyka hlavné velkoobchodnich

spoleCnosti, vyuzivd ji i spolecnost Petr Kurimai ve své maloobchodni prodejné,

zejména proto, Ze se zabyva také prodejem vétSich spotiebici, jako jsou napt. lednice,

pultové mrazaky, pracky, mycky na nadobi a sporaky. Kvuli problémim s odvozem,
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zavinénym velikosti téchto spotfebici, pozaduji zakaznici dovoz tohoto zbozi az domtl.
Firma Petr Kurimai jim v tomto vychazi vstfic a nabizi rozvoz zbozi az doml zcela
zdarma. Zéakaznici oceni zejména to, Ze nemusi fesit problémy s vlastni dopravou téchto

vétsich spotiebica.

Jak pro nakupujiciho, tak pro prodavajiciho jde pii hodnoceni podminek, za nichz
probihd ndkup, resp. prodej, o ukazatele chapané jako souhrn dodavatelskych sluzeb,
mezi které patii zejména:

e dodaci lhuta (Cas),

e dodaci spolehlivost,

e dodaci pruznost (flexibilita),

e dodaci kvalita. (9)

Dodact lhuty

ProtoZe se jedna o dodani koupeného zboZi z maloobchodni prodejny, dodéava jej firma
Petr Kurimai pfimo v den nakupu, nebo nejpozd€ji do druhého dne. Pokud vsSak
zakaznik koupi zbozi prostfednictvim firemniho internetového obchodu trva dodéni
zbozi o par dni déle, protoze rozvoz je uskutecnovan prosttednictvim dopravni sluzby
(vétSinou to byvaji zdkaznici z jiného kraje nebo mésta ve vzdalenosti od 30 km dale),
toto Casové prodleni je vSak zdkaznikovi vynahrazeno niz§i cenou. Firma Petr Kurimai
pokud chce konkurovat ostatnim firmam v okoli, musi byt schopna v co nejkratsi dobé
vyfizovat objednavky a uspokojovat potieby svych zdkaznikli v co nejkrat§im casovém
intervalu. Celé to souvisi sorganizaci podniku, kde je velmi dilezité jak spolu
jednotliva pracovisté, sklady a tidi¢i komunikuji a spolupracuji. Pokud bude mit
dostate¢né skladové kapacity, aby mohla nabizet velky vybér zbozi, které bude
dostupné v podstaté ihned po zaplaceni, bude moci lépe konkurovat ostatnim podobné

zaméfenym firmam v okoli.

Dodaci spolehlivost
Dodaci spolehlivost vyjadiuje pravdépodobnost, s jakou bude dodaci lhita dodrzena.
Nejsou-li lhity dodrZzovany, roste nespokojenost zakaznika, coz mulze napf. u

konecného spotiebitele vést k tomu, Ze pristé uz nakoupi zbozi radé€ji u konkurence.
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Dodaci flexibilita

Vyjadiuje schopnost expedi¢niho systému pruzné reagovat na pozadavky a piani
zakaznikl. Patii sem pfedev§im odbérni mnozstvi, ¢asovy okamzik pfedani zakazky,
zpusob pfedani a také v¢asné informace, které ma zakaznik k dispozici o dodacich
podminkach, stavu zakazky a o vyfizovani reklamaci (mtize se stat, ze vyrobek se pfi

ptepraveé poskodil, nebo ma skrytou vadu).

Vyznam sledovani urovné dodavatelskych sluzeb roste tak, jak se méni trzni prostredi.
Zakaznici, resp. odbératelé, jsou narocnéjsi, 1épe informovani, dominuji trhu. Méni se
tradi¢ni ndhled na obsah konkuren¢ni vyhody — namisto znacky, propagace ¢i ceny se
dostava do popredi schopnost dodat vcas, v kratSich dodacich Ilhitach. Sluzby
odbératelim predstavuji novy konkuren¢ni prostor, prilezitost, jak se odlisit, prosadit.
Spole¢nym jmenovatelem urovné sluzeb se stal ¢as, rychlost reakce, pozadovana kvalita

dodaného zboZi je samoziejmosti. (9)
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4 NAVRHY OPATRENI VEDOUCICH KE ZVYSENI
KONKURENCESCHOPNOSTI FIRMY PETR
KURIMAI

Konkurence je v dnesni dobé velmi silnym protivnikem, zejména protoze se neboji dat
velké mnozstvi finan¢nich prostfedkti do reklamnich kampani, u kterych existuje témer
neomezené mnozstvi variant (at uz minime billboardy, telemarketing, reklamy

Vv televizi a radiu, reklamy na internetu, reklamy formou letdkd apod.).

Na tomto trhu se jiz n¢kolik let vyskytuje i firma Petr Kurimai, kterd vznikla v roce
1990 a zabyva se velkoobchodnim a maloobchodnim prodejem spotiebni elektroniky a
domacich elektrospotiebicli, mobilnich telefond a fotoaparati. Podnik v soucasné¢ dobé
vlastni ¢tyfi maloobchodni prodejny a velkoobchod, ktery zasobuje dalsi maloobchodni
i velkoobchodni odbératele. Firma ma nyni devét zaméstnancti a je v soucasné dobé
zatazena do sit€ prodejen Euronics a Proton. Zaobira se pouze prodejem renomovanych
znacek (Philips, Panasonic, Sony a dalsi.). Firma nabizi svym zakazniktim prodej zbozi

na splatky a prodej ptes vlastni internetové stranky.

Firma Petr Kurimai podnikd na zdkladé zivnostenského opravnéni a je zapsana
vV obchodnim rejstiiku. Drzitelem zivnostenského listu je majitel Petr Kurimai.
Pfredmétem podnikani je ndkup a prodej zbozi, se zaméfenim na zbozi spotiebni

elektroniky a elektrospotiebicu.

Na trhu, na kterém vystupuje i Elektro Kurimai, se vyskytuje zdatna konkurence, mezi
kterou patii mnoho siti prodejen a obchodnich domi s elektrotechnikou, které jsou
prevazné v nedalekém Brng (asi 25 km), ale také v Blansku, a zatim v menSim mnoZstvi
I v Pohoftelicich a okoli. Konkurence se ne vzdy chova korektné, zejména u velkych
obchodnich stiedisek mizeme nékdy sledovat az témét dumpingové ceny nékterych
druhti zbozi, coz byva pro mensi podnikatelské subjekty velmi nepiijemné. Majitel se
s konkurenci snazi bojovat hlavné kvalitou nabizenych sluzeb a profesionalitou svych

zaméstnancd, kteti prave kvili tomu jezdi velmi ¢asto na rizna odborna skoleni.
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Kromé internich faktora je chod firmy a jeji pozice na trhu ovliviiovana i jejim okolim,

zejména:

4.1

geografické okoli: podnik je umistén ve mésté, které je spojovaci kiizovatkou
mezi mésty Brno, Mikulov, Znojmo, tzn. velmi dobré umisténi, z toho plyne, ze
méstem, resp. kolem obchodu denné projde a projede velké mnozstvi aut a lidi,

kteti by mohli byt potencidlnimi zakazniky,

ekonomické okoli: podnik je spojen se zasobovacimi a odbytovymi trhy,
finan¢nimi ustavy, bankami a dodavateli 1 odbérateli z celého okoli Pohotelic,

Brna i Blanska,

eticke okoli: uplatiiovani etiky v podnik&ni mé rostouci vyznam, tzn. Ze dodrZuje
korektni hospodaiské soutézeni, propagacni kampané, poskytuje pravdivé
informace o zboZi, poskytuje dobré sluzby zakaznikiim, plati v¢as dodavatelim

apod.

SWOT analyza firmy Petr Kurimai

Obecné je analyza SWOT technika strategické analyzy, zaloZzend na zvazovani vnittnich

faktord spole¢nosti (silné a slabé stranky) a vnéjSich faktoru (prilezitosti a hrozby).

Strengths (silné stranky podniku)
Weaknesses (slabé stranky podniku)
Opportunities (ptilezitosti podniku)
Threats (hrozby podniku)

SWOT analyza je nastroj pouzivany zejména pii hodnotovém managementu a tvorbé

podnikové strategie k identifikaci silnych a slabych stranek podniku, pfilezitosti a

ohroZeni.
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Tato analyza je Casto uplatilovana predevs§im proto, ze:

e Poskytuje majiteli logicky ramec pro hodnoceni soucasné a budouci pozice
organizace.

e Ztohoto hodnoceni mtze majitel usoudit strategické alternativy, které by mohly
byt v jeho situaci ty nejvhodnéjsi.

e Muze byt provadéna periodicky, aby majitele informovala o tom, které interni
nebo externi oblasti nabyly nebo naopak ztratily na vyznamu vzhledem
k podnikovym ¢innostem.

e Vede ke zlepSené vykonnosti organizace.

Silné a slabé stranky podniku jsou faktory vytvarejici nebo naopak snizujici vnitini
hodnotu firmy (aktiva, podnikové zdroje, dovednosti atd.). Naproti tomu piilezitosti a
ohrozeni jsou faktory vnéjSimi, které podnik nemuze tak dobie kontrolovat. Ale miize je
identifikovat pomoci vhodné analyzy konkurence nebo pomoci analyzy
demografickych, ekonomickych, politickych, technickych, socialnich, legislativnich a

kulturnich faktort pisobicich v okoli podniku.

Silné stranky firmy Petr Kurimai

+ umisténi provozovny (Pohotelice jsou ,kiizovatkou* mezi velkymi mésty jizni
Moravy, zejména Mikulov, Brno a Znojmo),

+ prodej kvalitniho zbozi od renomovanych znacek,

+ prodejna je témét v centru mésta,

+ parkovisté naproti prodejny,

+ zku3eny prodejni personal (vsichni zaméstnanci jezdi velmi ¢asto na rtizna Skoleni),

+ know-how a zkuSenosti majitele firmy.
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Slabé stranky firmy Petr Kurimai:

- silnd konkurence (zejména v nedalekém Brng),

- . velikost* podniku,

- budova, ve které se prodejna nachazi je pouze v ndjmu (Petr Kurimai neni majitelem
nemovitosti),

- vySe najemneho,

- finan¢ni prostiedky na provoz,

- omezene skladovaci prostory maloobchodni prodejny,

- spadovost obyvatel (napt. v Brné ptipada na jednu prodejnu vice lidi),

- mensi zndmost podniku ve vzdalenéj$im okoli.

Piilezitosti firmy Petr Kurimai:

+ rozvoj a vyuziti novych trht (internet),
+ osloveni novych zakaznickych segmentt,
+ outsourcing nékterych podnikovych procesi (napt. spravce internetového obchodu a

pocitacove site).

Hrozby firmy Petr Kurimai:

- moznost nové konkurence na trhu
- cenova valka
- stavajici konkurent ptichazi na trh s inovativnim fesenim, produktem nebo sluzbou

- regulace trhu

4.2  Hybné sily konkurence

Porter tvrdi, Ze: ,,Pojem rozsifujici se soutéz, je zalozen na myslence, Ze chovani
podniku neni determinovano pouze aktudlnimi konkurenty, ale rovnéz chovanim
poptéavajicich a dodavateld, substitu¢nim zbozim a potencialnimi novymi konkurenty*.
Zatimco prvni tfi jmenované faktory podnik s ohledem na soutéz piimo ovliviluji,
predstavuje substitu¢ni zbozi a nova konkurence potenciadlni ohrozeni podnikové

pozice. (viz obrazek)
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Obrézek 2: Hybné sily konkurence dle Portera

Potencialni nova konkurence

(hrozba novych konkurentt)

A 4

Dodavatelé Konkurence Odbératelé

na daném trhu

(obchodni sila a (obchodni sila a

A

vyjednavaci g vyjednavaci
schopnost schopnost
dodavateli) zakazniki)

Rivalita stavajicich podniki

A

Substituéni vyrobky

(hrozba substitu¢nich vyrobki a sluzeb)

Zdroj: Meffert,1996. Str. 148

Vyjednavaci moc dodavateli muze putisobit vuci podniku tak, Ze ceny dodavanych
produktt se zvySuji, jakost se snizuje nebo je omezovano doddvané mnozstvi. Na jedné
stran¢ dava obvykle vysoky pocet dodavatelskych podniki zaruku relativné silnéjsi
pozice vyrobct. Na druhé strané pasobi praveé rozdéleni roli a ukoli pfi malém poctu
dodavatell zesileni jejich vyjednavaci moci. Pfedpoklady, které dodavatelim umoznuji
vétsi vyjednavaci moc, mohou byt analogicky odvozeny podle podminek, které jsou
rozhodujici pro vyjednavaci moc odbératelti:

e vyssi stupeni koncentrace na strané dodavateld,

e podnik neni pro dodavatele dilezitym zédkaznikem,

e produkt ma z hlediska podnik&ni vyznamné postaventi,

e dodéavané produkty jsou siln¢ diferencované, a tedy dopravni naklady vysoké a

existuje nebezpeci vertikalni integrace vpted.
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Vzhledem ke své velikosti ma firma Petr Kurimai malou vyjedndvaci moc vuci
dodavatelim. Je zde sice nizkd vyjednavaci sila o cen¢, ale ptesto firma Petr Kurimai od
svych dodavateli pozaduje urity standard, dodrzovani dodacich a kvalitativnich

podminek, jinak zboZi odmitne.

Odbératel disponuje jistou vyjednavaci silou, jejiz véha ovliviluje rentabilitu
podnikatelskych aktivit; naptiklad mohou byt kladeny pozadavky na vyssi jakost
vyrobku, lepsi servis nebo individuéIni dodaci podminky. Postaveni poptavajicich zavisi
predevsim na nasledujicich faktorech:

e vysoky stupenl koncentrace na stran¢ poptavajicich,

e vysoky obrat u jednotlivych odbérateld,

e mala diferenciace vyrobku,

e zanedbatelnd zména nékladl pfi zmeéné€ nabizejiciho,

e vysoka transparentnost informaci,

e moznosti vertikalni zpétné integrace.

Vyjednavaci sila zakaznikll prodejny Petr Kurimai je prakticky nulova, protoze cena je
pevné stanovena a zakaznik, pokud chce dané zboZzi, ji musi akceptovat. Z téchto
divoda vsak ma zakaznik urcité pozadavky, napiiklad pozadovanou kvalitu zbozi a

véasné dodani.

Substitu¢nim zboZim rozumime vyrobky, které predstavuji pro urcitou skupinu
odbérateli tutéz funkci, avSak jsou zaloZzeny na jiné technologii. Silné stranky
substituéni hrozby zaviseji ptitom predev§im na technologické zméné, vztahu cena-
vykon u substitu¢niho zbozi, ale také na diisledcich zmén pravnich ustanoveni (napf.
normy a standardy). Napf. vzhledem k liberalizaci technickych norem ne evropskem
trhu vznikd potencidlni konkurence u vyrobku, které plni tentyz ucel, resp. uzitek,
s jinymi, dosud na narodnim trhu nedovolenymi pouZitymi surovinami nebo

technologiemi.

35



Substitutem se tady rozumi jiné formaty prodejen, napt. hypermarkety, velkokapacitni
prodejny elektrospotiebic¢t (Elektroworld, Datart) aj. Alternativou (substitutem) firmy
Petr Kurimai v okoli je pravé Electroworld, Datart a jiné velké prodejny spotiebni
elektroniky, které se nachazi v Brné a jeho okoli.

Poslednim faktorem, ktery pro podnik ptedstavuje dalsi konkurenci, je hrozba novych
konkurenti. Vedle konkurence substituti jsou pfi mozném ptistupu k trhu zvenci
zajimavé predevSim druh a vySe vstupnich bariér a reakce na vstup ze strany
etablovanych podnikl. Potencialni novéa konkurence mtize byt identifikovana predevsim
u nasledujicich skupin podniki:

e podniky, které nepatii k trhu, které vS§ak mohou bez problému piekonat bariéry
vstupu na trh (naptf. vzhledem k vybaveni kapitdlem, vysoké obchodni a
strukturni flexibilit¢),

e podniky, pro které by vstup na trh znamenal vyznamny synergicky efekt,

e podniky, pro které je vstup na trh logickym diisledkem jejich strategie (napf.
vzhledem k minulému chovéni nebo jako projev zamyslené diverzifikace),

e odbératelé nebo dodavatelé, kteti chtéji realizovat integraci smérem vzad Ci

vpred. (8)

Hrozba novych konkurent je pro firmu Petr Kurimai neustale aktualni, protoze vstupni
bariéry na tento trh jsou velmi nizké. Vstupni bariéry na tento trh tvofi zejména nutnost
vlastnit zivnostenského opravnéni, hledani mista pro prodejnu a urcité financni
prostfedky pro zacatek podnikdni. Tyto vstupni faktory jsou pro potencidlni novou
konkurenci snadno pifekonatelné, a proto firma Petr Kurimai musi neustale sledovat co
se v okoli prodejny d¢je. V soucasnosti v§ak firma Petr Kurimai nema zadné zpravy o

tom, Ze by v jejim okoli méla vzniknout nova konkuren¢ni prodejna.
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Analyza téchto péti faktorti respektuje urcita vSeobecna pravidla:

atraktivita vstupu do teritoria je mens$i, ¢im je siln€jsi ptisobeni uvedenych
faktorti, naptiklad moznost dosahovani ur¢itého obratu, zvySovani cen atd. Pro
firmu Petr Kurimai by bylo vyhodné, kdyby atraktivita vstupu na tento trh byla
zékazniku a trzeb. Zejména z dtivodu vysoké konkurence v okoli Brna vsak
atraktivita neni tak vysoka. Naopak tomu muze byt v okoli Miroslavi, Drnholce
nebo Mikulova, kde jiz konkurence neni tak silna.

silné konkurenc¢ni sily jsou hrozbou, zhorsuji prostiedi obchodniho podnikani,
napiiklad hustd prodejni sit’ konkurence, velikost ji dosahovaného obratu
v daném sortimentu a upouténi poptavky zakaznika. Vstup dalSiho konkurenta
na trh, kde se vyskytuje i firma Petr Kurimai, se jevi velmi obtiZznym zejména
proto, Ze se zde uZ v soucasnosti nachazi velmi silna konkurence v nedalekém
Brn¢ a Blansku. Avsak prichodem velkého konkurenéniho podniku by se situace
na tomto trhu mohla jesté vice pro firmu Petr Kurimai zkomplikovat, nejvice
tim, Ze by tento podnik mohl nabizet niz$i ceny nebo vetsi vyber zbozi.

slabé konkuren¢ni sily jsou pfilezitosti pro podnikani, vytvareji lep§i moznost
ziskani trhu pro sebe. Jak bylo napsano vyse, tak zejména v okoli Drnholce a
Mikulova neni konkurence tak silnd a pocetna, je zde tedy mozné v brzké dobé
o¢ekavat novou konkurenci. Je to i uréitd moznost pro firmu Petr Kurimai, aby
se zde pokusila oteviit svoji pobocku.

pomér sil v prostiedi se v case méni, proto je nutna analyza silnych a slabych
stranek kazdé z uvedenych sil, abychom mohli vyuZit slabych stranek
konkurence a vlastnich silnych stranek a stanovit odpovidajici strategii,

i silné stranky konkurenénich sil je moZzno vhodnou strategii vyuZzit ve sviij
prospéch. Pokud se firm¢ Petr Kurimai podaii zjistit silné stranky svych
nejvetsich konkurentd, miize se jimi inspirovat, a pokud to bude finan¢né
mozné, muze je aplikovat i do své marketingové strategie a vyuZivat je proti sve

konkurenci.
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Konkurenéni boj o pozici firmy v oblasti daného sortimentu je ovlivnén:

vyvojem poptadvky po daném zboZzi a na daném trhu. Je nutné pocitat se
vzrustem poptavky pifi vstupu novych spotfebi¢i na trh, toto zbozi
v dostate¢ném mnozstvi pfedobjednat, piipadné na toto zbozi pfipravit reklamni
kampan, aby se nepromarnila Sance vysokého prodeje a moznosti nardstu
zakaznikl. Zakaznik nejspiSe nebude ochotny na toto nové zbozi ¢ekat, a pokud
nebude vcas k dispozici, upiednostni nakup u konkurence.

charakterem konkurenéni struktury — dosavadni roztfi§ténost sité s malymi
obchodnimi konkurenty a moznosti vstupu dalSich novych firem nebo
konsolidovana sit’ a ustalena struktura obchodnich firem. DuleZité jsou i vyznam
a sila konkurence spocivajici v prevazujicim obratu a poctu prodejnich jednotek
sité. Vstupujici musi zmapovat pocet konkurentii v celé oblasti predpokladaného
pusobeni, pocet jejich prodejnich jednotek, jejich lokalizaci a vzdalenost, jejich
silné a slabé stranky, rozsah jejich sluzeb a strukturu nabidky.

stupném diverzifikace konkuren¢nich podnikii — intenzitu tlaku konkurence
V boji o pozici firmy na trhu ovliviiuje i diverzifikace ¢innosti a konkurentd.
Diverzifikované firmy mohou vyrovnavat odliv poptavky rtistem obratu v jiném
sortimentu ¢i jiném druhu ¢innosti podnikéani. Klicem tspéchu na daném trhu se
pro firmu Petr Kurimai mtze stat nalezeni urcité diverzifikace, zde to bude
nejspiSe zameteni na internetovy obchod a nabidka novych sluzeb, ¢imz se miize
zasadné odlisit od konkurenti.

bariérami vystupu z oblasti podnikéni — jde o bariéry ekonomické (velka
kapitdlovda vadzanost na sit provozoven), strategické (moznost vyuziti
dosavadniho trhu pro prechod na sousedici, dosud volné trhy), nebo tradice a
historie v oboru podnikéani. Zde je pro firmu Petr Kurimai patrna urcita vazanost

na sit’ elektroprodejen Proto a Euronics, kterych je smluvnim ¢lenem.
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4.3 Propagace podniku

Domnivam se, ze by firma mohla zvysit konkurenceschopnost pomoci vétsi propagace
vlastniho podniku, reklamy na vyrobky, které jsou zrovna ,,in“, respektive jsou tyto
vyrobky ve svém zivotnim cyklu ve fazi riistu nebo vrcholu (tzn. mobilni telefony, mp3
prehravace nebo nejnovejsi televizory) nebo na zbozi ve slevé (napt. DVD piehravac
v zakladni vybavé za 999,-K¢), a to formou riznych letaki, reklamy v radiu, televizi a
mistnim tisku. Myslim si, Ze firma nevyuZiva tyto formy propagace na 100%, a tim se

Vv s

muze sama pripravit o potencionalni zakazniky a z nich plynouci vy3si zisky.

Je dualezité sledovat tii zakladni funkce reklamy:

1. informovat,

2. presveédcit,

3. udrzet v paméti.
Volba vhodného propagacniho média je do znaéné miry dand charakterem
propagovaného vyrobku, sluzby nebo v tomto piipad¢ firmy. Rizna propagaéni média
maji odlisné moznosti vizualniho ztvarnéni a ptredvedeni zptisobu uzivani produktu, lisi
se téZ davéryhodnosti a Gt¢inkem vykladu, pfipadné moznostmi vratit se k pfedavanému
sdéleni. Podnik se rozhoduje o zddaném dosahu, frekvenci, i¢innosti apod. rozhoduje se
mezi jednotlivymi druhy médii, o zpravé a o naCasovani média. Vybér média je
problémem nalezeni G¢innéjsiho média (v poméru k nakladim), které by dorudilo

zadany pocet dojmu cilovym ptijemctm. (9)

ProtoZe firma Petr Kurimai nic nevyrabi, ale zabyva se prodejem elektrotechniky, bude
zaméfeni reklamni kampané na prezentaci samotné firmy. Mym ndvrhem je udélat
celkovou reklamni kampan se zaméfenim na vice riznych médii, v rizném casovém
intervalu po dobu ptl roku. Tato kampan by prezentovala firmu v televizi, réadiu,

novinach a billboardech.
Dosah média znamenad pocet ruznych osob v domécnosti vystavenych uréitému

programu média pfinejmensim jednou béhem urcitého casového tseku. Dosah je

dilezity pifi zavadéni novych vyrobkill na trh nebo pfi usili firmy o blize neuréeny cilovy
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trh. Z vyse uvedenych divodi navrhuji reklamni kampan v co nejvétsim poétu médii,
aby byl pokryt urcity dosah jednotlivych médii, a aby se frekvence jednotlivych
reklamnich Sotd v podstaté st¥idaly. Cimz podle mé dojde k zasazeni reklamou

nejveét§iho mozného poctu piijemcii reklamy.

Vhodné kombinovani médii v rdmci mediélniho mixu patii k zakladnim zasadam G¢inné
reklamni kampané. Reklamni kampan v jednom médiu zpravidla zasahuje urCitou ¢ast
obyvatelstva, protoze kazdé médium ma sviij okruh posluchact, divakii nebo Ctenaiti.
Pouzitim vice médii mize podnik docilit efektivnéjsiho zasazeni reklamou, neZ jaké by

dosahl u jednoho média. Kombinaci médii se vyrovna frekvence. (9)

Na tomto misté uvadim i klady a zapory jednotlivych médii, s ohledem na posuzovany

podnik, které chci vyuZit pro zvySeni konkurenceschopnosti.

Reklama v regionalni televizi

Navrhuji reklamni kampai na stanici RTA vysilané na TV Prima. Na této regiondlni
stanici je vzdy pred hlavnimi zpravami asi desetiminutovy reklamni blok, kde se
podniky z dané lokality maji mozZnost pomoci reklamy prezentovat). Zhotoveni a
natoceni asi 20ti vtetinového televizniho spotu u RTA stoji pfiblizné 20.000,- K¢ a

vysilani tohoto spotu po dobu sedmi dnti stoji dalsich 60.000,- K¢.

Tabulka 1: Klady a zapory reklamy v regionalni televizi

KLADY ZAPORY

Siroky zabér Méné vhodna pro pienos vécnych
informaci

Emocionalni pisobeni Vysoké naklady na reklamu

Moznost vyjadiit d&j v pohybu Setting (tj. pfepinani dalkovym
ovladac¢em)

Vysoka sledovanost Demograficka zaméfitelnost (u celoplo$né
televize)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Reklama v radiu

Navrhuji spolupracovat s rddiovymi stanicemi, se kterymi ma jiz firma Petr Kurimai
urcité zkusenosti, a vi co od nich mize ocekavat. Jedna se o stanice Hey a KissHady,
kde byla jiz diive Casta spoluprace a vzajemna spokojenost. Navrhuji v tomto trendu
spoluprace pokracovat a ve stéidavych intervalech s témito stanicemi spolupracovat.
Tim myslim, Ze jeden mésic by reklama byla na jednom, nasledné napf. mésic by
reklama v radiu nebyla a dals$i mésic by byla v tom druhém radiu. A tuto formu vhodné

propojovat i s reklamou v televizi a tisku, aby bylo o firmé stale slyset.

Tabulka 2: Klady a zapory reklamy v radiu

KLADY ZAPORY

Vnimani i pfi jiné ¢innosti Podvédomé vnimani

Vyborna regiondlni zaméfitelnost (u Nevhodné pro ptenos vétsiho mnozstvi
regionalnich stanic) informaci

Emocionélni pisobeni -

Relativné nizké naklady z hlediska -
reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysilani tficetivtefinového radiového spotu po dobu 10 dni stoji zhruba 30.000,- K¢&.

Tento spot je vysilan nékolikrat denné.

Reklama v tisku

Reklamni kampan v tisku bude zaméfena na mésta do vzdalenosti asi 25 km od
Pohotelic, tzn. Cvréovice, Vranovice, Ptibice, Drnholec, HruSovany nad JeviSovkou,
Miroslav, ale také na meésta, kterd se nachazeji mezi Pohofelicemi a Brnem. Bude
prezentovana pomoci inzerata v riznych novinach, nejvice vSak v Pohofelickém

zpravodaji.
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V Pohotelickém zpravodaji bude tato celostrankova reklama v kazdém ¢isle po cely rok
(tzn. 12 ¢isel). Naklady na tuto celostrankovou reklamu v jednom ¢isle Pohotelického
zpravodaje ¢ini 2.500,- K¢&. Dalsi reklama bude v novindch Rovnost. Tento jednordzovy

inzerat malych rozméru stoji asi 1.700,- K¢.

Tabulka 3: Klady a zapory reklamy v tisku

KLADY ZAPORY
Vysoka Zivotnost a s tim spojena Omezena schopnost emocionalniho
uchovatelnost informaci pusobeni

Regionalni zamétitelnost (u regionalnich | Pasivni vnimani obchodnich inzeratt
novin)

U regionalniho tisku relativné nizké -
naklady

Flexibilni distribuce -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklama na billboardu

Dale bych firmé navrhl propagovat sviij podnik i v té oblasti reklamy, ve které se jeste
neprezentovala. Ktomu by byla vhodna napf. reklama na billboardech na dalnici
z Pohotelic smérem do Brna i z Brna, kde projede denné obrovské mnozstvi aut.
Billboardy totiZ snadno na rovné dalnici upoutaji pozornost, prodejna je navic jen asi 2
km od sjezdu z dalnice, je zde velka pravdépodobnost, ze piilaka nové, i kdyz tieba jen
jednorazové, zékazniky. Pokud tuto formu propagace vlastni prodejny firma Petr
Kurimai zkusi aplikovat, tak se domnivam, Ze by to mohlo zvysit znalost této firmy i u
zakazniki, ktefi si zatim této firmy nevSimli. Déle by to byl signal pro konkurenci, ze
uz nemusi byt jedni¢kou v této oblasti. Naklady vynaloZené na prondjem reklamni

plochy v¢etné potisku €ini asi 12.000,- K¢ mésicné.
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4.4  Dalsi formy propagace firmy Petr Kurimai

Pro zviditelnéni firmy Petr Kurimai vefejnosti, navrhuji jeSté nasledujici formy

propagace.

Internetové odkazy

Internetova reklama je stejné jako reklama klasickd soucasti marketingového
komunika¢niho mixu. Jde tedy o placenou formu prezentace firmy, vyrobku nebo
sluzby. Navrhuji firmé Petr Kurimai prezentovat se pomoci vlastnich internetovych
stranek Dale navrhuji dat na internetové stranky mésta Pohotelic odkaz praveé na stranky
firmy Petr Kurimai. Za urcity pausalni poplatek méstu Pohofelice by to mohlo byt
uskutecnitelné. Navrhuji také, aby se firma Petr Kurimai prezentovala i pomoci

internetovych odkazl na Seznam.cz a na Centrum.cz.

Tabulka 4: N&klady vynaloZené na internetové odkazy

Odkaz na Seznam.cz 28.000,- K& / rok
Odkaz na Centrum.cz 13.500,- K& / rok
Celkem 41.000,- Ké / rok

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade informaci majitele firmy Petr Kurimai

Reklamni potisk na autobusu

Neobvyklou formou prezentace firmy Petr Kurimai by mohl byt potisk autobusu
soukromého dopravce z Pohotelic, ktery by na svém autobusu vozil reklamni potisk.
Tuto formu propagace mé jiz firma zavedenou v Blansku, kde jezdi méstsky autobus
s takovym potiskem. Podobny typ propagace v okoli Pohoie¢lic je neobvykly, a proto by
mohl vzbudit pozornost obyvatel Pohotelic i okoli. Naklady na vyrobu potisku ¢ini asi

60.000,- K¢ a pronajem reklamni plochy na autobusu asi 80.000,- K¢ ro¢né.

Informacni tabule

Jednou z dalSich moznosti prezentace firmy jsou informacni tabule. V Pohofelicich je

moznost si za pausalni poplatek pronajmout informacni tabuli u Méstského uradu, a tuto
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tabuli pouzit k reklamnim uéelim. Naklady na pronajem této informaéni tabule ¢ini
7.500,- K¢ roéné. Domnivam se, Ze je vhodné tuto mozZnost propagace vyuZit, zejména
proto, ze tento urad navstévuji ob¢ané ze vSech okolnich vesnic, které spadaji pod tuto
samospravu, a proto se zde denn¢ vyskytuje velky pocet lidi (resp. potencidlnich

zakazniki).

Letaky

Néaklady na zhotoveni jedné sady reklamnich letakt ¢ini asi 10.000,- K¢&. Tato sada
obsahuje vétSinou pét az sedm tisic kusi letakl. Tyto letdky se mohou pouzivat pti
ruznych ptilezitostech a akcich. Zhotoveni téchto letdkl je otdzkou necelého tydne a
jsou vhodné pro propagaci podniku nebo zbozi. Nejvhodnéjsi je tyto letdky vyuzivat pii
slevovych akcich na zbozi. Nekteré letdky dostava firma Petr Kurimai od spolecnosti
Proton a Euronics zdarma. Tyto letdky upozoriuji zdkazniky na velké mnozstvi zbozi
prodavanych po ¢as pisobnosti letaku za snizené ceny. Tyto letaky témet vzdy zvednou

dany mési¢ni obrat firmy Petr Kurimai zhruba o 30 %.

Prezencni stanky

Pti rGznych pftilezitostech je moznost ziizeni prezencnich stankl, kde se uskuteciuje
prezentace riznych novych vyrobki, rozdavaji se reklamni ptedméty, potfadaji se rizné
soutéze. Pro tyto prezencni stanky jsou v Pohotelicich nejvhodnéjsi tzv. Oslavy mésta
Pohotelic, které se slavi pravideln¢ kazdy rok a mnoho riznych firem je vyuzivaji
k riiznym akcim pro zakazniky. Bylo by dobré, kdyby i firma Petr Kurimai prezentovala
své zbozi a sluzby pomoci téchto prezencnich stankd. Pii prilezitosti prezencnich stankt
je vhodné natisknout také firemni letaky. Néaklady na provoz a prondjem tohoto stanku

¢ini, véetné zhotoveni letakd a upoutavky v radiu, asi 75.000,- K¢&.
Stejné dulezité jako reklamni kampan a propagace v riznych médiich déla na zédkazniky
urcity dojem to, jak vypada samotna prodejna, zda-li je dobie identifikovatelna, jestli se

obménuje zbozi ve vyloze apod.

Firmé Petr Kurimai bych navrhoval, aby tyto véci nepodcenovala a minimalné jednou

za mésic obménovala zbozi ve vyloze, vylohu udrzovala neustale ¢istou (zejména proto,
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ze obchod se nachézi u silnice, je velmi rychle zaprasSend). Zakaznika mize Spinava a
stale stejna vyloha odradit od navstévy této prodejny. Nesmime zapominat, Ze zakaznici
velmi Casto zbozi vybiraji také ,,okem®, takze je velmi dllezité je zaujmout jesté diive

nez vibec vstoupi do prodejnich prostor.

Exteriér Design

Hlavnim cilem ptsobeni tohoto souboru vnéjsich stimuld je zakaznika ziskat — ,,zlakat*
jej ke vstupu do prodejni jednotky. Patii sem architektura jednotky, vstupni prostory, ale

zejména napisy a vykladni skiing.

Firma Petr Kurimai si velmi zakladd na vykladnich skiinich a velmi ¢asto obménuje
vystavené zbozi, aby mél potencialni zakaznik urc¢itou motivaci ke vstupu do prodejny.

Déle viechny jeji prodejny maji ndpis vyvedeny ve stejném stylu i barvach.

Vykladni skiin€ patfi jednoznacné mezi nejucinnéjsi vnéjsi stimuly. Vykladni skiin, na
rozdil od ostatnich, je stimulem putsobicim po celych 24 hodin. Na vnimatelnost
vykladnich skfini maji vliv takové faktory, jako jsou smér pohybu kolemjdoucich,
hustota a frekvence chodct, atraktivnost nabidky, zvolena barva pozadi atd.
Vykladni skiin€ maji dva hlavni cile:

1. identifikaci prodejni jednotky a jeji nabidky (sortimentu),

2. ptilékani zdkaznika do prodejny (iniciovani nakupniho zameéru).

Vykladni skiin poskytuje Siroké moznosti informovani zakaznika:
e vystavovanim reprezentativnich vzorkll zbozi miizeme vytvofit uceleny piehled
0 Své nabidce,
e oznaCenim vystavovaného zbozi cenou prilakat zdkazniky, ktefi vybiraji podle
cenovych relaci,
e doplnénim vykladt atraktivnimi aranzérskymi prvky nebo vhodnymi
propagacnimi materialy upoutat pozornost kolemjdoucich a zménit je tak ve své

zékazniky.
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Reseni vykladnich skiini zahrnuje jak urceni jejich optimalniho poctu, velikosti a tvaru
vykladni skiin€, tak i barevné feSeni, vybér tématu (ndmétu) ¢i spravného zbozi pro

prezentaci samoziejme spravné umisténi vybraného zbozi ve vykladni skiini. (9)

Existuje vice faktoru, které urcuji rozhodovani obchodnika o tom, které zbozi vybere
pro prezentaci ve vyloze:

e sortimentni profil, tj. zbozi, které patti do sortimentniho profilu prodejni
jednotky, na né¢z se firma specializuje. M¢lo by mit ve vykladni skfini pfednost
pted ostatnimi.

e prodejnost zboZi, tzn. vhodnou kombinaci rychloobratkového zboZzi se stalym
sortimentem prodejni jednotky,

e ziskovost (vynosovost) zbofi, tj. dat prednost zbozi vynosnéj$imu,

e charakter zboZi z hlediska impulsivnosti nakupu. Umoznuje odlisit zbozi
impulzivniho nakupu a toto preferovat pfi prezentaci ve vyloze.

e podpora propagacnich akci, tj. soubéznd prezentace ve vykladech pfi

propagacnich akcich. (9)

Uspotadani ve vykladni skiini by mélo byt ptehledné. Dilezitou zésadou je, aby zbozi
hrélo ve vyloze dominantni roli a prostiedky aranzovani by jej mély pouze dopliovat.
Doplilovani zbozi do vylohy, vyménu produkti a vyzdobu si samoziejmé firma Petr
Kurimai déla sama, ¢imz dosdhne toho, ze vystavi pouze to zbozi, které chce a

samoziejme tim usetii penize, které by si tictovala jind spolecnost za aranzovani.

Velice dilezité je také osvétleni v prodejn€, protoze napft. televize vypada tpIn¢ jinak
pokud je v temném kouté prodejny, nebo zda-li je vystavena na dobrém misté a dobie

nasvicena.

Napisy

Jejich hlavnim cilem je identifikace prodejni jednotky (Kurimai) a poskytnuti
dopliujicich informaci (Elektro). Vyznamnym pozadavkem je viditelnost napist. Firma
Petr Kurimai na tuto skutecnost myslela, a proto maji vSechny obchody udélané napisy

stejnym pismem i barevnym rozlisenim. Jsou vyvéseny nad dveifmi a vylohami, ¢imZ
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jsou dobte viditelné pro kolemjdouci. Napisy jsou neonove, aby upoutavaly pozornost i

Vv noci. Tyto napisy sviti 24 hodin denné.

Merchandising
Merchandising lze charakterizovat jako takovy zptisob prezentace zboZi na prodejni

plose, ktery zajisti obchodnikovi dosazeni co nejvyssiho obratu. Zjednodusen¢ mtizeme
fici, ze se jednd vystavovani zbozi v prodejné. Umisténi zbozi v prodejné a zptisob jeho
prezentace nemtize byt ponechdno ndhodé¢. Pti uplatiovani merchandisingu by se mély
dodrzovat hlavni zasady, které se tykaji vystavovani zboZi:

e prakti¢nost

e estetiCnost

e zachovani piehlednosti a orientace v prodejné

e logika néslednosti sortimentu a jeho seskupovani

e systemati¢nost uspofadani zboZi v regale (podle znacek, velikosti apod.)

Nékupni atmosféra

Nakupni atmosféra vyznamné prispiva ktomu, jak zakaznici vnimaji danou
maloobchodni jednotku, a cCasto rozhoduje o tom, kterou maloobchodni jednotku

z rozséhlé nabidky si zdkaznik pro své nakupy vybere.

Vnéjsi ndkupni atmosféru vytvareji takové prvky, jako je napft. architektura stavby,
vzhled a tUpravnost budovy, rizné napisy, poutace, logo firmy, feSeni vchodu do
prodejny, vyloha, ale tieba i parkovisté a jeho uprava. V zésad¢ mlzeme fici, Ze tyto
prvky, jejich vzajemné skloubeni, ovliviuji zakaznika pfi rozhodovani o tom, zda do

prodejny vstoupi.

Vnitini ndkupni atmosféra je pak vytvafena pouzitymi materidly (dfevéné obklady,
mramor, plasty atd.), osvétlenim, prostorovym feSenim prodejny, sortimentni nabidkou,
zpisobem vystaveni zbozi, hudebni kulisou, chovanim a vzhledem personalu,
mikroklimatickymi podminkami a mnoha dal§imi faktory. Vnitfni atmosféra rozhoduje
0 tom, zda se zékaznik citi v prodejné spokojen, a piispiva k tomu, Ze se do ni bude

vracet. (1)
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4.5 Podpora sluzeb

Se silicim konkuren¢nim tlakem hledaji obchodni firmy konkuren¢ni vyhodu, kterou by
mohli zdkaznikiim nabidnout, a trvale je tak ziskat. V posledni dobé se konkurence

presouva do oblasti poskytovani sluzeb.

DalSi moZnosti, jak zvysit konkurenceschopnost firmy Petr Kurimai, je pfijit na trh se
sluzbou, kterou konkurence nema, nebo ji neumi dokonale vyuZit, nebo ji konkurence
ned¢la dobie. Zde by to mohlo byt rozvoz zbozi az domil zdarma (nékteré firmy si totiz
nechavaji ptiplacet cestu, dale jsou sazby za schody a patra — myslim si, Ze to neni
zpusob, jak zakaznika p¥imét k nakupu pravé v tomto podniku). To dale souvisi i se
zapojenim a instalaci zakoupenych produkti, moznosti vyzkouSet si vyrobek, at’ uz
v prodejné s asistenci prodavace nebo doma. Domnivam se, Ze kvalitnimi sluzbami se
da na zakazniky velmi pozitivné zaptsobit, a tim pifispét k tomu, aby se vraceli a stavali

se z nich zékaznici stali.

Pokud je totiz zakaznik snabidkou sluzeb spokojen je vétsi pravdépodobnost, Ze
k ndkupu vyuzije tento podnik i ptisté, a dale je pravdépodobné, ze se o tuto zkusenost
podéli s nékym dal§im, ktery se timto miize stat novym potencialnim zakaznikem. Jedna
se tedy o tzv. viralni (resp. virovy) marketing. Pro firmu je tento zplisob propagace
nejlepsi, protoze nevyzaduje zadné naklady a navic se §ifi velmi rychle mezi zakazniky.
Protoze fetézova reakce, kterou dobra virdlni kampan dokéze spustit, znamena i

nemalou usporu ndkladi, je velmi vhodna pro akvizici novych zakazniki.

Urovei sluzeb podniku lze ovéfit také tak, Ze se na jeden den majitel stane zakaznikem.
Muze naptiklad zavolat do svého podniku jako zdkaznik a polozit zaméstnancim par
otazek. Nebo miize zavolat a chtit reklamovat néjaké zbozi a zjisti jak prodavaci reaguji,
jaky maji ton hlasu, zda jsou piijemni a ochotni, zda vi co maji d¢lat. Tato forma
kontroly se hodi spiSe do vétsich prodejnich stredisek, protoze u mensich podniki (jako
je 1 firma Petr Kurimai) je jisté, Ze zaméstnanci svého nadtizeného po hlase poznaji, a

muze to na né pusobit negativnim dojmem, protoZe budou mit pocit, Ze jim majitel
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firmy neduvétuje. Osobné ztéchto divodi tuto kontrolu zaméstnanct zasadné

nedoporucuji.

Velice dobrym prvkem pro pifesvédCeni zdkaznika ke koupi, by byly potadané
prezentace prodavaného zboZi, napf. zapojeni plasmové televize a domaciho kina, které
by ukazovalo, jaké jsou nové trendy v elektrotechnice, promitaly by se béhem dne filmy
(mozné vyuziti pij¢ovny DVD, kterd je soucésti prodejny), aby lidé vidéli, co umi
spravné ozvucené domaci kino, jak hezky obraz maji nove televize apod. Je zde
moznost, ze lidé, ktefi dfive vahali zda-li koupit, ¢i nekoupit, by po shlédnuti tohoto
predstaveni televize a domdaciho kina mozna ptestali pochybovat a zbozi skutecné

zakoupily.

ZaleZi vSak také na tom, jaké znaCky vyrobka firma Petr Kurimai prodava, protoze
kdyby se zameéftila pouze na levné vyrobky neznamych firem, mohlo by dochazet k
Castym reklamacim a kvili nekvalitnimu zbozi by zédkaznici mohli ptejit ke konkurenci.
Na druhou stranu prodévat pouze nejdrazsi zbozi také neni feSeni, protoze by mohly
prestat chodit zdkaznici z niz8i a stfedni vrstvy obyvatel. Firma Petr Kurimai se snazi
zastoupit vybér zbozi od téch nejkvalitnéjSich znacek (Philips, Sony, Panasonic) a také
Z téch méné znadmych, avsak kvalitativné na velmi dobré urovni, ale vyrobky pochybné
kvality a neznamé znacky nenakupuje pravé z vySe zminénych diivodl. Je zde tedy
evidentni zaméfeni hlavné na stiedni vrstvu obyvatel, ale ptesto jsou zde véci, které si
mohou dovolit i méné majetni ob¢ané a ti narocni si mohou vybrat pravé z téch
nejrenomovangj$ich znacek. Firmé bych doporucoval tuto situaci neménit, drzet se stale
téchto ozkousenych znacek, protoze uz vi, které jsou kvalitni, a které méné. U znacek,

ke kterym jsou ¢asto reklamace bych doporucil sniZit objem objednévek.

Sluzby poskytované zdakaznikiim

Sluzby poskytované zakaznikim piedstavuji soubor aktivit (spojeny s distribuci),
orientovany na zakaznika, dany pfedev§im povahou zbozi a typem zakaznika. Jsou to
aktivity nezbytné Kk zajisténi objednavky — k zabezpeceni dodani objednaného zbozi
veas, v pozadované kvalit¢ a kvantité na spravné misto (vyrobky a sluzby ziskavaji

skute¢nou hodnotu teprve v momenté, kdy se dostanou do rukou zakaznika).
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Firma Petr Kurimai vyuziva tento uceleny komplex aktivit, za¢inajici komunikaci se

zakaznikem, objednanim zboZi a pfesahuje okamzik jeho dodani. Konkrétné sem spada:

1.

2
3
4.
5

ptijeti objednavky,

zajisténi dodani zbozi s ptisluSnymi dokumenty a doprovodnymi ¢innostmi,

jeho vyuctovani zédkaznikovi,

komunikace se zakaznikem,

sledovani pribehu celého procesu, zjiStovani nedostatki a omyld a jejich

naprava (tuto ¢innost zastava vedouci dané prodejny nebo majitel firmy).

Sluzby poskytované firmou Petr Kurimai zakazniktim dle ¢asu jejich dodéni:

1.

Predprodejni sluzby (ptredtransakéni) — jsou formovany a poskytovany pied
realizaci predpokladané transakce a maji vytvofit piihodné prostiedi pro
skutecné poskytnuti konkrétni sluzby, u firmy Petr Kurimai sem patfi napft.
poradenska c¢innost umoziujici spravnou volbu vyrobku, dokumentace
informujici o poskytovanych sluzbach, seznameni zakaznika s moznosti nadkupu

na splatky apod.

Prodejni sluzby (transak¢éni) — tyto sluzby souvisi s vlastnim prodejem a
s piechodem uzitku od poskytovatele k zdkaznikovi, firma Petr Kurimai vyuZziva
viechny sluZby spojené s profesionalnim vyfizenim samotného prodeje, spolu se
vSemi nezbytnymi informacemi. Patii sem také predvedeni daného vyrobku
zakaznikovi a sezndmeni zakaznika se zédkladnim ovladanim daného spotiebice.
Firma Petr Kurimai z téchto divoda posila zaméstnance na pravidelna skoleni,
kde se seznamuji s nejnov€jSimi vyrobky a technickymi parametry danych

spotiebici, a diky tomu mohou zdkaznikovi vSe fadné predvést a vysvétlit.

Poprodejni sluzby (potransakéni) — jsou to vSechny aktivity, které podporuji
vyrobek ve fazi jeho pouzivani a zabezpecuji faktickou realizaci, tj. poskytovani
zaru¢nich lhit, ptipadna instalace nebo Upravy vyrobku (napf. vymeéna panti u
lednice, aby se dvefe oteviraly na druhou stranu), odvoz starych spotiebicii do

sbérného dvora, zaruéni a pozarucni opravy, pohotové dodani nadhradnich dild,
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vyfizovani stiznosti, reklamaci, mozné vraceni vyrobkd a vyfizovani vzniklych

ptislusnych nahrad. (1)

Sluzby poskytované zakaznikim jsou dilezitym strategickym prvkem — rozliSovacim
prvkem — v marketingovém procesu. Pomahaji vyrazné¢ odliSit nabidku firmy od
nabidky konkurencni. Klicem tspéchu je takova kombinace zakladnich atributi sluzeb,
které zajisti znatelnou odlisnost jedné nabidky od druhé a jeji nezaménitelnost
s nabidkou konkurence. Vhodné a kvalitni sluzby poskytované zakaznikim jsou
podporou i pro ostatni podnikové funkce i pro zlepSeni celkové podnikové vykonnosti.
Z téchto divodua se firma Petr Kurimai snazi svym zakaznikiim poskytovat rozmanité
spektrum sluzeb, aby se odliSila od konkuren¢nich firem a byla pro tyto zakazniky stale

zajimava.

Existuji tfi zakladni momenty pfi poskytovani sluzeb, které vyrazn€ poznamenavaji

uspokojeni zakaznika, které musi marketing podchytit a ovlivnit:

1. Prvni setkéni se sluzbou — prvni dojem a vstupni zkuSenosti mnohdy znaéné
ovlivni pozdg&jsi hodnoceni sluzby. Usudky vzniklé v prvnich okamZicich
poskytovani sluzby se vétSinou velmi silné promitnou v mysli zdkaznika a
obtizn¢ se meéni. Proto by si firma Petr Kurimai méla velmi zakladat na
profesionalité svych prodavaci a snazit se, aby zakaznik vzdy odchazel

spokojeny a mél tendenci se opét vracet.

2. Fakticky proces poskytovani sluzby — dobry prvni dojem velmi posili vstiicny
personal, ptiznivé okolnosti vlastniho poskytovani a vyrazné dobie se vyvijejici
poskytovand sluzba. Kombinace vhodného vstupniho dojmu a bez pochybnosti
probihajici proces poskytovani je zarukou budouci zadkaznické spokojenosti.
Prodavacdi tedy musi umét spravné komunikovat se zakazniky a snazit se

uspokojit jejich pozadavky.

3. FinélIni vnimani poskytované sluzby — dobry zavér poskytovani sluzby mize
kladné piispét k celkovému hodnoceni a ptijeti sluzby v piipadech, ze zdkaznik

vahal nebo mél ur€ité pochybnosti. OvSem spoléhat pouze na zavére¢ny dojem
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bez dobrych vysledkti zprvnich dvou etap se nemusi setkat s kladnym

vysledkem.

Faktory ptisobici na kvalitu sluzeb:

e spolehlivost, pesnost a dislednost (diky zkusenosti prodavajiciho),

e zpusobilost rychle reagovat na potfebu zakaznika,

e vnimavost a citlivy ptistup k zdkaznikovi a jeho potiebe,

e schopnost vcitit se (empatie) a chapat potieby zakaznika,

e navozeni pocitu jistoty a odpoveédnosti (znalosti a profesionalita),

e znalost, dovednost a zkuSenost na strané¢ poskytovatele (zajisténa Skolenim
personélu),

e poskytnuti sluzby v ¢ase zakaznikovy potieby (rozvoz zboZi i po pracovni
dobg).

Zamérem firmy Petr Kurimai je poskytovat co nejveétsi mnozstvi sluzeb zakaznikiim, za
ucelem jejich spokojenosti a vlastni konkurenceschopnosti vii¢i ostatnim firmam na
daném trznim segmentu. SnaZi se je vykonavat tak, aby byl kone¢ny zakaznik spokojen.
Pokud se vSak jedna o opravy spotfebici a dovoz nahradnich dild je v kontaktu
s externimi podniky, které se na opravy spotifebi¢i ptimo specializuji, takze firma Petr
Kurimai vyuZziva i tzv. outsourcing. Jako velice dulezity prvek navrhuji neustalé
dopliovani a obménu vystaveného zbozi, protoze to jako prvni miize upoutat pozornost
potencionalniho zékaznika. Pokud by bylo vystaveno stéle to samé zboZzi, zakaznik

ztrati zajem.

Velmi dtlezitou sluzbou, poskytovanou zakaznikim je pj¢ovani filmi na DVD.
Dulezita je zejména tim, Ze Zadna jina spolec¢nost ji v okoli Pohotelic neposkytuje v tak
velkém métitku, jako pravé firma Petr Kurimai. K dispozici je témét dva tisice tituli a
nabidka se stale rozSifuje o dalsi novinky. V tomto ohledu je neblizsi konkurence az
v Brng, takze zakaznici z blizkého okoli davaji ptednost pravé Pohotelicim. Protoze se
jedna o sluzbu, kterou se dosti zasadné odliSuje od konkurence, navrhuji proto firmé
Petr Kurimai, aby na tuto sluzbu kladla ve své reklamni kampani vétsi duraz nez

doposud, protoZe zatim tato sluzba nebyla pomoci reklam ptili§ prezentovana.
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Sluzby souvisejici s placenim

Protoze v posledni dobé davaji zakaznici piednost pii nakupu drazSich spotiebici
moZnosti zaplatit v obchod¢ jen ¢ast a zbytek doplacet pomoci pravidelnych splatek,
firma jim tuto moZnost rovnéz nabizi. Tento zptisob nakupovani ma v Ceské republice
rok od roku vzrustajici trend a nejspiSe jesté nékolik let toto zadluzovani domacnosti
bude jesté rust. Z toho vyplyvaji pro firmu Petr Kurimai uréita rizika, protoze néktefi
zakaznici, ktefi budou mit vice téchto nakupt na splatky, nebudou v budoucnosti
schopni tyto své zavazky splacet. DalSi nabizenou moznosti zékaznikovi je nakup
pomoci platebnich karet.

Déarkové poukazy

Moznost obdrzet poukdzku na zboZi v ur¢ité hodnoté usnadiiuje nékterym zakaznikiim
vybér vhodného déarku pro své blizké. Firma Petr Kurimai ma v tomto ptipadé€ zajistény
odbyt, protoze poukdzky budou neptenosné do prodejen konkurencnich firem. Tyto
poukazy mohou byt napt. soucasti reklamy v regiondlnim tisku, kde bude pravé u této
reklamy kupoén urceny k odstiizeni, se kterym zékaznici mohou pfijit do prodejny a
uplatnit pti ndkupu danou slevu. Jednalo by se o kupony okolo ¢astky 100 — 500 K¢.
Vhodné by bylo tyto kupony vydat napf. po Vanocich nebo v mésicich, kdy jiz neni tak

velky obrat, a timto se jej pokusit zvysit.

Poskytovani informaci

Zejména vazenym obchodnim partnerim sdélovat s predstihem informace tykajici se
déni na daném trhu, informace o cenach a novém zbozi. U maloobchodnich zakaznik(
se to tyka vétSinou otdzek kdy bude zbozi k dispozici, od kdy je urcitd akce na zbozi v

platnosti, moznost pfimo na prodejné nahlizet do riiznych katalogli apod.

Garance
Firma Petr Kurimai by méla svym zakaznikim nabizet i urcité garance nad ramec
povinnosti vyplyvajicich ze zakona, tzn. i v ptipadech ve kterych to neni ze zikona

nutné, napi. moznost vraceni zbozi, vraceni penéz.
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Piedvedeni zbozi

Zéakladni sluzba, ktera je spojena téméf s kazdym prodanym vyrobkem, jako jsou

televizory, DVD piehravace, domaci kina, mobilni telefony a dalsi.

MozZnost vyzkouseni si zbozi

U vétsiny prodejen elektrospotiebicli neni tato sluzba viibec v nabizenych sluzbéch, a
proto by bylo dobré ji zavést, jako jedna z prvnich firem, na tomto regiondlnim trhu
zbozi a sluzeb. Naptiklad u ndkupu antén a satelitnich pfijimacti nemize zdkaznik hned
tusit, zda bude mit dost silny signdl, a proto navrhuji zaptijceni satelitniho pfijimace
nebo antény na 24 hodin, aby si zdkaznik mohl vyzkousSet jestli mu tento vyrobek bude
vyhovovat. Hrozi zde ovSem poskozeni daného spotiebice neodbornou manipulaci
zakaznikem, a proto navrhuji vy€lenit jeden satelit a anténu pravé pro pujcovani

zakaznikm.

Doprava zboZi

Doprava zbozi na misto, které urci zakaznik, v uréenou dobu stanovenou zékaznikem,
tzn. i po pracovni dobé. Dovoz zboZi tzce souvisi i s ndslednou montézi, instalaci.
Dovoz zbozi bude zdarma a nebudou Uctovany zadné piiplatky za jednotlivd patra

VvV domé.

Odvoz starych spotiebi¢t do sbérného dvora

Pokud je z&kaznikovi dovezeno nové zboZi, je mu poskytnuta moZnost odvozu starého
spotfebi¢e do sbérného dvora, ktery se nachazi na okraji Pohotelic. Nejcastéji se tato
sluzba poskytuje u vyrobku jako jsou, pracky, lednice, mraznicky, ale samoziejmé neni
problém odveést starou televizi a jiné spotiebice. Zakaznici tuto sluzbu ocefuji zejména
proto, Ze jim Setfi vlastni ¢as a nemusi se se starym spotfebicem namahat. Firma Petr

Kurimai zajisti odvoz i sneseni z vysSich pater zdarma.

ProdlouZeni pracovni doby

Firm¢ Petr Kurimai navrhuji v urcitych obdobich prodlouzeni pracovni doby.
Prodlouzeni pracovni doby je nejvhodnéjsi pfi vanocnich svatcich, kdy lidé vice nez

obvykle utraceji penize za rizné darky. Je mozné jim vyjit vstfic tim, ze se pracovni

54



doba prodejny, od zacatku prosince do 23.12., prodlouzi alespon o jednu hodinu tzn. do
18 hodin ve vSedni den, a do 12 hodin v sobotu. Ja osobné véfim, Ze lidé tuto hodinu
navic uvitaji, protoZe v této dobé byvaji obchody pieplnéné, jsou fronty, a diky tomuto
kroku, maji vice Casu vybrat si zbozi, které chtéji, fadné jej vyzkouset a rozmyslet si,

zda jej koupi.

Sponzorovani

Dulezit¢ je urceni si cili, kterych chce podnik svymi sponzorskymi piispeévky
dosdhnout. Vynalozené penize musi mit pozitivni dopad na povédomi, image nebo
logjalitu zakaznikd, coz se urCitym zpisobem mulze odrazit v narGstu prodeje. Po
ukoncéeni sponzorské aktivity je nutné zhodnotit, zda dosahla stanovenych cili. Firma
Petr Kurimai v minulosti poskytovala sponzorské dary pro mistni fotbalovy klub FC
Sokol Pohoftelice. Ptispivala urcitou ¢astkou, ale nebylo to pfimo za ucelem reklamy,
ale spiSe jako pomoc mladym fotbalistim. Domnivam se, Ze sponzorovani v tomto
rozsahu nema a nebude mit zasadni vliv na pfiliv novych zakaznik, z téchto divoda
nedoporucuji ve sponzoringu pokracovat, a uSetfené ndklady pouzit na pldnovanou

reklamni kampan.

Servis

Vyznam malého podniku pro zakaznika vyplyva pravé ztoho, Zze dokéZe poskytovat
vyborné sluzby. Co zdkaznik oceiuje jako ,hodnotu®, je pravé servis navazujici na
prodej. Je proto dulezité, aby firma Petr Kurimai ziskala dobrou povést pravé
spokojenosti svych zakaznikti. Lze toho dosdhnout tim, Ze bude napt. u rozvozu zboZi,
vénovat pozornost detailim, jako napt. Cistoté¢ vnéjsku i vnittku svych vozil, pozornou
péci o majetek zdkaznikl, dale také Cistotou prostfedi prodejny, predkladanim vsech

nutnych pisemnosti apod.

Servis poskytovany po prodeji vede k dalsim obchodiim. Jak a v jaké mife se ma servis
poskytovat, aby byli zakaznici spokojeni, zavisi na druhu zboZi. V drobném podnikani
je servis nejenom nejdilezitéjSim prvkem na cesté ke zvyseni konkurenceschopnosti,
dosazeni uspéchu a zvySeni rentability, ale je to také jedna z oblasti, kde maly podnik

miize vyniknout. (10)
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Ponékupni servis nabizeny firmou Petr Kurimai:
1. instruktaz,
2. instalace,

3. zprostfedkovani opravy (u vyrobce, po zaruce pomoci outsourcingu).

Navrhuji firm¢ Petr Kurimai, aby se zamétila hlavné na instruktaZ po prodeji zboZi
(napt. pokud se proda televizor nebo domaci kino, je dobré se domluvit se zdkaznikem,
a ve zkratce mu popsat, jak se dana véc ladi, ovlada apod.) Pokud tomu vSak zakaznik
stale nerozumi nebo neumi tyto spotiebie sam zapojovat a naladit, je vhodné¢ mu

nabidnout instalaci zaméstnancem firmy (v co nejkrat$im terminu po koupi).

Oprava spotfebi¢u a dovoz ndhradnich dila

Dulezité je také se zamétit na opravu spotiebicll, kterou vSak neprovadéji zaméestnanci
firmy Petr Kurimai, ale tyto vadné vyrobky se odesilaji vyrobci, pokud jsou v zaruce,
nebo je mozné sjednat opravu s domluvenymi opravarenskymi firmami, to znamena
outsourcing oprav, zejména zbozi po zarucni lhité. Firma Petr Kurimai zde figuruje

spiSe jako zprostiedkovatel pro vlastni zdkazniky.

Reklamace zbhozi

Pokud se vyskytne zavada na zboZi ma zakaznik ze zakona prévo vyrobek reklamovat.
Aby byl zakaznik spokojeny musi se reklamace vyfidit v co nejkratSim terminu. Ze
zakona je dana lhiita 30 dnti na vytizeni reklamace. Reklamace tedy vyzaduji okamzitou
pozornost a zjednani napravy (bud’ vyména vadného kusu za novy kus, nebo vraceni

penéz, nebo odeslani zboZi na opravu vyrobci).
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4.6 Podpora prodeje

Obecné se firmé nabizi vyuziti riznych forem podpory prodeje.

Kupoény a poukazky

Navrhuji firmé¢ Petr Kurimai, aby do mistnich novin (Pohotelicky zpravodaj), které
vychazi jednou mési¢né, ptidal k inzeratu slevovy kupdn nebo los do tomboly, které by
se k urCenému dni losovaly (napf. oslavy mésta Pohoielic jsou vzdy spojeny
S nejriznéj§imi akcemi obchodnikll) a vyherci by obdrzeli reklamni pfedméty s logem
firmy a zboZi v ur¢ité hodnoté (napi. do 1500,-K¢). V Pohotelicich kupuje vétsina lidi
tento zpravodaj pravideln€, a proto se domnivam, ze to mize do prodejny pfivést i
zakazniky, kteti nakupuji u konkurence, nebo prodejnu nenavstévuji tak ¢asto, ale diky
této soutézi nebo slevovému kuponu piijdou, a pokud odejdou spokojeni (budou
pfijemné obslouZeni, zaujme je nabidka zbozi, ceny) je logické, ze tito lidé se mohou

stat novymi zakazniky podniku Petr Kurimai.

Propagacéni predméty

Pfi uréitych akcich je mozné rozdavat zakaznikim zdarma reklamni pfedméty s logem
firmy Petr Kurimai (napi. zapalova¢, &epici, propisku, piivéSek na klice). S timto
pfedmétem by zakaznik obdrzel i vizitky (kazdy prodava¢ bude mit vizitku s vlastnim
jménem). Néklady vynalozené na vyrobu téchto pfedméetti budou cinit asi 8.000,- K& na
rok. Tyto pfedméty by mohla pro firmu Petr Kurimai vyrabét spolec¢nost z Pohoftelic,
kterd se témito sluzbami zabyva. Castka vychazi z predbézné komunikace s touto

spole¢nosti.

Déarek k zakoupenému zbozi

Jinou formou podpory prodeje by pro firmu mohl byt darek k zakoupenému zbozi. Pfi
zakoupeni pfedem urceného velkého spotiebie by zakaznik dostal zdarma predem

urceny maly spotiebic.

Obecné vsak plati, ze akci na podporu prodeje by se mélo vyuzivat s rozvahou. Neustalé
slevy, kupény, vyhodné nabidky a darky mohou v myslich spotiebiteli znacku
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degradovat. Mohou je piimét k tomu, ze Cekaji, az zase pfijde néjaka mimotadna

nabidka, misto aby si zboZi koupily ihned.

Velmi rozsahlé poskytovani sluzeb vztahujici se na vSechny zékaznické skupiny a
vSechny druhy zbozi by mohlo nadmérné zvysit distribuéni naklady. A naopak,
poskytovani minimalnich sluzeb by mohlo zase poskodit podnik a jeho povést
spolehlivého a dobrého prodejce a dat tak prostor konkurenci. Firma Petr Kurimai musi
zvazit, které sluzby bude poskytovat v§em zakazniktim, které vymezi pouze k zisk&vani

novych zékaznikd, které budou pouze pro stalé a nejvérné;jsi zakazniky atd.

4.7 Obchodovani pres internet

Firma Petr Kurimai se snazi uspokojit i ty zakazniky, ktefi si zbozi chtéji vybrat v klidu
svého domova, a proto se zaméfila i na obchodovani pfes internet. Na téchto
internetovych strankdch jsou obsazeny zakladni informace o firm¢, zékladni ceniky,
fotografie prodavanych produkti, technické informace o zboZzi (napf. rozméry u pracek,

myc¢ek a televizi) a doba dodani objednaného zboZi.

Na tomto misté bych ale také doporucil, vystavovat na téchto webovych strankach napf.
elektronické novinky na trhu elektroniky, rtizné typy akei (napt. na kazdy tyden udélat
slevovou akci na ur€ity druh vyrobkd atd.), ddle informace tykajici se vlastniho
podniku, moznosti ptfedobjednavek zbozi, které teprve prichdzi na trh apod. Bylo by
vhodné udélat i1 uréitou databazi pro stalé zakazniky, ktefi by méli moznost se
zaregistrovat a mohli by nakupovat zbozi pfes internet, kde by méli své konto, kde by
se jim scitali body za nakoupené zbozi. Pokud by dosahli uré¢ité hranice bodt, byly by
jim napf. jednou za pul roku vyplaceny urcité¢ financni, ¢i materialni prémie, nebo

uznany urcité slevy pii dal$im nakupu.
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Pokud chce byt spole¢nost Petr Kurimai uspés$na i v elektronickém obchodovéani musi
jeji stranky obsahovat zejména tyto sluzby:

e inzerci a specialni nabidky zboZi,

e clektronické katalogy nabizeného zboZi a s nimi spojené vyhledavaci sluzby
(napt. dle vyrobce, dle druhu zbozi atd.),

e prezentaci nabizeného zbozi fotografiemi nebo rlznymi vizualizacnimi
prostiedky, dalsi specifikaci vSech potfebnych parametrii a jejich variant,

e poskytovani odpoveédi na dotazy zakaznika a feSeni jeho problémul cestou
elektronické posty, diskusnich skupin nebo nabidkou odpovédi na tzv. Casté
dotazy (FAQ - frequent asked questions),

e vybér a ulozeni zbozi podle nabidky do virtudlniho ndkupniho kosiku,

e platby elektronickou formou pomoci kreditnich karet.

Vsechny vyse popsané polozky by mély webové stranky podniku obsahovat, ale je
patrné, ze udrzba takto obsdhlych webovych stranek neni jednoducha a doporucuji
podniku si zajistit provoz a spravu téchto stranek pomoci outsourcingu. V Pohotelicich
se firma zabyvajici se spravou pocitacovych siti a internetovych stranek zabyva, a proto
se domnivam, Ze by tato spoluprace mohla byt redlnd a uskutecnitelna. Navic Petr
Kurimai uz od této firmy jiz dfive nakoupil pocitatové vybaveni kancelafi, takze s nimi

uz byl v kontaktu, coZz miize usnadnit naslednou spolupraci.

Tabulka 5: N&klady vynaloZené na internetové stranky

Navrh a ztizeni internetovy stranek 25.000,- K¢
Spréava a provozovani internetovych 5.000,- K¢ / rok
stranek

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade informaci majitele firmy Petr Kurimai
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Vyhody nakupu pfes internet z pohledu zékaznika:

pohodInéjsi zptisob nakupu,

lepsi piehled a snadna orientace v nabizeném sortimentu,

komunikace pfes internet s prodejcem je vyhodnéjsi nez jakykoli jiny
komunikaéni kanal (telefon, fax),

vétSinou vyhodnéjsi cena zbozi,

Ize nabizet zboZi v mnohem rozséahlejSich geografickych oblastech (respektive
po celé republice, protoze lze takto objednané vyrobky zaslat jako balik ptes

pfepravni spolecnost).

Firm¢& by velmi prospélo se jesté vice zaméfit na internetové obchodovani a vyuZivat

tohoto média k propagaci své firmy, ale také vyrobkd, které prodava. Zejména proto, ze

elektronické obchodovani a podnikani ptinasi nasledujici efekty:

zvySeni vynost nabidkou novych produkti a sluzeb - individualizované
nabidky, automaticka tvorba cen, elektronické sluzby dostupné 365 x 7 x 24,
moznosti vyuziti novych komunikacnich kanalti a proniknuti na nové trhy —
elektronicky prodej, marketing, nakup,

lepsi a efektivnéjsi kontakty se zakazniky,

snizeni nakladti na prodej a marketing (distribucnich a skladovacich nakladu,
aplikacemi samoobsluzného prodeje), rezijnich nakladi (snizeni doby
obchodnich transakei, vyhledavani dodavateli),

lepsi vyuziti zdroji (vys$i obratka zasob, snizeni skladovacich a prodejnich
prostor),

vysSi kvalita obchodu — celkové kvalitngjsi sluzby zakaznikim, kvalitnéjsi

planovani poptavky, fizeni objednavek.
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Je dulezité pro internetovy obchod vykonat nasledujici Cinnosti:

1.
2.

vybrat zboZi vhodné pro prodej elektronickou formou,

stanovit vhodnou cenu, protoZe elektronickd komerce ptinesla mnoho zakaznikt
z fad uzivateli diky nizké cen€ oproti klasickym kamennym obchodiim (firma
Petr Kurimai tedy zdmérné zvolila i internetovy prodej, protoze lidé ktefi
nepfijdou do jejich kamenného obchodu, mohou zvolit tuto druhou variantu
nakupu),

zvolit dobré logistické feSeni, které zabezpeci, Ze objednané zbozi bude dodano
véas, na spravné misto a v pozadované kvalité¢ (zde je namisté spoluprace
s logistickou spole¢nosti, ktera je schopna zavézt zbozi kamkoli v Ceské
republice)

vytvofit vhodnou komunikacni strategii, ktera pfinese nové zakazniky a
napomuze je udrzet (formou kupdnd, slev atd.); ndklady zmény dodavatele (tzv.

switching costs) jsou na Internetu podstatné mensi nez u klasickych trhi. (1)

DalSim probléemem je komunikace mezi prodejnami, protoZe i kdyZ spolu komunikuji

pomoci sluzebnich telefonti zvySuje to provozni naklady, a proto pro komunikaci mezi

jednotlivymi prodejnami, by mohlo byt vhodné zavést ve firemnich pocitacich Intranet,

ktery umozni zaméstnancim ziskavat rychleji informace a usnadni také jejich

komunikaci. JenZe i tato metoda by musela byt provozovana pomoci outsourcingu, coz

je také dost nakladné. Myslim si, ze to lze vyfesit jednoduse pomoci programu ICQ,

ktery slouzi ke komunikaci podobn& jako chat na internetu. ReSeni je to rychlé a

instalace i uzivani je velmi snadné a navic je tento program volné Sititelny, z ¢ehoz

plynou nulové néklady.

4.8

Efekty realizace navrhu

Domnivam se, ze velmi dilezité je udrZet a motivovat stavajici zakazniky, zajistit

zpuisob propagace, aby se o tomto podniku dozvédéli i novi zdkaznici, motivovat je ke

koupi vyrobki a podnitit k tomu, aby preferovali firmu Petr Kurimai pted konkurenci.
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Tabulka 6. Predpokladané ndklady aplikace navrhovanych forem zvyseni konkurenceschopnosti

Polozky Predpokladané naklady
Reklama v radiu 30.000,- K¢
Reklama v regionalni televizi (v¢. 80.000,- K¢
natoceni)
Reklama v tisku (inzerat) 1.700,- K¢

Reklama v regionalnim tisku

30.000,- K¢ / rok

Reklama na billboardu + pronéjem

12.000,- K¢ / mésic

Letaky

10.000,- K¢

Vyroba potisku na autobusu

60.000,- K¢

Provoz autobusu s potiskem

80.000,- K¢ / rok

Reklamni pfedméty (propisky, vizitky)

8.000,- K¢

Informacni tabule

3.250,- K¢ / rok

Prezen¢ni stanky

75.000,- K¢

Internetovy odkaz (Seznam)

28.000,- K¢ / rok

Internetovy odkaz (Centrum)

13.500,- K¢ / rok

CELKEM

431.450,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce jsou uvedeny v3echny navrhované formy propagace firmy Petr Kurimai.

Protoze vysledna ¢astka nakladl na ro¢ni reklamni kampan je znaéné vysokd, musi Si

firma Petr Kurimai sama zvolit, které prvky propagace uptfednostni, a které bude

nucena z finan¢nich divodi zamitnout. Zpocatku nejspiSe nebude vhodna propagace

pomoci reklamy v televizi, protoze je finan¢né velmi nakladna, a proto ji zatim

nedoporucuji. Pro tuto firmu budou zpocatku dulezitéjsi klasické formy propagace jako

je radio, tisk, nebo internetové odkazy. Zajimavou formou propagace se i pres svoji

vysokou nékladovost zda byt reklama formou potisku autobusu, zejména proto, Ze ji
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lidé budou moci vidét kazdy den po cely rok, a kdyz se tyto naklady rozdéli na

jednotlivé mésice, neni to pro tuto firmu financné az tak neredlné.

Firma Petr Kurimai si musi uvédomit, ze naplanovani a uskute¢néni reklamni kampané
zabere urcity ¢asovy interval a finance. Musi si urcit, kolik je ochotna do této propagace
a reklamy investovat, a tuto ¢astku si ze svého rozpoctu na reklamu vymezit. Az bude
mit k dispozici tyto finanéni prostiedky, je nutné zkontaktovat poskytovatele téchto
reklamnich sluzeb (tzn. réadia, regionalni televizi, firmu, ktera provozuje autobusovou
dopravu, vydavatele regionélniho tisku atp.) a zhodnotit, ktery z nich ma kvalitngjsi
nabidku a nabizi lepsi a zaroven cenové dostupné sluzby. Az si vybere konkrétni
poskytovatele sluzeb, miiZe jim ptredstavit své pozadavky a za¢it s nimi dojednavat ceny

a pripadné terminy.

U novych sluzeb by to nemélo byt tak komplikované, protoze je potieba pouze s témito
navrhy sezndmit zaméstnance, aby je mohli bez problémil aplikovat. Az tato faze
probéhne, je potieba ji zohlednit v reklamni kampani, aby o téchto novych sluzbach

zakaznici védeli co nejdiive.

ProtoZe propagace pomoci reklamni kampané je zna¢né nakladna, je nutné odhadnout
finan¢ni efekty, které je mozné diky této propagaci dosahnout a zhodnotit tak, zda-li se
vyplati. Po zahajeni reklamni kampané se da ocekéavat zpocatku spiSe pomalé zvyseni
poctu novych zékaznikl a s rostouci dobou trvani této kampané by mél tento pocet
postupné nartistat. V mésicich kdy vychazi letdky Proton a Euronics, se pocet zakaznikli
vétSinou zvysi az o 30 % a trzby asi o 25 %. Podobné hodnoty se daji oCekavat i pti
jinych navrhovanych akcich firmy Petr Kurimai, odhaduji, Ze samotné zvyseni trzeb a
poctu novych zdkaznika diky reklamam miize byt az o 15 % oproti pivodnimu stavu.
Pro tyto ¢isla vychazim z hodnot dosahovanych z minulych obdobi, kdy firma Petr

Kurimai jiz n¢jaké akce potadala.
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Domnivam se, Ze aplikace navrhovanych forem zvySeni konkurenceschopnosti se
projevi zejména nasledujicimi vystupy:

e nartist poctu novych zakaznikd,

e udrzeni si zékazniku stalych,

e rozSifeni publicity firmy Petr Kurimai i do oblasti, ve kterych diive byla

neznama,
e novy silny soupef pro ostatni konkurenéni firmy v okoli,
e narust trzeb a obratu,

e zvyseni ziskovosti.

64



5 ZAVER
Cilem bakalarské prace bylo navrhnout firmé Petr Kurimai urcité postupy, které by
vedly ke zvyseni jeji konkurenceschopnosti. Diky témto postupiim by se také mela

zlepsit jeji pozice na trhu, mél by nastat pozvolny nardst novych zakaznikd, a z toho

plynouci zvyseni trzeb a zisku.

V prvni &asti bakalafské prace jsem se zaméfil na historii maloobchodu v CR. Zachytil
jsem vyvoj maloobchodu od poc¢atku 20. stoleti, pies vale¢na a povale¢na obdobi, az po
soucasny stav. Chtél jsem poukazat zejména na to, jak se maloobchod v pribéhu casu
ménil, jaky zazival Gtlum ve vale¢ném a povalecném obdobi, zejména pak od zacatku
padesatych az do konce osmdesatych let, kdy byl silné potlacovan. Zaobiral jsem se
také situaci po roce 1989, kdy se situace méni a opét zacinaji vznikat nejriznéjsi

maloobchodni jednotky.

Ve druhé casti popisuji faktory ovliviiujici konkurenceschopnost. Mezi tyto faktory
patii marketingové néstroje ovlivnéni konkurenceschopnosti, jako jsou napt. dokonala
znalost konkurence, vstupni bariéry na trh, diferenciace obchodnich firem, metody
udrzeni si zédkaznika, spokojenost zdkaznikl,, propagace, distribuce a dalsi. Jsou zde
popsany postupy a moznosti, jak konkurovat velkym spole¢nostem, které si mohou
dovolit drahé a masivni reklamni kampang, tiskové mluvéi a prezentovat se pomoci
sponzoringu. Proti témto velkym spolec¢nostem nemaji mensi podnikatelské jednotky
ptili§ moznosti uspét, musi se proto snazit pfildkat zdkaznika nécim specifickym,
nejlépe novymi kvalitnimi sluzbami, vynikajici komunikaci se zé&kaznikem,

bezproblémovosti a profesionalitou.

Ve teti ¢asti jsem vyuzil popsané teoretické poznatky a prakticky je aplikoval na firmu
Petr Kurimai. Navrhl jsem firm¢ Petr Kurimai urcité postupy a metody na zvyseni jeji
konkurenceschopnosti, na ziskani novych a udrzeni si stalych zakaznikt, a udélal jsem
nasledné vycisleni predbéznych ndkladli a odhadovanych vynost. Vypracoval jsem
SWOT analyzu firmy Petr Kurimai, abych zjistil jeji silné a slabé stranky, ptilezitosti a
hrozby, a aplikoval jsem na tuto firmu analyzu hybnych sil konkurence. Navrhl jsem ji
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formy reklamy a propagace, které diive nevyuzivala, dale zlepSeni stavajicich sluzeb a

zaroven doporucil zavedeni sluzeb novych.

Navrhl jsem firmé Petr Kurimai propagaci pomoci obsdhlé reklamni kampané.
Reklamni kampan muze probihat v regionalni televizi, radiu nebo tisku, pomoci
billboardu nebo potisku autobusu a dalSich forem. U téchto typt reklamy jsem
zpracoval do tabulek silné a slabé stranky daného média, abych mohl posoudit vhodnost
tohoto média pro danou firmu. Zejména proto, Ze celkova reklamni kampan je finan¢né
dost ndro¢na, je na firmé Petr Kurimai, které formy propagace z navrhované kampané
bude chtit ve skutecnosti pouzit. Vycislil jsem ptfedpokladané ndklady na celkovou
reklamni kampan a pokusil se odhadnout piedpokladané vynosy ztéto propagace.
Doporucuji firmé Petr Kurimai, aby vyuzivala tradi¢ni formy reklamy jako je rozhlas a
tisk, ale také formy propagace, se kterymi jesté neméla zkuSenosti, zde doporucuji
nejvice propagaci pomoci billboardu, protoze firma Petr Kurimai je na pomysiné
ktizovatce mezi mésty Brno, Mikulov a Znojmo a na zdejsi dalnici projede denné velké
mnozstvi automobild, které mize billboard na délnici upoutat a pfivést do prodejny
nové zakazniky. Navic tato forma prezentace nema piili§ vysoké naklady, ale muze

oslovit velké mnozstvi potencidlnich zékazniki.

Predpokladam, ze po skonceni reklamni kampané by mohl vzrist pocet zakaznikd firmy
Petr Kurimai az o 20 % a jeji zisky by mohly vzrist az o 15 %. Tyto hodnoty odvozuji
z predchazejicich zkuSenosti firmy s reklamou, letdky a podporou prodeje.

Firma Petr Kurimai se vSak musi sama rozhodnout, zda-li je ochotna investovat do této
reklamni kampané. Zda pouzije své vlastni finan¢ni prostfedky nebo si vezme uver
v bance. | kdyZ naklady na tuto reklamni kampan jsou pomérné vysoké, domnivam se,
Ze firma Petr Kurimai si zvoli, kterou navrhovanou formu propagace pouZije, a kterou
zatim realizovat nebude. Navrhuji zatim neaplikovat reklamu v televizi, protoze je
velmi nékladnd a ¢asoveé velmi kratkodoba, doporucuji, aby se firma zamétila nejdiive

na reklamy v tisku, radiu a na billboardu.
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Vérim, ze tato kampan a nové sluzby ptispéji ke vzristu poctu zakaznikl a ke zvySeni
zisku. Domnivam se, ze je redlné dosdhnout téchto vystupd, ale az za urcity ¢asovy
usek, ktery bude firma Petr Kurimai potfebovat pro zavedeni téchto novych sluzeb, a
také pro naplanovani a uskuteénéni reklamni kampané. Také zakaznici budou
potfebovat urcity Cas, aby se seznamili se vS§emi novinkami a zacali do tohoto podniku

chodit pravidelné a sledovat, jaké nové vyrobky se objevuji na trhu.
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