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Abstrakt

Cilem diplomové prace je analyza soucasné marketingové strategie firmy Strasil a
vyhotoveni marketingového kvantitativnimu vyzkumu. Na zakladé zjisténych skuteCnosti je
potom snahou autora navrhnout takové navrhy feSeni, které povedou K pfilakani novych

zakaznik.

Abstract

The point of this diploma thesis is to analyze current marketing strategies of Strasil
Co. and create marketing quantitative research. Based on the obtained data, author is trying

to develop the concept of solutions, which will increase the volume of new customers
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1 UVOD

Doba se méni. Neustale. Pry¢ je porevolu¢ni doba, kdy se v nasi zemi pomaloucku
zaCinal rodit trh. Tedy volny trh. Nové vzniklé firmy zazivajici obdobi hojnosti, kdy
po novych produktech lacnici zédkaznici chtéji s radosti a chuti utracet své uspory. Takové
uspory, které se naspofili v dobé predeslé, kterd neptfinasela zdaleka takové moznosti jejich
utraty jako dnes. Po otevieni trhu se stava vétSina zbozi razem nova, atraktivni a
se zafivou aurou vyjimecénosti né¢eho nového a neznamého. Neni divu, ze se s lehkosti
prodava témet cokoli. S pribyvajici konkurenci a pozvolnym zasycovanim trhu se zacind

dostavovat prirozena vybiravost. Ne kazdy produkt nyni nachazi svého zakaznika.

Dnes, dvacet let po odstartovani tohoto zévodu, je situace odlisnd. O zékazniky se
musi tvrdé bojovat. Trzni hfisté¢ se zaplnilo nejriznéjSimi hraci, at’ uz silnymi nebo jesté
silngj8imi. A do této hry je nejenom stale téz$i se probojovat, ale i se v ni udrzet. TéZko by byl
dnes jakykoli nakupujici ochotny ¢ekat dlouhé fronty na zbozi primérné, nebo dokonce
podprimérné kvality. Firmy si musi ldmat hlavu stim, jak zdkaznika zaujmout. Najit
konkurenéni vyhodu v tvorbé vyssi hodnoty produktu zakonéenou piedev$im uspé€Snym
prodejem spokojenému zakaznikovi. To vSe s odpovidajicim ziskem, ktery zaruéi firmeé
stabilitu a vymezi prostor k jejimu pfipadnému rastu.

Abychom byli Gspés$ni, potiebujeme porozumét zakaznikovi a jeho stale rostoucim
prodeje ¢i prodejnich procest. Prace to neni snadna a spousta firem, pfestoze se citi byt
marketingové orientovana, ma pravé v této oblasti znacné nedostatky. Neni ani divu, vzdyt
marketingova teorie 1 praxe prochazi v sou€asnosti znaénymi zménami. Pro zajimavost je
dobré zminit alespon nckolik piikladd, jakymi jsou nové vztahy se zakazniky, pfesné cilené

marketingové strategie, nové formy spoluprace s firmami nebo vyuZivani internetu.

Cil této diplomové prace spociva v nalezeni novych zékaznikt, schopnosti je zaujmout
a nakonec i dlouhodobé¢ ziskat. Marketingova strategie ale musi byt opatrna. Planem je ziskat
nov¢ zakazniky, v zadném piipad€ neztratit ty dlouhodobé a vérné. Naopak se starymi
zakazniky systematicky zlepSovat vztahy sledovanim a naslouchanim jejich potfeb a ptani.
Proto je nutné zvazit nejvhodnéjsi citlivé prolnuti nckolika marketingovych postupi

k vytvofeni jedné ucelené a univerzalni strategie. Snahou firmy by nemélo byt pouhé zvyseni
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ziskovosti, ale celkové pochopeni novych nakupnich pravidel a zvyklosti dal§i generace.
Zahrani¢ni firmy dlouhodobé buduji své znacky, z kterych se pozdé&ji stavaji predstaviteli
celého oboru, v némz pusobi. Nékteré znacky se tak stavaji synonymem odvétvi a odvetvi se
pak stava synonymem firmy. Jisté si kazdy ¢lovék dokdze okamzité vzpomenout na proslulé
nazvy spolecnosti vyrab&jici Svédsky nabytek, americkou limonadu nebo japonskou
elektroniku. Potfeby pro domacnost ale podobn¢ silnou znacku, alespon v ramci nasi zemé,
postradaji. Otazkou, na kterou se pokusi najit odpoveéd’ tato diplomova prace, zistava, jakym

zpusobem dosahnout oné pomysiné velikosti alespon v ramci regionu brnénském.
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2  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole se pokusime vysvétlit a definovat konkrétni hranice obsirného pojmu
zvaného marketing. Ten, i pfesto, ze se o ném zacalo hovofit jiz na prelomu 19. a 20. stoleti,
nema dodnes jasnou a neménnou definici. I z tohoto diivodu se nejdiive podivame na jejich
interpretace z ust ruznych autord. Vrati nam to tak ucelenou ptedstavu o mantinelech toliko
vysvétlovaném pojmu. Po nezbytnych uvodech klouzajicich po povrchu ale rozebereme
marketingovou strategii vice do hloubky. Re¢ bude o tvorbé marketingového strategického
planu, procesu a vyzkumu. VSechny tyto kapitoly budou rozpracovany v samostatnych
podkapitolach. Vysledna vychodiska budou dale vyuzita v ¢asti praktické, aby podle téchto
teoretickych postupti a zavérti bulo mozno vypracovat konkrétni navrhy feSeni, které jsou

cilem diplomové prace.

21 PODSTATA MARKETINGU

Zakladni podstatou marketingu je komunikace mezi podniky a jejimu zékazniky.
Zkusme se ale zamyslet pro¢ je pravé tato komunikace tolik dilezitd. Predstavme si firmu
nabizejici perfektni vyrobek, o jehoZ existenci vSak zddny zdkaznik nema sebemensi tuSeni.
Vyrobek logicky zapada a firma neni schopna dosahnout zddného prodeje. Na stran€ druhé,
se neznalost nemusi tykat samoziejmé jenom zakaznika. I podnik, ktery nevénuje pozornost
potfebam svych zakazniki,, nedokaze rozpoznat hlad po novych produktech, které by byl
jinak s minimalni namahou schopen vyrobit a prodat. Ov§em pokud by o takovych vyrobcich
védél. Videalnim ptipadé bychom tedy méli pfed zapocetim vlastni produkce zjistit,
co zakaznici chtéji. To znamena prodavat to, cemu diky marketingové informaci vétime,
Ze vzbudi zdjem a pozornost. V redlném prostredi je ale situace piece jenom odliSnad. Nami
nabizené zbozi uz davno existuje a prodava se v konkurenénim prostfedi. Mdme ho nejenom
na skladech, ale i pfimo v prodejnach. Nasim zasadnim cilem tedy je vyuziti marketingového
pfistupu k ovladnuti jednotlivych sloZzek marketingového mixu jakymi jsou cena, distribuce
nebo propagace, dale zacileni naSi nabidky na stanoveny zakaznicky segment trhu. K tomu
bude nutné vyuzit informaci k dosazeni vétSi hodnoty produktu nebo komfortu sluzeb.

V neposledni fade, vymezime spravnou pozici Oproti stdvajici konkurenci. Zda se nam
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vysledek podatil nebo ne, nasledné sledujeme podle marketingovych informaci, jak reakce

zakazniku, tak konkurence.

Nabidka nad poptavkou ale ve vyspélych ekonomikéch prevysuje. Konkurencni
prostiedi je nyni natolik silné, Zze je jiz téméf nepfedstavitelné nabizet pouze samotné
produkty ¢i sluzby. Zakaznikovi potieby neustale rostou. Ocekavaji zbozi nebo sluzby
co mozna nejvyhodnéj$i a nejkvalitngjsi. Hledaji maximalni hodnotu. Ta se ale neskryva
jenom v zakoupeném zbozi, ale piedev§im v mnozstvi doprovodnych sluzeb a vyhod.
Miuiizeme mluvit o darkovém baleni, riznych druzich podpor, help linkach, asistentech az po
nejblaznivéjsi darky vSeho druhu. Souhrnné se tato snaha upird o poskytnuti co mozna
nejvyssiho stupné komfortu poskytnutém zékaznikovi. Divod je nanejvys pochopitelny.
Firmy v piehrsle konkurence musi hledat cestu nejenom jak zakaznika ziskat, ale nové jak
jej i nadale udrzet. Pokud my nebojujeme o zakaznika, bojuje o néj pravé v tuto chvili nékdo

jiny. Duraz marketingu se proto v soucasnosti klade pravé na dosazeni zakaznikovi

CO nejvyssi veérnosti a loajality.
Podle P. Mudieho je spokojenost zdkaznikli ovlivnéna naslednymi aspekty:
e Produkt — jeho navrh a zpracovani, véetné kontroly kvality a pfitazlivého designu,
e Prodejni aktivity — zahrnuji marketingovou komunikaci a monitorovani prodejnich
mezic¢lanku,
e Poprodejni aktivity — zaruky, ndhradni dily, servis a okamzitd pomoc zékaznikovi

S nenadalym problémem,

e Kultura organizace (podniku) — nutnost na vSech trovnich (3).

Komunikaéni podstatu marketingového pfistupu miiZzeme do jisté miry vyjadfit nasledujicim

obrazkem.
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zakaznik | konkurence

v f v

marketingové marketingoveé
informace informace

znalost potreb znalost nabidky
zakaznika konkurence

N '4

nase nabidka

marketingovy mix

' N\

prezentace sledovani nasi
nabidky nabidky
zakaznikovi konkurenci
marketingové marketingoveé
informace informace
znalost reakce znalost reakce
zakaznika konkurenta

Obr. 1 Komunikacni podstata marketingu (3, str.6)

Z tohoto obrazku vyplyvd, ze jadrem marketingového pfistupu je predevSim znalost
zakaznika. Na zdkladé¢ marketingovych informaci (ziskanych ptedev§im marketingovym
vyzkumem nebo marketingovym zpravodajstvim) o zdkaznikovych potfebach 1 o nabidce

konkurence se pro n¢j snazime pfipravit jemu nejvice odpovidajici nabidku
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(tzn. marketingovy mix), a potom vyhodnocujeme (opét napiiklad marketingovym

vyzkumem), jak na ni zareagoval (marketingové informace o chovani zakaznika (3).

Ptedné by tedy uvedeni nabidky na trh mélo byt odpovédi na zékaznikovy potieby a reakci
na nabidku konkurence. To naznacuje horni polovina obrazku. Je ziejmé, Ze nase nabidka
by méla byt pro zakaznika v né¢em lepsi nez to, co mu dosud predkladala konkurence. Pokud
tedy nas$ produkt zdkazniky zaujme a v nckterém ohledu pifed¢i konkurenci, muze dojit

ke sméné, k prodeji (3).

2.2 DEFINICE MARKETINGU

Dalo by se fici, Ze kazdy autor zabyvajici se marketingem definuje tento pojem jinym
zpusobem. To je pravda jen z ¢asti. Po prozkoumani riznych definic zjistime, Ze se od sebe
prespfili§ zasadné nelisi, jak by se mohlo na prvni pohled myln¢ zdat. Dané rozdily tedy
vychazeji z riznych zkusenosti a uhlt pohledt, jakymi se na né¢ dany autor diva. Pro hrubou

ptedstavu zde uvetejnim alespon nékteré z nich.

Ptikladem prvnim uvedu definici Americké marketingové asociace z roku 2004.
Ta vymezuje marketing jako ¢innost organizace a soubor procesii pro vytvareni, komunikaci
a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro fizeni vztahl se zakazniky takovym zplisobem, Ze

z n¢&j maji prospéch organizace i jeji klicové vetejnosti (stakeholders) (3).

Dalsi, nicméné¢ velmi podobnou, definici uziva ve své publikaci Solomon. Podle néj je
marketing jedna z ¢innosti vykondvanych organizacemi a sada procest pro vytvaieni, sdéleni
a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro fizeni vztahi se zdkazniky takovym zpisobem,

z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené (11).

Posledni uvedend odvolavka bude patfit panu Kotlerovi. Ten je vSeobecné povaZzovan
za zakladatele moderniho marketingu a s lehkou nadsazkou by se dalo fict, Ze velké ¢ast dnes

znamych definic vychazi pravé z jeho knih. Uvedu ji proto v ptisn¢ doslovném znéni:

., Marketing je spolecensky a manazersky proces, v jehoz ramci jednotlivci nebo skupiny
ziskavaji to, co potrebuji, nebo to, co si preji, tak, zZe vyrabeji a sménuji produkty a hodnoty

S ostatnimi. “* (8, str. 31)
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potieby, pfani, vyrobky, sluzby
poptavka a jiné produkty

trhy hodnota pro zékaznika,
uspokojeni jeho potieb

a prani, kvalita

smeéna, obchodni
vztahy, vztahy se
zakaznikem a dalSimi

subjekty

Obr. 2 Zdklady marketingové koncepce (8, str. 30)

.....

tvrzeni, Ze marketing je proces vedouci k uspokojeni potieb jak nakupujicitho tak
| prodavajiciho. U nakupujiciho, tedy u zakaznika, jde pfedevsim o hledani hodnoty a jeho
prani. Na rozdil u prodéavajiciho pfedstavované firmou, kterd hleda cesty logicky predevsim

K uspokojivému zisku.
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2.3

PRINCIPY MARKETINGU

Picjdéme tedy od definic k marketingovym principim. Tedy k podstaté, z které

se vychazi pifi budovani marketingovych hodnot. Podle knihy Marketing Strategy And

Competitive Positioning od autorti G. J. Hooley, J. A. Saunders a N. F. Piercy lze zdkladni

principy marketingu shrnout do nasledujicich péti bodu:

1.

2.

3.

Zdkaznik je v centru pozornosti veskerého deni v podniku — toto krédo je vétSinou
dobie znamo. To je konec koncti divod, pro¢ jsou jiz po dlouhou dobu ve firmach
a kancelarich, jak uvadi ve své knize Kotler, vyvéSovany plakaty nasledujiciho
obsahu. Zakaznik je nejdilezitéjsi osobou ve firmé, at’ jiz pfitomen osobné nebo jinak.
Neni zavisly na nés, my jsme zavisly na ném. Ptichod zédkaznika neznamend pfterusit
praci, kterou pravé délame, pfichod znamena, ze se své praci zaCiname vénovat. My
mu neprokazujeme zadnou laskavost, obslouzime-li jej. On nam pokazuje velkou
laskavost, protoze nam dava prilezitost, abychom jej obslouzili. Se zékaznikem se
nemame pfit ¢i soupefit v divtipu — nikdo nikdy nezvitézil nad zdkaznikem. Zékaznik
nam predklada sva pfani. NaSe prace spociva v tom, uspokojit je se ziskem pro néj

I pro nas (8).

Zakaznik nekupuje produkt, ale kupuje si to, ¢im pro néj miize byt uzitecny — to, ze si
zékaznik nekupuje technické parametry ale uzitek, zni logicky. Zajimavosti ale bude
objeveni uzitku redlného. Zakaznik nekupuje zbozi pouze podle potiebnosti, ale hleda
to, které ho odd¢li, respektive zacleni do pfisluSné skupiny. ZboZim zdkaznik
neziskava jen zakoupeny pfedmét. Ziskava tim obrazné obrysy o sobé samém, jakymi
chce promlouvat k vnéj§imu svétu. Obraz, ktery za néj hovoii o jeho spolecenském
zafazeni a vymezuje tak jeho misto beze slov. Tuto ,,image* tvoii aspekty jako
trendovost, stylovost a mnohé dalsi. Proto by méla mit kazda firma jasnou predstavu,
co dalSiho prodava s jejim produktem, a umét oslovit tu spravnou skupinu lidi, ktera

nase zboZi nejenom potiebuje, ale je ji 1 sympatické.

Marketing je prilis vyznamny, nez aby se mu vénovalo pouze marketingové oddeéleni —
jak je uvedeno v bod¢ jedna, nejdulezitéjsi cloveék ve firmé je zakaznik. Proto se
marketingem nesmi zaobirat pouze specializované firemni oddé€leni ale kazdy, kdo se
dostava do ptimého styku se zdkaznikem. To znamend kazdy, kdo ma vliv ovlivnit
zakaznikovu spokojenost. Informace z informac¢niho systému tedy nesmi ziistavat pred

zamestnanci nepiistupné. Naopak musi byt piistupné a snadno dohledatelné.
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4. Trhy jsou heterogenni — Trhy nemaji stejnorodé slozeni zakaznikl. Kupujici se lisi
v mnoha aspektech a jsou ¢lenéni v riznych skupinach. Kazdy operuje at’ uz s riznou
kupni silou, ndkupnim chovanim, zvyky nebo mistem. Tuto nehomogennost trhu
firmy fesi pravé segmentaci. Tak se nazyva rozc¢lenéni trhu na jednotlivé skupinky
tedy segmenty. Jediné tak mize firma dosdhnout efektivnéji ptizptisobeni produkti a

sluzeb nebo vybrat pravé ono spravné spektrum zbozi pro dané potieby firmy.

5. Trhy a zakaznici se neustale méni — M¢énici se navyky spotiebiteltt ovliviiuji dva
faktory. PfedevSim neustale se ménici nabidka a zakaznik hledajici cestu odliSeni od
predchozi generace, kterd mu piipada stard a ddvno prezita. A jsou to prave inovace,
které posunuji hranice vnimani novych moznosti vedoucich k uspokojeni

zakaznikovych potteb.

2.4 STRATEGICKE PLANOVANI

Planovani je v naSich konc¢indch stile jest¢ ne upln€é bézny jev. Velké procento
podnikatelt se spokojilo s formulovanim svych cilti na prazdné fraze typu ,,byt nejvétsi, byt
nejsilngjsi, byt nejlepsi. Takové proklamace ale v moderni dobé neobstoji. Piestoze se
na prvni pohled jevi planovani jako ne piili§ podstatna zaleZitost, opak je pravdou. Ridit firmu
bez planu je podobné jako fidit auto bez cile cesty. Diive nebo pozdé&ji zjistime, Ze nam cestou
nezadrzitelné ubyva palivo. Vyhrano ale nemaji majitelé ¢i manazefi firem pouhym
konstatovanim cile. Planovani je v jednoduchosti vlastné prozkouméani mapy a vytyceni
vhodné trasy. Nezabyvejme se zde Spatnymi argumenty, kdy jedinci se silnym orienta¢nim
smyslem dokazali vybudovat silné a fungujici podniky. Bez planovani by Zadné takové firmy
vzniknout nemohli, pfestoze formaln€ nikdy neméli své cile na papiru. Je tedy zfejmé,
ze dobry plén je pravé tou silou, co oddéluje uspé€sné firmy od téch méné GspéSnych. Je to
predev§im patrné uz z podstaty véci, Ze planovani nepovazuji za nezbytné pravé majitelé
mensich firem, ktefi se jeSt€ nenaucili delegovat pravomoci a pomalu zacinaji chépat,
ze brzdnou silou ve slibném rozvoji podniku jsou oni samotni. Ti, ktefi pochopi, Ze podnik
nad jistou velikost uz neni udrzitelné prakticky tidit pouze svoji vlastni osobou, musi rozd¢lit
rozhodovéni do né€kolika oblasti. Proto se setkdvame ve spolecnostech s pojmy jako obchodni,
ekonomické, vyrobni, persondlni, vyzkumni a mnoh¢ dals$i oddé€leni, které jsou podle svych
velikosti fizeny na nckolika urovnich vedeni. Koordinace a spoluprace by mezi nimi ale

nebyla v zadném piipadé mozna bez planovani spolecnych cili a krokti vedoucich K jejich
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dosazeni. Tuto vzajemnou koordinaci nazyva William Gates ve své knize ,,Byznys rychlosti
myslenky* jako jakysi nervovy systém firmy, piesnéji potom digitalni nervovy systém, ktery
se stava v dnesni dob¢, za poslednich deset let kdy byla kniha vydana, jiz samoziejmosti.
At uz je ale firemni systém jakykoli, musi byt schopen dopravit informace do vSech

pottebnych trovni v nejkrat§im mozném casovém horizontu.

Existuje nékolik druht typt plant. RozliSovat mizeme plany ro¢ni, dlouhodobé
a strategické. Rocni planovani a dlouhodobé pldnovani zkouma a ptipravuje cile pro odvétvi
pusobeni firmy. LiSi se tak od sebe pouhym cCasovym usekem, na ktery jsou tvoreny.
U ro¢niho planu jde logicky o bezprostfedné nejblizsi nadchazejici obdobi, zatimco u pland
dlouhodobych se voli ¢asovy meznik nejcastéji potom na obdobi péti let. Nicméné vyjimkou
nejsou 1 plany deseti i vice ro¢ni. Od pfedchozich dvou plani ma jinou charakteristiku plan
strategicky. Ten se podle Kotlera zabyva pfilezitostmi, které poskytuji stale se ménici

prostiedi.

., Strategické planovani je proces tvorby a realizace firemni strategie, ktera vychazi
Z podnikovych cilu a mozZnosti a zohlednuje ménici se marketingové prileZitosti. Podstatou je
stanoveni jasného poslani firmy, stanoveni hlavnich firemnich cilu, urceni nosnych
podnikatelskych aktiv (firemniho portfolia) a koordinace dilcich strategii na operativni urovni

Fizeni. (8, str. 81)

Tvorba marketingového planovani se tedy sestava z nc¢kolika fazi, jejichZ napln si
povétsinu podniky ur€uji sami na miru dle svych individualnich potieb. Kotler potom
definoval Ctyfi faze. Jde o stanoveni jasného poslani firmy, uréeni hlavnich firemnich cild,
vymezeni podnikatelskych aktivit takzvaného firemniho portfolia a koordinaci dil¢ich
strategii na operativni trovni fizeni. Poslani firmy by mélo byt firemni prohlaSeni, deklarujici
jasnou definici cile podniku. Urcit¢ bychom mohli vzpomenout na médii reklamované
slogany nejriiznéjSich fetézci od potravinovych po nabytkové. Je to nezbytna cesta
k vytvoteni prvniho dojmu a udrzeni v podvédomi zakaznika. Zatimco ale poslani firmy se
orientuje smeérem ven od firmy tedy na zdkaznika, tvorba hlavnich firemnich cili ma ukol
opacny. Chce sdélit své budouci cile zaméstnanctim. Jakymi prostfedky bude firemni poslani
naplnovéano, nam dale napovi dal$i fdze tedy vymezeni podnikatelskych aktivit. Koordinaci
dil¢ich strategii na operativni Grovni fizeni se jiZ nerozumi nic jiného nezZ tvorba konkrétnich
feSeni pro financovani ukolad a spravnd komunikace mezi urovnémi podniku. Vyhody tedy
neplynou pouze z planti samotnych, ale z celého planovaciho procesu. Podnikatelé jsou diky

nim nuceni pfemyslet o své firm& komplexné. NahliZzet do minulosti i pfitomnosti a pfedvidat
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tak vyvoj budouci. Definovat své podnikatelské cile jednoduse, vécné a vystizng. To vse
podstatné¢ napoméha ke zlepSeni podnebi v podniku. Pfesné stanovené vize podniku vedou
k lepsi koordinaci na vSech urovnich podniku a zajistuji nezbytny klid na pracovisti.

Specifické cile také navic piispivaji k piesnéj$im udajim pro ptipadnou kontrolu.

25 MARKETINGOVY PROCES

V ptedchozi kapitole jsme se zabyvali dilezitosti strategického planovani. K této
¢innosti neodmyslitelné patfi marketingovy proces, ktery se snazi tyto plany podniku nasledné
uvézt v zivot. Marketingovy proces je proto nepietrzity proces, ktery si klade za cil dosdhnuti
rovnovahy mezi potieby zakaznikii a potieby firmy. Cinit tak miize jediné po prozkouméni
faktordt ovliviiyjicich marketingovou firemni strategii. Marketingovy proces tedy prezentuje
fizeni marketingovych aktivit a sklada se ze tfi soubort Cinnosti a probihd ve tfech po sobé
nasledujicich etapach, kterymi jsou planovani, realizace a kontrola. Jeho definice podle
Kotlera se sestdva ze ¢tyi zakladnich soucésti. Analyzy marketingovych pftilezitosti, vybéru
cilovych trhli, koncipovani marketingového mixu a jako posledni realizace marketingové

strategie.

Jednotlivé etapy se uskuteciiuji ve specifickém kontextu, ndvaznostech a propojenich.
Jejich sled nelze ménit a v ramci marketingového procesu jsou chapany jako celek, ktery

obsahuje zpétné vazby a kontrolni mechanismy. Marketingovy proces je nepftetrzity (6).
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Obr. 3 Podstata strategického marketingového procesu (6, str. 34)
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2.5.1 Planovaci etapa marketingového procesu

Marketingové planovani je zékladni schopnost podniku tvorby takovych strategickych
cilti a ukolt, které ndm dopomohou k lepSimu postaveni na stdle se ménicim trhu. Vime, ze
podminky podnikdni neziistavaji stejné. Méni se ndvyky jak zdkaznikl, tak konkurence.
Je proto nutné neustale analyzovat prostfedi podniku a dokizat se v ném orientovat. Pro
nepruzné zkostnatélé firmy tyto zmény predstavuji neustalou hrozbu. I kdyz si pravdépodobné
tento handicap uvédomuji, nejsou ochotny ¢i dokonce schopny meénit své navyky spolu se
zakazniky. Na rozdil od nich uspé$né firmy zmény vitaji. Vyhledavaji je nebo se je snazi
vytvotit. Kazdd zména totiz predstavuje vedle hrozby také skvélou prilezitost jak dosahnout
K posileni své pozice. Je to pravé marketingové planovani a strategie, které pomaha

a analyzovat dil¢i trhy definovat nové cile.

V prvni ¢asti marketingového planu tak podle Kotlera, kdy vedeni firmy vymezilo
vyrobek nebo znacku, uvadi svlj ndzor na situaci firmy, firemni cile a doporuceni.
situace na trhu. Dale v této ¢asti nalézame hlavni cile firmy, pokud jde o vyrobek nebo
znacku, a specifika marketingové strategie, s jejiz pomoci ma byt cilli dosazeno. Nasleduje
stanoveni postupu, jak bude marketingové strategie uskutecnovana a jaka bude podoba celého
rozpoctu. V zavéru marketingového planu jsou uvedeny mechanismy kontroly plnéni planu,

na jehoz zaklad¢ bude plnéni vyhodnocovano a budou provedeny diléi korekce (8).

Tab. 1 Obsah marketingového planu (8, str. 109)

Uvod Hlavni cile a doporuceni pro pldnované obdobi.

Popis soucasné Popis cilového trhu a pozice, kterou firma na cilovém trhu
marketingové situace | zaujima. Daéle jsou zde obecné informace o trhu a o UspéSnosti
produkt, konkurenci a o distribuci.

e Analyza trhu zkouma hlavni segmenty, potieby a pfani
zékaznikl a faktory marketingového prostiedi.

e Analyza uspésnosti vyrobku uvadi ptehled objemt prodeji,
docilenych cen a marzi u nejvyznamnéjsich vyrobka.

e Analyza distribuce vyhodnocuje aktualni prodejni trendy
a ocekavané vyvoje v oblasti distribu¢nich cest.

Analyza rizik a Hlavni rizika a pftileZitosti pro dany produkt. Umoziiuje piedvidat
prilezitosti vyvoj na trhu, ktery by mohl pozitivné ¢i negativné ovlivnit
aktivity firmy a jeji strategii.
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Cile a hlavni ukoly Stanoveni cili a ur€eni hlavnich ukold, které bude tfeba splnit
V planovaném obdobi.

Marketingova Popis zakladni marketingové filosofie, ze které¢ budou jednotlivé
strategie jednotky vychdzet pii plnéni svych cilti, pfi stanoveni cilovych
trhli, pfi positioningu i pfi planovani marketingovych vydaji.
Dale dil¢i strategie pro jednotlivé nastroje marketingového mixu
a zminény souvislosti s vySe uvedenymi riziky, pfilezitostmi
a hlavnimi tkoly.

Provadéci plan Jakym zpisobem budou marketingové strategie realizovany. Plan
stanovuje, co a kdy ma byt provedeno a urcuje odpovédné osoby.

Rozpoéty Zdivodiuji a podrobné rozvadéji marketingovy rozpocet.
Uvadéji ocekavanou vysi trzeb a ocekdvané naklady.

7

Kontrola Definice kontrolnich akci. Slouzi fidicim pracovnikiim.

Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza zkoumd vyvoj minuly a soucasny za ucelem, co
nejpiesnéjiiho odhadnuti vyvoje budouciho. Cim lepsi odhad budeme mit, tim snaze budeme
schopni formulovat budouci trzni pozice firmy. Planovaci proces tedy za¢ina marketingovou
situacni analyzou zaméfenou na prostiedi, které firmu ovlivituje nebo kterou je ovliviiovano.
Prostiedi se vSeobecné¢ déli na dvé zakladni skupiny, o kterych budeme pojednavat

v nasledujici podkapitole.

Marketingové prostiedi

Marketingové prostfedi je vyznamné a velmi rozsdhlé téma, které by bylo schopno
vymezit a pojmout zcela samostatnou diplomovou praci. Pro naSe potieby ale postaci
I skromné&jsi pohled na danou problematiku. NejprostSi definice marketingové prostiedi
popisuje de facto velkou Skalu faktort ovliviujicich realizaci a rozvoj marketingovych
¢innosti zacilenych na zdkaznika. Pravé tyto faktory, které predstavuji pro firmy stale nové
ptilezitosti nebo naopak rizika, se déli do dvou zakladnich skupin a néaslednych podskupin.
Mluvime-li o bezprostfednich faktorech ovlivitujici uspokojovéani potieb a prani zédkaznikd,
tedy o okoli oborovém, nazyvame toto prostfedi mikroprosttedim. Oproti tomu vné&jsi
okolnosti ovlivitujici mikroprostiedi, tedy okoli obecné, potom nazyvame makroprosttedim.
Piejdéme ale konecné ke konkretizaci vybranych faktort. Mikroprostiedi bere za své

pfedevSim firemni prostfedi, dodavatele, firmy poskytujici sluzby, charakter cilového trhu,
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konkurence a vztahy s vefejnosti. Makroprostfedi piedstavuji faktory demografické,
ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni. Na téchto piikladech lze snadno
postiehnout, ze firma ma vétsi Sanci kontrolovat predevsim oborové okoli oproti obecnému,
kde je zména nebo tvorba novych podminek nesmirn¢ narocna. Piehledna a jasna stanoviska,
nabizejici odpovéd’ na otazku jak si vede nase firma na trhu, ndm nabizi nékolik analyz

zkoumajici podnikové okoli. Mezi nimi jsou:

Porterity model konkurencnich sil

Analyza Michaela Portera zkouma strukturu konkuren¢niho prostredi. Prostiedi, které
je povazovano za oborové a predpoklada se, ze vyvolani zmén téchto mikro vlivii mé firma
pfevazné ve své moci. Tento model se tedy snazi analyzovat pfitazlivost odvétvi tim, Ze zvazi

pét ramcovych faktort.

1. Pravdépodobnost vstupu nové firmy - ukazuje miru obtiznosti vstupu nové firmy na
trh. Cim lehéi je vstup na nas trh, tim vice je tfeba se obavat nové konkurence, ktera
nam bude schopna uzmout ¢ast naSich stavajicich ziskd. Malou pravdépodobnost
vstupu dal$iho konkurenta by pfedstavovali vysoké vstupni ndklady, cenovou valkou

stavajicich firem, vladni politikou branici vice vstupt a dalSimi.

2. Sila odbérateld — ¢im §irsi je zakladna kupujicich, tim vice je pravdépodobné, ze bude
schopna docilit snizeni cen. Sila zakaznikti bude tedy vyssi, pokud budou nakupovat
ve velkych objemech. ZboZzi bude snadno nahraditelné jinym zbozim a piipadné
problémy spojené se zmeénou dodavatelll jsou tak zanedbatelné, Ze se je zakaznici
neboji ménit.

3. Sila dodavateli predstavuje analogicky inverzni charakter k sile ptfedchozi.
Dodavatelska pozice bude silnéjsi, pokud bude mit firma malo alternativ k jejich
zméng. Tato zmena bude obtizna a velmi drah4, nebo vyrobky, které chceme odebirat,

jsou unikatni.

4. Konkurenti v odvétvi udavaji silu nasich protivnikt na trhu. Pro uspéch a zisk podniku
neni dobré, pokud existuje ptili§ stejnych nebo velmi podobné zamétenych firem. Trh
se zmenSuje a firmy jsou nuceny bojovat o vlastni pfeziti, protoZe nejsou schopny

docilit vérnosti zakazniku.
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5. Substituty se rozumi zbozi snadno nahraditelné jinym. Firma se stava zranitelnou,

pokud zékaznikiim necini zadné potize prejit kdykoli k jinému vyrobku. Takové

predpoklady k ptechodu predstavuji nizké nebo zadné néklad a ochota zakazniku piejit

na novy vyrobek ¢i sluzbu.

Obr. 4 Porteruv péti-faktorovy model konkurencniho prostiedi

Dodavatelé

McKinseyho model 7S

Nové

prichazejici
firmy

4 N

Konkurenti

v odveétvi

J

Substituty

Odbératelé

Dalsi analyzu vnitiniho prostfedi popisuje McKinseyho model 7S. Tento model byl

vyvinut z kraje pocatku osmdesatych let minulého stoleti v poradenské firmé McKinsey &

Company odbornymi zaméstnanci Tomem Petersem a Robertem Watermanem. Analyza

predpokladd existenci sedmi faktor, znichz kazdy jednotlivy faktor ovliviiuje ostatni.

Naslednou analyzou danych aspektii, v anglickém jazyce vzdy zainajicimi pismenem S, se

snazime dosédhnout jejich vzédjemné harmonie ptedpokladajici tspéch firmy.

Tab. 2 Faktory 7S délené na ,,tvrdé* a ,,mekké* prvky

HARD ELEMENTS

SOFT ELEMENTS

Strategy
Structure

Systems

Strategie
Struktura
Systémy

Shared Values
Skills
Style
Staff

Sdilené hodnoty
Schopnosti
Styl vedeni prace

Zameéstnanci
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Z tabulky ¢. x vidime, Ze vzajemné propojené faktory se déli do skupin takzvanych
mékkych a tvrdych prvkl. Tvrdé prvky lze snadnéji definovat i nasledné identifikovat a
popsat, a jsou mén¢ hmatatelné. Nicméne¢, tyto meékké prvky jsou stejné dilezité jako prvky

tvrdé.

PESTEL analyza

Existuje velké mnozstvi makro faktorh, které ovliviiuji okoli podniku. PESTEL
analyza popisuje praveé ramec téchto faktorti a vyuziva je jako soucast strategického fizeni. Je
to uzitecny strategicky nastroj pro definovani vlastni obchodni pozice, sméfovani podniku na
trhu neustalych dynamickych zmén. PEST analyzu od svého vzniku provazi mnoho diskuzi,
nazvu dokazujici rizné piehazovani nebo pfidavani pismen v nazvu analyzy, dle dilezitosti
vlivi, jez jim autofi ptikladaji. Proto neni neobvyklé setkat se s nazvy jako PEST, STEP,
SLEPT az po soucasné nejvic uZivany termin rozsifeny o dva faktory PESTEL ¢i PESTLE.
Jde tedy o prvotni pismena anglickych termind Political, Economic, Social, Technological,
Environmental a Legal. Jejich pteklad je tedy jednoduchy a faktory analyzy nazyva jako
politické, ekonomické tedy hospodarskeé, socidlni, technologické, ekologicke ¢ili ukazujici
na Zivotni prostfedi a pravni. Tato analyza se slouzi rovnéz jako podklad pro definovani

pfilezitosti a hrozeb ve SWOT analyze.

Tab. 3 Typické faktory oviliviujici obecné okoli
FAKTORY MOHOU ZAHRNOVAT:

Politicky napf. rozSifeni EU, euro, mezinarodni obchod, danova politika
b b 9

Ekonomicky napt. irokové sazby, narodni diichod, inflace, nezaméstnanost, burze

Socialni napf. starnuti populace, postoje k praci, rozdé€leni pfijmi

Technologicky | napf. inovace, vyvoj novych produktl, mira technologické zastaralosti

Ekologicky napf. globalni oteplovani, otdzky Zivotniho prostredi

Legislativni napf. pravo hospodaiské soutéze a pracovni, ochrany zdravi a bezpecnosti
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SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, zkoumajici klicové externi a interni faktory pusobici na podnik.
Mezi interni fadime silné (ang: Strengths = prednosti) a slabé (ang: Weaknesses = nedostatky)
stranky firmy, naopak mezi externi fadime pfilezitosti (ang: Opportunities) a hrozby
(ang: Threats). Identifikace téchto vlivii nam umoznuje komplexné vyhodnotit fungovani
firmy, nalézt problémy nebo nové moznosti ristu. Je soucasti strategického (dlouhodobého)
planovani spolecnosti. Zaklad metody spoc¢iva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych
faktort, které jsou rozdéleny do 4 vyse uvedenych zakladnich skupin. Vzajemnou interakci
faktort silnych a slabych stranek na jedné strané vici piilezitostem a nebezpecim na strané
druhé lze ziskat nové kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti uroven jejich

vzajemného stietu (25). Vysledky jsou ¢asto prezentovany ve formé matice.

Tab. 4 llustrace SWOT analyzy (25)

SW.O.T. Pomocné Skodlivé

dosazeni cile

dosazeni cile

Vnitini plivod Silné stranky Slabé stranky
(atributy organizace) Strengths Weakness
Vn¢éjsi ptivod Ptilezitosti Hrozby
(atributy organizace) Opportunities Threats

Marketingovy mix

Marketingové strategie podniku se uskuteCnuji pomoci nastroji marketingu —
Kk jednotlivym elementim marketingového mixu. Tento mix je tvofen v souladu
s marketingovymi cily, poskytuje podniku prostor, ve kterém se promitd fada rozhodnuti
smétujici k jedinému cily, a to k uspokojeni zdkaznika. Jeho klasickd podoba je tvofena

Ctyfmi prvky:

Product (produkt, sluzba),

Price (cena),

Place (misto),

Promotion (komunikace),
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podle zacatecnich pismen anglickych nazvi se ne¢kdy oznacuje jako ,,Ctyfi P,
zkracené ,, 4P (3).

Marketingovy mix v ramci strategického vyuziti je nezbytné uspotadat tak, aby byl
kone¢nym zakazniklim usit na miru. Strategické moznosti a jejich zaméteni v rdmci nastroju

marketingového mixu ukazuje nasledujici tabulka.

Tab. 5 Strategické moznosti a jejich zaméreni v ramci marketingového mixu (6, str. 42)

Prostor pro volbu a Z:akladni strategické komponenty piichazejici v ivahu

formulovani strategie

VYROBEK funkéni rysy design
rozmér, objem obal
barva Servis
kvalita povest vyrobku/vyrobce
znacCka
CENA tvorba ceny slevy
platebni podminky srazky
uvérové podminky platebni lhiity
DISTRIBUCE distribuc¢ni slevy poskytované sluzby
distribu¢ni mezi¢lanky
KOMUNIKACE propagace publicita
podpora prodeje public relations
merchandising osobni prode;j

Z ptedeslé tabulky, poukazujici na zakladni Ctyfi faktory marketingového mixu,
muzeme definovat Ctyfi taktické marketingové néstroje. Analogicky tedy hovotfime o strategii
vyrobkoveé, cenové, distribucni a komunikac¢ni. Kazda z nich potom rozviji urcity faktor ,,4P*.
Velmi zjednoduSené si pfedstavime jejich jednotlivé charakteristiky. Vyrobkova strategie
klade diiraz na nutnost spolehlivych, vykonnych a kvalitnich produktl tj. vyrobki i sluzeb.
Cenova politika umoziuje vytvafet takové cenové hladiny svych produkti, které budou
srovnatelné s cenami porovnatelnych vyrobkl ostatnich vyrobcti na trhu. Distribu¢ni strategie

zkouma, jak ¢i jakym nejvhodnéj$im zplisobem dokézeme zajistit pfistup k nasim produktim.
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Posledni strategie se nazyva komunikacni a stimulacni strategie. Ta potom usiluje o vhodnou

a ucinnou podporu prodeje vzhledem k typu, umisténi zadkaznika a charakteru vyrobku.

Kritikové marketingového mixu ale poukazuji 1 na jeho pfiliSnou orientaci
na prodavajiciho. Pouze maly zietel se bere na pohled kupujiciho. Z hlediska zédkaznika se

tedy vyvinul novy koncept marketingového mixu znami pod ndzvem 4 C.

Tab. 6 Koncept 4 P versus 4 C (8, str. 107)

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zakaznika (customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feSeni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

Komunikadni mix

Marketingovy komunika¢ni mix byva velmi asto nespravné oznacovan jako mix
marketingovy. K tomuto omylu patrné¢ vedlo, ne zcela nelogické, presvédceni, ze firma
komunikuje se zékaznikem nejenom jednim faktorem marketingového mixu, ale jeho tiplnym
souborem 4 P. Ackoli toto tvrzeni nelze oznadit za zhola nesmysIné, je dulezité dojit
ke sjednoceni definice. Marketingovy komunika¢ni mix tedy oznacuje soubor nastroju
slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations (vztahy s vefejnosti),
ktery firma vyuZziva pro pfesvéd¢ivou komunikaci se zékazniky a splnéni marketingovych cilt
(8). Jedna se tedy pouze o jediny faktor marketingového mixu tj. communication, ktery dal

svymi odlisnymi pieklady nazvy jako komunika¢ni nebo také propagacni mix.

2.5.2 Realiza¢ni etapa strategického marketingového procesu

Skveélé planovani za pomoci sebepiesnéjSich analyz ale nestaci k tomu, aby byly
smysluplné implementovany do kaZzdodenni ¢innosti podniku. I vysoce kvalitni marketingovy
plan nema zadny valny smysl, pokud se nepotka se spravnou realizaci, nebo dokonce neni

realizovan vubec. Jak tedy zdlraznuje Kotler, marketingovou implementaci rozumime proces,
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Vv jehoz ramci jsou marketingové plany a strategie uvadény do praxe. Cilem marketingovych
aktivit je realizace marketingovych cili (8). Rozdil mezi planovanim a implementaci spociva
predevsim v tom, ze pii implementaci jiz nezkoumame, co a pro¢ se ma vykonat, ale naopak
kym, kde a kdy budou vykonany ptedsevzaté plany. Uspéch firmy je tedy odvozen od

schopnosti uvést v soulad oba zminované faktory. Je nutné si ale uvédomit, ze realizace

v

Realiza¢ni etapa strategického marketingového procesu k efektivnimu provedeni
marketingovych plani vyzaduje detailni prizkum marketingovych strategii a v jejich ramci

I marketingovych taktik Realiza¢ni etapa souhrnn¢ zahrnuje:
o faktickou realizaci marketingového planu prostfednictvim provadécich programi,

e vytvofeni marketingové organizace, v ramci které je mozné plan do praxe prevést (6).

Vlastni realizace predstavuje uvedeni planovanych akci do kazdodenniho Zivota, jejich
realizovani a jejich fizeni. V tomto moment¢ je realizacni zaméieni a kvalita jejitho provedeni
nejvice ziejma zakaznikim. Tato realizace a jeji uspéSnost nutné piedpokladd vzajemnou
kooperaci a koordinaci Cinnosti, spravny smér motivovani jednotlivedl 1 tymu, jasnou
odpovédnost za jednotlivé ¢innosti i dobrou vzajemnou komunikaci. Tyto aktivity funguji

ve vzajemné soucinnosti a jejich samostatné uc¢inkovani nezarucuje efektivnost (6).

Kooperace jednotlivych pracovnikli, at uZ manaZerGi ¢i zaméstnancl, musi
spolupiisobit a navzijem se respektovat. Koordinace realizacnich CcCinnosti znamena
identifikaci vSech Cinnosti, ktera je tfeba vykonat, jejich uvedeni do souladu a stanoveni, kdo
bude ktery ukol provadét, jak dlouho bude provedeni tkolu trvat a kdy musi byt kompletné
hotov. Vhodna a dostate¢nd motivace inspiruje pracovniky i tymy k vykondni Zadanych
¢innosti. Stanoveni odpovédnosti predstavuje delegovani konkrétni odpoveédnosti na urcitého
pracovnika. Dobrd komunikace je dalS§i podminkou uspé$né realizace strategie. Nejen
manazer, ale 1 zaméstnanci musi byt informovani o svych povinnostech a tkolech, musi

veédet, co se predpoklada, ze vykonaji a musi mit povédomi o politice podniku (6).

Proces faktické realizace predpokladd vypracovani piislusnych dokumenti. Jedna se
zejména o Casové harmonogramy pro provedeni jednotlivych ¢innosti a konkrétni stanoveni

odpovédnosti za spravné provedeni a dokonceni kazdé ¢innosti (9).
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2.5.3 Kontrolni etapa realiza¢niho marketingového procesu

Dobfe fungujici marketingova hodnotici a kontrolni systémy jsou rozhodujici pro
uspesné marketingové fungovani podniku. Tieti a zavérecnd etapa marketingového procesu
kompletné sleduje a posuzuje vysledky marketingového usili podniku. Zkouma v ramci
realizace dodrzovani pfedpokladl stanovenych marketingovym planem, tedy do jaké miry

podnik dosahuje vytyCenych cilii. Pokud se tak ned¢je, sleduje, kde jsou ptiCiny nedostatka
(3).

Proces realiza¢ni kontroly se zaméfuje na monitorovani marketingové realizace, Setfi
zjisténé odchylky, diagnostikuje jejich pfi¢iny a iniciuje napravnd opatieni, pokud jsou

nezbytnd. Zjednodusené je to analyza miry shody planu s realizaci.

Predstavuje tviirci aspekt kontroly s reakci na otazky:
e proc bylo dosazeno praveé téchto vysledka,
e co by mélo byt provedeno jako odpovéd, tedy jaké korekcni akce by mély byt ptijaty
(6).
Prace marketingovych manazera v kontrolni fazi smétuje:
e od porovnani a hodnoceni skutecnych vykont s vykony pfedpokladanymi,

e Kk urceni téchto rozdilu,

e k nutnosti pracovat se zjisténymi odchylkami (6).

2.6 MARKETINGOVY VYZKUM

V této kapitole se dostdvame k vymezeni pojmu marketingovy vyzkum. Tedy
K pojmu, ktery je natolik vyznamny, ze manazefi firem, které to mysli s marketingem vazne¢,
nevahaji zfizovat nova vyzkumnd oddéleni a najimat externi odborniky a organizace
zabyvajici se touto cCinnosti. Ty se nasledné¢ zabyvaji ziskdvanim informaci nejenom
o0 specifikach daného trhu, ale 1 o faktorech které je ovliviiuyji. JednoduSe lze tedy
marketingovy vyzkum definovat jako néstroj slouzici k podrobnému prozkoumani trhu. Jeho
cilem je tedy podle Kotlera systematické planovani, shromazdovani, analyza a vyhodnoceni

informaci potfebnych pro ucinné fteSeni konkrétnich marketingovych problému. Mezi

31



nejobvyklejsi situace, pii kterych se snazime dosdhnout prozkoumani trhu, patii porozuméni
pottebam zakaznikd, zmapovani pravdépodobného podilu na trhu a nésledné¢ objeveni
potencialu nového. Tim ale vycet nekoncCi. Neméné dilezitou ulohou je dale studie
obchodnich a ekonomickych tendenci, studie konkurencnich vyrobka, méteni efektivnosti

vyroby a propagacnich aktivit. Pfedev§im jde o charakteristiky demografické, ekonomické

a geografické.
definovani piiprava planu realizace vypracovani
problému a cili vyzkumu, navrh vyzkumu — Zpravy a
, —»
vyzkumu metodiky shromazd’ovani a presentace
analyza dat vysledkt

Obr. 5 Faze marketingového vyzkumu (KOTLER, a dalsi, 2004, str. 228)

Zobrazku je tedy patrné, ze Kotler definuje ctyfi zdkladni kroky procesu
marketingového vyzkumu: definovani problému a cilti vyzkumu, pfipravu planu vyzkumu
anavrh metodiky, realizace vyzkumu — shromazd'ovéani analyza dat, vypracovani zpravy
a prezentace vysledku (8). V nasledujicich odstavcich se tedy zaméfime na podrobng&jsi

vysvétleni danych fazi.

2.6.1 Definovani problému a cili vyzkumu

Aby marketér dokazal ptresné stanovit pfesny vyzkum za pomoci nejvhodngjsich
analytickych metod, musi byt nejprve manazerem obeznamen cilem vyzkumu a jeho
problémy. To ale nepatii mezi snadné ukoly. Naopak pravé definice problému miize byt ¢asto
Ze manazeriv instinkt naznacuje piibyvajici problémy ve firmé, které ale nedokaze spravné
identifikovat. Takové ptipady potom vedou ke zbytecnému plytvani jak financnich
prosttedk, tak vynalozeného usili a ¢asu, ktery mohli byt vyuzit Iépe. Z hlediska zamezeni

téchto zminénych negativnich faktora je pro manaZzera dilezité stanoveni cile vyzkumu.
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Marketingovy vyzkumny projekt miize mit podle Kotlera jeden ze tii zdkladnich cild.
Cilem explorativniho vyzkumu je shromazdit pfedbézné informace, které maji napomoci
definovat problém a odhadnout hypotézy. Cilem deskriptivniho vyzkumu je kvalifikované
popsat marketingové problémy. Jedna se naptiklad o popis trzniho potencialu pro urcity
vyrobek, o demografické faktory nebo o postoje spotiebiteli. Cilem kauzalniho vyzkumu je
otestovani hypotéz o pri¢innych a naslednych vztazich (8). V praxi to ale nemusi znamenat
nutné¢ vybér pouze jednoho nejvhodnéjsiho vyzkumu, ale sérii vSech tii vzajemné po sobé
jdoucich vyzkumech, pocinaje explorativnim a pokracuje deskriptivnim a kauzalnim
vyzkumem. Vytvofeni takovéto kompletni série vyzkumi uz dokaze podat velmi silnou

pomocnou ruku celému vyzkumnému procesu.

2.6.2 Priprava planu vyzkumu

Po vyjasnéni manazerovych cilt, kterych ma marketingovy vyzkum dosdhnout,
pfichdzi na fadu stanoveni konkrétniho planu. V tento moment je jiz zfejmy presny zamér
vyzkumu, jimz se mohou zacit zaobirat marketingovi specialisté. Jejich prace zacind pravé
sestavenim vhodného planu pro u¢inné ziskavani informaci, potfebnych k tspéSnému zavrSeni
cile. Pokud tedy hovofime o vhodném planu, mame na mysli shromazdéni informaci at’ uz
z existujicich zdroji nebo data Gceloveé vytvorené k feSeni dan¢ho problému takzvanych dat
sekundarnich ¢i primarnich. Déle musi byt specifikovan postup, jakym nélezité informace
ziskame, metody kontaktu, sestaveni vybérovych souboril a instrumenty, které analytici

pouziji k dosazeni stanovenych cild.

2.6.3 Realizace vyzkumu

Realizace vyzkumného plénu je jednoduSe proces, pii némz jiz prakticky dochézi
ke shromazd’'ovani, zpracovavani a analyze dat. Tato faze byva obvykle tou nejdrazsi
do definice velky podnik, nemtize z finan¢nich diivodl udrzovat oddéleni zabyvajici se Cisté
marketingovymi zéalezitostmi. Mohou proto alespont vyuzit sluzeb specializovanych externich
firem, které se postaraji o shromazdéni potfebnych informaci. Na tomto misté se dostavame
K pojmim sekundarnich a primarnich dat. Jiz zminény sbér tcelovych informaci, slouzici

k feSeni nasich potieb nazyvame daty primarnimi. Naopak data sekundarni jsou jiz existujici
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soubory informaci, které vznikly za jinym ucelem. Dobrym piikladem miiZzou byt vladni
zdroje zastoupeny tieba Ceskym statistickym ufadem nebo obchodné-informaéni sluzby
nejruznéjsich zaméieni. Logicky vypliva, Ze sbér informaci sekundarnich je vyrazné levné;si
oproti informacim primarnim. Je tedy bez podivu, Ze analytici zahajuji své vyzkumy
shromazd’ovanim maximalniho poctu dat z internetovych databazi sekundarnich zdroji.
Bohuzel v Ceské Republice nefunguje tolik komerénich informaci o podnikani jako tieba
ve Spojenych Statech. A pokud poZzadovana data neexistuji nebo nejsou pouzitelna, je tieba
vénovat pozornost shromazdéni dat primarnich. K tomuto ucelu existuji tiéi zakladni
vyzkumné metody a to pozorovani, samotny vyzkum a experimentovani. Dale si tedy
predstavime rozdilnost n¢kolika rozhodujicich krokt ve vyzkumnych postupech, v metodach

kontaktu, v sestaveni vybérového souboru a ve vyzkumnych nastrojich.

Tab. 7 Planovani shromadzdeni primdrnich dat (8, str. 234)

Vyzkumna | Zpisob Stanoveni vybérového souboru Zptsob ziskavani
metoda kontaktu informaci
Pozorovani | E-mail Reprezentativnost vybérového souboru Dotaznikové Setieni
Dotazovani | Telefon Velikost vybérového souboru Specializovana zatizeni
Experiment | Osobni Metoda vybéru respondentt

On-line
Pozorovani

Metoda pozorovani probihd zpravidla bez védomi pozorovanych jedinct respektive
ptislusné skupiny lidi. Pozorovatelé do procesu aktivné nezasahuji a nepozorované z povzdali
sleduji chovéani zakaznik v nejriznéjSich situacich a c¢innostech. Pozorovani tedy nejsou
pfimo dotazovani. S vyzkumem nejsou obezndmeni a tak ndm mohou poskytnout informace,
které nejsme schopni ziskat jinym zplisobem. V urcitych ptipadech je tedy tato metoda tou
nejvhodnéjsi zbrani, kterou lze dohledat odpovédi na otazky, na které nejsou schopni nebo

ochotni odpovédet samotni ¢lenové pozorovanych skupin.
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Dotazovani

Zatimco u pozorovani bylo smyslem ziskat informace o pocitech, postojich
a pohnutkach spise nevédomych, u dotazovani je tomu piesné naopak. Spravné cilenymi
otazkami se snazime, od dotazovanych respondentli, ziskat informace popisné to znamena
jejich konkrétni znalosti, postoje nebo preference. Tato metoda je vSeobecné jedna
Z nejoblibenéjsich a nejrozsitengjSich. Presto Ize u ni spatfit nékolik uskali. Jde predevsim
0 neochotu dotazovanych odpovidat na kladené otazky, nebo zkreslovani odpovédi at uz

umysln¢ nebo netimysing.

Moznosti, jakym oslovit dotazovaného, existuje n€kolik. Obecné se tyto formy
oznacuji pojmem kontaktni metody a rozliSujeme zékladni ctyfi. Konkrétné tedy hovotime
0 shromazd’ovéani informaci prostfednictvim posty, telefonu, webovych stranek nebo ptimého
osobniho kontaktu. Samoziejmé kazdd metoda ma své pfednosti i nedostatky. Jejich znalost je

proto nutnosti pti vybéru nejvhodnéjsi formy dotazovani.

Dotazovani pisemné se v diivéjSich dobach vyfizovalo vyhradné postovni
korespondenci. Tato forma je nyni ale na uGstupu diky masivnimu rozSifeni levnych
elektronickych poStovnich adres. Ty ndm dnes umoznuji sbér informaci s minimalnimi
naklady na respondenta. Ackoli by se tedy mohlo zdat, ze se jednd o velmi silny nastroj,
realita ukazuje nckolik uskali. Témi jsou slabéd flexibilita a navratnost, kterou ovliviiuje
hlavné respondentova motivace obdrzeny dotaznik vratit zpét vyplnény. Ukazuje se,
Ze zminénou vlastnost mohou velmi siln€ ovlivnit faktory, jakymi jsou privodni dopis, forma
a prehlednost dotazniku a pfedev§im vhodnd motivace. V praxi se nasledné setkavame
napiiklad s nutnosti vyplnéni dotazniku k ziskani zakaznickych slevovych karet. Sbér

informaci timto zptisobem neni moc rychly a hodi se tak k dlouhodobégjsimu vyzkumu.

Telefonické dotazovani patii v soucasné dobé€ k jisté¢ nejrychlejSim metodam. Neni
problém ziskat potiebné informace v kratkém cCase a to u vybérového vzorku dotazovanych
plosné zcela rozptylenych. Tazatel musi byt ¢loveék fadné vyskoleny, protoze je to praveé on,
kdo musi byt schopen piinutit lidi k vzajemné spolupraci. Ta se jen obtizné podaii, nebude-li
marketingovy pracovnik schopen, sdavkou jist¢tho talentu a ftecnické obratnosti,
profesiondlniho vystupovéni. Pod timto pojmem si predstavme klidny, ptatelsky
a kultivovany projev, ktery by idealné nemél prekrocit hranici deseti minut. Mé&jme na paméti,
ze dotazovany miize navazany kontakt kdykoli ukoncit, a to oproti osobnimu dotazovani

velmi snadnym zplisobem. Nevyhodou metody telefonického dotazovani se tedy jevi vyssi
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finan¢ni néroky, které jsou vykoupeny mnoZzstvim ziskanych informaci, dobrou flexibilitou

a vybornou zpétnou vazbou respondentd.

Osobni dotazovani je podobné telefonickému s tim rozdilem, ze pifi ném dochazi
k pfimé komunikaci tazatele s dotazovanymi jedinci. I zde rozliSujeme nékolik typu podle
forem, kterymi jsou individudlni ¢i skupinové dotazovani, a druhti rozhovort dle zavaznosti
pokyni od strukturovanych (standardizovanych), ptes polo-strukturované (polo-
standardizované) az po nestrukturované (nestandardizované). Strukturovany rozhovor
znamena dotazovani podle pfipravenych otazek v presném postupu a stanovené posloupnosti.
Nestrukturovany rozhovor je naopak jednoduchd volnd diskuze, tizend moderatorem
zauclelem odhaleni dualezitych nazor a pocitd. Prvni zminovany potom hleda cestu
k pfehlednym a srovnatelnym udajim. Kazda z forem vS§ak miize nalézt uplatnéni v odlisnych
dotazovacich metodéach. Individuélni pfistup, vedeny s lidmi na ulicich, ndkupnich centrech
nebo doma, se opira prevazné o strukturované dotazniky. Sledované skupinové rozhovory
jsou vedeny, velmi Casto za maly finanéni obnos, ve skupinkdch nékolika lidi formou
nestrukturovaného rozhovoru. Ten je sméfovan do oblasti, tykajicich se novych produkti,
sluzeb ¢i vnimani dané¢ho podniku.

[ 24

Osobni kontakt se tak fadi mezi jednu z nejoblibenéj$ich metod dotazovani, a to i pies
svoji velmi vysokou nékladovost. Vynalozené finan¢ni prostiedky by se méli urcité navratit
s obdrzenymi informacemi. Kvalita a dileZitost ziskanych odpovédi totiz nevyplyva pouze

z dotazii poloZenych, ale i téch mimodék nevyiknutych.

Posledni metodu dotazovani uzavira on-line marketingovy vyzkum znami pod
anglickou zkratkou ,, CAWI“ vzniklou z pocate¢nich pismen fraze computer assisted web
pokroku a neustdle vzristajicim poctem internetovych ptipojek po celém svété se progndzuje
tomuto odvétvi zativa budoucnost. On-line marketingovy vyzkum jiz dnes neznamena pouze
elektronickou postu a vyplnéni bezduchého webového formuldfe na obrazovce monitoru.
Fenomenalni nastup internetového obsahu tvofeného samotnymi uzivateli takzvany WEB 2.0
rychle ukazuje nové moznosti marketingového vyuziti. Jako ptiklad vlakové lodi uved'me
server Facebook.com, jehoz sluzeb v soucasné dobé vyuziva vice jak pil miliardy aktivnich
uzivatelli po celém svété. Nejenom, ze bychom si pravdépodobné nedokdzali piedstavit
reklamni plochu oslovujici vétsi mnozstvi lidi, ale to co z Facebook.com ¢ini jednu
z nejsilnéjSich marketingovych zbrani je vypliovani profilti. Bohaté¢ vyplnény uZzivatelsky

profil totiz poskytuje marketériim levné a snadno dostupné informace, které diive mohli ziskat
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jen velmi obtizn€ nebo viibec. Uved’'me alespoil n€které z nejzajimavéjsich dat. Geografické a
demografické informace jsou jiz témétr nutnou povinnosti. Zajimavéji se jevi data pocinaje
oblibenou hudbou, filmy nebo dokonce preferovanymi obchodnimi znackami, pfes dosazené
vzdélani ¢i aktudlni zaméstnani az po nejriiznéjsi volnoCasové aktivity. Marketéfi maji tedy
naprosto ptfesnou predstavu jak o samotnych zkoumanych osobéch, tak o jejich zplsobu
zivota, zajmech, koniccich, pocitl a nejriznéjsich nazort.

Vyhodou tohoto druhu sbéru primarnich dat, pozorovanim, experimentovanim
a sledovanim nejneobvyklejsich skupin, je nizka nakladovost a rychlost, jakou jsme schopni
dosdhnout pozadovaného nashromdzdéni informaci. Tento zpsob ma ptfed sebou jesté velmi

zajimavou budoucnost.

Tab. 8 Silné a slabé stranky jednotlivych forem dotazovani (8, str. 240)

E-mail Telefon Osobni On-line
kontakt dotazovani

Flexibilita slaba dobra vyborna dobra
MnozZstvi dat, ktera mohou byt ziskana dobré velmi dobré vyborné dobré
Moznost kontroly tazatelti vyborna velmi dobra slaba velmi dobra
Kontrola reprezentativnosti velmi dobra vyborna velmi dobra slaba
vybérového souboru
Rychlost shromazd’ovani dat slaba vyborna dobra vyborna
Navratnost velmi dobra dobra dobra dobra
Nakladovost dobra velmi dobra slaba vyborna

Poté jiz zbyva marketingovym pracovnikiim provézt dikladnou analyzu ziskanych
informaci. Ta se provede rozttidénim shromézdéného souboru dat a zaclenénim do vypocta,
tabulek a grafii. Po dokonceni rozSifrovani Udaji se stanovuji samotné navrhy feSeni

konkrétnich problém1.
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2.6.4 Postup pro spravnou interpretaci vysledkii a doporuceni

Interpretace vysledkli nepatii, pies vSeobecné mylné piesvédCeni, ke snadnym
ukoniim. Je velmi obtizné z mnozstvi rtiznorodych informaci dojit ke spravné definovanym
zaveérum.

Po dokonceni analyzy dat jsou marketingovi specialisté konecné schopni vyhotovit
zpravu a prezentovat jeji zavéry vedeni podniku. Zprava by méla byt srozumitelna a korektni.
V zadném piipadé nesmi dochazet k zatajovani faktd, které pracovnici nepiedpokladali a
chtéji se jim vyhnout. Naopak negativni jev je i pfiliSnd snaha o podlozeni nespravnych
hypotéz. Na vypracovani se dale nemusi podilet pouze samotni marketingovi vyzkumnici, ale
pfizvani mohou byt i externi odbornici zZ riznych obor. MiiZe jit o statistiky nebo lidi s vyssi

odbornou znalosti dané problematiky.

38



3  ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

3.1 PREDSTAVENI FIRMY

3.1.1 Historie firmy

Historie firmy doméci potfeby Strasil saha, jako velkd c¢éast dalSich tuzemskych
spolecnosti, k polistopadovému obdobi. Rok 1989 majitele firmy, tehdejsiho vedouciho
prodejny doméacich potfeb Brno se stejnym zaméienim, ve kterém podnikd dodnes, zastihl
vV sedmatficeti letech. Podnikavy duch podpotfeny nékolikaletymi zkuSenostmi na sebe
nenechal dlouho ¢ekat. Zanedlouho roku 1990 si zfizuje Zivnostensky list a otevird se svym
spole¢nikem prvni dva obchody v podchodu pod hlavnim nddrazim. Jedna se o spolecnost
zabyvajici se prodejem skla, porcelanu a kozené galanterie fungujici pod jménem JaPalLaDa,
ktery byl slozen z akronymu jmen déti obou zakladateld. Kratce na to umoziuje hladovy trh
zajistit financni prostfedky k otevieni dalSich dvou prodejen piimo v centru mésta Brna.
Naulici Koblizna tak od roku 1991 mohou =zakaznici navstévovat dal$i prodejnu

sklo & porcelan a domaci potieby.

Roku 1992 dochézi k vy€erpani spoluprace dvou odlisnych charakterti jednotlivych
zakladatelll a stava se bezptedmétnou. Po domluvé se dvoulety vztah rozpada. Délbé majetku
tak napomaha sudy pocet prodejen s obdobnou vymérou. Vysledkem je pfenechdni prodejen
pod hlavnim nadraZzim spole¢nikovi. Majiteli tak zlstavaji prodejny v Koblizné ulici oznacené
ucetnim cislem 010 a 020, vzniklych podle terminu zfizeni. TéhoZ roku majitel nevaha a
otevira dalsi prodejni prostory 030 a 040. Prvnim jmenovanym byl letohradek Mitrovskych,
pronajaty muzeem mésta Brna, slouzici vyhradné k luxusnim prodejnim vystavam ceského
skla a porcelanu. Druhou jmenovanou se stala, t¢éhoz roku oteviend, prodejna na ulici Stara
Osada 15, vydraZzend v malé privatizaci. Ta se zanedlouho stala vlajkovou lodi firmy, 1 diky
nove zalozenému velkoobchodu s domacimi pottebami, sidlici pod prodejnou na stejné adrese

a oznacované ¢islem 090.

Po ptekotném rlstu spole€nosti ale pfichdzi pfirozeny utlum. Trvaly pokles trzeb a
zvySujici se najemné mélo za nésledek prvni obét’ v podobé zruseni domacich potieb na ulici
Koblizna tj. prodejnu 020. K té se ptipojilo v t€sné blizkosti ukonceni prodejni vystavy

na letohradku Mitrovskych tj. prodejny 030. Ze stejnych diivodii je nasledné za Sest let roku
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2001 zrusena i prvni prodejna 010, kterd v dobé prodeje nasStésti jesté nestihla, pii absenci

zisku, generovat ztratu.

Ukazalo se ale, Ze ne vSechny limity firmy spoc¢ivaji v poklesu poptavky. V roce 1996
byl prodan i velkoobchod s domacimi potifebami i ptes vesSkeré pozitivni naplnéni ocekavani,
ktera do n¢j byli vlozeny. Velkoobchod zaméstnaval v té dobé ne€kolik desitek lidi a majitel
definoval fizeni podniku této velikosti jako strop svych moznosti. Nechtél se tak stat obéti

vlastni firmy a posléze se odhodlal velkosklad prodat.

Po prodeji maloobchodni prodejny 010 v roce 2000 ale nahlodavali majitelovu mysl
pochybnosti vlastnich negativnich prognéz. Budoucnost naznacovala neustalé zvySovani
najmi pifi stejném objemu trzeb. To vyustilo vystavbou vlastni dvoupodlazni prodejny
na ulici E¢erova 2b v Bystrci. Tato budova, v niz se nachazi zatim posledni prodejna 050,
byla zkolaudovéna v roce 2001 a zajistila tak stabilizaci pfijmt firmy. V soucasné dobé

majitel uvazuje o vystavbé své dalsi vlastni nemovitosti.

3.1.2 Predmét podnikani

Firma se Vv soucasnosti zabyva vyhradné maloobchodnim prodejem Sirokého
sortimentu domadcich potfeb a provozovani vybranych sluzeb s nim souvisejicim. Temito
sluzbami se rozumi prodej zbozi na objedndvku, pfipadna doprava, darkové baleni nebo

V neposledni fad€ vyvolavani fotek.
Sortiment se dlouhodob¢ udrzuje v téchto zékladnich tfech segmentech:
= KUCHYNSKE POTREBY, NADOBI, SKLO atd.
= ELEKTROSPOTREBICE, SVITIDLA, LUSTRY, SACKY DO VYSAVACU

= KOVOMAT, INSTALACNI MATERIAL, UBRUSY, FOLIE

3.1.3 Popis firmy a organiza¢ni struktura

Firma je fizena majitelem jakoZto osobou samostatné vydélecné ¢innou. Ta se sklada
ze dvou maloobchodnich jednotek, které budeme nazyvat podle jejich historickych nazvi,
prodejna 040 a prodejna 050. Toto oznadeni napovida, ze se jedna o majitelovu Ctvrtou a

patou prodejnu. Kromé prodejen vyuziva firma sluzeb externi ucetni pracujici oddélené¢ mimo
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prostory podniku. Ve vysledcich hospodaieni si ale miizeme vSimnout jest¢ jednoho stiediska
pod oznacenim 99 vzniklé za ucelem odliSeni nakladii nesouvisejicimi piimo s prodejnami

jako je socialni a zdravotni pojiSténi podnikatele, pojistné firmy nebo odpisy.

Majitel

[osv(]

4
Vedouci Vedouci Externi
prodejny prodejny uctarna

s g

Prodejna 040 | Prodejna 050 |
Stara Osada Ecerova2b
15

Obr. 6 Organizacni struktura podniku

Zvlastnosti se muze zdat rozdilné mnozstvi zaméstnancii na obou jednotkach.
Prodejna 040 vykazuje v soucasnosti pét kmenovych zaméstnancti oproti tfem na druhé
prodejné (050). To je dano rozdilnymi specifiky prodejen. Niz§i pocet pracovnikii byl dosazen
zavedenim kamerového systému, absenci skladu zboZzi apod. Pro zajimavost se muzeme
podivat na stav pracovniku v minulosti. V devadesatych letech evidovala star$i prodejna 040
jedenact zaméstnancl. 1 vyrazné mladsi prodejna 050 dospéla k vyraznému zeStihleni. Z
ptvodnich péti pracovniki dlouhou dobu fungovala dokonce s pouhymi dvéma. Nicméné
kaZdoro¢ni narlst trzeb se odrazil 1 v piijmu dalSiho ¢lena. Je tedy znat velmi patrna snaha o
co nejvetsi mozné sniZzeni mzdovych a samoziejme i jinych nakladi. To ovSem mimo jiné
vede k urcité nelibosti nékterych dlouhodobych zaméstnancti, ktefi se Spatné smifuji s veétsim

objemem prace.

3.1.4 Informacni systém

Informacni systém budi v soucasné dob¢ velké rozpaky. Zcela jednoznaéné mizeme

hovotit o vyznamné slabin¢ firmy. V podstaté jedinou informacni technologii je nadale
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telefon a fax. Prodejny prakticky nespolupracuji kvili velké casové a financni narocnosti
systému. Majitel si je védom soucasného Spatného stavu a hledd moznosti v podob¢ ptipravy
komplexniho informaéniho on-line sytému. Vyznamnymi vyhodami takovéhoto systému by

byli:
= Centralizace nakupii
= Zjisténi ,,obratky* produktl
=  Uspora lidskych zdrojt
= Prehled aktudlnich skladovych zasob na vSech pobockach

» Tisténé danové doklady

3.1.5 Obchodni situace firmy

Prodejna 040 ma jiz piiblizné pét let stabilizované trzby a to i pfes otevieni nékolika
konkurenénich rivalii v podobé velkych nakupnich center. I v tom ale mizeme vidét negativni
trend. TrZzby sice neklesaji, opakem ale jsou vzrlstajici mzdy a najemné. Cilem majitele tedy
je vybudovani vlastnich prodejen. Prvni vysledek nastolené cesty se tak stala prodejna 050
v Brné — Bystrci postavena roku 2001. Od ni se o¢ekaval rychly nastup s piiblizné stejnymi
trzbami jako na Staré¢ Osadé€. V praxi se ale ukazal nabéh mnohem delsi, nez jaké bylo
ocekavani majitele. Nicméné zklamani neni na misté. I pfes nizsi trzby se stala podejna 050
ziskovéjsi diky niz§im ndkladim na mzdy a nijemné. Velmi optimisticky je také trvaly

kazdoro¢ni naruast trzeb o 20%.

3.1.6 Hlavni trhy

Firma pusobi v brnénské aglomeraci, kde patii mezi vyznamné hra¢e maloobchodnich
prodejcti domacich potieb. Ke zvySeni konkurenceschopnosti, pied stdle se rozSifujicimi
sitémi hypermarketll a supermarketti, také pomohlo vstoupeni do tzv. Sdruzeni prodejcu
domacich potreb, které se majitel podilel spolu zakladat. Prostfednictvim tohoto sdruZeni
jsou potom zajisStovany vyhodné spoleéné nakupy zbozi od vybranych velkoobchodli nebo
reklama ve formé letdkovych akci, které by si firma samotnd mohla jen stézi dovolit. Mezi

partnery sdruzeni patfi:
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= ELPRUMSs.r.0.
Masarykovo nam. 16, LETOVICE
Legionaiska 1265, KURIM

» STRASIL - DOMACI POTREBY
Ecerova 2b, BRNO - BYSTRC
Stara Osada 15, BRNO — ZIDENICE

* CIMRMAN — DOMACIi POTREBY
Masarykova 7, BRNO

* DOMACI POTREBY AMICUS
Novosady 54, VELKE MEZIRICI
Masarykovo nam. 1, VELKA BITES

» KOVOMAT BLANSKO
Rozmitalova 8, BLANSKO
Jurkova 81, RAJEC JESTREBI

* DOMACI POTREBY
Kollarova 1a, BLANSKO

3.1.7 Hlavni zdroje financovani
Po asi pétileté pauze, kdy firma vyuzivala pfevazné cizich zdroji na dostavbu

prodejnich prostor v Bystrci, jiz dva roky akumuluje zdroje ze samotného maloobchodniho
prodeje. Nezanedbatelnou mérou samoziejme t€zi 1 z prondjmu ve vlastnich budovach. Zdroje
firma akumuluje samotnym maloobchodnim prodejem. V posledni dob¢ vsak jiz mize taktéz
tézit z prondjmu ve vlastnich budovach, diky nimz se zvysila celkova finan¢ni stabilita firmy
a ziskovost. Ostatné vystavba budov s vlastnimi obchody je jeden z cili majitele.
3.1.8 Budouci plany podniku

» Kazdoro¢ni zvySovani zisku nejméné o 5%

» Trvalé zajistovani platebni schopnosti podniku

= Zavedeni vypocetniho informacniho systému

» Rozsifeni vyuziti Sdruzeni prodejcti domacich potieb

» Investovani do vlastnich prodejnich prostor
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3.2 ANALYZA OBOROVEHO PROSTREDI FIRMY

3.2.1 Zakaznici

Zakaznici domécich potfeb Strasil tvori v naprosto drtivé vétsing fyzické osoby. Ne, ze

by se prodej zbozi pravnickym osobam vibec nevyskytoval, ale je v celkovém objemu

nakupt tak zanedbatelny, ze v soucasnosti nema smysl hledat v ném silny zadkaznicky zdroj.

Jedna se vétSinou o nahodilé nakupy ufadi, Skolnich a zdravotnich zafizeni a podobnych

subjektti. Profil koncového zdkaznika nam tak poskytnou interni tdaje podniku. Ten v tnoru

a bfeznu tohoto roku pribézné sledoval v€k a pohlavi svych platicich zdkaznikti. Autor tyto

udaje zpracoval do nésledujici tabulky.

Tab. 9 Interni sledovani véku platicich zdkaznikii

Zeny Muzi
Vék 20- 20-40 40-60 60+ 20- 20-40 40-60 60+
22.2.2010 6 a7 55 31 2 32 22 24
23.2.2010 2 54 58 32 0 27 36 17
24.2.2010 5 34 51 42 2 17 23 21
25.2.2010 0 31 a7 19 1 20 26 19
26.2.2010 2 26 44 25 1 16 43 22
27.2.2010 1 14 12 6 1 10 10 3
1.3.2010 5 44 56 63 4 28 40 22
2.3.2010 1 49 53 44 0 24 29 24
3.3.2010 1 29 74 55 3 17 41 22
4.3.2010 2 21 58 24 1 11 22 18
5.3.2010 3 12 44 43 0 14 23 20
8.3.2010 3 24 52 34 0 18 33 22
9.3.2010 2 33 56 45 2 20 30 23
10.3.2010 0 32 54 46 0 20 37 24
11.3.2010 0 32 52 25 0 24 40 21
12.3.2010 3 43 59 48 6 18 34 26
13.3.2010 0 19 21 2 0 6 22 1
15.3.2010 0 58 80 37 0 28 40 27
16.3.2010 3 31 59 37 2 14 28 20
17.3.2010 1 29 55 35 1 20 29 17
18.3.2010 1 38 62 31 0 20 36 33
Celkem 41 700 1102 724 26 404 644 426
Podil 1,6% 27,3% 42,9% 28,2% 1,7% 26,9% 42,9% 28,4%

Zdroj: zpracovano autorem dle internich materiala firmy
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Sledovani bylo nafizeno majitelem na prodejné Stard Osada V poloving inora 2010 a
trvalo necely jeden mésic. Zapisovani véku dostala na starost pokladni, kterd méla odhadnout
vek kazdého platiciho zdkaznika. Odhad byl posléze zapisovan do pfipravenych tabulkovych
formulait. Ten se skladal z osmi kolonek — ¢tyfi byly vénovany Zenam a stejny pocet muzam.
Kazdé pohlavi tedy bylo rozdéleno z hlediska nesnadného uréovani véku do zdkladnich Ctyt
kategorii. Jmenovité potom do kategorii mladsi dvaceti let, dvacet az Ctyficet, Ctyficet az

Sedesat a posledni seniofi nad Sedesat let.

Z tabulky je tedy patrné, Ze prumémym koncovym zdkaznikem bude Zena kolem
padesati let. Dale je zajimavosti, ze pii znatelném rozdilu poctu démskych a panskych

zakazniki zUstava jejich vékovy pomér vzhledem k pohlavi téméf naprosto shodny.

Tab. 10 Sledovani zdkaznikii v obdobi 22. 2. 2010 - 18. 3. 2010

Zeny Muzi
Pocet 4067 1500
Pomeér v procentech 63,1 36,9

Zdroj: zpracovano autorem dle internich materiala firmy

Graf 1 Rozdéleni zdakaznikit k poméru zZen a muzii

1%

W Zeny 20-
W Zeny 20-40
16% m Zeny 40-60
W Zeny 60+
B Muzi 20-
10% Muzi 20-40
Muzi 40-60

1% B Muzi 60+
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3.2.2 Konkurence

S konkurenci v odvétvi, v kterém se firma pohybuje, je situace komplikovanéjsi.
V podstaté¢ ji muzeme délit na konkurenci pfimou a nepfimou. Pod prvnim zminénym
pojmem bychom mohli hledat obdobné prodejny specializujici se vyhradné na prodej
domacich potfeb nebo jeho tzce zamétenych odvétvi. Pro zcela jasny piiklad uved'me
prodejny specializované na kuchynské nadobi, doméaci dilnu, elektrické spotiebi¢e a dalsi.
Takovéto firmy byvaji vyhradné v rukou cCeskych Zzivnostniki a podnikatelii, zalozenych
ve vétsing piipadi tésné po uvolnéni trhu v porevoluénim obdobi zacatkem let devadesatych

minulého stoleti.

Za nasledného nepfimého konkurenta oznacime je$t¢ v soucCasné dob¢ stile
vznikajicimi supermarkety, hypermarkety a celd nakupni centra. Jednd se tedy o prodejni
provozovny, které se sice specializuji na odlisSny sortiment, ale v doprovodu svych
nejruznéjsich slevovych akcei nabizeji svym zakaznikiim produkty naSeho cilového segmentu.
Za ptiklad uved'me supermarkety Albert, které nabizeji velmi vyhodné kuchyiiské nadobi
vérnym zdkaznikiim za mnoZstvi nasbiranych nalepek ¢i bodu, obdrzenych za utracenou sumu

ve svych pobockach.

Nepfima konkurence v podobé super a hypermarketi tedy naprosto zastinila
konkurenci pfimou. Zménila i nakupni navyky zakazniki. Pro bézné nakupy jezdi zakaznici
v odlisnych po sobé jdoucich intervalech, které umoznil az nastup delSich expiracnich lhit
U potravin. Velmi vyrazné se prodlouZzili oteviraci doby ndkupnich center. Ukazuje se,
ze zakaznici byvaji stale méné ochotni navstévovat mensi obchody ve méstech, kde je ¢eka
nepiizen pocasi i nedostateéné parkovaci prostory. Tento trend je patrny i z odlivu v€hlasnych
obchodll znamych znacek, diive piisobicich vyhradné v méstskych ¢astech, které nyni sméfuji

do nakupnich stiedisek s vétsi spadovosti zakaznikd.

Ptredpokladame-li, Ze za pfimou konkurenci nejsou zdkaznici ochotni cestovat a tim
padem tvoii zdkaznické spektrum blizké okoli podniku resp. méstskych casti, je dulezité
prozkoumat konkurenci v bezprostrednim okoli pobocek firmy. Podle udaji z on-line systému
zlatéstranky.cz a google.cz nachazime v okoli tyto nasledujici konkuren¢ni subjekty, sefazené

podle vzdalenosti uvedenou v téchto systémech.
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Piehled konkurence prodejny 040 v zavislosti na jeji vzddlenosti:
= Supermarket ALBERT (0,05 km)
Stara Osada 3984/15, 61500 Brno - Zidenice
Prodej potravin a smiSeného zbozi
* Ivo Cupak (0,25 km)
Gajdosova 2594/14, 61500 Brno - Zidenice
Domaci Potieby
= Kaufland Ceska republika, v.o.s. (0,8 km)
Bubeni¢kova 4405/1, 615 00 Brno - Zidenice
Prodej potravin a smiSeného zbozi
= DOMACI DILNA (0,96 km)
Dukelska tiida 468/107, 61400 Brno-sever - Husovice
Domaci Potieby
= RUBIKON (1,28 km)
Otakara Sevéika 3099/62, 63600 Brno - Zidenice
Porcelan
= VICHR spol. sr.0. - ZELEZARSTVi A DOMACI POTREBY (2,21 km)
Koblizna 47/19, 60200 Brno-stied - Brno-mésto

Zelezarstvi

Piehled konkurence prodejny 050 v zavislosti na jeji vzdalenosti:
» Supermarket ALBERT (0,05 km)
Ecerova 1148/2a, 63500 Brno - Bystrc
Prodej potravin a smiSen¢ho zbozi
* Domaci poti‘eby Méstan (2,4 km)
Néamésti 28. dubna 2, 63500 Brno - Bystrc

Domaci Potieby
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3.2.3 Dodavatelé

Dodavatelska zakladna zboZzi pro domacnost je velmi Siroka. Firma spolupracuje
piiblizné se sedmi desitkami firem a konkrétné v roce 2009 vyuzila k nakupu zbozi do svych
prodejen sluzeb 59 dodavateli. Pfi celkovém objemu odbéri za rok 2009 tvoii potom

prumérny odbér jednoho dodavatele 1,69 procentnich bodu.

Tato skuteCnost je sice piizniva ve smyslu diversifikace piipadného vypadku
nékterych dodavateli, ale vyjednavaci sila firmy vuci dodavatelim je tak zbyte¢né velmi
nizka. Vyskrtnuti slabych dodavatelti duplicitniho zbozi by zvysilo silu firmy dosédhnout

vétsich slev a jinych vyhod u dodavatelti s velkymi nakupy zbozi.

Tab. 11 Dodavatelé firmy posle velikosti objemu dodavek v roce 2009

DODAVATEL ODBER (%)

1 | PLASTIMEX 27,03%
2 | UTC 7,71%
3 | EMOS 6,72%
4 | ORION 4,81%
5 | TESCOMA 4,79%
6 | CHMELAR 4,28%
7| ETA 4,03%
8 | ARNOS 4,02%
9 | LIBROS 3,57%
10 | PROHOME 3,20%
11 | ISOLIT BRAVO 2,52%
12 | HAGEMEYER 2,44%
13 | SKABE 2,27%
14 | TLAMKA JIRI 2,22%
15 | DOMO service 1,91%
16 | PARAMIT 1,46%
17 | KUPO 1,30%
18 | DP Steimetz 1,21%
19-59 | OSTATNI 14,49%
CELKEM 100,00%

Zdroj: zpracovano autorem dle internich materiald firmy

Na nasledujicich fadcich si predstavime desitku nejsilngjsich dodavateli podle objemu
odebraného zbozi v roce 2009. Zakladni charakteristiky spolecnosti jsou zpracovany podle

voln¢ dostupnych informaci prezentovanych na webovych strankach podnik.
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PLASTIMEX Prostéjov, spol.s r.o.

Spole¢nost Plastimex Prostéjov s.r.o. patfi k firemnim vlajkovym velkoobchodim.
Byla zalozena v roce 1992 tfemi ¢eskymi podnikateli. Jejich dva velkosklady lezi v obcich
Prostéjov a Boskovice, kde prvni zminéna obec funguje zaroven jako hlavni sidlo spole¢nosti.
Plastimex je tedy zcela ceskou firmou, ktera se snazi podporovat domaci trh
zprostiedkovanim zbozi ¢eskych vyrobcd. V jejich skladech naleznete Siroké mnozstvi
sortimentu pro domadcnost i1 zahradu, které Cini pres 10.000 polozek rtzného zbozi.
Z produktt pro domacnost vedou napiiklad kuchyiské potieby, domaci potieby, nadobi, sklo
porcelan, keramiku a dal$i. Pro zahradniceni nabizi napf.: stolky, naradi, pfepravni nadoby,

hadice, kvétinace atd.

UTC, spol. sr.o.

Spole¢nost UTC, spol. s r.0. byla zalozena roku 1991. Hlavni aktivitou spolecnosti je
import a distribuce kuchynského néafini a domacich potteb, vedlejsi pak zprostredkovani
obchodt a sluzeb pro zahrani¢ni partnery. B€hem doby se spole¢nost rozrostla na nadnarodni
podnik se zastoupenim v podob& propojenych osob/sesterskych firem po celé stredni
a vychodni Evropé€. Spole¢nost importuje a distribuuje zboZi vlastnich znacek - kuchynské
nac¢ini TORO Kitchen a PROVENCE, keramiku a porcelan Collezione Paolo Roncci,
zahradni potteby GREEN GARDEN a uklidové prostredky TORO Clean. UTC, spol. s r.o.
ma vyhradni zastoupeni pro distribuci ve stfedni a vychodni Evropé nésledujicich znacek:
plastové vyrobky Tontarelli, Zehlici prkna Pirola, pracovni kufry a pracovni organizéry
Nouvelle Plastique. Celkova nabidka obsahuje téméi 5000 vyrobkl. Kromé distribuce zbozi
do specializovanych maloobchodnich prodejen s kuchynskymi a domacimi potiebami po celé
Ceské republice tvofi vyznamnou &ast jejich klientely konkurenéni spoleénosti tvoiici
nadnarodni fetézce (Ahold, Bauhaus, Baumax, Billa, COOP, Hornbach, Interspar, Kaufland,

Makro, Obi, Penny Market, Plus Discount, Sconto a Tesco).

EMOS spol. s r.o.

Spolecnost EMOS spol. s r.o., patfi spolu s EMOS Trading a.s. a dcefinymi
spole¢nostmi na Slovensku, Polsku, Slovinsku a Mad’arsku do souhrnného seskupeni EMOS.
Tato ryze ceskd spolecnost zaloZzend vroce 1991 zabyvajici se importem, tuzemskym
prodejem a exportem elektrozbozi, je v soucasné¢ dobé v tomto oboru jednou
Z nejvyznamnéjsich firem v Ceské republice. V jejim ramci distribuuje své zbozi v soucasné

dobé do vice nez 1500 prodejnich mist - velkoobchodl, fetézcl, supermarketl
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a maloobchodnich prodejen. K jejim vyznamnym obchodnim partnerim patii obchodni sité
Makro, Globus, Plus-Discount, Interspar, Kaufland, OBI, Hornbach a dalsi. V pocatcich
fungovani spolecnosti byla spolecnost zaméfena vyhradné na prodej produkti pomoci sité
velkoobchodnich partnerti, ke které v nasledujicich letech ptibyly dalsi odbytové sméry —
pfimy prodej, fetézce a sit¢ a export. V roce 2004 firma zavedla B2B a B2C systém

internetového obchodu.

Velkoobchod Orion, spol. s r.o.

Firma Velkoobchod Orion, spol. s r.0. byla zalozena v roce 1992 a od té¢ doby patii

mezi piedni Ceské velkoobchody piisobici v oboru prodeje domécich potieb.

Spolec¢nost sidli v Litomysli a v soucasné dobé sdruzuje nejen velkoobchod, ale
i zasilkovy obchod, ktery nabizi své zbozi prostifednictvim katalogu. Hlavnim oborem
pusobnosti velkoobchodu je export a import domdcich potteb. Rozsahly sortiment je tvofen
zbozim od renomovanych ¢eskych vyrobctl, vyrobct ze statii evropské unie a ze zemi dalného
vychodu. Z velkoskladu je nabizeno nékolik tisic druh vyrobkl piedevsim ze sortimentu

potteb pro domacnost, kuchyn, koupelnu a zahradu.

Tescoma s.r.o.

Vroce 1992 vznikla ve Zliné nova spolecnost zapsand v obchodnim rejstiiku
pod nazvem Tescoma. Spolecnost je ¢eska firma bez zahrani¢ni kapitalové ucasti. Predmétem
jejiho podnikéni je zejména vyvoj, design a nasledné prodej znackovych kuchynskych potieb.
Od roku 1994 nabizi Tescoma své vyrobky také na zahrani¢nich trzich. Stalé obchodni
zastoupeni mame v téchto evropskych zemich: Slovensko, Italie, Rusko, Polsko, Spanélsko,

Portugalsko a Ukrajina.

Elektro Chmelar

Firma Elektro Chmelatf funguje na naSem trhu od roku 1991. Kromé velkoobchodu
v Humpolci provozuje majitel Jiti Chmelaf ve stejném méste i svoji maloobchodni prodejnu.
Zamgéiuje se na znackovy elektro sortiment (Panasonic, Philips, Siemens, Bosch, Fagor,
Electrolux, AEG, Zanussi, Gorenje, Mora, Energizer, Osram, Emtec, Verbatim a jiné), ve
kterém patii k vyznamnym velkoobchodnim dodavateltim na trhu v CR. Zatimco prodejna na
Staré Osadé¢ vyuzivéa produktl a sluZzeb konkuren¢ni firmy EMOS, Elektor Chmelaf historicky

spolupracuje s poboc¢kou v Bystrci.
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ETA a. s.

Spole¢nost ETA vznikla uz v roce 1943 a na ¢eském trhu tak ptisobime pies 65 let.
Za tu dobu se stala jednou z nejvétSich ¢eskych znacek na trhu. Od roku 2007 je spoleénost
ETA vlastnéna holandskou investi¢ni skupinou Benson Oak, ktera patii mezi nejstarsi
investiéni spole¢nosti v Ceské republice. Od podzimu 2008 vystupujeme s novym logem
s moderni tvafi ETA SPOTREBICE HLINSKO a.s.

ARNOS s.r.o.

Obchodni spole¢nost ARNOS s.r.0. vznikla v roce 2002. V souCasné dobé ma tato
firma 6 zaméstnancti a 5 externich spolupracovnikd. Hlavnim zaméfenim je distribuce
svételnych zdroji OSRAM a bateriit PANASONIC ptedev§im v Jihomoravském, Zlinském,
Olomouckém kraji a v kraji Vysocina. V roce 2005 doséhla spole¢nost ARNOS obrat témét

41 milionu K¢&.
Libor Vaclavik — LIBROS

LIBROS je ostravska firma zalozena v roce 2001 podnikatelem Liborem Vaclavikem.
V soucasné dobé plati za nejsilngjStho dodavatele nasi firmy v sortimentu Zelezafstvi

a zahradni naradi.

PROhome s.r.o.

Spolec¢nost vznikla v roce 2005 jako dcefind spole¢nost slovenské firmy Makro spol.
s.r.o. Bratislava. Na cesky trh dodéavaji domaci a kuchyniské potieby jako nadobi, hrnce,
panve, sklenice, noze, vidlicky, vazy, misy, podnosy a jiné. Disponuji velkym katalogem

zbozi nabizejici vice jak 8.000 produkta.

3.3 ANALYZA OBECNEHO OKOLI FIRMY

3.3.1 Politické faktory

V roce 2010 probéhli volby do poslanecké snémovny, jejichz vysledek tj. vytvoreni
siln¢ stfedo-pravicové koali¢ni vlady je predzvésti etnych zmén. Slovo zmén je na mistg,
nebot’ ke zménam, at’ uz potfebnych nebo téch jinych, dochazi od devadesatych let téméf
neustale v zavislosti na druhu ¢i aktudlni sile té které vlady. Toto podnebi rozhodné

nepfispiva K siln€jsimu kreditu zemé. Naopak ten byl v minulosti pribézné spise devalvovan.
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Stale strméji rostouci statni rozpoctové schodky, zvySujici zadluZenost zemé, siln¢ ovliviiuji

miru davéry investorti, solventnosti strategickych partneri a hrozbu zhorseni ratingu zemé.

Bohuzel ani vznik pravicové vlady v dobé celosvétové ekonomické krize a plosnych
Skrt pravdépodobné nepiinese firmam snizeni mnozstvi financ¢nich prostiedki odvedenych
do statni pokladny. Pozitivem by piesto méla zistat stabilni vlada, ktera svoji silou
v novodobé historii Ceské republiky nema konkurenci. Ta miize v jejim vladnim obdobi
ulevit podnikatelskym subjektiim zavedenim proklamovanych slibi vV ramci nového zakoniku

prace, zjednodusSeni dafiové a podobné evidence nebo snizeni miry korupce.

3.3.2 Ekonomické faktory

Ekonomicka situace Ceské Republiky v sou¢asné dobé neni viibec piizniva. Svétova
hospodatska krize srazila drtivou vét§inu vyspélych ekonomik do obdobi recese Cesko
nevyjimaje. Z grafu ¢. 2 vidime, jak rok 2009 pfinesl, téméf po jedné dekadé trvalého ristu,
velmi tvrdy propad HDP na hodnotu -4,1%. Nastésti se ale oslabena koupéschopnost

zakazniki neodrazila v trzbach firmy a ty pres veskera pesimisticka ocekévani nadale rostla.

Graf 2 Vyvoj HDP v Ceské republice v letech 1994 — 2009 (25)

8,0%

6,0%

4,0%

2,0%

0,0%

-2,0%

-4,0%

-6,0%

Urcity paradox vykazuje primérnd hrubd mési¢ni mzda, ktera rostla v podnikatelské 1

nepodnikatelské sféfe krizi navzdory. Jeji narGst se sice stale nevratil k vyjimenym
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hodnotdm jako v obdobi do roku 2008, piesto si dokazala udrzet vroce 2009 realné
tiiprocentni navySeni na 23.488,- K& (nomindlni mzda celkem). V podnikatelské sféfe tato
castka byla potom piesné o 211 K¢& nizsi a Cinila tedy 23.277,- K¢&. Negativni dopad ale
postihl nezaméstnanost, jejiz hodnota se vySplhala na hranici deviti procent. Tento trend

podpotili bankroty vybranych podnika nebo jejich personalni zestihlovani.

Graf 3 Nomindlni mzda v podnikatelské sfére v letech 2000 - 2009 (22)
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Graf 4 Mira inflace v letech 1994 - 2009 (22)
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Ackoli tedy ekonomicka krize vyrazné zasdhla okoli podniku, podnik samotny
prekvapiveé neoslabila. Trzby prodejen kopirovaly dlouhodobé vyvojové trendy tzn. prodejna
050 vykézala nariist 5% a prodejna 040 opét oscilovala kolem hodnoty pétiletého primeéru.
Vysoka nezaméstnanost se dadle miize ukazat pro firmu jako positivni jev v ptipad¢ hledani
novych zaméstnancil z vétsiho souboru jak kvalitativniho, tak i kvantitativniho. A nakonec

slaba mira inflace zdsadn¢ neovlivnila ceny prondjmu.

3.3.3 Demografické faktory

Ceska republika je, podle &eského statistického ufadu, zemi s vice jak 10,5 milionem
obyvatel, jejichz hlavni ¢ast tvorici 71% zije ve méstech. Hustota obyvatel je potom nejvétsi
Vv kraji stfedoCeském a jithomoravském. To samoziejmé ovliviiuje existence dvou nejvétsich
mést uvnitt téchto kraji. Jedna se o hlavni mésto Prahu, kterd s poctem obyvatel Citajicich
1,286 miliont lidi svou lidnatosti vyrazné vycniva nad ostatnimi mésty v republice. Druhym
nejvetsim méstem je Brno, které vykazuje 405 tisic obyvatel. Se svoji tfetinovou lidnatosti se
tak hlavnimu méstu ani zdaleka nepfiblizuje. Protoze vSak firma v soucasné dobé& postrada
prostiedky k osloveni zakazniku v ramci celé Ceské republiky, vénujme se okoli, které svym
pusobenim oslovit mize. Tim je brnénsky region, Vv némz piisobi prodejny firmy. Jak jsme jiz
uvedli, mésto Brno eviduje k 1. 1. 2010 podle ceského statistick¢ého ufadu pies 405 tisic
obyvateld rozklada se na tzemi o velikosti 230 km?. Vyzkum Masarykovi university ale
ukazal, Ze v pracovni dny se toto Cislo zvétSuje az o n€kolik desitek tisic. Studie argumentuje
mnozstvim pracujicich nebo studujicich lidi, ktefi neobyvaji mésto trvale, ale pravidelné se
v ném pohybuji. Mésto Brno se potom dale déli na 29 méstskych casti a 48 katastralnich

tizemi. Prodejna 040 se nachazi v méstské ¢asti Zidenice a prodejna 050 v &asti Bystre.
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Obr. 7 Mestské casti Brna (25)

Tab. 12 Mestské casti Brna a pocet obyvatelu (22)

Méstska cast Pocet obyv. Méstska cast Pocet obyv.
1 | Bohunice 16398 | 16 | Medlanky 3163
2 | Bosonohy 2210 | 17 | Novy liskovec 11400
3 | Bystrc 23805 | 18 | Ofesin 452
4 | Cernovice 7263 | 19 | Re¢kovice a Mokra Hora 14991
5 | Chrlice 3176 | 20 | Sever 45908
6 | lvanovice 999 | 21 | Slatina 8530
7 | Jehnice 752 | 22 | Stary Liskovec 14220
8 [ Jih 7976 | 23 | Stied 67395
9 | Jundrov 3844 | 24 | Tufany 4631
10 | Kninicky 513 | 25 | Utéchov 446
11 | Kohoutovice 13339 | 26 | Vinohrady 14823
12 | Komin 7251 | 27 | Zaboviesky 22280
13 | Kralovo pole 27729 | 28 | Zebétin 2070
14 | Lisen 25388 | 29 | Zidenice 20376
15 | Maloméfice a Obfany 4844
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Z tabulky 12 miizeme vypozorovat, ze Gasti Bystrc a Zidenice maji podobny pocet
obyvateli a analogicky tedy obdobny pocet zakaznikd. Vyzkumem v dalsi ¢asti budeme
zjistovat, zda-li firma obsluhuje skute¢né zakazniky z celého Brna, nebo pouze z méstskych

¢asti ve kterych pusobi.

V Ceské republice Zije podle &eského statistického ufadu pouhych necelych Sest
procent jinych narodnosti nez ceskych. Jedna se tedy o zemi velmi homogenni.
Nejvyznamnéj$i menSiny zde tvoifi narodnosti slovenské (1,9%), polské (0,5%), némecké
(0,4%), madarské (0,1%) a ostatni nebo nezjisténé (2,9%). Cesko téz patii k zemim
Snejvétsim poctem ateistl. Pfi séitani lidu vroce 2001 se 59% dotazanych zaradilo
do skupiny bez vyznani oproti 32,2% véficich. Posledni zkoumani tak potvrdilo dlouhodoby
vyvoj zvySovani stavu na strané¢ bez vyznani a snizovani na strané véficich. Je ale nutné
dodat, ze Jihomoravsky kraj a okoli se lehce vymykaji celorepublikovému priméru. Tomu se
moravska oblast, patfici historicky k izemi s nejsilngjsi véfici zakladnou, vymyka az
o0 n¢kolik desitek procent, pficemz Jihomoravsky kraj drzi tfeti misto s nadpramérnymi 43,7

procenty.

3.3.4 Technologické faktory

Technologické prostiedi je velmi vyznamnym faktorem, piesto ze byva casto
nespravné opomijen. Firmy, které nesleduji nové technologie a nezkoumaji jejich nové
moznosti vyuziti, se miZzou snadno ocitnout za okrajem z4jmu spotiebitelll. Obchodni firma
ma ale situaci piece jen jednodussi oproti firmam vyrobnim. Nemusi vynakladat finan¢ni ani
jiné prostiedky na vyzkum a tvorbu novych technologii. Neni tedy s zadnou uzce spjata
natolik, aby se musela obavat ztraty renomé a vlozeného kapitalu pii podpofe a propagaci
novinky, kterd se neuchyti. Naopak vyhodou obchodni firmy je, Ze novinky miiZze zavadét az

po nasledném ovéteni poptavky.

Firmy by tedy méla optimalné sledovat dva druhy novych technologii. Prvni skupinou
jsou technologie, které firma muze sama vyuzit at’ uz ke snizeni ndkladi nebo lepsi
komunikaci se zadkaznikem. Druhou skupinu potom tvoii prodejni novinky lakajici zakazniky
utracet svlj dichod za lepsi a modernéjsi produkty. Vysledna situace tak konkrétné vypada,
ze firma sledujici vysi svych nakladii vyhledavd moznost jejich sniZzeni na minimalni troven
pii zajisténi stejnych nebo kvalitn€jSich sluzeb. Takovymi sluzbami je vyuziti internetu
k levngjsi VoIP (Voice over Internet Protokol) telefonii tedy volani pies internet, nahrada

drahého faxovani vyuzitim elektronické poSty, umoznéni prodeje zdkazniklim nehotové tj.
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kreditni kartou a podobn¢. Volbou spravné technologie spadajici do prvni kategorie tedy
firma dokaze nejenom snizit své ndklady, ale i uSetfit dilezity Cas nebo zpiijemnit servis

svym zéakaznikiim.

Druhou kategorii technologii v obchodni sféfe je samoziejmé prodej novych druht
zbozi. V minulosti se ukazala jako $patna kuptikladu ignorace obrovského boomu mobilnich
telefoni a doprovodnych sluzeb koncem devadesatych let minulého stoleti. | po odhaleni nové
viny totiz firma nepfiistoupila k ptipravé vstupu do tohoto segmentu produkti a nechala si tak
utéct prilezitost k dosazeni vétSich ziski a novych zakaznikl. V této souvislosti platilo, ze
zatazeni tohoto sortimentu do prodeje by piineslo ovoce i pies jeho né€kolika mésicni

zpozdéni.
3.3.5 Ekologické prostiedi

Ekologické faktory, podobné jako faktory technologické, nepatii k tém, které by méla
obchodni firma zcela pod svoji kontrolou. Vyrobu zbozi ze surovin obnovitelnych (dfevo) ¢i
neobnovitelnych (plasty vyrabéné z ropy) zdrojii nemulze nikterak ovlivnit. SpiSe naopak.
Firma je vtomto ohledu fizena pravidly a legislativnimi smérnicemi statu nebo Evropské
unie, které musi dodrZovat nejen ona, ale i jeji dodavatelé. Spole¢nost tak v kone¢ném
dasledku ovlivituje opét dvé kategorie. Prvni je vytvofeni takovych firemnich pravidel a
kultury, diky kterym se dosahne ekologického chovani jako je recyklace nebo tfidéni odpadu.
To by mélo byt ostatn€ pro vSechny, ze zdsady moraln€ si pocinajici, podniky zékladnim
pravidlem. Dalsi skupinou je tedy nasledné ovlivnéni nabizeného sortimentu. Ten ale
dlouhodobé dodavaji spolehlivé spolecnosti, pro které plati evropské normy a jejichz vyrobky
jsou podrobovany pfisnym atestacim. Vybér sortimentu tak nadale bude ovliviiovat pfedev§im
poptavajici se zdkaznik. Ekologické rezervy tak vyplyvaji hlavné z vlazného pfijeti novych
nafizeni a zmén jak zaméstnanci, tak i jejich vedenim. Ukazuje se, ze v soucasné dob¢ firmy
hraji pravé na ekologickou strunu a hledaji nové zékazniky starajici se o spotfebu svych
piistroji. A’t uz je k tomu vede touha po zdravé planeté nebo jen ucet za elektricky proud,
maji nové produkty, jsou-li skutecné Uc¢inné, svij smysl. V takovémto piipadé se firma
nemusi obdvat zviditelnéni takovychto produktl, nebot’ pokud neni zakaznik lhostejny
Kk prostfedi, ve kterém Zije, zvedne takovy vyrobek v jeho ocich hodnotu firmy a naopak

Clovéka lhostejného nebo nediivérivého neurazi.
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3.4 ANALYZA SILNYCH A SLABYCH STRANEK PODNIKU

Analyza silnych a slabych stranek podniku je zalozena na osobnich zkuSenostech

autora, nabytych béhem jeho ptisobeni na pobockach, konzultaci se zaméstnanci a predevsim

s majitelem firmy.

Tab. 13 S.W.O.T. analyza

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

- Dlouholeté ptisobeni

- Siroké spektrum velkého mnozstvi zbozi
- Kvalifikovany personal

- Velké mnozstvi spolehlivych dodavatel

- Prodejny v dobré spadovosti obyvatelstva

- Nevyrazné logo spolecnosti

- Propagace

- Absence informac¢niho systému

- Absence inovaci prodejen

- Interiér prodejen

- Know-How firmy v rukéch vybranych

zaméstnanci

PRILEZITOSTI

HROZBY

- Otevieni novych prodejen

- Vytvoteni silného jména u zakaznika
- Rozsiteni spoluprace s dodavateli

- Zachyceni novych trendd v oblasti

produktt a sluzeb

- Zména spadovosti obyvatelstva
- Rostouci konkurence

- Cenova valka

- Ztrata divéry zékaznik

- Nepfiméfené zvyseni najemného

3.4.1 Atributy organizace

Firma t€zi z dobrého umisténi prodejen s vysokou spadovosti obyvatel. Ob¢ prodejny

pusobi v blizkosti dopravnich uzli méstské hromadné dopravy a popularnich supermarkett
Albert patfici holandské spolec¢nosti Ahold. Tyto dva faktory jsou v souc¢asné dobé obrovskou
konkurenéni vyhodou. Souslovi v souc¢asné dobé je na misté, nebot’ prodejné 050 hrozi
nebezpeci v podobé projednavaného prodlouzeni tramvajové dopravy. Takovato zména, spolu
s vybudovanim nového nakupniho centra v oblasti nové tramvajové smycky v oblasti
Kamechy nebo Horni namésti, by vedla prakticky k okamzitému tbytku zakaznikd. Odlisny,

piesto nepfiznivy, scénaf milZze ohrozit také prodejnu 050. Jeji slabinou se mize stat skokové
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zvySeni najemného, které by se mohlo ukazat, ruku v ruce se zvysujicimi se naklady, pro

prodejnu jako likvidacni.

Dalsi analyzovanou oblasti uvedeme image prodejny. Ta trpi dlouhodobé nékolika
vyraznymi nedostatky. Jsou jimi nevyrazné logo spolecnosti, zastaraly a nepékny interiér
(ptfedevsim prodejna 040), absence informacéniho systému a Spatnd propagace firmy. Kazdy
z téchto faktord predstavuje vyznamné riziko snizeni hodnoty firmy v o€ich zékaznikd. Jako
zdsadni uvazujme nutnost obmény interiéru prodejny nebo cCasti sortimentu PO Vzoru
zkuSengjsich markett. Piikladem je ucelové zdrzeni zakaznikt, obménou prodejny v intervalu
5 let (supermarkety Albert) nebo jednoho roku (nabytkovy obchodni dim IKEA), nebo

vyvolani natlaku k urychleni ndkupniho procesu kratkymi akcemi (prodejny Tchibo).

3.4.2 Atributy prostredi

Jednoznaéné nejvetsi prilezitost firmy spociva v otevieni dalsi nové prodejny, at’ uz
V prostorech pronajimanych nebo mnohem lépe svych vlastnich. Samoziejmosti by méla byt
lokalita s velkym poctem obyvatel. Jako vhodné se jevi méstské ¢asti Kralovo pole, Lisen,
Sever, Stied nebo Zaboviesky. Vznikly fetézec prodejen by mél byt schopny diversifikovat
riziko jako zmény spadovosti obyvatelstva, abnormalni zvySeni ndjmu a jinych.

Pravdépodobné bude nartstat ddle mnozstvi konkurence a o zakazniky se bude tvrdé bojovat.

Dalsi prilezitost hledejme v rozsifeni spoluprace se sdruzenim prodejcii domacich
potfeb nebo vybranymi dodavateli. Spoluprace mize byt v rdmci spolku na trovni dovozu
novych produktt, vyhodnych nakupnich cen za velké objemy odbért apod. V ramci uzsi
spoluprace s dodavateli potom uvazujme nad spoleénymi spolufinancovanymi letakovymi

akcemi, dodanim nového prodejniho nabytku a dal§ich moznosti.
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4  VYZKUM

4.1 DEFINICE PROBLEMU

Tato diplomova prace se zabyva otazkou ziskani novych zakaznikl. Z internich
informaci firmy mame piehled o véku a pohlavi primérného zakaznika viz tabulka 9. Z té
vypliva, Ze nejsilné;jsi kategorii zakaznikd tvoii Zena mezi Ctyficeti a Sedesati lety. Budeme-li
ale chtit ziskat zdkazniky nové, musime se zamétit na mladsi generaci a ziskat piehled o jejich
novych nakupnich zvyklostech. Budeme tedy zkoumat n¢kolik hypotéz jako napt. zda-li vék
zakaznika ovliviiuje vybér obchodu podle zpisobu prodeje. Dale nas bude zajimat, existuje-li

zavislost mezi stafim zakaznika a pfani vyzkouSeni vyrobku pted jeho zakoupenim.

Vysledkem bude konkrétni predstava o ndkupnich souvislostech mladsi generace,
kterd ndm ukaze, ma-li prodejna soucasné podoby nadéji ziskat nebo udrzet ptizen zadkazniki

I Vv nadchazejicim obdobi budoucim.

4.2 ZKOUMANE HYPOTEZY

Zkoumané hypotézy nam pomuzou vytvorit konkrétni profil zakaznika a jeho
nakupnich preferenci. ProtoZe samotné dotazovani probihalo vyhradné na prodejnach firmy
Strasil, je zfejmé, Ze vybrani jedinci patii alespon k ptileZitostnym navstévnikiim spolecnosti
a zkoumand oblast jim neni neznamd. Tento piedpoklad umozZnil vytvofeni formulare
zabyvajici se konkrétnimi otazkami, jejichz zodpovézeni ndm pomuze k lepSimu poznani a

pochopeni zdkaznika firmy.

Hypotéza 1

Ptedpokladam, ze zékaznici firmy jsou lidé bydlici v blizkosti prodejny tzn. ve stejné méstské

¢asti, v niZ plisobi prodejna.

Hypotéza 2

Predpokladam, Ze zakaznici nejCastéji navstévuji firmu méstskou hromadnou dopravou.
Hypotéza 3

Predpokladam, Ze zékaznici firmy jsou predevsim lidé s niz§imi piijmy.
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Hypotéza 4

Predpokladam, ze zakazniky pii ndkupu siln€ ovlivituje prodavac.

Hypotéza 5

Predpokladam, ze vétSina zakaznikli davd prednost samoobsluznym prodejndm pied
pultovymi.

Hypotéza 6

Ptredpokladam, ze vék zdkaznika ovliviiuje preferenci typu prodejny.

Hypotéza 7

Predpokladam, ze stafi zakaznika ovlivituje, zda vyuzije moznost vyzkouseni vyrobku.

43 METODIKA PRACE

4.3.1 Metoda a realizace Setieni

Setieni bylo zvoleno zptisobem kvantitativniho vyzkumu, ktery byl proveden formou
dotazovani v obdobi od 22. 9. 2010 do 29. 9. 2010. Dotazovani probéhlo na prodejnach
domaécich potieb Strasil. Jedna se tedy o vzorek skupiny lidi, ktery mizeme oznacit definici

zakaznici firmy.

Dotazovani probihalo nahodnym vybérem dotazovanych uvniti prodejny 040 a
prodejny 050. Osloveni respondenti byli obeznameni s i€elem dotazniku a pravidly pro jeho
vyplnéni. Dotaznik byl vytisknut na dvou listech o velikosti A4. Obsahoval 20 otazek
s nékolika moznostmi odpovédi. Respondent byl pozaddan o zaskrtnuti jedné jemu nejblizsi
odpovédi nebo vyplnéni jiné moznosti do kolonky ,,0Statni“. Zkoumanym vzorkem se tak

stalo 150 dotazovanych jedinci oslovenych v obdobi sbéru dat.

4.3.2 Zpracovani dat

Ke zpracovani dat vyuZijeme jednu z nejpouzivangjSich statistickych metod nazyvajici
se Chi-test. Tato metoda, znama i1 pod nazvy Chi-kvadrat ¢i test dobré shody, slouzi

ke statistickému testovani shody mezi ocekavanymi a pozorovanymi hodnotami.
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Dotazované odpovédi jsme zpracovali do hlavni tabulky, ze které jsme potom vybirali
zkoumana data do kontingen¢nich tabulek. Prvni kontingencni tabulka zkoumala zéavislost
mezi dotazovanymi vztahy. Druhd kontingen¢ni tabulka vyjadfovala vypocitané relativni
Cetnosti v procentnich bodech. Vypocitani chi-kvadratu byla nasledn¢ vypoctena programem

Microsoft Office 2007 pomoci statistické funkce CHITEST.

kde:

Ajj = aktudlni cetnost v i-tém fadku a j-tém sloupci
Eij = ocekavana Cetnost v i1-tém fadku a j-tém sloupci
r = pocet fadkt

¢ = pocet sloupcii

Pii platnosti hypotézy o nezavislosti a pii dostate¢né¢ velkém poctu pozorovani
(aby Ejj> 5) ma veli¢ina X2 pFiblizng chi-kvadrat rozd&leni s df = (r - 1)(c - 1) stupni volnosti
(212).

Symboly, které jsou pouzity v tabulkach:
- absolutni ¢etnost n;
- relativni ¢etnost v % pj

- celkova Cetnost S

4.4 INTERPRETACE DAT

Data ptedstavena v nasledujicich tabulkach a grafech jsme ziskali vyuZitim moZnosti

retrospektivni analyzy.
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Vsichni zkoumani zékaznici, kteti byli osloveni dotaznikovym Setfenim v obdobi
0d 22. 9. 2010 do 29. 9. 2010 na prodejnach domacich potieb Strasil v Bystrci a v Zidenicich

a jejich rozdeleni podle méstskych ¢asti, v nichz trvale Ziji.

Tab. 14 Sledovani vsech zakaznikii v zavislosti na bydlisti

Bydlisté zakazniku N pi (%)
pusobisté firmy 92 65,71%
sousedni MC 19 13,57%
dalsi MC 24 17,14%
okoli Brna 5 3,57%

> 140 100,00%

Graf 5 Sledovani vsech zdkaznikii v zavislosti na bydlisti

4%

M plsobisté firmy
B sousedni MC
13% = dalsi MC

m okoliBrna

Komentar:

Z nadhodného vybéru bylo sledovano 153 zékaznikii, ktefi navstivily v obdobi
od 22. 9. 2010 do 29.9.2010 prodejny domacich potieb Strasil na ulici E¢erova 2b a Stara
Osada 15. Z tabulky vidime, ze dotaznikovou odpovéd souvisejici s bydlistém zakaznika
nevyplnilo 13 dotdzanych. Ze zbylych 140 jedinct ale jasné vyplivda dominance zakazniku
s bydlistém ve stejné méstské Casti, ve které pisobi prodejny (65,71%). Ze sousednich
méstskych casti navstivilo prodejny 19 (13,57%) lidi. Ze zbyvajicich ¢asti mésta Brna uz

tvoftili zdkaznici pouze 17,14% a z okoli pouhé 3,57%.
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Vsichni zkoumani zékaznici, ktefi byli osloveni dotaznikovym Setfenim v obdobi
0d 22.9.2010 do 29. 9. 2010 na prodejnach domécich potieb Strasil v Bystrci a v Zidenicich

a jejich rozdeleni podle zptisobu dopravy na prodejny.

Tab. 15 Zpiisob cestovani zdakaznikii

Zpiusob cestovani zakazniku N pi (%)
MHD 69 45,10%
Autem 36 23,53%
Pésky 48 31,37%
> 153 100,00%

Graf 6 Zpuisob cestovani zdakaznikii

45% mMHD

B Autem

= pétky

Komentar:

Z celkovych 153 dotdzanych zékazniki (100%) vyuzilo sluzeb méstské hromadné
dopravy 69 (45,10%) lidi. Dopravu autem potom zvolilo 36 (23,53%) lidi a pésky ptislo 48
(31,37%) dotazanych.
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Vsichni zkoumani zékaznici, ktefi byli osloveni dotaznikovym Setfenim v obdobi
0d 22.9.2010 do 29. 9. 2010 na prodejnach domécich potieb Strasil v Bystrci a v Zidenicich

a jejich rozd¢leni podle jejich ekonomické situace resp. kupni sily.

Tab. 16 Ekonomicka situace zdakaznikii

Ekonomicka situace zakaznik N pi (%)
Podprimérna 13 9,03%
Spise podprimérna 35 24,31%
Primérna 63 43,75%
Spise nadprimérna 29 20,14%
Nadprimérna 4 2,78%
> 144 100,00%

Graf 7 Ekonomickad situace zdkazniku

3% 9%

B Podprimérna
24% m Spide podprimérna
B Primérnd
B Spide nadprimérnd

m Nadprimérna

44%

Komentar:

Dotazovani zékaznici odpovidali na otazku jejich ekonomicka situace, kterou mizeme
chapat jako jejich kupni silu, z nejvétsi Casti definici primérné (44%). Podprimérné nebo
spiSe podpriimérné odpoveédélo 48 (33%) lidi a nadprimérné ¢i spiSe nadprimémeé 33 (23%)

lidi.
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Vsichni zkoumani zékaznici, ktefi byli osloveni dotaznikovym Setfenim v obdobi
0d 22.9.2010 do 29. 9. 2010 na prodejnich domécich potieb Strasil v Bystrci a v Zidenicich

a jejich rozdeleni podle zplisobu, jakym jsou ovliviiovani pii ndkupu zboZi.

Tab. 17 Pozitivni ovlivnéni nakupu

Pozitivni vliv nakupu N pi (%)
Doporuceni kamaradi 15 9,87%
Obal zbozi 7 4,61%
Prodavac 11 7,24%
Piedchozi zkuSenosti 106 69,74%
Reklama 13 8,55%
> 152 100,00%

Graf 8 Pozitivni ovlivnéni nakupu

8% 10%

B Doporuceni kamaradd
H Obal zbozi
H Prodavac

B Predchozi zkusenosti

m Reklama
70%
Tab. 18 Negativni ovlivnéni nakupu

Negativni vliv nakupu n; pi (%)
Neodborny prodavac 20 13,42%
Nevlidny prodavac 74 49,66%
Poskozeny obal produktu 23 15,44%
Vysoka cena 32 21,48%

> 149 100,00%
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Graf 9 Negativni ovlivnéni nakupu

®m Neodborny prodavac
B Nevlidny prodavac
1 Poskozeny obal produktu

15% B Vysokd cena

Komentar:

Pozitivni vlivy nakupy (tzn. faktory, které piiméji zakaznika ke koupi produktu)
pfiznavaji dotazovani v nejvétsi mife pfedchozim zkuSenostem. Tuto moZnost zvolilo piesné
106 lidi (69,74%). Dalsi ¢tyfi moznosti nepifekrocCili deseti procentni hranici a skoncili
Vv nésledujicim potadi. Ovlivnéni znamymi a kamarady uvedlo 15 (9,87%) dotazovanych, vliv
reklamy 13 (8,55%) lidi, vliv prodéavajiciho 11 (7,24%) lidi a nejmensi podil pfi ndkupu hral
obal zbozi se 7 (7,24%) jedinci.

Na rozdil od pozitivnich faktorl stoji na opacné strané faktory. Jde tedy o vlivy, které
zdkazniky od nakupu naopak zrazuje. Zde ma prodava¢ zasadni vliv. Ctyfiadevadesat
(63,08%) nakupujicich dokaze odradit prodavac svoji nevlidnosti (74 lidi, 49,66%) nebo svoji
odbornou neznalosti (20 lidi, 13,42%). Za dalSi nepfiznivé faktory dotazovani odpovidali

vyssi cenovou hladinu zbozi (32 1idi, 21,48%) a poskozeny obal produktu (23 lidi, 15,44%).
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Vsichni zkoumani zékaznici, ktefi byli osloveni dotaznikovym Setfenim v obdobi
0d 22.9.2010 do 29. 9. 2010 na prodejnach domécich potieb Strasil v Bystrci a v Zidenicich

a jejich rozdeleni podle preference typu prodejny.

Tab. 19 Typ prodejny

Typ prodejny ni pi (%0)
Pultovy 9 5,88%
Samoobsluzny 84 54,90%
SmiSeny 60 39,22%
> 153 100,00%
Graf 10 Typ prodejny

6%

39%
H Pultovy

B Samoobsluzny

M Smiseny

Komentar:

Dotazovani klasifikovali jejich oblibeny druh prodejen jako samoobsluzny. Tuto
moznost zvolilo 84 (54,90%) zakaznikl.. Vyznamnych 60 (39,22%) respondentii oznacilo jako

oblibenou moznost smiSenou prodejnu a pouhych 9 (5,88%) volilo prodejnu pultovou.
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Vsichni zkoumani zékaznici, ktefi byli osloveni dotaznikovym Setfenim v obdobi

0d 22.9.2010 do 29. 9. 2010 na prodejnach domécich potieb Strasil v Bystrci a v Zidenicich

a jejich rozde¢leni podle ptredpoklddané zavislosti mezi stafim zékaznika a jeho preference

typu prodejny.

Tab. 20 Druh prodejny podle véku zdakaznika

pultovy samoobsluZny smiSeny
ni pi (%0) ni pi (%0) ni pi (%0) >
mladsi 34 3| 33,33% 54 | 64,29% 39| 65,00% 96
35-54 0 0,00% 27 | 32,14% 9| 15,00% 36
star$i 55 6| 66,67% 3 3,57% 12| 20,00% 21
> 9 | 100,00% 84 | 100,00% 60 | 100,00% 153

Graf 11 Druh prodejny podle veku zdakaznika
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Ho: VEk zékaznika neovliviiuje volbu prodejny podle zptisobu prodeje.

Ha: Vék zakaznika ovliviiuje volbu prodejny podle zplisobu prodeje.

Testové kritérium chi kvadrat x> = 6,311.107".

Kriticka hodnota testového kritéria pro ¢tvrty stupen volnosti = 9,49.
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Komentar:

V tomto Setieném piiklad¢ se ukazalo, Ze na pétiprocentni hladin¢ vyznamnosti plati
chi? viposet < chi? w. To ukazuje nezavislost mezi zkoumanymi znaky. Zamitime tedy
alternativni hypotézu a pfijmeme hypotézu nulovou. Pfijimame tedy, ze vek zdkaznika

neovlivilyje preferenci prodejny podle zpiisobu prodeje.

Pultovy prodej tedy z celkovych 9 (100,00%) dotazanych volili 3 (33,33%) osoby
mladsi 34 let. Lidé ve véku mezi pétatiicaitym a pétapadesatym rokem pultovy prodej tplné
ignorovali (0,00%). Naopak mezi lidmi star§imi 55 let pultovi prodej nabiral na oblibenosti

pii 9 (66,66%) odpovédi.

Samoobsluzny prodej vyhovuje, z celkovych 84 (100,00%) respondenttl, nejveétsi casti
54 (64,29%) osob mladsich 35 let. S piibyvajicim vékem skupinu ve v€kovém rozmezi 35-55
let voli samoobsluhu 27 (32,14%) jedinci. Nejslabsi preference tento typ prodeje vykazuje
U osob starSich 55 let, kteti byli v celkovém poctu 3 (3,57%) dotazanych.

SmiSené typy prodejen oznacili jako své oblibené, z celkového poctu 60 (100,00%)
dotazanych, 39 (65,00%) dotazanych osob pod 35 let. Osoby v rozmezi 35-55 let volilo
smiSenou prodejnu v poc¢tu 9 (15,00%) lidi a osob nad 55 let tvotilo 12 (20,00%) dotdzanych

zakaznik.
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Vsichni zkoumani zékaznici, ktefi byli osloveni dotaznikovym Setfenim v obdobi
0d 22.9.2010 do 29. 9. 2010 na prodejnach domécich potieb Strasil v Bystrci a v Zidenicich
a jejich rozdéleni podle predpoklddané zavislosti mezi stafim zdkaznika a zkouSenim

nakupovanych vyrobkii.

Tab. 21 Zkouseni vyrobku v zavislosti na stari zakaznika

Ano Ne Nevim
N pi (%0) ni pi (%0) ni pi (%0) >
34 minus 48 48,48% 39 86,67% 9| 100,00% 96
35 plus 51 51,52% 6 13,33% 0 0,00% 57
> 99 | 100,00% 45| 100,00% 9 | 100,00% 155

Graf 12 Zkouseni vyrobku v zavislosti na stari zakaznika
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Ho: VEk zékaznika neovliviiuje pfani testovani vyrobku pii nakupu.

Ha: Vék zakaznika ovliviiuje pfani testovani vyrobku pti nakupu.

Testové kritérium chi kvadrat x> =3,779.10°°.

Kriticka hodnota testového kritéria pro druhy stupen volnosti = 5,99.
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Komentar:

V tomto konkrétnim ptikladé se ukazalo, Ze na pétiprocentni hladin€ vyznamnosti plati
chi Vipodet < chi? tb. 10 ukazuje nezavislost mezi zkoumanymi znaky. Zamitame tedy
alternativni hypotézu a pfijmeme hypotézu nulovou. Ta zni doslova, ze v€k zakaznika
neovliviluje prani testovani vyrobku pii nakupu. Zjistili jsme tedy, Ze neexistuje zavislost
mezi stafim zékaznika a jeho nédklonnosti ke zkouSeni vyrobkda.

Testovani vyrobku pted jeho nidkupem si pieje z celkového poctu 99 (100,00%)
zéakaznikt 48 (48,48%) lidi mladSich 35 let a 51 (51,52%) osob starSich 35 let.

Naopak zakaznici, ktefi si testovani zbozi pii nakupu zasadné nepteji, tvoii skupinu
o velikosti 45 (100,00%). Z této mnoziny si vyrobek nepieje zkouSet 39 (86,67%) 0sob
mladsi 35 let a 6 (13,33%) osob starsi 35 let.

Zéakaznici, ktefi nevédi zda-li si pteji kupované zbozi vyzkouset tvoii z celkovych
9 (100,00%) dotazovanych 9 (100,00%) osob mladsi 35 let. Zadny ze starSich zakaznik? 35
let tuto odpovéd’ nevybral (0,00%).
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45 DISKUZE

Z analyzy zkoumanych zakaznikl, ktefi vyplnili dotaznik pfedkladany v obdobi
22.9.2010 az 29. 9. 2010 na prodejnach domacich potieb Strasil v Bystrci a Zidenicich,

vyplynuly nasledujici skute¢nosti.

Z ndhodného vybéru 153 dotdzanych odpovéd€lo na otazku svého bydlisté 140
dotdzanych. Z tohoto poctu (100,00%) zakazniki bydli ¢tyfi pétiny piimo v méstské casti,
ve které firma plisobi nebo sousedi (79,28%). Zékaznici z dalSich brnénskych méstskych ¢asti
nebo okoli tvofi dohromady jednu pétinu (20,71%). Predpoklad se tedy naplnil a ukazal, ze
firma v soucasnosti nedokaze vyuzit potencialu celého brnénského trhu, ale jenom trhu
méstskych &asti, ve kterych pisobi. Témi jsou &asti Bystrc a Zebédtin (25.875 obyvatel) a
Zidenice, Vinohrady a Lisen (60.587 obyvatel) (22). Dohromady tedy firma pokryva 86.462
potencialnich zdkazniku, ktefi ¢ini z celkového poctu obyvatel 22,98%. Na tomto konkrétnim

ptipadu tak dochazi k naplnéni Paretova pravidla 80/20.

Graf 6 predstavuje rozloZeni zakaznikli podle druhu zvolené dopravy. Vidime, ze
nejveétsi, témet polovicni, podil patii méstské hromadné dopraveé (45,10%). Tu nasleduje
cestovani pésky (31,37%) a automobilem (23,53%). Piedpoklad nejsilnéji zastoupeného
cestovniho prostiedku v podobé méstské hromadné dopravy se tedy podle ocekavani naplnil.
Pokud budeme podrobné zkoumat graf 6 spolu s grafem 5, mizeme dosahnout ptesvédceni,
ze vzdalenost bydlist¢ od prodejny ovliviluje volbu cestovniho prostfedku. Chi test ovSem
tuto zavislost nepotvrdil. Miizeme tedy predpokladat, Zze vybér dopravniho prostiedku

neovliviiuje vzdalenost prodejny ale spiSe dostupnost konkrétniho prosttedku zakaznik.

Graf 7 ukazuje ekonomickou situaci zakaznikl. Ti odpovédéli na otazku, jak se citi
byt platové ohodnoceni, Vv nejvétsim mnozstvi odpovédi ,,primérmée  (43,75%).
Za podprimeérnou oznacilo svoji situaci 33,33% dotazovanych a za nadprimérnou 22,92%
dotazovanych. Piedstava nejsilngjsi skupiny zékaznikli z oblasti nizko ptijmovych obyvatel

byla proto vyvracena a oznafena za nepravdivou.

Ovlivnéni nakupu graficky znazornuji grafy 8 a 9. Prvni z nich pfedstavuje pozitivni
vlivy nakupu a druhy vlivy negativni. Tyto faktory jsou brany z pohledu, co nebo kdo dokéze
piimét zakaznika ke koupi zbozi ¢i jej od né€) odradit. Ukézalo se, Ze kladné pticiny oznacili
respondenti podle vyznamnosti v tomto potadi: piedchozi zkuSenosti (69,74%), doporuceni

kamaradii a zndmych (9,87%), reklama (8,55%), prodavac (7,24%) a obal zbozi (4,61%).

73



Zaporné faktory ptredstavuji potom: nevlidny prodavaé (49,66%), vysokéd cena (21,48%),
poskozeny obal produktu (15,44%) a neodborny prodavac (13,42%). Z odpovédi respondent
je videt urcity paradox. Zatimco zékaznici si pfi ndkupu zbozi ve velké mife neptiznavaji cizi
faktory ovlivnéni, pro zniCeni chuti nakupovat ale bude pravdépodobné stacit nevlidny ¢i
neodborny prodavac. Mlzeme tak uvazovat, ze nakupujici si do jisté miry pozitivni faktory
neuvédomuje, a bere je jako samoziejmost. Dokdzeme jej ale odradit jejich pfipadnym
selhanim. Ptame-li se, zda tedy plati pfedpoklad ovlivnéni zakaznika ze strany prodavace,
musime odpoveédét jednoznacné kladné€. S nevlidnym prodavacem nemuze vzniknout touzeny

kolob&h nakup-dobré zkusSenosti, tolik potfebny K ziskani a udrzeni spokojenych zakaznik.

Graf 10 predklada zjisténé preference typu prodejny. V soucasnosti se t&é$i nejveétsi
oblib¢ prodej samoobsluzny (54,90%). Velmi silné postaveni patii i smiSenym prodejndm
(39,22%). Nejslabsi preference zaznamenal pultovy prodej (5,88%). Tento vysledek potvrdil
probihajici zmény rozlozeni plochy maloobchodnich jednotek potvrzené Prizkumem
maloobchodni sité na uzemi mésta Brna 2009 vytvoiend Masarykovou universitou. Prizkum
odhalil, Ze v letech 2006 az 2009 klesla plocha pultovych maloobchodnich jednotek
040,50%. Naopak plocha samoobsluznych maloobchodnich jednotek stoupla ve stejném
obdobi 0 59,50%. Z analyzy ale nebylo zfetelné, zde ke zménam prodejnich ploch dochézi
z diivodu oblibenosti zdkaznikd (zména ndkupniho chovani) nebo obchodnich subjektii
(snizeni nakladi, efektivita, rychlost). Zjistilo-by se, Ze zakaznici firmy Strasil tento trend
nesdileji, mohlo by dojit k objeveni nové pfilezitosti pfedstavujici uspokojeni potieb

zakazniki se starymi nakupnimi zvyklosti. Tento ptedpoklad se vSak neukazal jako spravny.

Graf 11 ukazuje preferenci ruznych druhi prodejen vzhledem k v€ku respondentd.
Mtuzeme pozorovat, ze zdkaznici mladsi 34 let preferuji samoobsluzny nebo smiSeny prode;.
Pultové maloobchodni jednotky oznacili za své oblibené pouhé 3,13% dotazanych mladsich
34 let. Generace zékazniki narozené pied 35-55 roky taktéz preferuje samoobsluzny
(75,00%) a smiSeny (25,00%) prodej. NejstarSi sledovana skupina nemé rada samoobsluzny
prodej (14,29%) a radéji voli samoobsluzny (57,14%) nebo pultovy (28,57%). Statistickou
metodou tzv. testem dobré shody se vSak nepotvrdilo prokdzat zavislost mezi vékem

nakupujiciho a jeho volbou oblibené¢ho druhu maloobchodnich prodejnich prostor.

Graf 12 se zabyva otazkou testovani prodavaného zbozi v souvislosti se stafim
zékaznika. U nakupujicich, ktefi si pieji vyrobek pted koupi vyzkouset, je podilové rozdéleni
témef shodné. Naopak zéakaznici, ktefi testovani vyrobki resolutné odmitaji, patii do skupiny

0sob mladsich 34 let (86,67%) oproti generaci starsi (13,33%). Odpovéd ,,nevim® nasledné
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volila vyhradné mladsi sledovana skupina (100,00%). Z toho mlizeme usuzovat, zZe zdkaznici

oy ee

nebo nema takova ¢innost smysl. O svém usudku nemusi premyslet. Predpoklad souvislosti

prolinajicich se faktori véku zakaznika a ptéani testovani vyrobkii nebylo dokazano.

Hypotéza 1 predpokladala, ze zdakaznici firmy jsou lidé bydlici v blizkosti prodejny

tzn. ve stejné méstské casti, v niz pusobi prodejna. Tato hypotéza se potvrdila (graf 5).

Hypotéza 2 predpokladala, Ze zdakaznici nejcastéji navstévuji firmu méstskou

hromadnou dopravou. Tato hypotéza se potvrdila (graf 6).

Hypotéza 3 predpokladala, zZe zdkaznici firmy jsou predevsim lidé s nizsimi prijmy.

Tato hypotéza se nepotvrdila (graf 7).

Hypotéza 4 predpokladala, Ze zdkazniky pri ndakupu silné ovliviiuje prodavac.

Tato hypotéza se potvrdila (graf 8 a 9).

Hypotéza 5 predpokladala, ze vétsina zdkaznikii dava prednost samoobsluznym

prodejnam pred pultovymi. Tato hypotéza se potvrdila (graf 10).

Hypotéza 6 predpokldadala, Ze vek zdkaznika ovliviiuje preferenci typu prodejny.
Tato hypotéza se nepotvrdila (graf 11).

Hypotéza 7 predpokladala, Ze stari zdkaznika ovliviuje, zda vyuzZije moznost

vyzkouSeni vyrobku. Tato hypotéza se nepotvrdila (graf 12).
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5 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Nasledujici kapitola nabidne konkrétni névrhy a feseni vhodné k vytvotfeni ucinné
marketingové strategie firmy Strasil. Jednotlivé kroky, zvefejnéné v této diplomové praci,
vychazi z piedlozenych analyz prostiedi podniku a marketingového vyzkumu. Aby byla
zachovana smysluplna chronologie navrhovanych opatieni, je tfeba pied samotnymi navrhy
marketingového mixu definovat cile, kterych by jimi chtéla dosdhnout. Vlastni navrhy feSeni
tak budou koncipovany do péti kapitol podle jednotlivych kritérii volby cilové strategie a

jednotlivych ¢asti marketingového mixu.

51 DEFINICE STRATEGICKYCH CIiLU

Prvnim vyznamnym utkolem je vybér vhodného cilového trhu. Marketingovy vyzkum
a interni firemni statistiky ndm v pfedchozich kapitolach dokéazali segmentovat zdkazniky
firmy podle n€kolika zakladnich kritérii. Mezi né patfila kritéria geograficka (bydlisté podle
mestské Casti mésta Brna), demograficka (pohlavi, vékova skupina, vzdélani a ekonomicka
aktivita a situace) a psychografickd (Cetnost navstév). Tyto faktory ndm pomohly poznat a
popsat primérného. Tim je zdkaznice stiedniho v€ku, stiedoSkolsky vzdéland s maturitnim
vysvédCenim, zaméstnand, citi se byt primérné platové ohodnocena, prodejnu domacich

potieb navstévuje jednou do mésice.

Segment, které brat v tivahu je bezpocet a firma nemlzZe vSechny zkoumat natoz, aby
hledala prostiedky k naplnéni mnoha riznych marketingovych mixd. Firma by se tedy méla
soustfedit pouze na nékteré znich. Navrhuji tedy zabyvat se pouze segmenty podle

nasledujicich druhi:

= Bydlisté: chceme zvysit pocet zakaznikd pomoci rozsifeni zdkaznického spektra

0 dalSi méstské ¢asti mésta Brna.
= Vékové skupiny: chceme rozsifit podil mladsich zakazniki v rozmezi 25-45 let.
= Ekonomicka situace: chceme udrzet zdjem stfedné piijmovych zédkazniki

= (Cetnost navstév: chceme docilit ¢astéj$i navstévnosti.
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Vybrali jsme tedy Ctyfi zdkladni oblasti, které chceme ovlivnit k naSemu prospéchu.
Protoze vSak firma disponuje omezenymi zdroji, neni schopna kazdy se zminénych segmentt
podpofit specidlnim marketingovym mixem. Musi tedy pouZzit pouze jedinou firemni strategii
pro vSechny segmenty. Takova strategie se oznacuje jako strategie koncentrovana. Jejim
cilem je dosahnuti silného postaveni v malych segmentech jakymi jsou Vv nasem piipadé
méstské &asti Bystre a Zidenice, stiedné piijmovy zakaznici s ¢etnéjsi navitévnosti.

Dalsim krokem k vytvotfeni marketingové strategie je pochopeni konkurenc¢nich vyhod
firmy. Ty tvoii velmi Siroka nabidka sortimentu, pfijatelné ceny a piedevSim pratelské
prostiedi, které tak kontrastuje s odosobnénymi nékupnimi centry. Nabizeny sortiment
dovoluje domacnost opravovat, vylepSovat, zkraslovat a zptijemnovat. Z tohoto dtvodu viele
doporucuji zaméfit se na jednoduché slogany, vyjadiujici srozumitelné sdéleni zminénych
konkurenénich vyhod. Takové sdé€leni mize znit: ,, Péce o domdcnost se stane Vasi radosti*,
budeme-li chtit zvyraznit nabizeny sortiment zbozi. Nebo v dalSim pfipadé nabidnout
popularni slogan, odkazujici na pratelské prostredi, ktery zni: ,,Jsme tu pro Vas . Pro firmu je
nesmirné dilezité, aby disponovala takovym charakteristickym rysem, ktery ji dokaze ihned
odlisit od konkuren¢nich subjektd. Musi proto zajistit, aby se hesla dostala opravdu do
vSeobecného podvédomi zakaznikd. Sdéleni by se tak mélo naprosto szit s vlastnostmi
spoleCnosti a fungovat jako jakysi jeji podpis, ktery by mél idedlné doprovazet veskeré

¢innosti firmy.

KdyZ ale mluvime o volbé konkuren¢ni vyhody, musime zarovenn mluvit i o volbé
celkové strategie positiongu. V jednoduchosti tedy volime cenovou hladinu sortimentu
vzhledem k jeho uzitné hodnoté. Vezmeme-li v tivahu piedpoklad, ze firma nema sili bojovat
s nizkymi cenami velkych fetézci a jeji zakaznici nepatii k lidem s nadprimérnymi pfijmy,
dojdeme k zavéru, ze s cenovou hladinou nabizeného zbozi nema smysl dramaticky hybat.
Své konkurenty tak tedy mize ohrozit pfedev§im piipadnym zvySenim uZitku v rdmci kvality

svého zbozi ¢i doprovodnych sluzeb.

Nyni jsme rozhodli o cilovém trhu (targeting) a volbé konkuren¢nich vyhod, které
mohou firmu v myslich zékaznikd odlisit od zbyvajici konkurence. Jsme jiz tedy schopni

vytvoftit jednotlivé marketingové strategie pro maloobchodni firmu Strasil.
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52 VYROBKOVA STRATEGIE

5.2.1 Sortiment vyrobkii

Situace je takova, Ze firma disponuje obrovskym mnozstvim nejrizngjsiho sortimentu.
Od kuchyniského nadobi, koupelnovych dopliki, porcelanu az po elektrospotiebice, instalacni
material, zahradnich potieby a Zelezafstvi. Siroky sortiment se stal poznavacim symbolem
firmy a zakaznici jsou s nim podle prizkumu spokojeni. Proto nedoporucuji vyraznéji menit
produktovou zékladnu nabizenou firmou, ale postupné ji Systematicky optimalizovat.
To znamena sledovat nabizené zbozi a systematicky analyzovat jeho oblibenost pomoci
nékolika faktordi. V prvni fadé€ je to nejvyznamnéjsi kritérium obratkovost a nasledné potom
zkouméame kvalitu a cenu vybranych vyrobkll. To ndm umozni ziskat ucelenou piedstavu
jakym produktim vénovat vysokou prioritu a poznat oblibenou cenovou a kvalitativni
hladinu. Navrhuji proto rozsifit spektrum produkti vysoké obratkovosti v oblibenych

cenovych hladinach a snizeni skladbovych zasob nebo Gplné vytazeni produkt neoblibenych.

Ptedlozené néavrhy se zatim zabyvali pouze analyzovanim vlastnich produktii
vychazejici z interni povahy podniku. Samy o sobé vsak tyto navrhy nemusi plné dostacovat.
Je nutné zaobirat se i pozorovanim trendd, které prichdzi zvenci. Jako kliova se ukazuje i

nutnost peclive sledovat svoji konkurenci a neustale se ménici trendy.

Dal8i mozZnosti jak zaujmout nové zékazniky je pokusit se prodavat soucasné zboZzi
jinak. Konkrétné¢ potom prodavat soucasné jednotlivé produkty v ucelenych sadach.
Vytvoteni sad je mozné podle n¢kolika kritérii jako sady darkové nebo tematické. Darkova
sada se miiZze zaméfit na segment lidi podle faze zivota. Napiiklad pro novomanzelské pary
bych zavedl svatebni dary sjednocené podle druhu znacky, vyrobkové fady (design) a stylu.
Predpokladem tspéchu je snaha mladych pard vybudovat spole¢nou domacnost. V této fazi je
dobré nabizet ucelené sady nadobi a jidelnich souprav a posilovat tak znacku v podvédomi
zakaznikih mladsi veékové skupiny. Spolu s darkovymi piedméty bych zavedl prodej

tematickych sad podle svate¢nich nebo jinych obdobi.

5.2.2 Soubor navaznych sluzeb

Na nové produkty by méli byt vazany i nové sluzby. Pokud se firma rozhodne nabizet

1 darkové sady predstavené v pfedchozi kapitole, musi k tomu pfibrat i novy okruh sluzeb.
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Takovymi jsou darkové baleni zbozi at’ uz placenych, nebo neplacenych v piipadé drazSich
nakupii. Déale z divodl zamezeni vysokych skladovych zdsob miizeme zprovoznit internetovy

obchod zaméieny na ndkup vétSich rozméru a vyssi cenové hladiny.

5.2.3 Celkova podoba prodejny

Celkova podoba prodejny neni dobra. Obé pobocky domécich potieb Strasil nedoznali
v minulych deseti letech zddnych vyraznéjSich inovaci. Soucasna nepiizniva situace se ale
mize stat prilezitosti ke zméné. Dosluhujici vybaveni tak mtize byt nahrazovano v souladu

s novou koncepci a strategii jednotlivych prodejen.

Firma potiebuje vytvofit silné¢ logo. Takové, které bude jednoduché a vzbudi
v zakaznikovy viely a pratelsky dojem. Barvy loga se musi nasledn¢ promitnout i do interiéru
prodejen. Kazdy zdkaznik musi byt schopny rozpoznat obchod, v némz se nachazi, jiz podle
drobnych indicii. Takové ndznaky ptedstavuji zvolené barvy, jednotné cenové a akéni Stitky

s logem spole¢nosti, nebo slogany zvoleného positiongu.

Daéle navrhuji pravidelné zmény uspoiadéani prodejen v pétiletych cyklech. Za diilezité
povazuji zaméfit se, pii zméné uspotradani, predevSim na vétsi logiku seskupeni zbozi
stejného charakteru a vybrani nejoblibenéjSich druhli zbozi. Definovani nejoblibenéjsiho
sortimentu nam pomuze ke zvazeni nového rozmisténi prodejny. Cilem je dostat
nejproddvanégjsi druhy produktl vzdjemné daleko od sebe. Musi byt vytvotena takové schéma
prodejny, které donuti zédkaznika projit riznorodymi ¢astmi predtim, nez se dostane na misto
prodeje svého oblibeného produktu. Samozieymé obmeéna interiéru by po urcity ¢as narusila a
zniCila stereotypy zakaznikli a umoznila by tak zvySeni zisku spolec¢nosti. Proto je nutné
ménit mista jednotlivého zboZi v pravidelnych intervalech. V delSich ¢asovych horizontech
tedy zménime uspotfadani prodejny zamichanim dosavadnich nakupnich z6n. Doporucuji tuto
ulohu provadét v Casovém horizontu péti let od vytvoreni soucasného stavu. Dals$i moznost
naskytd zména mista produktd, v jednotlivych prodejnich zondch. K tém mize dochazet
prakticky neustale. Navrhuji pribéZnou zménu v intervalu jednoho roku. Vyhodou je nizka
naroc¢nost k jejimu docileni. Prakticky k ni mize dochéazet pii pravidelné udrzbé prodejny

nebo vystavovani nového zbozi.

Vyraznou zménu doporucuji také v podilu pultovych a samoobsluznych prodejnich
prostor. Oblibenost pultového prodeje pribézné stagnuje po dlouhé roky. Jeho hlavni

vyhodou je prodavac, ihned piipraveny k feSeni problému zdkaznika. Soucasnd situace tak
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ptfedstavuje prvky paradoxu, kdy prodéavajici snazici se pomoct jednomu zakaznikovi, zdrzuje
zakaznika dal$iho, ktery radu sice nevyzaduje, ale chybi mu prostiedky k dosazeni vybrané¢ho
produktu. Moderni prodejna tedy také vyzaduje odborné prodavace, na které se nakupujici
mohou obracet. Neni vSak nezbytnou nutnosti, aby byli pfekdzkou mezi zakazniky a
produkty. Zvyseni podilu samoobsluznych ¢asti prodejny by tak vedlo k urychleni nakupniho

procesu a vytvoftilo by prostor k feSeni zdkaznik, kteti jej vyzaduji.

Atmosféru prodejny také dokresluji a podtrhuji i jiné vyznamné atributy. Témi jsou
piijemna zvukova kulisa a vzhled prodavajicich. Po vzoru zkusenych prodejcti, navrhuji
na prodejnach vytvofit piijemnou zvukovou kulisu k dosdhnuti uvolnéni a zpfijemnéni
probihajiciho nédkupu. K takovym ucelim poslouzi, piijemné se poslouchajici, desky znamych
interpretd. V zddném piipad¢ nechceme vyhnat zékaznika agresivni nestravitelnou hudebni
nalozi, nybrz naopak jej uklidnit a probudit v ném dobré rozpoloZeni. Nakupujici by potom
méli moznost reprodukovanou hudbu na konci prodejniho procesu zakoupit, z vybrané

nabidky pfiblizn¢ dvaceti alb vybranych interprett.

Podstatnou tlohu pii nakupovani hraje prodavac. Je dobré, kdyz dokaze sviyj
profesiondlni a odborny projev podpofit vhodnym vzezienim. Doporucuji proto vytvofit
specificky dresscode. Za vhodnou volbu si neptedstavuji protivné a Spatn¢ padnouci uniformy
vyraznych barev s logem. Urcité postaci jednotné urceni barev a materiali vhodnych k ucelu
prodeje. Zaméstnancim by potom naklady, spojené s nakupem nového obleceni, mohli byt
do ur¢ité vyse, jednou ro¢né hrazeny, hrazeny. Docili se tim jednotného profesionalniho

vzhledu oblec¢eni, které by nemélo byt zaméstnanciim nepiijemné nosit.

5.2.4 Shrnuti vyrobkové strategie:

= Optimalizovat prodejni sortiment ve prospéch obratkového zbozi, zachovat
vyrobky stedni kvality pro stfedné ptijmové zakazniky

= Vytvofit silné logo spolecnosti, analyzovat dopady zmény ndzvu firmy.

* Vybudovat on-line informacniho systému, upravit uspofadani prodejny
do logickych oblasti zbozi podobného zaméfeni, nejoblibenéjsi oblasti oddélit a
umistit daleko od vchodu, zvétSit podil samoobsluzného prodeje na tukor
pultového, nahradit unaveny prodejni nabytek za novy, vytvofit piijemnou

zvukovou kulisu, zfidit firemni dresscode.
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53 CENOVA STRATEGIE

5.3.1 Cenova uroven

Firma je v soukoli tvrdé konkurence v podobé obrovskych nakupnich center na strané
jedné a hypermarketi na strané¢ druhé. Zatim co prvni zmiilovana kategorie vsazi
na luxusnéjsi produkty za vyssi cenu, druhd naopak tla¢i ceny k nejnizSim cenovym hladinam.
Pro spolecnost potom v takovém prostiedi nezbyva, nez se diferencovat na trhu vyrobky
stiedni kategorie za pfijatelnou cenu. Cenové hladina firmy se tak musi pohybovat s ohledem
na stfedné piijmovou skupinu. Je to nakonec pravé tato skupina, kterou si piejeme oslovit a

udrzet.

Jednoduchym doporucenim je sledovani prodejnich polozek v informac¢nim systému.
Pokud zjistime ztratu zajmu zékaznikl o urcité prodejni polozky, nema smysl, aby nam dale
zabirali misto ve skladu nebo na pultech prodejny. Musi proto dojit k jejich odstranéni.
Toho dosdhneme zlevnénim jeho cenové trovné. Je tedy potfebné neustale sledovat zmény
zajmu nakupujicich o konkrétni vyrobky a ptizpisobovat jejich cenu. Neproddvané zbozi ndm
tak v pfipadé jeho rychlému vytazeni nebude zabirat misto, které je mozno doplnit o zbozi,

které se t&si vétsiho zajmu zakaznikd.

5.3.2 Slevové akce

Pokud hovotfime o slevovych akcich, je nezbytné si uvédomit n€kolik skute¢nosti.
Poskytujeme-li slevu, ocekavame, ze nam zakaznik jako protihodnotu za levngjsi zbozi
poskytne urcitou hodnotu. Sleva studentska se snazi podchytit segment mladsich zakaznik a
naulit je vyuzivat produktl nebo sluzeb konkrétni firmy. Sleva Casové omezena zase nuti
zékaznika navstivit prodejnu v dobé, ktera mu nevyhovuje. Sleva objemova zase slouzi

k utraté finan¢nich prostfedki mnohem vyssich, nez si zakaznik pfipousti za rozumné.

Firma v soucasné dobé vyuziva pouze letakové akce, vytvarené spolupracujicimi
dodavateli. Jednd se o slevy Casové omezené v obvyklé platnosti jednoho az dvou tydnii.
Tyto akce vykazuji velkou uspé$nost v piildkani zakaznikti. Mym doporucenim tak nemutze
byt nic jiného, nez setrvani téchto akci a to 1 Cast&j$i mife. DalSi Casové omezenou slevou
muze firma tvofit bez zbyte¢nych finan¢nich nakladl. Jednoduse se v prodejné vymezi oblast

pro pifedstaveni akcéniho zbozi. Takovy sortiment si néasledné firma zvoli sama podle

jednotlivych logickych souvislosti a omezi nabidku na jeden tyden. Po uplynuti této lhity

81



musi firma okamzité a nemilosrdné uvést ceny neprodané¢ho zbozi na pfedchozi cenovou
hladinu. Timto krokem vytvofime natlak k pravidelnému navstévovani prodejny, ktery bude

podpoten vyssimi zisky.

Protoze si ale marketingova strategie preje oslovit i mladsi zédkazniky, doporucuji
poskytovat slevu pro majitele studentskych karet ISIC. Jako piijemny bonus by slouzilo
uvedeni jména firmy pii webovych a jinych prezentacich vyhod karty. Dosahli bychom tak
nejenom osloveni segmentu mladSich zakazniku, ale sleva by fungovala jako reklamni

prostiedek.

K dosazeni nakupu vétSich objemt zbozi zdkazniky doporucuji zavést tzv. kuponové
slevy. Je to druh slevy, jejiz podminkou je dosdhnuti stanovené vySe utraty. Doporucuji
nechat zhotovit dva druhy kuponti. Jeden opraviujici zdkazniky k desetiprocentni slevé pfi
nakupu vysSim jednoho tisice korun a druhy k pétadvacetiprocentni slevé pti ndkupu nad pét
tisic korun. Protoze se bystrckd méstska ¢ast neustale rozsifuje o nové komplexy bytovych
doml, doporucuji zaméfit tuto reklamu do téchto oblasti. Pfedpokladam, ze novy byt si zada
nové vybaveni, neexistuje proto divod, pro¢ by tak méli zakaznici €init v jinych prodejnach,

néZ pravé v domacich potrebach Strasil v tésné blizkosti jejich bydliste.

5.3.3 Shrnuti cenové strategie

= Sledovat ceny konkuren¢ni i podnikové, nekonkurenceschopné zbozi vytadit

metodou slevy.
= Cenova politika pro stfedné ptijmové zakazniky.

=  Vyuzit zviditelnéni firmy, které pfinasi slevova politika (k ndkupu zboZi zdkazniky

donutit formou slev ¢asové omezenych, objemovych a studentskych).

82



5.4 DISTRIBUCNI STRATEGIE

5.4.1 Distribucni cesty

Firma Strasil v soucasné dob¢ vyuziva sluzeb vice jak Sedesati riznych dodavateld.
Na jednoho dodavatele tak primérny odbér ¢ini 1,69% z celkového objemu nakupt.
Takovéto chovani firmy je naprosto neefektivni. Jednotlivé objemy jsou pfili§ malé na to, aby
firma méla silu vyjednat snizeni cen u dodavatelii. Neefektivnost se da dosledovat i
na prodejnach v sortimentu zbozi, kde jsou vedeny piilezitostn¢ duplicitni polozky.
Doporucuji proto vytadit alespoii jednu tfetinu nejméné vyraznych dodavatelskych subjektt,
které by nam umoznili zvysit odbér od silnych partnertt o 7%. To znamend uvolnéni velkého
mnozstvi prostiedkll a otevieni cesty k vyjednani lepSich cen u silnych dodavatelli jakymi
jsou UTC, EMOS nebo ORION. Dalsi moznou spolupraci ukazuje snaha jednotlivych

dodavatelti vytvoftit z domacich potieb Strasil své partnerské prodejny.

Novym schopnym distribu¢nim kanalem se ukazuje byt internet. Doporucuji proto
po zavedeni informac¢niho systému piejit k okamzité objedndvce po internetu. Toto opatieni

vvvvvv

¢innostem.

5.4.2 Lokalita

vvvvvv

maloobchodni prodejny. Prodejny firmy Strasil jsou umistény v lokalitach s velmi dobrou
spadovosti obyvatelstva. Rozhodn€ tedy vlastni silny piedpoklad k dobré navstévnosti.
BohuzZel bystrcké pobocce hrozi realné nebezpeci zmény spadovosti obyvatel vlivem
prodlouZeni tramvajové smycky, kterda bude mit za nasledek jisty ubytek. Je tedy nezbytné
uvazovat o hledani novych prostor. Vyse naakumulovanych zdrojt bude hrat roli, zda nova
prodejna bude umisténa, stejné jako prodejna v Bystrci, v prostorach vlastnich nebo
pronajimanych. Jako vhodné oblasti bych oznacil méstské casti mesta Brna s nejveétSim
poctem obyvatel. Mezi nejlidnatéjSimi dale volime oblasti s prijezdem méstské hromadné
dopravy do dalSich ¢asti z hlediska zajisténi vétsiho pokryti. Za vhodné lokality povazuji tedy

meéstské Casti Kralovo Pole, Sever, Stied a Zabovfesky.
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5.4.3 Shrnuti distribuéni strategie
=  Snizeni mnozstvi dodavatelii o jednu tfetinu.
= (Objednavat zbozi pomoci dodavatelskych informacnich systémti.

= Zfidit dalsi prodejnu v lokalitach s velkou spadovosti zakaznikl (m¢ Kralovo Pole,

Sever, Stfed, Zabovfesky).

55 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikacni resp. propagacni mix je bezpochyby diilezitou soucasti marketingového
mixu. Jeho tvorba pro maloobchodni prodejnu vyuZiva béZznych nastrojii komunikacni
politiky pro ziskani zdkaznik. Do této kategorie patii reklama, osobni prodej, podpora

prodeje, public relations a pfimy marketing.

5.5.1 Reklama

wewvr

Reklama patii k finanén€ narocnéjSim zplsobum komunikace se zdékazniky.
Maloobchodni firma Strasil bude jen tézce hledat prostfedky a tak bude volit reklamni akce
spolupraci se svymi dodavateli, kteti se podéli o vzniklé naklady, nebo vyuzije levnéjsich

forem reklamy.

Mezi opravdu uspésné formy patii letdkové akce financované spole¢nosti ORION.
Letaky se opiraji o zndmé medialni tvafe a zajimavé zboZi. Firma Strasil, 1 pfes jednoznacnou
ucinnost téchto reklam, nevyuZivd naplno mozZnosti, které jim spolupracujici velkoobchod
nabizi v rdmci zvySeni jeji Cetnosti. Navrhuji proto nevymezovat se vi¢i zddnym letdkovym

akcim, které potvrzuji svoji GspéSnost n€kolik mésict.

Reklama zamétfena na zakazniky bydlici v blizkosti prodejen miize predstavovat
plakatova reklama na zastavkach méstské hromadné dopravy v plsobisti firmy nebo inzerce
V lokélnich novinach. Ob& moznosti patii do vyssi cenové kategorie, do které se firme zatim

nechtélo piilis§ investovat. Rozhodné vsak stoji za pozornost.

K nejlevnéjsi reklamni propagaci slouzi internet. Jisté, i zde mlize inzerovana plocha
dosdhnout astronomickych hodnot, naStésti to lze feSit i jinak. Zanedbatelné mnoZstvi
finan¢nich prostfedkll a Casu vystaci k tvorbé vlastnich webovych stranek firmy nebo profilu
na velmi popularnim serveru facebook.com. Webova stranka star$i generace dokaze zaujmout

pozornost zékaznikli, ktefi na internetu hledaji informace o produktech domacich potieb.
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Na strankdch muze byt umisténd diskuze, anketa, e-shop a podobné =zalezitosti.
Pravdépodobné vSak nedosdhne velké ndvstévnosti. Facebook naopak dnes plati za nejvéetsi
reklamni plochu na svété. At uz zde chceme umistit jen reklamni banner nebo vytvoftit vlastni
profil firmy, zaméfeny na komunikace se zakazniky, spliiujeme piedpoklad zasahnuti velkého

mnozstvi zdkazniku.

5.5.2 Osobni prodej

V maloobchodni kamenné prodejné patii osobni prodej zajisté k nejvyznamnéjSim
prodejnim instrumentim. Firma by tak méla klast velky déraz pii naboru novych
zaméstnanct, kteti by ndsledné méli projit Skolenim jak spravné komunikovat se zdkaznikem.
Prodavajici musi piisobit reprezentativné a ptatelsky. V predchazejicich kapitolach jsem jiz

doporucoval vytvoreni firemnich uniforem a pravidel oblékani zaméstnancti.

5.5.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje zajistime nc¢kolika prostfedky. Patfi mezi né predevsim poskytovani
vybranych slev, kupont za prodej zbozi nebo vérnostni program. Navrhy vénované slevovym
akcim jsme probirali v cenové strategii podniku. Zatimco ale Vv cenové strategii jsme
rozebirali slevy zamétené piredevSim na donuceni zdkaznika k cast&j$im navstévam nebo veétsi
finan¢ni utratg, rozdil podpory hleddm ne v cileni na potencialni zdkazniky, ale na skute¢né.
Akce tak mlze pocitat S obdrzenymi kupony za vysi Utraty a po nasbirani ur¢itétho mnozstvi

dostane k vybéru darek v hodnoté odpovidajici jeho celkové utraté resp. mnozstvim kuponti.

Dals8i mozZnost je vytvofit pomoci informa¢niho systému databazi vérnych zakaznika.
Ti dostanou jednotlivé moznost zfidit si zakaznickou kartu, kterd jim ptinese slevu fadové 5%
az 10%. Firma diky nim bude schopna vice se zaméfit na péci o vérné zakazniky komunikaci
s nimi. Sledovat jejich nakupni zvyklosti a nam dale 1épe umozni pruznéji nabizet zbozi

Vv logickych souvislostech.
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5.5.4 Shrnuti komunikaéni strategie
= ZvySeni Cetnosti letdkovych akci.
= Plakatova reklama v blizkém okoli ptsobisté firmy.

= Vytvofeni webovych stranek a zfizeni propagacniho profilu v socialni siti

facebook.
= Vzd¢lavat zaméstnance v oblasti prodejni psychologie.
= Slevové akce viz. cenova strategie.

= Vérnostni zakaznické karty.
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6 ZAVER
Tato diplomové prace s nazvem ,,Navrh marketingové strategie pro ziskani novych
zakaznikd“ se zabyvala analyzou vhodnych marketingovych nastroji k osloveni novych

zékaznikli. Byl proveden marketingovy prizkum, ktery pomohl definovat konkrétni profil

nakupujicich a jejich preference.

Prace je rozdélena do nékolika Casti. Prvni znich je cast teoreticka, kterd se
predstavuje a vysvétluje pouzité marketingové nastroje a postupy. Ty jsou popsany pomoci
peclivého prostudovani dostupnych vhodnych zdroji. Podatilo se nam tak vymezit jednotlivé
definice marketingového procesu a marketingového vyzkumu, které jsou potiebné
K Gspésnému porozuméni problematiky prace a K vytvofeni dalSich ¢asti. Tou je cast
oznacovana pojmy jako prakticka nebo empiricka, ve které se nachazeji analyzy prostiedi
firmy a vysledky marketingového prizkumu. Zavéry zminénych analyz ptedstavuji dobry
podklad k pochopeni situace firmy, ve které se nachazi. Nalezli jsme a pojmenovali silné a
slabé stranky firmy. Poté jsme vyhotovili dotaznikové Setfeni zkoumajici zdkazniky firmy
Strasil a jejich rozlisné preference. Tento dotaznik byl pfedkladan po dobu nékolik dnt na
prodejnach v Bystrci a Zidenicich nakupujicim, svolnym k zodpovézeni nasich otdzek. Timto
krokem jsme si zajistili dostatecné silny vzorek respondentii k vytvofeni smysluplnému

obrazu o zkoumanych zakaznicich.

Kone¢né na tadu pfichazeji vlastni navrhy feSeni, které vychazeji z prizkumem
zjiSténych realii. Tyto ndvrhy jsou ¢lenény do nékolika kategorii, které vedou ke zviditelnéni
firmy a jejich dvou prodejen na trhu. Navrzené instrumenty autor vytvofil pomoci vysledki
provedeného marketingového prizkumu a z poznatkti na¢erpanymi z dlouhodobého ptisobeni

ve firmé a volnou rozpravou se zaméstnanci 1 zdkazniky firmy.

Ptinosem této diplomové prace tedy autor shleddva objeveni a popsani konkrétnich
krokt, vedoucich k naplnéni pozadovanych cilti. Ty umozni zvySeni konkurenceschopnosti
spolecnosti zvétsenim podilt na trhu brnénského regionu. V neposledni fadé tak praci oceni
vedouci zaméstnanci firmy, kteti obdrzi do svych rukou skuteéné pouZitelné nastroje

k pozitivnimu ovlivnéni ekonomické situace firmy.
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Priloha 1 Dotaznik

27.9.2010 Profil a preference zékaznikd domacic...

Profil a preference zakazniki domacich potieb
Strasil
Vazeni zakaznici,

dowlte nam byt soucasti naseho marketingoveého wzkumu. Ten provadime za uéelem wypracovani
diplomové prace, jejiz wsledkem by mélo byt zkvalitnéni sluZeb a zlepSeni vztahl se zakazniky.

Dékujeme za Vas Cas.

Pokyny k wplnéni:
Vyplitte vzdy pouze jednu odpovéd. Pokud se Vam bude zdat néktera otézka prili§ osobni, prosté
na ni neodpovidejte.

Pohlavi
f: Muz

) Zena

Vék

¢ Méné nez 24
O 25-34

O 3544

() 45-54

O 5564

(7 Vice nez 65

Dosazené vzdélani

Vas$e posledni ukontené vzdélani
) Zakladni

() Stiedoskolské bez maturity
¢ StredoSkolské s maturitou
¢ Vy$si odborné

¢ Vysokoskolské

Ekonomicka aktivita
Uwvedte aktualni stav

(" Student

( Pracujici

¢ Nezaméstnany
¢ V dachodu

¢ Ostatni:

spreadsheets.google.com/viewform?h...

94

Dotaznik je zcela anonymni a jeho wysledky nebudou v Zadném piipadé poskytnuty tretim osobam.

1/4



27.9.2010 Profil a preference zakaznik& domacic...

Ekonomicka situace

Vas plat by jste oznacili jako:
¢ Podpramémy

¢ SpiSe podprimémy

¢ Pramémy

¢ Spise nadprimémy

¢ Nadprimémy

\

Bydlisté
Nazev méstské €asti nebo obci v niz Zijete

Zpusob cestovani
Jakym zpUsobem nas nejcastéji navitéwijete?

(" Méstskou hromadnou dopravou
> Autem

O Pésky

() Jinym zpisobem

Cetnost navstdv
Jak ¢asto navstéwjete domaci potreby Strasil?

¢ Alespoi jednou za tyden
¢ Jednou za dva tydny

(7 Jednou za mésic

¢ Jednou za pil roku

5 Jednou za rok

Letakova reklama
Co si myslite o nasich letakowch akcich?

¢ Vyhledavam ji

(" Obcas se podivam

> Newhledavam ji

¢ Vyhazuiji rownou do kose

Oblibené nakupni mista
Kde nejradéji nakupujete?

> Nejblizi prodejna
) Specializovana prodejna
¢ Nakupni centra

() Interetovy obchod

() Ostatni:

spreadsheets.google.com/viewform?h... 2/4
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Ovlivnéni nakupu
Jaké faktory jsou pro Vas rozhodujici pfi nakupu wrobku?

¢ Reklama
Doporu¢eni kamaradu

; Obal zboZi

O
O Prodava¢
O
(" Predchozi zkusenosti

~ Ostatni:

e
{

Predstaveni vyrobku

Ocekavate pii nakupu produktu jeho predstaveni?
>y Ano

O Ne

¢ Nevim

\

Vyzkouseni vyrobku

Ocekavate pfi nakupu produktu jeho wzkouseni?
 Ano

O Ne

 Nevim

\

Negativni vlivy prodeje
Co vas odradi od nakupu

¢ Newidny prodava¢
¢ Neodbomy prodavac
(" Poskozeny obal produktu

\.,}I

¢ Ostatni:

Q

¢ Vysoka cena

Druh prodejny
Jaky je vas oblibeny typ prodejny?

(" Pultowy
¢ Samoobsluzny
¢ Smiseny

Sortiment zbozi
Jaky sortiment u nas nejcastéji whledavate?
¢ Domaci potieby

() Kuchyriské potieby
¢ Elektrospotiebice, elektromateridl

spreadsheets.google.com/viewform?h...
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) Zelezaistii

() Ostatni: | 7

Zpusob platby
Jaky je va$ oblibeny zpusob platby?

() Hotow
¢ Kreditni kartou

Odbornost prodavaci
Popiste $kolni znamkou odbornou Uroveii nasich prodavacek

1 2 3 4 5

wboma & O & (O (O nedostatetna

Kvalita zbozi
Popiste $kolni znamkou kvalitu naseho zbozi

1 2 3 4 5

wboma & O O (O (O nedostateCna

Cena zbozi
Popiste $kolni znamkou cenowou trovern naseho zbozi

1 2 3 4 5

wboma & O O (O (O nedostateCna

Odeslat

Pouziva technologii Dokumenty Google

Ohlasit zneuziti- Smiuvni podminky sluZby - Dal§i smiuvni podminky

spreadsheets.google.com/viewform?h... 4/4
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Priloha 2 Kritické hodnoty testovaného kritéria Chi-kvadratu

Kritické hodnoty testovaného kritéria Chi-kvadratu
Stupen Hladina vyznamnosti

volnosti 0,05 0,01
1 3,841 6,635
2 5,991 9,210
3 7,815 11,341
4 9,483 13,277
5 11,07 15,086
6 12,592 16,812
7 14,067 18,475
8 15,507 20,090
9 16,919 21,666
10 18,307 23,209
11 19,675 24,725
12 21,026 26,217
13 22,362 27,688
14 23,685 29,141
15 24,996 30,578
16 26,296 32,000
17 27,587 33,409
18 28,868 34,805
19 30,144 36,191
20 31,410 37,566
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