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ABSTRAKT

Hlavnim pfedmétem této bakalaiské prace je vypracovani navrhu marketingového planu
pro maloobchodni prodejnu. Zavedeni téchto marketingovych strategii do podniku.
Tento podnik se zabyva prodejem smiSeného zbozi, masa, masnych vyrobka a
farmatskych produktii. Prvni ¢ast prace je zaméfena na teorii marketingového
planovani. V druhé Casti je pozornost vénovana podniku a jejimu popisu. V ¢&asti
navrhové je pak cilem analyza jejiho soucCasného stavu a vytvofeni navrhu

marketingového planu.

ABSTRACT

The main subject of this bachelor thesis is to create a marketing plan for retail trade.
Implementation of these marketing strategies to the company. This company is engaged
in selling grocery, meat, meat products and farmer‘s products. The first part focuses on
the theory of marketing planning. In the second part, attention is paid to the company
itself and its description. The aim of the practical part is to analyze its present state and

a draft of the marketing plan.
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Podnikani je v dnesni dobé velice riskantni, a pokud v ném chci byt Gspésny, jen tézce
se obejdu bez znalosti marketingu a marketingového planovani. Trzni ekonomika se
neustale méni a je dilezité jeji promény sledovat, v ndvaznosti na to poté vcas a pruzné

reagovat na tyto zmeény.

To vSe samoziejmé souvisi s dokonalou znalosti vlastniho podniku. Je tfeba znat své

moznosti, zdkazniky a umét se dle nich ptizpisobit.

Podstatou této bakalaiské prace je vypracovani navrhu marketingového planu pro
vybrany podnik. Zvolenym podnikem je Obchiidek u Evy. Jedna se o maloobchod se
smiSenym zbozi v blizkosti historického centra mésta Olomouc. Majitelka si je védoma
nedostatkll v oblasti marketingové propagace podniku a s vytvofenim marketingového

planu pro svtj podnik zcela souhlasi.

Nejenze nam marketing a vSechny jeho nastroje mohou poskytnout moznosti, jak
ucinng fesit problémy, které mohou v prubéhu podnikani nastat, mohou nam predevsim
pomoci témto problémim ptedejit. Marketingové aktivity jsou bezesporu nedilnou

soucasti aktivit podniku.

Hlavnim cilem mé prace je sestaveni efektivniho marketingového planu, zejména
propagace, ktery povede ke zlepSeni stavajici situace podniku. Diraz je kladen
pfedevSsim na zisk novych zdkaznikii. Samotny plan bude sestaven na zaklade
souCasné¢ho stavu podniku a jeho postaveni na trhu. Bude dulezité¢ identifikovat
nedostatky, z nichZ bude marketingovy plan vychazet. Tim bude poskytnuté jisté

vylepSeni ¢i inovace.

V tvodni ¢asti prace specifikuji problémy, kterym v sou¢asné dobé podnik ¢eli, a které
se pomoci vytvoieni marketingového planu pokusim odstranit. VytyCim zde vSechny

cile prace a uvedu postupy a metody k fesSeni.

Nasledujici ¢ast je vénovana teoretickym vychodiskiim prace. V této ¢asti se zaméefim
na popis marketingového planovani a analyz makroprostfedi a mikroprostfedi. Dale

vysvétlim zakladni pojmy z oblasti marketingu a marketingovych strategii.



Ve tieti Casti prace se zaméfim na konkrétni analyzu problémi soucasného stavu
podniku. V uvodu piedstavim spolecnost, jeji cile, poslani a prodejni sortiment. Provedu
analyzu PEST, analyzu konkurence a trhu, dotaznikové Seteni a v neposledni rfadé¢ také

analyzu marketingového mixu 4P a na zavér analyzu SWOT.

V posledni, ¢tvrté Casti, se zamefim na formulaci vlastniho ndvrhu feSeni, tedy

vytvofeni marketingového planu, ktery povede k upevnéni pozice podniku na trhu.



1 VYMEZENI CiLU, METOD A PROBLEMU BP

Bakalatska prace je zaméfena na podnik zabyvajici se maloobchodnim prodejem
smiSené¢ho zbozi a farmaiskych potravin. V dnesni dob¢ je vyvijen velky tlak ze strany
obchodnich fetézcl, které nabizeji obrovska kvanta rtznych druhti potravin rizné
kvality. Nicméné tyto produkty jsou z pievazné vétSiny dodavany velkymi distributory
a dochazi k problému u malych vyrobci, ktefi nedosahuji takovy odbyt, jaky by byl pro
n¢ existencni. Z tohoto divodu byla zalozena prodejna, ktera tyto produkty od téchto

malych spole¢nosti a zivnostniku, bude prodavat.

Majitelka ma za cil zvySeni podvédomi o tomto obchod¢, zejména z divodu, Ze pocet
prodejen se stejnym zaméfenim naristd. Mym ukolem bude vytvofeni kvalitniho
marketingového planu, ktery povede ke zvySeni navstévnosti obchodu a tim spojené

rostouci trzby.

1.1 Cil prace
Hlavnim cilem préce je vytvoteni pisemného ndvrhu marketingového planu, ktery bude

vyhotoven na zakladé v§ech analyz zjistujici soucasnou situaci v podniku.
Mezi dil¢i cile patii:

e Analyza soucasného stavu podniku, SWOT analyza
e Vytvoreni dotazniku

e Zvyseni propagace obchodu

1.2 Postupy a metody reSeni
Prvnim krokem bude vytvoteni teoretické ¢asti, na zdklad€ odborné literatury, zdroji na
internetu a vnitropodnikovych informaci. VSechny tyto informace poslouzi jako zaklad

pro vytvofeni analytické ¢asti.

Analyticka cast bude zaméfena na podnik samotny. Zakladni tdaje o podniku, jeho
poslani a sortiment nabizenych sluzeb. K ziskdni pifehledu o vnimani podniku
zakaznikem a ziskdni zpétné vazby, bude vytvofen dotaznik, ktery bude umistén

v prodejn¢. Dale bude analyticka ¢ast zahrnovat analyzu souc¢asného stavu.
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Nasledné z nabytych informaci o vnéjSim a vnitinim prostfedi podniku bude vytvoiena

SWOT analyza.

Za pomoci vSech téchto informaci, budou zjistény nedostatky a mozné prilezitosti na

zlepseni dosavadni situace podniku na trhu.
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2 TEORETICKA CAST

2.1 Marketing

Co znamend vyraz marketing? Mnoho lidi si pfedstavi pouze prodej a reklamu. I kdyz
jsou prodej a reklama dulezita, predstavuji pouze dvé marketingové funkce. Dnesni
marketing je potieba chapat v novém vyznamu, ktery vede K uspokojovani potieb

zakaznika (KOTLER a kol., 2007).

Potreby,
pFani,
poptavka

Vyrobky,
sluzby
a jiné produkty

Hodnota
1 pro zakaznika,

uspokojeni jeho
potieb a prani,
kvalita

vztahy

se zakaznikem

a dalsimi
subjekty

Obrazek 1: Klicové marketingové koncepce

(Zdroj: STRANKY PRO STUDENTY, 2014)

2.2 Definice marketingu
Marketing mé nespocet definici. Podle Phillipa Kotlera je marketingovy mix definovan
jako ,,Soubor marketingovych ndstroju, které firma vyuziva ktomu, aby dosdhla

marketingovych cilit na cilovém trhu* (KOTLER, 2001, s. 32).

Gustav Tomek piSe o marketingu, Ze se musi definovat ve dvou rovinach. Jedna jako
filozofie podnikani a druha jako systém funkci. Dale zmifluje to, Ze marketing musime

zohlednovat jako védeckou disciplinu s velkou fadou charakteristik (TOMEK, 2007).

Mezi dalsi definice miizeme zatadit tu od Americké marketingové asociace (AMA),
kterd uvadi: , Marketing je aktivita, soubor instituci a procesu pro vytvareni,
komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,

partnery a celou spolecnost. (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2013).
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VSechny tyto definice maji spole¢ny vyznam diky komplexnosti problematik, jeji

soucasnou dynamikou a provéazanosti s dal§imi obory lidského ptsobeni.

2.2.1 Intuitivni marketing
Intuitivni marketing je zalozen na upfimném pfistupu k zdkaznikovi. Ve skutecnosti

popisuje to, ze se sluzba k zakaznikovi stava naplni vaseho Zivota.
,, Udélejte si ze svych zakaznikii pratele! *

Maloobchodni pultovy prodej je obrovska pfilezitost k navazani kontaktu s riiznymi
typy lidi, v riznych funkcich, pozicich, ¢i postaveni. Z toho vyplyva, Ze ¢im vice pratel
si udélate, diky vaSemu podniku, tim vice budete prosperovat. Pravé to je jeden ze

zakladnich kamenti, které mohou odlisit podnik od konkurence (TOMAN, 2009, s. 7).

,,Na tomto konkurencnim trhu je jedinou moznosti, jak se dostat kupiredu (a nékdy i

jedinou moznosti, jak prezit), presunout se od obslouzeni zdakaznika k uspokojeni

zdkaznika.” (CITATY ZIG ZIGLAR, 2012)

Tato definice se stava kli¢ovou pro tento podnik. Vyplyva z ni, Ze i sebevétsi kvalita

vyrobku nestaé¢i k tomu, aby byl vyrobek prodan.

2.3 Marketingovy mix

[ 24

podstatné, s ¢im se firma obraci na trh, zdkazniky a na vSe, co rozhoduje o jejim

uspéchu na trhu.
Marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi zédkladnimi prvky znacené jako 4P. Patii sem:

e Produkt (Product)
e Cena (Price)
e Misto (Place)

e Propagace (Promotion)

V tomto sloZeni se jednd o zakladni prvky, které obsahuje marketingovy mix. Ten jde
rozsitit na SP, kde posledni P zohlednuje ,,Lidi (People)“. Tento cely mix je bran
z pohledu podniku. Celé to lze pieformulovat na pohled zakaznika. Timto dostavame

mix, ktery ma oznaceni 4C.
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e Produkt je pieformulovan na Customer Value, kde se jedna o hodnotu
prinesenou zakaznikovi.

e Cenu predstavuje Cost to the Customer, tykajici se ceny na potizeni produktu.

e Misto, jako Convenience, kde se zohledituje pohodli pro zakaznika a vyhodna
pozice podniku.

e Propagace je pifeménéna na Communication, neboli komunikaci se

zakaznikem.

4C ovSem nelze povazovat jako nahradu klasick¢ho 4P. Slouzi pouze k podpoteni
mysleni, které vyplyva z podstaty marketingu a vede k poskytnuti maximalni hodnoty
zéakaznikovi (TOMEK, VAVROVA, 2011).

2.3.1 Produkt (Product)
slouzi k uspokojeni lidské potfeby a co lze nabizet ke smén€. Produktem mohou byt
nejen fyzické predméty, ale také sluzby, osoby, mista, organizace, mySlenky a mnoho

dalsich hmatatelnych i nehmatatelnych véci.

Rozlisujeme jeho tfi zakladni urovné: jadro produktu, redlny produkt a rozsifeny
produkt. Na obrazku ¢. 2 mizeme vidét nazornou ukazku produktu a jeho jednotlivé

vrstvy.

instalace

stfedni vrstva

baleni (skuteény vyrobek)

znacka dopliiky

servis

7 styl
ealis a design

vnitfni vrstva
tzv. jadro produktu

Obrazek 2 Zakladni sloZzKy produktu
(Zdroj: STRANKY PRO STUDENTY, 2012)
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e Zivotni cyklus produktu
Zivotni cyklus ma naznaGovat, Ze na kazdém produktu miizeme pozorovat jeho stadia
vyvoje stejn€, tak jako na zivych organismech. Kazdé stadium je nécim specifické a

nabizi rizné moznosti.
Obecné se zivotni cyklus d€li na Ctyti faze:

e Faze zavadéni

Zavedeni Rist Zralost Upadek

@
T

of 1
Obrazek 3: Pribéh Zivotniho cyklu produktu

e Faze rastu

=

o Faze zralosti (stability)

Prodej a zisk

e Faze upadku (zaniku)

(Zdroj: STRANKY PRO STUDENTY, 2013)

Navzajem se vSechny tyto faze od sebe lisi tempem ristu prodeje, dosahovanym ziskem

1 nutnym vyuzivanim dalSich nastrojii marketingového mixu.

Faze zavadéni zalind v okamziku, kdy je novy produkt uveden na trh. Jelikoz je
produkt novy, tak z toho vyplyva, Ze je pro zdkazniky nezndmy a nemaji s nim zaddnou
zkuSenost. Z tohoto divodu jsou malé piijmy z prodeje a zisk je nulovy. V této fazi je
potieba vynalozit vétSi penize na propagaci. Zavadénou novinku je potieba neustale
upravovat, odstraniovat nové se vyskytujici nedostatky a zavady a udrZovat spolupraci

s dodavateli i s odbérateli (FORET, 2012).

Faze ristu je charakterizovana riistem prodeje. Zajem zékaznikl o produkt se zvySuje,
dokud nedosahne faze zralosti, kdy je produkt nejvice odebiran. Zaroven pti zapoceti
faze nariistu se na trhu zacinaji objevovat konkurenéni produkty. Konkurence totiz
pfichazi na jiz pfipraveny trh a vypousti na n¢j podobny vyrobek, ¢imz uSetfili ¢as a

prostiedky na jeho vyzkum, vyvoj a testovani.
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Faze upadku zaznamenava pokles odbytu a prodeje produktu. Je to ddno tim, Ze se na
trhu objevuji nové a mnohdy 1 lepsi produkty. Investice do propagace v této fazi ztraci
veskery smysl. V této fazi by se m¢l produkt stahovat z trhu, vyprodavat ¢i ptipadné

exportovat na méné rozvinuty trh (FORET, 2012).

2.3.2 Cena (Price)
Cena, jako penézni Céastka za produkt, je jedind Cast marketingového mixu, ktera
predstavuje penézni vynosy pro podnik. VSechny ostatni slozky 4P jsou spojeny

vyhradné s ndklady. Spravné vytvofeni ceny ma pro podnik existen¢ni vyznam.

Referen¢ni cena je takova, diky niz lidé pométuji spravnou vysi ceny neboli cena,
kterou si lidé pamatuji z predchozich nakupt a srovnavaji s nimi ceny produkt v dané

kategorii (KARLICEK a kol., 2013).

e Tvorba cen a cenové strategie

Firmy netvofi ceny jen s ohledem na svou podnikovou strategii, ale zahrnuji celou fadu
nezbytnych faktor. Nejvyznamnéjsi jsou veskeré ndklady spojené s vyrobou. Tato cena
vétSinou predstavuje spodni hranici, pod kterou bychom neméli klesnout. Déle je to
cena vyrobku konkurence a v neposledni fadé¢ hodnota vnimana zikaznikem. Ta ve
vetsing piipadii pfedstavuje horni hranici ceny, kterd by neméla byt piekrocena

(KARLICEK a kol., 2013).
e Zmény cen

Diky tomu, Ze cena je velice flexibilni nastroj, je ji mozné ménit prakticky okamZité.
V obecné roviné by vSak méla byt pravé cena to posledni, kde by mélo dochazet ke

zménam. Predpokladem dlouhodobého tspéchu je vzdy primarné kvalita produktu.

Zvyseni ceny je vhodné pouze pii zméné nakladd, ¢i zméné sazeb. Pokud ani jedna tato
situace nenastane, je vhodné ménit cenu pouze v pfipade€, ze je produkt jedine¢ny pro

zakazniky.

Pokud chce podnik naopak cenu u svych produkt sniZit, m¢l by brat na védomi, ze
svou znacku posouva k cenové citlivéj§im zakaznikiim. To se mliZze projevit na vnimani

kvality produktu dané znacky (KARLICEK a kol., 2013).
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2.3.3 Misto (Place)
Misto je chapano jako proces distribuce produktu z mista jeho vzniku do mista prodeje
zékaznikovi. Cilem distribuce je poskytnout kupujicim pozadované produkty na
dostupném misté, ve spravny cCas a ve spravném mnozstvi, které pravé potiebuji.
Ktomuto se buduji distribu¢ni cesty (kandly). Ty pomadhaji pirekondvat casové,

prostorové a vlastnické bariéry. Cely proces distribuce je tvoien tfemi kroky:

1. Fyzicka distribuce, kterd zahrnuje pfepravu zbozi, skladovani a fizeni zasob
takovym zptisobem, aby prodejci byli schopni vzdy vyiesit vSechny pozadavky
poptavky.

2. Zména vlastnickych vztahu, kde je umoznéno kupujicim uzivat potieby nebo
sluzby, které pozaduji.

3. Doprovodné a podpirné Ccinnosti, kam patii napiiklad organizace
marketingového  vyzkumu,  zajiStovdni  propagace  zbozi,  pojiSténi

ptepravovanych produktt a také poradenska ¢innost (FORET, 2012).

Distribuéni sit’ mize byt tvofena az tfemi skupinami subjektl, kterymi jsou vyrobci,

distributofi a podptrné organizace. Celé schéma distribuce je zobrazeno v obrazku ¢. 4.

Vsechny distribucni cesty maji spolecné to, ze na zacatku stoji producenti a na jejich

konci zakaznici, pfipadné spotiebitelé. VSechny meziclanky tvoii zprostfedkovatele.

Z obecného hlediska miizeme distribuci rozdé€lit na pfimou a neptimou. Piima cesta je
nejjednodussi, pfi niz vyrobce prodava produkty pifimo konenému zakaznikovi.
Nejvétsi vyhodou je, Ze cely proces prodeje ma vyrobce stile pod dohledem a mize tak
sledovat reakci zdkaznika. Tim padem muze poznat jeho spokojenost, podnéty dalsi

inovace ¢i jeho dalsi prani (FORET, 2012).

Neprima cesta vede pies jednoho ¢i vice zprostfedkovatelil (stava se na ném zavislym)
a tim vyrobce ztraci bezprostiedni kontakt se zdkaznikem a stejné tak kontrolu nad

svym vyrobkem pied jeho pfedanim zakaznikovi.
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Nepiima cesta se rozklada do dvou moznosti distribu¢nich cest:

Jednouroviiova distribuéni cesta se sklada z vyrobce, jednoho zprostiedkovatel a
kone¢ného zdkaznika. To lze uvést na ptikladu pekatstvi, které rozveze své vyrobky do

maloobchodu a zde je produkt nasledné prodan koneénému zakaznikovi.

Dvoutroviiova distribucni cesta se skladd z vyrobce, dvou zprostiedkovateli a
kone¢ného zakaznika. To lze uvést na prikladu vyrobce napojii, ktery doda zbozi do
velkoobchodu s napoji, odkud si koupi produkt maloobchodnik a ten dale proda
kone¢nému zakaznikovi (FORET, 2012).

Clenéni distribu¢nich kanald hatekiino
[ Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce |
v
v
v v

v [ Prekupnik | [ Prekupnik |

v v v

[Velkoobchod| |Velkoobchod| |Velkoobchod|

v v

[ Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod |

v v

| zakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik |

Obrazek 4: Schéma distribuénich kanali
(Zdroj: STRANKY PRO STUDENTY, 2009)

2.3.4 Propagace (Promotion)
Posledni, ale mimotadné viditelnd slozka marketingového mixu. Proto také, kdyz se
fekne slovo marketing, obvykle si kazdy pfedstavi reklamu. Prostfednictvim propagace
podnik sdéluje svym zdkazniklim, obchodnim partnerim i vetejnosti informace o svych

produktech, cenach a mistech prodeje.
Vsechny néstroje propagace se déli na dveé zakladni kategorie:

e Nadlinkové (zkracené¢ ATL z angl. Above the line)

e Podlinkové (zkracené BTL z angl. Below the line)
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Rozdil mezi nimi je ve vyuzivani a hlavné ve vydajich za sd¢lovaci prostiedky, jakymi
jsou tisk, rozhlas a televize. Nadlinkové jsou zatizeny finan¢nimi Castkami, které se
plati za prostor poskytnuty sdélovacimi prostfedky. Podlinkové se bez téchto prosttedki

obejdou a tim Setii penize (FORET, 2012).

V soucasné dobé jsou nejvice vyuzivané podlinkové nastroje do kterych tadime:

podporu prodeje, direct marketing, osobni prodej a PR.

Reklama je slozka komunika¢niho mixu, ktera je vytvofena vzdy ucelové. Prodat
produkt, obvykle prostiednictvim riznych sdélovacich prostfedkd (médii). Reklama
muze byt tisténa (letaky, billboardy, ¢asopisy a noviny), dale audio-vizualni a v dne$ni
dobé rozsifena reklama pomoci webového rozhrani a socialnich siti (Facebook, Twitter,

YouTube).

Podpora prodeje vyuziva komunikaénich aktivit, jejichz cilem je zvysit prodej. Dale
ucinit produkt atraktivnéj$i a dostupnéjsi pro zakazniky. Zpravidla se tato podpora

pouziva pii zavadéjici fazi produktu nebo naopak ve fazi apadku.

Pokud se zamétuje podpora prodeje na koneéné zdkazniky, volime tyto formy prodeje:
slevy z cen, zvyhodnéna baleni, prémie v podobé darkti zdarma. Ve fazi zavadéni je to
zejména z divodu dostani se do podvédomi zakaznika, pro eliminaci konkurence. Ve
fazi upadku je to pak z ditvodu toho, Ze je potfeba vyprazdnit sklady a regaly pro nové

pfichozi zbozi.

V ptipadé zamétfeni na zprostiedkovatele se pouziva propagace diky nejriznéjSim
darkovym predmétiim. Mohou to byt psaci potieby, destniky, skleni¢ky, apod., kde je
uvedeno logo firmy. Tyto pfedméty pusobi dlouhodobé a vzhledem k tomu, ze je klient

opakované uziva, je jeho kontakt se znackou trvaly (FORET, 2012).

Public relations ma za tkol soustavni budovani dobrého jména firmy, vytvateni
pozitivnich vztahii a komunikaci s vefejnosti. To vSe je ve vétSich firmach zajistovano
specidlnimi utvary. Rozdéluje se na komunikaci s vnitinim prostfedi, kde se snazi
plsobit na vlastni zaméstnance tak, aby se ztotoZziovali se zajmy a cily firmy. Druhym
rozdélenim je komunikace s vnéj$im prostiedim, kde se firma snazi budovat dobré

vztahy se svym okoli (mistnimi obyvateli, sportovnimi organizacemi, atd.).
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Spravné provadéna ¢innost v oblasti public relations tedy buduje a udrzuje dobré image
podniku (FORET, 2012).

Osobni prodej je velice U¢inny nastroj komunikaéniho mixu. Je postaven na sile
osobnosti a bezprostiedni komunikaci ,tvafi v tvar se zakaznikem. V tomhle sméru
hraje nezbytné¢ velkou roli osobnost prodejce, jeho mira profesionality, znalost

produktu, celkové chovani a vystupovani.

Osobni prodej ma v porovnani s ostatnimi formami marketingové komunikace nespocet

vyhod. Hlavnimi pfednostmi jsou:

e Pifimy osobni kontakt se zdkaznikem a moZnost reakce na jeho chovani

e Prohlubovani prodejnich vztahii od prostého prodeje az po vytvareni osobnich a
ptatelskych vztahti

e Vyuzivani a uplatiovani psychologickych postupt ovliviiovani zdkaznikli a

uméni usmérnovat jejich pozadavky a potieby (FORET, 2012).

2.4 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi je takové, ve kterém se podnik a jeji marketingové funkce
nachazeji. Vzhledem k celkové komplexnosti trhti a marketingovych funkci podniku a
jinych faktord, je marketingové prostiedi velice proménlivé (ZAMAZALOVA a kol.,
2010).

Celkova uspésnost podniku je zavisla na celé fadé faktort. At uz se jedna o faktory,
které je podnik schopen bezprostiedné ovlivnit a pomoci strategii je podporovat ¢i
utlumovat, az po ty, které jsou tézko ovlivnitelné. Z tohoto divodu délime

marketingové prostfedi na analyzu makroprosttedi a mikroprostiedi (TOMEK, 2007).

2.4.1 Makroprostiedi
Patii sem faktory, které nelze pfili§ ¢i vibec ovliviiovat a to z divodu, Ze byva
ovlivilovano externimi institucemi, na které podnik nema zadny vliv. To je také dtvod,
pro¢ jsou tyto faktory dané a kratkodobé neménné. Jejich nerespektovani piinasi pro

podnik rizika rizné velikosti.
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Zékladni faktory makroprostredi lze rozdélit do ¢ty zakladnich kategorii, kde z jejich

pocatecnich pismen vytvoiime zkratku PEST.

e P —Politicko-pravni faktory
e E — Ekonomické faktory
e S — Socialné-kulturni faktory

e T — Technické a technologické faktory

e Politicko-pravni faktory

Tyto faktory maji nejvétsi podil na ovlivnéni marketingového chovani firem. Zejména
se jedné o pravni ramec tykajici se existence firmy i trhl, ochrany spotiebiteld, ochrany
zivotniho prosttedi, ale také vynutitelnosti prava vibec. Z politického hlediska je velice
dalezity ptistup vladni administrativy k firmam a trhiim. Zaobira se strukturou statnich
vydaji a danového systému, ale také i mirou korupce. V neposledni fad¢ sem patii také

riziko valek, revoluci popfipad¢ znarodnéni.

Mezi politické faktory patii i lobbistické skupiny a dalsi vlivy na politiku, od mistnich
organizaci az po organizace mezinarodni. Lze sem =zafadit i zajmové organizace,
obchodni komory, asociace, SdruZeni na ochranu spotiebitelt, ekologické organizace a
jiné instituce s politickymi zajmy. VSechny tyto organizace mohou mit vliv na tvorbu
norem ¢i ochranu trhu pfed zahrani¢nimi hraci na danych trzich. S tim je spojen vliv na
marketing a komunikaci firmy, které pies pfipadny zédkaz nemohou vyuzit nékterych

témat v marketingu.

Pokud se jedna o politicko-legislativni faktory, nelze opomenout instituce, které definuji

normy pro udéleni certifikatu &i ocenéni (ZAMAZALOVA a kol., 2010).
e Ekonomické faktory

Do ekonomického prostfedi patii kupni sila trhu a spotiebitelt a veskeré faktory, které
je ovliviji. Pfikladem mutzZe byt rychlost nariistu mezd, vySe Uspor, dostupnost Gveéri,

mezni mira spotfeby obyvatelstva, sila mény a divéra spotiebiteld k ni.
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V Ceské republice v poslednich letech pomérné rychle stoupaji realné mzdy, ale stéle
V porovnani se sousednimi stity jako je Némecko ¢i Rakousko jsou mzdy stile
zaostavajici. Ztoho duvodu fada firem vyuziva bohatych skupin obyvatelstva
Vv transformujicich se nebo malo rozvinutych ekonomikach, aby na né zacilila luxusni

produkty, které si vétSina obyvatelstva nemuze dovolit.

Vzhledem k ekonomickym zménam se tak v mnoha zemich musi firmy pfizptisobovat

novym situacim na trzich (KARLICEK a kol., 2013).
e Socialné-kulturni faktory

Poptavka na trhu neni zdaleka determinovana pouze politiko-legislativnimi zasahy a
ekonomickym vyvojem. Veliky dopad ma také socidlné-kulturni prostfedi. Hlavnim
socialnim aspektem je demograficky vyvoj. Jeho vyznamem je starnuti populace, které

je globalnim problémem celého svéta.

Starnuti populace méni poptavku vyznamnym zpisobem. Seniofi maji odlisné potieby
nez mladSi generace. Narlstajici pocet seniorli je také vyzvou pro marketingovou
komunikaci. Ta mize byt projevem vétSich pismen na obalech produktt. Z pohledu
firmy, a to pokud starnou jejich nejcastéjsi zakaznici, musi upravit své produkty. Pro
znazornéni se jedna napiiklad o automobilovy priimysl a konkrétné spole¢nost Ferrari.
Ti zjistily, Ze jejich primérny klient ma 50 let, a diky tomu byli upraveny jejich vozy

zvySenim vysky dvefi pro lepsi nastup.

Poptavku také méni mira porodnosti. Dopady na marketing maji i dalsi sociologické
zmény. Podoba rodiny, kterd prochdzi neustdlou zménou, kde v poslednich letech

nardsta vice rodin s jednim ditétem, anebo tzv. singles rodin, kde je pouze jednotlivec.

Neméné vyznamny vliv na marketing ma kulturni prostiredi. Kulturou, se rozumi
soubor hodnot, norem chovani, postoji, rituald ¢i symbold, které v urCité mite

respektuji vSichni lidé zijici ve spole¢nosti.

Mimo jiz zminéné faktory sem miiZzeme zahrnout veSkeré zvyky, tradice, filozofii,

nabozenstvi a Zivotni styl, ktery je spojeny se spole¢nosti (KARLICEK a kol., 2013).
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e Technické a technologické faktory

Faktory tykajici se technického a technologického prostiedi jsou vzhledem k jejich
neustalému a rychlému vyvoji velmi dilezité pro marketingové prostiedi. Netyka se to
pouze patentll a vynalezi, ale i jinych zlepSeni. Firmy se Casto snazi konkurovat i za

pomoci technickych odliseni.

Rychly pokrok navic v této dob& nezasahuje pouze do technického odvétvi, ale také do
humanitniho, socialniho a jinych véd co se tykaji mnoha firem v rizném odvétvi

(ZAMAZALOVA a kol., 2010).

2.4.2 Mikroprostiedi
Do marketingového mikroprostfedi patii vlastni podnik s jeho zaméstnanci, zdkaznici,
dodavatelé, marketingovy zprostiedkovatelé, vefejnost a konkurence. VSichni
vyjmenovani svou ¢innosti méné ¢i vice ovliviuji podnik. Na druhou stranu podnik je
zavisly na téchto slozkach. Tou nejvétsi podstatou je, Ze je mize sam aktivné menit.

Ptikladem muze byt jiny vybér dodavatele, spoluprace s konkurenci atd.
e Dodavatelé

Jsou velice dulezitym clankem mikroprostiedi. Na nich zavisi vyrobni moznosti.
Zajistuji veSkery ptisun vSeho, co je pro chod a ¢innost podniku nezbytné. Muze se
jednat o suroviny, polotovary, energie, penézni prostiedky apod. Dulezitost se klade na

pozadovanou kvalitu dodavek, smluvené ceny, terminy a lhity (FORET, 2012).
e Konkurence

Jedna se o dalsi klicovy faktor ekonomického mikroprostredi. Vétsina trhti je v dnesni

vvvvvv

produktu konkurence. To se miiZe projevit na nizké loajalité zdkaznikl. Aby se podniky
mohly odlisit od svych konkurentii, museji své konkurenty dobfe znat a chapat jejich

silné a slabé stranky.
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K tomu slouzi analyza konkurence nazyvana ,,Porterova analyza péti konkurencnich
sil“. Ta podle n¢j ptisobi na kazdém trhu. Podle n¢j kromé ptimé konkurence, hrozby
vstupu nového konkurenta a hrozby substitutli, Porter zahrnuje vyjednavaci silu

dodavatelt a zakazniki (KARLICEK a kol., 2013).
¢ Distribu¢ni ¢lanky a prostiednici

Distribuce nezahrnuje jen samotné distribuéni firmy a ptipadné prostfedniky, ale i
organizace, které¢ s nimi spolupracuji. Patii mezi né i pfimi zdkaznici (velkoobchody,
maloobchody), které jsou vidény spise jen jako dodavatelské. Marketingové a reklamni
agentury pomahaji s komunikaci, pojistovny a finan¢ni Ustavy zabezpecuji finan¢ni
stranku. VSechny tyto firmy pomahaji podniku s marketingem a prodejem a dopliuji

né&které jejich funkce, popiipadé je nahrazuji externimi (ZAMAZALOVA a kol., 2010).
e Zakaznici, spotiebitelé

Zakaznici jsou umisténi na konci fetézce a zaroven také na konci cyklu produktu. Bez
konecnych spotiebitelli by podnik nemohl existovat. Existuji rizné trhy spotiebiteli.
Mohou to byt zdkaznici, pro které patii trh vyrobni sféry, trh zprostiedkovatelt, trhy
spotiebitel, trhy vladni a mezinarodni. Usp&ny podnik musi vnimat kazdy trh podle
jejich specifickych vlastnosti a charakteristik a tak spravné reagovat ke svému

prospéchu (ZAMAZALOVA a kol., 2010).
e Podnik

Vyvoj a existence kazdého podniku je zavisly na fungovani jeho jednotlivych utvari.
Celkova péce o cilové trhy by neméla byt ponechdna pouze marketingovym
pracovnikiim. OvSem na druhé strané podnikovy marketing musi respektovat veskeré
moznosti vyroby, finan¢ni a technické podminky a mnoho dalSich, které na podnik
pusobi a do urcité miry ohranicuji moznosti, ve kterych se podnik muze pohybovat
(KOTLER a kol., 2007).
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2.5 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Jde o zpusob analyzy odvétvi a jeho rizik. Podstatou metody je piedpovéd vyvoje

konkuren¢ni situace Vdaném odvétvi na zakladé odhadu mozného chovani

nasledujicich subjektd, ktefi plisobi na daném trhu.

Stavajici konkurenti — schopnosti ovliviiovat cenu a nabizené mnozstvi dané¢ho
vyrobku

Potencialni konkurenti — moznost, Zze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené
mnozstvi vyrobku

Dodavatelé — schopnosti ovliviiovat cenu a nabizené mnozstvi potiecbnych
vstupti

Kupujici — schopnosti ovliviiovat cenu a poptavané mnozstvi dané¢ho vyrobku
Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobki/sluzeb aspon castené

schopnych nahradit dany vyrobek (MANAGEMENTMANIA, 2013).

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurentt)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatell) odbératelu)

Nahradni (nové)
vyrobky

(OhrozZeni ze strany
nahradnich vyrobka -
substitutt)

Obrazek 5: Faktory ovliviiujici podnik podle Portera

(Zdroj: VLASTNICESTA, 2012)
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¢ Konkurence uvniti oboru (konkuren¢ni rivalita)

Ta je dana podniky ve stejném oboru. Soutéz mezi jednotlivymi konkurenty je

zameérena na:

e Produkt

e Spolehlivost v dodavkach
e Znalost potieb zékaznika
e Cenu

e Dosazitelnost produktu

e Pfidanou hodnotu (sluzby, zazitek pro zakaznika, vérnostni program)

e Hrozba vstupu novych konkurentii (potencidlni novi konkurenti)

Obecné tuto konkurenci nezndme a uvazujeme, Ze konkurent se miiZze objevit kdekoliv a
kdykoliv. Tato konkurence vznika tehdy, kdy dodavatelé dosahuji velkych ziski, a do
dan¢ho trhu je snadné vstoupit. Pro vstup na trh existuji dva faktory miry a

pravdépodobnosti hrozby vstupu. Jsou to vstupni bariéry a moznosti odvety.
Vstupni bariéry:

e kapitadlova naro¢nost

e stupen odliSnosti vyrobku

e naklady na zménu podnikani

e investicni naro¢nost odvétvi (technologicka, surovinova, kvalifika¢ni
pozadavky)

e statni hospodarska politika
Odvetné opatieni:

e pomaly rist odvétvi
e pomoci rabatl a slev upevni stavajici vztahy s partnery v distribucni siti

e cenova opatfeni proti penetraéni strategii vstupujici konkurence (TOMEK,

VAVROVA, 2011).
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¢ Vyjednavaci sila kupujicich (odbératelé)

Ti mohou predstavovat hrozbu tehdy, pokud jejich sila bude dostatecnd pro snizovani
cen. Ve vyjednavaci sile kupujicich mame tii trzni formy. Monopol, kde jeden kupujici
ma velkou moc. Oligopol, kde nékolik kupujicich ma relativni vliv na trh a posledni
formou je polypol, do kterého se fadi kupujici, kteti nemaji ptehled o trhu a jsou

relativn€ bezmocni.

V kone¢né fazi je tfeba vychazet ztoho, ze tam, kde je odbératelem subjekt trhu
vyrobcl, rozhoduji o ndkupnim chovani racionalni kritéria. Mezi né patii cena, dodaci

Ihiita, spolehlivost plnéni dodavek (TOMEK, VAVROVA, 2011).
e Hrozba substitu¢nich vyrobki (nahradni vyrobky)

Substitu¢ni vyrobky jsou takové, které se dokazi vzajemné funkéné nahradit. Nebezpeci
je vetsi, jestlize je u jednoho vyrobku vyhodnéjsi pomér kvality a ceny. Na zakladé toho

jsou kupujici velice pruzni a neloajalni.
¢ Vyjednavaci sila dodavateli (dodavatelé)

Ti mohou ohrozit firmu tehdy, pokud maji silu zvySovat své ceny na jeji tkor. Jejich
vyrobky nemaji substituty. Obor pro dodavatele je nedilezity, naopak produkt
dodavatele je velice diilezity pro stavajiciho nabizejiciho (KARLICEK a kol., 2013).

2.6  SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy vyjadfujeme komplexni vysledek informaci, které¢ jsme ziskali
vyzkumem trhu a je v ni obsazena jak externi tak interni analyza. Z externi analyzy
dostavame vysledek v podobé moznosti na trhu. Cilem interni analyzy je zjistit a
zhodnotit silné a slabé stranky vlastni firmy, aby bylo moZné konkurovat na trhu a
zamezit tak problémum, které by mohli vzniknout. Analyza musi byt z tohoto hlediska

provedena Vv plné §iti okruhi podnikovych funkci a podnikové problematiky.
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Vysledkem je komplexni analyza, jejiz ndzev je odvozen na zdklad€ nasledujiciho

ptedpokladu:

Rozbor externich Ciniteld, analyza O-T = Opportunities and Threats Analysis
e zde se jednd o moznosti a hrozby na trhu

Rozbor vnitinich ¢initelt, analyza S-W = Strenghts and Weaknesses Analysis
e zde se jedné o silné a slabé stranky podniku (TOMEK, 2007).

Abychom si co nejlépe urcili silné stranky podniku, musime si polozit par zékladnich

otazek:

o Které sloZzky marketingového mixu maji vySsi uroven nez u konkurence?

e Jak tyto pfednosti vyuzit pro ziskani konkuren¢ni vyhody?
To samé bude platit i u slabych stranek podniku, kde ndm vypomuzou tyto otdzky:

e Kter¢ slozky maji horsi Groven?
e Je jakost a spolehlivost vyrobkil horsi nez u konkurence?
e Ma prezentace firmy pfili§ nizkou uroven?

e Jsou ceny vyrobki pfili§ vysoké nebo naopak pftili§ nizké?

Na zaklad¢ odpovédi z otazek by méla firma co nejrychleji identifikovat slabé stranky a

nasledné je odstranit (COOPER, 1999).
U ptileZitosti na trhu je nutné se ptat:

e Je mozné ocekavat prudky rust stavajicich trhti?

e Je moznost pro otevieni nového trhu?

Jako posledni se dostavame k hrozbam. Zde jsou jednoduché otdzky, které se velice

snadno identifikuji. MlZe to byt naptiklad:

e Je pravdépodobné, Ze na trh pfijde nova konkurence?
e Dojde v nejblizsi dobé k prudkému poklesu poptavky?

e Objevi-li se na trhu zcela novy produkt, ktery by mohl ohrozit nase portfolio?
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e Vzrostou nam ceny nakupovaného materialu ¢i zbozi?

Obdobn¢ jako u pfilezitosti je potfeba piedvidat vznik potencidlnich hrozeb a snazit se

je eliminovat (COOPER, 1999).

STRENGHTS (Silné stranky) OPF’ORTUNlTIES (Prilezitosti)
2
2 | MozNosTI PRILEZITOSTI
'8 Padminky, kterymi jsme schopni Uspésnou | co bude ziepSeno, ¢eho bude realizaci cile
a | realizaci cile podpofit dosazeno

Co nam (o usnadni? Co se tim zlepsi?

WEAKNESSES  (Slabé stranky) | THREATS (Hrozby)

k]

*g' RIZIKA HROZBY
© | podminky, které mohou dosazeni cile které nas nuti realizovat, nebezpetné
2 zmarit moZnosti, které by nas cekaly

Co nam to znesnadni? Co nds Kk tomu nuti?

Vnitfni Vné&jsi

Obrizek 6: SWOT analyza
(Zdroj: VLASTNI CESTA, 2009)
Prestoze je SWOT analyza se na prvni pohled jevi jako velice jednoduchd, v praxi je jeji
vyuziti spojovano s celou fadou problémi. Mnohdy se stava, Zze tento nastroj piinasi
vice problémil nez uzitku. VSe je spojovéano s tim, ze neni zcela jasn¢ definovéano jaky

faktor zatadit do jednotlivych kategorii.

vvvvvv

nemuze splnit svllj cel. RovnéZ by neméla byt zamétena Cisté na popis soucasného

stavu, ale méla by klast diraz na nové ptichazejici trendy. (KARLICEK a kol., 2013).

Silné stranky zahrnuji naptiklad vysokou hodnotu a kvalitu znacky, kvalitni distribu¢ni

sit’, velky marketingovy rozpocet ¢i vysokou ziskovost produktu podniku.
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Slabé stranky presny opak co obsahuji silné stranky. Nizka znalost znacky a kvality
produktu, nedostatecnd uroven distribuce, maly marketingovy rozpocet, nizkou

technologickou uroven a také nizkou ziskovost produktu.

Prilezitosti obsahuji faktory vnéjSiho prostfedi a patii sem naptiklad demografické

trendy, zmény V kupni sile, mddni vlivy, oslabeni konkurence ¢i zména Zivotniho stylu.

Na to celé se vazou také hrozby, kam patii totozné faktory jako na pfileZitosti

(KARLICEK a kol., 2013).

2.6.1 Strategie SWOT analyzy
Po vytvofeni SWOT analyzy mame C¢tyfi moznosti strategie, které jsou graficky

znazornény v obrazku ¢. 7.

Analyza vnitfniho prostFedi

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
maximalizovat prilezitosti maximalizovat pfilezitosti
S
S MAX - MAX MIN - MAX
o
a
o
<
7N
o)
(=
>
z‘:’ Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby
MAX - MIN MIN - MIN

Obrazek 7: Strategie SWOT analyzy

(Zdroj: VLASTNI CESTA, 2012b)
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Strategie MAX-MAX - kde se snazime maximalizovat silné stranky podniky a
prilezitosti, které vznikaji na trhu

Strategie MIN-MAX - minimalizujeme slabé stranky v podniku a
maximalizujeme piilezitosti

Strategie MAX-MIN - maximalizujeme silné stranky a minimalizujeme
hrozby, které vznikaji na trhu

Strategie MIN-MIN — zde se snazime minimalizovat slabé stranky a rovnéz

také hrozby vznikajici na trhu
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3 ANALYTICKA CAST

Analyticka ¢ast bude zamétena na podnik od jeho pocatkti az po soucasnost. Bude zde
predstaveni kli¢ovych dodavateld, ale také zhodnoceni soucasné situace za pomoci

internich a externich analyz.

3.1 Zakladni udaje o podniku
e Podnikatel: Eva Piruchova
e Nazev podniku: Obchtidek u Evy
e Sidlo: Ujezd, 272; Ujezd 78396

e Provozovna: Hanackého pluku 8, Olomouc 779 00
o 1CO: 73800937
e Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského zakona nezapsana v

obchodnim rejstiiku

3.2 Charakteristika podniku

Maloobchod nese nazev ,,Obchidek u Evy®“. Jedna se o mensi prodejnu se smisenym

zbozim. Nachazi se v blizkosti historického centra mésta Olomouc.

Podnik ma 2 zaméstnance, kde prvnim je majitelka, vedena jako vedouci prodejny.
Druhym zaméstnancem je osoba na Castecny Uvazek, které ma pravidelné smény jako

vypomoc.

Prodejna jako celek ma velikost 120 m?, kde &ast s probihajicim prodejem zabira plochu

cca 60 m2. V prodejné probihé pultovy prode;j.

3.2.1 Historie podniku
Prodejna je na svém misté jiz 13 rokl. Z pocatku se jednalo o druzstevni prodejnu.
Majitelem bylo Zemédélské druzstvo, Ujezd u Unidova, dile jen ZD. Jedna se o
druzstvo s vlastnim chovem skotu, prasat a dribeze. Zamétuji se jak na Zivocisnou tak 1
rostlinnou vyrobu. Tento podnik byl pro tuto spolecnost jejich prvni zakladajici a byl
orientovan pouze na vyrobky z vlastni produkce. Jednalo se o maso, masné polotovary,
masné vyrobky tepelné opracované i neopracované. Po Ctyfech letech existence podniku

byla tato provozovna pievzata do pronajmu nyn¢j$i majitelkou Evou Piruchovou.
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Hlavnim divodem byla malé4 ziskovost prodejny a to z ditvodu, ze zde nebyl vedlejsi
sortiment k prodeji. Pro Gspésné prevzeti prodejny byla stanovena podminka o odbéru

sortimentu z vyroby ZD Ujezd u Unicova.

V rozmezi tfi let se prodejna zaCala formovat do dnesni podoby. Postupné piibyvaly
nov¢ produkty v prodejné. Ta se zaCala zamétovat na farmarské vyrobky a na produkty
té nejvyssi kvality. VSe bylo podkladano cerstvosti a dodavkou zbozi kazdy den.
Postupném zkoumanim trhu se zacali vybirat dodavatelé, kteti spliiovali kritéria, které si

urcila vedouci prodejny.

Nyni se prodejna stava rodinnym obchodem, kam se vraci stali zakaznici. To vSe jen
diky pfistupu zaloZzeném na pratelském postaveni obsluhy k zdkaznikim, kteii se diky
tomu stavaji stalymi klienty. Jedna se o intuitivni marketing, ktery je popsan v kapitole

1.2.1.

3.3 Vyvoj trzeb a ekonomické zhodnoceni prodejny za dany mésic
V této kapitole budou zobrazeny veskeré piijmy a vydaje prodejny. Nasledné

vypocitany zisk za dany mésic.

Tabulka 1: KaZdodenni trzby za mésic duben 2015

Datum Den Denni trzba| Datum Den Denni trzba
1.4.2015 | stifreda | 23 671 K& |17.4.2015] patek 29 351 K¢
2.4.2015 | étvrtek| 33046 K& |18.4.2015] sobota| 6295 K¢
3.4.2015 | patek 51771 K& |20.4.2015] pondéli|] 12 125 K¢
4.4.2015 | sobota| 14919 K¢ |21.4.2015] atery 16 760 K¢
7.4.2015 | dtery 10 256 K& |22.4.2015] stfeda | 14 661 K¢&
8.4.2015 | stieda 11 681 K¢ |23.4.2015] ¢tvrtek| 16 672 K¢
9.4.2015 | &tvrtek| 15022 K& |24.4.2015| patek | 44 538 K¢&
10.4.2015| patek | 36384 K& |25.4.2015] sobota| 5251 K¢
11.4.2015] sobota| 6031 K& [27.4.2015] pondéli| 13 307 K&
13.4.2015| pondéli] 9513 K¢ [28.4.2015| dtery 14 056 K¢
14.4.2015] utery 15549 K¢ |29.4.2015| stieda | 23 019 K¢
15.4.2015] stfeda| 17 108 K& |30.4.2015] &étvrtek| 38 983 K&
16.4.2015] étvrtek| 20 799 K& Celkem 500 768 K¢
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle PIRUCHOVA, 2015)
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Tabulka 2: Rozpis dodavatelii a vydaji za mésic duben 2015

Soucet
Datum Den ZD Ujezd 12. r:i?;; (:;::: Penam as.| Vienov p(:lj:;ts':; Lahidky C“v';:z’:iké Makro Ostatni | dennich
vydaji
1.4.2015 streda 7215 0 0 1163 0 1222 977 362 4516 923 16 378 K&
2.4.2015 tvrtek 10865 1453 0 1201 587 1385 623 2164 0 6075 24 353 K&
3.4.2015 patek 14325 0 3284 2328 5264 750 673 308 3197 30870 | 60999 K&
4.4.2015 sobota 0 0 0 796 0 1092 0 238 0 535 2 661 K&
7.4.2015 atery 2790 0 2502 657 246 1250 384 0 0 650 8 479 K&
8.4.2015 stieda 4659 0 0 1007 0 547 0 250 1103 250 7 816 K&
9.4.2015 &tvrtek 7760 716 0 1306 0 404 384 456 0 4701 15 727 K&
10.4.2015 patek 7302 1300 3027 1262 2362 540 1404 927 2549 1793 22 466 K&
11.4.2015 | sobota 0 0 0 609 0 478 0 0 0 0 1 087 K&
13.4.2015 | pondali 4087 258 0 1211 0 1066 454 2246 1169 10 491 K&
14.4.2015 atery 5467 622 0 1264 2273 257 384 0 199 10 466 K&
15.4.2015 | stieda 5750 697 0 1007 0 392 454 362 3573 362 12 597 K&
16.4.2015 | ctvrtek 9258 1036 0 904 0 1237 312 362 0 4148 17 347 K&
17.4.2015 patek 6840 591 3106 1262 4003 1162 283 240 2001 840 21 228 K&
18.4.2015 | sobota 0 454 0 609 0 0 0 0 0 278 1341 K&
20.4.2015 | pondéli 3519 0 0 1407 0 1254 454 0 0 585 7 219 K&
21.4.2015 Gtery 5150 608 1863 1117 1450 999 739 2063 301 14 290 K&
22.4.2015 | stieda 7391 620 0 1215 226 619 454 362 5312 1019 17 218 K&
23.4.2015 | &tvrtek 8992 1101 0 994 0 547 469 0 0 3130 15 233 K&
24.4.2015 patek 5005 0 3460 1556 2310 773 0 2814 0 15 918 K&
25.4.2015 | sobota 0 0 0 529 0 0 0 0 0 0 529 K&
27.4.2015 | pondéli 3646 208 0 1309 0 227 454 933 3972 473 11 312 K&
28.4.2015 atery 3837 568 1072 1649 2283 588 807 0 0 972 11 776 K&
20.4.2015 | stieda 11522 1487 0 1179 0 536 0 362 2371 1248 18 705 K&
30.4.2015 | &tvrtek 10932 1533 3284 1326 4022 440 0 0 0 1621 23 158 K&
Celkem 146312 13342 21598 28957 25026 17765 9709 7326 36617 62142 | 368794 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle PIRUCHOVA, 2015)
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Tabulka 3: Rozpis fixnich nakladi

Nazev Fixni naklady
Najem 14 500 K¢
Socialni poji$ téni 1 890 K¢
Zdravotni pojisténi| 1 748 K¢

Elektrina 3 830 K¢
Plyn 760 K¢
Parkovné 1 000 K¢
Telefon 2 100 K¢
Celkem 25 828 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle PIRUCHOVA, 2015)

Tabulka 4: Variabilni niklady, celkové naklady, zisk

Nazev Variabilni naklady
Oprava klimatizace 3201 K¢
Benzin 4 000 K¢
Zaméstnanci 8915 K¢
Ostatni 3788 K¢
Celkem 19 904 K¢

| Naklady celkem | 45732 K& |

| Zisk | 86242 K& |

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle PIRUCHOVA, 2015)

Tyto hodnoty miizeme porovnat s mésicem leden v roce 2014. V nasledujici tabulce €. 5
muzeme vidét, jak se podnik vyviji. Béhem jednoho roku se rozdil v zisku z prodaného

zbozi zvedl o 64 532 K¢.

Tabulka 5: Porovnani obéhu penéZnich ¢astek v podniku

Leden 2014 | Duben 2015

Nakup 218 967 K¢ 368 794 K¢

Trzba 286 409 K¢ 500 768 K¢

Zisk 67 442 K¢ 131 974 K¢
Rozdil 64 532 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle PIRUCHOVA, 2015)
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3.4 Analyza STEP

3.4.1 Politicko-pravni prostiredi
Do téchto faktort se predevsim zahrnuji vSechny legislativni a hygienické certifikace,
licence a normy, které podnik ovliviiuji. Hlavnimi orgédny, ktefi provadi kontroly jsou
COI (Ceska obchodni inspekce) a SVS (Statni veterinarni sprava). V neposledni fadé je

to stat.

COI zajistuje regule na vazicich pokladnach, jestli nedochazi k Sizeni zakaznikd.
Kontroluji spravnost a tplnost cenovek zbozi, kde momentaln¢ dochazi k legislativnim
zménam. U kazdého vyrobku musi byt uvedena graméz a piepocet ceny na 100 g
hmotnosti vyrobku. U tekutin tomu je pak na 100 ml ¢i cely 1 litr. To v§e z divodu, aby

zakaznik docilil lehkého porovnani cen podobnych produkti.

SVS ma za hlavni ukol zajistovat veskeré hygienické podminky. Hlavnim dokumentem
je HACCP (Systém analyzy rizika a stanoveni kritickych kontrolnich bodu - Hazard
Analysis and Critical Control Points). Pfedmétem systému kritickych bodi je prode;j
masa a masnych vyrobkl v prodejné. Cilem zpracovani systému je dosaZeni takové
urovné prodeje, ktera zaruci prodej zdravotné nezavadnych potravin predepsané jakosti.
V pribéhu procesu prodeje jsou posuzovana biologicka, chemickd a fyzikdlni
nebezpeci. Systém je aplikovan na veskeré Cinnosti od piijmu zbozi aZz po prodej
zdkaznikovi. Odpovédnost za vedeni zaznami HACCP na prodejné je urcena
povétenému pracovnikd, tj. vedouci prodejny. Potraviny jsou dodavany do prodejny a

zde skladovany za ucelem uvadéni do obéhu - prodeje kone€nému spotiebiteli.
V prodejné jsou skladovany a prodavany tii zakladni skupiny vyrobk:

1) Vyrobky zmrazené s pozadavkem na uchovani pfi teploté -18°C
2) Vyrobky chlazené s pozadavkem na uchovani v teploté od 2°C do 7°C a to podle
komoditnich vyhlaSek nebo tdaji od vyrobce

3) Vyrobky bez naroku na teplotu skladovani

Obé slozky jak SV tak COI dochazi k pravidelnym kontroldm a z v&tsi asti jsou tyto
kontroly neohla$eny v pfedem daném terminu. (PIRUCHOVA, 2015)
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3.4.2 Ekonomické prostiedi
V této oblasti podnik sleduje predev§im moznosti disponibilni kupni sily, které se odvijeji
od béznych piijmu, cen, uspor a dluhi a v soucasné dob¢ také od dostupnosti uveért. Tyto

jednotlivé faktory se neustale méni.

Primérnd hrubd mzda v Olomouckém kraji vzrostla na 22 856 K¢. Meziroéné v

porovnani s ostatnimi kraji stoupla nejrychleji. (CESKY STATISTICKY URAD, 2012)

3.4.3 Socidlné-kulturni prostiedi
Pocet obyvatel k 31. 12. 2014 v mésté¢ Olomouc byl 99 809 obyvatel. V tabulce ¢. 6 je
znazornéna vekova struktura obyvatel. Z dlouhodobého hlediska je vidét, Ze populace
starne. Nicméné vice jako 50% obyvatelstva Olomouce je ve véku 15-59 let a tito lidé

patii do kategorie, na kterou je potieba se zaméfit.

Dalsim faktorem je to, ze Olomouc je univerzitni mésto. Je zde mnoho studentd, ktefi se
v poslednich letech pfiklani ke zdravému Zivotnimu stylu a stim spojené dobré

stravovani kvalitnim jidlem.

Tabulka 6: Pocet obyvatel mésta Olomouce

Vékova struktura obyvatel Olomouce k 31.12.2012
Vékové rozpéti | 0-14 let | 15-59 let 60 a vice let

pocet muzi 7 207 29 951 9 986
pocet Zen 6 967 30 915 14 445

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky tifad, 2014)

3.4.4 Technické a technologické prostiedi
Prodejna je momentalné vybavena klimatizaci, dvéma chladicimi pulty, déle tfemi
lednicemi, z toho jedna slouzi k chlazeni napoju. Daéle je vyuzivana kalibrovana vaha a

dvé pokladny.

V nyng&jsi situaci, kdy vlada schvaluje novy zakon o registrovanych pokladnach, se
podnik dostal do situace, kdy se musi pfipravit na velké zmény. Jednalo by se o ndkup

novych pokladen a o neustalé ptipojeni k internetové siti.

3.5 Konkurence

Jak jiz bylo zminéno, podnik se nachazi v blizkosti historického centra mésta Olomouc

ve vzdalenosti asi 200 metrd od tramvajové zastavky ,,Namésti republiky*.
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Do konkurence se v nasem pfipadé zahrnuji vSechny podniky prodavajici konzumni

zboZi.

V mé analyze jsem zahrnul okruh téch nejvétsich v nejbliz§im okoli, ale také i velké
obchodni fetézce nachazejici se v Olomouci. V nasledujici tabulce ¢. 7 je celkovy

piehled konkurencnich spole¢nosti, které urcitym podilem ovliviiuji chod podniku.

Tabulka 7: Vzdalenost konkurenénich podniki

Konkurencni spolecnosti | Vzdalenost od prode jny
Prima konkurence se stejnym zaméreni
Gran Moravia 660 metri
Nas§ Grunt 730 metr
Sklizeno 800 metrti
Obchodni domy a obchodni fFetézce
Billa, ul. 8. kvétna 730 metra
Lidl 820 metrt
Billa, Hynaisova ul. 880 metrt
Albert 910 metrt
Penny Market 1300 metra
Kaufland 2100 metra
Tesco 3900 metri
Rychlé obcerstveni
Forty's Pizza 320 metr
McDonald's 780 metra

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.5.1 Stavajici konkurence
Gran Moravia, je rychle expandujici se spole¢nost, ktera je zaméfena na vlastni vyrobu
italskych syrt. V minulosti, kdy podnik nemél vlastni prodejny, tak jejich sortiment byl
I v nasi nabidce. Jejich zbozi bylo nakupovano piimo ve vyrobné, ktera se nachazi
nedaleko Olomouce. Nyni ve svych vlastnich prodejnach nabizi vSechny své produkty.
Nejedna se pouze o syrové vyrobky, ale také vSechny mlééné vyrobky jako jsou jogurty,
mléka, syrovatka atd., ale také kvalitni masné vyrobky ze zahrani€niho dovozu. Diky

velkému jménu se tento podnik stal velkou konkurenci.
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Spolecnost Na§ Grunt je siln€¢ zaméfena pouze na Ceské vyrobce. Jelikoz se opét
Z tohoto podniku stala fransiza, mlize tato spolecnost disponovat s vétSim kapitalem, tim

padem jeji propagace je na vysoké urovni.

Poslednim piimym konkurentem je spole¢nost Sklizeno. Opét jako piedchozi
spoleénost se jednad o rozristajici fransizu. Prodejny se nachazeji po celé Ceské

Republice.

Celkovy divod nartstu téchto spole¢nosti je zptisoben vysokou poptavkou po kvalitnich

surovinach a vyrobcich.

Konkuren¢ni vyhoda oproti témto spolecnostem pro nas je dostupnost prodejny pro
zakazniky s automobilem. Na rozdil od vsech téchto tii spole¢nosti se nachazime dal od
pfimého centra mésta, tim paddem je tu moznost snadného zaparkovani piimo pied

prodejnou.

Jednou z dalSich vyhod je mozZnost okamzité reakce na chovani zakaznika, feSeni
problémt, pozadavkil a objednavek a to diky osobnimu prodeji a flexibilité sortimentu.

Ten neni ovlivilovan fetézcem a smluvnimi podminkami s dodavateli.

3.5.2 Novi konkurenti
Moznost vyskytu nové konkurence v blizkém okoli podniku je v dneSni situaci malo
pravdépodobna. To zejména kvili omezené kapacité prostorti V okoli prodejny. Nic
méne V posledni dob¢ se trend malych vecerek rozrista a z toho ditvodu se podnik snazi

budovat loajalnost od stalych, tak nove prichozich zakaznikd.

3.5.3 Nahradni vyrobky
JelikoZ je podnik zaméfen hlavné na prodej masa, uzenin a masnych vyrobki je trh
vyrobcli a distributori zmapovan dokonale. V olomouckém kraji se momentalné
nenachazi vyrobce, ktery by svymi vyrobky mohl pfed¢it stavajici produkty (porovnani

ceny a kvality), které jsou nabizeny v prodejné.

42



3.6 Dodavatelé

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.2, hlavnim cilem je se zamé&fit nejen na kvalitni servis
zakazniki, ale predevsim na kvalitu a Cerstvost vSech vyrobkll a produktli v prodejné.
Vyrobky jsou odebirany od dodavatelti, farmaiti a zeméd¢lskych druzstev z blizkého

okoli mésta Olomouc.

3.6.1 Hlavni dodavatelé
Cela prodejna jak jiz byla z pocatku zalozena je zamétfena s nejveétsi Casti na uzeniny a
masné vyrobky. Z toho diivodu je na tyto dodavatele kladen nejvétsi diiraz na kvalitu a

Cerstvost pti kazdodennich dodavkach.

Dalsimi dodavateli jsou pak pekarenské spolecnosti a spole¢nosti s vyrobou mléénych

produktii. V neposledni fadé nesmime opomenout doplitkovy sortiment prodejny.
e Maso a masné vyrobky

ZD Ujezd u Unifova je hlavnim dodavatelem masa a uzenin. Veskeré jejich vyrobky
jsou té nejvyssi kvality. Ve vyrobcich je obsaZzeno co nejvyssi procento obsahu masa.
Tato spoleénost se miize pochlubit certifikaty, jako jsou: ,,HANA regionalni produkt” a
také ocenéni Agrarni komorou Olomouckého kraje za ,,Vyrobek Olomouckého kraje

pro rok 2011.“ Tyto certifikaty jsou pfiloZzeny v pfilohach &. 2 - 4. (ZODV Ujezd, 2014)

DalSimi dodavateli jsou Zemédélské druZstvo Vicov s vyrobou masa a uzenin
LeSany. | tato spolecnost je vyhlaSena v okoli, diky své kvalité. Jak i na svych
internetovych strankach uvadi: ,, Pojmy jako je dritbezi separat, séja, nebo mouka v nasi
reznicko-uzenarské vyrobé nezname. Stejné jako maso z dovozu nebo maso zamrazené. *
Od této spolecnosti jsou momentalné odebirany pouze tepelné opracované vyrobky.

(ZD ViCcovV, 2013)

Posledni spole¢nosti je Uzeniny Zajicek, s.r.o., od které jsou odebirdny vyrobky uzené

na bukovém a dubovém dievé.

Veskeré masné vyrobky v prodejné neobsahuji zadné nahrazky masa a maso je
ptirozené bezlepkové. Ztoho divodu jsou vSechny tyto vyrobky vhodné pro

bezlepkovou dietu.
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e Pekarenské spolecnosti

Hlavnim dodavatelem peciva je spolecnost Penam, a.s., ktera zasobuje obchod ve tfech
intervalech za den. To vSe z duvodu zajisténi co nejvétsi Cerstvosti. Tyto intervaly
odstartuje Sestd hodina ranni, kdy je dovezena prvni davka peciva. Nasledujici se
pohybuje kolem desaté hodiny ranni. Rozvoz je zakoncen posledni dodavkou, které je

kolem druhé hodiny odpoledni.

Prodejnu zasobuji i mensi pekarny. Patii mezi né: Pekaistvi Chomoutov, Petr Pta¢nik
a Pekarstvi Javor a jejich nejslavnéjsi vyrobek ,,VI¢novsky vdolecek®. Opét se jedné o
vyrobek, ktery ve svém regionu ziskal ocenéni ,,Perla Zlinska 2008*. Tento certifikat je
ptilozen v piiloze & 5 (PEKARSTVIJAVOR, 2013).

Dale je to cukrafska vyroba od spole¢nosti Moser a BeneSova cukraiska vyrobna. Ob¢

tyto spolecnosti se nachazi v Olomouci.
e MiIéc¢né vyrobky

Hlavnim dodavatelem je ZD Senice na Hané. DruZstvo zpracovava mléko z vlastni
produkce. MIé¢né produkty jsou vzdy cCerstvé, bez konzervantii a pii vyrobé jsou
pouzity pouze tradi¢ni postupy. Tato spolecnost diky svym postuptim ve vyrobé dosahla
taktéZ ocenéni ,,HANA regionalni produkt a ,,Regionalni potravina — Olomoucky kraj*

(ZEMEDELSKE DRUZSTVO OLOMOUC, 2015)
e Ostatni spole¢nosti

Z velkoobchodt typu Cash & Carry se zbozi navazi jednou az dvakrat tydné podle
potieb a pozadavki od zakaznikid. Jedna se o spoleénosti MAKRO Cash & Carry CR
s.r.o. a ADAM Velkoobchod, s.r.o. Ztéchto tetézcii se nakupuje doplitkové zbozi

prodejny pro kazdodenni potiebu zakaznika.

Mezi posledni se fadi mensi farmari, od kterych je odebirano ovoce a zelenina.
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3.7 Marketingovy mix

3.7.1 Produkt (Product)

Hlavnimi produkty, které tvoii celou prodejnu:

e Maso a masné vyrobky

e Uzeniny

e Pecivo

e MIécné vyrobky

e Ostatni doplnkovy sortiment (nealkoholické népoje, lahtdky, cukrovinky,

smisené zbozi)
Dodavatel¢ a odbér zbozi v penéznich ¢astkach je zapsan v tabulce €. 2.

V kapitole 3.8.3 jsou zminény vysledky dotazniku, ze kterych vyplyva, ze zdkaznici

jsou nadmiru spokojeni s momentalnim sortimentem a jeho kvalitou.

3.7.2 Cena (Price)
Je mnoho zpisobu jako tvofit ceny. Podnik si vybral variantu tvofeni cen pomoci
nakladl. Je zde brana nékupni cena, néasledné¢ pfipocitand marze. Ta je nastavena ve

vysi, kterd je akceptovatelna zakazniky.

3.7.3 Misto (Place)
V okoli prodejny se nachazi dvé lékarské ordinace, pravnickd kancelat, designové
studia zaméfujici se na vyrobu kuchyni, osvétleni do domacnosti a nabytek. Je zde i
nckolik menSich prodejen se sortimentem technického sméru. Navic je zde husté

zalidnéna oblast obytnych panelovych dom1.

V blizkosti se také nachazi vlastivédné muzeum a fakulta Univerzity Palackého. Ptistup

do prodejny je zcela bezbariérovy.
e Distribuce

Veskera distribuce zminénych produktti se fidi tfemi kroky distribuce, které jsou
popsany v kapitole 1.3.3. Nésledné distribu¢ni cesty jsou dvojiho typu. V nasem piipadé

zahrnujeme obé¢ varianty.
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V piipad¢ jednotroviiové (Vyrobce - maloobchod - zakaznik) se jedna o veskery prode;j
masnych vyrobktll, masa a uzenin, které¢ jsou dodavany kazdy den ptimo od vyrobce. To

samé plati pro pekarensky sortiment a vybrané mlécné vyrobky.

Pti dvojuroviiové cest¢ dochazi k zadsobovani z velkoobchodii, kde je jiz zbozi od
vyrobcu. Jedna se zejména o nealkoholické napoje, cukrovinky, zbylé mlécné vyrobky a

doplnkovy sortiment.

3.7.4 Propagace (Promotion)
Zakladnim kamenem, kterym se prodejna muZze pysnit, je osobni prodej. Je to ta
nejsiln€jsi stranka podniku a diky pfistupu zaméstnanct k prodeji, ¢astému nabizeni,

ochutndvkdm novych vyrobki a pratelskému postoji je to neodmyslitelna ¢ast.

Pro budovéani dobrého jména a pro lepsi kontakt S vefejnosti podnik vénuje mensi
sponzorské dary sdruzenim z okolnich vesnic pfi jejich vyro¢nich schtizich ¢i kulturnich

akci, jako jsou zabavy a spolecenské plesy.

Diky této propagaci byla majitelka oslovena pro zajisténi obCerstveni pro VIP hosty pii

fotbalovych zapasech narodniho tymu v Olomouci.

3.8 Dotaznikové Setreni

Pro analyzu zakaznik®, vniméni ceny a kvality produktii byl vytvofen dotaznik, ktery
byl umistén v prodejné po dobu dvou dnl. Zékaznici odpovidali na 13 uzavienych

otazek a byli vybirani nahodné. Celkové na dotaznik odpovédélo 100 lidi.
Nahled dotazniku je ptiloZen v ptiloze €. 1.

3.8.1 Zakaznik
Z prvnich dvou otazek bylo zjiSténo, ze vice nakupuji zeny a to v poméru 68:32

oproti muzim. Pramérny vék nakupujicich je 43 let.

Dalsi otdzkou bylo zjiSténo, Ze témét % zdkaznikli pochazi z Olomouce. Celkovy

souhrn je znazornén v grafu €. 1.
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Vzdalenost bydlisté nakupujicich od
prodejny

B Olomouc M®dol5km mdo30km M vicejak 30 km

5% 2%

Graf 1: Vzdalenost bydli§té zakaznika od prodejny

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.8.2 Opakovatelnost navstév, diivod navstévy
Abychom zjistili spokojenost a naslednou opakovatelnost navstév prodejny byla
polozena otdzka: Jak casto zdkaznik prodejnu navstévuje? Z grafu €. 3 vyplyva, ze vice
jak polovina zdkaznikd navstivi prodejnu 2 - 4x béhem tydne. K zminéni stoji také to,
ze 18 zédkazniku navstivi prodejnu 5 - 6x béhem tydne. Jednd se zejména o ty

s bydlistém Vv blizkosti prodejny.

Opakovatelnost navstév zakaznika
béhem jednoho tydne

B 1xtydné M2-4xtydné m5-6xtydné M 6xa vice

5%

Graf 2: Opakovatelnost navstév zakaznika

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Potraviny jako sami o sob¢ jsou produkty oznaCované jako zakladni uzitek denni
potieby zakaznikd. Ve spojeni se zarukou kvality a prodejnim servisem se zde projevuje
neskute¢né velka konkurenéni vyhoda. To dokazuji vysledky na poloZenou otazku: Pro¢

zakaznici navs§tévuji prodejnu? U této otazky bylo moZnost zakrouzkovat vice moznosti.

Dlivod navstévy prodejny

1

Vysoka kvalita Zakaznicky servis Cena vyrobku
produkt(

Graf 3: Divod navstévy prodejny

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.8.3 Produkt
Odpoveéd’ na otazku jestli je zakaznik spokojen s kvalitou a Cerstvosti: ,,Ano, vzdy.
zakrouzkovalo 96 tazanych, 4 zakrouzkovali odpovéd’: ,,vyjimecné nespokojen® a ani

jeden zékaznik neprojevil negativni ohlas na kvalitu a Cerstvost.
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Spokojenost zdkazniku s kvalitou a
Cerstvosti produktu

H Vzdy spokojen  m Vyjimecné nespokojen = Nespokojen

0%

4%

Graf 4: Spokojenost zakaznikii

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Déle s produktem byl polozen dotaz, jestli zdkaznik najde v prodejné¢ vzdy, to co
potiebuje, anebo jestli by uvital néco nového. Odpovédi: ,,Nakoupim zde vzdy, vse co
potiebuji“ odpovédélo 75 tazanych. Zbylych 25 si zadalo vétsi sortiment v oblasti
ovoce, zelenina. Objevily se také ndvrhy na vice drogistického zboZi, Zitny chléb,
grahamové sladké pecivo ¢i jehnéli maso. Z téchto navrhii se budeme inspirovat do

budoucna.

e Novy produkt

vvvvvv

Jednalo by se o snidaiiové menu popiipadé svalinové menu. Ze vSech tadzanych
odpovédélo 32, Ze by toto menu uvitalo. Jedna se zejména o zékazniky ve véku 22 — 45

let. Zbylych 68 v tom potiebu nevidi.
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3.8.4 Konkurence
Dalsi otdzka smeétovala k zjisténi, jestli zakaznici navstévuji velké obchodni fetézce.
Vysledek je takovy, Ze vice jako polovina zdkaznik, ktefi navStévuji nasi prodejnu,

dokupuje potraviny a ostatni zbozi ve velkych fetézcich.

Nakupujete ve velkych obchodnich
retézcich?

Hano Mano,vyjimetné ®ne

Graf 5: Nakupy ve velkych Fetézcich
(Zdroj: vlastni zpracovani)
3.8.5 Cena

Z otazek tykajicich se cen jsme zjiStovali akceptovatelnost nynéjsi cenové hladiny

vyrobkl a ndsledné primérné Utraty, které zékaznik zaplati za svlij nakup.

Akceptovatelnost cen vyrobkd

B jsou prijatelné M vysoké, ale akceptovatelné  ® jsou vysoké

5%

Graf 6: Akceptovatelnost cen vyrobki

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z grafu miizeme vycist, Ze nastavena hladina cen je kladn¢ vnimana u 95% zékazniki.
Diky tomuto zjisténi budou provadény pouze minimalni zmény, které se budou tykat

cen.

Utrata zakaznika béhem jednoho
nakupu

M pod 100 K¢ m100-250 K¢ ™ 250-400 K¢ M vice jak 400 K¢

Graf 7: Priimérna utrata zakaznika za jeden nakup

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.8.6 Propagace
Reklama je v momentalné zaloZena pouze na doporuceni stavajicich zakaznikt. To vSe
dokazuje vysledek na dotaz, zda zékaznik doporucil podnik svym znamym. Celkové 81

zakaznikl odpovédélo, Ze jiz se o podniku zminili a zbylych 19 tak urcité ucini.

Celkovy dojem z nakupu se hodnotil znamkou 1 az 5, kde 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi.

Primér znamek poté vysel 1,205.
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3.9

SWOT analyza

Pro provedeni SWOT analyzy jsme si rozvrhli silné a slabé stranky a taktéz ptilezitosti

a hrozby, které mohou nastat na trhu. Vse je zapsano do tabulky ¢. 8.

Tabulka 8: Souhrn silnych a slabych stranek, hrozeb a p¥ileZitosti

Silné stranky

Slabé stranky

S1|Kwvalitni a Cerstvé vyrobky W1|Kratka ptsobnost na trhu
S2 | Dostupnost prodejny W2|Nizka troven reklamy
S3 |Dobré¢ vztahy se zakazniky (servis) W3|Omezené prostory v prodejné

S4

Pruznost pro piidani nového sortimentu

do prodejny

W4

Maly pocet parkovacich mist

PrilezZitos ti

Hrozby

o1

Novi dodavatelé

T1

Vstup nové konkurence na trh

02

Otevieni nové prodejny

T2

Zavedeni registracnich pokladen

O3

Rosieni prodejny o nové regaly

T3

Zvyseni najemného (energii)

O4

BIO potraviny

T4

Rekonstrukce prijezdovych cest

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 9: Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahd

Interni faktory
Silné stranky Slabé stranky
S1| S2 | S3| S4 [Soudet O,T/s| W1 | W2 | W3 | W4 [Souet O, T/W,

o= 01 4l 2115 12 2 | 21 1]1 6
= 02 21|23 8 114111 -3
Z 03 2| 1]1]5 9 112]41]-1 6
e 04 32|34 12 112 1] 1 5
g 11| 6 | 7 [17 41 512 7]0 14
=, T1 2| -1]-2|-3 -4 3411 -9
= T2 1| -2 )-1]-1 -5 1111 -4
g T3 1] 3[-1]1 6 1| 2] 2|1 6
T4 1| 5)-2]-1 -9 2|-2|-1] -4 -9
SOUCET S, W -1|-11| -6 -6 -24 7| -9]| 5] -7 -28

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Zpusob jak se hodnoti vzajemny vztah internich a externich faktort:
1 — Neni zadny vztah (ambivalentnost)

5 — Existuje uzky vztah (dtlezitost)

Pro pozitivni vztah se voli kladné znaménko, pro negativni se voli znaménko zaporné.

vvvvvv

Tabulka 10: Vysledna matice SWOT analyzy

Silné stranky | Slabé stranky
PrileZitosti |SO 41 WO 14
Hrozby | ST -24 T™W -28

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z provedené analyzy vyplyva, ze je potfeba se zaméfit na strategii MAX-MAX (SO)
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

4.1 Zhodnoceni sou¢asné situace

Po provedeni vSech analyz, jejich zpracovani a po vyhodnoceni vSech dostupnych
informaci jsem dospé€l k nasledujicim zavéram. Podnik, a¢ je na trhu jiz nékolik let, jeho
trzby jsou stale vétsi. Pristup zaméstnancl k zdkaznikim je na takové urovni, Ze
stavajici klienti se neustale vraci a ve svém okoli doporucuji vyrobky, které se zde
prodavaji. Majitelka se snaZzi za kazdou cenu vyhovét co nejvétsimu pocétu zakaznikt a
pii kazdodennich diskuzich s nimi se dozvidd o novych produktech, o které¢ by byl

zajem. Podnik si také neustale udrzuje stavajici dodavatele.

Co se tyCe prezentace obchodu z vné&jsiho pohledu, zde se nachazi nedostatky.
Propagace podniku ze strany majitelky zaostava, ovSem prostor pro rozsiteni aktivit

spojenych prave s propagaci je velky.

Odhalené nedostatky je nutné odstranit tak, aby byla udrzena neustala spokojenost
stavajicich zdkaznika, ale také aby se podnik dostal do podvédomi zdkaznikd novych.
Dale, aby upevnil své postaveni ke konkuren¢nim podniktim a ziskal oproti nim nové

vyhody.

4.2 Marketingové cile

V soucéasné dob¢ je hlavni prioritou podniku rozsifit zakaznickou zakladnu.

4.2.1 Propagace
Cile, které definuji, odpovidaji pravidlim SMART a jsou zvoleny na zakladé provedenych

analyz.

e Zajisténi reklamy v novinach ,,0AZA“. Ty produkuji 44 000 vytiskti béhem mésice.
Zde se bude jednat o komer¢ni inzerci, kterd je ur€end zivnostnikiim. Inzerat bude
mit podobu ilustraéniho obrazku masa a uzenin s nasledujicim textem: ,,Domaci
zabijackové speciality, maso a masné vyrobky od ¢eskych vyrobct. Garance kvality
a Cerstvosti zarucena. To vSe najdete na ul. Hanackého pluku ¢. 8, Olomouc (tram.

zastavka Namésti republiky).*
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Popis obrazku je limitovan poctem 200 znakii. Nas slogan obsahuje 197 znakt. Za
jednu inzerci podnik zaplati 359 K¢. Jelikoz si zaplati inzerci na 6 mésict, naklady
na tuto reklamu budou &init 2 154 K& (OAZA — INZERTNI NOVINY, 2011).

e Zajisténi novych polepti na oknech prodejny. Zde se bude jednat o napisy, které
strucné¢ vystihuji koncept prodejny. Bude se tykat kvality produktt, taktéz jejich
Cerstvosti. Dale budou nalepeny ilustracni obrazky masa a uzenin. Pro tento ucel
bude vyhrazeno maximalni castka 10000 K¢, O firmé, ktera tuto sluzbu
zprostiedkuje, se zatim jedna.

e Zajisténi novych poutacich tabuli, pfed prodejnu. Bude se jednat o dva kusy, kdy
jedna bude zdarma dodana spoletnosti ZD Ujezd. Druhd bude zakoupena
v maximalni ¢astce 2 000 K¢. Ob¢ tabule budou kiidové.

e Navrhnuti nového designu vizitek a jejich nakup. Naklady na 250 ks ¢ini 1 283 K¢.

Handckého pluku 8
Olomouc, 779 00

Po- Pi: 7:00- 17:30 .
5o: 7:00 - 11:00 ) - 4

..,-uf“g}i{:?‘%:&..
_Gochindek U g

A

“

Obchudelk u €vy
Cva Piruchovd

- +420 608 572 629 T Garance koality a éerstoosti zarucena

Obrazek 8: Predni strana vizitky a zadni strana vizitky

e Vytvofeni socidlnich siti (Facebook, Twitter, Google+), které se budou
pravidelné aktualizovat. Bude zde vystavena oteviraci doba, fotografie produkti
a budou slouzit k informovani zakaznika v pfipadé jakykoliv zmén tykajicich se
prodejny.

e Vytvoreni kratkého videa, ve kterém bude vyobrazeno okoli podniku
(ptistupové cesty), nasledné snimky zachycujici prodejnu a sortiment. To bude

nahrano na kanal YouTube a nasledné sdileno na vytvofenych socialnich sitich.

4.2.2 Produkt
Z vytvorenych dotazniki vyplynulo, ze zakaznici by uvitali vétsi sortiment v oblasti
ovoce a zeleniny. Z dosavadniho sortimentu v této oblasti se zde nachazeli pouze:
brambory, cibule, ¢esnek, mrkev a jablka. Tedy veSkery sortiment, ktery nepodléha

rychlému uhniti.
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Nyni bude prodejna doplnéna o novy regal, ve kterém bude zelenina a ovoce
uskladnéna. Bude mit i vedlejsi tlohu a to slouzit k podpoie prodeje diky svému

designu se zrcadlem.

Jeho rozmér bude V-S-H = 180 x 125 x 50 cm a bude mit k dispozici tii libovolné
nastavitelné police, které pujdou posouvat po 5 cm. Regal bude pofizen od spoleénosti

euro-regaly.cz v hodnoté 3 996 K& (EURO — REGALY, 2009).

-

Obrazek 9: Navrh regalu na zeleninu
(Zdroj: EURO — REGALY, 2009)
Sortiment bude rozsifen o ovoce:
e Banany
e Citrusy (Napt.: citrony, pomerance)
e Sezonni ovoce (Napf.: Svestky, meruiiky, jahody)

Zelenina bude rozsSifena o:

e Koftenova (Napf.: celer, petrzel)
e Cervena cibule, por

e Brokolice, zeli, salaty

e Rajcata, okurky

Veskera zelenina a ovoce v sezonnim obdobi bude odebirana ze soukromé farmy
v Ujezdé u Unicova. V dobé kdy nebude moznost brat tyto produkty z farmy, bude se
nakupovat ve velkoobchodech, kde bude cenova nabidka vpoméru ke kvalité
nejvyhodnéjsi.

Dalsim typem produktl, ktery si zdkaznici Zadaji je drogistické zbozZi. Z této oblasti
budou do sortimentu zafazeny:

e Sampony a sprchové gely
e Zubni pasty
e Toaletni papir, kuchynské utérky a papirové kapesniky
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Pro zacatek bude tento sortiment dostacujici. Bude odebiran opét od dodavatelt ¢i
z velkoobchodt za tu nejvyhodnéjsi cenu.

Zcela novou sluzbou a zaroven novym produktem, ktery bude zafazen do sortimentu
prodejny, bude prodej teplych napoji. Bude se jednat o kavovar pro piipravu horkych
napoji, ktery bude v prondjmu od spole¢nosti MIXA Vending s.r.o., konkrétné ptijde o
kavovar Rhea Mini XS. Tento kdvovar ma Sest moznosti pro vybér druhu napoje:
espresso, cappuccino, caffe latté, lungo, moccacino, horka cokolada.

N4jem tohoto pfistroje bude symbolicka ¢astka 1 K¢ za mésic pti prodeji 277 kav. Ve
vysledku to znamend, Ze je potifeba prodat pfiblizné¢ 14 kav v prubéhu jednoho
pracovniho dne. Celkové néklady na jednu vyrobenou kavu by se méli pohybovat kolem
5 K¢. Tato cena je nizka z divodu, ze kava bude instantni (MIXA, 2013).

Ptistroj bude zaptjcen do zkusebniho provozu na dobu 3 mésict. Po té, jestlize bude
dostatecny zajem o tento produkt, bude se spole¢nosti MIXA Vending s.r.o. sepsana a
podepsana smlouva na urcitou dobu prongjmu.

Diky tomuto automatu vznikne nové ,,Akéni menu“. To bude zahrnovat dvé rizné
varianty. Bude na vybér ze dvou moznosti:

e Snidanové menu, které bude v hodnot€ 30 K¢. To bude obsahovat vybrany druh
kavy s automatu a kolac¢ se sortimentu sladkého peciva

e Svacinové menu, které bude v hodnoté 35 K¢&. To bude obsahovat nealkoholicky
napoj v plechu a chlebicek se Sunkou nebo ruskym vejcem

Zbylé podméty na doplnéni sortimentu, které vznikly z dotazniku, momentéalné
nebudeme zahrnovat do prodejny. Nic mén¢ v budoucnu se zde mozna objevi.
423 Cena

Jak jiz bylo zjiSténo, cenova hladina je nastavend, tak Ze je akceptovatelnd u vétSiny
zakaznikl. Z toho divodu zde dochazi pouze k Gpravé veskerych cen do tzv. ,,Batovy
prodejni ceny“. Poté dojde k vytvofeni zcela novych cenovek, které budou podle
nejnovejsi vyhlasky statu. Déale budou zakoupeny nové liSty na zasunuti nové vzniklych
cenovek. Zde by se mélo jednat o minimalni investici v fadech stovek K¢.

RAJEC NEPERLIVA VODA VALASKA - JOGURT
750ML OVOCNY

e 4590 B 41990
Ké Ké

Obrazek 10: Nové zavedené cenovky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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4.3 Plan navrhovanych zmén

Pro veskeré zmény, které byly zminény v kapitole 4.2 byl vypracovan harmonogram,
kdy by mély byt tyto zmény dokonceny. Pouze u Cinnosti €. 1, je dan termin, kdy bude

tato operace zahéjena. Zbytek ¢innosti je zaznamenan v nasledujici tabulce ¢. 11.

Tabulka 11: Prehled ¢innosti

Cinnost Termin splnént Vykonal
i < =
Kvéten| Cerven| Cervenec| Srpen| Zari y
1 Zajl‘st?m mzerce }/ N MH
novindch na 6 mésicti
2 Zajisténi polept oken EP
3 Zajisténi novych tabuli EP
4 Navrh a nakup vizitek MH
5 Vytvoteni socidlnich siti MH
5 Vytxrorem promo videa na MH
kanal YouTube
; V’yber doc%avatele prq MH
nakup regalu na zeleninu
8 Nakup regalu na zeleninu EP
9 Nalflrlp drogististického Ep
7zbozi
10 Rozsme?ny sortiment ovoce Ep
a zeleniny
11 Vyb’er’sprolecnostl pro MH
dodani kavovaru
12  |Objednani kavovaru EP
13 Vytvoteni novych MH
cenovek
Vysvétlivka: MH = Marek Hon, EP = Eva Piruchova (majitelka)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.3.1 Celkovy soucet nakladii navrhovanych zmén
Pro celkové zmény podle predbézné kalkulace bude potieba vynalozit 24 520 K¢. Tato
cena vSak neni pevné stanovena. Ackoliv v nékterych ¢innostech jako je inzerce, nakup
kavy a polepy se mizeme dostat s cenou nize diky mnoZzstevnim slevam, tak piesto na

veskeré zmény majitelka vyhradila 26 000 K¢ z divodu finanéni rezervy.

Ptehled nakladi je vepsan do tabulky €. 12.

Tabulka 12: Soucet nakladi pro zmény v podniku

Cinnost Ciastka
1 Zajisténi inzerce v novinach na 6 mesica | 2 154 K¢
2 Zajisténi polepti oken 10 000 K¢
3 Zajisténi novych tabuli 2 000 K¢
4 Navrh a ndkup vizitek 1 283 K¢
8 Nakup regalu na zeleninu 3966 K¢
9 Nakup drogististického zbozi 2 500 K¢
12 Objednani kavovaru 2 300 K¢
13 Vytvoreni novych cenovek 500 K¢

Celkem 24 703 K&

(Zdroj: vlastni zpracovani)

4.4 Kontrola

Majitelka bude kontrolovat cely pribéh marketingového planovani pribézné. Za
pomoci zpétné vazby od zdkazniki bude zjiStovat, jestli provedené zmény jsou
pfinosem pro podnik ¢i naopak. V ptipadé nesrovnalosti bude snaha tyto nedostatky

eliminovat v co nejkratsi dobé.
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5 ZAVER
Mym tkolem bylo zhodnotit stavajici situaci v podniku a navrhnout vhodnou
marketingovou strategii tak, aby se podnik nadale rozvijel, udrzel si stavajici zakazniky,

ale také aby ziskdval zakazniky nové. To je momentaln¢ ta nejveEtsi priorita.

V potravinaiském priimyslu, pfedevsim co se tyka kvality produktl, si zdkaznik vytvari
pfedstavu o poskytovaném produktu na zakladé¢ jeho ceny, vzhledu, materialnim
zajisténi prodejny a predevsim také na chovani obsluhujiciho persondlu. Na zakladé
toho si ziska k podniku urcity postoj. Mym hlavnim tikolem bylo zviditelnit podnik tak,
aby pfilakal nové klienty, ktefi se stanou stalymi klienty. Dale, aby stavajici klienti byli
nadale spokojeni a byly jim poskytnuty nové produkty ¢i sluzby, které doposud

Vv prodejné postradali.

Nicméné silnd konkurence se dnes vyskytuje ve vSech odvétvi a neni tomu jinak ani
Vv prodejnach se smiSenym zbozim. Ziskat si stalého zdkaznika a s tim spojenou vyhodu
nad konkurenci neni snadné, ovSem za predpokladu, kdy zakaznikovi nabidneme
produkt, jehoz skutecnd hodnota bude vyssi, nez ptredpoklada, jsme na dobré cesté k
upevnéni zakladny stalych zakaznikt, a tudiz i k upevnéni pozice na trhu. Tato idea

pridané hodnoty je zde spliiovana dokonale.

Chceme-li tedy dosahnout vysSich ziskt, musime si zajistit neustaly piehled o kvalitach

svych produktti.
A i na zavér se dostavame jiz k zminovanému citatu:
,, Udeélejte si ze svych zakaznikii pratele! “ (TOMAN, 2009, s. 7).

Diky tomu dostavame cenné informace o tom, co déldme dobfe a co naopak Spatné.
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Piiloha 1: Dotaznik zakaznikiim prodejny

Dotaznik zakaznikiim prodejny '"Obchiidek u Evy"

, a) Muz
Pohlavi b) Zena
Vék
a) Olomouc

b) okoli do 15 km

Misto bydlisté
15%0 bydhste ¢) okoli do 30 km

d) vice jak 30 km

a) 1 krat

b) 2-4 krat

Kolikrat tydné nav§tivite prode jnu?
i Vi v§tivite p jnu o) 5-6 krat

d) vice jak 6x

a) je to nejblizsi prodejna potravin

b) vysoka kvalita produktti

Divod navsté dejny? - -
tvod navstevy prodejny ¢) zakaznicky servis (obsluha)

d) kviili cenam potravin

a) ano, vzdy

Jste spokojen(a) s kvalitou produktii?  |b) nékdy jsem nespokojen(a)

C) ne

a) ano, jsou piijatelné

Je pro Vas cena produkti prijatelna? b) jsou vysoké, ale akceptovatené

) jsou vysoké

a) ne, vzdy zde nakoupim v§e co potfebuji

Je néjaky produkt, ktery Vam v sortimentu |b) ano chybi, uvital bych napt.:
prodejny chybi?

a) ano

Navs$tévujete i jiné obchody se smiSenym . -
b) ano, vyjimecné

zbozim? ST
¢) ne, nenavstévuji

Uvitali byste sluzbu, jako jsou snidatiové [a) ano

menu? Napi.: kola¢ + kava s sebou za
zvyhodnénou cenu b) neni potieba

a) pod 100 K¢

b) 100 - 250 K¢&

Kolik je vaSe primérna trata za nakup? <) 250 - 400 K&

d) 400 K¢& a vic

Jaky je vas celkovy dojem z nakupu?
(Hodnoceni jako ve Skole 1 az 5)

a) ano, uz jsem tak ucinil(a)

D Cil te tent h y 5
oporucil byste tento obchod svym b) ano, urcits doporucim

blizkym?
1zkym C) ne

Veskeré informace budou zpracovany v bakalarské praci a nasledné budou slouzit
k vylepSeni sluzeb.




Priloha 2:

Certifikat pro "Vyrobek Olomouckého kraje 2011"

Agrarni komora Olomouckeho kraje

pod zastitou hejimana Olomouckého kraje Ing. Martina Tesarika
udéluje ocenéni
+Vyrobek Olomouckého kraje 2011*
s pravem uzivat oznaceni
JVyrobek OK 2011

CERTIFIKAT

spolec¢nosti
Zemédeélsko-obchodni druzstvo vlastniku

Ujezd u Unicova &.p. 336

za TOP vyrobek
Tlacenka vybér

Olomouc 14, 10. 2011

VYROBEK OK®

Ing. Josef Hlavinka
predseda piedstavenstva
Agrarni komory Clomouckeho Kraje

2011

(Zdroj: ZODV UJEZD, 2014)




Priloha 3: Certifikat "Regionalni potravina"

- ‘.ll"_ Yo,
A . il_" F
ﬂl ' ¥ - _ -

MINISTERSTVO ZEMEDELSTYI

Ministr zemédélstvi
na zikladé doporuceni
hejtmana Olomouckého kraje
udéluje znacku Regiondlni potravina

gﬂi“"m”' ﬂﬂtm;,%
Kormpucky k1o
Brdnice

za vitézstvi v soutézi Olomouckého kraje
o znatku Regiondlni potravina v kategorii
Masné vyrobky tepelné opracované véetné uzenych mas

Zemeédeélské druzstvo
Ujezd u Unicova

Producent je oprivain poubivat znatku Hegionalnd potfaving™ na vroblo
v souladu s plarnou mictodikon po doba 4 lot o data pedpis minism semédésoi

[PCIRE J ~_wSR T, /TS o S L

2 —
ministr remédélarvi mﬁ-

(Zdroj: ZODV UJEZD, 2014)



Piiloha 4: Certifikat "HANA regionalni produkt"

=
X
Moravska cesta (Litovelsko — Pomoravi), o. 5. :g g
ve spolupréci s Asociaci regiondinich znacdek b/ A
4'4' &
na zéklad® rozhodnuti Certifikacni komise ud@luji regio*
Certifikat
vyrobku/skupiné vyrobki:
Tradi¢ni masné vyrobky z Ujezda
od vyrobce:
Zemédélsko-obchodni druZstvo vlastniki Ujezd
u Unifova
783 96 Ujezd 336

rmmwmmmammym ochrannou
zndmkou ,HANA regiondini produkt™, awku.&ndmﬂpm
udilovani a uZivini znatky” platnymi k datu vystaven! certifikstu.

Datum a misto vystaveni: 18, 11, gﬂ. Cervenka
Datum ukonteni platnost: 30. 11, 2015
Cislo certifikstu: 1 103_3:3

Sy HANA® Q '-1,:. oo wwwmlmlmzm
ﬁbm = wmsrmravsma

(Zdroj: ZODV UJEZD, 2014)



Priloha 5: Certifikat "PERLA ZLINSKA 2008"

5 5 o ) ) ) B

Zlinsky kraj

Zlinsky kraj a Agrarni komora Zlinského kraje
udeluiji

CERTIFIKAT

k ocenéni Viyrobek Zlinského kraje 2008
s pravem uZivat oznaceni

.PERLA ZLINSKA 2008"

1 o o e o o

G

spolecnosti
Vlastimil JAVOR

za vyrobek

VLCNOVSKE VDOLECKY

P

|
VUJTEEH JUREIK ING. PETR SLOVAK

statutarni naméstek e — mistopfedseda predstavenstva
hejtmana Zlinského kraje Agrarni komory Zlinského kraje
Zlin, 30. 8. 2008

1SS ) S S S ) S ) G S ] ) S )

(Zdroj: PEKARSTVI JAVOR, 2013)
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