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Abstrakt

Diplomova prace je zpracovana na marketingovy piimVMD drogerii v Uherském
Hradisti. Teoretick&ast obsahuje informace z oblasti marketingovéhouyha postup

pii jeho vytv&eni, které jsou podlozeny literarnimi zdroji. Praoealyzuje sotasny
stav prodejny, jeji moznosti a problémy. Na zaklatskanych dat je vytwen vlastni
marketingovy plan. Posledsast tvdi ndvrhovaeseni.

Kli éova slova:

marketing, marketingovy plan, marketingova straae§WOT analyza

The Master’s thesis focuses on the marketing pparVMD Drogerie in the city of
Uherské Hradigt The theoretical part includes the informationnirahe field of a
marketing plan and procedures for the creationclwtdre connected on the literary
sources. The thesis analyzes the current situatiairugstores, its opportunities and
problems. The obtained data was used for the oreafia marketing plan. The last part

of this thesis brings also suggestion solutions.
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UVvOD

Na tuzemském, ale i zahranim trhu je pro kazdou vznikajicii stavajici firmu
kazdé prosperujici firmy je najit @pob, jak se vryt do poddomi koné&nému
spotebiteli. K tomu je zapéebi zvolit spravnou cestu, kemuz nam napomaha

marketing.

Pod pojmem marketing si i v dnesni datiroka véejnost stale vybavi reklamu, ktera
je kazdym dnem obklopuje prostinictvim televizecasopisi, letadki, internetovych

bannet nebo e-mail. Ackoliv marketing obsahuje dalSi mnoZzstvi pivk

Funkce marketingu byvéasto podcgovanou slozkou podnikani, igsto Ze je saiasti
jeho ¢innosti a aktivit v podniku. Diky &mu podnik uspokojuje své geby a pani
zakaznik, identifikuje moznosti podniku na trhu atge mu dopomoci k vySSimu
zisku. Z tohoto dvodu marketingovy plan neniikzity pouze p zakladani podniku,

ale i v piibéhu jeho existence, protoze jeho vysledky mohou maqwd dalSimu rozvoiji.

Uspsch firma se odviji od schopnosti reagovat nasrgym které se odehravaji v okoli.
PredevSim je dlezité sledovat vyvoj konkurence. Diky ekonomické&cesi
a soutzivosti firem o lepSi pozici na trhugxiji jen ty nejlepsSi, ki@ dokazi uspokojit

potreby svych zakaznik

V sowasné dob je zakaznik tou osobou, ktera rozhoduje o tomsedude prodavat
aje tedy sedem zajm podniki. Cesky trh je pehicen drogistickym zboZzim, které
si miZze zakaznik nakoupit v marketech, drogistickyeltzcich, u maloobchodnik
nebo na internetu. Z tohotouwbdu je kvalitni marketingové planovani nedilnou
souwasti vedeni podniku, jelikoZz velmi snadnaiza zakaznik ztratit zajem o nami
nabizené produktyi sluzby. Snahou podnikkromeé zisku je spokojeny zakaznik, ktery

se bude pravidetrvracet zgt.

Duvodem vzniku této diplomové prace je snaha zachoVMD prodejny Marianské
nanesti v Uherském HradiSti. Zaroke tato prodejna prezentuje klasickou
maloobchodni drogerii, kde zakaznik nalezne progultteré obtiza naléza

v drogistickych¢i obchodnichretézcich.
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1. VYMEZENIi PROBLEMU A CILE PRACE

Cilem diplomové prace je marketingovy plan DrogevielD v Uherském Hradisti,
ktery bude pro prodejnu fimosny a realizovatelny. Prace zhodnocuje stavajici
marketingoveé aktivity, na jejichz zakkadudou vyhodnoceny zéwy, které poslouzi
pro nova marketingova ogfani, jez budou mit za cil udrzet stavajici zakazaikiskat

novou klientelu, coz povede k ridtu trzeb.

Diplomova préce je roztena do dvowasti. Nejprve v literarni reSerSi budou shrnuty
a piblizeny zakladni pojmy, teoretickd vychodiska, rbe marketingovych strategii,

ktera poslouzi ke zpracovani navrh@asti.

V praktickéc¢asti bude zpracovan marketingovy plan pro vybraognikatelsky subjekt

s doporgenim, které zabezpieprosperitu vybraného subjektu. Dale budedgtaven
podnik spolu s vybranou prodejnou, zhodnocenycasme marketingové aktivity
prodejny. Pro zvoleny subjekt bude provedena SLERNEBIyza, Porterova analyza
konkurergnich sil a sestavena SWOT analyza, kterdl silné a slabé stranky spolu

s pilezitostmi a hrozbami. Sdéasti prace bude anonymni dotaznik pro zékazniky.
Na zaklad vypracovani jednotlivych analyz a dotaznikovéhed$e budou v z&recné

casti navrzena opini, kterad povedou k zlepSeni stavajici fimdrsituace prodejny.

Pouzité zdroje informaci tvD literarni a elektronické zdroje, informace poskyé
vedenim firmy a internimi doklady prodejny. V neleai fad vlastni posehy, které

autorka ziskaladhem pisobeni ve VMD Drogerii.
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2.  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1. MARKETING

Existuje rekolik desitek definic marketingu, aletuyodné byl Kotlerem (1989)
marketing vymezen jako socialni a manazersky prguasnoci kterého ziskavaji lidé to,
co chgji, ¢i pocéem touzi. VSe probiha na zakéadrodukce vyrobk a zbozZi a jejich
naslednou simou za jiné zboZi nebo za penize. Rgiztuto definici Kotler (1991)
upravil na spoléensky aidici proces, kterym jednotlivec nebo skupina aigkéo,
co potebuje a pozaduje prdstnictvim tvorby nabidky a smy hmotnych vyrobi

s ostatnimi.

Americkd marketingova asociace (2007) dmj@ marketing za aktivitu, soubor
instituci a proces pro vytvd&eni, komunikaci, poskytovani a vgmu nabidek, které

piinasi hodnotu zakaznikovi, klientovi, partiner a spolénosti jako celku.

Kotler v rdmci Marketingové skupiny (2012) povaZujerketing za &lu a undni
zkoumani, vytvéeni a ginaSeni hodnot pro uspokojovani fadt celého trhu s ohledem
na zisk. ldentifikuje nenaptné poteby a touhy, definuje opa&ni a kvantifikuje
velikost identifikovaného trhu a potenciondlni zidResré uréuje segmenty, které

spol&nost ovlada nejlépe, kde potom navrhuje a propagwené vyrobky a sluzby.

Aby firma byla UspsSna, je nutné dodrZzovat marketingové zésady, tédpisobovat
se neustalym z#mam v poitebach zakaznika. Marketing je chapan jakotyrzptisob
mysSleni firmy, ktera je trzh orientovana a jejim cilem je uspokojovat pbly
zakaznik a zarové vytvaret zisk. Sotasny trh je plny konkurefit neustale se éni
a vyviji se nové peeby zakaznik. Marketing nizeme tedy chapat jako soulinnosti

a nastraj pro zpracovani trhu, které tieajmy firmy.

Zakladni¢innosti marketingu uvadi Matula (2012):

* Vyzkum trhu.
* Analyza trhu jako celku.
» Analyza zakaznika.

* Analyza konkurence.
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* Analyza vlastni firmy.

» Stanoveni marketingovych @il

* Prijeti marketingoveé filozofie.

» Zpracovani marketingoveé strategie a planu.
* Volba taktiky a nastrdéj marketingového mixu.
* Prodej.

* Hodnoceni usgsnosti marketingovehiazeni.

Pomoci marketingu firma naléza cilové zakaznikykade pinit jejich pani,

coz ji napomaha dosahnout vysokych prodesouladu se zajmy a cili firmy. Vnimani
uzitku nabizeného zbo#ii sluzby zékaznikem, je posuzovano s konkurencky Di
marketingu dosahuiji firmy vyhody nad konkurencigdéarketing stanovuje moznosti,
jak ovlivnit trh a sleduje prov&dé zneény na trhu. Ma tedy zajistit vzajemny soulad

mezi cili a zdroji firmy a zaroveptilezitostmi a hrozbami.

2.1.1. Cile marketingu
Marketingové cile jsou podle Horakové (2003) spjatgodnikovymi cili a vychazi
ze situgni analyzy. Vyjaduji konkrétni ukoly, jejichz dosazeni firmaepdpoklada
Vv urcitém ¢asovem obdobi. Marketingové cile bylynbyt:

» Stanovené na zaklagotreb zakaznik.

* Vymezeny pesrE, jasré a konkréts.

» Me¢iitelné a vzajeméislacné.

V ramci strategie podle Hanzelkové (2009) madiyjswyznam strategicky cil, ktery
stanovy cil pro dlouhodob&asové obdobi. #® formulaci €chto cifi je vyuZivano
pristupu SMART, ktery ¥eském pekladu zni jako "chytry". R@teni pismena slov,
definuji vlastnosti jednotlivych dil

 Stimulating— cil stimuluje k dosazeni nejlepSiho vysledku.

* Measurable- cil by n#l byt mgritelny.

» Acceptable- pro vSechny zainteresované skupiny musi bykaiéptovatelny.

» Realistic - cile by ngly byt dosazitelné a realné.

13



» Timed- cile by ngly byt uricené v¢ase.

2.1.2. Vize, mise a strategie firmy

Dle Foreta, Prochazky a Urbanka (2005) je vlastdlgni podniku a vymezeni il
vychodiskem pro usgnou aplikaci marketingu. Cile jsou definovany jakeritelné
vysledky vychazejici z vize, které se podnik srdd@ahnout. Poslani firmy je obecné
a stréné vyjadeni, které ma velmtasto podobu sloganu. Vize byva ozoana
za obecné a sttné vyjadeni, které pedstavuje dlouhodoby vyhled podnikatelské

¢innosti.
2.2. ZISKAVANI, UDRZOVANI A PECE O ZAKAZNIKY

Kotler (2002)iika, Ze udrzovat ag¢stovat zdkazniky je ze vSeho ndgFitejsi, jelikoz
podnik na ziskani svych dosavadnich zakazmiknalozil spousty pefz a konkurence
se neustale snazi jagpahnout k sob JelikoZz ztraceny zakaznikiquistavuje nejen
ztratu istiho prodeje, ale podnik ztraci do budoucna zsielozZivotnich nékup
daného zakaznika.

2.2.1. Role spoftebitele a zdkaznika

V prab¢hu Zivota se v roli spégbitele nebo zakaznika ocitne kazdy z r&sotebitel
je dle Komarkové, RymeSe, Vysekalové (1998) Sirdjem, ktery zahrnuje vSe,
co spotebujeme (tedy vyrobky a sluzby) a co nakupujeZékaznikje uzSi pojeti,
jelikoz zbozi objednava, nakupuje a plati. Jec¢asti hospodatvi, protoZze nadm
zavisi uspch ¢i neusgch podnikani natrhu. Z tohotdodu je dilezité poznat své

budouci zakazniky, dit jejich poteby a charakteristicke rysy.

2.2.2. Charakteristiky ndkupniho chovéani

Spotebitel je Ehem nakupovani ovliovan svoji osobnosti, nazory, znalostmi
¢i socialni roli. Kazdy reaguje odliSnymigmbem na stejnou nabidku a pétyn proto
ma kazdy spaebitel odliSné cile aiani. Nakupni chovani rozliSuje Vysekalova (2004)

nasledova:

* Externi nakup— Vtomto pipact spotebitel neni rozhodnuty o nakupu

a aktivre vyhledava informace, které mu pomahaji rozhodnemit Jedna
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se ffevazrié o rozhodovani ipndkupu drahych fiedn¥ti, jako je napiklad
automobil nebo byt.

* Impulzivni nakup— Produkty se z pohledu speibitele pilisS neliSi, proto
se jimi dopodrobna nezabyva (fiap&ivo).

o Limitovany nakup — Tyto produkty spdebitel nezna, ale vychéazi
z obecrnych zkusenostitpnakupu.

» Zvyklostni nakup- Jde o navykové chovani, kdy sigtiitel nakupuje obvyklé
piedntty, jako jsou nafiklad potraviny.

e Spontanni nakup- Spotebitel nema zasr néco koupit, ale festo se objevi

silny podrét na uskuténéni nakupu.

Vstup do prodejny

/

Orientace v prodejné :
[ v

Pisobeni nabidly T Akn:'.m’ ‘Thle‘iva,m
- ! ur éitého zboZi
Proces rozhodovani
Volba d-mmmi '
Nikup

Obrazek 1: Model nakupniho chovani

Zdroj: Upraveno autorkou dle KOMARKOVA, R., M. R¥@EJ. VYSEKALOVA. Psychologie trhu. Vyd.
1. Praha: Grada, 1998, 154 s. ISBN 80-716-9632-3

Podle Vysekalové (2004) je spebitel ovlivilovan motivem, ktery ho vede
ke konkrétnimu nakupnimu jednéni, protoZe tené cile, Bco jiného chcegi si preje.
Vysekalova a kol. (2011) uvadi podle Hartla (1998 cile zahrnuji objekty
piiblizovani a vyhybani. Pokud zakaznik dosahne sii&uje svoje nafti. V opaném
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piipadt maze dojit k frustraci. Cile se rozliSuji na kratkbéoa dlouhodobé, kdy mezi
jednotlivym podgtem a jeho reakci vznik&asova prodleva. Z pohledu konkrétnosti
hovai cile o touze, ktera je nejm&konkrétnim vyjagenim. Rani je konkrét§si a @i
shazeni je cil ¢en, gicemz jeho dosazeni je podrobeno &anu usili. Tyto znaky

se projevuji i kupnim jednani, na titém mis¥ a v ugity ¢as.

Vyznamnym rysem provozu maloobchodni jednotky diébaje (2009) je podil
na tvorlg ndkupniho progedi. Nakupni prosedi tvai prvky maloobchodnich jednotek
a provozu. Mezi prvky pé#t zbozi, pracovnici, Z&eni, plocha a taktéz samotny

zékaznikDo souboru faktdr ndkupniho pros¢di Zaboj (2003) zahrnuje:
» Design prodejny.
» Dispozini reSeni prodejny.
* Prezentace zbozi.
» Personal.

» Zakaznici.

Nakupni atmosféra je vysledkemigobeni prosedi maloobchodni jednotky spolu
s kvantitativnimi a kvalitativnimi znaky, které rhayliv na smysly zakaznika.
Vychodiskem pro nakupni atmosféruibe byt model vyjatlijici vztah stimul, emoci

a reakci. Nositelem stimuljsou faktory ndkupniho chovani a jejich charaktéy.
Nasledné pisobeni stimul vyvola u zdkaznik emoce, které jsou ovligny samotnymi
stimuly, aleivnimanim zékaznika jet®mobeno rozhodovani. Zakaznik reaguje
na zaklad emotivnich postdj, kdy jeho reakce f¥e byt kladn&i zaporna. Tvorba

nakupni atmosféry je séasti komunikace obchodnika se svym zakaznikem.

2.3.  MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketingovy plan je nastroj, jehoz cilem je, aliynf dosahovala lepSich vysleédk
prostednictvim efektivld realizovanych marketingovych aktivit. Podle Koe1998)

a Jakubikové (2008) by dhobsahovat situmi analyzu, SWOT analyzu, strategie,
marketingove zasry a cile, rozpdet a kontrolni mechanismus. Struktura

marketingového planu znazoije nasledujici tabulka.
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Tabulka 1: Struktura marketingového planu

Marketingovy plan

Nazev firmy

Charakteristika firmy

Vize firmy

Poslani firmy

Celkové shrnuti

Hlavni cile a strategie pro nasledujici obdobi.

Situaéni analyza

Rozbor sotasreho stavu trhu makroprasti
a mikroprostedi.

SWOT analyza

Identifikace silnych aslabych stranek, iflezitost
a hrozeb.

Marketingové cile

Stanoveni cil, kterych chce firma dosahng
v oblasti prodeje a zisku.

Marketingoveé strategie

Volba marketingovéhoifstupu k dosazeni dil

Produkty a sluzby

Vycet a popis produlit které bude firma nabiz
zékaznikm.

Distribuce

Popis distribdnich kanak, jakym zmgisobem bud
produkt nabizen.

Cenova a kontraktatni politika

Stanoveni cenové politiky, platebnich podmii
kontrakt&ni politiky.

Komunikaéni mix

Volba struktury komunik&niho mixu.

Ak éni programy

Volba marketingovych taktik.

Rozpodet

Ocekavané naklady na jednotlivé marketing
aktivity a prognoza finatnich vysledk.

Kontrola

Popis zfisobu jakym bude provada kontrola, jej
¢asovy interval a vyhodnoceni vyslédk

Zdroj: Upraveno podle JAKUBIKOVA, D. Strategicky rketing. Strategie a trendy. 2.vyd. Praha:
Grada Publishing 2008. 247 s. ISBN 978-80-247-2890-
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2.4.  SITUACNI ANALYZA

Dle Soukalové (2004) je sittiai analyza kritickym, nestrannym, systematickym
a zarové dikladnym zkoumanim vnini situace podniku a zkoum&nim postaveni
podniku v ramci vijSiho prostedi. Jejim Ukolem je zachytit vSechny vlivy, které
vytvareji podminky pro podnikani. Na zaktateto analyzy mize podnik pochopit sve

JS

postaveni v progtdi, které ho obklopuje, taktéZzZiirvnitini silné a slabé stranky

VVVVVV

a vrejSi prilezitosti a hrozby. Mezi tyto analyzy piat

* Hodnotovytetézec.
» Porterova analyza.
* PESTE analyza.

* SWOT analyza.

2.4.1. Hodnotovy fetézec

Hodnotovytetézec byl navrzen podle Kotlera, Wonga, Saudersenastkonga (2007)
jako identifikace moznosti, jak vytiib vétSi hodnotu pro zakaznika. Jelikoz kazda
firma provadi aktivity s cilem navrhnout, vyied, distribuovat a podporovat produkty
spol&nosti. Samotnyrettzec rozdluje firmu do deviti aktivit vytvéejici hodnoty

a s jejich pomoci zjidije zakonitosti chovani nakladAktivity jsou rozdleny do ti

primarnich &tyi sekundarnich aktivit.

Infrastruktura podniku

Podpiirné Technologicky rozyoj
aktivity

Rizeni pracovnich sil

Obstaravatelska ¢innost

Rizeni Rizeni Servisni
vstupnich vystupnich sluzby
operaci operaci

Vyroba a Marketing

provoz a odbyt

Primdarni éinnosti

Obrazek 2: Hodnotovyretézec

Zdroj: Upraveno dle KOVA, F. Strategicky management. Praha: Vysoka Skolanakie a
managementu, 2008, 206 s. ISBN 978-80-86730-33-2
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2.4.2. Porterova analyza konkurence

Porter zformuloval tuto analyzu v roce 1979 a dwfal 5 sil, které ovliiuji podnikani

firem a jejich pilezitosti na trhu, Veber (2009):

» Konkurenrni rivalita — Nutno se podivat na to, jak velké jsou konktnén
tlaky a kolik to bude firmu stat, tak aby s&do o jejim produktu dozdgl.

* Hrozba vstupu novych konkurénha trh — Souasti této analyzy jsou
mikroekonomické otazky, bariéry vstupu na trh, tageci naklady spojené
s ukorgenim podnikani.

* Hrozba vzniku substitiit — Substitutem se rozumi cokoliv, co nahradi

zékaznikovi vyrobeki sluzbu.

» Sila kupujicich- Jedna se o vyjednavaci silu o &ektera je pima, anebo
ne@ima, kdy zakaznik zae odebirat ménzbozi nebo odejde k jinému
prodejci.

 Sila dodavatel — Sila dodavatélrostecim dal vice ¢im vice je na nich firma

zavislejsi.

Hrozba vstupu
: novych konkurenti ;

Vyjednavaci viiv
odbératehi

Vyjednavaci viv Konkurencni

dodavateli

prostiedi

substituti

Obrazek 3: Porterova analyza gti sil

Zdroj: Upraveno dle PORTER, Michael E. Konkuhenvyhoda: jak vytvit a udrzet si nadpimérny
vykon. Praha: Victoria Publishing, 1993, 626 s. N580-856-0512-0

Vyjednavaci sila zakaznike podle Kotlera, Langerové a Novotného (2007 npsilou

Porterova modelu. Pokud ma firma ve svém portfstiategické zakazniky, Kietvori
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znanou ¢ast jejiho prodeje, pak ztrata tohoto zadkaznikZerznamenat velké ohroZeni

pro firmu.

DalSi silou, kter4 ovlituje podnik ze v&Sku, je vyjednavaci sila dodavaiel
Cim specifttsjsi vyrobek nebo sluzbu nam dodavéa dodavatel, tt® j¢ mu umozno
diktovat si podminky a zvySovat cenu. Dodavatelgu jgednim z kifovych moduh
v hodnotovémietézci, proto je nutno sledovat dostupnost dodavekyéktimaji vliv

na objem trzeb.

Hrozba vstupu novych konkurénta sowasnych ¢i novych je dalSim faktorem
ovlivaujici podnik. Ri nizkych bariérach ze strany vstupa kapitalové vybavenosti,
dochézi k vyssi pra¥godobnosti ohroZeni ze strany nového konkurenta.

OhroZeni ze strany substiiutprichazi diky novym technologickym postip, které
maji dopad na cenu a kvalitu. Pokud jsou nakladymastni od stavajiciho vyrobku
nizké, tak vznika vysoké riziko pro vznik nové atigtivy, které |épe uspokoji pgeby

zékaznik.

Cim nizsi diferenciace vyroby, tim vy3si rivaliteefin pisobici na daném trhu. Tato sila
se zvySuje také v zavislosti na tom, kolik steyelkych firem na trhu {sobi a také
s ohledem na ziskovost oboru. Na zakaznika tesolpi cel&ada faktoéi a jen nejlepsi
firmy na trhu Zistavaji. Existuje cel&ada zfisohi, jak zakaznika iimét k nadkupu
jen povazovat jako spairost mgisobici s jinou spot@osti na jednom trhu ve stejném
nebo podobném odtvi. Pozornost se musi ubirat fediaké navic k budoucim
konkurentim a k firmam nabizejicim produkty a sluzby, ktedkaznik povazuje

za substituty &¢i produktim a sluzbam nasi firmy.

2.4.3. PESTE analyza

PESTE analyza vychazi podle Kotlera (2001) z faktam¢jSich pod®ti pasobicich
na podnik v minulosti, sleduje zmy téchto faktofi v ¢ase a snazi séquvidat jejich
budouci vliv na podnik. Samotny podnik mé na faktaksobici v rdmci v&siho okoli
maly vliv, zatimco tyto faktory maji velky vliv ngodnik. Nazev této analyzy

je odvozen od p@teEnich pismen jednotlivych oblasti analyzy:
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» Politicko legislativni faktory— Politické prosedi se podili na fungovani
ekonomiky, jelikoZz ovliviuje zakony a kontroluje jejich dodrzovani. Stat
taktéZ vystupuje jako zarstnavatel i jako zakaznik. Legislativu tv@adkony

a ndizeni.

» Ekonomické faktory- Situaci podnik ovliviiuje ekonomicky vyvoj, spolu

s kupni silou a strukturou vydapbyvatel.

» Sociologické faktory- Mezi tyto faktory pdf velikost populace, &kova
struktura, arove vzc&lani zivotni styl, mobilita, fistup k praci a volnému

c¢asu.

» Technologické faktory Je nutno zkoumat technologické podminky v daném

oboru, flizpusobovat se jim a investovat do nich.

» Ekologické faktory— Zahrnuje faktory nabyvajici na vyznamu v sowssl

s nutnosti tvorby a ochrany trvale udrzitelnéhovoge Zivotniho prosedi.

2.4.4. SWOT analyza

SWOT analyza zjidlje dle Kotlera (2007) kibvé silné a slabé strankyjilezitosti
a hrozby. Tato analyza zpracovava data na zakdadlitu a klade wraz na ki¢ové
polozky vyplyvajici z interniho a externiho auditlkazuje, kam by & podnik ugit

SVOji pozornost.

» Prilezitosti a hrozby- Vedeni podniku musi rozpoznailezitosti a hrozby,
kterym spolénost geli. Uselem je pedvidat trendy. Jednotlivé hrozby
by se nély posoudit s ohledem na Skodu, kterou mohdipguré zpisobit.
na vypdadani se s nimi. Naopakiifezitosti je nutno vyhodnotit podle
potencionalni filezitosti a pravépodobnosti, kdy podnik je schopen &sp

* Silné a slabé stranky Mezi r¢ je nutno zahrnout pouze faktory, které jsou
dulezité pro usgch, jelikoz nadbyt&né mnozstvi informaci ma negativni vliv

na schopnost rozliSitidezité faktory.

Vyznam SWOT analyzy podle Dufka (1997) je zmapoy#ditiv a negativ firmy spolu

s pilezitosti a rizikem, kdy iilezitosti poskytuji moznosti ke zlepSeni vyslgédkmy.
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Ale ne kazda filezitost je pilezitosti pro konkrétni firmu. Silné a slabé skyfe nutno
srovnavat s konkurenty. Kazda firma byélen byt gipravena na hrozby a da

by dokazat eliminovat své slabé stranky.

Celkow pojatd SWOT analyza porovnava dle Blazkové (206ing a slabé stranky
organizace anebo jeffast proti zjis&¢nym pilezitostem a hrozbam. Dale vymezuje
pozici firmy nebo jeji¢asti jako vychodisko pro definovani strategii daiStozvoje.
Na zaklad SWOT analyzy ziskame podklady pro tvorbu strategie

Kombinace hrozeb afezitosti a silnych a slabych stranek, uifig2 generovat navrhy

strategii pro moznytist spolé€nosti. Vysledky SWOT analyzy Ize vyuZitip

Generovani alternativnich strategii.

Podkladovy materiél pro definovani vize.

Identifikace kritickych oblasti.

Podkladovy material pro zformulovani strategickgdi.

2.5. MARKETINGOVY MIX

Pfi zpracovani marketingové strategie je nutno secéignmak uvadi ProMarketing
(2002) na 4P marketingového mixu. Tedy na prodcdmy, misto prodeje - distribuce,
marketingové aktivity (Product, Price, Place, Préom).

2.5.1. Produkt

Produktem se rozumi podle Kotlera, Langerové, Nov@®07) vyrobek nebo sluzba
uvedeny na trh,iptemz se firma za#fuje na inovace, aby doSlo k co nejvys8dané
hodnot pro zakaznika. Zékaznik tedy zohiege cenu a kvalitu k po#énu uspokojeni
svych poteb a na zkladtoho dochézi k rozhodnuti o ndkupu. Megijti vlastnosti

vyrobkoveé strategie piat

» Kvalita - Zvolena zn&a by nEla byt v souladu s pozici, kterou chce firma

vaci svému zakaznikovi zaujmout.

» Zna’ka je nositelem kvality, spolehlivosti a zaruky pride podle kterych

se z&kaznik orientuje na trhu.
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* Podpirné sluzbyproduktu jsou roz&nim stavajiciho produktu a pomahaji
ziskat konkuretni vyhodu. Mezi nejastji vyuzivané pat prodlouzena

zaruka a servis.

» Ostatni vlastnosti K ttmto vlastnostem p#tdesign vyrobku, styi baleni.

2.5.2. Cena

Cena, jak uvadi Blazkova (2007)epstavuje hodnotu produktu a sluzby vdsrich
jednotkach. Cena se projevuje v trzba¢hmp a okamzit. Nastrojem cenové politiky
firmy je urit prodejni cenu na zakladfaktoni, které misobi na firmu z okoli. Mezi
negastjSi faktory pati typ a velikost, cena konkurence, vladni opai, velikost
poptavky, ¢i situace ekonomiky. AvSak ndjZit¢jSim a nej¢tSim vnitnim vlivem
ovlivawujici cenu jsou jigt naklady. Mezi dalSi prastdky cenové politikyadime slevy,

rabaty, vyhody a nadhrady

2.5.3. Distribuce

Jakubikova (2008) uvadi, Ze tgwb distribuce a zvoleni mista prodeje, énia
se uskutenuje transakce, je dalSim z pfvkmarketingového mixu, ktery dokaze
poskytnout konkuretmi vyhodu. Hlavnim cilem je tedy datiti produkt ¢i sluzbu
zakaznikovi na uité misto, ve vyhovujicimcase pro zakaznika a to v takovém
mnozstvi a kvalit, kterou zakaznik pozaduje. Distribuci fvosouhrn firem
¢i jednotlival, ktei zaji¥'uji pohyb produktu od vyrobce ke koncovému zakaaviik
Pritom touto cestou se vyuzivajifimé nebo nefmé mezilanky, kterymi jsou

spotebitel nebo zprogtdkovatel.

V SirSim kontextu ProMarketing (2002) zahrnuje dtotstrategie dalSi hlediska, ktera
se tykaji ptibéhu prodejniho procesu. Tedy jak budeme oslovovataziiky,
jak jim budeme prezentovat svoji nabidku, jak zalkea peswdcime o koupi.

Pti volbé strategie musime vzit v Gvahu nasledujici skuasti:

Kdo jsou Vasi zakaznici, odkud jsou.

Jakeé je jejich nakupni chovani, zda vyzadiijippodeji osobni kontakt.

Jaky produkt nebo sluzbu nabizite.

Jaka je typicka velikost objednavek zakasrdljak je efektiva zpracovat.
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2.5.4. Propagace

Kotler (2007) uvadi, Zze propagaci se rozumi takaktivity, které sdluji prednosti
vyrobku ¢i sluzby a snazi sergs\edcit zakaznika o jejich koupi. Propagaceipatezi
podpirné prostedky prodeje. Je to nastroj, ktery pomaha navazanukikaci

se zdkaznikem, ale zaraveinformuje véejnost o ¢innosti podniku. Dokonala

prezentace je zakladem dobré image.

Mix marketingové komunikace, taktéz ozp®an jako propagmi mix, se sklada

z nasledujicich forem komunikace:

Reklama
Foret, Prochazka, Urbanek (2003) uvadi, Ze selameki setkdvame kazdy den, jelikoz

j mame nejvice naddch, proto si ji i tim také nejvice sdomujeme.

Inzerce je podle Kotlera (1997) jakékoliv placenenfa neosobni prezentace myslenek,
zboZi a sluZzeb ditym investorem. Ufuje ¢tyii jeji charakteristiky:

» Vefejna prezentace.

» Pronikavost — tedy moznost zopakovat zpraskohkrat za sebou.

» Znasobena {sobivost — zde jefpdevSim o jeji urlecké vyuziti fi tisku,

zvuku nebo pouZziti barev.

* Neosobni charakter.

Vysekalova, Komarkova (2002) zahrnuji jako hlavrdgtredky reklamy inzerci v tisku,
televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklamwudiovizualni snimky a reklamu

v kinech.

Osobni prodej

Osobni prodej povazuje Kotler (1997) za jednantitvdvé& s jednim nebo vice kupci
za (telem prezentace vyrobku, zodpovidani dbtaz samotné ziskani objednavky.
Tato forma prodeje je jednim z nejvheégich nastraj marketingového mixu. Foret
(2010) uvadi, ze je zdailkkzita osobnost obchodniho prodejce, tedy jehoegiohalita,

znalosti nabizeného zboZzi, vyrobksi sluzby, celkové chovani, vystupovani

a divéryhodny vzhled. Oba autigpovazuji u osobniho prodeje nasledujici vyhody:
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* Osobni kontakt se zakaznikem, moznost bezfmwst reagovat na chovani

zakaznika.

* Prohlubovani osobnich vztahtedy od uskuténého prodeje az paditelské
vztahy.

* Budovani databazi zakazijkkteré umo#uji udrzeni kontaki.

Podpora prodeje

Propagaci prodeje oztige Kotler (2007) soubor kratkodobych stirinul které
povzbuzuji zakaznika k vyzkouSeni produktu nebe@hloj nakupu. Cilem podpory
prodeje podle Foreta (2010) je zvysSit prodefedmést zakaznikovi produkt jako
lakawjSi a dostupgsi. Tato forma je finatn¢ nara@nd, protoZze zékaznikovi ddvame
néco zdarma, a tak ji Ize vyuzivat pouze kratkaddezi nastroje na podporu prodeje
pafi:

» Spotebitelské soute a loterie (SMS sotite, kola Ststi, tomboly, losovani).

» Slevy, prémie, bonusy.

* Motivaéni a Wrnostni programy (pro zatstnance, zéakazniky, obchodni
partnery).
* Reklamni darky (dopbni brandingu: potisk, vySivka, gravirovani, piskoja
» Kostymy pro hostesky/promotéry a ostatni pracovniketre odévnich
dophika (vlastni navrhy i usiti, vySivka, barevny potisk).
* POS material (staly, dasny):
° Prezentani stolky a stojany (kartonové, plastovégwtné).
° Prodejni stojany, topkarty, wobblery, patga&ka, za¥sné karty).
° Informani karty, transparenty, plakaty, l8kd, brozurky, prospekty,
katalogy.
° Samolepky, stiraci losy, napojové stojanky, e lightboxy,
koktejlové knizeky, Zetony, dtenky, ubrousky/rozetky s potiskem.
° Pozvanky, vstupenky, jmenovky, diplomy, vizitky, &avky.
° Reklamni tasky, darkove b&ly.
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Vérnostni program paki do marketingovych nastiigj které slouzi k posileni¢wnosti

stavajicich zakaznika k ziskavaniiery budoucich zédkaznik Principem ¥rnostnich

programi je odneéna zakaznik za jejich ¥rnost. \€rnostni programy Matula (2012)

déli:

Darkové ¥rnostni programy- darky zdarma a vzorky zdarma.

Slevové #&nostni programy— sleva na dalSi nakup, zvyh@dé nabidka,

poukazky na oddy zboZi v utité cerg, produkty za snizené ceny, prémie.
Rabatoveé #nostni programy- sleva za odiv zbozi v uéité hodnog.

Kombinované &rnostni programy- spotebitel obdrzi ¥rnostni kartu, ktera

ho z&adi do ¥rnostniho klubu. Na této k&rjsou body shromafovany.

Firmu stoji 5-10 kréat vice ziskani nového zakazniled si udrzet zakaznika stavajiciho,

ktery utrati 0 67% vice nez novy zakaznik. Peig@€4.3) uvadi, Zze v s¢asné dob

65% obchodnik poskytuji ¥rnostni programy, které se sdiesli na spletité systémy

odnmen, ale zapomina na skudteu hodnotu pro zédkaznikarilladem wrnostnich

programii, které ginaSeji hodnotu nejen pro zakaznika, jsou:

* Bodovaci systém Jedna se o ngsgjSi typ wrnostniho programu, kdy

zakaznici ziskavaji body, které se promitaji gakeho druhu odgmy. Tento
princip odngnovani zakaznik je nejvhodijSi pro podniky, které podporuji
casté nakupy.

Odstupiovany systém Nalezeni rovnovahy mezi dosazitelnymi a Zzadoucim
odmeEnami je vyzvou pro &Sinu spolénosti navrhujici &rnostni programy.
Jeden zfisob, jak bojovat s timto problémem, je zavést qagstuany systéem.
Tento typ w¥rnostniho programu motivuje zékazniky k dalSimu upék
protoze se postupmavysuje hodnota odn.

Nepew@zni programy- Opravdové pochopeni zakaznika znamena pochopeni
jeho hodnoty a smyslu pro hodnoty. V zavislostiodagtvi mohou zakaznici
najit wtsi hodnoty v nepeiinich odnénach. Tento program se hodi pro
firmy, které vytvdeji kvalitni produkty. \érnostni program navazuje

na uzitelnost znky, coz dokonale ladi s osobnosti zaka#ndkhodnotami,

na kterych jim opravdu zalezi.
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» Partnerstvi- Partnerstvi s jinou spaleosti, ktera poskytuje pausalni nabidky
pro loajalni zékazniky. Tento koa&hi program niZze byt velmi efektivni

pro udrzeni zakaznikk rastu firmy.

Z&kaznickeé ¥rnostni programy jsou marketingové nastroje, &@mé na dlouhodobou
podporu prodeje a motivaci cilové skupiny. Timtaisgbem zakaznik ziska moznost
cerpat uéité vyhody ve formi darku, slevy nebo snizené ceny. Distéiuvérnostni
programy zvySuji prestiz, hodnotu zkg ¢i popularitu vyrobku u obchodnik
Jde o aktivni fstup velkoobchoil a maloobcholl k (€asti na obchodnich

a marketingovych aktivitach dané spwolesti.

Vztah s vaejnosti

Kotler (1997) definuje public relations jak@adu progrand pro zlepSeni, udrZzeni nebo
ochranu image firmy nebo vyrobkuFbret (2010) ji definuje jakgsoustavné budovani
jména firmy, vytvéeni pozitivnich vztaha komunikace s vejnosti.“ RozliSuje d

roviny komunikace s \tejnosti:

* Komunikace s vnibhim prostedim podniku— Podnik fisobi na vlastni
zanestnance, tak aby kkmu neli pozitivni vztah, ztoto#iovali se s jeho
zajmy a cili.

» Komunikace s wjSim prostedim podniku— Tato komunikace probiha

smeérem ven, kdy se podnik snazi budovat dobré vztaikotim.

Mezi vyhody PR povaZujeme udrzovani a zlepSovamaiganfirmy, taktéz doprovazeni
reklamni a marketingové aktivity a tim se podponpuedej. Cilem PR je:

* Vyvolat zajem.

* Vzbudit uwdomeni.

» Stimulovat uéita prani.

» Ziskat podporu nezavisl&eti strany nebo ¥ejnosti.

* Vzdélavat.

» Preswdcit.

» Podpdit urcité jednani nebginnost.
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* Prodat.

Zatimco vreklard jde o kratkodoby prodej, tak Public Relations smusgedi

na dlouhodobé cile, kam peitmage, vztahy a komunikace s cilovymi skupinami.

Nova média

Rychly rozvoj novych médii vede ke #nmam v komunik&nim mixu. Nova
komunika&ni média nabizeji nejen nové infortnd moznosti, ale také prostor
ke komunikaci se zakaznikem. Nova média nahrazbordophuji stavajici metody
propagace. V posledni débse rozmohla reklama prostinictvim socialnich siti

(FaceBook, Twitter) nebo pomoci poftdromadnych slev.

BenedaGroup (2012) uvadi, Ze vroce 2011 z 10,95 ahiyvatel Ceské republiky
je celych 6,29 mil. uzivatélinternetu. Z toho plyne, Ze internetova penetjad.6 %.
Patet uzivatel komunikujicich na socialni siti Facebook je v reghi 3,55 mil.

2.6. KONTROLA

Kontrola musi podle Kotlera (2000) zajistit, zdaolené strategie jsou zabezpay
financne, lidskymi zdroji, technologiemi nebo know-how. tedly nezbytné posoudit
objem vlozenych prostdki, jejich navratnost a mozna rizika. Kontrolg&uwje, jak bude

sledovano a vyhodnoceno dosavadnépimarketingového planu.

Za nejistoty jsou nastavajici pravgodobnosti rizik nezndmé, proto Fotr (2006)

v téchto situacich vyuziva pravidla rozhodovani zastefy:

e

a ziadkovych minim se voli hodnota maximalni.

* Pravidlo maximaxu- V ramci kazdé varianty se stanovi nejvysSi htano

kritéria a ztddkovych maxim se voli maximalni hodnota.

* Laplaceovo pravidlo— Kdyz rozhodovatel nemaudod pedpokladat,
Ze rektery ze zvaZzovanych stawwta je pravédpodobrjSi nez jiny, niize
piedpokladat, Ze jsou st&jpravdpodobné. Pro jednotlivé varianty se stanovi
otekavana sedni hodnota zvoleného kritéria a varianty se iégaji podle

typu pouZzitého Kritéria.
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* Hurwiczovo pravidlo— U tohoto pravidla rozhodovatel vyberadkove
maximum a minimum. Stanovi "koeficient optimismutery nabyva hodnot
od nuly do jedné, a koeficient pesimismu jako dépindo jedné.
Koeficientem optimismu se vynasolfidkova maxima a koeficientem
pesimismu se vynasobddkova minima. Saiet €chto hodnot charakterizuje

danou variantu.

2.7. OBCHOD A JEHO FUNKCE

Obchod pedstavuje dle Zaboje (2003)nnost, kdy dochazi k nadkupu, prodeji zbozi
a sluzeb mezi ekonomickymi subjekty&lBa prace a specializace zasahuji i uvnit
obchodu, zejména specializaci na obchod se‘edpdin zbozim a obchod se zbozim

pro dalSi podnikani, maloobchod a velkoobchod fmhidbchod a zahratni obchod.

Maloobchod podle Kotlera (1997) obsahuje vSechny aktivityer&t jsou spojené
s prodejem zboZi nebo sluzeb k&mému spdtbiteli pro osobni nebo neosobni pouZiti.
Maloobchodnik nebo maloobchodni prodejna je kteiykobchodni podnik, jehoz

souhrnny prodej plynefpvazré z maloobchodniho prodeje.

2.7.1. Specifika maloobchodu a velkoobchodu

Rozmiséni obyvatel, demografickd charakteristika, kupria si zvyklosti ovliviuji
vydaje obyvatelstva v maloobchgd tim maji vliv na Uzemni podminky
maloobchodniho podnikani. Zdrojem trZzeb jsou pddimlera a Zadrazilové (2007)
krom¢ koupeschopné poptavky také nakupy firem v maloobéhadnakupy cizing.
Mezi ukazatele potencionalni poptavky fpandex pemernych piijmi, kupni sila
a prodejni aktivity Kupni sila umoziuje odhadnout kupni potencial. Charakteristiky
kupni sily obyvatelstva vychézeji zi&sti podilu jednotlivych lokalit (oblasti),
na disponibilnich fiimech a podilu jednotlivych lokalit na §o obyvatel. Ty nasledn
ukazuji, které oblasti jsou Wipmu na osobu nad, resp. pod republikovymnmirem.
Index kupni sily je vazenym pmmérem hodnot podil lokality na cistych gijmech
statu, prodeji v maloobch&d pdtu obyvatel daného stéatu.

Velkoobchod je na rozdil od maloobchodu provadve WtSim nefitku a prvot® neni

uréen pro koncové zakazniky. Jde o obchod mezi vyratmbchodniky, nebo dochazi
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k distribuci  zboZi mezi  specializovanymi  obchody maloobchodnikem.
Tyto velkoobchodni jednotky, pak zpravidla zasobuojaloobchodni €i Obchod
se uskuteénuje mezi podnikatelskymi subjektyfipemz velkoobchodni cena je nizsi
nez cena maloobchodni, nébiy jsou navySeny o maloobchodni marzi, ve kteodl js

zahrnuty naklady na prodej, fixni naklady, provozakladyc¢i podporu prodeje.

Velkoobchode zangten na nasledujici oblasti:

* Prodava dalSim distributiom (maloobchodnikm).
* Prodava vyrob (vyrobnim podnikm).

* Prodava institucim (dze prodavat i dalSim velkoobchodinik).

Velkoobchod zprogedkovava toky vyrobk od vyrobd (dodavatal) k dalSimélankim
distribuéniho kanélu. Mezi jeho hlaviinnosti pati:
» Premgna vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni, téaynpletace

dodavek tiznych dodavatél
» Tvorba zasob, ktera uléhje pozici dodavatéli odbsrateli.
+ Uvérovani odirateli.
» Prejimani rizik spojenych s ndkupen, dopravou a skiadim.
 Zajistni dopravy do maloobchodni &it
* Cenova politika - sledovani vyvoje cen,cavani cen, sledovani nabidky

a poptavky, cen konkurence.

Maloobchodzahrnuje veSkeréinnosti, souvisejici s prodejem vyrabK zbozZi nebo
sluzeb) konenému zakaznikovi. Nejedna se tedy pouze o typick@loobchodni

organizaci jako je samoobsluha potravinami, obchddim ¢i specializovana prodejna.

Minimalni rozsah sluzeposkytuji samoobsluhy. Jsou¢eny pro prodej standardniho
zbozi, gevazuje zboZzi denni pgeby. Do této kategorie @atvétSina prodejen
s potravinami, prodejny s nizkymi cenami, zasilkowfpchod, prodejni automaty.
Prodejni mista se¢t podle 3fe a hloubky sortimentu. i sortimentu znamena g
zastoupenych vyrobkovychiad, hloubka sortimentu znamenacéeb reprezentant

zastoupenych ¥adach.
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2.8. MARKETINGOVY VYZKUM

Autorky Janékova, Pastikova (2000) povazuji za marketingovykuya spojeni firmy
poskytujici sluzby s trhem prdstnictvim informaci, kdy informace jsou systematick

sbirany, analyzovany a spravnou interpretaci slbiizieni marketingovychlinnosti.

Marketingovy vyzkum podle Foreta (2003) poskytugelgtatné a objektivni informace
o trhu, gedevsim o zékaznikovi. Informuje nejen o tom, kel@agkaznik, co nakupuje
nebo nenakupuje, ale také zda je spokd@jenespokojen s nabidkou. Marketingovy
vyzkum je projevem aktivniho zajmu o z&kaznikapjeprostednictvim firma vychazi
vsttic z&kaznikovi, oslovuje ho a dava miilg¥itost vyjadit své poteby, gani
a nazory. Podava informaci o vychozim stavu, foueuproblémy, ale taktéz zadani
nasich aktivit. Zde je marketingovy vyzkumiegpokladem usgné marketingove
komunikace se zakaznikem a tedy marketingovy vyzklouzi k vyhodnoceni efakt
jez komunikace se zakaznikentingsla. ZjiS€nim se stavaji podty pro dalSi
komunikaci. Marketingovy vyzkum i@piva k informovanosti a o8i¢ verejnosti,
protoZe soubor a formulace otazek updm@rrespondenty nai$ia slozitost zkoumané

zélezitosti, kterou sidzné¢ neuddomuiji.

2.8.1. Metodika marketingového vyzkumu

V ramci marketingového vyzkumu rozliSuje Kotler 919 ti druhy vyzkumnych
projekii:
» Badatelsky— Jeho cilem je shromdidvat fedk®zna data a jeho uplaimi

je v pipact, pokud cil je formulovan velice Siroce.

* Popisny— Tento vyzkum popisujeresnou informaci o konkurenci. Vstupni

data jsou shromddbvana pomoci dotaznikovéhoi&eti.

» Kauzalni— Vyzkum je provaéh experimentalni formou.
2.8.2. Proces marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkumny proces je zabeZpean g&ti nasledujicimi kroky:

» Definovani problému a vyzkumného citu Definovani problén musi
vyhovovat poZzadovanym @ih.
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» Sestaveni planu vyzkumuNutno uéit jaké informace a inforntai pristupy

a nastroje, dale plan v§tu responderita metody, budou vyuZzity.

» ShromaZovani informaci— Vykér jednotky, tedy kdo bude dotazovan

a velikost vykroveho souboru, tedy kolik respondibude osloveno.
* Analyza a vyhodnoceni informaeiOdvozeni z&ira ze ziskanych dat.

* Prezentace vysledk- Vysledky musi byt zpracovany do ucelenéhoéaav
spolu s doporéenimi. Vysledna textova zprava musi byt provazeretyg

¢i tabulkami.

" Zdroje informaci " —*| Primarni infomrace
Sekundarni informace
Kvalitativni, kvantitativni

" Technicky shér informaci " —*| Pozorovani
Dotazovani
Experiment

| Plan vybéru | —{ viberové jednotka
Velikost souboru
Postup vibéru

|| Metoda kontaktovini || —*| Telefonem
Poston
Prostfednictvim osobniho kontaktu

" Metoda vyzlnmu " —#*| Dotaznik

l Technickd zafizeni

" Metody zpracoviani informaci " —*| Statistické postupy

Ekonomicko-matem atické metody

Obrazek 4: Schéma vytvéeni planu vyzkumu

Zdroj: Upraveno dle STAVKOVA, J. a J. DUFEK. Maikgbvy vyzkum. Vyd. 2./gprac. V Brad:
Mendelova zesuélska a lesnicka univerzita, 2004, 189 s. ISBN 8577195-2

2.8.3. Zdroje informaci

Ziskané informace seld na primarni a sekundarni informace. Primarni informace
se povazuji zavyznamysi, jelikoz jsou shromafovany v souvislosti geSenim
aktualniho problému, kdeZto narozdil od sekundérninformaci, které jiz byly
shromazédny a jsou stale k dispozici. Mezi sekundarni zdregefadi bilance zisku

a ztrat, prodejniighledy, statni publikaca knihy.

» Vyzkumné pozorovariZde jsou informace ziskavany na zaklpdzorovani.
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o Skupino¥ orientované dotazovani— Tazatel stravi d&kolik hodin

s dotazovanou skupinou a diskutufieSeném problému.
» Prizkum— Kombinace fedchazejicich Afsohi a experimentu.

» Experimentalni vyzkum Tento vyzkum je nejvice cémy, jelikoz se snazi
odhalit vztah meazi fficinou a disledkem B vylouéeni jinych misobicich

vlivi.
2.8.4. Zpracovani informaci

Pred zpracovanim informaci jéeba podle Dufka (1997) prétit informace z hlediska
aplnosti a pesnosti. B zpracovani kvantitativnich i kvalitativnich daé gouzivaji
nésledujici statistické metody:

» Ttidéni podle pdtu a druhu zkoumanych zniak

» Vypocet charakteristik variability a Urogn

» Zkoumani zavislosti mezi dma a vice znaky.

* Pomerovacisla a indexy.

* Analyzacasovychiad.

» Souwdasti zpracovani informaci je tvorba tabulek a grdteré prezentu;ji

vysledky.

2.8.5. Tvorba dotazniku

Predtim nez se pustime do samotného dotazovaniyjadk drojanova (2006), je nutné
znat el a cile vyzkumu, na jejichz zakkadude vypracovan seznam informaci, jenz

je zapotebi zjistit.

Podle Bérta, Bartové (1991) je nutno prvzjistit problémy zdkaznika na zékladl
zjisStetnych skuténosti sestavit dotaznik. V tomtofipad je nutné osobni setkani
se zakazniky, fppadré setkani s vedenim podniku a zjist zakladnich informaci.
Dotaznik by ndl byt podle Foreta (2008):

* Srozumitelny.

« Ucelow technicky.

» Psychologicky.
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Dle Trojanové (2006) jeiptvorbé dotazniki vhodné dodrZzovat nasledujici kroky:

Stanoveni ud8j které pozadujeme zjistit.
Stanovani procesu dotazovani.
Hodnoceni obsahu otazek.

Stanoveni typu otazek.

Formulace otazek.

Stanovit strukturu dotazniku.

Formalni Uprava.

Pred®zny test a revize.

2.8.6. Proces dotazovani

Dotazovani je podle Stavkoveé, Dufka (2004) typickmetodou pro marketingovy

vyzkum. Zobrazuje rozdilné mini respondeiit a dochazi k verbalnimu kontaktu

s respondentem. Podle zvolené techniky dotazovémdapotebi zvolit vhodny typ
dotazniku. Trojanova (2006), Kavg006) uvadji tii techniky dotazovani:

Pisemné a elektronické dotazovari i pisemném a elektronickém
dotazovani jsou pozadavky na dotaznik &Sjy gicemz respondent vyialije
dotaznik sam, bez jakékoliv pomoci tazatele. Otagkynutné formulovat
jasrg, tak aby respondent pochopil, co tazatel pozadijéomuto typu
dotazniku je nutnéijpoijit pravodni dopis, ve kterém je respondent seznamen
s elem dotaznikového $eni a z jakéhoi/odu byl pozadan o spolupraci.

Zarova je treba si ugdomit, Ze navratnost odpédi je velmi nizka.

Osobni dotazovani Mezi nejvSestramsi metodu dotazovani gatosobni
dotazovani, které umaije tazateli polozit respondentovi vice otazek
a zarové zahrnuje bezprostdni reakce respondenta. Osobni dotazovani

se rozliSuje dle formy na dohodnuty rozhovor ned@azhovor fi zastaveni.

Telefonické dotazovan+ Telefonické dotazovani pgatmezi nejrychlejsi
metody ziskavani informaci od respondentazatel musi mit v pb&hu
dotazovani dotaznikied sebou, tak aby byl schopen snadisi a rychle

vyplnit, protoZze se musi soostlit na poslech respondenta. Nabizi
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2.8.7.

se i moznost vyuziti vygetni techniky, kde jsou jednotlivé odpaV

okamzit respondentem zaznamenany.

Struktura dotazniku

Kazdy dotaznik by & mit vlastni osnovu. Kozel (2006) uvadi, Ze v doilu, krong

samotnych otdzek nesmime opomenout informovat nelgda, Ze jde o dotaznik.

Zacatek dotazniku by #hzahrnovat nasledujici pozadavky:

Oslovit respondenta.

Pozadat ho o vypémi dotazniku.

Vyswétlit cil a dialezitost vyzkumu.

Vysvétlit dilezitost respondenta.

Motivovat respondenta k odp&¥im.

Upozornit na anonymitu a nezneuZiti ddaj
Vysvétlit, jak ma na dané otazky odpmlét.
Podtkovat za spolupraciipvypliovani dotazniku.

Podepsat se.

Dle stejného autora je dotaznik tga nasledujicimi dfimi otazkami:

Uvodni otazky— Weelem &chto otazek je navazat pozitivni kontakt
s respondentem, tedy probudit jeho zajem a ziskdhivsru. Z tohoto dvodu
by tyto otazky nily byt snadné a zajimave.

Filtracni otazky— Pomoci &chto otazek zjifujeme, zda vybrany dotazovany
¢lovek je tim spravnym typem respondenta, ktery nanth@gen poskytnout
pozadované informace.

Zahvivaci otazky- Tyto otadzky jsou obeé¢jsiho charakteru, kdy se zafji
navybavovani si zpafi. Pristup od obecnych otazek postdpn
k specifickym otdzkdm napomaha respondentovi zasgmicifické otazky
do SirSiho ramce a umidji promyslerjSi odpowd.

Specifické otdzk — Tyto otazky se za#nuji na zjifovani informaci
nezbytnych k objasmi zkoumaného problému.
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 Identifikacni otdazky — Pomoci d&chto otazek zjiGujeme zakladni

charakteristiky respondentatiy pohlavi).

2.8.8. Typy otazek

Pii sestavovani otazek do dotazniku febtn brat v ivahu povahu odgadi. Otazky
by mély byt konzultovany s osobou, pro kterou jeizikum uskuténovan, jelikoz

ta nejlépe zna povahu pozadovanych informaci. Qtaekéli na otewené a uzaené.

» Otevené otazky— Jde o standardizované otazky, u nichz §ekavana
nestandardizovana odpak Vtomto gipad dotazovany odpovida
dle vlastniho uvazeni. Mezi tyto otazky fpattazky volné, asoctai, volné
dokorteni Wty, dokorteni obrazku, atd. Vyhodou¢dhto otazek je,
Ze umoduji ziskat nepedpokladanou odpeéd, tedy \rohodrgjSi pohled
respondenta na dotaz. Jsou tedy vhodné jako predézky, které vytvid
piijemny vztah s respondentem. Nevyhodou i&eych otazek je probléntip
interpretaci odpoddi respondenta, vysSi naklady s ohledem na dotafzova
zpracovani a analyzy, ietelnost a hloubka je zavisld na verbalnich

schopnostech respondenta.

» Uzavené otazky— U tohoto typu otazek jsou otazky spolu s odpdv
standardizovany. Jednotlivé odgdv jsou v dotazniku vyzrgny
a respondent ipvyplnovani vybranou odp@d ozna&i (zatrhne). Podoba
uzawenych otazek:

[e]

Dichotomické otazkypiipousti pouze dv mozné odpoddi (ano-ne,

nemam-mam). Jejich vyhodou je snadnost a rychlidstgpacovani.
Respondent je nucen si vybrat jednu z nabizenychnosai, i kdyz
si s ni neni zcela jist, nebo s ni nesouhlasi.

° Trichotomické otazkymaji mozné if odpowdi, kdy teti moznost

je typu (nevim, nejsem sizcela jist). Tim se alinjg problém
piedchoziho typu otazek.

° Polytomické otazkyumoziuji nékolik moznych odpo¥di. Mohou

vést ke kresleni, diky tomu, Ze odpdvjsou klasifikovany a jejich

pocet je mezen. Tento typ otazek se vyuziva jen tehmbkud
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je mozné vSechny fpdpokladané odpedi piesré specifikovat.
Tento typ otazek se dakdeni na vytové otazky, které umddji
respondentovi vybrat jednu nebo vice odfgby Dotazovany
ma volrgjSi vyker odpowvdi, které se fblizuji vice skuténosti.
Druhym typem jsou vyrové otdzky, kde si respondent vybere jednu
odpowd z rekolika moznych. Tento typ otédzek je vhodny
ke zkoumani nadzoru respondenta.

Skélové otézkyjsou nejvhod¥sim néstrojem pro #eni nazoi

a postoj respondenta. Otazky, které vyzaduji Skalovou od&gipv
se pokousi mini respondenta ifmo n¥fit, coZ usnatuje

statistickou analyzu.
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3. ANALYZA SOU CASNE SITUACE

Tato ¢ast se zaobird stasnym stavem prodejny VMD Drogerie Marianské #stin
v Uherském HradiSti. Nejprve jertgrstavena firma a prodejna VMD Drogerie
a nasleda je proveden rozbor pomoci analyz, které jsou aZpragy v teoretick@&asti

prace.

3.1. ZAKLADNI PREHLED O VMD DROGERII

Majitelem VMD Drogerie se sidlem ve Veseli nad Mara je fyzicka osoba Ing. Josef
Chmeld, ktery prvni prodejnu otégl 13. dubna 1991 prdwe Veseli nad Moravou.
Od té doby se firma rozrostla o velkoobchod, padtima dalSi prodejny ve Veseli
nad Moravou, Straznici a Uherském Hradisti. ProaleyMiID Drogerie Marianské
nanesti v Uherském Hradisti, ktera jefgométem diplomové prace, byla ot@na

9. prosince 1996.

Samotnym pedmétem podnikani je velkoobchodni a maloobchodni grode
drogistického zbozi, hygienickych priesiki, panské a damské kosmetiky, rigltiych
a natracskych hmot,cisticich a uklidovych progedki, zna&kovych parféni a wvini,

pramyslové chemie a hygienického zbozi.

VMD Drogerie nakupuje produktyifmo do vyrob@, ¢i distributoti a diky tomu
garantuje stoprocentni originalitu nabizenych viaolKrédo firmy zni: Nas zékaznik,

nas pan:.

Drogerie

Obrazek 5: Logo VMD Drogerie
Zdroj: Interni dokument VMD Drogerie
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VMD drogerie ma v sotasné dob 60 stalych zawstnand, ktefi se staraji o plynuly
kazdodenni chod velkoobchodu, maloobdhoparfumerie a internetového obchodu.
Firma taktéz nabird brigadnikygalevSim v dob letnich prazdnin, a taktéz posiluje

obchody najatymi pracovniky wgdvangénim obdobi.

V ¢ele firmy stoji majitel, ktery odpovidé za celkogiod firmy. Ostatni funkce, jako
jsou posty vedoucich prodejen, zastavaji rodititsiysnici.

3.2.  ANALYZA VYBRANYCH UKAZATEL U PRODEJNY

V tétocasti je pohled zanten na analyzu vybranych ukazatprodejny VMD Drogerie
v letech 2007 - 2012. Data jsou zpracovana az kd 2007, dvodem je poitacovy
software prodejny, ktery neumiadval ziskat data zit/¢jSiho obdobi. Mezi vybrané
ukazatele pdt celkové trzby, hruby zisk, marze a naklady, ktérdy zvoleny

po domlu¥ s majitelem firmy a vedoucim prodejny.

V tabulce 2 jsou popsany trzby bez DPH a hruby pisidejny v jednotlivych letech,
které maji klesajici tendenci. Trzby byly zvolenmg pepsi porovnani bez dam pridané

hodnoty, jelikoz jeji sazba se vijpehu let nenila.

Tabulka 2: Celkové trzby bez DPH a hruby zisk prodgy v letech 2007 — 2012

Rok
Polozka
2007 2008 2009 2010 2011 2012
Celkove trzby 8856286 8123819 6986985 6210219 5 691(0597694349
bez DPH [K¢]
Hruby zisk [K 1746959 1542576 1533465 1357196 1213/644 61 389

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich dokiagrodejny

Trzby za Sest let, tedy od roku 2007 do roku 2018slk v absolutnim wfitku
0 4 086 937 K, cozZ je o vice nez 50 %. Ne&j&i pokles trzeb o 14 % byl zaznamenan

v roce 2009 oproti roku 2008. Klesani trzelasabil vliv nafistu konkurence na trhu.

Marze v jednotlivych letech jsou znazeény v tabulce 3. Jedna se aip®rnou marZi
z prodanych vyrobk protoZe prodejna nema stanovenou jednotnou rpaszvSechny
vyrobky. VySe marzZe se liSi u jednotlivych dodaliata kategorie zboZzi zustodu

odliSnosti naklatl na prodané zbozi. Nejvyssi zlom v marzi je mei 8008 a 2009.

39



Ta sevroce 2009 zvysila z 23,42 na 28,12, aléestp nefinesla navySeni trzeb.
Naopak v sotasné dob zékaznici nakupuji lewsi a akni vyrobky, zarové omezili

spotebu vyrobk, u kterych se nahle navysila cena (potazmo jejze)a

Tabulka 3: Marze prodejny v letech 2007 - 2012

Rok
2007 2008 2009 2010 2011 2012

Polozka v K¢

Marze [%] 24,57 23,42 28,12 27,97 27,08 25,25

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich dokdggrodejny

Nasledujici graf 1 znaziawmje pdaet platicich zakaznik v dennim pitméru
ve sledovaném obdobi, z kterého je patrny ubyvdjend zakaznik Na pa@atku
sledovaného obdobi dehmavstivilo prodejnu @mérné 275 zakaznik a v sodasne
doke je to pouze 181 zakazriikOd roku 2007 do roku 2009 ubyloiprérné kazdy den
31 zakaznik. Pouze v poslednim sledovaném obddtiiyh jeden spatebitel.
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Graf 1: Pramérny denni pofet zakazniki prodejny VMD Drogerie

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich dokdezd prodejny

Prodejna se nachazi v pamatkovéé&iowsta,cemuz odpovida i vySe ndjemného, ktera
ve sledovaném obdobi je gonérné ve vysSi 37 500 K za nesic. Vroce 2012
se najemné snizilo o nevyuzZivané skladovaci prpstosodasné zavazeni obchodu

pokryje stavajici paebu zbozi na prodejn
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Tabulka 4: Najemné v letech 2007 — 2012

Rok
Naklady [K¢]

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Roéni ndjemné 420 000 420 000 480 00¢ 480 000 480 00 420 Qoo

Zdroj: Vlastni zpracovani dle podklagrodejny

VySe mzdovych nakladse odviji od pé&tu zangstnand a vySe jejich mezd. Nejtsi
mzdy byly vroce 2007, kdy na prodéjpasobilo 6 prodavéek. V sodasné dob
je na prodejt vedouci prodejny a dvprodavaky. Stav zamistnand se snizil od roku
2009 vlivem vypo¥di ze strany zagstnankyt a na pelomu roku 2011 a 2012 byla
jedna prodaugka preloZzena na jinou prodejnu. Mzdové naklady gepa@anistnand

je znazorgn v nasledujici tabulce 5.

Tabulka 5: Mzdové naklady a p&et zaméstnanai prodejny v letech 2007-2012

Rok

Naklady
2 007 2 008 2 009 2010 2011 2012

Mzdové naklady 796 868 729 348 601 488 637 120 646 414 503|304

Pocet prodavatek 6 5 4 4 4 3

Zdroj: Vlastni zpracovani dle podklagrodejny

Prodejna disponuje i s dalSimi naklady, jako js@klady na tisk cenovych Stitk
¢i pokladnich doklad, reklamnich tiskovin, nakladna os¥tleni a teplo nebo dopravu
zboZi. Papirové kot@e do pokladen, tiskové papiry, letdky a dalSi adstrtivni
néklady se nakupuji hromatipro vSechny prodejny v rdmci firmy. Tyto naklad§ak
nedosahaji tak zdaého podilu jako mzdové naklady a najemné, které mazorany

v grafu 2.

Vyjma roku 2012 pesahuji celkové gmi néklady, které tvd vtomto gipad dwe
nejvyznamgjSi slozky naklad, 1 mil. K¢ V poslednim sledovaném obdobi to jest
v roce 2012 jsou celkové naklady 923 304 K
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Graf 2: Celkové roéni naklady v letech 2007 — 2012
Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich dokiagrodejny

3.3. PESTE ANALYZA

3.3.1. Politické a legislativni faktory

Firma je ovliiovana zejménaakony a vyhlaskamkteré je nutno dodrZzovat a podle
nich seridit. Lze napiklad uvést Zakorg. 586/1992 Sh., o danich Hjmua, Zakonik
prace ¢. 262/2006 Sb. v platném &m, Zakon ¢. 361/2000 Sb. v platném &mi,

o provozu na pozemnich komunikacich, Zakar809/2006 Sb. v platném &m

0 zajiseni dalSich podminek BOZP, atd.

Mezi tyto faktory pati také DPH, kterd séidi Zakonem¢. 235/2004 Sb., o dani

z piidané hodnoty, ve 2Zni poz&jSich gedpidi, skladajici se zakladni a snizené sazby.
Narozdil od da& z prijma ma vzhstajici tendenci, coz vede ke zvySovani ceny
u poskytovaného zbozi a sluzebavBdni zangr sjednotit da z pidané hodnoty
do jedné sazby nebyl schvalen. Jejich vyvoj &mmkteré jsou zvyrazmy za obdobi
2007-2012, zobrazuje nasledujici tabulka 6.

Tabulka 6: Sazby daré z pridané hodnoty v letech 2007-2012

Sazby DPH Rl

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Zakladni 5 % 9% 9% 10 % 10 % 14 % 15 %
Snizena 19 % 19 % 19% | 20% 20 % 20% | 21%

Zdroj: Upraveno autorkou dle VESECKY, Z. Podnikete Privodce vasim podnikanim. Zny v DPH
matou podnikatele, za poslednich 20 let uz SestRrat’ byla DPH zavedena? [online]. 29. 1. 2013 [cit.
2013-02-19]. Dostupné z:  http://www.podnikatel.lziky/zmeny-v-dph-matou-podnikatele-za-
poslednich-20-let-uz-sestkrat/
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Dani z pijmu fyzickych osob byla do roku 2007 progresivni aroku 2008 je rovna
15 % ze zakladu da&n piicemZz u podnikatél nelze zaklad dansniZzovat o pojistné

na socialni zabezpeni a zdravotni pojishi, které si hradi sami.

3.3.2. Ekonomické faktory
Na chod od¥tvi a firmy maji vliv nasledujici makroekonomick&azatele, ke kterym

setradi hospodi&ky cyklus, vyvoj HDP, mira inflace nebo nezmtmanost.

Rast hrubého domaciho produktu ma pozitivni vliv radmikatelské prosedi, coz
se projevuje ndistem trzeb. Z nize uvedené tabulky je patrna céloga ekonomicka

recese, kterd ma dopad i #&skou ekonomiku.

Tabulka 7: Hruby doméci produkt

2007 2008 2009 2010 2011 2012

HDP [%] 57 3,1 -4,5 2,5 19 -1,3

Zdroj: Cesky statisticky #d: Statistika - Makroekonomicka data [online]. 30]cit. 2013-02-21].
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsitigsiky

Mira inflace vyjadiuje priristek piimeérného indexu spégbitelskych cen za poslednich
12 mesial oproti pfiméru predchozich 12 #siai. Vliv na vysi celkové mezitni
hladiny spatebitelskych cen ma dle Statistickéhimdu Ceské republiky cena bydleni
a potravin. V ramci bydleni doSlo k navyseigtého najemného, vodného, &tého,
cen zemniho plynu, elekty, tepla a teplé vody. Ceny potravin nejvice etio
u mouky, vepového masa nebo brambor. Na snizovani cen se eaejpadili
telekomunikace a to vlivem poklesu cen telefonitkgtuzeb a cen mobilnich teleton
Vliv na index spatebitelskych cen maji iceny pohonnych hmot, ktesduj
v Jihomoravském a Zlinském kraji nad celostatnitmgrem.

Tabulka 8: Mira inflace v letech 2007-2012

Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Mira inflace 2,8 6,3 1 1,5 1,9 3,3

Zdroj: Cesky statisticky /#@d. Statistika: Inflace - druhy, definice, tabulkynline]. 2013a [cit. 2013-02-
19]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakcé/msfa_inflace

Mésto Uherské Hradis§t se dlouhodob fadi k oblastem s podjpnérnou mirou

nezardstnanosti v ramci Zlinského kraje a do roku 2007 to platiloz pohledu
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celostatniho ritka. Riznivy vliv na vyvoj nezargstnanosti ma vysoce kvalifikovana
pracovni sila, podgmérné mzdy a zahragni investdi. Obyvatelé Uherského Hradist
jsou ochotni za praci doji#g protoze poloha tsta je na frekventovaném sitnim

a zelezninim uzlu. Vlivem ekonomické krize, kterda zasahlaCéskou republiku,
se nezamstnanost v Uherském HradiSti zvySila divka vyvoje nezarmstnanosti

piesahuje celostatnijmer.

Tabulka 9: Mira nezaméstnanosti

Rok
Oblast
2007 2008 2009 2010 2011 2012
Uherské Hradists 5,6 5,1 8,2 9,4 9,2 9,1
Zlinsky kraj 6,6 55 9,1 10,4 9,4 9,3
CR celkem 6,6 5,4 8,0 9,0 8,6 8,6

Zdroj: Upraveno autorkou dle Integrovany portal MPS asovérady - Primeérna mira neza@stnanosti
od roku 1997 do roku 2012 J[online]. 2013 [cit. 26@3-21]. Dostupné z:
http://portal.mpsv.cz/sz/stat/nz/casove_rady

Vyznamni investti tohoto regionu jsou fedevSim firmy ze stavebnictvi,

elektrotechnického gmyslu, bankovnictvi, hotelnictvi a dalsi.

Tabulka 10: Vyznamni investdi mésta Uherské HradiSg

Investor Odvétvi

AVX Czech Republic s.r.o. elektrotechnicky pimysl

MESIT Holding, a.s. elektronika, elektrotechnika, vyzkum a vyvoj

STAMOS spol. sr.o. stavebnictvi

hotelnictvi, reality, zabavni pmysl, vyzkum a

Synot Holding, a.s. VO]

Hrates, a.s. udrzba komunikaci, wejné os¥tleni, zele
Zdroj: UHERSKE HRADISTE - HISTORICKE MESTE ROKU 2011: Réenky nésta[online]. 2013,
15-04-2013 [cit. 2013-04-17]. Dostupné Z: http:/fnmesto-

uh.cz/Viewers/UploadContent.aspx?ID=93205

3.3.3. Socialni faktory

Okres Uherské Hraditse nachazi ve Zlinském kraji. Ke konci roku 20B2phoSe
991,37 kni Zilo 143 814 obyvatel a to v Sestisiskycheastech — Uherské Hradist
Maratice, JaroSov, Mikovice, Sady a Vésky.
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Graf 3: Vyvoj poétu obyvatel v Uherském Hradisti 1997 — 2011

Zdroj: UHERSKE HRADISTE - HISTORICKE MESTE ROKU 2011: Réenky nésta [online]. 2013,
15-04-2013 [cit. 2013-04-17]. Dostupné Z: http:/fnmesto-
uh.cz/Viewers/UploadContent.aspx?ID=93205

Od roku 1997 rssto zaznamenavalo celkovy Ubytek obyvatel, ktedyzpgsoben nizsi
porodnosti a umrtim. Zarowe se vtéto dob vice obyvatel odshovalo, neZ
pristthovalo. Do roku 2011 pmeérné rocné ubylo 140 obyvatel. V s@asné dob
meésto zaznamenavaipistek obyvatel. V roce 2007 zde Zilo 27 535 obyvatghi Zije

v Uherském Hradisti necelych 25 tisictahi.
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Graf 4: Pramérny vék obyvatel mésta Uherské Hradis€ 2002-2011

Zdroj: UHERSKE HRADISTE - HISTORICKE MESTE ROKU 2011: Réenky mésta [online]. 2013,
15-04-2013 [cit. 2013-04-17]. Dostupné z: http:/Anmesto-
uh.cz/Viewers/UploadContent.aspx?ID=93205
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Predchazejici graf 4 zobrazujeuprérny vek obyvatel v Uherském Hradisti v letech
2002 - 2011, ze kterého vyplyva, Ze za posledniBhlet pfimérny wk vzrostl

o 3,5 roku a stale se totgslo navysuje, coz dokazuje starnouci trend obystate
3.3.4. Technické faktory

Technickou vyhodou je moZnost ovladat moderni teldgie a pditacové programy
i na uzivatelské Urovni a vyuzit tohotdi pnarketingové komunikaci. Firma v budoucnu
bude pouzivat dokonalejSi softwarovy systém, ktetyude kompatibilni

pro velkoobchod, maloobchod a internetovy obchod.

3.3.5. Ekologickeé faktory

Ekologicky faktor fisobi na firmu @ likvidaci odpadu, dle stanovenych norem. AvSak
Drogerie VMD se snazi obalovy material od svych aladeti dale vyuzit, aniz
by ho musela odvazet k likvidaci. Krabice a wyglci folie se zuzitkuji p rozposilani

zasilek z internetového obchodu.

3.4. PORTERJV MODEL PETI SIL

V tomto modelu je ieba analyzovat konkurenty, zékazniky, dodavateldstguty

a now vstupuijici firmy, kt& maji vliv na prodejnu.

3.4.1. Konkurence

Konkurenty pro zvolenou firmu t¥d prodejny poskytujici drogistické zbozi

v Uherském Hradisti. Konkurujici prodejny znaage tabulka 11.

Tabulka 11: Stavajici konkurenti VMD Drogerie

Stavajici konkurenti

DM drogerie markt, s.r.o.

Rossmann spol. sr.o

Drogerie M+R Smejkalova, s.r.o

Zdroj: Vlastni zpracovani
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« DM drogerie markt, s.r.o.

DM drogerie markt, s.r.o., dadle DM, vznikla v rod®73 v Nmecku a doCeské
republiky misla vroce 1993 oteenim prvni filidky vCeskych Budjovicich.
V sowtasné dob ma na naSem Uzemi otemo 200 pob&ek s vice nez 1 milionem
¢lena vérnostniho programu DM active beauty. Jefinioobrat je vice nez 5,8 mld.¢K
(DM drogerie markt, 2012a). MottemZge jsemclovekem, zde nakuptjistavi
zdkaznika i spolupracovniky do centra zajmu. DM madsahly sortiment zboZi,
kompetentni a fatelsky pistup spolupracovnik Vedeni sefidi zakaznickymi
zasadami, zasady tykajici se spolupracavrdkpartnerskymi zasadami, diky kterym
uspokojuji poteby zakaznik, poskytuji spolupracovniin vzclani a pozitive pasobi
na okoli (DM drogerie markt, 2012b).
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Obrazek 6: Letak Journal DM drogerie markt s.r.o.

Zdroj: Zpracovano dle internetovych stranek DM Dedg Markt s.r.o.

V samotném Uherském HradiSti se prodejna nachazilaenim, tedy Masarykav
nanesti. Na tomto nawsti se uskutguji veskeré kulturni akce, mezi nejvyznaijsn

pati Vinobranni, Letni filmova Skola, Fariské trhy, Vanoni trhy¢i sportovni akce.

Balea

Obrazek 7: Vlastni znaka DM Drogerie Markt s.r.o. Balea pro krasu

Zdroj: Internetové stranky spaleosti DM Drogerie Markt s.r.o.
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Zarovenr firma poskytuje svym zékazrikn privatni znéky, které nabizi DM kvalitu
za nejlepSi ceny. Produkty jsou oproti vyrébk jiné zn&ky az o 50 % lewjSi.

DM znaku vlastni pro oblast zdravi, krasy, baby, domatnogirat, purtoch a foto.

* Rossmann spol. s r.o.

Spole&nost Rossmann spol. s r.o., dale Rossmaiedspavuje $iprodejen drogerie —
parfumerie. Naeském trhu fisobi od roku 1994, kdy stejpako DM drogerie markt,

s.r.0., otefela prvni prodejnu Ceskych Budjovicich. Zaatkem roku 2012 Rossmann
provozuje VCeské republice 114 prodejen (Rossmann, 2012a).

R&SSMANN

DROGERIE PARFUMERIE

Obrazek 8: Logo Rossmann spol. s . o.

Zdroj: Internetové stranky spaleosti Rossmann spol. sr. o.

Sit prodejen nabizi velkou Skalu sortimentu, zejmépazanttuje na damskou
kosmetiku, dekorativni a vlasovou kosmetikigtsétou kosmetiku a parfémy. DalSi
dulezitou skupinou je sortiment Ustni a dadmské hygieleodorant, t€lové kosmetiky
pro Zzeny i muze, pracidstici prostedky, potrava pro ziata, produkty zdrave vyzivy,
vitaminy, farmaceutické vyrobky, ale také vlasowdagterie. Zakaznici si zde mohou

nechat zhotovit fotografie sluzbou FotoShop.

Stejre jako u pedchazejiciho konkurenta sortiment ifivaboZzi, které je vyramé
pod vlastni zné&kou a heslem,Moje cena. Moje kvalita. Moje zrla." VeSkeré
vyrobky zng&ky Rossmann zakaznici naleznou pdédrvenym logem drogerie.
Sortiment této znky obsahuje vyrobky na ple vliasy, tlo a zdravi pes vyrobky
pro domacnost, potravu pro psy ackg, azpo velky vybr vyrobki pro diti
(Rossmann, 2012b).
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Obrazek 9: Vybrané vlastni zn@&ky Rossmann spol. s r.o.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internetovych selrspolénosti Rossmann spol. s r.o
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+ M+R drogerie, s.r.o.

Drogerie M + R, s.r.o. je rodinnou firmou, kteraldwracena v restituci rodin
Smejkalo¥, vroce 1990. Obchod se nachazi na Marianskémestam Uherském
Hradisti, tedy naproti prodejriVMD Drogerie. M + R drogerie, s.r.o. je zéfana spise
technickym srrem, jelikoZ polovina prodejny je orientovana nadej barev, lak,
natracskych poteb a michani barev. Druh@ast tvdi bézné drogistické a kosmetické
produkty, avSak jeji sortiment neni tak rozsahlgkanikim nabizi stejné zihay jako
VMD drogerie, ale zarove poskytuje zakaznikn jiné produkty od &hto znaek,

piikladem mohou byt barvy na vlasy.
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Obrazek 10: Mapa vlastnich prodejen a konkurence Wherském Hradisti

Zdroj: Vlastni zpracovani

VSechny prodejny oteviraji ve vSedni dny v 8 haalimarové, kromg prodejny VMD
drogerie na Marianském nésti, maji ote¥eno i v sobotu. Zkoumana prodejna ma

nejkratSi prodejni dobu. Nejdéle ma d&vwo prodejna DM drogerie markt, s.r.o.
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Tabulka 12: Oteviraci doba prodejen

VMD VMD
Drogerie DM drogerie M+R Drogerie
Rossmann X
Marianské markt drogerie Masarykovo
Po - P4 8:00 — 17:00 8:00 — 18:30 8:00 —19:00 8:00 — 18:00 8:00 — 18:00
So Zavieno 8:00 - 13:00 8:00 — 13:00 8:00 — 11:3p 8:02:6a

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednotlivé konkuremi prodejny autorka sama navstivila a pozZzadovalizikteré
jednotlivé prodejny nemaji ve své nabidce, narondilzkoumané prodejny. Touto
cestou si odfovala, zda maji prodavky pirehled o tom, co jejich konkurence nabizi
a kde se nachazi. V drogerii Rossmann spol. sprodavaky prvotre odkazaly
na ,drogerii Smejkal“, tedy M + R Smejkalova, s.ranasled na VMD Drogerii.
Taktéz ochoté vyswtlily, kde se prodejny nachazeji, naslédpak byla autorka
odkazana na markety v okoli. V drogeri M + R Snaégka, s.r.o. byla autorka
nasnérovana do VMD Drogerie, kterd se nachazi na stejnamésti. V konkuregini
prodejré na Masaryko¥ nanesti DM drogerie markt, s.r.o. byla prodakau odkazana
na vlastni prodejnu sidlici na tomto ngati, a pak nasledma druhé nagsti, gripadre

obchodnifetdzce.

3.4.2. Zakaznici

To jakym zmgisobem vnima firmu zékaznik aire@ost je dlezité, protoZze diky tomu
dochazi k §eni dobrého jména firmy mezi stavajicimi zakazrdkyezi potencionalni

nove zakazniky. V ogaém gipact je nutné Seni Spatného jména eliminovat.

Vedeni podniku by &lo minimalizovatieSeni konfliki nebo pracovnich podminek

na prodejg v pritomnosti zdkaznika obchodnich zastufpc

Kromé béZnych spaiebiteli pati mezi dalSi zdkazniky Skoly, Skolky nebo uklidové
firmy. Cilovou skupinu tvli z geografického hlediskaCeské republiky oblast
Jihomoravského a Zlinského kraje, konkéétmikroregionu Slovacko. Zakaznici
ocaiuji osobni pistup zamstnané a jejich ochotu se jim &novat. Pro zékaznika
je predevSim dlezity osobni pistup, ceny, aki zbozi, pijemné prosedi a v posledni
doke i pavod zboZi. Zakaznicti lidé do fticeti let se radi obslouzi sami, narozdil

od starSich rénika, které oceni ochotu se zakazniko¥nevat a doportit mu zbozi.
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Lidé stedniho ¥ku se zajimaji o fivod zboZi v ndvaznosti na Zivotni styl a jejich
zdravi. Jsou vice nakléni nakugm prostednictvim internetovych obchoagdkteré Sef

jejich ¢as.

Zakaznici zkoumané VMD Drogerie jsou popsani a wiaceni na zaklad

dotaznikového S&ni v podkapitol€islo?? SloZeni respondént

3.4.3. Dodavatelé

VMD ma velké mnozstvi asfenych dodavaté| s rekterymi spolupracuje od gatku
své existence. Tim, Ze firma ma iagwlastni velkoobchod, tak cenami na vlastnim
maloobchod konkuruje i ¥tSim obchodm. Firma mé w#které dodavatele stejné jako
obchodnitettzce, tudiz skteré zboZi je lacijSi. Nejvice se to projevuje ve vamich
nakupech, kdy si tytdettzce mohou dovolit zlevnit vadoi baliky a darkové kazety
na polovéni ceny. Provagji to z toho divodu, Ze ¥di, Ze tim pilakaji zakazniky, kté

si u nich nakoupi i zbyvajici sortimentéleri dodavatelé kosmetiky, konkrétanaiek
Loreal a Nivea, od#nuji zakazniky Bhem roku, tak Ze jim za nakupcitého vyrobku
daji reklamni vzorek v podébsprchového gelu, laku na vlasy, denniho krému,
klicovych p@ivéska atd. Toho vyuZivajitettzce a obchodni sit které maji lepSi
vyjednavaci vlivy a na zakladsmluv jsou pravidektyto akce poskytovany vyhraén
jim.

Dodavatelé uvedeni v nasledujici tabulce byli vgbp konzultaci s vedouci prodejny,

tak aby byly zastoupeny firmy poskytuji@ské i zahragni znaky.

Tabulka 13: Vybrani dodavatelé drogistického a kosmtickeého zbozi

Dodavatel Dodavané zbozi

UNILEVER (R, spol. sr.0. vice nez 400 zmek (nap.: Dove, Domestos,
Lipton, Saga, Signal, Cif)

Coty Ceska republika s.r.o. distribuce dekorativni kosmetiky aivi (Adidas,
Astor, David a Victoria Beckham)

RYOR a.s. piirodni kosmetika RYOR

MIKA, a.s. vyroba vlasové idlové kosmetiky, dezinfainich
pripravki, éisticich prostedki a bytové chemie

Beiersdorf, spol. s r.o. prodej kosmetiky se zaffenim na p& o ple’, tlo
a vlasy (Nivea, Labelo, Hansaplast)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obchodnici se vdneSni dbbsnazi peswdéit velkoobchody a maloobchody,
aby do svého stavajiciho sortimenturazhly urité zna&ky a poskytly jim misto
na svych regalech. Mista v regalech fe gneSnim sortimentu tak vzacné, Ze vyrobci
ochotré nabizeji slevy, rabaty, zaruku &peho odkupwi zbozi navic, jen aby své

zboZi zahrnuly do reg@ldané prodejny. DalSimi partnery jsou banky a pojiay.

3.4.4. Hrozba substituta

Hrozbu z pohledu substituttvori vyrobky, které si prodejni sitnechavaji vyrat
pod svou zné&ou. Tyto vyrobky oznéuji za stej kvalitni, jako komeini produkty
a zarova jejich prodejni cena je nizSi. Tyto firmy neustalezSiuji sortiment
Své znaky.

3.4.5. Nové vstupuijici firmy

Na povrch pronikaji informace ze spétesti Teta Drogerie (Family drogerie s.r.0.),
kterd& mé zdjem proniknout na trh s drogistickym Zibbo v Uherském Hradisti.
V souwasné dob ji vtom brani, nemoZznost najit vhodné prostogyrdnajmu v centru

meésta.

Drogerie Teta se prezentuje jako ,VaSe rodinna elietj a nyni ma po cel€eské

republice na 700 provozoven. Mezi nabizeny sortimeski drogerie, kosmetika
i parfumérie, tradini ceské vyrobky a technicky sortiment. Jejich cilemaey kazda
rodina né€la svoji oblibenou prodejnu Teta ve svéntsity a zakaznici nemusel
za vyhodnymi nakupy jezdit do supermatket hypermarkét Drogerie Teta nabizi
svym zakaznik vyrazné vyhody diky zavedenémarnostnimu programu Teta Klub
(Teta Drogerie, 2012a).

Jako roz8enou sluzbu svym zakaziriik nabizi zpracovani analogovych a digitalnich
fotografii, izné typy dark a upominkovych jedntta, & se jedna o fotoknihy,
kalendde, plakatyi hrnky (Teta Drogerie, 2012b).

Obrazek 11: Logo spolénosti Teta drogerie
Zdroj: Internetové stranky spaleosti Teta drogerie
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3.5. SWOT ANALYZA

SWOT analyza hodnoti silné a slabé stranky prodejnygarové jeji prilezitosti

a hrozby. Zasrem této kapitole je vyslednd matice SWOT analyzy.

3.5.1. Silné stranky

 Vlastni velkoobchod, tzn. dostate® a ¥asné dodavky zbozi.
« Siroky sortiment.

* Nakup gimo od vyrobce, tzn. je znaniiyod zboZzi.
 Dlouholeta tradice.

* Rodinné firma.

» Sit’ vlastnich prodejen veédch ngstech.

* Nizka fluktuace zagstnand.

Jednou ze silnych stranek prodejny VMD Drogerievlgstni velkoobchadTak maiji
veSkeré prodejny zajiity wasné dodavky zbozi. Wripadt nutnosti jsou schopny
si zbozi stahnout z druhé prodejny, nebo jsou zbclzdpni dopravit obchodni zastupci

vlastniho velkoobchodu.

Dlouholeté tradicge dalsi dleZitou silnou strankou, vzhledem k tomu, Ze smlpna
nachazi na stejném misbd svého oteeni vroce 1996. Tradice firmy jetlgzita
pro zakazniky, zawsstnance, ale i bankovni instituce. Zamvee jedna o rodinnou

firmu, ve které na postech vedoucidlspbi rodinni gislusnici majitele firmy.

Prodejna nabizi Sirokysortiment zboZi ktery je od dekorativni, pfevé, gElové,
¢i vlasové kosmetiky, bizuterie, hygienickych fwi, az po Uklidové prasdky,
¢i potteby pro d@m a zahradu. ZbozZi nakupuje od vyrobce nebo digbih,

coz zaji¥uje originalitu zbozi.

V prodejré na Marianském nasti pracuji deset let stejné z&tnankyri, které maiji
dokonaly pehled o zboZi a zaroiwevelmi dolie znaji své stalé zakazniky. Ti si jejich

ochoty a zajmu velmi ceni.
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3.5.2. Slabé stranky prodejny

* Provoz v pronajatych prostorech.

* Nevhodna poloha z pohleduiddani kulturnich akci #stem, které se konaji

pouze na hlavnim nasti.
* Neexistence &nostniho programu.
» Zaméstnanecka sleva pouze pro zatnance velkoobchodu.

* Nedostaténa propagace, kdy chybi osoba, kterAd by byla zospay

za marketingovou stranku firmy a prodejen.

Za slabou stranku prodejny, ale i celé firmy, jevmz v pronajatych prostorech, coz
zvySuje provozni naklady. Prodejna se nachazi nhéun namssti, kde se jiz nekonaji
zadné kultur-spole&enské akce, které jsou v sagné dob vyhradré presunuty
na hlavni Masarykovo na¥sti. Zakaznik diky nizké propagaci, proto nenavstiv
prodejnu na druhém nésti. Dale zardstnan@dm prodejen neni poskytovana v ramci
benefiti sleva na ndkup ve vlastni prodejn

Prestoze prodejna a firmaigobi na trhu jiz &kolik let, nevytvdila po celou dobu
Zadny «rnostni program pro stalé zakazniky. To se progwijodlivu klientely
ke konkurenci, ktera zakazrik poskytuje fadu vyhod, viz. podkapitola 4.31

Konkurence.

Ve firmé neni nikdo, kdo by se staral o jeji marketingowténku firmy jako celku,

jednotlivych prodejen nebo vyrobk
3.5.3. Prilezitosti prodejny
* Vytvoreni a implementacesknostniho programu.

» LepSi propagace - vyuzit socialnich siti a intexmath stranek firmy.

* VyuZiti osobnich dat =zakazrik z internetového prodeje - zasilani

informatnich e-mai.

» Zajem zékaznik o pavod zbozi.
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Prodejna by ma vyuZzit vice moZnosti komuni&@ho mixua stavajici propagaci
zdokonalit. Také vyuzit data ziskand od zakaknpkostednictvim internetovych
stranek, pomoci uskuteenych obchod v ramci e-shopu, fanouskfacebookovych
stranek. Zakaznfkm poskytnout vyhody v ramci émostniho programu, ktery

je motivuje k pravidelnym nakuipn.

Spotebitelé se z&dnaji ptat na fivod zboZzi a to nejen u potravin, ale i u drogistuk
zbozi. Konkrétn se autorka setkala s tim, Ze se zakaznici zajizdgi jeci neni zbozi
z Polska. Jedna se rtédgdad o svéky a praci prosedky. Proto by prodejnadia vyuzit

toho, Ze ma kvalitni dodavatele a Ze Zaje originalitu zboZi.

3.5.4. Hrozby prodejny
e ZvySovani dani.
* Vyjednavaci vliv dodavatél
* Rust mzdovych naklad
» Narnist cen za energii.
» Ekonomicka recese a omezeni poptavky.

» Silna konkurence a vstup nového konkurenta (Tetaénie).

S ekonomickou krizi, zvySujicimi dami z pridané hodnoty a mirou nezastnanosti
se snizuje koufschopnost obyvatel. V stasné dob zakaznici nakupuji pouze
produkty, které nuthpotrebuji a pokud je to mozné, tak za co nejnizSi céfadove
naklady rostou se z¥nou minimalni mzdy, stefntak ceny energii, kde se kazdam®

otekava procentniist. Pokréovani tohoto trendu s&ekava i do budoucna.

Konkurence v nabidce drogistického zbozi je v Ukdars HradiSti porérné velka,
zarove chce na trh vstoupit dalSi drogistick& prodejen, ktera f¥e zpisobit odliv

dalSich zakaznik
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Tabulka 14: Matice SWOT analyzy

Strenghts Weaknesses
- vlastni velkoobchod, - provoz v pronajatych prostorech
- dlouholeta rodinna firma - nevhodna poloha zpohledu iAdani

. . kulturnich akci nistem
- Siroky sortiment

- nedostaténa propagace

- tradiéni vyrobky propag

- nizka fluktuace zagstnané a jejich
odbornost

Opportunities Threats

- vytvoreni a implementacesknostniho - zvySovani dani

rogramu .
prog - rast mzdovych naklada energie

- rokazatelny fivod zboZzi . . ,
P ye - ekonomicka recese a omezeni poptavky

- nové zpisoby distribuce S .
misoby - silna konkurence a vstup nového konkurenta

Zdroj: Vlastni zpracovani
3.6. MARKETINGOVE CILE A STRATEGIE

Aby firma byla UspSna a vyvijela se spravnym &mm, je nutné stanovit marketingové
cile, které posiluji silné stranky firmy spolu Sl@zitostmi a které zaroviesniZuji slabé
stranky a hrozby.

Marketingové cile prodejny:

« ZvySeni trzeb o 5% proti fpdchézejicimu roku a tento trend siudrzet

v dalSich letech.

» Kazdého gl roku navysit poet zakaznik, ktefi navstivi den& prodejnu
0 3%.

» Do koncetijna 2013 vytvait vérnostni program, kterym ziska prodejna vice

stalych a novych zakazrik

Marketingové strategie:

Z predchéazejici SWOT analyzy plynou jednotlivé markgiveé strategie:
» Strategie MAXI — MAXI (silné stranky arplezitosti).

» Strategie MAXI — MINI (silné stranky a hrozby).
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» Strategie MINI — MAXI (slabé stranky &ifezitosti).
» Strategie MINI — MINI (slabé stranky a hrozby).

Strategie MAXI — MAXI - ZvySeni trzeb bez DPH o poZadovanych 5% proti
piedchazejicimu obdobi, tedy k 31.05.2014iZzen prodejna dosahnout zefekiwim
propagace prodejny v ramci mikroregionu Uherskélnadi$€ a upoutanim pozornosti
stavajicich zakaznik Hlavnim cilem rodinné firmy s dlouholetou tradiziSirokym
sortimentem zboZi je udrZzeni stavajicich a ziskémich zakaznik P své propagaci
muze prodejna vyuZzit internetovych a facebookovycansk firmy. Propagace bydha

byt vyrazjSi na gelomu zdi atijna, kdy zakaznici zénaji vybirat vanoni darky.
Zarover majitel uki zaméstnance, nebo na zaktadybérovéhoiizeni vybere jednoho,
ktery bude mit na starost marketing firmy.

Strategie MAXI — MINI — K tomu aby firma byla schopna dosahnout poZadmia
trzeb, musi byt schopna konkurovat ostatnim praaejs drogistickym zbozim, jelikoz
silnd konkurence v podébdrogistickychiettzci nebo no¥ vstupujiciho konkurenta
piin&Si pro prodejnu velkou hrozbu. Hrozby je schopo#&it silnymi faktory mezi
které paiti kvalifikovany personal, velkai&ia sortimentu a trathi zbozi.

Strategie MINI — MAXI — Tato strategie se the vyuZit ¥rnostni program pro
stavajici zakazniky a k zisku novych klignVzhledem k tomu, Ze tento cil byehbyt
splrény na gelomu tetiho actvrtéhoctvrtleti tohoto roku, tak je zde adekvatni rezerva

pro vhodny vylr propagace.

Strategie MINI — MINI — Slabou strankou prodejny je jeji poloha na dnuméngsti,
kde neni takova fluktuace lidi. A pokud projdouculispojujici d¢ nangstni, tak
zpravidla nakoupi u konkurence. Vychodiskem jetmaji’é najemni prostory se stejnou
nebo nizsi vysi wsicniho najemného, ffpadré prostory s moznosti odkoupeni

do osobniho vlastnictvi.
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3.7. MARKETINGOVY MIX PRODEJNY

3.7.1. Produkt

VMD drogerie nabizi svym zakazriik 45 000 polozek, itemz az 70 % je mozno
nalézt v prodejgn na Marianském négsti. Tabulka 15 popisujici vyrobkoviady
a rekteré jejich vyrobky byla sestavena podle softwawe, kterém si prodejny

objednavaji zbozi.

Tabulka 15: Vyrobkoveé fady VMD drogerie Marianské namésti

Kategorie

Vybrané vyrobkové fady

Dekorativni kosmetika

pro €lo, tv&, odi, rty a nehty, bizuterie, &ce, slunéni a optické
bryle

Pletova kosmetika

noéni a denni krémy, masky, peelingistici mliéka a tonika

Vlasova kosmetika

Sampdny, kondicionéry, barvy a spreje na vliasyiwyZuzidla a
laky

Télova kosmetika

toaletni mydla, sprchové gely, toaletni vody, kdapé soli,
deodoranty

Panska kosmetika

holici strojky, Ziletky, gely agmy na holeni, vody po holeni

Détska kosmetika

jednorazové pleny, vitené ubrousky, kousatka, lahve, myci gely

Osobni hygiena

zubni hygiena, intimni hygiena, toaletni papir,autsky a vata

Praci prostredky

praci prasky, avivaze, odsitiavate skvrn a Skroby

Cistici a uklidové prostedky|

piipravky na myti nadobi a podlahy, ¢swvae vzduchu

Domaci poteby

hadry, mopy, ¥dra, rukavice, s¢ky, pytle a séky

Potravinaiské vyrobky

potravinova barviva a féli€aje, nakladaci a konzera snesi

Zahrada

ochrana a oS#&ni rostlin, semena a osiva, hnojiva, zemina

Technicka drogerie

bazénova chemie, lepidla, tmely énpg, paliva a podpalova

Auto-moto

nemrznouci sisi, brzdové kapalinyistice motoru, autoSampony

Chovatelské poreby

kosmetika pro psy a k&y, krmiva pro zufata, odpuzovae

Barvy — laky

nagrové a maliské barvy, lakyiedidla, brusné papiry

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladbjednavkového katalogu prodejny

Drogerie svym sloZenim zboZi patnezi typ drogerie s traghim zbozi. Tedy zakaznik
zde nalezne vyrobky, jenZz je nemozZné sehnat vshiogych rettzcich nebo
supermarketech. Nejprodawggi zbozi zobrazuje nasledujici obrazek 1. Tytooliy
byly vybrany na zaklafl porovnani 20-ti nejprodavgsich vyrobKi jednotlivych let
od roku 2007.
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KYSELINA
SOLNA

PSENICNY
SKROB
VAZENY

NEJ-
PRODAVANEJS|
VYROBKY

HYDROXID
SODNY

OLEJOVA
SVICE

Obrazek 12: NejprodavargjSi produkty prodejny
Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich dokdggrodejny

[y

Jde o zbozi, které stojiradech desitek korun, tudiz o8 memizeme dekavat naist

trzeb. Prodejna se musi z&ihna propagaci a podporu prodeje ostatniho zbozi.

3.7.2. Cena

e

Cena je jednim z nejtezitéjSich faktofi urcujici vysledek hospodgké cinnost.

e

Je poteba myslet i na to, Ze testoze cena patmezi nejdlezitejSi faktory, nemusi byt
hodnotu zboZti sluzby, ktera je dana faktickou a psychologickaiteinosti daného
produktu.

Veskeré ceny stanovuje majitel firmy. Marze se li§i jednotlivych vyrobk

a dodavatel, ktefi stanovuji doporéené ceny. Velkoobchod stanovuje nizSi marze
pro své vlastni prodejny, nez pro ostatni@dtele. Na samotné prodé&jjsou nejvyssi
marze u dekorativni kosmetiky, kam fabagiklad ani stiny, fasenky i bizuterie.
NejnizSi marze jsou u chemi&isticich a pracich pragidki. Fri odkeru zbozi, které
neni nakupovanoips vlastni velkoobchod, algimo od obchodnich z&stupdirem,

se maze pohybuji od 40 % vyse.
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ZvySenim marzi u gkterych vyrobk o 100% se rapidnsnizil nebo dokonce zcela
zastavil jejich prodej. ifkladem jsou nafklad nehtové @zky Solingen. V minulosti
se prodalo az 18 ks &g, po zvySeni marze se v sasné dob prodaji 2ks rong.

V nésledujici tabulce 2 je patrny vyvoj ceny vyrakk jeho prodejnost v jednotlivych
letech. V polovig roku 2009 byl zrénén vypaset prodejni ceny, tedy marze a DPH
se p&itd dohromady spoteym koeficientem. Zarovev tomto roce rapidhvzrostla

marze na tento vyrobek. Do roku 2009 seéifady jednotlivé polozky zvl&s

Tabulka 16: Prodej nehtovych nizek Solingen

Rok 2007 2008 2009/1. pol. | 2009/11. pol. | 2010 2011 2012
Nakupni cena 230,00 230,90 230,00 230,00 230,00 ,0030230,00
Dl 119 1,20 1.2€ 2,00 2,00 2,00 2,10
Marze 1,25 1,25 1,25%

Cena za kus 342,00 345,00 345,00 460,00 460,00 0@60483,00
Prodano ks/rok 15,0( 18,00 5,00 0,00 2100 3,00 ,00
Celkové trzby s DPH [ 5130,00| 6210,00 1725,00 0,00 | 920,00 | 1380,00| 966,00

Zdroj: Vlastni zpracovani dle podklagrodejny

Raené prichazi prodejna o dkolik tisic korun. Pesnacdisla prodeje bizuterie neni
Vv sowasném programu mozné zjistit, jelikoz velk@st je hromadh U¢tovana na tzv.
pomocny kod, na kterych se zaznamenava zle¥nzbozi, nebo zbozi u kterych

lze &€Zce gecistcéarovy kod.

3.7.3. Distribuce

Prodejna se nachazi na Marianskem &siimv Uherském Hradisti, ve kterém sidli
i dalSi vlastni prodejna a parfumerie. Prodejnanaehazi 15 minut od vlakového

a autobusového nadrazi.

V ramci distribuce elektronického obchodu, kteryl kzyizen ed rokem a i,
je vydejni misto pro Uherské Hradigta prodejt VMD Parfumerie.
3.7.4. Marketingova komunikace

Cilem marketingové komunikace je poskytovat infacen pro stavajici a potencionalni
zakazniky o nabizenych produktech a novinkach.trsictvim komunikéniho mixu

si drogerie vytvé pozitivni image.
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Tabulka 17: Komunikaéni mix prodejny

Akeni letaky

Webové stranky - www.vmd-drogerie.cz

Socialni sf - www.facebook.com

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prodejna vyuZziva ke své propagaci pouze letakyk'SIByto letaky s aknim zboZim,
jsou k dispozici na prodejna taktéZ jsou distribuovanyeskou postou v Uherském
Hradisti.

K propagaci VMD drogerie vyuziva své internetovéasky firmy, kde zakaznik
nalezne elektronické &Ri letdky, informace o akcich obchodnich partiner
a 0 novink&ch. BohuZel webové stranky obsatagté chyby, mezi které pat

* Dostupnost zboZ Po objednani zbozi zdkaznikem v elektronickéohotk
se zboZi v systému neddie. Tak nastane situace, Ze si je zakaznik schopen

objednat zbozi, které jiz davno neni skladem.

* Vyhledavani~ Nekteré hledané vyrazy neni mozno vyhledat, nebcobeazi
jiné vyrobky. Tim je ztizena orientace zakaznikgdnotlivych polozkach.
Jako konkrétni fiklad Ize uvést, vyhledavani hesla ,sprchovy geb.zadani
tohoto hesla do vyhledavani na internetovych s&énkprodejny jsou
nalezeny masézni Zinky a darkové kazety obsahsjathovy gel. DalSi
piikladem je hledani konkrétni ztly ,Fa“, kdy zakaznik nalezne zubni

kart&ky a deodoranty.

* Obrazky — Nekteré obrazky jsou ifdiS malé a je velmi obtizné rozeznat
vyrobek, jiné se otdou uzivateli pes celou uzivatelskou plochu. Taktéz
fotografie, na kterych firma prezentuje svoje pijogea tedy image firmy,
nejsou kvalitni. Dale firma vyuZziva propagaci poinsacialni si¢ Facebook,

kde v sodasné dob ma jeji stranka 433eni.

* Newsletter Ackoliv ma firma diky internetovym nakdm e-mailové adresy

zé&kaznik, nevyuzivd moznosti zasilani inforénéch emaib.

Vramci SEO a zadani vyrazu ,drogerie® on internétwo vyhledavée
www.google.com, byla VMD Drogerie ndetim fadku. Ri zadani stejného hesla

61



na Seznam.cz se webové stranky firmy objevily aZ6retrag. Ale na druhé stran
se objevi souvisejici odkaz, na kterém je firmamdnémiadku.

Firma ke své propagaci vyuziva i socialni sit Faokb kde ma v saiasné dob 433
uzivateh, kterym se profil VMD Drogerie libi. Profilgsobi na uzivatele neupraven
neprofesiondl® jelikoZz na fotografii, kterd by &a firmu prezentovat, jsou zobrazeny
baliky s gichystanym zboZim.
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4, MARKETINGOVY VYZKUM

Stanoveni citi vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového jmkumu je zjistit, kdo jsou zakaznici prodejny

a jak jsou doposud spokojeni s dosavadnimi sluzbami

e Kdo jsou wibec zékaznici prodejny, kam chodi dasEji nakupovat

drogistické zboZzi.
* O jakeé zboZi maji nejvice zajem.

» O jaké poskytovani sluzeb byetnzajem.

Metodika vyzkumu

Na paatku ptizkumu bylo nutné si stanoviaisovy plan pro siv informaci, rozhodnout
se, jakym zpsobem bude vyzkum probihat. Prvbtibyl proveden kvantitativny
vyzkum focas groups, pro ktery bylo osloveno 5 oesient. Na zéklad tohoto
skupinoveého rozhovoru byly zvoleny a naformulovaitgzky v dotazniku, tak aby byly
responderiim srozumitelné. Po konzultaci s vedouci prodejnylo brozhodnuto,

Ze marketingovy vyzkum bude autorka prace préwvéadobr na prodejn.

Samotny vyzkum probihal &asového planu. Po sestaveni dotazmiltorka provagla
osobrt dotaznikové Se&gni @imo na prodej& ve vybranych hodinach od 11. tnora do
15. Unora tohoto roku, tak aby vzorek zakairbkl co nej¥rohodrgjSi. Proto vyzkum
kazdy den z&al vjinou hodinu, aby pokryl zakazniky, kKtenavS€vuji prodejnu
vyhradré v dopolednich, nebo odpolednich hodinach

Tabulka 18: Casovy plan vyzkumu

Obdobi Cinnost

01/2013 Stanoveni metody sbéru dat a sestavni dotazniku
11/02/2013 — 15/02/ 2013 Sbér dat

11/02/2013 08:00 - 12:30 - 18 respondent

12/02/2013 12:00 - 16:00 - 25 respondenti

13/02/2013 10:00 - 15:00 - 31 respondenti

14/02/2013 14:00 - 16:00 - 12 respondent

15/02/2013 08:00 - 11:30 - 14 respondent(
04/2013 Analyza dat

Zdroj: Vlastni zpracovani

63



Zpracovani
Pro zpracovani ziskanych dat od sta respofideyit vyuzit program MS Excel 2003,

ktery data umoznil zpracovat déghlednych tabulek a graf

Slozeni respondeni

Dotaznik vyplnilo v piibéhu marketingového vyzkumu 100 respondenpiicemz
segmenténi otdzky byly umisiny v za¥ru dotazniku. JelikoZ tento typ otdzekize
respondenta v gbéhu vyphovani dotaznik odradit, nebo riwe odpovidat nepravdiv
Ve vyhodnoceni jsou tyto otazky uvedeny v Gvodlikge je dilezité znat zakladni
charakteristiku respondent Z&kaznici byly vybirani tak, aby vzorek co negric

odpovidal skut&nému segmentu.

Autorka oslovovala zakazniky nahodile tak, aby wekoroslovenych respondént

co nejvice odpovidal realné skupirakaznik, ktefi navstvuji prodejnu.

31%

O muz

@ Zena

69%

Graf 5: Struktura pohlavi v dotaznikovém Sefeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze 100 respondeintbylo osloveno 69 Zen a 31 miuZZ grafu 5 je #ejmeé, Ze nejvice
danou prodejnu nav&tuji praw zeny, které se zpravidla staraji o domacnost. Muzi

nakupuji zpravidla vice technickou drogerii, jakoy baryi laky.
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Cetnost

méné nez 20 21-30 31-50 51-65 66 a vice

Graf 6: Vékova struktura respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani
DalSim kritériem pro zpracovani dotaznikovehoreddt byl wk, ve kterém byly
dotazovany vSechny¢kové kategorie tak, aby zaraveobséhly vSechny ékové
skupiny. Nej¥étSi procento oslovenych responderdpadalo do &kové kategorie
31 az 50 let, ovSem tento pénk celkovému p&tu oslovenych respondeénheni filis
odlisny k wkové kategorii 51 — 65 let. Jedn& se nejvice ekaclomaktivni skupinu
obyvatel, kterd ma zatstnani a rodinu, tudiz ngstji uskutetnuje pravidelné nakupy.

70

60

50

40 -

30

Cetnost

20

10

=
o]

Student Zaméstnany Nezaméstnany Duchodce

Graf 7: Rozdéleni dle socialnich skupin
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Odpowdi na nasledujici otazky tykajici sefaaeni respondeintdo skupiny z hlediska
socialni tidy a p@tu ¢lend v domécnosti Ize Wjst z grafu 7 a 8. Z grafu 7 je patrné,
Ze nejvice nakupuji respondenti, iktgsou v zamistnaneckém poénu. Z celkového
poétu nakupuje v prodegn vice, jak polovina zasstnanych respondent Naopak
nejmért responderit bylo ztad studujicich, &oliv se ve mist nachazi #kolik
strednich Skol, gymnazium, vySSi odborna Skola a \§siola.

50 47
45
40
35
30 -
25 A
20 1 15

15 +— — —
10 +—— ] ]

34

Cetnost

Bydlim sam/sama 2 3az4 5avice

Graf 8: Podet élentt v domacnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

47 % zakaznik, ktefi navstvuji prodejnu Ziji v domacnosti s dalSimi 2 az ®lwani,
coz odpovida i &kové struktiie respondeiit Kdy lidé ve ¥kovém rozmezi 31 — 51 let
sdileji domacnost sithi. 34 % respondeftzije pouze ve dvailenné domacnosti.

VysokoSkolské 7

Vy§Siodborné 3

Stfedni odborné 46

Gymnazium 2

Vyucen/a 40

Zakladni 2

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Cetnost

> v s

Graf 9: NejvysSi dosazené vatani
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prodejnu navstuje nejvice zakaznik s dokokenym stedoSkolskym vzé&lanim
ato46 % respondent dalSi vyznamnou skupinou z&kazhnilsou respondenti
s vywnim listem. Mezi zakazniky prodejny piaiaktéz doktd, vytvarni nebo divadelni
umelci a dalSi vysokosSkolsky vzthni lidé. Prodejna je bezbariérova, je tedigioipna
lidem se zdravotnim postizenim nebo nevidomym. Titikaznici zde nachazeji

pochopeni a tigivost prodavaek s vylirem pozadovaného vyrobku.

Posledni otazka byla dobrovolna a zakaznt moznost na ni neodpovidat, jelikoz
se tykala misicniho @ijmu domacnosti. V saiasné dob je téma pijmu velmi citlive,
zéroven nekteré firmy @Fimo zakazuji zagstnanédm o svych pijmech hovait
na veejnosti. Akoliv je dotaznik anonymni, tak na tuto otazku rpmddélo 83
procent respondeint proto neni graficky znazotna. Divodem pro nezodp@eeni této
otazky nize byt i papirova forma dotazniku, figact elektronického dotazovani

v v s

zé&kaznik pociuje vysSi miru anonymity.

Frekvence nakupu drogistického zbozi

Nasledujici otazky maji za u0kol zjistit, jakasto a které obchodniky na&tji

jednotlivi zakaznici $ nakupu drogistického zbozi.

506 2%

15%

0O Dvakrét tydné
0 Jednou tydné
0 Jednou za 14 dni

0 Jendou mésicné

O Méneé casto

18%
60%

Graf 10: Navst&vnost zakazniku prodejny VMD Drogerie

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu 10 vyplyva, Ze 60 procent respondejit navstvuje jednou tydd 33 %
responderit nakupuje v prodejh jednou za 14 dni, nebo jednouésiiné. 5 %

zakaznik navStvuje prodejnu velmiiddka.

DalSi otazka m@la za ukol zjistit kde népstji nakupuji zakaznici drogistické zbozi
atedy uéit, kdo je nej¢tSim konkurentem pro prodejnu a ma tim vysSi |dajal
zékaznik. Z nasledujici grafu jde vit, Ze nej¢étSim konkurentem jsou drogistické
retzce, které maji vlastnitsprodejen. Zarove zakaznikm nabizeji slevové kupony,
vérnostni karty nebo prodavaji drogistické zbozi ptaktni znékou. Mezi nejeétsi
konkurenty pai s 39% DM Drogerie Markt, ktera sidli na Masarykamangsti, kde
mé zarové VMD Drogerie druhou vlastni prodejnu. Druhym rgfim konkurentem
je drogistickyfettzec Rossmann, kam pravidélohodi nakupovat 28% dotazovanych
zakaznik. VMD Drogerii na Marianském nafti a M+R Smejkalova nawstuje

priblizn¢ stejny péet zakaznik.

2%
15% @ DM Drogerie Markt

B M+R Smejkalova

39%
0O VMD Drogerie Marianské
namésti

O Rossmann

28% O VMD Drogerie Masaryko
namesti

@ Jinde

9%

Graf 11: Obchodnici u kterych nakupuji zdkaznici ngéastji drogistické zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sami zékaznici se vyjaovali, Ze do VMD Drogerie na Marianském n#sti chodi
pouze pro dopkové zboZzi, které zpravidla nelze zakoupit v dridgkgch fetzcich.
Taktéz u ostatnich obchodiikyuZzivaji wrnostniho programu, ktery jimicipasitadu

vyhod.
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Motivace nakupu

Nasledujici tabulka zobrazuje motivaci k nakupuradejre. V tabulce jsou vyjéeny
absolutni hodnoty, jelikoZz odpovidalo rovnych stikazniki. V poslednim sloupci je

uveden pitmér k jednotlivym motivacim. Mira motivace je hodnoaeod 1 do 5, kdy:

1 - Rozhoda ne.

» 2-SpiSe ne.

3 - Neutrdlni posto;.

4 - SpiSe spokojen.

5 - Zcela spokojen.

Tabulka 19: Motivace k nakupu ve VMD Drogerii

Motivace k ndkupu ve VMD Mira spokojenosti

Drogerii Marianské nam ésti 1 2 3 4 5 priimar
Sifka sortimentu 0 0 3 8 89 4,86
akéni zbozi 2 28 35 29 6 3,09
cenova drove n 0 39 32 25 4 2,94
najdu zde, to, co pot Febuji 0 0 2 7 91 4,89
¢eska firma 65 24 2 5 4 1,59

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zé&kaznici jsou maximéaénspokojeni se #ou sortimentu a zaroxiezde najdou to,

co hledaji, coz dokazuji fomérné hodnoty z hodnotici Skély 4,9. @ge to dikaz toho,

Ze zakaznik zde najde i zbozi, kteréjeéehsehnatelné. Naopak zéakazniky nezajima, kdo
vlastni obchod, zda jde &eského podnikatele, nebo zaheamii sit fet€zci, naopak

se zajimaji o cenovou uravejednotlivych prodejen. Na cenu méa vliv i to,
Ze drogistické st pasobi na Uzemi jako celek, takZe diky velkému éooNEmu
mnozZstvi, ziskavaji lukratigBi ceny vramci celé sitprodejen. 39 respondént

je nespokojeno z cenovou Urovni zboZzi v prodlefile Zzadny ze zakazrikneozndil
ceny prodejny za néjatelné, naopak pouze 4 respondenti jsou zcelekageoi

s cenami. Vysledna pmérna cenova urovgje neutralni.

Tabulka 20 ukazuje, jaké vyrobkovady zakaznici nakupuji a jaké preferuji &na
V ramci hodnotici Skaly &t urcit zda vyrobky nakupuji vzdy, ¢bs nebo nikdy
v VMD Drogerii Maridnské nagsti.

69



Tabulka 20: Které vyrobkové rady nakupuje zakaznik nefastji

Kategorie Vzdy Obgéas Nikdy Nakupované zna €ky
Télova kosmetika 40 35 25 Fa, Radox, Nivea
Plet'ova kosmetika 20 49 31 Garnier, Ryor, Nivea
Vlasova kosmetika 51 39 10 Loreal, Taft, Pallete
Panské kosmetika 61 35 4 | Adidas, Denim, Nivea
Uklidové prost Fedky 72 21 7 | Savo, Ajax, Cif
Praci prost fedky 44 42 14 | Skrob, Persil, Namo

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z&kaznici nejastji nakupuji v prodeja uklidové prostdky a mezi vyhledavané
znaky, které ngly nejvysSic¢etnost pai Savo, Ajax a Cif. Dale zde nakupuji panskou
kosmetiku, konkréth se jedna o vody po holeni zhks Adidas, Denim a Nivea.
Nejhiife dopadla pléova kosmetika Kdy 31 respondémtikdy nenakupuje v prodejn
pletovou kosmetiku a 49 jen 6hs. Pokud zakaznik si vybere tuto kosmetiku pregeru
znaky Garnier,éeskou zn&u Ryor gipadré Niveu. Vlasovou aétovou kosmetiku

v prodejrg nakupuje obas shodé& 35 % zakaznik U pracich prosedki pati

k nejoblibewjSim produkim Skrob, coZz bylo dokazané i vramci stavajiciho
marketingového mixu prodejny, jelikoZ piak nejprodava&sim vyrobkim, které lze
praw sehnat v této prodsjn

80 72

70 - 61

60 - 49 51
. i 44 42
@ 50 40 35 39 35
£ 40+ o5 31
,8 30 - 20 21 14

20 - 10 4 7

10 +

0 T T
Télova Pletova Vlasova Panska Uklidové Praci

kosmetika kosmetika kosmetika kosmetika  prostfedky  prostfedky

Vyrobkovy fada

\ o Vzdy o Obgas @ Nikdy ‘

Graf 12: Pravidelnost nakupu jednotlivych yrobkovych i#ad

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Distribuce

Zde zakaznici vyjagvali mirou souhlasu k vyrdkn tykajici se distribuce. @p
se rozhodovali na zakladhodnotici Skaly:

1 — Zcela nesouhlasim.

2 — Nesouhlasim.

3 — Neutralni postoj.

4 — Souhlasim.

5 — Zcela souhlasim.

Tabulka 21: Spokojenost zakaznika s distribuci

; Mira souhlasu
Vyjéd fete miru souhlasu

1 2 3 | 4|5 | pramér
Jsem spojena s polohou prodejny 1 45 51| 2| 1 2,07
Jsem spokojen/a s obsluhou prodejny 0 0 2 23|75 4,27
Jsem spokojen/a s ozna éenim ak énich vyrobk G 31 35| 27| 5| 2 2,12
Prostor prodejny je logicky uspo  fadan 0 5|25 |39 |32 4,01
Prodejna na m & puasobi p Fatelskou atmosférou 0 0 9 |23 |68 4,59

Zdroj: Vlastni zpracovani

Polohu prodejny nepovazuji zakaznici za zcela mdegifestoze 51 respondént
ma neutralni postoj. Coz ke byt dano tim, Ze se jedna o zakaznikyjfi kie své
oblibené produkty nebo z&ley najdou, & uz obchodnik sidli kdekoliv. Naopak jsou
maximalré spokojeni s obsluhou v prodéjnktera je dle jejich komentd v pribéhu
dotazovani velmi profesionalni a ma odborné znialdkile ocaéuji vsticny pristup
prodav&ek coz dodava prodejrpratelskou atmosféru, se kterou se zcela zinijez68
responderii.

Akeni zboZzi je dle zakazniknedostaténé oznaeno splyva s ostatnim zbozim. Mnohdy
si ho vSimnou az u pokladny, kde je vystaveno ¥mjoh koSicich. Naopak prostor

prodejny povaZzuji za logicky usfamlany a snadno se ¥m orientuiji.
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Propagace

V této ¢asti dotazniku se zakaznici vyjagtali k propagaci prodejny, kdy byla pouzita

stejna hodnotici Skala, jako u otazky tykajici sgimace nakupu:

1 — Rozhoda ne.

2 — Spise ne.

3 — Neutralni postoj.

4 — SpiSe ano.

5 — Rozhod# ano.

Tabulka 22: Hodnoceni propagace prodejny

Mira souhlasu
Vyjad rete miru souhlasu s nasledujicimi vyroky

1|12|3|4]|5|Pramér
propagaci VMD drogerie povazuji za dosta  €ujici 4213317 8| O 1,91
mam zajem o zasilani newsletteru 5| 2| 2|24]|67 4,52
mam zajem ziskat informace prost Fednictvim FB 18|11|18| 34| 19 3,25
uvital/a bych roznos letdk G do SirSiho okoli 59|34 3| 1| 3 1,55
uvital/a bych poskytovani vzork G zdarma, promo akce 0| 6|25|41|28 3,91
uvital/a bych sout éze pro loajalni zakazniky 0/17|49| 28| 6 3,23
uvital/a bych €lenstvi v zdkaznickém klubu 0| 0| 1|13|86 4,85

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejre  jako vedouci prodejny, tak i z&kaznici povaZujisal@mdni propagaci
za nedostaujici, akoliv nechava prosednictvim Ceské posty roznaset @k letaky,
dale ma webové stranky a stranky na socialni sitebook. Naopak diky novym
pocitatovych technologiim a softwam zajima 67 zakaznik moznost, zasilani
newsletteru do e-mailovych schranek. Zakaznici W§adiili k facebookovy strankam
neutral®, coZz mohl ovlivnit ¥k responderit Prece jenom Facebook je zalezitosti
mladSi generace,i@sto tato mysSlenka propagace zaujala 54 respaindégjvice
zakazniky zaujala zakazniky moznosirnostniho programu a to z 86%, dale maji

zékaznici zdjem o vzorky zdarma nebo promoakcedelpoliceni a dekorace neht
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49% zakaznik m& neutralni postoj k saitim. Rehlcené domovni stranky letdky nebo
katolagy, v zakaznich vyvolavaji negativni postopS respondeidt neuvitd moznost

letaka v SirSim okoli.

Poskytovani vzornk zdarma, nebotzné promoakce by uvitalyigvazié Zeny, na této
odpowdi se shoduje pmeérné 69 respondeidt K soutZzim pro loajalni zakazniky
se vyjaduji neutralnim postojem, konkré&m9 respondefit wétSinou s negativnim

dowtkem, Ze stejanic nevyhraji. 28 respondentu je naopak &ouych.

Posedni otazka byla zacilena na to, zda zakazragii zdjem o ¥rnostni program.
Neuwiitelnych 99 respondeitoy uvitalo ¥rnostni program pro loajalni klienty, z toho
88 respondeiitby rozhodg uvitalo tuto moznost. Pouze jednomu zakaznikowiyio

jedno.

Tedy 99 respondeiizodpowdélo podotazku tykajici &rnostniho programu, kdy podle
preferenci 6islovali mozné podoby &nostniho programu, kdy 1 — byla nejlepSi
varianta a 3 — nehorsi varianta¢liivha vybsr:

» Vérnostni kartu — siy samolepek/razitek umbdjici ziskat slevu na dalSi
nakup

» Kupony se slevou pro loajalni zakazniky — slevaiedyrobek

» Slevy ve vybrané dny — Den matek, Deti,dDen Oté

67 zakaznik by uvitalo ¥rnostni kariiku, na kterou by sbirali body a ziskavali slevy.
21 zakaznilk zaujala moznost kupony se slevou pro loajalniazaky. MozZnost

ziskavat slevy na gity druh zbozi ve stanovené dny je zaujala jen 12 %
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Graf 13: Preference @i vytvaieni zdkaznického klubu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.  VLASTNI NAVRH RESENI

V této kapitole jsou autorkou navrhnuta vlasteSeni marketingového planu, kterd
povedou k navySeni trzeb, udrzeni a zisk&ni novyékaznikk VMD Drogerie
Marianské nawrsti v Uherském Hradisti. Ogeni autorky vychazi z realizovaného
dotaznikového S&gni, z provedenych analyz, konkrétn PESTE analyzy, z Porterova
modelu @ti hybnych sil, marketingového mixu a SWOT analyayavrhy maji
strukturu marketingového planu podle JakubikovéO80 ktery je uveden v literni

reSersi vyse.
5.1. VIZE A POSLANI

Firma si za dobu své existence nedefinovala Zadred poslani a cile. Dle autorky

by mohly vypadat nasledo¥n

4

 Vize firmy: Byt nejuspsrejSi maloobchodni firmou v mikroregionu Slovéacko.

* Poslani firmy: Propojit jméno firmy s kvalitou a /jemnym domacim
prosteedim. Tedy vytv@t pijemné pracovni progtdi pro své zagstnance.
Poskytovat fijemné prostedi pro spokojenost zakaziaik

5.2. MARKETINGOVY MIX

5.2.1. Produkt

Po konzultaci s vedouci prodejny byly vybrany piktgtiufirmy Beiersdorf, spol. s r.o.,
konkrétre znatka Nivea. Tato znka byla vybrana pro sy potencial, ktery v satasné
dok neni vyuzivan. Jéo znaka s vice nez stoletou tradiai spravnou propagaci je
schopna se podilet na vySSich trzbach prodejnyh&bgicim vlivem byla i hloubka
sortimentu v jednotlivych vyrobkovyckadach, které zraa nabizi. Tato zi&a neni
zacilena pouze na jeden typ segmentu, ale obsablgaiadu produki pro vSechny

vékové kategorie.
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Obrazek 13: Kategorie zn&ky NIVEA

Zdroj: Zpracovano autorkou podle internetovych seta Nivea

Prodejna mze v ramci své propagace vyuZzit samotny marketragenaky NIVEA,
ktera svym zékaznikn nabizi darkové odény za nakup v w@ité hodno¥ nebo nakup
konkrétniho vyrobku, darkové baleni #kg, propracované internetové stranky
S mnozstvim sotki. TaktéZz obchodni zastupci famezi ty z &ch nejschopgjSich
obchodnich zastufickteri pravidelr# informuji o novinkach a moznych slevach. Pokud
se k propagaci ziky Nivea [Fidaji i dalSi prodejny, majitel fize vyjednat lepSi dodaci
podminky. Po konzultaci s obchodnim zastupcem péigiky, je mozno ziskat ip
vétSim odlgru zbozi této znky slevu nebo vyrobky navic. N&klad pi odbéru 5 000

ks sprchovych gél v jakékoliv kombinaci, tedy d&ské, panskéci damske, ziska

odkeratel 20 ks zdarma. Mezi dalSi vyhody mnoZstevnich odisech pati:

* Vyrobky Nivea pro zakazniky zdarma (pro muZze spvghgel, pro Zeny

odlicovaci voda).

* Pravidelné zakaznické s@ae (pobytové zajezdy — vilekém roce to byl

tydenni zajezd s polopenzikecku).
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* Odmeény pii nakupu zné&ky Nivea, nad ufitou hodnotu (losovaci tabule
s darky jako jsou nakupni a plazové tasky, vyrohkyea, lehatka, ktienky,
hrnicky a dalSi)

Presna vySe benefitpro obchodnika, potazmo jeho zakazniky, nelpesm uriit,

protoze se liSi v ndvaznosti na objednavku.

Propagace ze strany VMD by probihala piedbictvim doporéenim
prodavé&ek.Kontrola by byla provagha za pomoci Mystery shoppingu, tedy fiktivniho

zékaznika.

5.2.2. Distribuce

| presto, Ze se prodejna nachazi v historickém centstiansvou polohou je odtrzena od
veSkerych akci, které se konaji veéaty, jelikoz se nachazi na druhém nistih. Proto
dochazi k tomu, Ze naednici téchto akci mnohdy na druhé nésti ani neprojdou.

Samotni zakaznici se vyjagi k poloze prodejny neutréinjak plyne z dotazniku.

Z vySe uvedenéhoigtodu, by firma néla uvazovat o fesunuti prodejny blize dorstlu
mésta, kudy denhprochazi mnoZstvi lidi s#fujici na iady, do prace nebo do Skoly.
V sowasné dob se bohuzel nenachazi zadné volné prodejni prostylavnim, tedy
Masaryko¥ namesti nebo v ulici Nadrazni, ifpsto Ze se najmy ¥dhto lokacich
pohybuji kolem 500 000 K ro¢cné. Momentalg se nachazi jediny volny prostor
k pronajmu v ulici Prosedni, kde se nachazi vlastni VMD Parfumerie a kogku
Rossmann s.r.0. Taktéz je zde nejdrazsi najemnigevsidém Hradisti, &mi najem se
pohybuje od 600 000 Krocn¢. Autorka gedpoklada, zeckoliv vySe najmu v této ulici
je kompenzovana vysSi nagghosti a tedy trzbami, takgsto tyto prostory povazuje za
nevyhovuijici, protoZze prostory tkiopiizemi a patro. Nastala by velmi sloZit4 situace
z pohledu sledovanosti prodejny proti krddezinfispbu placeni aipdevsim neochoty

zakaznik chodit do patra.

Autorka navrhuje slateni prodejen, kdy by doSlo kgsthovani VMD Parfumerie do
prostor prodejny na Marianském nésti. Slodenim Parfumerie v Progdni ulici , tak
firma uSeti rocni najemné ve vySi 600 000¢.KZarover posili prodejni tym

ve VMD Drogerii na Marianském nasti. OvSem mze dojit k zabrami spojeni
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prodejen dodavateli, kte dodavaji zbozi do VMD Parfumerie. V této prodejn
je nabizeno exkluzivni zbozi &evych znaek, jako jsou Gucci, Lacoste, Lancome,
DKNY a mnoho dalSich. Je tedy na majiteli VMD Dradgea jeho vyjednavacim vlivu,
za jakych podminek je mozné propojeni prodejnyxasaimi parfémy a kosmetikou
spolu s prodejnou klasické drogerfrgumentem pro vyjednavani je moznost éddi
téchto prostor panely a sklemymi vitrinami. Timto navrhem bude na prodejn
vyclenén prostor wkeny k prodeji tohoto luxusniho zbozi. V g¢asné dob VMD
Parfumerie profituje na prodejiimi v rdmci e-shopu, protoze wvijpehu roku, vyjma
mesice listopad a prosince, jsou trzby minimalnéskini pramér trzeb prodejny VMD
Parfumerie mimo zmimé ngsice je 40 000 — 50 00K

VMD Drogerie na Marianském nasti by mohla do budoucna uvazovat o riesi
pracovni doby a to, jak ve vSedni dny, tak i qi@wobotu. VSechny konkurujici firmy
v okoli zvolené prodejny maji delSi oteviraci d@bateweno i soboty. V pracovni dny
navrhuje autorka prodlouzit oteviraci dobu o hoditedy do 18 hodin. A nev
zakaznikkm umoznit navstivit prodejnu v sobotu v dopolednfobdinach, od 8:00
do 12:00.

VMD Drogerie by ngla investovat taktéz do interiéru prodejny. Konhkéése jedna
o nainstalovani nastnych zrcadel, které pomohou prodéém pozorovat pohyb
zakaznik na prodejd a také pispeji k eliminaci kradezi. Taktéz je nutné oflategaly
novymi liStami, které nahradi stavajici popraskan@olamané liSty. Do¢thto list
se zasouvaji listky, které informuji zakaznika @wazbozi a jeho ceén Pro lepSi
piehlednost a odliSeni &kiho zbozi od ostatniho zboZzi navrhuje autorka Jvere

ozna&eni tchto Stitki.

Tabulka 23: Navrh barev Stitki pro odliSeni zbozi

Barva Stitku Co bude ozn&ovat
Modra ZboZzi z aknich letak

Zluta Zlevreéné zbozi

Zelena ZboZi s trvale sniZzenou cenou
Razové Novinky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2.3. Cenova politika

V ramci cenové politiky se prodejna potazmo celdmdi musi zawiit na marzi

vyrobka, které spolu s dani Zidané hodnoty stanovuji prodejni cenu.

Nasledujici tabulka obsahuje jednotlivé kategoedemmi konkrétnimi vyrobky, které
nabizi prodejna svym zékazfitk. U kaZzdého vyrobku je sdasnd cena, za kterou
vyrobek prodavd ve VMD Drogerii a nova cena, ktgrénavrzena autorkou préce.
Ceny byly stanoveny na zakkadorodejnosti danych vyrolik v minulych letech,
posouzeni jeji stavajici a minulé marze, a taktéhledem na nefiSiho konkurenta,

kterého zakaznici uvedli v dotaznikovénidet.

Vyrobky byly vybrany dle statistik prodeje, daletuitivné autorkou na zaklad
osobniho pisobeni na prode§nv minulosti a po konzultaci s vedouci prodejnyulzde
uvedeny vyrobky, u kterych je mozno zvySeni marge \Wivu na pokles prodeje

a vyrobky, u kterych je mozné marzi snizit a kigogedou k navysSeni trzeb prodejny.

V néasledujici tabulce jsou ozfemy jednotlivé cenové kategorie, v ramci nichz byly
vybrany ti vyrobky s uvedenym dodavatelem. Ve sloupcich bbgai ceny, jsou pruh
uvedeny sotasné ceny VMD a ve druhém sloupci navrhované ceumyprleou.

V poslednim sloupci jsou ceny konkurenta DM drogemarkt, které autorka
zaznamenala na jejich prod&jdelikoz prodejny nemaji veSkeré zbozi stejné ztaki

bylo rozctleno podle nasledujiciho ké:

» Zelena — Zbozi, které nema konkurence, ale poskytakaznitm adekvatni

nahradu ve vlastni DM drogerie markt zoa.

« Zlutd — ZboZi, které je jeditieé a neposkytuje ho zakazaik zadny

z konkurent.

» Oranzova — ZboZi, u kterého se navysila stavagioackterd je stale nizsi nez

cena zbozi u konkuréni prodejny.

» Bila - Zbozi, jehoz cena je vysSi oproti konkurgoeisnizeni ceny.
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Tabulka 24: Cenova politika u vybranych vyrobki

Cena VMD
Kategorie Konkrétni produkt Vyrobce Cena DM
l. Il.
Fa toaletni mydlo 100g Henkel 9,90 11,90 15,90
Damska Nieva Visage Q10 Bierdorf 301,00 | 299,00 299,00
kosmetika .
Loreal Studio Line - lak na Loreal 99,00 89.00 99,00
vlasy
Nivea For Men Sensitive AS| Bierdorf 218,00 | 208,00 192,00
Panska Loreal Sensitive koenzym Loreal 255,00 | 255,00 262,00
kosmetika Procter &
Gillette gel na holeni 109,00 99,00 87,00
Gamble
t'snteo vihéene ubrousky 63 | yoitrade 35,00 | 40,00 32,90
Détska . < Johnson &
kosmetika Johnson’s Baby Sampon Johnson 112,00 | 102,00 99,00
Pampers Active Baby 5 Procter & 545,00 | 529,00 | 449,00
Gamble
Solingen niizky Augustyn 483,00 | 380,00 279,00
Dekorativni - - p
kosmetika Vlasova ¢elenka Augustyn 50,00 29,00 39,00
Nalepovaci fasy Augustyn 112,00 98,00 89,00
Kyselina solna 1kg Labar 25,00 29,00 X
Chemie Hydroxid sodny Labar 45,00 49,00 X
Larinat 100g Jed na krysy Prost 13,00 18,00 X
, igagga' houbicky na nadobi| o iex volf | 14,90 | 17,90 19,90
Uklidové
prost Fedky Bref wec — tekuty 750 ml SC Johnson 39,90 49,90 54,90
Savo Universal 750ml BOCHEMIE 49,00 51,00 52,90
PSeni¢ny Skor vazeny 250g | Naturamyl 6 10 X
Praci Persil Active Powder Tabs
prost Fedky 30 ks Henkel 129,00 | 119,00 109,00
Pohl¢ovac barev 15ks Marca 109,00 99,00 X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zelenou barvou je oztiané zbozi, u kterého konkurent neposkytuje vybrareéky
v prodejrg VMD Drogerie, ale nabizi z&kaziiik tento druh zboZi pod svoji ztkeu.
Ve tSirg pripadi jsou vyrobky levejsi, coz je dano nizsi gramazi nebo kvalitou.
Prikladem jsou #tskeé viitené ubrousky Linteo obsahujici 63 ks za 35 IKonkurence
prodava, stejhjako VMD Drogerie vtené ubrousky zrigk Nivea nebo Pampers, ale
také ubrousky z&ské kolekce DM Baby. Ubrousky DM Baby obsahuji gvaini
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mnoZstvi ubrousk a stoji 32,90 K. Z toho plyne, Ze &sky vihieny ubrousek Linteo
vychazi o 50 halé levngji, proto autorka navrhuje cenu zvysit na 40. K dekorativni
kosmetiky vyhrad& odebira VMD Drogerie Marianské nésti zboZi od pana
Augustina, ktery poskytuje kvalitni zboZzi s nizkpafizovaci cenou. Vlivem vysokeé
marze, se rapidnsnizila poptavka po tomto zboZi, viz kapitola 2;7Tabulka 16
Autorka v tomto pipadt doporwiuje snizit marzi, protoZze dekorativni kosmetik&oja
jsou spony do vlas ozdoby na nehty, wteé rasy a jiné, filakaji mladé divky. Tyto
mladé divky se mohou stat do budoucna stalymi zakemi nakupujici vesSkeré

drogistické vyrobky v VMD drogerii.

Vyrobky ozn&ené ZIug, jsou takové vyrobky, které je mozné koupit grgan ve VMD
drogerii Marianské nawgsti. Nenabizi je Zadny z konkurén& ani nejsou k dostani
v supermarketech. JdgeglevSim o zbozi z kategorie chemie, kdy tyto vyyopkti
mezi nejprodavatjSi vyrobky za sledované obdobi. Vzhledem k tormei,j& mohou
z&kaznici koupit vyhradnve zmigné prodejs, tak minimalni navySeni marze nebude

mit vliv na pokles poptavky po tomto zbozi.

U vyrobki oranzové barvy byla cena navySena neisiata na stejné hodriod pesto
je niz§i nez v DM drogerii markt. Zde je nutno ptohmut, Ze &koliv ceny
u konkurence jsou vyssi, tak zakaznici ochatakupuji zbozi zde, jelikoz jim jsou

poskytovany zakaznicke slevy.

U neozndenych vyrobk nelze klesnout pod navrhovanou cenu, ktera je topro
konkurenci stale vyssi. Jednd dedevsim o zboZi s velmi nizkou marzi. V kategorii
détského zboZi nelze vyhradit prostor pro pohyb cemggiiklad u dtskych plen
Pampers Active Baby 5, kdy se cena dostala na Vwyssiici ges 500 K, a to diky
piesunuti se snizené sazby DPH do zakladni. S cetyunelze pohybovat smem
dola, neboli blize ke konkureéni cerg, a to z toho d@vodu, Ze by na tomto zbozi

prodejna prodavala.

5.3.  KOMUNIKA CNi MIX

Mezi propagéni material seadi letaky nabizejici zbozi v @kch cenéch, které jsou
k dispozici gimo na prodej§y nebo se k zakaznik dostavaji roznaSkou do domu
prostednictvim Ceské posty v Uherském Hradisti. Z pohledu marketiég
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komunikace je tato forma propagace povazovana dastaujici a tim i za neginnou,
coz vyplyva i z dotaznikového genhi, ve kterém odpedélo 42 respondefitna vyrok
tykajici se dosavadni propagace prodejny za z@slastéujici. Naproti tomu by uvitali
vyuziti novych informanich zdrofi v podolE zasilani newslettérna email nebo
ziskavani informaci prastdnictvim socialnich siti. Autorka ¢k také vyuZzit

k propagaci firmy zpravodaj ¢sta Uherského Hradi&t ktery se roznaSi do kazdé
domacnosti. BohuzZel neni mozné vyuZithto sluzeb, protoZze zde neni poskytovan

prostor pro reklamy.

Novinkou na trhu v marketingové komunikaci yeérnostni programpro loajalni
zékazniky. Fikladem ¥rnostniho programu @Ze byt zdkaznické karta, na kterou jsou
sbirany body za kazdy provedeny nakup. Body molypwé forne nalepeksi razitek.
Diky témto bodim ziskadva zakaznik slevy na dalSi nakup nebo seowmdadpkat
procentualni slevy na jednotlivy druh zbozi. NejSi zakaznici maji moznost ziskat
rizné odndny. Muze se jednat naiklad o zvyhoduné ceny darkovych kazet v obdobi

Vanoc, slevy k Mezinarodnimu dni Zen, na Déti dpodobg.

Vernostni karta funguje, tak Zze zakaznik sbird diky nakupu nagitar hodnotu
vérnostni body. Poté co zdkaznik dovrSitpbhého p&u bodi, ziska slevu na dalsi
nakup a sbird body do dalSiho igtiného potika, ve kterém haeka ogt odnmeEna
prostednictvim dalSi slevy. Hraimi cena nakupu pro ziskani e je stanovena
ve vySi 250 K. Tato cena byla stanovena tak, aby motivovala zékg k dalSimu
nakupu, pokryla naklady na poskytnuté slevy a zdrogabezpéila vysSi trzby

prodejny.

| piesto, Ze firma nedisponuje volnymi fireimi prostedky, tak ¥rnostni karitka
se shiranim bad je na vyrobni naklady nejmériinancné nara&na. Samoizjm¢ bude
na zodpowdnosti vedouciho prodejny a prodagk, aby davaly slevy pouzen
z&kaznikm, ktgi maji na ni narok, dle pravideEmostniho programu. Pokud se tento
systém os#déi, mohou byt papirové karty do budoucna nahrazetast@vymi

scarovym kodem.
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Karticka VERNEHO ZAKAZNKA
Shirej body @i ndkupu nad 250 Ka ziskej slevu na dalsi
nakup
Lty by &y & &y @
|8 & & & & @
A T K
I IR I I IS
5 @ 9 9 9 W W

Obrazek 14: Navrh wrnostni karti ¢ky
Zdroj: Vlastni zpracovani

DalSim zgisobem projeveni loajalityt¥i zakaznikovi jsou alni slevy v fizné svatky.

Na Mezindrodni den Zen,the byt Zenam poskytnuta sleva na dekorativni kakmet

nebo pléovou kosmetiku. V fipact déti slevy na [Btsky den, nebo za vyhovujici

vyswedéeni.

Pro ziskani #mnostni karty zakaznik uvede své jméno k identdikaakaznika

a emailovou adresu, kteraige slouZzit pro rozvoj dalSich marketingovych aktivi

» Z dotazniku vypliva, Zze zékaznici nemaji zajem pné&seni aknich letaki
do okoli Uherského HradiSt Naopak by uvitali moznost zasilani latédk
elektronickou poStou, pomonewsletterycoz je i piltem nizko nakladového

marketingu.

» Autorka navrhuje zasilani newsletteru miningaldvakrat ngsicné, a tak
upozornit zdkazniky na pravidelné akcé. Wjimecnych akcich a v obdobi
vananich svatk provadt zasilanicastji. E-maily by nely byt rozesilany
vzdy nejmén dva dny ped zapoatou akci. Pro rozesilani newsletteru
je zvolen program MailChip, ktery umi evidovat saanuzivatel, dokaze
fadit do fiznych segmeit a umo#uje sledovat statistiku newsletteru.
Zarover tento program v zakladni verzi poskytuje moznost 2 000
odesilanych e-mailech a uloZeni 2 000 koritak¢sicné provoz zdarma, coz
je pro p&ateni iely VMD Drogerie dostéujici. Do budoucna Izefplatit

i za vySSi verzi, ktera je taktéz zdzmivou cenu.
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* Pro zakazniky, ki@ preferuji komunikaci progdnictvim socialnich siti
je nutné se zaéiit na propagaci VMD Drogerie pomoci Facebooku. Briro
krokem je spravné zvoleni adekvéatni profilové fotkikterd bude
charakterizovat a prezentovat firmu, a ktera nahsadtasnou nevzhlednou
fotku baliki. Dale je zapdebi pruzeji reagovat na dotazy zakaziik
uvedenych nagthto strankach. Stranku na socialni siti je nutrevigelrs
aktualizovat a zakazniky tak informovat o novinkdehtrhu s drogistickym
zboZim a o slevovych akcich, které firma budedbgnu roku uskut&iovat.

5.4. AKCNIi PROGRAMY

Tabulka 20 znazduje jednotlivé aktivity prodejny odervence 2013 doéervna 2014.
Pripravna faze zahrnuje 2my marzi u vybranych vyrolika zapdne tak cely projekt.
Vtomto pipact se prvni dva rsice bude muset vice saigslit na zavedeni
vérnostniho programu, konkré&trdesignu ¥rnostnich karet, Zysobu spugni tohoto

programu, Skoleni zagatnand o pravidlech ¥rnostniho programu.

Samotny ¥rnostni program by #h byt spusén v z&i tohoto roku, ficemz intenzivni
propagace bude probihat prvni dvasice. V této dob budou oslovovani zakaznici
prodejny a budou jim poskytovany informace o vyhaddagrnostniho programu
prodejny VMD drogerie. V novém roce 2014 budestopakaznikm pripomenut

vérnostni program, ktery bude z#&fany na nové zakazniky.

V prabéhu roku bude prodejnaélt akce na podporu sezonniho prodeje, konkrétn

se bude jednat o:

» Kampai na pa@atku létabude zart‘ena na opalovaci prastky.

* Vanaini kampa - Kde budou moci zékaznici ziskat vénd balitky

za zvyhodgné ceny.

Dale bude pozornost z&bhena na narazové akce, které se budou vztahovéikizap
ke svatkm v pribéhu roku. Zakaznik bude moci ziskat slevu 5 % — 1@&24ybrané

zbozi. rozbhem roku se jednotlivé akce a vySe procentni sheolgou nénit.

* Na Mezinarodni &sky den bude poskytnuta sleva na veskétgkéd zbozi.
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* Na Den ot@, matek, Mezinarodni den Zen nebo na Svatého alanbude
slevova akce na vybrané damskeé, panské toaletny viogharfémy nebo

kosmetiku.

» Sleva na bizuterii e dosahovat az 30 %, pokud firma v rdmci cenové
politiky nesnizi marzi u tohoto zbozi. Tuto slevuiza prodejna vyuZivat

nahodile v pitbéhu roku.

Taktéz firma niZze zpedit své sluzby o promoakce, které poskytujékteri
z obchodnich partnérfirmy. PredevSim se jedna oc¢dini ¢i zdobeni nelit, kde se
zakaznicim naskytne moznost ziskani odborné radprofésional a zarové budou

informovany o novych trendech.
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Tabulka 25: Harmonogram

Harmonogram 2013 2014
Popis aktivity cervenec srpen Zari fijen listopad | prosinec leden Gnor ‘ bfezen | duben | kv éten | cerven
ZMENA MARZI U
VYBRANYCH PRODUKTU,
PRIPRAVA VERNOSTNIHO
PROGRAMU
- es NAVRH NA RENOVACI
Pripravna faze PRODEJINY A PRIPADNE
JEJI SLOUCENI S
PARFUMERIi,
VYJEDNAVANi PROMO
AKCIi S DODAVATELI
Vérnostni program ZAHAJENI PRIPOMENUTI
NOVE LISTY,
_ ZRCADLA,
Renovace prodejny PRIPADNE
SLOUCENI S
PARFUMERII

Zasilani newsletter G

ZASILANI AKCNICH LETAKU A INFORMACI O PROMO AKCICH

Spust éni
Facebookovych
stranek prodejny

SPUSTENI
FB

Promo akce na
prodejnach od
obchodnich partner

LICENI

LICENI

ZDOBENI
NEHTU

Vlastni promo akce
na prodejnach - v
urcité dny a na ur Cité
produkty

30% SLEVA
NA
VYBRANOU
BIZUTERII

VANOCNi
KAMPAR

VALENYN

MDZ

PRODUKTY
NA LETO,
DEN DETI -
DETSKE
PRODUKTY

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.5. ROZPQCET A KONTROLA

V této kapitole jsou prezentovanyegpokladanéifjmy a planované naklady, zarave

je zde uvedeno, jakym #pobem bude provéda kontrola marketingového planu.

5.5.1. Rozpctet

Prodejna se potyka se stale klesajicimi trzbandiZztyejim cilem je navySeni trzeb,
oproti predchazejicimu roku o 5 %, to povede i k navySeskwzi Autorka bude
vychazet toho, Zetato varianta je pro prodejnulnégdale je nutno potat

i s optimistickou a pesimistickou variantoufid®mz optimisticka varianta fimese
navyseni o 8 % a pesimisticka varianta sniZzenipoo8enta oproti realistické vari&nt
Vychozim rokem je hruby zisk z roku 2012, kteréybyé vysi 4 769 349 K

Pti realné variarit se tedy trzby zvysSi oprotii@dchazejicim obdobi na 5007 816. K
Pri pesimistické variagt tedy kdy je ekonomika ovlivma recesi, nedojde k navySeni
trzeb o 5 %, ale pouze o 1 %, tudiz jejich vy5é §17 042 K. Optimistick& varianta
piinese prodejéitrzby v celkoveé vysi 5 150 896¢K

Celkové néklady jsouipdpokladané ve vysi 18 00 Kkdy naklady tvéi dodatény
tisk letaki, které budou roznaSeny do schranek domacnostith n&rnostniho
programu, tisk kartek a \rnostnich bod. Toto je gensZznd kalkulace naklad
na 2 500 ks kartek. Naklady byly stanoveny podle ceniku tiska firmy aCeské
posty.

Vyroba wrnostnich karet: 15 000K

Tisk informanich letak: 1500 K

Roznos letéak: 1200 K
Razitko: 300 K
CELKEM: 18 000 K&

U kazdé zvariant jsou odigrpokladanych trzeb od&teny naklady, které budou

vynalozeny na marketingovy planij gterém nesmi klesnout pod trzby z roku 2012.

Realisticka varianta: 5007 816 -18 000 =4 986 K&
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Pesimisticka varianta: 4 864 735 —18 000 =& B3 K
Optimisticka varianta: 5150 896 — 18 000 =5 898 K&

Prodejna by ma své trzby i minimalé navysit, jelikoz jejich chod nebudou
v sowtasném stavu dale udrzitelny a rentabilitni. Pre&anytné zvolit opaeni které
ji pomohou ziskat nové z&kazniky, protoZze prodejda velmi snadno zdit,
ale v gipact znovuoteyeni by naklady byly mnohem vyssi.

5.5.2. Kontrola

Prodejna se doposud nez#ovala na jakakoliv vyhodnoceni, tak igptomu by néla
z&it sledovat vyvoj trzeb nebo c¢i@nost jednotlivych provéshych aktivit Coz
jipomaze identifikovat spravné aktivity, které e v budoucnu znovu opakovat
a zarové identifikuje nedostatky, které ni@pasi prodeji nijakou hodnotu. Takovym
meiitkem mize byt Einnost rnostniho programu pro zéakazniky, kdy je mozno
sledovat poet vydanych zakaznickych karet a ziskanychib@ tom , jak se zvySuje
powdomi o prodeja a firm¢ je mozno sledovat n@stem nav&vniku internetovych

stranek a p&tem¢lena facebookoveé skupiny, neboé&pou vazbou od zakazriik

Proto by vedeni firmy #o spolupracovat vice s vedouci prodejny, tak Zinge
meésicné se uskuténi setkani v sidle firmy, kde budouiedneseny namitky a
pifipominky. Sclizky budou probihat vzdy v patek poésigni uzawrce. Vedouci
prodejny informuje o vySi gsicnich trzeb, pimérném pdtu zakaznik a vydanych
vérnostnich karet. Dalé¢ekne gipominky k chodu prodejny a navrhy na zlepSeni.
Vedeni se k jednotlivym naviim vyjadi a stanovy zrny, které bude nutno v co

nejkratSi dob implementovat

Kontrolni schizky zapenou implementaci marketingovych aktivik prodejna
a seznameni zafstnand s tim to marketingovym planem. Kontrolou gtivmajitel
firmy vedouci prodejnyktera mu vzdyk 10tému dni nasledujicihoesice pedlozi
statistiky a pipadné navrhy na zmy. Jednani se budowastnit majitel firmy, spolu

s ekonomkou a vSichni vedouci prodejen.
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5.6. SHRNUTI NAVRZENYCH OPATRENI

Tabulka

Tabulka 26: Shrnuti ndvrhovych opatreni

Navrh

Popis navrhu

Vize Firmy

Poslani firmy

Propojit jméno firmy s kvalitou a pfijemnym domacim prostfedim. Tedy
vytvaret pfijemné pracovni prostfedi pro své zaméstnance. Poskytovat
prijemné prostfedi pro spokojenost zakaznikd.

Marketingovy mix

Produkt,distribuce, cenova politika, propagace

Zaméreni se na propagaci zna €¢ky NIVEA - spravnou propagaci je
schopna se podilet na vySSich trzbach prodejny

Produkt -
- hloubka sortimentu
- lepSi dodaci podminky pfi vySSi odbéru
Prestéhovani prodejny na jiné misto
Slouceni prodejny s VMD Parfumerii
- sniZzeni ndkladl (najemné)

Distribuce

RozSifeni pracovni doby

Uprava interiéru

- nasténna zrcadla

- nové liSty pro cenovky

Cenova politika

Upraveni marZzi

- sniZzeni/zvySeni marzi u vybranych vyrobki

Propagace

Vérnostni program pro loajalni zakazniky

- za kazdy utracenych 250 K¢ ziska zékaznik bod a moznost slevy pfi
dalSim ndkupu o 5-20 %

Slevy v ur €ité dny

- Den Matek, Mezinarodni den déti, Svaty Valentyn

Nova média

- pravidelné zasilani newsletteru

- komunikace pres socialni sit Facebook

- zlepSit vyhledavani na vlastnich webovych strankach

Promoakce

- liéeni nebo dekorace nehtli zdarma

Kontrola

Pravidelné m ésiéni firemni porady, kterych se 04  €astni majitel
firma, ekonomka a vSichni vedouci prodejen

- zhodnoceni trzeb za dany mésic

- reakce zakazniku na zavadené zmény

Zdroj: Vlastni zpracovani
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ZAVER
~Podnikani ma pouze dwzakladni funkce: marketing a inovaci.
Marketing a inovace plodi vysledky, vSe ostatni jséklady.”

Peter Drucker

Uspichem jsou inovace, které zvy3uji produktivitu, koéné Gspch,
konkurenceschopnost nebo navySovani hodnoty prado&bo firmy. Pokud podnik
stanovy vhodnou marketingovou strategii a pomodvatce se mu podia zvysit
hodnotu produktu, tak e @ekavat naist spotebiteli, coz edstavuje fisun financi
do firmy. V op&ném gipadt, kdy podnik neni ochoten investovat do svého panij
je velmi pravdpodobné, Ze do budoucna ztrati své zakaznikyki ktprednostni

konkurenci, ktera je inovativni.

Cilem diplomové prace byl marketingovy plan VMD Desie, nachazejici
se na Marianskéem nésti v Uherském Hradisti, ktery bude akceptovatelny
arealizovatelny. Coz povede k navySenim trzeb,Zardm stavajicich zakazrik

a ziskani si novych.

V prvni ¢asti jsou popsany teoreticka vychodiska prace sejiei s problematikou
marketingoveho planu. Pomoci analyz byl podrobdxjesti sodasnému stavu prodejny
a zhodnoceny vybrané ekonomické ukazatele v 12667 - 1012, které ukazuji odliv
zakaznikk a klesajici vyvoj trzeb. Byla provedena analyza kroprostedi
a makroprogedi prodejny. Na zakladuréeni silnych a slabych stranekiilpzitosti
a hrozeb byla sestavena vysledna SWOT matice, lgesbouzila pro vypracovani
marketingovy strategii. Soasti prace byl marketingovy vyzkum, ktery byl paulém

pro navrhov&eseni préace.

Pro marketingovy vyzkum pouZzila autorka metodu zoilrového Séeni, kdy osobé
rozdavala dotazniky respondémt, dle fedem danéhdasoveho planu. Dotaznik byl
sestaven na zakladezeni s experty a zakazniky prodejny. Pro vyzkyha nahodile
vybrdno 100 zakaznik prodejny, tvéici vzorek ktery skuteé odpovida realnému
segmentu zdkaznik Zakaznici odpovidali a vyj&ovali miru spokojenosti v oblasti

motivace nakupu, distribuce a propagace.
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Z dotaznikového Sini vyplynulo, Ze stavajici zdkaznici jsou spokbgnabizenou
Sitkou sortimentu nebo kvalitni obsluhou prodejny. p&o nespokojenost projevili
v oblasti propagace, s niz jsou zcela nespoko@ghgliv firma vyuziva roznos letak
do schranek domacnosti, socialnf &acebook a webové stranky, preshictvim

kterych provozuje internetovy obchod.

Z provedenych analyz a vysladkuskuténéného pézkumu na prodegph bylo
vypracovano &kolik doporweni, které prodefn VMD Drogerie Marianské naésti
dopomohou k dosazeni stanovenycli.dNavrhovacast ma strukturu marketingového
planu podle teoretickych vychodisek prace. Autaslea navrhla vizi a poslani firmy,
které firma doposud nefta. Doporieni jsou doplény ¢asovy harmonogramyiplizny

rozpaiet a zmsob kontroly plgni stanovenych dil

Pokud prodejna VMD Drogerie Marianské n#mti zrealizuje &které z navrh
a doporudeni, udrzi si a ziska nové zakazniky &tapavysi trzby. Na zav doporiuje
autorka vedeni firmy promitnoutktera doporteni i do ostatnich prodejen.
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DOTAZNIK

Jak #asto chodite nalpovat do VMD Drogerie:

Dvakrat tydné
Jednou tvdné
Jednou za 14 dni
Jednou mésiéné
Mené Easto

Kde nejéastdji nakupujete drogistické zboZi?

VMD drogerie Masarvkovo namésti

Drogerie M+R Smejkalova
DM drogerie markts.r.o

VMD drogerie Mananské namésti

Rossmannspal. sr.o.

Jinde

Jaki motivace nakupu ve VMD drogerie Mariinské namésti?
Fyvberte ze Skdly 1-3 miru motivace, podle tabulky. Prosim, zakrowtkujte vidy jednu z Vami
zvolenych moinosti.

F]

! 2 3 4 ]
Rozhodné ne Spise ne Neutrdlni Spife ano Rozhodné ano
O Sife sortimentu 1 2 3 4 5
O Alkénizbo# 1 2 3 4 3
O Cenovairover 1 2 3 4 5
O WNajdu zde, to, co potfebuji 1 2 3 4 5
O Ceska firma 1 2 3 4 5

Eteré vyrobkové fady nejéastéji nakupujete a uvedte min dvé preferované znacloy.
VFyberte ze Skaly 1-3, podle tabully. Prosim, zakrowtkujte vady jednu z Vami zvolenych

MOZHoSI
¥ 2 3
VEdy Obéas Nikdy

O Télovakosmetika 1 2 3
O Plefova kosmetika 1 2 3
O WVlasovi kosmetka 1 2 3
O Panski kosmetika 1 2 3
O Uklidové prostiedky 1 2 3
O Praciprostiedky 1 2 3

Vvjadiete svoumiru souhlasu s viroky tikajici se distribuce

A

! , 3 d ]
Zrela Nesouhlasim Neutralni Souhlasim Zrela souhlasim
nesouhlasim
O Jsem spokojen/a s polohou prodejny 1 2 3 4 5
O Jsem spokojen/a s obsluhou prodejny 1 2 3 4 5
0 Jsem spokojen/a s omadenim akéniho zbozi 1 2 3 4 5
O Prostor prodejnyje logickv uspofadany 1 2 3 4 5
O Prodejna na mé pusobi ptatelskou ammosférou 1 2 3 4 5




6.

Vyjadiete svoumiru souhlasu s viroky tvkajici se propagace.

Vyberte ze $kaly 1-3, podle tabulky. Prosim, zakrowZkujte vidy jednu z Vami zvolenych

MOZNGSH.
! 2 3 4 3
Rozhodné ne Spife ne Neutrdilni Spife ano Rozhodné ano

O Dosavadni propagace povazuji za dostaéujici 1 2 3 4 5
O MEeél/a bych zijem o zasilini newsletteru 1 2 3 4 5
O Mam zajem o informace prostfednictvim FB 1 2 3 4 5
O Uvital/a bych roznosletaka do Sirstho okoli 1 2 3 4 5
0 Uvital/a bych poskytovani vzorki 1 2 3 4 5
zdarma. promo akce —lieni zdarma

O Uvital/a byvch soutéze pro zakamiky 1 2 3 4 5
O Uvital/a bych élenstvi v zakaznickém klubu 1 2 3 4 5

10.

11

Pokud jste odpovédél/a u pfedchazejici otazky na zakamicky klub kladné (spise ano,
rozhodné ano), chodnotte ¢isly nasledujici moznosti dle preferenci (1- nejlepii.3- nejhorsi):
Veémostni karta — sbér nalepek umoZni ziskat slevu na dalsi nakup

Slevové kupony proloajalni zakazniky

Slevy na vybrané zboZi ke Dni matek, Dni déti apod.

Jakeé je Vase nejvvEi dosazené vzdélani?

O Zakladni O Vyuéen/a 0 Gymnazium
O Stfedni odbomé OVyiiiodbomé O VysokoSkolské
Do jaké sociilni skupiny patfite?
OStmdent 0OZamésmany .. 0ONezamésmany O Duchodce
Poéetlidi, ktefi s Vimi #iji v domicnosti?
O Bydlim sam/sama 02 034 05 avice
Mésiéni pfijem Vagi domacnosti je:

O do10000

O 10001 -20000

O 20001 -30000

O 30001 —40000

O nad 40000

O nechci odpovidat na tuto otizku
Uved'te prosim sviyj vék
OMeénénez20 0O21-30 0O31-30 0O51-65 __0§6 avice
Vase pohlavi
0 Muz O Zena




