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Abstrakt

Bakal&ska prace se zatfuje na vymezeni marketingového mixu ve vybrané &rm
a jeji zakazniky. Specifikuje, co je spravny markgvy mix a jak ma vypadat
spokojeny zakaznik. Srovnava teoretické poznatkyslag&nosti. Obsahuje navrhy
na zlepSeni spokojenosti zédkaznikteré pispivaji k rozvoji a zvySovani Usgnosti
firmy.

Abstract

The bachelor thesis focuses on specification of rttegketing mix in the selected
copany. Specifies what is the correct marketing ama how looks a satisfied customer.
It compares theoretical knowledge with reality.céintains suggestions on improving
customer satisfaction that support the developmentd increasing success

of the company.
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UvOD

Toto téma bakal&ké prace jsem si vybrala z tohivddu, Ze mne zajima a je mi blizSi
nez témata ostatni. Také jsemétdntpomoci této prace zdokonalit marketingovy mix
v konkrétni firng, jelikoz tato firma nema zadné marketingove deloli, které by se ji
staralo o tyto zalezitosti.

Velmi dulezitym faktorem je také hla¥rto, Ze na spokojenost zakazik v této dob
kladen stale &Si diraz. Postup® se ¢im dal vice zawtuje na analyzy 5 C, cozZ je
z pohledu zakaznika. Pro sprdvfungujici firmu je tudiz nezbytné mit spokojené
zékazniky a proto je takifkbZité se starat o to, aby zakazni#d nse, co si peje.

V mé praci se budu snazit navrhnout to, jakynispppem by rdla firma zvySit svoji
propagaci a fedevsim spokojenost zakazhiomoci fiznych nastraj komunika&niho

a marketingového mixu. Déale také zhodnotim dosavathrketingovy mix ve firm

a nasled& navrhnu marketingovy mix efektigj$i.

Nejprve se v mé praci budu zabyvat prostudovanaretekych poznatk tykajicich se
zakladnich pojra a definici z oblasti marketingu. Po tomto prost&id gejdu

k praktickéc¢asti, ve které aplikuji metodu dotazfijppomoci kterych zjistim séasnou
spokojenost zdkaznik Také vytvéim SWOT analyzu, kde zjistim sgasné klady a
zapory ve fird. Zamefim se pedevsSim na jeji slabé stranky, nedostatky a chyby.
Provedu také analyzu 5P ve fignPo nasledném celkovém vyhodnoceni definuji hlavni
problémy, se kterymi se firma potyka, naleznu feji@Seni a navrhnu kalkulaci
piipadné realizace¢ehto feSeni. V ndvrhove&asti tedy navrhnu, jak by ¢a firma
zlepSit swj dosavadni marketingovy mix, o co jej obohatity afi#la stale vice &nych,

spokojenych zakaznika jeji trzby stoupaly.

Cilem mé prace bude na zakladiskanych teoretickych poznétia také analyzy
souwasného stavu firmy a spokojenosti zdkaénfiavrhnout novy marketingovy mix.



1. TEORETICKA VYCHODISKA

1.1  Vznik a definice marketingu
.Za kolébku marketingu jsou povazovany Spojenéystinerické (USA). Termin
marketing se poprvé objevil na americkych univéctit na pdatku dvacatého stoleti.”

9)

.Marketing napomaha firéh uspokojit vlastni pdgeby, protoZze se snazi pochopit trh
(jeho poteby, odliSnosti...) a zvySovat kvalitu podnikatelskyozhodnuti, coz sniZzuje
podnikatelské riziko.

Marketing zahrnuje mnohg@innosti souvisejicich s uspokojenim firemnich iplot
prizkum a ovliviovani poteb zakaznik, poznavani konkurence, boj s konkurenci
0 zékaznika, vyvoj vyrobku, podporu prodeje, reklantistribuci vyrobku... Marketing
tedy neni pouhy prodej, ale prodej je &mmsti Sirokého spektkannosti marketingu.

Pti vSech podnikatelskych rozhodnuticiispbi na firmutada vnitnich a vejSich vliva,

a proto firma patbuje dostatek ipsnych, objektivnich a rychlych informaci. Jejich
ziskavanim se zabyva marketingovy vyzkum. Zakapnitedy podstatou marketingu,
a proto je velmi dlezité, na jakou skupinu se firma z&im K tomu ji napoméaha
segmentace trhu — rédenéni na mensi skupiny zékaziik (13)

» Marketing je ¥da a ungni objevit, vytvdit a dodat hodnotu, ktera uspokoji fedty
cilového trhu. Marketing identifikuje dosud nevygié poteby a pozadavky. Definuje,
meii a vyeisluje rozsah vytipovaného trhu a potencialni zBesré urcuje, které trzni
segmenty je spotaost schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a progagijodné
vyrobky a sluzby.” (7)

Marketing (odvozeno od anglického slova market k) tmizeme charakterizovat
jako podnikatelskou filozofii, systém podnikatelskyaktivit, funkci podniku, praci
s trhem. (9)

Marketing je proces planovani a realizace koncdpofpy cen, propagace a distribuce
mysSlenek, vyrobk a sluZzeb s cilem dosahnout takové&msyn kter4 uspokoji poZzadavky

jednotlivai a organizaci.



Marketing je procestizeni, jehoz vysledkem je poznaniteg@vidani, ovliviovani
av konené fazi uspokojovani pteb a pani zakaznika efektivnim a vyhodnym
zpiasobem zajiujicim splréni cili organizace.

Marketing je komunikace se zakaznikem, ktera zdigba spateby produktu ud&a
mimoradny, nezapomenutelny zazitek.

Marketing je spoléensky a manaZersky proces, jehoz peabtictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své pi#by a pani v procesu vyroby a smy produkfi a hodnot.
(13)

Moderni marketing

.Moderni marketing klade na prvni misto zakaznikdejlépe pak ¥®rného,
ktery nevyhledava konkurenci a jéray znace ¢i vyrobci. Drive byl ve stedu zajmu
marketingu zisk firmy. V globalizované ekonomicevigak dilezité untt komunikovat
se zakazniky. Zji®vat jejich poteby a nabidnout jim SPRAVNY PRODUKT (zbozi
nebo sluzbu) na SPRAVNEM MIET (hypermarket x osobni prodej) ve SPRAVNY
CAS (sezonni prodej) a za SPRAVNOU CENU. Zisk je pskledkem zékaznikova
zajmu o zboZi nebo sluzbu. 21. stoleti tak staleaargji vyzdvihuje do popedi
komunikaci mezi nabizejicimi (vyrobci a prodejci) kupujicimi (spatebiteli).
duvodu také wtSina lidi vnima marketing jako prodej a zvi§tak jako reklamu.
Pricinou je neustaly kontakt yejnosti s t@znymi formami reklamy v televizi, tisku,
na ulicich...” (13)

Marketingové trendy

,Od marketingu typu : ,vyrobit a prodat® k markegu typu ,vycitit a reagovat".

- Od vlastnictvi gjakého jngéni k vlastnictvi znéek.

- Od vertikélni integrace Kk virtualni integraci (vyuani externich zdr@j —
outsourcing).

- Od hromadného marketingu k marketingu vyroby nadrigvku.

- Od operaci na trznich mistech k elektronickym ogiera

- Od snahy ziskat podil na trhu k snaze ziskat cdaeegakazniik.

- Od marketingu, ktery se snazi zakaznikiddkat, k marketingu, ktery se snazi
zékaznika udrzet.

- Od marketingu transakci k marketingu vzajemnyclahizt

10



- Od ziskavani zakaznik jejich udrZeni a uspokojeni.

- Od zprostedkovaného marketingu Kimému marketingu.

- Od monologu pracovnika marketingu k dialogu se zdikem."
(7)

Uloha marketingu

,Ulohou marketingu je vytusit dosud neuspokojenédigiuy lidi a vytvdit nova
a atraktivni feSeni. Dobrym ifpkladem je moderni vybaveni kuchlynkteré Zeny
osvobozuje od nudnych domacich praci a poskytuje jice casu na rozvoj jejich
schopnosti.“ (7)
Cil marketingu

.Marketing se snazi dosahnout:

- maximalni spotireby

- maximalniho uspokojeni pofeb spotebitela

- maximalniho vybéru

- maximalniho zivotniho standardu’ (13)
,Cilem marketingu jezjistit a identifikovat gfani a pofeby trhu Tyto poteby a pani
se daji ovliwmovat pomoci marketingovych néstipjkteré byvajicasto oznéovany
jako marketingovy mix.“ (10)

1.2  Marketingovy mix
.j€ souborem marketingovych nastipj které firma pouziva k ovlivimi
poptavky po svém produktu (zbozi nebo si)zb
Vyraz marketingovy mix pouzil jako prvni James @ah na konci 40. let 20. stoleti.
Marketingovy mix tehdy zahrnovaprodukt (Producf), cenu (Price), distribuci
(Distribution) a propagaci (Promotior). Casem se distribuce nahradila sloverfsto
(Place), a tak vznikl klasicky marketingovy mix.
Stejre jako marketing se vyviji i marketingovy mixiawwdni 4 P se rekdy rozstuji
oobal (PacK a lidi (Peoplg. Marketing sluzeb zase pracuje s dalSHnijako jsou
nag. zaméstnanci (Personne), proces (Proces$, ktery zahrnuje obsluhu zakazfiik
(rychlost, kvalitu, formu) anaterialni vybaveni(Physical evidence
Kli¢ovymi prvky pro moderni marketing jsou v sasgnosti lidé a proces. Lidé proto,

Ze firma mé& nabizet produkty vychazejici zipbt a pani zakaznik | dokonaly
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produkt v3ak pdtbuje, aby byl dodancas, vhodnym zjsobem a s kompetentni
obsluhou. Nerudny, neznaly a nekomunikativni proelejuZze v konéné fazi zfgsobit
nenavratné Skody (n&podradit zakaznika od koé&p Marketingovy mix by wizeni
firmy nemel byt na prvnim mist Nejdiive by se mlo vychazet ze segmentace trhu,
trzniho zacileni a umisti.” (13)

.Moderni marketing vSak model 4 P pomalu opousthtqze je piliS zantren
na samotnou firmu. Marketing se snazi #atma zakaznika, proto vznikhodel 4 C

na ktery je nahlizeno z pozice vnimané zakaznikem.

4P 4C
Produkt (Produc je nahrazen zakaznickou hodnotouQustomer Valug
Cena (Price) je nahrazena zakaznikovymi vydanimi

(Cost to the Customer)
Distribuce (Place je nahrazena zakaznikovym pohodlim Conveniencg
Propagace Promotion) je nahrazena komunikaci se zakaznikem

(Communication)

Nap‘iklad zakaznikova vydani jsou vnimana nejen jakwartini naklad, ale také

jako vesSkeré vynalozené usilias ¢i psychicka zatz pri vybéru vyrobku. Zakaznik

poZzaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a kokaci, nikoliv propagaci.

Z uvedeného vyplyva, Ze matigodnikatelé by rli myslet vice z pohledu zékaznika
nez z pohledu prodejce a propagaci &dma skuténou komunikaci se zakaznikem
i s Sirokou véejnosti.” (13)

Vyrobek, sluzba (product)

Produktem rozumime v marketingu jakoukoli nabidktera je nabizena komukoli
na trhu za &elem uspokojeni dité potebyci pozadavku.
Za produkt tedy riizeme povazovat:

- hmotné vyrobky (televize, radio, hokejoval jogurt)

- sluzby (bankovnictvi, poji®vnictvi, Skolstvi, doprava)

- myslenky (volebni programy, know—how, licence, pate

- 0soby, nebo jejich seskupeni (fotbalovy klub FK lieap*“ (9)

12



.Cena (price)

Cena slouzi kpednimu vyjadeni hodnoty zboZi. Cena iqustavuje jeden
Z nejdilezitéjSich nastraj marketingového mixu, a to zejména proto, Ze nalitoz
od tech ostatnich nastifioj marketingového mixu, které pouze&erpaji finani
prostedky, tento prvek marketingového mixu witiv@rijmy nezbytné pro fungovani
firmy.

Distribuce (place)

Distribucni  systém, ktery umaiije cestu vyrobk a sluzeb od vyrolic
ke spotebitelim, je tvaen velkym mnoZstvindlanka (distributofi) — dochézi k tvorb
tzv. odbytovych cest. Zvoleni spravné odbytové yestdy rozhodnuti o tom, jakou
cestou se dostanou vyrobky od vyrobke kon€nym spotebiteiim, ma v marketingu
znany vyznam.“ (9)

sJPropagace

Propagace si klade za cil vyhto u spotebiteli takovy postoj k vyrobku
nebo ke sluz ktery vyusti v jeho naslednou koupi.” (9)

Propagace:

- ,je forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim a Géelem ovlivréni
prodeje vyrobki nebo sluzeb,

- zahrnuje aktivity ur ¢ené ke komunikaci se zakazniky,

- informuje, preswdéuje nebo pgfipomina spotebitelim vlastnosti a dostupnost
produktu.“ (13)

1.3  Propaga‘ni (komunika¢ni) mix tvori:
a) reklama
b) podpora prodeje
c) public relations (vztah s yejnosti)
d) ptimy marketing
e) osobni prodej. (13)

Reklama

SlouZi jako prosedek k ovliviovani a ziskavani zakaziikJejim hlavnim cilem je

upoutat zakaznika natolik, aby si vyrobek v budauzakoupil. Reklamaipdstavuje

13



druh placené€innosti. Poskytovanim sluzeb spojenych s reklaneomabyvaji reklamni
agentury. Reklama plni nagyto funkce:

- upominaci

- informani

- preswdcovaci (9)
Podpora prodeje

.je forma komunikace, kterd se snazi podp@t prodej pomoci riaznych
podnéti,

- zaméfuje se pouze na distribdni sit® (velkoobchod a maloobchod)
a na kon&né zakazniky.

Podpora prodeje je jednim z nastrajegimé komunikace v marketingu. Zahrnuje
soubor iznych motivénich nastraj, prevazre kratkodobého charakteru, vytedych
pro stimulovéani rychlejSich nebétgich ndkup urcitych vyrobka ¢i sluzeb.

Zatimco reklama preswdéuje o divodu koupé, podpora prodeje p‘estavuje
konkrétni motiv koupé.” (13)

» Z rozmanitych opdeni k podpée prodeje mizete zvolit nasledujici:

- podpora prodeje iffmo v mis&¢ prodeje, nap displeje, oddené vystavy,
upoutavky v regalech, pultové stojany a regdly,

- akce spojené s produktem, happredvadni produktu, zapojeni hostesek,
reklamni darky, vzorek zdarma, akce se zvlastnanami, poukazky, pdfpad
kupoény,

- akce spojené sbudovanim image u obchodnika,f. naglavy jubilei,
autogramiady s prominentnimi hosty, autorski&dpesy, maodni ighlidky,
détske dny,

- akce orientované na obchod, haprovadni spolénych akci zar¥enych
na image, slevy cen, kooperativni reklama, Skadchodnik,

- akce zamsfené na prodejni personal, magoutZze prodavajicich, inforntai
akce, poskytnuti prodejni pomoci a podkiaduvisejicich s produktem.”

(6)

Mezi nejlEznéjSi nastroje podpory prodeje piat

- reklamni darky

- vzorky

14



- ochutnavky

- kupony

- cenoveé stimuly — slevy
- vystavovani zbozi

- Soutze a loterie

- prémie (13)

Public relations

»Public relations (vztah k wejnosti, publicita) je samostatnou sloZzkou komuémkiao
mixu. Cilem public relations (oztavaného také zkratkou PR) je ziskat poroZwim
a podporu lidi z organizaci, které mohou ovliviasdzeni marketingovych @ilPR:
- je jakykoliv zpusob sdlovani informaci vztahujicich se k vyrobci
¢i vyrobku nenasilnou formou prostrednictvim medii,
- je bezplatnou formou propagace s cilem zvySit poaini obraz o firmé
v ofich verejnosti (image firmy), dobrého jména (goodwill) a pdnikové
identity (corporate identity), ktera stmeluje firmu zevnit."
(13)
.Praci s véejnosti, nazyvanou t&iublic relations(PR), se rozumi systematickacpé
o vztahy k véejnosti, etré opateni vyvolavajicich dvéru verejnosti. Cilem je
vytvoieni pozitivniho miani o podniku, ziskani, respektive zvySetvdy.“ (6)

,Public relations aktivity

Na rozdil od reklamy a podpory prodeje je publidatiens takovou formou
komunikace, jejimz cilem nenitimé zvySeni objemu prodeje vyrabkebo sluzeb.
Hlavnim ukolem je vytvaieni priznivych piredstav veéejnosti o firmé. Public
relations a reklama se uskéiaji prostiednictvim médii. | zde se P stanoveni
konkrétnich cii vyuziva segmentace trhu a trzniho zacileni. Rousilk spoiva
v pristupu. V pipac reklamy si firma pronajiméas a prostor médii. U public relations
jde o to, aby média k firtnpristupovala pozitiva a rozStovala o ni kladné informace.
Rozdilny je i pistup véejnosti. Reklama je vicemé&miijimana s ¥domim, Ze je
.dilem firmy“, kter& si ji zaplatilal public relations je informace o firmé podavana

prostiednictvim tietich osob, a&Si se tak ¥tSi diavére. (13)
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» Mezi prostedky a metody PR piét
1. press relation — zahrnuje vztah ke &vacim prostdkim formou tiskovych
konferenci, interview, zprav apod.,
2. firemni akce — sp@ivaji v seznamovani vejnosti s uitymi aktivitami firmy,
nag. slavnostni vérek k vyrasi zalozeni firmy,
3. sponzorovani (sponzoring)- je finakni podporou iiznych aktivit z oblasti,
jako jsou nap kultura, sport, charita apod.,
4. lobovani (lobbing)— je zastupovani zajirfirmy pii jednani s viejnymi ciniteli
— politiky ¢i zakonodareci,
5. firemni identita — stanoveni a zachovani jednotné vizualni podadbmyf
(firemni barvy, logo, www stranky apod.),
6. firemni kultura — chovani zagstnan@ k zakaznikovi a obchodnim partaer,
7. &innost spojend se socialni odp@dnosti — dobré vztahy ve spdlenstvi
zamestnand, socialni odpotdnost k zarsstnaném firmy apod.“
(13)
.Nastroje public relations
- vSeobecné a exkluzivni informace i tematické gbglrpro novinde z tisku,
rozhlasu a televize
- interview
- tiskové konference
- kontaktni akce, jako jsou napmlny otewenych dvé
- prednasky, dast na vystavach
- brozury, zadkaznické noviny, jubilejni tisky, hosptaké zpravy
- exkurze
- podpora instituci zasienych na charitativni akce, socialntpé€6)
.,PR metody se vyuZzivaji néglad pi:
- zprostedkovani informaci Siroké spebitelské veejnosti (zakaznikm),
ve snaze podgih prodej vyrobku nebo sluzby,
- zlepSeni informovanosti zastnan@ ve snaze zvysit jejich motivaci vykonavat
kvalitni ¢innost pro svého zafstnavatele,
- teSeni konfliktnich situaci spojenych s Hepivymi dopady medialnich aték

smeéfovanych na firmu (nepravdivé udaj@ nekalé konkuretni praktiky
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poskozujici firmu, nepodloZena prohlaSetémuijici ¢innost, vyrobeki sluzbu
firmy apod.).
Ptimy (direkt) marketing

Ptimy marketing je souhrnnym nazvem pro marketingovdeomunikaci,
charakterizovanou ipmym kontaktem mezi zadavatelem a adresatem.¢igpo
bud’ v piimém osloveni (ndap mail a telemarketing), nebo ve vyvolarinpé reakce
adresata (na&podpowvdni zasilka, odpasdni kupoény, teleshopping, neadresny mailing
aj.). Zakladnim principem iffmého marketingu je prace s databazemi kient
nebo potencialnich klieht jejich tidéni, systematizace a Whtovani s cilem d&init
nabidku co nejfesrgji vyhovujici konkrétni skupi&oslovenych.
Ptimy marketing (direkt marketing):

- je adresna komunikace firmy se zakaznikem,

- realizuje se prosfednictvim posty, televize, tisku, rozhlasu apod.
Mezi zakladni formy fimého marketingu p#t prodej poStou, telemarketing a TV
shop.” (13)
Osobni prodej
,Cilem osobniho prodeje je dosazeni akce — prodgjebku nebo sluzby. Tim, Ze jde
o piimou komunikaci, se osobni prodej liSi od reklamublicity, podpory prodeje
a pimého marketingu. Obsahujgimou komunikaci,tva¥i v tvai. Je efektivejsi
nez ostatni propagai nastroje, protozZe tgobi @Fimo na kupujiciho. Je typicky
pro rekteré druhy zboZzi, jako je kosmetika, drogerie,kietsspotebice, pewrzni
a poji¥ovaci sluzby a jiné.
Osobni prode;:

- je velmi efektivni nastroj komunikace mezi prodavajcim (nabizejicim)

a kupujicim (poptavajicim) s cilem realizace prode,
- poskytuje moznost ziskani zakaznikovy #finé reakce, a tim i moznost
pruzné reakce

Podstatou osobniho prodejegjevek, ktery osobni prodej realizuje. Jedna se zejména

o obchodni zastupceaobchodni cestujici* (13)
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Exteriérovd média

- zahrnuji reklamni no&e, které jsou umi&hy na otevenych prostranstvich

a veaejnych mistech
Mezi noste venkovni reklamy p#t nagiklad billboardy, megaboardy, alternativni
venkovni nosie (tramvaje, autobusy, trolejbusy)izné venkovni reklamni tabule,

plakaty, plachty atd. (13)

1.4 Internet a webové stranky

»Internet je technologie, kterd umbdje sdileni a vyrnu digitalizovanych informaci
mezi navzajem propojenymi piceci.

Pomoci internetu jsou k dosazeni sluzby jaka:napvw (World Wide Web), e-mail

a chat, také VolP telefonie (Voice over Internet Protocol)— tedy telefonovani
prostednictvim internetu.

Internet je marketingovy nastroj, ktemyazZe realizovat cely marketingovy mix (4 P).
Na internet Ize umistit produkt (firemni webovésky s obsahem napljicim poteby
spotebiteli) a ceny. Internet je také dobry nastroj k disttibwSeho, co Ize
digitalizovat, tj. grevést do datové podoby.

Internet je trhem, na kterém se lidé pohybuji stakji a déle.Internet se tedy stal
kvalitnim nastrojem pro realizaci celého marketingwého mixu. Pro tuto¢innost se
zavedl pojene-business. (13)

.Internetovy zakaznik uSétpenize acas (i zadavani objednavky, nemusi nikam
cestovat ani stat ve frant Kupujici po Internetu G¥e jednoduSe srovnavat ceny
kupovaného zboZzi, protoze &tekdyz si klepne na stranky jinych prodejc

Samozejme i elektronicky marketing mé& sva omezeni. Neni népzaby si kupujici
zboZi ged nakupem osahal nebo zkontrolovalk@div je maze vratit, pokud s nim
nebude spokojen). Kupujici musi na dodani zbekat (rtkdy pouze dva dny), zatimco
z obchodu by si je mohli odnést je§§z den.

Nakupujici v kamennych obchodech mohou s protlwa hovdit tvéri v tvéa,
pies Internet to mozné neni, pokud ndpgome chatovani nebo komunikaci

po telefonu.” (7)
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Jaké jsou charakteristické vlastnosti dobré welsiv@nky spolénosti?

Kazda spolénost by si mila vytvait webovou stranku, kter4 by popisovala jeji
produkty, vyjadovala zamiry spol&nosti, jeji historii, vize a &kolik dalSich ci.
Webova stranka by #&ua predstavovat snadny #égob, jak spolénost zkontaktovat.
Webové stranka by #&a neustale rnit obsah, aby se na ni n&ustici radi vraceli.
Webova stranka by seéha rychle nditat a ngla by mit zajimavou grafiku. Webova
stranka se nemusi omezovat pouze na nabidku pfgdulkie nabizet i ukony, které by

mohly vytvait internetovou komeni st’.” (7)

1.5 Problematika podniku a prodejny

LAnalyzujte vlastni podnik a jeho silné a slabésky

Je teba zhodnotit oblasti jako:

- finan¢ni situaci podniku (napcash flow)

- organizani zpisobilost (nap informani systém)

- personalni zabezpeni (nap. styk se zakazniky)

- technologickou zfsobilost (nap kvalifikace vedoucich pracovrik*

(6)
Cile firmy
Mezi nej@znejSi cile firmy pati upevréni pozice na trhu, zvySeni objemu prodeje,
zvySeni zisku, vice zakaziikzlepSeni image podniku pomoci metod public refeti
atd. (13)

Lokalizace prodejny a jeji personal

Cim blizsi je bydlig zakaznika k prodefn tim vy3si je pravibodobnost, Ze zde bude
nakupovat.

Jelikoz jsou prodavav primém kontaktu se zakazniky, je kladen velkyaz na jejich
profesionalni vystupovani, odbornost, ale také edld dobré komunikai dovednosti.
(13)

.Prodejna ma ¢ zakladnich funkci:

1. Filakat zakazniky ke vstupu.
2. Vystavovat zbozi.
3. Zvyraziovat sniZzené ceny a propagavystavky.

4. Vést zdkazniky meziizné druhy @ady vyrobk.
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5. Komunikovat vasi kulturu.” (4)
Vykladni skingé

» Dobra vykladni skin na hlavni ulici je rozhodujiciée. Musi kolemjdouci vitat, musi

jim dat divod, aby vesli dovnita musi byt mozné ji jecist* béhem g@ti vtefin. To,

co nabizite ve vykladni #ki, musi zakaznik po vstupu do prodejny snadnat.naj
NejlepSi misto pro takové zboZi je u zadsngt na mist, které je viditelné od vchodu.
Aby se zékaznik kdmu dostal, musi projit celou prodejnou, a tak roste
pravdEpodobnost, Ze koupi i dalSi zbozi. Do vykladu deovge hodi nové vyrobky.”

(4)

Impulzivni ndkupy

LAt prodavate cokoli, ve vaSem sortimentu se najdéti, \které budou zakaznici
kupovat na zakladnahlého podétu, zejména u pokladen. Typickyntildadem jsou
¢okoladové vyrobky, panenky, odznaky a podblokoli, co je atraktivni, levné a ma
malé rozmdry, je dobrym artiklem pro nahly nakup. Tyto nabjidkirné obmenujte

a okoli pokladen néppliujte. Nekolik vhodre zvolenych drut zboZi niize podstaté
zvysSit piimérnou hodnotu jednoho nakupu.” (4)

Obchodnickeé triky

Letaky, slevy, obrovské cedule upoimgjici na slevy, drazsi zbozi ve vystio

a po praveé ruce ve smu jizdy vozikem, mimiadné nabidky zbozi v dkach, regaly
s drobnym a rychloobratkovym zbozim u pokladenadia z¥tSujici prostor, nakupni
trasa vedouci od mémotrebného zbozi k potravinAmjijemné prodtedi, nasvicené

zboZi v regélech, velké nakupni voziky, ochutnayk$)

1.6  Prodejce a jeho povinnosti

»Prodejce musi ziskat dvéru kupujiciho nejen ve svoji osobu, ale také ve zrau

a firmu. Prodejce pii predvadni vyrobku musi projevit i pat¥iénou davku nadseni
a davéru ve vyrobek firmy, a to tak, aby zakaznik byl preswdéen, Ze nejde
o ,hrané" projevy, ale o projevy vnitiné zazité: (13)

.Kazdy prodejce profesional, obchodni cestujicinfgstnanec firmy) nebo obchodni
zastupce (dealer — smluvni partner firmy pracufiai zaklad zprostedkovatelské
smlouvy) by ndl mit nasledujici vlastnosti:

1. odborné znalosti o technické strance a vlastnostestyrobku, servisu atd.,
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2. vSeobecny pehled o spoléenskych oborech, jako je pravo, politika, kultura
apod.,

3. plné nasazeni ve prosgch prodeje — zanicenost, koncentrovanost,
tvrdosSijnost ¢&i vytrvalost,

4. zdravé sebe¥domi (prodejce si musi ¥Fit),

5. dobré komunikaéni schopnosti zaloZzené na uémi naslouchat,

6. smysl pro improvizaci, humor a nadsentf.(13)

.K béZnym Ukotim prodejé pati:

- poradit zdkaznilkm,

- pedovat o vztahy se zakazniky,

- ziskavat a shromdbvat informace o zakaznicich,

- ziskat zakazky od zakaziiik

- dohlizet na dodavku zboZzi.“ (6)

,Sedmero pikazani prodavée

1. ZAKAZNIK neznamena prerueni tvé prace, ale je tvym cilem

2. ZAKAZNIK neni v prodejn & pro tebe, ale ty pro rého

3. ZAKAZNIK nakonec zaplati tvoji mzdu

4. ZAKAZNIK ti davéa p rilezitost dokazat, Ze jsi spravny muz (Zena) na sfwném
misté

5. ZAKAZNIK neni zv édavy na tvé nalady, protoZe i on ma své starosti

6. ZAKAZNIK m dze mit pravdu stejré jako ty

7. ZAKAZNIKA obsluz tak, jak si p Fejes byt obslouzen sam (obslouzena santa).
(5)

.Na ¢em zavisi prodejni ugph?

Uspich prodejnich rozhovér je ugité zavisly na vztazich obou partder
avSak prodavaijici fize jejich ptibéh fidit a ovlivnit pomoci vhodnych technik. Tyto
techniky jsou obeaghznamé. P&itd se do nich mimo jiné dvoustranna argumentace,
povzbuzeni kupujiciho pomoci skrytych komplimiemtebo peswdéiveého chovani.
Vedle toho ma velky vyznam odborné poradenstvi pagazniky. Podstatny vliv
na kvalitu prodejnich procésmohou mit i dalSi op&ni prodeje, nap vyhker
kvalifikovanych pracovnik nebo jejich Skoleni.
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Abyste mohli doke fidit prodejni aktivity, musitginnost prodejé hodnotit. Podklady
ziskate jednak ztzv. tvrdych dat o vysledcich pjed jednak fimo z chovani
pracovniki. Prodejni uUsfch se odrazi ndp ve vySi dosazeného obratu, \Who
zakaznik, kterym byla poskytnuta porad& ktefi produkt koupili, dale v p&u
zakoupenych druhzbozi apod. Hodnocerinnosti se zartuje zejména na chovani
personalu p kontaktu se zadkaznikem, coz jsou tzekka data.” (6)

1.7  Marketingova komunikace
~-Komunikatni model AIDA
Kazdy spotebitel prochazi fg@d koupictyimi fazemi svého vztahu k vyrobku. Néjke
si musi u¢domit samotnou existenci vyrobku. Poté nasledufmizeni zajmu, ktery se
postupr zvySuje. Spdtbitel se snazi nalézt o vyrobku dostatemnozstvi pdebnych
informaci. Informace pak vyvolaji f@gni vlastnit vyrobek. V zavecné fazi se
spotebitel rozhodne vyrobek koupit — dosazeni akce.
Komunikani model se sklada zkolika fazi:

1. faze: upoutani pozornosti Awareness)

2. faze: vzbuzeni zajmu [nterest)
3. faze: vyvolani grani (Desire)
4

. faze: dosazeni akceAction)” (13)

1.8  Zakaznik a jeho spokojenost

.Pojmem zakaznik se rozumi konény spotiebitel (jednotlivec a domécnosti),
organizace (pmimyslovy trh) a viada (statni zakazky ministerstev,arméady,
zdravotnictvi, Skolstvi atd.). VSechny tyto subjeky spotrebovavaji vyrobek

¢i sluzbu, ktera je jim nabizena

Kontakt s konénym spotebitelem zprosedkovavaji maloobchodni organizace.
Zakaznik reaguje na nabidku zboZitajpho koupi zohletiuje vSechny doprovodné
aspekty, které realizaci tohoto zboZi doprovajekio nagiklad — Urové a serid6znost
probihajiciho obchodu, kvalitu zbozi sluzby a jeho zaruku,f{stup k zékaznikovi,
poprodejni servis apod. To vSe bylmbyt pro prodejce velmi zavazuijici, uz jen z toho
duvodu, Ze,...zdkaznik nemléi..." — tedy Ze pedava své poznatky a dojmy spojené
s ndkupem zboiii sluzby (a to jak v kladném, tak zaporném slovygsn). Zakaznik

22



tak miZze o prodavajicim poskytnout novému potencialnirakaznikovi informace,
tzv. reference” (13)

Chovani zakaznika

Pro prodejce byva vzdy obtigsi a drazSi ziskat nového zakaznika, nez si udrzet
starého. Proto ti &ni by neli mit urcité vyhody, na které jsou ldkani ti prozatim
nerozhodnuti. Jedna se hidgad o izné \&rnostni karty. (8)

Rozhodovani zakaznik

.V ptipact jednotlivai chapeme jejich nadkupni chovani a rozhodovani jatares
nésledujicich §ti kroku:

1. identifikace problému, peby,

2. sberinformaci o nabidce na trhu,

3. vyhodnoceni ziskanych informaci,

4. rozhodnuti, koug,

5. ponékupni vyhodnoceni (&ma vazba).” (3)
Zakaznici
»Poslouchejte
1. Co si zékaznici mezi sebtikaji?
2. Cotikaji prodavdim?
3. Jak se s nimi zachazi?
Zakaznici jsou ratji, kdyZ je obsluhuji spokojeni aipétivi lidé. VSechny provedené
vyzkumy to geswdcivé dokazuji. S délkou zataetnanicloveka u jedné firmy takeé roste
jeho vykonnost a odborné znalosti. Lidé,ikfeou u vas déle, se obvykle ve své préaci
zlepSuji, a to setfmo projevuje na spokojenosti zakazintk(4)
M¢é&la by spolénost ¥novat vicecasu ziskavani novych zékazkikebo udrzovani
téch starych?
Diive se marketing sousdil na problém, jak ziskat nové zakazniky. Pradejt vice

odnmenovani za ziskavani novych zékazinikeZz za ¥novani zvySené pozornostin
stavajicim. Nové spateosti kladou wtSi diraz na zvladnuti usmi opatrovat
zakazniky. Posouvame se od ,produkovani vybdbbk ,produkovani wrnych
zakaznik“, od ,orientace na transakce" k ,orientaci na Vvgta V minulosti jsme
spoléhali na to, Ze to zvladne atihi sluzeb zé&kaznikn, ale marketing vztdh

vyZzaduje mnohem vic nez jen delfungujici zakaznické odeni.” (7)
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Mrivrw s

Z&kaznici se nejvice soistli na kvalitu, sluzby a hodnotu. VSechny tyto prvk
vytvareji konkurerini prilezitosti na trzich, kde jich je nedostatek. Nickhgsme si
vSimli, Ze mnoho spotmosti a piimyslovych od¥tvi svou kvalitu, sluzby a hodnoty
vyrazre zlepSuji. Diky tomu jsou tyto vyhody spis&hbym aekavanim nez typickymi
vitéznymi atributy. Z hlediska z&kaznického ¥y se kritickymi faktory stavaji design,
rychlost a pizpasobeni poZzadavikn zakaznika. Podle typu og&tvi a druhu vyrobku
najdou marketingovi ddci dalSi atributy a vyhody, které 2mi na konkrétni
odliSnosti.” (7)

Obecré plati, Zze nejlepSim prodejcem je spokojeny zakazReriodické ozivovani
téchto divodi v powdomi zakaznika buduje kolem zakaznika obranny wvali p
najezaim konkurence a sdéasré pusobi pozitive i na Urové moralky prodejniho
tymu ve chvilich ekonomické deprese a poklesu peodely si jehatlenové u¢domi,
Ze dokud maji alespakolik loajalnich zadkaznik neni vSe ztraceno. (1)
DESATERQO jak udrzet zdkazniky

1. Uéte se divat @éima kupujiciho.

2. Kazdy novy kupujici mize byt stalym zakaznikem budete-li s nim jednat tgk
aby poznal, Ze o jeho Fizai stojite.

3. Vyslechréte sveé zadkazniky. VaSe znalosti mohou doplnit svymkuSenostmi.

4. Zairazujte do svého sortimentu novinky.

5. Zanechte v kupujicich dobry dojem. Spokojeny z&kznik p¥Fijde znovu
a doporuéi vas svym znamym.

6. Kvalitni a dobra obsluha je zakladem. Nenechtedkaznika zbyta&né ¢ekat.

7. Bud’te s\domity a ochotny i v malickostech.

8. Pomozte svému zakaznikovi — i tam, kde to nené wasich povinnostech.

9. Zdvorilost, takt a nevtiravy zajem o zdkaznika.

10. Pamatujte si individualni prani svych zakaznik.” (5)

Lidsky pristup v marketingu

KdyZ co nejvice zjednoduSite nakupni proces, pdasilidské pouto se zakaznikem.
Podstata je v tom, Ze obchodovani bytarbyt snadné.
Proto je dobré, akceptovat vSechny platebni kdraké neusSkodiizzeni splatkového

prodeje a telefonickych objednavek. (12)
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Ziskavani dvéryhodnosti

~Smiite se s tim: perspektivni zajemci nebudou to, doizit®, kupovat, nebudete-li
pusobit divéryhodré. Tazeni za dosazenimuwdryhodnosti zahajte s takovymi
zbrarémi, jako je nazev vasi firmy, jeji logo, firemni ttey umiséni firmy, dopisni

papiry, navstivenky, balici papiry, brozury, firdmiarmul&e, kanceléské vybaveni,

dokonce i obl&eni, v mZ chodite vy a vasi lidé.” (12)

»Zasadni vyznam pro konkurenceschopnost podniku a @ dalSi vyvoj maji
informace. Dulezité jsouexterni informace, které firmé poskytuji dilezita data
o konkurenci a zakaznicich Kazda firma pedstavuje otaeny systém zahrnujici
interakce se svym ¥sim prostedim. ,Klasické” vyrobni faktoryprace, pida
akapital jsou dophovanyctvrtym faktorem -informacemi. Spol€nost rychle siuje

k tzv. informaénimu véku, kde jsou informace Kiovym faktorem usgchu. Zakladni
princip moderniho marketingu sgiea v identifikaci poZzadawkzékaznika, coz v SirSim
pojeti znamena poznavani trhif.dosazeni usgchu musi mit firma maximum
informaci o zakaznikovi a konkurenci Chce-li uspt, musi mit naskok
pied konkurenci. Konkuréni vyhodu ziska pr&v vyuzivanim informaci igvazr
z externiho progedi. A jejich ziskavanim se zabywéarketingovy vyzkum.*

(13)

1.9 Podstata a definice marketingového vyzkumu a gizkumu
.Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajitarketingovym manazém
rozpoznavat a reagovat na marketingokitepitosti a hrozby.

- marketingovy vyzkum zahrnuje planovani,éska analyzu dat, kterd jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikgsledki této analyzy
fidicim pracovnikm

- marketingovy vyzkum poskytujeempirické informaceo situaci na trhu,
predevsim o naSich zakaznicich.” (2)

»Obecre si jej mizeme pibliZit jako proces sestavajici z nasledujiciét kroku:

1. definovani marketingového problému aicifyzkumu,

2. sestaveni planu vyzkumu,

3. shromé&zdni informacit,
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4. jejich statistické zpracovani a analyza,

5. prezentace vysledk v¢etré praktickych doporéeni.” (2)
» 1. Definovani problému
- v této fazi musi firma specifikovat problém, Kteana byt prosednictvim vyzkumu
vyieSen a stanovit si cile, kterych chce dosahnout,
- jedné se oiezitou a narénou fazi celého vyzkumu.
2. Plan vyzkumu
- firma specifikuje pdebné informace a sestavuje projekt pro jejich zigka
tzn. stanovuje metodu vyzkumu.
3. Skér informaci
- jedna se o finamé velmi nar@nou fazi marketingového vyzkumu,
- samotné zji®vani informaci mZe probihat formou pozorovani, tgkumu
nebo experimentu za pomociady nastraj vyzkumu (ptimyslové kamery,
dotaznikovych arah ¢i elektronickych formul& na www strdnce zadavatele
prizkumu, laboratornich tesapod.).
4. Analyza udaji
- po zjis&ni potebnych informaci nasleduje jejich zpracovani ayaeal
- zjiSténé informace se n&stji zpracovavaji pomoci @itacovych program,
- analyza zpracovanych udama managementu firmy poskytnout odpdivna fadu
otazek,
- béhem této faze marketingového vyzkumu bglynbyt eliminovany nepodstatné,
negesné a zmatené informace tak, aby vysledek vyzkbylumaximal piesny
a vypovidajici.” (13)
»1 Fi typy cila vyzkumu

1. Exploraéni (predbézny) vyzkum:

- cilem je ziskat fedlEzné informace, které pomohou lépe definovat problém

a navrhnout hypotézu,

- slouzi k o¥feni spravnosti zadani.

2. Deskriptivni (popisny) vyzkum:

- cilem je gesre popsat trh, uiity problém nebo situaci,

- potvrdi, nebo odmitne hypotézu.
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3. Kauzalni (pFi¢inny) vyzkum:
- zkouma picinnou souvislost mezi dma a vice prognnymi velginami (gicina
X nasledek).” (13)

,D0 technik kvantitativniho vyzkumu pétpozorovani, experimentaprazkum.”
(13)
Prizkum
LZjistovani skuténosti ptizkumem se od experimentu odliSuje v tom, Ze:
- vyzkumnik je v pimém kontaktu s nositelem informaci, kterému jstadé&ny
otazky tykajici se napjeho znalosti, postj preferencti ndkupniho chovani,
- realizuje se progtdnictvim dotaznik ¢i vhodné zvolenym osobnim kontaktem
s nositeli informaci.
Prizkum mize probihat prostdnictvim osobniho nebo telefonického rozhovoru
adotazniku.” (13)
Osobni rozhovor: umakije presrEjSi kontrolu dotazovaného, tthe se zaznamenavat
audiovizualni technikou nebo pisefnnpomoci zaznamovych arith vyhodou je

pruznost a rychlost ziskavani petinych informaci. (13)

.Druhy rozhovoii:

1. Standardizovany — @i standardizovaném rozhovoru klade tazatel dotazéwe

presrt formulované otazky ve stanoveném igai podle pedem pipraveného
dotazniku, ktery sdméhem rozhovoru nebo po jeho skeni vyphuije.

2. Nestandardizovany — tazatel klade dotazovanému otazky ¥pls cilem ziskat
piedem stanovené informace.iidB se pedem pipravenym zaznamovym archem.

3. Polostandardizovany- tazatel klade otazky ve stanoveném zavazné&mi znty pak

volné dophuje tak, aby pruzhreagoval na odp@di dotazovaného.” (13)

1.10 Metodika méreni spokojenosti externich zdkaznik a vlastnosti

dotazniku

.Ke skute&n¢ profesionalnimu a systematickému zvladntthto nereni by firmy ngly
realizovat tyto zakladni kroky:

1. definovani, kdo je pro firmu zakaznikem,
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2. definovani poZzadavkzakaznik a znak: jejich spokojenosti,

3. navrh a tvorbu dotaznikk meéteni spokojenosti zakazriik

4. stanoveni velikosti vydou (tzv. vzorkovani zakaznil,
5. vyker vhodné metody siu dat,

6.

tvorbu postup pro vyhodnocovani dat, ¢etrné postum kvantifikace miry

spokojenosti,

7. vyuzivani vysledk méreni spokojenosti jako vsttippro procesy zlepSovani.”
(14)
«Navrh dotaznik pro neieni spokojenosti zdkazriik

definovéani otazek pro dotazniky,
volbu vhodného formatu dotaziiik
popis vstupnich informaci pro zakaznika,

definitivni uspdadani dotaznik"” (14)

,Dobry dotaznik by 8l vyvhovovat fem hlavnim pozadavin:

1. ucelow technickym otazky by mily byt formulovany a sestaveny do takového

celku, aby dotazovany co négsreji odpovidal na to, co nas zajima,

. psychologickymvytvorit takové podminky, aby se mu tento Ukol zdal sgadn

piijemny, Zadouci, ckhy. Jde o to, aby respondent odpovidal cskku
a pravdig,

srozumitelnosti aby respondent vSemu rozélmaby mu bylo jasné, co se
po rtm chce, jak ma postupovat (zejména u filigh otazek) a vypbvat.
Dotaznik musi byt schopen ,mluvit* a respondentes® vys¥tlit, jako by to
délal tazatel.” (2)

Zasady tvorby dotazniku

Pri

koncepci dotazniku je nutné ¢novat jeho struktte velkou pozornost,

neba’ pro respondenta musi byt:

srozumitelny a fehledny

upoutat jeho pozornost

jednoduchy na vygbvani

stylisticky a gramaticky spra¥rsestaveny
vhodre typograficky a graficky upraveny” (13)
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Druhy otadzek
,Oteviené otazky

V otewené otazce népdkladame respondentovi Zadné varianty odgowMize se tedy
vyjadiit zcela svobod® podle svého, svymi slovy.

Uzawené otazky

Uzawené otazky jsou takove, kteréedem uvadi (nabizeji) gkolik moznych variant
odpowdi, ze kterych je dotazovany nucen si jednu nedimlik vybrat. Vyhodou je
zejmeéna rychlé a snadné vyghm otazky a také nasirovani respondenta na to, co nas
zajima. Nevyhodou je nutnost vyjadat se v danych variantach, které respondent
nemusi povaZovat za naleéxithodné, pesné a vystizné.

Jejich kombinace v pod¢bkompromisnich otazekolootevenych (polozavenych).”

2)

,Soubor otazek by s obsahovat:

a) otazky o celkové spokojenosti zakaziik

b) otazky tykajici se spokojenosti s jednotlivymi zpakdyz by n¢lo byt dodrzeno
pravidlo, Zze kazdému @dchozim kroku definovanému znaku spokojenosti by
mela byt venovana alespojedna otazka,

c) otazky tykajici se informaci o respondentovi.“ (14)

Manipulace s dotaznikem

WM W

NejbeZrejSi zpisob rozdani dotazniku je rozeslani poStatetre té elektronické (e-
mail, internet), nebo osobnirg@lani. Distribuce poStou, zejména elektronickou, je
Nevyhodou elektronického rozesilani dotazniku jet&kost, Ze nemusi k adresatovi
viabec dorazit, zejména je-li softwarovym filtrem pagaan za spam.

VyplInéné dotazniky mohou byt &p zpitné zasilany poStou (etre elektronicke),
vhazovany do speciank tomu utenych a umishych schranek (uren) nebo sbirany
osobrt. V prvnich dvou fipadech ma respondenét§i pocit anonymity, veiétim
docilime vySSi navratnosti.

Ta pedstavuje velice iezity ukazatel praktické uspnosti dotazniku, tedy toho,
jak byl prijat samotnymi respondenty v terénu, kolik z niah \yplnény vrétilo zpt.

Navratnost se uvadi jako procento vracenych Wploh dotaznik z celkového pé&tu
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rozeslanychCasto zavisi fedevdim na tom, jak je dotaznik na prvni pohledkéimi
a jak dokaze respondenty zaujmout svym obsahenméfej tématem {pdnmétem).
Jestlize se marketingovy problém respontdrgzprostedreé dotyka (vystavba novéeho
hypermarketu v mistjejich bydliS€), bude navratnosttsi nez v pipact nezavazného
problému, jako jsou nazory na Skodlivost keni. Ke zvySeni navratnosti dotazinik
muze rovréZz prispét ldkava finakdni odnena ¢i jind pozornost za jejich vypdmi

a odevzdani.” (2)
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2.  ANALYZA SOU CASNE SITUACE

2.1  ZA&kladni udaje o firmé

Nazev firmy Milan Novy

Drogerie, Barvy—laky (daledouwvadt jen jako ,firma“)
Firma je mezi zakazniky znama pod obchodnickoa TETA coZ je nazev pro akce
dodavatele zbozi P. K. Solvent, s.r.0., ktery s¢ jsdnim z nejptSich velkoobchail

CR (déale budu uvéd jen jako ,P. K. S.%).

[A

E‘
VASEoUIa

Obrazek 1: Logo firmy
Zdroj: (17)

Tato firma se nachazi na ulici Palackého 79, Krdlpule. Zanistnava 8 zagstnand
na plny pracovni Uvazek, kKfgsou zanistnani v reZzimu rannich a odpolednichéam
neba’ provozovna ma oteviraci dobu od 8:00 do 18:00 hasbbotni prodej potom je
od 8:00 do 12:00 hod. V fbehu roku ma pimérné 3 wné 1. az 3. roénika a 1 osobu
spolupracujici — &etni. V dok prazdnin pijiméa pilezitostné brigadniky #ad
studujicich ekonomické siry. V pribéhu roku také poskytuje moznost praxento
studentm.

Firma se zabyva maloobchod&ihnosti, tj. ndkup a prodej vesSkerého drogistického
sortimentu, zahrnujici i prodej veSkerych barevmese, hnojiv, autokosmetiky,
kosmetiky, dekorativni kosmetiky aianych dophkovych sortiment jako je teba
galanterie a &které potravingské vyrobky (Zvyk&ky, ¢okoladové a musli tinky).
Zaroven poskytuje svym zakaznikn i bezhotovostni prodej, tzn. na fakturu. Noack
neobvyklych pozadavk stalych zakaznik zajif'uje firma objednani tohoto zboZi.
Pracovnici jsou pravidetnSkoleni o novinkach v sortimentu, aby mohli kv@iivarg

a odborg podavat zakaznikn poradenské sluzby na vysoké urovni.
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Odborné klasifikéni ekonomick&innost:
,0Oddily 50, 51, 52— obchod

Obchodnicinnosti se diferencuji na velkoobchodni, tzn. nakygrodej zbozi ¢eného

pro dalSi prodej nebo k dalSimu zpracovani, a ndoabahodni, které zajisiji
piedevsim prodej zboZiimému spatebiteli.

Maloobchod - oddil 52 zahrnuje prodej nového a féha zboZzi pro osobni pebu
nebo pouziti pevazrié v domacnosti, fipadre dalsi podgrné sluzby obchodu
(nag. instalaci elektrickych ipstroji). Do maloobchodniho prodeje se réxmpxirazuje
prodej psacich strdj papirenského zbozi, barev nebievé, tebaZze tyto vyrobky
nemusi byt ufeny pouze pro osobni speibu nebo pro pouziti v doméacnosti.
V oddile 52 jsou row¥ zahrnuty opravy vyrolik pro osobni pdebu a pevazr
pro domacnost. Vyraz jpvazig pro domacnost‘ znamena, Ze se vyrobky stejného typ
pouZzivajiprevazm, ale ne pouzg domacnosti.

Do maloobchodniho prodej&d nevstupuje prodej obilovin, rud, ropy ipmyslovych
chemikalii, Zeleza, oceli a ijmyslovych stroj a za&izeni. Maloobchod jeftidén

piedevsim podle typu prodeje.” (16)
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2.2  Organizaéni struktura firmy a jeji vztahy k vysSi organizaéni

jednotce
- funkciondlni struktura
P.K. SOLVENT
Olomouc
Praha
Drogerie, Barvy-laky, Milan Novy
majitel
Drogerie acetni Barvy-laky
vedouci vedouci
pokladni prodavaky asistent vedouciho
pokladni prodav&ky skladnik

Obrazek 2: Organizaéni struktura firmy
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Vysvétlivky k vySSi organizaéni jednotce P. K. S.:

P. K. S. je majitelem obchodni ztkg TETA.

Je toretezec, ktery vlastni 2 velké sklady, jeden je v Pr&ze maji také sidlo a druhy
je v Olomouci. Z prazského skladu jsou zasobov@egshy a z olomouckého pré&jizni

Morava a Slovensko. Dfiea spolénost sidli na Slovensku.

2.3 Coje pro st’ TETA typické a podle ¢eho ji poznate?

.Na zaklad¢ smluvniho partnerstvi nyni sdruzuje 520 nejvyznggioh ¢eskych
a moravskych drogerii, kterym nabizi sgoleu praci na budoucnosti. Garantuje
prodejnam Teta i exkluzivni podminky, jako je jedpeodejna TETA na 3 tis.
obyvatel.” (19)

-TETA prodejny byly pelivé vybirany, proto logo na vykladnich iskich zarduje
znamku vysoké kvality z hlediska profesionalniha ihlediska lidského fistupu
k zdkaznikm. Maijitelé prodejen jsou dlouholeti odbornici velosti sortimentu, proto
pecuji i o kvalitu svého personalu. Na prodejnachcasto vychovavaji odborny
ucnovsky dorost, ktery u nich po vyeni Zistava v zargstnaneckém po#énu. | toto je
kvalita, kter&eské drogerie odliSuje od supermadbket

V dok¢ stale rostouciho konkurémiho tlaku zahraknich fettzci vyborre funguje

nasledujici strategie — drogerie TETA si zakazazikaavaji mnoha vyhodami:
* Snadna dosazitelnost specializované prodejny diger \&tSinu zakaznik.
« Siroky sortiment, obsahujici polozky, které v suparketech zakaznici nenajdou.

» Schopného majitele, drogistu, ktery dba na zak&gnservis, na um a schopnosti
svého personalu. Osobnfigtup k zé&kaznikovi je dbec jednou z nefiSich deviz
drogerii TETA." (18)

P. K. S. vlastni 200 franchisovych prodejen a sp@auje s nimi dalSich 650 prodejen,
které vedou soukromi majitelé a kted rgj nakupuji gevaznouwast zbozi.

P. K. S. m& na svych franchisovych prodejnach zaweutzitatovy kédovy systém,
ktery umo#uje neustaly fehled o zasobéach, prodeji a nakupu zboZzi.

34



2.4  Informa éni technologie a toky pouzivané ve firré

V firmé jsou data zaznamenany v listinné pafjatikoliv pomoci pditace. Informace
se zapisuji do Knihy zavaéka pohledavek, do P&miho deniku, do Pokladniho
vykazu, do Knihy fjatych a vydanych faktur.

Ucetni si potom febira veskeré doklady, fakturyiijpté a vydané poebné
ke zpracovani DPH a toto zpracovava v programu agéggi. VSechny tyto doklady

jsou potebné ke zpracovanitilavého piznani za cely rok a placeni danitgjmu.

Informace se k zakaznikovi dostavaji pomoci letédznasSenych postou do schranek,
dale televizni reklamou, pomoci infortmach tabuli ped prodejnou, pak reklamou

v radiich, v¢asopisech.

Ve firmé se nepouzivA zadna infortmh technologie (p&itace, softwary se tam
nevyskytuji).

V nejblizSi dok se ale uvaZzuje o zavedeni ¢fiacového systému napojenim
mezi firmou a P. K. S., kde je moZnost v kteroukalenni i néni dobu se napojit
a vyuzit tento systém k ¥igovani zalezitosti ohlednobjednavek zbozi, &hich
nabidek.

Tento p@itacovy systém umaiuje nabidnout zakaznikovi slevove karty klubu TETA,

které mu nabidnou nakup zbozi zaitau vyhodu.

2.5 SWOT analyza

Silné stranky vzhledem kKedmstu podnikani

NejsilngjSi strankou je prodavat zboZi za co nejnizsi grodeenu, kterd je dostupna
Dale to je nakupovani zbozi vadich cenach ve&sSim mnozstvi, aby toto zboZzi bylo
v prodeji za a&ni ceny aZ do dalSi akce.

DalSi silnou strankou je poradenskanost vySkolenych pracovnikna velmi vysoké
arovni, vywenych v oboru (dlouholeté zkuSenosti).

Mezi silné stranky péit i poloha firmy (nachazi se na jedné z nejvic&vemtovanych
tepen ndsta, je k ni dobry iistup néstskou hromadnou dopravou) i zajist parkovani
pro zékazniky.
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Jelikoz tato firma je vedena soukromym majitelemn30 let, ma stabilni pozici v siti
firem zabyvajicich se stejnou nebo podobnou maloothci cinnosti. Ma tudiz staly
okruh zakaznik, ktefi zastavaji ¥rni kvali nizkym cenam a odbornému poradenstvi.
Kamerovy systém, ktery minimalizuje kradeZze.

Pati sem i jiz zmigny osobni pistup k zakaznikovi.

Slabé stranky vzhledem kgométu podnikani

Mezi slabé stranky p#t predevSim: menSi prodejni prostory, absence softwaru
(pccitacoveé systémy), stefntak i internetovych stranek a s tim spojeny e-shdpna
také nepijima platebni karty a bylo by vhodn&zeni &tSiho parkoviit.

Hrozby firmy vzhledem kigdnttu podnikani

K nejwetSim hrozbam péit hlavre oteweni nové konkuremi prodejny vé&sné blizkosti
a jiz aktualni ekonomické krize, ktera by wstedcich mohla vést k poklesu trzeb.

Prilezitosti firmy vzhledem kigdmétu podnikani

K prilezitostem firmy paf jejich prodej zbozi firmam na fakturu na zakiad
vybérového fizeni, roz&eni prodejnich prostor, ot&ani nové prodejny, roz&ini
sortimentu dtské vyzivy a krmiva pro psy a &ky, poskytovani sluzeb fotosimy.

Také se sentiadi zavedeni softwaru, mnoZzstevnich slev, platébkéret a slevovych

karet klubu TETA a jiz zmina WtSi kapacita parkovist

2.6  Financovani a nefastjSi problémy firmy

Financovani firmy a hlavni zdroje

Financovani zboZzi je beztmové, hlavnim zdrojem je zisk z obchodniho rgp
pii prodeji zboZzi.

Hotovost z prodeje zboZi se odvadi do banky a #§vae hradi fevodnimi gikazy
z &tu.

VeSkeré provozni naklady firmy (elékta, plyn, sluzby) jsou hrazenyrgvodnim
piikazem z Gtu firmy.

Mzdy zangstnand jsou hrazeny v hotovosti.
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Nejc¢astéjSi problémy, se kterymi se firma potyka i béZzném provozu

Mezi nefastjSi problémy této firmy p&t konkurence, problém s administrativou,
ktera je dlana r«&ng, tudiz tu neni Zadna Uspatrasu. Dale to jsou také menSi prodejni
prostory, kde je pro zakmtnance Spatna manipulaceti pdopkovani zbozi

a pro zékazniky stigny prostor pro pohyb.

Je to také mensi kapacita parkoy&tzlod;ji.

2.7  Pruazkum pomoci dotaznilt a jejich zhodnoceni

Pfi analyze spokojenosti z&kazfiikyl proveden przkum, ktery byl uskutaén
pomoci dotaznik

Od 16.2. do 19.2.2010 byl prowidvyzkum a dotazovani zékazhikrobihalo pimo
v prostorach firmy.

Celkem bylo osloveno 35 zakazjkudiz vysledek byl 35 vyptmych dotaznii.

Prib¢h tohoto dotazovani probihal tak, Ze nakupujici bglovovani pimo ve firng,

byly jim pokladany otazky z dotazniku a jejich ogpadi byly rovnou zaznamenavany.

Dotaznik je sestaven tak, Ze ng&athu zji¥'uje informace jako napvek ¢i stav.

.Protoze rodinné poeby a vydaje se §ase mdni, je jednou z moznosti segmentace
spotebitelr zvazeni toho, v jaké fazi rodinného Zivotniho cayldle pra¥ nachazeji.
Neni grekvapenim, Ze sp@bitelé v fiznych fazich Zivotniho cyklu dednostuji raizné
produkty, nebo sefmejmensim liSi v mnoZstvi sgeby stejného typu zbozi.

S tim, jak rodiny starnou a posouvaji seésm k novym Zivotnim etapam, dostavaji se
do pogredi jejich zdjmu jiné typy produkta jiné z &) naopak mizi.“ (15)

Veék je smerodatny vtom, Ze z&kaznici starSih@kw odpovidaji trochu jinak
nez napiklad mladi lidé. StarSi lidé se hadsousteduji predevsim na cenu zboZi
nez napiklad na vzdalenost prodejny. Kdezto mladi lidéleéhtolik pouze na cenu,
ale sleduji hod#i ostatni faktory.

Stav zase @uje to, Ze vdana Zena bude uvaZovat jinak nezdaasina. Zenaty muz
hospodéeni. Svobodni lidé tyto zavazky nemaji, ale na dwbtranu, kdyZ se jedna

napiklad o studenty, tak je cena prévelmi snérodatna.
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ZHODNOCENI DOTAZNIKU:

Z vyslednych 35 dotaznik jsem sestavila nasledujici zhodnoceni oddov

dotazovanych.

1. Pohlavi

Odpovéd’ Pdet respondent
Muzi 8

Zeny 27

Podil dotazovanych muz @ aZen

@ Muzi

m Zeny

Graf 1: Podil dotazovanych muf a Zen
Zdroj: Vlastni zpracovani

2. Vék
V¢k dotazovanych je v rozmezi od 20 let do 65 let.
Praimeérny vk je 42,5 let.

3. Stav

Odpovéd’ Pdet respondent
Zenaty/vdana 23

Svobodny/a 12
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Rodinny stav dotazovanych

@ Zenaty/vdana

m Swobodny/a

Graf 2: Rodinny stav dotazovanych
Zdroj: Vlastni zpracovani

4. Jak jste se dozédéli o této prodejné?

Odpovéd’ Ret respondenti
Na doporgeni znamych 9

Z letaku 0

Jinak (pop. jak) 26

Pozn.: u odposdi ,JINAK" odpovédélo 23 respondefit Ze uz chodi do firmy dlouho,
2 respondenti, ze pracuji pobliz a 1 responderthadi kolem.

Odpov édi na otazku €. 4

O Na doporugeni znamych
B 7 letaku
0% O Jinak (popF. jak)

Graf 3: Odpovédi na otazku¢. 4
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hodnoceni riwzeme vidt, Ze \tSina lidi zna firmu jizZ mnoho let a nawstji ji
uz dlouho.
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5. Jak ¢asto sem chodite nakupovat?

Odpovéd’ Pdet respondent
Pravidelrg 20
Obcas 15

Jsem tu poprvé 0

Odpov édi na otazku €.5

0%

43% @ Pravideln&

m Obcas

57% O Jsemtu poprve

Graf 4: Odpovédi na otazku ¢. 5
Zdroj: Vlastni zpracovani

6. Nakupujete i jinde (nejsou timto mysleny nahodn@ahodilé nakupy)?

Odpovéd’ Pdet respondent
Ano, vietzcich 4

Ano, v jinych specializovanych prodejnach 3

Ne, pouze tady 16

Pozn.: u této otdzky mohli lidé volit vice odgav.
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Odpov édi na otdzku €.6

16+

14+
12+

Pocet
respondent U

o N b O ©
T R T A1

Ano, v fetézcich Ano, v jinych Ne, pouze tady
spec.prodejnach

Graf 5: Odpovédi na otazku¢. 6
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tohoto hodnoceni vidime, Ze 46% lidi z celkovgwitu 35 dotazovanych chodi
nakupovat pouze do této firmy, coz je velmi kladDéle 11% lidi z celkového ptu
chodi nakupovat i déetézci jako je Globus a dalSi hypermarkety a na poslednist

byly teprve specializované prodejny jako je Rossmdasmin.

7. Jakou¢astku zaplatite primérn é za jeden nakup v nasSi prodeja?

Odpovéd’ Péet respondenti
Do 500,- 27
Do 1000,- 5
Nad 1000,- 3

Odpov édi na otazku €.7

9%
14%

@ Do 500, -
m Do 1000,-
0O Nad 1000,-

7%

Graf 6: Odpovédi na otazku ¢. 7
Zdroj: Vlastni zpracovani
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8. Co u Vés rozhoduje @i koupi zbozi?

Odpovéd’ odet respondenti
Cena 12

Pohodli nakupu (pro&stdi prodejny) 6

Vzdalenost prodejny 3

Pozn.: u této otazky mohli lidé volit vice odgaV.

Odpov édi na otazku ¢€.8

Pocet
respondent G

Cena Pohodli nakupu Vzdalenost prodejny

Graf 7: Odpovédi na otazku ¢. 8
Zdroj: Vlastni zpracovani

U tohoto hodnoceni si iieme vSimnout, Ze az u 34% dotazanych rozhodujeoppi
zbozi cena, dale pak u 17% lidi rozhoduje spiSeogidmakupu a prostdi prodejny
a u 9% je to pak vzdalenost prodejny.

9. Ovlivni Vas ke koupi zbozi letdk TETA?

Odpovéd’ Pdet respondent
Ano )
Ne 30
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86%

Odpov édi na otazku ¢€.9

14%

mAno
| Ne

Graf 8: Odpovédi na otazku¢. 9

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hodnoceni otdzek 10 — 16

Tabulka 1: Hodnoceni otazek 10 - 16

Hodnotici zndmky

1 2 3
Otdzky
Jak jste spokojeni s nabizenym

26 8 1
sortimentem?
Jak jste spokojeni

22 12 1
s poskytovanym poradenstvim?
Jak jste spokojeni s personalem? | 27 7 1
Jak jste spokojeni scenami

32 2 1
zbozi?
Jak jste spokojeni s umisténim

22 8 5
prodejny?
Jak jste spokojeni s prostory

3 5 16
prodejny?
Jak jste spokojeni s kapacitou

4 6 10

parkovisté?

Pozn.: vyslednéisla v tabulce zn@ pocty responderi.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnotici znamky maiji tuto charakteristiku:

1 —VELMI
2 —SPISE ANO
3 —PRUMERNE
4 —SPISE NE
5 -VUBEC
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10. Jak jste spokojeni s nabizenym sortimentem?

Odpov édi na otazku €. 10

ml-VEM

| 2 - SPISEANO
0O 3 - PRUMERNE
O 4 - SPISENE
m5- VUBEC

Graf 9: Odpovédi na otazku¢. 10
Zdroj: Vlastni zpracovani

11. Jak jste spokojeni s poskytovanym poradenstvim?

Odpov édi na otazku €. 11

0%

o1-VEM

| 2 - SPISEANO
O 3 - PRUMERNE
O 4 - SPISENE
m5- VUBEC

34%

Graf 10: Odpovédi na otazkué. 11
Zdroj: Vlastni zpracovani
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12. Jak jste spokojeni s personalem?

Odpov édi na otazku €.12

3% 0%

0,

@l-VEM
m 2 - SPISEANO
O 3 - PRUMERNE

0O 4 - SPISENE
m5- VUBEC
Graf 11: Odpovédi na otazkué. 12
Zdroj: Vlastni zpracovani
13. Jak jste spokojeni s cenami zbozi?
Odpov édi na otazku €. 13
3% 0%
0,
@l-VEM

91%

m 2 - SPISE ANO
O 3 - PRUMERNE
O 4 - SPISENE
m 5 - VUBEC

Graf 12: Odpovédi na otazku¢. 13
Zdroj: Vlastni zpracovani
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14. Jak jste spokojeni s umighim prodejny?

Odpov édi na otazku €. 14

I:O%

o1l-VEM
| 2 - SPISEANO
O 3 - PRUMERNE
0 4 - SPISENE
63% m5- VUBEC

23%

Graf 13: Odpovédi na otazku ¢. 14
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z predesSlych 5 grdf mizeme vidt, Ze zakaznici byli tésit naprosto spokojeni
s nabizenym sortimentem, personalem a jeho poskyfon poradenstvim. Takeé

chvalili umisgni firmy a jednu z nejilezit¢jSich wci a to je cena zbozi. Vysledky

téchto otazek jsou pro firmu velmi uspokojujici.

15. Jak jste spokojeni s prostory prodejny?

Odpov édi na otdzku €. 15

6% 9%
14%

m1-VELMI
m 2 - SPISE ANO
0O 3 - PRUMERNE
O 4 - SPISE NE
m5-VUBEC

45%

Graf 14: Odpovédi na otazku¢. 15
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nyni se podivame konkrétma problém malych prodejnich prostor. Jakzeme vidt

z grafu ¢. 14, nejétSi paet zakaznik odpowdélo, Ze jsou s prostory prodejny
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spokojeni pimérné. Hned za tim ovSem méame, Ze jsou spiSe nespokojeni
a aZz nafedposlednim mist je, Ze jsou spokojeni velmi. Tyto vysledky nejsou

pro firmu vibec uspokojive.

16. Jak jste spokojeni s kapacitou parkovigt?
Pozn.: otdzku zodpovidali poutidici, kterych bylo celkem 22.

Odpov édi na otazku €. 16

9% 0% 18%

ml-VELM
m 2 - SPISE ANO
0 3 - PRUMERNE
O 4 - SPISENE
m5- VUBEC

Graf 15: Odpovédi na otazku¢. 16
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak vidime z grafwd. 15 ani vysledky této otadzky nejsou glaspokojujici. Vice

jak polovina dotazovanych by siga &tSi parkovist.

17. Mate zéjem o zasilani atnich cenovych nabidek na Vas e-maéi poStou?

Odpovéd’ Pdet respondent
Ano 8
Ne 27
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Odpov édi na otazku €. 17

@ Ano
B Ne

Graf 16: Odpovédi na otazku¢. 17
Zdroj: Vlastni zpracovani

18. Uvitali byste zavedeni internet. sluzeb (e-shepndkup zbozi po internetu)?

Odpovéd’ Péet respondenti
Ano 26
Ne 9

Odpov édi na otazku €. 18

O Ano
B Ne

Graf 17: Odpovédi na otazku¢. 18
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu¢. 17 zji¥ujeme, Ze #tSina lidi by uvitala zavedeni internetovych sluaehdiz

i e-shopu. TakZe by bylo vhodné, kdyby firmacala uvaZzovat nad tvorbou

internetovych stranek a zavedeni e-shopu.
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19. Uvitali byste zavedeni platby kartou?

Odpovéd’ Pdet respondent
Ano 17
Ne 18

Odpov édi na otazku €. 19

49%

O Ano
B Ne

51%

Graf 18: Odpovédi na otazku¢. 19
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zgrafu ¢. 18 miZzeme vyist, Zze bylo sice vice respondi&ntco odpovdéli,
Ze by zavedeni platby kartou nijak zvlad8euvitali, ale ve zhodnoceni siugeme
povsimnout, Ze jich bylo pouze o jednoho resporalent, nez &ch, co by zavedeni

uvitali. Proto by bylo dobré, kdyby firma zvazitsta zavedeni platby kartou.

20. V pripadé, Ze jste u nas s&im nespokojeni nebo Vam u nas &o chybi,
uved’te:

Nikdo nic neuvedl, pouze si lidé&gbvali na malé prostory, na které jiz bylaésavana

jedna otazka v dotazniku.

21. Doporwili byste tuto prodejnu svym znamym?

Odpovéd’ Péet respondenti
Ano 34
Ne 1
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Odpov édi na otazku €. 21

3%

@ Ano
B Ne

97%

Graf 19: Odpovédi na otazkué¢. 21
Zdroj: Vlastni zpracovani

Firma mize byt spokojend, Ze drtiv&tgina dotazovanych by tuto prodejnu dopdeu

svym znamym.

2.8  Analyza 5P ve firmé

2.8.1 Produkt (product)

Doprovodné sluzby:

Pokud se lidé obrati na kohokoliv ze zmtmand, tak jim samoiejm¢ bezplati

a radi poskytnou poradenstvi:

- poskytovani poradenstvi co seceybarev, lak a fedidel (natry, malby,
konzervace staveb)

- poradenstvi zahradkém (zelenina, stromy, okrasnéediny, travniky, posiky -
potreba specialni odborn& znalost, hnojiva <glod specialni odborné znalost)
Vyhoda oprotifettzcim, kde nejsou tak dobré znalosti konkrétnich vytobk
tudiz nemohou poskytnout tak podrobné a kvalitfdrmace.

- semena (zelenina a &iny)

- kosmetika (¢kova hranice, problematika pleti, pouZiti)

- ostatni drogerie

- jedy a Ziraviny (pdeba mit odbornou Zggobilost — napsano v Zivnostenském
listg, ktery je glohou)

Bezplatné parkovani (aZz 8 parkovacich mist).
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MoZnost vraceni zboZi v neposkozeném stavu a méshkadceni pefz.

MoZzZnost vraceni vadného zboZi za jiné.

2.8.2 Cena (price)

Na to, aby firma prodala co nejvice zboZii@ghla co nejvice lidi , tak pracuje s malym
rabatem. Vyskytuje se tam snaha o prodani velkémazstvi zboZi i s malym rabatem.
Dati se jim udrzet vynos na docela vysSi urovni, pretpra¥ s malym rabatem prodaji
hodre zbozi.

Je ovSem poeba byt uz na trhu znamy, mit dobrou lokalitu aétgkn prispiva fakt,
Ze tam firma stoji uz dlouho. Na trhu jsou totiZ 4i0 let. Po revoluci si majitel firmy
zatal sam tveit ceny a od samého &#ku pouziva cenovou filozofii takovou,
Ze pomoci tohoto nizkého obchodniho &izpe mu d#é udrzet velky poet zakaznik.

Do podwdomi lidi se zapsal jako firma, kde je celkova madccen nizka. Tuto filozofii
si drZi jiz asi 20 let, tudiz si za tu dobu zisked \¥rné zékazniky.

Dulezitym bodem v jeho filozofii je také to, Ze nakiipzbozi ve velkém mnozstvi
(dokonce wkdy i jeden druh zboZi po kamionu — jedn& setikégd o dtské pleny
¢i praci prasky). Tim se dostane minintalna nakupni cenu, za kterou to nakoupi
od vyrobd ty nejwtSi ietézce, ale jelikoz stetzce na toto zbozi daji vysSi obchodni
rozpeti nez on, tak se mu pak iflavice nez dmto fettzcam. Prodava tedy velké
mnoZstvi zboZi, protoZze ma nizsi cenu tfef¥zce, kitéi si daji vzdy vysSi rabat nez on.
Retézce prodavaji zboZi za nizkou centidinou jen v akcich, kdeZto firma tuto cenu
drZi teba rkolik mésiai.

Obecrk na zbozi, které byva rgstji v akcich vietzcich, miva firma co nejnizsi
obchodni rozgti a samoiejmeé zbozi, které nebyva v akcich nebo zbozi jako #isav
postiky, barvy, kdetetzce mivaji vySSi ceny, tak tam siabe dovolit mit vysSi

obchodni rozgti.
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2.8.3 Distribuce (distribution)

ZboZi nakupuje z velkoobchbdjako P. K. S. nebo Jasmin anebo specializovanych
velkoobchod (barvy — Triga). Ostatni zbozi nakupuje i z men3ielkoobchod, které
se \tSinou zamifuji na Uzce specializovany sortiment.t¢ to byt teba JIP
nebo na semena specializovana firma Seva. Kosm&ila je jim dodavana ips

soukromou firmu Ryorex.

2.8.4 Propagace (promotion)

Firma je pod zastitou P. K. S. a jejiho firemnitenaeni TETA, kterym oznalje
veSkeré smluvni prodejny a obchodni aktivity. TuséZjedna o propagaci prowéadu
P. K. S., ktery propaguje drogerie TETA.

- reklama (v TV, v gkterychc¢asopisech)

- podpora prodeje (upoutavky v regalech, darky, workoutze, @ nakupu
3 vyrobki zaplatite jen 2)

- public relations (sponzoring — kdyzéstsky &ad Kralovo pole piada ples,
tak @rispivaji rejakym zbozim do tomboly, Ustavu Kocianka gpoletenskych
akcich pispivaji formou darkového zboZzi)

Vztahy ve spol&enstvi zamstnand jsou velmi dobré, protoze spolu pracuji mnoho

let, takZe se ddk znaji a v chovani k zakaznikovi jsou také na velobré arovni,

jelikoz se kazdy rsic konaji porady, kde se zésthanédm ukazuje na modelovych
situacich slusné chovanidr zakaznikovi.

- primy marketing (v skterych ¢asopisech jsou kupony, které kdyz si zékaznici
vystiihnou, tak si mohou tyto kupdény uplatnit v drogehiiozn&enych logem

TETA a dostanou slevu na nakup)

2.8.5 Zaméstnanci (personnel)

K zamgstnanédm ve firmé pafki lidé, kt&i jsou uz vydeni v oboru a maji odbornou

zpasobilost na vysoké urovni. Tento kolektiv je doplan o éng, které si majitel

! Velkoobchod potravin, cash & carry
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jiz od prvniho réniku vychovava na firghcelé 3 roky a tu jeho filozofii velmi slusného
chovani k zakaznikovi jim po celou dobudgitje.

2.9 Konkurence

NejblizSi konkurenci jsou specializované nadnardiniy jako je nap. Rossmann,
Schlecker, D & M a nebo velkéetzce, kde se prodava cely hlavni sortiment
drogistického zbozi, hlaenGlobus a Tesco.

Majitel sleduje jejich cenovou nabidku. Jejich midai je ve ¥tSingé pripadech vySSi.
Pokud by nly n¢jaké zboZzi v akcich lewsi, tak na to zareaguje tim, Ze to konkrétni
zbozi prodava minimaénza jejich akni ceny.
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3.  VLASTNI NAVRHY RESENI

3.1 Produkt

Pti hodnoceni prvniho marketingového P (tedy produktbozi) mohu hodnotit pouze
doprovodné sluzby, jelikoz se nejedna o vyrobmhtiy ale o obchodni firmu. Zjigiji,
Ze firma nabizi docela dost z marketingu sluzelSakvggesto by mohla doplnit své
doprovodné sluzby o par dalSich.

Doporila bych firmg, aby roz§ila kapacitu svého parkovistJak jsem se dozuéla

z dotaznik, témet polovina dotazovanych s kapacitou parkavigteni spokojena.
Aktualni stav je zhruba 8 parkovacich mist. D&tto se stava, ze je parkoviginé

a zakaznik tudiz nema, kde zaparkovat sveé vozidlo.

Zjistila jsem tedy, Ze by byla moznost toto parl§tivipied prodejnou rozst. Bylo
by poteba si vyzadat povoleni od mistnihtadu a mistskych komunikaci, souhlas
soused a na vlastni naklady by se parkovaci plochésika o dalSich 8 parkovacich
mist. Ri realizaci roz&eni parkovi& by bylo poteba nejprve zpracovat stavebni
projekt, poté je pdeba schvaleni zadosti o &$eni parkovigét na mistnim fad

a posléze zadat zakazku stavebni dirffato stavebni firma musi odkopstst zeminy
na mis¢ budouciho parkovi§t Misto toho se tam navezouizné druhy Sirku
na zpeveini plochy a na povrch se polozi zamkovéa dlaZzbae Balda Zadost naseiské
komunikace, které provedou dopravni @@ parkovidt z kterého bude vidno, Ze se
jedna o parkovigt pro zakazniky firmy. Celkova cena za zhotovenvedtaich praci
na parkovisti a za jeho dopravni ozeai ¢ini kolem 100 000 K. Jen stavebni projekt
je kolem 20 000 K, ktery obsahuje rozény parkovis€, druhy stavebnich matenial
cena materiél a cena provedeni stavebnich praci. V tomto stameprojektu musi byt
piesré uvedeny, které materialy budou pouzity (hrubgriSt jemny SErk, pisek,

zamkova dlazba). Okrajova plocha parkoysg osazi obrubniky.

DalSi velmi dilezitou \&ci, kterou firma postrada, je poskytovani sluzeispednictvim
internetu a internetovych stranek sgolesti.

Internetové stranky ma‘izené pouze P. K. S., ktery poskytuje #rwbchodni znéku
TETA a dodéava ji také zbozi. Diky tomuto ozemi mize také firma prodavatkteré
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své zboZi za aki ceny, které jsou uvedeny v letacich TETA a tak&e vyuZivat
nékterych sluzeb, které jim P. K. S. nabizi.

Presto bych dopoxiila firmé ziizeni vlastnich internetovych stranek, aby se mjim®
mohlo o této konkrétni prodejrdozwdét vice lidi. Webové stranky by se¢im rychle
n&itat, byt jednoduché a neiy by obsahovat zZadné zbyte® matouci odkazy.
Na €chto strankach také nesmi ciyhiditelny kontakt na firmu, odkaz n@sté dotazy
a strieny popis a historie firmy. #zeni internetovych stranek by selmpohybovat
okolo 5 000 K az 10 000 K.

Témei polovina dotazovanych zakazhiky si gala zavedeni platby kreditni kartou,
takZe by firma mla zauvazovat nad jejim zavedenim. Toto zavedealiejgro majitele
limitované tim, Ze si bankyctuji za kazdy nakup zaplaceny kreditni kartou pigbla
ktery se pohybuje od 3 — 6% ceny usknt®mého nakupuRetzce maji tento poplatek
nizsi, protoze maji vice provedenych plateb, tudbztavaji od bank mensi poplatek.
Po snizeni tohoto poplatku za bankovni sluzby teptdch karet by to pro firmu o

piinos, ale pouzeippoplatku 1% z provedeni@stky.

Na svych webovych strankach by mohla firma mit dawy e—shop, ktery je mezi lidmi
stale vice oblibeny. Vyhodou tohoto obchodu jenakupujici nemusi cestovat a zbozi
muze nakupovat 24 hodin dehnNevyhodou ale pro spetbitele je, Ze si nefiie
sahnout na zboZi a plati ndklady spojené s objédnan

Skrze tento elektronicky obchod by mohla firma mabinakup barev, ldk semen,
détskych plen, pracich praslka dale pak i kosmetiky, dekorativni kosmetiky agra.
Také by mohla nabizet rozvozeékterého objemESiho zbozi az dotn Takze
pii nakupu barev, lak détskych plen a pracich prasky se mohl zakaznik rozhodnout
a zvolit si, zda si toto zboZi necha poslat po$tebo ho bude chtit zavést az o
domi. Nakup kosmetiky, dekorativni kosmetiky, parféensemen by byl realizovatelny

pouze postou.
Na strankach firmy by také ¢ghbyt vystaveny vzdy aktualni letdk TETA scakm

zbozim. Déle by se mohla firma stat fotéstou a umistit si také tento odkaz na své

webové stranky.

56



Fotoskirna je sluzba, kterou nabizi drogeriim TETA velkdodd P. K. S. a tyto
drogerie potom mohou tuto sluzbu nabizet svym zékam.

K dalsim sluzbam, které nabizi P. K. S. svym drdgeje nabizeni klubovych karet
svym zakaznigkm. Fi predloZeni &chto karet na pokladgndostane zakaznik slevu
na vybrané druhy zboZi v letaku nebo 3% slevu tamismimoletakové zbozi. Zarave
s pouzivanime&chto karet je nutné vyuzivat dalSi sluzbu nabizeRokK. S. a to je
pocitacovy kodovy systém, ktery umozni propojeni firmy eskoobchodem. Tento
systém slouzi k objednéavani zboZzi netigrpani wrnostnich karet TETA Kklubu.

Tento p@itacovy systém a nabizeni klubovych karet firma promatépouziva, tudiz by
bylo dobré &chto sluzeb z#t vyuzivat, jelikoz by firma ziskala dalsémé zakazniky,
ktefi by uvitali slevy nad&hto klubovych kartach a tim by se jim pélta zvySit
zékaznickou spokojenost a dosahovat vysSiho matmalmého obratu. i propojeni
firmy s P. K. S. by si mohla firma kdykoliv &lét objednavku zbozZitfmo z P. K. S.
Pokud by se firma napojila na tentoc¢fiecovy systém, tak by mohla prodavat zbozi
pomocicarovéeho kédu na zbozi. Bylo by jen fedia pipojit ke stavajicim pokladnam

Steci zdizend.

3.2 Cena

e

konkurence a aby si udrzeli loajalitu &vdru zakaznik. Pro udrZzeni nizké cenové
hladiny zboZi je nutno neustale sledovat htaletaky vSech konkuré€nich obchodnich
fetézcl a udrzovat si ceny svého zbozZi vzdy nizSi nez mysji konkuregni fetézce.
Jelikoz firma nakupuje zboZi ve velkém mnoZstvakupuje ho u velkoobchéds dok
jejich akénich cen, tak se jim vzdy padalostat se na nizSi prodejni cenu nez maji tyto
fetézce. Retézce nakupuji #tSinou zboZi na mnohem kratsi dobu nap tydny)
nez tato firma, ktera nakupuje zbozi az i noku. U drogistického zbozi je zaruka
2 nebo 3 roky, tudiz se firma nemusi obavat kupde&t zboZi az na b roku.
Obchodni politikaretézca byva takova, Ze nenakupuji zboZzi na dlouhou daipiediu,
jelikoz by meli ulozené penize ve zbozi a jejich skladovaci pjolby nestaily, kdyby

nakupovali viechny druhy zboZi na deldi doRekzce maji prodejni plochudtsi
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nez skladovaci prostory, kdezto firma ma az 5 skldderé dohromady jsouétsi
nez prodejni plocha. Dosavadni filozofie tykajieicen firng zarwtuje pongrné velky
okruh wrnych zakaznik a tim umo#uje nist zisku. Firnd nedoporduji menit tvorbu

cen, protoze by to mohlo znamenat velkou ztratazaid.

3.3 Distribuce

Systém distribénich cest je vyhovujici. Jelikoz firma spolupracugedanymi
velkoobchody jizZ mnoho let a odebira od nich vetkéozstvi zbozi, tak ma od nich ty
nejlepSi obchodni podminky, tzn. nejnizsi mozneysien dodavkach zbozi.

OvSem prodejni prostory byly reisgjSi véci, na kterou si zdkaznici v dotazniku
sttZzovali. Proto by bylo vhodné ptgmyslet nad jejich roz&nim. Roz&eni firmy by
mohlo byt na ukor filehlych skladi, jelikoz firma disponuje je8tvelkymi sklady
za firmou a pod firmou. Zifjehlého skladu by se stavebnimi Upravamilald prodejni
plocha, kterd by se vybavila novymi regaly, novyswtienim. V této nov&asti by
zustal stejny sortiment, ale docililo by se toho,b¥ese pro zakazniky 2t8il prostor

v ulickach a mohl by se nabizeitsi sortiment jednotlivych druhzboZzi. V této situaci
je zbozi stejného druhu, ale jiného tyjazeno za sebou. &genim prodejni plochy by
se docililo toho, Ze typy jednotlivych driutzboZi by mohly stat vedle sebe. Realizace
zvétSeni prodejni plochy by stélo asi 150 000 & 200 000 K v¢etrg obchodniho

zdizeni.

3.4 Propagace

Reklama v TV

P. K. S. ma v televizi reklamni kampaavSak firma samotna reklamu v televizi nema.
Volila bych ale radji jiny druh propagace, jelikoZz naklady na reklamtelevizi jsou
obrovské. Pro tuto firmu by to nélo vyznam.

Noviny adasopisy

P. K. S. nema sice reklamu v novinach, ale méa nella rékterychcasopisech. Qfh se
ale jedna o reklamu tohoto velkoobchodu, kteryie8sie «f drogerii TETA. NaSe

konkrétni firma nema reklamu ani v novinach ariagopisech. Tato metoda by byla
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pro firmu vhodn&. Mla by se umistit reklama v regionalnim tisku. Tyg&lamy byvaji
na konkrétni druh zbozi, je tam dale uvedena cend@zav s adresou firmy. Tento typ
reklamy by stal zhruba 5 00K

Venkovni reklama

Pred firmou se nachézejfi reklamni tabule poskytujici informace oc¢akch druzich
zboZi. Na vylohach firmy jsou také népisy, kteréujsvidkt z msstské hromadné
dopravy. Billboard se pro tuto firmu nehodi, utois si ho ¥tSinou pouzéetzce.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je hlavni motivaci pro zakaznikghlgdem k firemni cenové politice
nizkych cen se firgh dai oslovit Siroky okruh zakaznika tim spoléhaji na velmi
dulezitou podporu prodeje a to je tzv. lidska ,Suslalihn kdy spokojeny zakaznik
dopor&i svym znamym jejich firmu, ve které byl spokojemybérem zbozi, nizkymi
cenami a ochotnym, slusnym personédlem. Firma bylanale doplnit svoji dosavadni
podporu prodeje o:
- pri zakoupeni dvou stejnych vyrobkjeden vyrobek zdarma (to znamena 2+1
zdarma)
- pfi ndkupu nad 500 & darg€ek zdarma dasopis, vzorky vyrohk propagani
piednty a jiné)
- snaha o co nefSi zviditelreni vyrobki v regalech (kzné nalepky, letaky
k urcitému vyrobku)
- stdla nabidka atraktivniho zboZi ve vykladnichiirdkh — zarov informace
0 cenéach tohoto zbozi
- letakova akce pro mistni region upaagici zakazniky o nizkych cenéach v této
firme
- pri zakoupeniitiznych vyrobk od jednoho vyrobce zaditou ¢astku, obdrzeni
sougzniho kupénu o atraktivni ceny

Public relations

JelikoZz se jedna o firmu s drogistickym zbozim,zeehijak zvlag pouzit nastrdj

public relations.

59



Ptimy marketing

Z ptfimého marketingu fipada v Gvahu prodej postowkterého zbozi, ktery by byl
uskuté&nén prostednictvim elektronického obchodu.ti Pvytvoieni internetovych
stranek by #dila firma i e-shop, kde by byl nafocen cely jgjisortiment zbozi. ZboZzi
by bylo mozno nakoupit v libovolném mnozstvi s duid@ pomoci dobirky (poStou),
piipadré by byl mozny osobni odb ve firmé nebo rozvoz objenm#Biho zbozi
az don.

Po telefonické domluy by bylo mozné zaslat zbozi po celéské republice formou
dobirky, pop. sluzbou PPL.

Po navatvé firemniho obchodniho z&stupce a sepsani zavajedr@vky by Slo zboZi
dodat i v paletovém odbu. Formou nakladni dopravy.

Osobni prodej

Nemyslim si, Ze by to byla uginvhodna a lidmi oblibena metoda.Byl byiizen
jiz zmirény e-shop a také byigsto mohl zvoleny obchodni zastupce firmy nabizet
firemni sluzby a zboZi. Snazil by se o ziskani mbvyakaznik ze skupiny ¥tSich
odkeratelr (firem). Oslovil by je prodavanym sortimentem zbaZ hlavié nizkymi
cenami. Vzhledem k firemnim vysokym zasobam zbgzandbyl problém s okamzitym
vykrytim i velkého poZadovaného mnoZstvi zboZzi.e@il by bylo pilakat WwtSi
odkeratele, jak ze strany soukromého sektoru, takstagiho sektoru.

Dale by mohly externi pracovnici firmy nabizet zbp&imo spotebiteli p‘ed firmou

a v nejblizs§im okoli. Jednalo by se vyhradnprodej parfumerie.

3.5 Personal

Firma spolupracuje setstini odbornou Skolou obchodni, ktera ji v &pioaxi dodava
ucné a ona si pak tytoame¢, pokud jsou pracoviti, nechava po celou dobu hepicaxe

a m nejlepSim nabizi po dok&eni jejich studia pracovni pam Timto dosahuje
firma u svych pracovnik vysoké odbornosti, kvalifikace a sluSného chovani
k zdkaznikm. Persondl je srozum stim, jak se spra¢n a slusg chovat

k zdkaznikovi, tudiz ¥sicné konané porady tykajici se vztahu prodejce a zdkgzau

dost&ujici.
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3.6  Celkové shrnuti cen Fipadnych realizaci a jejich doby trvani

Ztizeni dalSi prodejni plochy ymilo 150 000 K az 200 000 K, véetné obchodniho
zarizeni a realizace by trvala zhruba 8sice.

Zv¢étSeni parkovaci plochy by stalo kolem 100 008 Kcéetnd dopravniho ozngeni
a realizace by trvala asi 2sice.

Vytvoreni vlastnich internetovych stranek padani u odborné spdleosti by stalo
5000 K az 10 000 K a vytvaeneé by byly za 14 dni az 1¢sic.

Ztizeni reklamy v regionalnim tisku byiglo asi na 20 000 Ka doba trvani by byla
zhruba 3 tydny.

Zavedeni poitatového kodového systému, napojeftéciho zézeni by firmu nic

nestalo a trvalo by to asi 1¢sic.
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ZAVER

Ma prace pojednavd o spokojenosti zdkaznikkonkrétni firn€ zabyvajici se
maloobchodniinnosti a také o analyze s@sného firemniho marketingového mixu
a navrhu nového.

Pro navrhnuti nového, lepSiho marketingového mijgem nejprve prostudovala
zakladni pojmy z oblasti marketingu a dale jsenvedia ve firng prizkum, ktery byl
provadn pomoci dotaznik které zji§ovaly, s¢im jsou lidé ve firnd spokojeni a $im
nikoliv.

Po vyhodnoceni ¢thto dotaznilk, jsem zjistila, Ze lidé byli nejménspokojeni

s prostory firmy. Pro odstr&ni tohoto problému jsem se snaZiidipna to, jak jej co
nejlépe napravit. Zjistila jsem si, Ze firma vldstrelké sklady, které ma jizifmo
za firmou a tudiz jsem navrhla, Ze by se mohlaetiaimi Upravami zifdehlého skladu
udélat nova prodejni plocha. Lidé byéinmnohem ¥tSi prostor v ulikdch a nabizela
by se jim &tSi prehlednost f vybéru zbozi. Tato rekonstrukce byi§la asi na 150 000
K¢ az 200 000 K véetns obchodniho zézeni.

DalSi dilezitou \&ci je, Ze by firma ma zidit veétSi parkovist. NyngjSi stav je zhruba 8
parkovacich mist, a firma by mohlaégsit tuto plochu o dalSich 8 parkovacich mist.
Toto rozsfeni by velmi pomohlo zakaznik, ktei jezdi nakupovat vozidlem
a mnohdy nemaji, kde zaparkovativh, Ze by to pro &ibyla zneéna, kterou by velmi
radi uvitali. RozSeni této parkovaci plochy by stalo zhruba 100 009 ¥etrg
dopravniho ozngeni parkovist.

Dale by si mdla firma vytvdit internetové stranky a s tim spojeny e-shop.t¥ tbkE je

uz tengt povinnosti kazdéeho, kdo chce byt &&py a byt tzv. v centruédi, mit vliastni
webové strankyCim dal vice se také rozmaha nakuespinternet. Pro zéakazniky je
tato cesta nadkupu pohodina, nemusi nikam jezdiiragpz pohodli domova si mohou
zboZi objednat a to 24 hodin dénmNevyhodou ovSem je, Ze si nemohou na zboZzi
sahnout a stimto typem nékupu jsou spojené i dgklaa dobirku. Firma by
ale nabizela krogndobirky, ¢i osobniho odéru i rozvoz objem&sSiho zbozi. Po zadani
zakazky spolénosti vytvaejici internetové stranky by tento navrh stél zlar6lD00 K

az 10 000 K.

62



Také by bylo vhodné, aby si firma nechala umigtitlamu v regionalnim tisku. Tato
reklama by stala asi 5 00@cKMélo by to pomoci k ¥tSimu zviditelgni firmy a to by
mohlo ot vést k fistu novych zakaznik kteri o firme jeS€ neslysSeli.

Posledni hlavni zgmou by bylo zavedeni p@acového kdédového systému, ktery
propojuje tuto firmu s velkoobchodem. Diky tomutmoeni si niize firma kdykoliv

z velkoobchodu objednat zboZi a takéze @ijimat klubové karty TETA. Navic tato
zmeéna by firmu nic nestdla. Tato zma by byla velmi prosfEna jak pro firmu, tak
pro jejich zakazniky. Ndeni zbozi by bylo mnohem rychlejsi, protoZze piaeni tohoto
pocitatového systému by se jen ke stavajicim pokladnépojiio ¢teci z&izeni a cena
by se nemusela markovaténg. Proces nakupu by se tim usnadnil, urychlil, nigtyo
by se tak casto fronty. A to oft vede ke spokojefsim zakaznitm a tim

i ke spokojerjsi firmé. Frijimani klubovych karet TETA by firéh prineslo nové
zékazniky a vice loajalnich zdkazimikPokud je zakaznik drzitelem této kartyna
vyuzivat fiznych slev na zboZzi. A komu by se nelibilo nakowgwié zbozi za af
trochu nizsi cenu?

Pokud by se firma poddilo odstranit tyto nedostatky iddit se mymi navrhy, zakaznici
by byli mnohem spokoj&isi, jejich p@et by rostl a steph tak by rostl firemni
maloobchodni obrat.

Ke kladim této firmy pati to, Ze prosperuje velmi did gredevSim svoji cenovou
filozofii, jelikoz pomoci nakufp ve velkém a na delSi obdobi nakupuje od velkoothitho
za mnozstevni cenu a i firemni rabat neni vysokiyntd si ziskava srdce spousty
zakaznik a zapisuje se u nich jako firma, kde skatdevné nakoupi.

Také si vede vybom co se tye velmi dobrého fistupu ke svym zakaznikn

a poskytovanym poradenstvim.

Dosazené vysledky v mé praci by byly préspé pro kvalitgjSi fungovani firmy. Mlo
by tam dojit pedevSim k Uspe ¢asu i ke zefektivéni rizeni firmy.

Ptinosem pro firmu by bylo vice spokojenycha@nych zakaznik, ktei se radi budou
do firmy vracet a budou ji doparavat dal a s tim spojené i vyssi trzby. Déale tak8iv

odolnost W¢i konkurenci a lepSi postaveni firmy na trhu.
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Ptiloha 1

oftailk & BP

V rdmci své bakaldrské prace zpracovdvam dotaznik tykajici se této prodejny a predevsim Vasi
zakaznické spokojenosti. Vase odpovédi jsou pro mne velmi cenné, protoze diky nim mohu
provést pripadna opatieni pro zvySeni Vasi spokojenosti pfi nakupu v této prodejné a to je pro

nas nejdllezitéjsi.

Dotaznik je zcela anonymni.

1. POHLAVI: MUZ ZENA

2. VEK:

3. STAV: ZENATY/VDANA SVOBODNY/A
4. JAK JSTE SE DOZVEDELI O TETO PRODEJNE ?

NA DOPORUCENI ZNAMYCH Z LETAKU JINAK (POPR. JAK)

5. JAK CASTO SEM CHODITE NAKUPOVAT ?
PRAVIDELNE OBCAS JSEM TU POPRVE
6. NAKUPUJETE I JINDE (NEJSOU TIMTO MYSLENY NAHODNE/NAHODILE NAKUPY) ?
ANO, V RETEZCICH ANO, V JINYCH SPEC. NE, POUZE TADY
(GLOBUS, HYPERMARKETY) PRODEJNACH (D&M,
ROSSMANN, JASMIN)
7. JAKOU CASTKU ZAPLATITE PRUMERNE ZA JEDEN NAKUP V NASi PRODEJNE:
DO 500,- DO 1000,- NAD 1000,-
8. CO U VAS ROZHODUIJE PRI KOUPI ZBOZi ?
CENA POHODLI NAKUPU VZDALENOST PRODEJNY
(PROSTREDI PRODEJNY)
9. OVLIVNI VAS KE KOUPI ZBOZi LETAK TETA ?
ANO NE
10. JAK JSTE SPOKOJENI S NABiZENYM SORTIMENTEM ZBOZi ? (1 — VELMI, 5 — VUBEC)
1 2 3 4 5




Ptiloha 1

11. JAK JSTE SPOKOJENI S POSKYTOVANYM PORADENSTVIM ?

1 2 3 4 5
12. JAK JSTE SPOKOJENI S PERSONALEM ?

1 2 3 4 5
13. JAK JSTE SPOKOJENI S CENAMI ZBOZi ?

1 2

w
I
Ul

14. JAK JSTE SPOKOJENI S UMISTENIM PRODEJNY ?
1 2 3 4 5
15. JAK JSTE SPOKOJENI S SPROSTORY PRODEJNY ?
1 2 3 4 5
16. * PRO RIDICE * JAK JSTE SPOKOJENI S KAPACITOU PARKOVISTE ?
1 2 3 4 5
17. MATE ZAJEM O ZASILANi AKCNICH CENOVYCH NABIDEK NA VAS E-MAIL CI POSTOU?
ANO NE
18. UVITALI BYSTE ZAVEDENI INTERNET. SLUZEB (E-SHOP — NAKUP ZBOZi PO
INTERNETU) ?
ANO NE
19. UVITALI BYSTE ZAVEDENI PLATBY KARTOU?
ANO NE
20. V PRIPADE, ZE JSTE U NAS S NECiM NESPOKOJENI NEBO VAM U NAS NECO CHYBI,
PROSIM UVEDTE:

21. DOPORUCILI BYSTE TUTO PRODEJNU SVYM ZNAMYM ?

ANO NE

Dékuji za Vas Cas a za Vase cenné odpovédi.
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Tota rezhednuti nabyle

AN

Magistrit mésta Brna moc dﬁa—--l— g
Dominikdnsks ndm.l1,601 &7 Brmoo T8
&.§. 03/35164/00/ 70

M oneosnc listina

Zivnostensk§y fifad m&sta Brna
Malinowvského nam. 3,801 67 Brno

pfislusny podle § 2 zdkona &. 570/%1 8b. o Fivnostanskych UFadech
na zdkladé Fidosti ze dne 19. 6.19%5 5 podls § 53 zdkona &. 45571991 5b.,
o Fivnostanském podnikdni rozfodl a v sowladu 5 § 54 odst.] zdkona &F.455/91
Eb. o0 fivnostenskdm podnikini a § 46 zdkona £.71/67 5b.,0 sprivnim Fizeni
vyddrd koncesnf Ilistinu pro:

Tmdne 4 pELjment :Milan NDV?

Bydlists ¢ Mandlofiova B, 621 00 Brno

Rodps Sisle : 560317/0848

Obchodni jméno : Milan Hovy

Iéa : 124 24 6786

Pfedmét podnikini : Prodej jedil a Ziravin v malocbchodé
Histo podnikdni (sidlo) : Mandlofiova 8, 621 00 Brno

Flavnl provozovina r Palackého t#ida 7%, 612 0D Brno

Konces.listina se vyd.na dobur neurcitou

FPodminky :kafdorofni dofkolowdni wvidech dotéenfch cech v oboru price s jedy
dle uat. § 15 odst. 4 Hafizeni wvlddy &. 192/19B88 sb. we znéni
porddjiich pfedpisi.

Poudeni o odveldnd ; Proti tomuto rozhodouti je mofno se ocdwelat do
15 doft ode dne czndmeni k fivnostenskému odboru
Ministerstva hospoddfetvi Ceské republiky pro -
stfednictvin fivnoatenskéhs Gfadu méata Brna.

" =77 % Ing.Bopumil P E XJ D R
2 S yltednuci ivnostenskéha Gfadu
] - B et mésta Brna

Vv Brog dne : 17. 7.1995
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