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Abstrakt

Cilem diplomové prace je zvysit konkudan postaveni vybrané firmy pomoci
vytvoreni nového marketingového mixu. Prace je &eth do ti ¢asti. V prvni
c¢asti jsou teoreticka vychodiskaSeného problému.

Druhacast obsahuje SLEPT analyzu, analyzu podle Portermgelu gti sil,
analyzu marketingového mixu dané firmy a jeji komgce, a dale
dotaznikové&eSeni. Veitti casti se ¥nuji tvorbé noveho marketingového mixu

pro danou firmu.

Kli ¢ova slova

konkurenceschopnost, marketingovy mix, marketinggivad@tegie

Abstract

The aim of this master thesis is to improve the petitive position of a selected
company by creation of new marketing mix.

The thesis is divided into three parts. The fist gonstitutes the theoretical basis.
The second part contains SLEPT analysis, analysierding to Porter’'s five forces
model, analysis of the company‘s marketing mix @aacdompetition, and also includes
a questionnaire. The third part deals with creatidnnew marketing mix for the

company.
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Uvod

V diiveéjSich dobach probihal obchod zcela jinymiggbem. Tehdy se vymovalo
zbozi za zbozi. Lidé meSili a nejspiS ani ned¢li, Ze existuje moznost volby, a proto
obchodovali vZdy s tim, co jim bylo nabidnuto. Rgsimcéasu se lidsky mozek vyvijel,
lidé zavedli penize jako obetmznavané platidlo, aifpdevsim si usdomili smysl a

silu, kterowloveék ziska v pipack, kdy si mize zvolit z vice moznosti.

Vyvoj lidské populace Sel kiipdu stale rychlejSim tempem. DoSlo to tak daleko, Z
v dnesSnim usfchaném sité jsou lidé rozmazleni, newthi, vymyslivy, nerozhodni
vtom, jaké zboZzZi si vybrat. Tyto vlastnostiegstavuji negativni dopad na lidstvo

zpiasobeny obrovskym rozmachem trhu.

At uz mluvime o trhu celogtovém, mezinarodni nebo pouze u¥rstatuci v ramci
omezeného Uzemniho prostoru, dojdeme vzZdy na teSudde existuje volba a to nejen
jedna. Zakaznik ma moznost uspokojit svojiipbti pomoci nejiznéjSich statk a

sluzeb. Tuto situaci oztajeme z pohledu subjakna trhu, jako konkurenci.

Diky konkurenci se z&kaznikovi dostandizmé druhy zboZzi, které se od sebe \ice
meére odliSuji. Samoiejmeé, Ze pro zakaznika je to vyborna situace, protoZasse
uvédomuje, a bohuzel toho zneuziva, kdo je tady pamdmkdo se ohlizi na firmy,
Zivnostniky a dalSi subjekty, které segjihta trhu také prosadit. Ti naopak maji za ukol
piimét vySe definovanou osobu k tomu, aby svoji toutatigbu, gani ukojila pra¥ u

nich, a ne u konkurence.

Z toho divodu jsem se, ip vypracovani moji prace zatfila na malou firmu-obchod s
potravinami, ktery musi den co den sétaklonkurerni boj. Tato firma ma, dle mého
nazoru, dobry konkureéni potencial, ktery vSak nenabizi idealninisggbem. Opomiji

e

jeden z nejdlezitéjSich prvki a to komunikaci se zakaznikem.
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| pifesto, Zze se firma pohybuje na malém trhu, kteryresghuje ani za hranice
blanenského okresu, je nutné byt vZzdipmven. Firma musi uéh reagovat na zsmy
konkurence, které u ni probiha. V ideg$im stavu by tyto zémy nx¢la firma
piedpokladat dof@du.

V zadné literatie se nedozvite zafeny a pesny navod, na to jak neustaleégit
nad konkurenci. Existuje vSak mnohi@mych zdroji, které ukazi sir nebo naznd
dulezité prvky, které nesmi firma podaerat. K takovymto prvikm pati bezpochyby i
marketing. Od malych firem se nmkava, Ze budou mit vytienou skupinu
zanestnand starajici se o marketingowénnosti, ale je zapétbi, aby si tuto pé¢bu

uvédomoval management podnikiigadré samotny maijitel.
Konkurence je sice nevyzpytatelna, ale vzdy je éobyt gipraven reagovat na

jakékoliv jeji zmény nebo vyuzit okamziku, kdy konkurence ,spi“. Njkske nesmi nic

vzdavat dofedu, i kdyZ to uz vypada zle. Nge vzdy umira az naposled!

12



1 Cile a metodika zpracovani

Q
o

Za hlavni cil mé diplomové prace povazuji zvySennhKurenceschopnosti vybrané
firmy na blanenském trhu. Tento névrh &pé ve stanoveni nového marketingového
mixu, pomoci kterého by firma lépe bojovala o kamini postaveni a zlepSila si tak i

sveé misobeni na blanenském trhu.

Novy marketingovy mix ma firth dopomoci pedevsim ke zvySeni pédomi u lidi o

dané firn¢, na zaklad ¢ehoz niizu predpokladat vysSi get zakaznik nez doposud.

Diky zvySeni potu zakaznil Ize aekavat i zvySeni trzeb.

Pri tvorbé navrhi se budu postugrzaobirat jednotlivymi prvky marketingového mixu,

piicemz gedevSim v oblasti produktu a komunikace navrhrté gs®ny a novinky.

Pro pongrné¢ malou firmu, kterou jsem si zvolila, je vhodnéippavovat pro své
zékazniky novinky z nabizeného sortimentu a tohtals& hodlam drzet. Druhy z privk
marketingového mixu, kterému se bude viéaowat je komunikace, protoZze tomuto
prvku se piliS majitelka obchodu néwnuje. Pro konkureimi postaveni je komunikace
se svymi stalymi ale i potencialnimi zakazniky eelicilezita a proto se jim budu

zabyvat i ja.

13



Metodika zpracovani

Pro dosazeni svého hlavniho cile nejprve zhodndtisavadni marketingovy mix ve
firm¢, kde zanalyzuji vSechny 4P vybrané firmy a také&opoam tyto prvky
s konkurenci, ktera je v blizkosti daného podniknepvice @isobi v konkuregnim boji

na blanenském trhu.

Abych nela jistotu @i navrhovani zréin v dosavadnim marketingovém mixu, provedu
dotaznikové Séeni. Do dotazniku zahrnu otazky tykajici se ohldstéré mi poté
pomohou vytvéit novy marketingovy mix. VeSkeré vypiné dotazniky vyhodnotim a

na zaklad téchto vysledk si stanovim sir, kterym se budu dale ubirat.

V navrhové casti se budu drzet zjitych skuténosti z dotaznik a rozboru
marketingového mixu. Navrh, jak zvysit konkuah postaveni moji firmy na
blanenském trhu, budu aplikovat na #&ovytvoreném marketingovém mixu, kde

postupr rozeberu vSechny 4Piipemz produktu a komunikaci budgnovat vicetasu.

Diky nové strategii marketingovému mixu si firmaspbsvoje konkuretni postaveni a

ziskéa tak noveé zakazniky.

Dotaznikové Seeni

Pri tvorbé dotazniku je dlezité vyjasnit si otazky, jejichz odpédi m¢ budou zajimat.
Tyto otazky musi byt spragrkonstruovany, tak abkesitel vyzkumu dostal odpéy,
ktera ho zajima. Ve své tvarlpouziji prevazre otazky uzaiené, ale nevynecham ani
otazky otevené. Tyto otazky jsou vhodn&gaevSim pro vyjaégni svého nazoru
piipadre jejich zkuSenostéi k popisu jejich ndkupniho chovani. Po celou deblbudu
snazit o logickou, fehlednou, nefilis dlouhou konstrukci dotazniku, s otazky
srozumitelnymi, jednoz@aymi, zajimavymi pro respondenta a motivujicimi
k pravdivym odpowdim.

Nesmi zde chyi vyswtleni smyslu a cile dotazniku, slib zachovani anaby
poskytovanych udaj jasné pokyny pro vypémi, také podkovani za spolupraci

a inicialy tazatele. Vysledek svého snazeni jsefadila do pilohy ¢. 4

14



Vyzkum jsem provagla osob@. Dotazovala jsem se néznych mistech v Blansku a
pro splrni reprezentativnosti ziskanych dat jsem respoydentila nahodg. Abych
mohla zpracovat odpovidajici mnoZzstvi vypifich dotaznik, oslovila jsem restauraci
v blizkosti obchodu a svoji zakladni Skolu. Na zékii Skole jsem pozadala tedani a
zpétné vybrani mych dotaznik u cti v prvnim az patém tmiku. Zde jsem
piedpokladala, Zze zacédhto #id maji rodée v poZzadovanée&kové hranici a ze mi

dotaznik vyplni.

Dale jsem ve zmimé restauraci nechavala vyplinit mé dotaznikytrosgricemz jsem
dbala na to, aby respondentigplal dané ¥kové podminky. Dle mého nézoru je tento
zpiasob porkud vhodny, protoZe respondenti majifiebihé misto, klid a relatien ¢as
(nez se ppravi jidlo) na vyplgni dotazniku. VZzdy jsem jim nechala dostateku na
zaznamenani jejich odp&di a v gipad n¢jakych nejasnosti byla k dispozici. Na
z&kladt této metody jsem ziskal&tginu vyplrénych dotaznik.

Casovy harmonogram tvorby mé diplomové prace Terminy
Cile a metodika zpracovani do 20.11.2008
Studie k diplomové praci do 30.12.2008
ReSerse literatury do 31.1.2009
Analyzy firmy, jejiho okoli a konkurence 12.2008 - 3.2009
Dotaznikove Séeni 1.2009 - 3.2009
Analyza ziskanych dotaznik do 20.3.2009
Vypracovani analytickéasti do 31.3.2009
Vypracovani navrhovéasti do 20.4.2009
Pracovni text prace do 30.4.2009
Definitivni verze textu do 11.5.2009

Tabulka 1:Casovy harmonogram tvorby mé diplomové préace
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 POJEM KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

Slovnik cizich slov udava, Ze konkurencedstavuje soupeni, sowtZzeni gipadre
projev hospod&ke soutze. Tento pojem ma tedy SirSi 2éb to nejen ekonomicky, ale
i socialni, politicky, kulturni, eticky atd. Z uvedé také vyplyva, Ze konkurence

probiha mezi minimakhdwvema a vice objekty na trhu.

Z mikroekonomického pohledu probihd konkurence c¢asdjji mezi prodejci ¢i
kupujicimi stejného produktu, jde tedy o konkurenagi¢ trhem. Na trhu se vzdy
vyskytuje nabidka s poptavkou, ale stejdilezitou roli zde hraje konkurence a
samozejme ¢tvrty prvek cena.

O konkurenceschopné figmiikame, Zze ma sy produkt, kterym dofe konkuruje
ostatnim firmam v oboru, ve kterém firmyiigobi. Konkurovat je moZné z vice
hledisek. Jako zbr&nsi firmy v konkurednim boji voli cenu, kvalitu, vyjiméé

vlastnosti produktu, ale i nagrvky marketingu, distribuce apod.

Autor knihy Jak zvySit svoji konkurenceschopnostrmfy uvadi, Ze byt
konkurenceschopny znamenéddt, co je normalem dneSka, kam &uaje vyvoj, a
poznat moznosti a nutnost vlastni émpn v poZzadovaném konkur@im sndru.
Konkurenceschopnost firmy je dana racionalnim réefom jejiho potencidlu na
dosazeny del podnikani a dalSi slozky;ipemz jakékoliv nezadouci asymetrie vede
k poklesu konkurenceschopnoéi#, str. 64)
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2.2 DRUHY KONKURENCE

Z mikroekonomického pohledu formy konkurence znairarnasledujicim schématem.

KONKURENCE

afxic¢ trhem Na stfgoptavk Na stéamabidky

a nabidkou

v

necenova

Obrazek 1: Formy konkurence

2.2.1 Konkurence naji¢ trhem - mezi nabidkou a poptavkou

Jak jsem se uz zminila, tak na trhu se vyskytujgdia a poptavka. Tyto dva prvky
jsou postaveny proti sépprotoze prodavajici ma opy# cile nez kupujici. Dokazuje to
nag. u stanoveni cen, kdy kupujici chce nakoupit gtewesji, kdezto prodavajici chce

prodat s co nejvyssi cenou. (14)
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2.2.2 Konkurence na stra® poptavky

Tato konkurence fedstavuje soupeni mezi spdebiteli, ktgi vstupuji na stejny trh
s cilem uspokojit téF stejné pakeby. Kazdy spdebitel chce nakoupit co nejlesjnco
nejvice zbozi a to iffpadré na ukor jiného spétbitele. Zmhovana konkurence roste
piedevsim v fipadt, kdy je nabidka omezena a poptavka po ni je vyédamto

piipact pak vyuzivaji tuto situaci prodavajici a zvySwjdjs nabizenou cenu. (14)

2.2.3 Konkurence na stra@ nabidky

Zde se setavaji prodavajici, kiechtji prodat co nejptsSi mnozstvi svého produktu za
co nejvyhodgjSich podminek. Prodavajici ma &egtji za swij cil stanoveny zisk, ale
také chce ziskavat novyipadre si udrzet suj staly podil na trhu. Tato konkurence je o
to zajimavjSi, o co ¥tSi je poptavka. Bkdy v tomto gipact dochazi i ke snizovani cen
produkii, na coz v sotasné dob slysi wtSina kupujicich. (14)

2.2.3.1 Cenova a necenova konkurence

Clergni konkurence na stramabidky spsiva v tom, Ze prodavajici, Kiesi to mizou
dovolit, ¢asto voli cenu pro konkur&ni boj. Tito prodavajici vytua takovou cenu,

diky které porazéast svych protivnik, pricemz se snazi nalakat co nejvice kupuijicich.

Je dilezité si u¥domit ucgitou dolni mez, B které uz natolik nizk4 cena spiSe
zakazniky odradi nez-lifpaka. V dnesni dobvétSina zakaznik slySi na nizké ceny.
OvSem postuphse mezi lidmi vice ugdnosituje kvalita nad nizkou cenou a lidé si

rackji o néco vice piplati, nez by si koupili nejlew#jSi produkt.
Necenovakonkurence je zaloZena na snaze ziskat zakaziiiggnij metodami nez

pomoci ceny. Zde potom hotfme o lakani zakaznikpomoci kvality, technické drovni

vyrobki, jejich diferenciaci, také designu, image, reklapgdminkdm financovani atd.
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2.3 MARKETINGOVE ORIENTOVANE TEORIE KONKURENCE

2.3.1 Porterova teorie konkurernich sil

Porter ve svych pracich vy&luje konkuregni chovani prosgednictvim trZznich
okolnosti, picemz Urové konkurence zavisi naép zakladnich konkuremich silach.
Cilem konkuretni strategie pro podnikatelsky subjekt je nalézidwtvi takového
postaveni, kdy podnik #iZe nejlépecelit konkuregnim silam, nebo jejich isobeni
obrétit ve swj prosgch. Do g@ti zakladnich sil Porter zahrnul zakazniky, dodelat
substituty, no¥ vstupuijici firmy do odstvi a jiz stala konkurence. (14)

2.3.2 Sily v konkurer€ni strategii dle J. Jiraska

Jirasek dale rozviji Porterovo pojeti konkuteich sil a vymezuje ve své koncepci dva
,okruhy* sil a to vnitni a vrgjSi. Mezi vrgjSi sily paktiadi dodavatele, odhatele,
mozné nové konkurenty, mozné nové vyrobky jinychobi, akcionde, zandstnance,
stat, mistni spravu, banky. Kwmtm konkuregnim silam firmy gifazuje vnitni
schopnosti, sily a slabiny firmy, potencialggi rivality firmy, ristové nebo omezuijici

zajmy firmy. VSechny uvedené sily owvlivji konkurerni strategii. (14)

2.3.3 Porterovy generické konkurefini strategie

Existuji # potencial@ usmsSné ,generické* strategickéfiptupy k gedstizeni jinych
firem v odwtvi. Pokud firmy realizuji strategii podle Portetak se vzdy zastiuji jen
na jeden zd&hto @istupi, protoZe sledovani vicefriptupi nenabizi peswdcivé
vysledky. Mezi zmiované pistupy pati strategie nizkych nékléad diferenciace,
soustedini pozornosti. (14)

Strategie nizkych nakléd- cilem této strategie je dosahnout prvenstvilkosech

nakladech v daném od&vi a to diky omezeni nakladykajici se vyzkumu, vyvoje,
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reklamy, prodeje ale nikdy ne v oblasti kvalityyzéb apod. Je zapebi dosadhnout
velkého podilu na trhu nebo mit jinou vyhodu, vi@sinoduchou vyrobu. iPziskani
tohoto postaveni fize firma dosahovat velkych ziskkteré pak reinvestuje do nového

zdizeni.

Diferenciace- zde se firma snazi o jedifvgy produkt, ktery odliSi v kvalita postaveni
znaky. Firma zde hodhsazi na znalosti zakaziiklané znéky a odpovidajici kvalé
vyrobki a diky tomu si mZe stanovit vysSi cenu, aniz by ovlivnila poptavku.
Diferenciace zarove ochraiuje prodejce fed pisobenim pti konkuregnim silam,
protoZe jsou zakazniciérni zna&ce. Riziko zde vSakipdstavuje imitace ziak, kterda

je v dnesni dobpomnerng ¢asta.

Soustedni pozornosti- strategie je zaloZena na principu vy#&owelmi dolie

zvolenému objektu. Pozornost jeémovana malym segmemh trhu, které jsou
opomijeni velkymi dodavateli. Diky tomu se snaZzt bgjlevrejSi nebo nejlepsi na

daném trhu.

2.3.4 Teorie trznich pozic konkurence a substitni pohled na konkurenci

podle P. Kotlera

Pan Kotler napsal mnoho knih na téma marketingyfirkde zahrnul i problematiku
konkurergni strategie. | on vychazifipvymezeni konkureii strategie z trzni pozice,
kterou si firma pro sebe vymezuje. Kotler rozeznéwéi pozice konkurence a tomu
také odpovidajétyii strategie. (14)

Vedouci firma na trhu strategie dodavatel s dominantnim postaveniinma ktery si

¢asto uéuje podminky a fedbiha ostatni firmy zémami cen, reklamy, produkt..

TrZzni vyzyvatel- zaujima jedno z nejtSich postaveni na trhu a hleda slabd mista

konkurenti a pak zautéi. Tato strategie je zatfena spiSe pro malé aedni firmy.
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Nasledovatel- zde uz m& dodavatel mensi podil na trhu, vyhg®&onkuretnim
stretim a spiSe nasleduje Zny vedouci firmy.

Vyklenk& - sem paf ti, co se snazi o pokrytiasti trhu, na které velci dodavatelé
zapominaji. Také oni se vyhybaji konkufeim bofim a snazi se zatfit jen na uéity

segment na trhu.

Pokud se vSak na konkurenci budeme divat i z kadednotlivych produkt, bude se
situace vyrazé meénit a konkurence bude mnohenitdi. Je zapoebi do konkurence
pacitat nejen firmy, které nabizeji typicky produktktery se zakaznik zajima, ale i
firmy, které tento produkt dokazi realizovat v maoh gitazlivéjSich specifickych
nabidkach a také na firmy, které nabizeji substédaného produktu.

Kotler na zaklad toho rozliSujeityiti stupré konkurence. (10)

Konkurence zng&ek — je mezi firmami, které nabizeji svym zakaZinik podobné

vyrobky a sluzby za podobné ceny (vyrobci stejnédarie osobnich aut)

Odwtvovd konkurence- vznikd v pipads, kdy firma za své konkurenty povazuje

vyrobce stejnéitdy vyrobki (vyrobci osobnich aut)

Konkurence formy- vyskytuje se mezi vdemi firmami, které poskysigjnou sluzbu

(firmy uspokojujici uéitou potebu nap. vyrobci dopravnich prostdki)

Konkurence rodu— je charakteristicka tim, Ze firma povazuje za& $wonkurenty

vSechny firmy, které s ni soup® zakaznikovy penize (vSechny firmy na trhu)
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2.4 POJEM STRATEGIE

o

Pfi porovnani vySe zmimych teorii zjistime, Ze zde existujicité souvislosti, které

vytvareji urity obraz o vztahu mezi konkurenceschopnosti aegfiifirmy.

Kazda firma vstupujici na trh byda provést analyzu konkurence a poté navrhnout
strategii, se kterou pak vstoupi na trh. dé&Zité, aby si firma uhajila své postaveni
v odwtvi, zarové UspsSre celila peti konkurenim silam a fitom vSem si tak

zabezpéila co nej\tSi vynosnost vioZzeného kapitalu.

Pod pojmem strategie si vybavimejaké pgedstavy o tom, jakou cestou budou
stanovené cile dosaZzenyakémetici, Ze v praxi existuji v zasadlva gFistupy, pojeti

strategie.

Prvni znich je zaloZzen na ztotm¥ani strategie s dlouhodobym planem a
s planovanim. Strategie se f#votzv. ,top-down“ (shora-ddl), kdy se nejtive
shromad’uji informace, ty se analyzuji a na zakladch je pak stanovena strategie,

ktera se dale dotyéa realizuje ostatnintidicimi a planovacimi Utvary podniku. (6)

Druhy piistup je orientovan na ad-hoc reakce na vyznamngénygm podnikatelském
prostedi a v postaveni firmy na trhu. V tomtéigact se strategie vyt¥aa pipadre
ponenuje negetrZit, ¢as od¢asu. Bi tomto @istupu niizemefici, Ze strategie pak
dostava i formu &kolika scén&i budouciho vyvoje a reakci firmy na jednotlivé mézn
varianty vyvoje. Tento ffistup se vice vyuziva v podnikatelském piedt, které je

viv s

dynamttéjsi. (6)
Diky tomu, Ze je strategie tiena mnozinou dlouhodobych cila zpisohi jejich

realizace da secekavat, Zze zpravidla vzdy existuje hierarchickassawa na sebe
navazujicich strategii. Do soustavyipatorporate, Business a Functional strategie.
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2.5 HIEARCHIE STRATEGII

V podniku se vyskytujiit druhy strategii, které uvedu postégoodle jejich hierarchie.
Pritom budu pracovat s kniZznim zdrojem6.

2.5.1 Corporate strategie = firemnii podnikatelska strategie

Tato strategie iedstavuje zakladni podnikatelské rozhodnuti a staji vrcholku
hierarchie firemnich strategii. Mezi takova rozhaidpati nag. kde a v jakém odsvi
bude firma podnikat, jakym #Asobem bude firmaéizena, jak hodla firma alokovat své
disponibilni finani prostedky atd.

Na jedné strah miZzeme na tuto strategii vzhlizet jako na rozpracovamse
spol&nosti, ale na druhé strani Ize povazovat za dité vychodisko pro formulaci

odpovidajicich Business strategii.

Pojednéava se tu spise o jednotlivych druzich pamilNa jednani se schazi jen nejuzsi
tym rozhodujicich vlastntka Spékovych top manazérfirmy.

2.5.2 Business strategie = obchodni strategie

Diky této strategii se vyjadji strategické cile a cesty vedouci k jejich desdz
Obsaho¥ Business strategie definuje zakladitiiitele rozSteného marketingového
mixu tzv. 7P (produkt, price, place, promotion, pkeo process a planning).

Podle toho, jaké zakladni formy konku&erho boje firma pouziva, byvajasto
vymezovany dva zakladni typy strategie a to nakladsirategie a strategie odliSnosti.
Dané pojmy jsem uz zminila ifide, kdy jsem rozebirala Porterovy generické
konkurerEni strategie.
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Je zapdebi zminit také pojem strategickou obchodni jedmotRodle spisovatele
Kotlera je definovan jako teni skupiny zakaznika jejich poteb, které hodla firma
upokojovat a dale jako &eni pouzivané technologie vyroby.

Typicky se do strategickych obchodnich jednatkdni firmy vyrakgjici vice vyrobki
pro rizné trhy.

2.5.3 Functional strategie = funkni strategie

Tato strategie se nachazi az ve spadsii hierarchie strategii, protoze navazuje na
obchodni strategii. Tyto dilfunkéni strategie a strategick&eni zajiguji strategicky
rozvoj dilezitych specifickych oblasti v souladu s celkovgtnategickym rozvojem
podniku. Proto se kazda obchodni strategie dalpracmvava do podoby¢kolika

funkénich strategii.

Mezi specifické oblasti pak azujeme nap rozvoj marketingu, strategie lidskych
zdroji, rozvoj vyrobKi a vyrobni zakladny, vyuZivani inforgrdich technologii H
vyrob¢ apod.

Tyto strategie vzdy vychazeji z odpovidajicich maadnych strategii, &y by je
podporovat a konkretizovat ve svych specifickycHastech. Neni mozné stanovit
piesny obsah jednotlivych strategii platnych pro kggcpodniky. VZdy jsou strategie

prizptisobeny individualé jednotlivym podnikm.
Nap:. Obsah personalni strategigiiae byt slozen zthto prvki - ndbor pracovnik

rekvalifikace, systémy motivace, o pracovniky, interpersondlni vztahy, zdravotni

stav a bezpmost prace, mzdovy vyvoj, dlouhodoby plan prace.
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2.6 MARKETINGOVA STRATEGIE

V dnedni usgchané dob se marketingovy manaiesnazi stale upeéwovat své
postaveni na trhu a splnit takapi a pateby zékaznik Iépe neZz konkurence. Tato
strategie je pogrn¢ dalezita pro firmu a nesmi byt opomijena. Marketing®trategie
je vysledkem komplexni analyzy konkurence, okobptavajicich a také vlastnich

silnych a slabych stranek.

Tato strategie ig@dstavuje rozhodnuti managementu firmy o tom jadty k kde
konkurovat. Uéuje zakladni srry vedouci ke spkni cila firmy, které zarovi pomaha
utvaret a utovat. Firemni stratégové museji byt zaipwearketingovymi stratégy, ke
se dokazi divat na trh a nejen na sveé vlastni Bée. trhu totiz podnik neni schopen

Zivota.

Hlavnimi Ukoly strategického marketingu jsoueg@evsim zpracovavani informaci
o trzich, konkurentech, zakaznicich atd. a dikyudormuluje naroky na jednotlivé
funkcionalni strategieJe dilezité, aby zde byla snaha o vy®@i dlouhodobych
a vzajemd vyhodnych vazeb mezi firmou aejaosti, se kterou je firma v kontaktu a
pritom vSem se musi marketingovi experti zabyvategfigkymi Gvahami, protoZe jinak
se ztrati ve stale seemicim prostedi (5, str. 58) Na zakladoho pak nizeme rozdlit

firmy do trech kategoriich. (5)

Predvidajici firmy- neustéle fedvidaji chovani zdkaznila pgichézeji na trh se svymi

produkty jako prvni

Sledujici firmy- nenesou Zadné riziko, jelikoz davaieg@nost spise jistdta proto nez

cokoli podniknou, sleduji vyvoj trhu

Zkamerglé firmy - nevidi divod menit svij princip podnikéni
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2.6.1 Marketingové prostedi

Je velmi dynamické,ipdstavuje nekafici fetéz prilezitosti a hrozeb. 8asna reakce na
menici se prosedi je casto otadzkou ieziti firmy a také jeji prosperity. Je zafmiii
zanalyzovat podstatné faktoryigmbici na firmu a diky tomu by sedlinmarketingovi
pracovnici zabyvat hned v prvaf@cich touto oblasti. ObeEmmuzemefici, Ze na

vSechny podniky fisobi dva typy vliv podle toho, jak moc fiZeme progedi ovlivnit.

2.6.1.1 Vnikni vlivy

Vychazeji ze vnit podniku acasto jsou ovlivnitelné podnikovym managementem. Je
dulezité vytvdit vhodnou organizai strukturu, kter4d bude zabezpeat plynulou
komunikaci mezi vSemi podnikovymi o&ldnimi jako je oddleni financi, vyroby,
piipravy, technicky rozvoj, ekonomické adeni. Nesmi zde chyb odcleni
marketingu, které pinfitzakladni funkce:

e komunikani funkce — Ukolem je informovat zakazniky o nabijzdn produktech a
sluzbach s prodejem souvisejicich pomoci néstrpjopagace. Na
druhou stranu inasi do podniku informace od zékazhi& budouci

poptavce a na zakladoho stanovuje strategii.

» koordinani funkce — zji&iné informace o trhu a petbach zékaznika sequlaji
technickému od&eni rozvoje, poté jsou informaceiegany do
financniho oddleni a na z&r do vyroby a ostatnich podnikovych
Useki. V této funkci je dlezita domluva a tolerance, protoze kazdy Usek

ma své moznosti a dilcile.

» analytickad funkce — zde odéni shromaduje a analyzuje faktorygsobici na
okoli podniku a jeho aktivity. Na zakladvysledki pak gijima
rozhodnuti o cilech,ipdmétu podnikéni a strategii pouzivanou v dalSim
obdobi.

26



2.6.1.2 V@jSi vlivy

Pasobi na podnik zveii a ovlivnit je neni tak docela snadné. Tyto visg/ dale di na

dve¢ prostedi.

Mikroprost Fedi

Firma v ramci své podnikatelsk@énosti gichazi do kontaktu i s jinymi subjekty, které

vytvaii mikroprostedi. Jsou snadji ovlivnitelné a to pedevsSim tim, Ze firma bude mit

s danymi subjekty nejlepSi vztahy. Presli je tvdeno

konkurenci — pokud chce podnik &it v konkuregnim boji, musi svoji
konkurenci velmi doie znét, pedvidat jejich kroky a byt o krok nisgd,
nezapominat na ni anifiprozhodovani a planech o budoucnosti.
Konkurenci je mozné ovlivnit svymi aktivitami, naaklact nichz
konkurence z&na nenit své chovani nap zmeénit cenu, sortiment

nabidky, kvalitu, reklamni kampaatd.

partnerskymi firmami — tato skupina s podnikem spohdcuje a napomaha jim
vtvorké jejich podnikatelské ¢innosti. Spadaji sem dodavatele,
odkeratele, distributti, zprostedkovatelé, finaini instituce a firmy

poskytujici marketingové sluzby. Kazdy z nich ze&tévoiji roli.

zékazniky — tvdi cil ¢innosti podniku, ktery se odviji od toho, jaky jeeg@net
¢innosti, na ktery trh se podnik z&f (trh spotebniho zboZi,
kapitalovych statk trh primyslovy, mezinarodni trh a ko&i@ tvori trh i

vlada a statni instituce) a jakou ma strategii.

verejnost — je sloZena zditych skupin obyvatel, které mohougobit na podnik a
to i dosti negativlh Podnik s nimi komunikujeips oddleni pro styk
s veaejnosti, jehoz Ukolem je vytvib v ocich Siroké véejnosti nejlepsi
obraz. Musi byt vzdy perfek&rpiipraveni, protozZe tato skupina je velmi
roz8tend, jelikoz ji tvéi mistni komunita, zajmové skupiny,écsalvaci

prostedky, zamistnanci podniku a nakonec Sirok&ajaost.
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Makroprost iedi

VSechny zmiané skupiny spolaé vytvai makroprostedi, které lze shrnout dcitp

zakladnich vlivi pasobici na podnik. Jsou jen velmézta ovlivnitelné, a proto je pro

podnik lepSi se jim ragi prizpusobit. Pat sem

ekonomické vlivy — ovliviuji moznosti podniku nabizet své produkty a na éruh
strart pasobi i na moznosti zakaziikprodukty kupovat. Rozvoj
ekonomického progtdi zalezi na situaci kazdého statu, ktera je
ovlivnéna hospod&kou politikou statu, firodnimi a lidskymi zdroji,

mirou inflace, Urok a nezarsstnanosti, kupni silou, atd.

demografické vlivy — dlezité poznat oblast tgobeni podniku, skladbu
obyvatelstva, jejich gmérny vék, ndboZenstvi, rasové slozeni, slozeni
dle pohlavi a dalSi informace, které podniku pomop rozhodovani
co a kolik méa podnik vyratp.

piirodni vlivy — g@irodni zdroje pomalu ale jstzainaji ubyvat, lidé si to
uvédomuji a nuti podniky vyra tak, aby nebylo ohroZzeno Zivotni

prostedi,¢imz zvySuji environmentalni nakladoddéstky podniku.

technologie — je jednim z nejsiiSich vlivi piasobicich na marketingova
rozhodnuti, které zahrnuji vS8echny &m v surovinach, vyrobcich a

vyrobnich postupech.

politické vlivy — tvai je legislativa, viadni organy a zajmové natlakgképiny.
VSichni dohromady wuji podminky pro podnikani, stanovuji pravidla a
chrani firmy ged tzv. nekalou hospotikou soutzi. Stat k tomu vSemu
Vvyuziva gredpisy, zakony a iizeni, které musi vSichni dodrZovat.

socialni a kulturni vlivy — vyplyvaji ze zvyk hodnot a preferenci dané oblasti a

pro podnik je dlezité je pochopit adas reagovat, jinak by mohl uttp

nemalych ztrat napstravovaci navyky
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2.7 STRATEGIE MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovy mix fedstavuje operativni a praktickou konkretizaci @®c
marketingovéhaoiizeni. Spoléne s vylgrem trznich segmeita cilovych trid vytvai

marketingovou strategii(5, str. 146)

Marketingovy mix pedstavuje soubotinnosti, které ve finadle slouzi k uspokojeni
potreb a pani zékaznik. Pro firmu je dlezité stanovit, aby vSechny tytdnnosti
market. mixu byly efektivni z hlediska vynaloZzenychkladi a poskladany tak, aby
piinasely firn& maximalni zisk.

V 60. letech dvacatého stoleti byl poprvé modelketngového mixu slozen zayr P

a to product, price, place a promotion neboli pkadcena, misto a propagace. V dnesni
dok® nemizemetici, Ze by tento model platil obegnprotoze kazda firma se zabyva

né¢im jinym a kazdé zéthto ¢innosti ¥nuje mznou pozornost. Ja se vSak ve své praci

zametim pré¥ na tyto 4P, protozZe tyto prvky danou firmu vysjihu

PRODUKT

~ 7

N

DISTRIBUCE

Obrazek2: Marketingové aktivity
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NejlepSi strategie marketingového mixu neexistygikoz jeho tvorbu ovliviuje
mnoho faktoil. Obecre je zapokebi, aby byl marketingovy mix sestaven co nejlépe a
nejflexibilreji, aby odpovidal zénam prostedi, vedl k plné spokojenosti zakaznika a

umozzoval spinit nejen marketingoveé, ale i strategické podniku (5, str. 149)

2.7.1 Produkt (Product)

Marketingo¥ orientovand firma se diva na produkt jako na pfegek, ktery uspokoji
poteby a pani zakaznik a prostednictvim uspokojeni zakazifirmy docili naplani
svych cik. (5, str. 154)

Pro marketing jsou vyznamné&egevsim nematerialni aspekty produktu. Objektem
zajmu zakaznik neni produkt jako takovy, ale to, jakymuspbem uspokojuje jeho

potreby a pani a je schopeiesit jeho ,problém*.

Produkt je zakladni stavebni jednotka marketingbvg&tivit. Kompletni produkt je
v marketingovém pojeti chapan jako souhrn vSechickyzh a psychologickych

vlastnosti vyrobk, jeho hodnotu tedy dot¥iddalSi komponenty.

servis platebni podminky

kvalita

JADRO
dablove funkce

specialni sluzby

Obrazek 3: Hklad rozsiujicich efeki
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Marketingovi pracovnici se snazi o to, aby si z&kazvolil praw jejich produkt pi
uspokojovani svych pi#b, a proto voli rozaijici efekty tak, aby nabidka byla lepSi
nez u konkurence. Nesmime vSak zapominat, Zze rirvan&cné a i ten nejlepSi
vyrobek ztrati svoji hodnotu, pokud nigge kugedu spoléné s vyvojem na trhu.
Kazdy vyrobek ma gy zivotni cyklus a jednou jeho vyroba préskorti. Aby firma
nebyla polapena konkurenci, musi vymyslet a naéttt nové vyrobky.

Ve firme se neustale rozhoduje o sortimentni strategiirékiercuje, jaké produktové
rady by mndla firma pfdat, modifikovat nebo Upén zruSit. Dale 7eSi strateqii
produktovychrad, kterd utuje produktyci jejich varianty, které se maiji/aat,
modifikovatci zrusit. A konéne seresi i strategie atribut produktu, ktera voli vhodné
atributy k uziti, modifikacdi zruSeni (5, str. 161)

2.7.1.1 Zivotni cyklus vyrobku

Produkt Bhem svého Zivota projdgyimi fazemi, které poskytuji jeditieé (Filezitosti
a také hrozby. Konkureéni klima je v kazdé fazi zivotniho cyklu produkiog a proto

je zapotebi them Zivota produktuifzpisobovat marketingovou strategii.

Prabéh Zivotniho cyklu se u jednotlivych vyrobHiSi. Nékteré setrvavaji na trhu velmi
dlouho jako teba aspirin, alpa, haSlerky, atd. U jinych vSalclefivot trva jen kratce

nag. modni novinky.

Ctyti faze pedstavuji — zavaahi, rist, zralost a zanik. Pro kazdou fazi jsou odlidné
dulezité nejen marketingové ukazatele jako trzbykyisySe naklafl, stanovené ceny,
charakter zékaznik distribuce apod. Je jasné, Ze vyrobek projde vE&remi, ale jen
téZko Ize stanovit, jak dlouho dana faze bude trRapis Zivotniho cyklu nového

vyrobku na trhu a stav sledovanych hledisek ukaiaijalka.
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ukazatele

-

tzv. rychle pocateEni a opozdilci
ZAKAZNICI inovatdi prizptisobujici sg pozdni ¥tSina
lidé
nizka  nebd zaji&ujici na nebo poq podstatg niZsi
CENA vysoka dle| ziskani arovni
strategie rozsahlého trhu | konkurence
nejwetsi s nistem prodejd nejnizsi arové | dle strategie, spige
NAKLADY klesaji  vyrobni klesajici
néklady na
jednotku
TRIBY nizké prudce rostou | maximalni m??'honésom
NiZSi
zaporny kladny a rychlg vysoky klesajici
ZISK se zvysujici
nepodstatna | pocet soupéi | velmi intenzivni| pocet konkurencd
KONKURENCE roste a paet temEt | se sniZzuje, lepy
stabilni nez naSe nabidka
budovani posilovani siti | dalSi vytazeni
DISTRIBUCE | distr. sit posileni sit neziskovych
prodejen
"zavrtat” se| posilovat zdaraziovat velmi omezeng
do preferenci vyjimeénost, propagace
podwdomi znaky, pronikat na jing
CiL REKLAMY | lidi, podpdit | orientace spi$ n| trhy
ochotu prodej
vyzkouSet
produkt

Tabulka 2: Souvislosti mezi jednotlivymi fazemi dta a sledovanymi ukazateli
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2.7.2 Cena (Price)

Jako jedind z marketingového mixidedstavuje néstroj, ktery se d&mt ve velmi
kratkém obdobi a oproti ostatnim tie@dSi naklady, aleifjmy. Stanoveni spravné vyse
ceny je pro marketingové pracovniky velmizky 0Okol a je zapdebi sprava
piedpovidat reakce zakazhika zngény cen u danych vyrolik VySe ceny nesmi byt

ani [xilis vysoka, ale aniifilis nizk& a pitom musi odpovidat dim podniku.

Cena plIni akolik raznych roli z éznych pohled. KdyZz se na cenu podivame
z marketingového hlediska, zjistime, Ze je cenanaganym marketingovym nastrojem,
signalem pro kupujiciho, konkurém nastroj, zdroj jma firmy a také manifestaci
firemni kultury. V posledni dabje cena velmi ovliiovana internetem a targrevsim

diky rozstujicimu se internetovému obchodu. Zakladnim ket@éripro posuzovani cen

vSak Zistava uzitek.

2.7.2.1 Strategie stanoveni ceny

Strategii pro stanoveni cen existuje dalda. Zminim jen nejzakladisi z nich.

Pt zavadni novych vyrobk se pouZije strategie ,, skimmihgeboli smetankovétera

stanovuje p&ateini vysokou cenu vyrobku a tim ukazuje jeho ojélist, vysokou
kvalitu a image. Po nasyceni trhu nebo phpdu konkurence firma cenu posttpn
shizuje. Opénou strategii pronikanipouzije firma pi zavadni novych vyrobk, které
jsou podobnéci identické s vyrobky jiz na trhu existujicimi. Pooil nizké ceé
neodpovidajici ndkldon vyrobek rychle pronikne na trh. Firma tak ziskdky podil a

s velkym objemem snizi naklady amea tak dosahovat zisk.

Strategie pouZzivanaiipnabizeni vice vyrohk od jedné firmy stanovuje cenu ve

vyrobnich skupinacta tim vyjaduje ucité rozdily mezi jednotlivymi produkty n&p

rozdily ve vyrobnich nakladech, @em konkurence, v hodnoceni od zakazrdkod.

DalSi strategie, kterou ime podnik pouZivat ip stanoveni ceny, vyuziva hlavn

psychologickych misto ekonomickych _aspékt Jsou znamy &kolik typi
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psychologického {sobeni na zakaznika, aby si dany produkt koupiktzmovenou
cenu. Riklad ceny stanovenésns pod celowislici, v obchodnich domech velké slevy,
¢imz nalakani zakaznici nakoupi i vyrobky bez shkystaveni Bzného zbozi vedle

luxusniho atd.

Bé&Zné strategie pouzivana na celériisye diskrimin&ni stanoveni cenkdy za stejny
produkt zaplati tzné segmenty jinou cenu daitpm naklady jsou stejné.ftiRlad
zlevréené studentské jizdenky, jina cena na ubytovaninaim, poplatky za

telefonovani v noci aips den,...

2.7.3 Distribuce (Place)

Tento teti dilek marketingového mixu v sblkryva zfgisob, kterym se dostane zbozi
k zdkaznikoviCilem produkce je spravnymizmbem dordt produkt na misto, které je
pro zékaznika nejvyhod8i, vcase, ve kterém dft mit produkty k dispozici,
v mnozstvi, které peabuji, i v kvalig, kterou vyzaduji(s, str. 188)

Distribuce jako jediny faktor neni mozZné operativménit a proto vyzaduje
perspektivni planovani a rozhodovagdienit distribuci je mozné a do vice hledisek.
V praxi se nizeme setkatiedevsim sef¢mi alternativami distribuce roZiéné podle

poctu jednotlivych samostatnyetanki na prodejni cest

Intenzivni distribucgpouziva vyrobce, kdyZ chce prodat kazdému, kdfeten zbozZi

koupit a gfitom mu nezalezi na tom, kde se dany produkt pr@déwnto zpisobem se
prodava zboZzi denni speby, kde kupujici nevyhledava specialni &tyaa nechce

vynakladat zbytenou namahu.

Selektivni distribucese vyuzZiva fevazié ve spolupraci s maloobchodem, ktery nabizi

zboZi, jez se nevyskytuje v kazdém obchodyrobce voli jen ty distributory, kie
sphiuji podminky pro prodej daného vyrobku. Kupujicingiisi dany obchod vyhledat
piikladem jsou prodejny knihy, elektro, &y, ...
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Exkluzivni distribuceje vyuzivana p prodeji zngkové produkce, kde vyrobce uzav

smlouvu s jednim pdp nekolika mélo meazilanky. Z&kaznik je ochoten putovat za
zbozim i tSi vzdalenost a cekdva od prodejce podrobné informace o zbozi.

Exkluzivni prodej je naip u aut, prodejny praveaike, ...)

2.7.4 Komunikace (Communication)

Posledni dilek marketingového mixu pokryva veSkkognunikani nastroje, které
slouzi na penos nejiizrejSich saleni od vyrobce ke kokeému spaebiteli pof.
distribwtnimu meztlanku. Pro tent@tvrty prvek se v posledni ddlvytvéai samostatna
strategie pedevsim z dvodu stoupajici peeby idealni komunikace mezi jednotlivymi
subjekty trhu.

2.8 STRATEGIE KOMUNIKACNIHO MIXU

Komunikani mix je sodasti marketingové strategie a je zcela &am jen na
komunikaci. Pro firmu je @ezité vytvdet komunik&ni strategii a vyuzivat veSkeré
moznosti, které jim jednotlivé prvky této strategtaasi.

Cilem komunikeni strategie je seznamit cilovou skupinu zakazeikasSim produktem

a presvdcit ji o ndkupu, vytvait skupinu ¥rnych zakaznik zvysit frekvenci a objem
nakupu, sezndmit se podrefins veejnosti a cilovymi zdkazniky, komunikovat se
zakazniky(5, str. 242)

Prvotni krok i tvorbé (cinné strategie pro komunikaci je volba vhodné miamkgevé
cesty, kterou bude firma oslovovat své zékaznikyglba strategie uskutaeni prode.
V podstat je mozné zvolit d¥ formy marketingové komunikace a to osobniir(y
marketing, osobni prodej) a neosobni (reklama, iputalations, podpora prodeje).

Priklady zmirgnych forem komunikéniho mixu uvadim v filozecislo 1.

35



2.8.1 Reklama

Predstavuje nejtinngjSi nastroj komunikace se zakaznikem, kter§Zzen pisobit na
Sirokou véejnost 24 hodin derma 7 dni v tydnu. Nejefektiwjsi reklamni sdleni jsou
takova, ktera imo mii dotyné osob, ktera je bude moci paEné vyuzit. Proto je
lepSi zandiit se na specializovana média oslovujici prggo skupiny lidi. Reklama méa
informovat, gipominat potebu zakoupeni daného produkttipp ma gimét zakaznika
ke koupi.

Na paatku je nejdlezitejSi stanovit reklamni plan, ktery vede ke gplnreklamnich
cili a vybrat si vhodny reklamni médium. #vada velkych naklad na reklamu, jeji
slozité tvorby a v saiasnosti rychle postupujiciho vyvoje by silnpodniky pravidelg
sva reklamni fisobeni pehodnocovat a ipzkoumavat, aby se tak nestaly jen

nevnimanymi slovy.

2.8.2 Podpora prodeje

Tento nastroj je nejefektigsi, kdyZ misobi spolén¢ s reklamou. Reklama oviiuje
spiSe mysl, ale podpora prodeje vyvolava okantaibéy. Cilem podpory prodejeine
byt zvySeni prodeje, stimulace zadkaznika ke kowpsikko mnozstvi zbozi (akce 3+1
zdarma apod.), stimulace k vyzkouSeni vyrobku #&taymého nédkupu, snaha snizit
vykyvy v prodeji Bhem roku, pilakat zakaznika citlivého na cenu. Ze vSech motinyc
cila je zapotebi si ujasnit, které stanovime ve vztahu k zakdnj k mezélankam ¢i

k vlastnim prodejgm firmy.

2.8.3 Publicita neboli public relations

Tato forma komunikace s€ii nevyuziva, ale ifitom je steji dalezita jako ostatni,
protoZe ovliviuje ndzory viejnosti na danou firmu. Pozitivni public relatigesobi na
Sirokou ,externi* véejnost tj. zakaznik, partnerské podniky, investe také na

.interni* vefejnost gedstavovanou zatatnanci a akciorfa
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Na rozdil od pedeslych dvowlanki komunika&niho mixu vytvdi publicita mnohem
vétSi divéru u zdkaznik. Podstatnym rozdilem od ostatnich nadtrjg, Ze vztah
verejnosti k firme si nedefinuje firma sama, al€kdo jiny. V sowasnosti je dlezitou

formou tohoto vztahu sponzors&anost.

2.8.4 Fimy marketing

Uz samotny nazev nazfige, Ze jde o komunikaci mezi prodejcem a zakaanike
provad¢nou pomoci telefonu, internetu, postasopisu, televize a rozhlasu, je to tedy
piimo adresna komunikace. Zakladem proto jsou kvakitresy. V posledni déb
hodre narista preference nakupu pomodinpého marketingu ze strany kupujicich.
Z prikladi uvedenych v filoze ¢islo 1, je v sotasnosti nejvice zadan prodejep

internet a tvmarketing.

2.8.5 Osobni prodej

Tato forma komunikace si vyZzadujéipy kontakt dvou osob tzv. Zbdo ai. Podnik
vynaklada nemal@astky na to, aby zaplatil své externi zamance. Ukol &hto
zanestnand je prodat zboz¢i nabidnout sluzbuimo u zadkaznika doma nebo na rhist
schizky. Strategie osobniho prodeje je byt ve sprawholou, se spravnym zbozim a

spravnym zpisobem u spravného zakaznika.
| tomuto zmisobu komunikace nahrava dnesni technologie, pratairnistovicasto

sta&i maly notebook, mobilni telefon um@gici pripojeni na internet, ktomu

pienosnou tiskarnu a o glebné pracovni vybaveni ma postarano.
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2.9 STRATEGICKE VOLBY

Existuji izné analyzy, jak se pohlizet na firmu, ale je vdalgZité tyto pohledy slatit
tak, aby umoznily podnikateli do&p k urgeni volby jejiho budouciho zatieni.
Zvolené zanireni firmy pak dale ovliuje cely jeji nasledny Zigob jednani a provoz

firmy.

O malé firne Ize obecH fici, Ze se musi soustit pouze na jednu ze strategickych
voleb a to pedevsim z dvodu relativniho nedostatku zdigjdiky kterému se neiiie
zanefit vice snéry sowtasre. Proto je velmi dlezité wnovat se této zalezitosti péme

dlouhou dobu.

Ktomu mimo jiné je mozné pouzit SWOT analyziipp zpracovat dotaznik

strategickych voleb, kteryixladam jako pilohu ¢islo 2.

Tento dotaznik je mozné pouzit pro identifikacivinlastrategické volby, ktera je podle
nazoru podnikatele pro jeho podnik spravna. Dotambsahujeadu moznosti, z nichz
n¢které mohou fesre vyjadiovat situaci v daném podniku. Vzdy se jednd loustranku
zakaznik, nebo o stranku nabizenych produktctinaje dosavadnim a kéa aplre
novym okruhem. Na zakladvysledki tohoto dotaznik pak zjistime, na jaky sén by
se mohla malé firma orientovat. (17) S pomoci unétie zdroje zminim podrobnosti k

moznymgétyrem sngram.

2.9.1 Volba ,Zustat tam, kde jste”

Neboli feceno Zistat vicemé& na stejném stupni rozvoje, na kterém se nachazi
VvV sowasnosti. Je mozné, Ze tuto volbu drzi podnikatelérd ale i ndhod& Je velmi
pravdEpodobné, Ze lidé podnikajici v branzi jako je aedktura, hriiistvi, &etnictvi,
housl&i apod., budou dalectat to, co dovedou nejlépe a budou se snad#tdo Iépe
nez konkurence. DalSiadod pro drzeni se této volbyiude byt neumozini realizace

zmen z divoda riznych gekazek, které podnikatelé neovlivni nebo nedosteapitalu,
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ktery je nutny pro inovace a v neposledai¥ jsou timto dvodem i podepsané
dlouhodobé smlouvy s jeho zakazniky.

Vyhody:

1. je to situace zcelaippzena

.Jistoty a stalosti v naSem Zivotnabizeji pistav pedvidatelnosti v evidenin
rozboueném a obas nepéatelském oceanu zm“*

2. Rizika jsou sniZzena na minimum

3. Lze rozvijet odborné znalosti

4. Né&klady jsou sniZzeny na minimum

5. Dosavadni zakaznici jsou ndéritlivi na ceny (¥rnost zdkaznik)

6. Firma se mize stat znamou ve svém oboru (vynikajicigsdw zakaznik)

Nevyhody
1. Trh nemusi poskytovat dostétg ristovy potencial

2. Nestabilita trb

3. Vyrobky¢i sluzby nemuseji mit na trhu dostateu Zivotnost

4. Samolibost (neni stimul ke zlepSeni)

5. Past setrwmosti (standardy kvality, ceny, rogpobchodni firdzky dosavadnich

zakaznikn¢kdy nedovoluje fijmout vynikajici podnikatelskouiflezitost)

Z uvedenych vyhod a nevyhod je jasné, Ze tatoegfi@tvyZaduje fedevSim dokonalou
znalost svych zakaznika zarové je nutné zajistit konkurenceschopnost toho, co

podnikatel svym zakaznikn nabizi.

2.9.2 Volba ,Zvysit hodnotu dosavadnich vztat®

Pfi této volleé se podnikatel rozhodl, Ze bude poskytovat novéolky ¢i sluzby
dosavadnim z&kaznik. Tato strategie je vhodn&egaevSim pro podnik, ktery si
vybudoval stabilni zdkaznickou zakladnu a nyiénpysli, co dalSiho by se dalo

'WYAKARNAM S. a LEPPARD J. WPIlanovani podnikatelskych strategBrada Publishing.1998.
202 s. ISBN 80-7169-533-5
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prodavat tomuto okruhu zakazfikle dobré, aby se na tuto strategii pohlizeloespis
jako na formu rozgovani obchodnich vztémez na pouhy prodej novych prodiukt
Podnikatel, ktery si zvoli zmény postup, mize k tomu mitizné divody. Na.

- dosavadni vyrobkyi sluzby uz zastaraly nebo bylygkonany novou technologii

- poptavka po dosavadnich produktech klesa

- dosavadni zakaznici jsoigyazi velci a rostouci, z velk#sti inovatdi

- firma velmi dole chape zriny pozadavi zakazniki a vychazi jim vgic atd.

Vyhody:

1. firma stavi na dosavadnich vztazich, kde zis#lialaru, a zakaznici jsou ochotni tyto
obchodni vztahy roz8i

2. firma je nucena vytid moderrgjSi portfolio produkit

3. diky reakce na pozadavky zakaZngliomoci inovace, se omezi postaveni konkurence
4. nov nabizené produkty mohotiipést moznosti vyuZziti novych tith

5. moznost ziskani i novych zakazinika zaklad doporieni dosavadnich zakaziik

Nevyhody
1. mira uspchu novych produkitje notoricky nevalna

2. mozZnost ,u¥zneni“ se ve vyvoji a vyrob novych produki s malou poptavkou

3. neschopnost udrZzeni kroku s inévini pozadavky a tak neusgh v ukité
podnikatelské oblasti

4. tlak do nové vyroby aniz by se staragplryuzila, coz by znamenalo, Ze dosavadni

produkty nebyly u konce svého Zivotniho cyklu

Z uvedenych vyhod a nevyhod vyplyva, Ze s velkoavgipodobnosti bude pi@ba
zvysit ndklady nebo se snifiijmy. U malych firem v3ak tato situaceize byt konéna

pro jeji existenci, a proto jeutkzité zvazit, zda tuto strategii opravdiijmpout. Fi
vyvoji nového produktu je i¢ba zvazit, zda se hodi k dosavadnimu sortimentu
produkii, ke zgisobu jejich prodeje a k systému s nimi spojenyciiedd. Alternativni
postup, ktery volirada firem, je, Ze sepiSi smlouvy s novym dodavaiedefirma tak
zatne nabizet nové vyrobky sluzby.
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2.9.3 Volba ,, S tim co méte, najit nové zakazniky"

Jako dalSi vysledek strategického dotalznikiZze vyjit, Ze firma ma hledat nové
zakazniky pro svoji dosavadni nabidku produkt

Firmy, kterym se ukazuje tato volba jako slibndjzou mit utité spol€né znaky.
Mezi ¢ za‘azujeme:

- zakaznici neopakuji své nakupy

- nabizené produkty Ize snadno produkovatat8itn mnozstvi

- produkty jsou dostate¢ standardizované

- jejich distribuce je snadna

- mezi silné stranky firem péatprodej

- pramérna velikost objednavek je relati&mald, ale poptavka po produktech je velka

- vyrobky¢i sluzby maji celodadu vyhodnych viastnosti

Vyhody.
. maximalizace zivotniho cyklu vyrobKiisluzby

. 2zadné ,¥zeni" (neni zavislost natkolika zakaznicich)
. zivotni styl (hledani novych zakaziijako sowast vseho, co firmadth)

. heexistence hranic pro svoji expanzi

a b~ W N P

. rozStovani zakladny zakaznik

Nevyhody

1. néklady spojené s hledanim novych zakaznik

2. kde najit stéle nové zakazniky?

3. podnikova kratkozrakost (produkty uz jsou nadi@vého Zivotniho cyklu, ale firma

to nevidi)
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Pokud se firma rozhodne pro tuto volbu strategieisinse pla zan®fit na své
zékazniky. Nejlépe by bylo,émovat se kazdému individu&novsem to je velice
nakladné, a proto se vyuZiva metoda segmentacezriéka Diky tomu si firma
rozéleni zakazniky do danych segmera zvoli si pro kazdy segmentéily pristup.
Nejcastji reSi otazky Co, Kdo a Rtanij produkt kupuje. Pro \gSeni &chto otdzek
muze firma vyuzit metody gekumu trhu a po ziskani vysledje vhodné se zagtit na

nejatraktiviéjSi segment zakaznikktery ji grinese nejlepsi strategické vyhody.

2.9.4 Volba ,Diverzifikace”

Tato posledni volba firfinazn&uje, Ze by pro ni bylo nejlepSsi, aby hledala nejexé
vyrobky ¢i sluzby, ale zaroveje poté nabizela i novym zakaz@ik. Tato strategie je
firma opousti dosavadnfigtav zabhnutych produkt a znamych zakaznik Vydava se
na cestu, ktera tize byt plna fijemnych gekvapeni, kde zisky @izou byt az zavratné.
Nehodi se v8ak pro podnikatele,fkteaji averzi k riziku. V ufitych situacich se vSak
tato strategie nabizi sama a to plati i pro firmkieré se budu dale zioivat v druhé
a treti ¢asti této diplomové prace.

Je to nap pritom kdyz:

- zakladna dosavadnich zakazngle rychle zmensSuje

- vyrobky ¢i sluzby dosahly uz konce svého Zivotniho cyklu

- doslo k nahlé zn¢ ve struktde trhu (novy konkurent, nova technologie, ...)

- firma ziskala novy soubor odbornych znalgstiovou sf obchodnich kontakt

Vyhody.

- moznost zarieni se na nejatrakti¥si prilezitost

- firma neni svazana s jejinigauichozim historickym vyvojem

- moznost zagieni se na podnikani, kterénese vysSi prodejni ceny a dlouho&éb
zisky, nez mohouimést dosavadni trhy

- plné vyuZziti potencialu produktu a trhu
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Nevyhody
- firma musi opustitast svého know-how a své dosavadni dobrégiov

- je zapotebi ziskat novou zakladnu zakazin(keékdy dosti nakladné)
- je zapotebi dale ziskat novy vyrobeksluzbu (rekdy dosti riskantni)
- bojuje proti konkurenci, kterou j&§poradre nezna

- pomeérné nakladna strategie Zidodu investice do nového podnikani

Zde se nabizi otazka, zda p¥vinledat nové zakazniky nebo nové vyrolikysluzby.

V literature se uvadi, Zze vhodsi je identifikovat pateby trhu a teprve potom podnikat
kroky k nalezeni vyrobkwi sluzby gihodnych k jejich uspokojeni. Je proto lepsi
diverzifikaci odvijet od zakaznik Nejdiive firma zvoli, jaky bude nabizet novy
produkt a poté hleda nové potencialni zakazniksti kty o rgj pripadré o dosavadni

produkty n&li zajem.

Pti odstartovani zvolené diverzifikace se podnikatglava na novou cestu, kde se bude
snazit najit nové vyrobky a zaraveajde i nové zakazniky. Je obzviadilezité, aby
sam podnikatel byl zcelags\wdcen o svych novych produktech, protoZe jinak negn z
nenajde nové zakazniky, ale jét8i prav@podobnost, Ze ztrati ddst dosavadnich

zakaznik. Fxi planovani této volby zéna firma vytvdiet novy marketingovy mix.
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3 Analyza so&asného stavu

3.1 ZAKLADNI INFORMACE A HISTORIE FIRMY

Pro zpracovani své diplomové prace jsem si zvoldahod s potravinami Jena sidlici
v Blansku na Nawsti Svobody. Tento obchateni prostoro¥ prilis velky a mareSeni
jako pultovy prodej, kde jsou kazdy den¢dprodavaky. Vedle dlouhého pultu je
prostor na malé posezeni, kde jg& poxi s polstrovanymi lavicemi. Obchod vlastni
pani Jana Jakubcova bydlici také v Blansku a ldef# zarové vede pod vlastnim
jménem. Pani Jakubcova do &asnosti ziskala mnoho let zkuSenosti, praxe v oboru

obchodovani, vedeni podnikigyazié potravingsky zang¢reném.

V souwtasné dob ma ve vypisu ze Zivhostenského réjst uvedeny d¥ Zivnostenska
opravreni. Od roku 1992, kdy ziskala tgvprvni Zivnostensky list, #a doposud
celkem 9 opravéni k Zivnostenskému podnik&nWypis z rejstiku i s historii je dlouhy
na 10 stranek, proto ho zde uvtidebudu:

=  Zivnostenské opravni¢. 1:

Prednmet podnikani: Hostins&#@nost
Druh Zivnosti: Ohlagairemesina
Vznik opraveni: 23.11.1992

Zahajeni provozovani zivnosti: 23.11.1992
Doba platnosti opraveni: na dobu netitou
=  Zivnostenské opravni ¢. 2:
Predmet podnikani: Vyroba, obchodlazby neuvedené vijphach 1 az 3
zivnostenského zakona
Oborycinnosti: Velkoobchod

Maloobchod se smiSenym zbozim

2 Vypis subjektu ze Zivnostenského réjai. Udaje z véejné casti Zivnostenského rejgi. [online].
© 2006. Citovano 14. 4. 2009. Dostupné na World &Vidveb: <http://www.rzp.cz/cgi-
bin/aps_cacheWEB.sh?VSS_SERV=72VWSBJVYP&IDICO=5ciBec3eec9d3a9&historie=0#ziv1>
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Specializovany maloobchod

Maloobchod tabakovymi vyrobky

Maloobchod provozovany mim@dné provozovny
Druh Zivnosti: Ohlasai volna
Vznik opraveni: 23.09.1992
Zahajeni provozovani zivnosti: 23.09.1992

Doba platnosti opravéni: na dobu netitou

Hostinskacinnost spada podemesliné Zivnosti V loiiském roce bylo vydano nové

natizeni vlady, které upravuje obsah jednotlivych bsti, platné od 14. 8. 2008. Zde se

pod pojmem hostinsk&nnost ,skryva“

Cinnost spéivajici v pipravé a prodeji pokrnd a napoj: k bezprosedni spotels

V provozovs, v niz jsou prodavany. V rdmci Zivnosti je mozaskgtovat ubytovani ve
vSech ubytovacich #aenich (nagiklad hotel, motel, kemp, ubytovna) a v bytovych
domech, rodinnych domech nebo ve stavbach pro modimekreaci. Pokud:stane
zachovana povaha Zivnosti, Ize pro#tadprodej (napiklad tabakové vyroby,
upominkové fednety, zakladni hygienické p@tby), prodej pokria napoij: prres ulici,
pujcovani novin acasopisi, pijcovani stolnich spotenskych her (nafklad karty,

Sachy), provozovani her (nédklad kulenik, bowling)?

Druhé opravani se tyka ohlaSovaci Zivnosti volné, prototgopa 1 aZz 3 jsou Zivnosti
femesiné, vazane, koncesované. Volna zivnost ma enobbi a ty obory, ve kterych
pani Jakubcova podnika, jsou vypsany ve vypisu.zUi&zvu je jasnéim se pani

Jakubcova v podnikani zabyva.

3 Z&kong. 455/1991 SbZivnostensky zakofionline]. © 1998 - 2009. Citovano 14. 4. 2009. Dpsé
na World Wide Web: <http://business.center.cz/bessfpravo/zakony/zivnost/prilohal.aspx>

4 Zivnostensky zéakonNarizeni vladycislo 278/2008 Sbjonline]. © 2005. Citovano 14. 4. 2009.
Dostupné na World Wide Web: <http://www.mpo.cz/dmlant48868.html>
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Rackji bych ugesnila, co se mysli pojmem specializovany malootichanaloobchod
provozovany mimdadné provozovny. Zivnostensky zakidké®, Zze
= specializovany maloobchod §@nost spojena s nakupem a prodejem uzsiho
sortimentu zboZi stejného nebo obdobného charaktaruielem jeho
dalSiho prodeje fimému spdtbiteli a jeho prodej ve specializovanych

prodejnach.

= maloobchod provozovany mini@dné provozovny/gdstavuje nakup zboZzi
za welem jeho dalSiho prodejefimému spatbiteli a prodej provozovany
mimo stavby ufené k tomuto delu podléhajici kolaudaimu rozhodnuti.
Jedna se zejména o zasilkovy prodej zbozi, stankowglej zbozi na
trziStich, v mobilnich z#zenich a pojizdnych prodejnach, podomni a
pochizkovy prodej. Prodej zboZi pomoci prodejnich auténenistnych
mimo prodejny prodejce provozujiciho prodejni awbniNakup zbozi za
Ucelem dalSiho prodeje a prodej zboZzi pfednictvim Internetu. Obsahem
Zivnosti neni prodej potravin a jiného zbo#i plavnostech, sportovnich
podnicich a podobnych akcich konanych v obci, v m& prodejce
provozovnu podléhajici kolaud@mu rozhodnuti, v niZ obdobné zbozi

prodava.(v mém giipadt prodej tédené zmrzliny)

Za zajimavost bych uvedla, Ze si pani JakubcovAateosypracovat obsahlou zpravu
tykajici se sanitmiho fadu a HACCP. Nyni se o tom dale #aowat nebudu, ale

v prilozecislo 3 si niiZzete pecist resumé zpravy.

Historie
Dewt Zivnostenskych opra¥ni naznauje, Ze historie této firmy je pekud pestra. Po
revoluci se pani Jakubcova rozhodla zaloZiij podnik atidit si ho sama. Pronajala si

pottebné prostory a po vioZeni g&niho kapitalu do vybaveni prodejny ¢aéa

® Zivnostensky zakorObsahové napthZivnosti volnych[online]. © 1998 - 2009. Citovano 15. 4. 2009.
Dostupné na World Wide Web:

<http://business.center.cz/business/pravo/zivnobtéy zivnosti_obsah.aspx>
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s prodejem. Obchod je umidsl v piizemi dvoupatrového domu a ve druhénig@ou
pronajaté mistnosti jinym firmam.

Po ¢tyrech letech pronajmu ahit majitelé celé budovy ngjemné zvysit, ovSem to se
majitelce obchodu #fliS nelibilo. Nakonec se domluvili na prodej paloy celého
objektu. Pani Jakubcova diky tomu ziskala prosfmy swij obchod bez najmu a
k tomu jeS¥ nekteré prostory z druhého patra, které vésmmé dob pronajima.

Po celou dobu se vzdy v prostorach obchodu prodgvalravinéské zbozi. Koncem
druhého tisicileti, kdy nebyly roZghé hypermarkety, &a majitelka doslova
~hacpany“ pult BZnym potravingskym zbozim, coz ukazuiji i fotografie Yilpze ¢islo

5. Zakaznici nakupovaliéstoviny, kdeni, konzervy, uzeniny, studenou kutthy
alkoholické napoje, sladkosti apod. St feceno zde bylo k dostani t€émveskeré
zbozi, které se d&r¢ najde v domacnosti. Dale poskytovala rychl&esbtveni s
hamburgery, parky v rohliku, langosi, hranolky,.atderé nabizela v okénku ustici na
ulici. Tuto dobu majitelka povaZzuje za doposud eyi, kdy byly porérné vysoké
trzby a diky dobré konkuréni pozici nemusela ifiS promysSlet marketingovou

strategie.

Postupentasu vSak konkurence &ila vice vystrkovat drapky a donutila tak postupn
sortimentu potravindkého zbozi. V roce 2001 majitelka zruSila okénkgychlym
obcerstvenim, tento prostor zrekonstruovala a umozlan zakaznikm posedt u
now nabizenych zakuskn, zmrzliny ¢i kavy. Zde se a o zakazniky starat dalSi
prodav&ka. Zakaznici vSak tuto moznostiil nevyuzivali, naklady na dalSi
prodav&ku byly vysSi a tak musela majitelka tuto prodawapropustit a ponechat jen

obsluhu za pultem.

V souwasné dob vypada obchod prazdsi a uz zde tégit nenajdeme &né zbozi. Je
to zpisobeno velkym na@stem konkuregnich supermarkét kterych je v Blansku hned
5. Pani Jakubcovéa se v $aané dob snazi svoji nabidku specializovatgdevsim na
sortiment darkovy (nevSedni bonboniéry, vino), etid kuchys, lahidky, zakusky,

horké napoje a tena zmrzlina.
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3.2 PORTER)V MODEL PETI SIL

3.2.1 Dodavatelé

Strategické rozhodnuti tykajici se b téch nejvhodgjSich dodavatél je velice
dulezité. RedevSim z @vodu zaujmuti zakaznika, ktery ma &maakoupit v Jes nez
feSeni tohoto problému snazSi. Zakaznici kupovalin® potraviny od znamych
vyrobai a nendli takové moznosti vygru zbozi jako v sotasné dob.

Uplynulo vSak gkolik let a situace nutila majitelku zvolit jinourategii na odliSeni se
od konkurence pomoci nabizeného sortimentu. Tatacsak z&na u spravné volby

dodavatele.

Muze se zdat, Ze kdyz je maly obchod, bude mit folik dodavatel. V pripad Jeny
je tomu naopak. Pani Jakubcova se neboji experawata proto uz vyzkousSela za
celou dobu své existencézné dodavatele. Bohuzel pamezi skupinu odiratel,
kterd cenu nevytié ale ,pijima“ takovou jaka je nabizena. Je toigpbeno tim, Ze
nemiZze diktovat podminky svym dodavatei, jelikoZ jeji skupina dodavateheni na

firm¢ Jena zavisla. V této pozici ma tedy omezenou diggldu.

| presto se pani Jakubcovéridhudovat si velmi dobré vztahy se svymi dodavadeli
béhem svého @sobeni tak ziskat iizné vyhody. Redevsim dlouholetd zndmost a
platebni zkuSenosti s firmou Jena uiige rekterym z jejich dodavatél poskytovat
pani Jakubcové benefity napdelSi lhita splatnosti faktur. Takové vyhody ji vSak
poskytuji jen 3 dodavatelé ze vSech. Ostatni jsalé rirmy, které&tasto nemohotekat
na zaplaceni faktur déle jak 14 dni &tefi dokonce chyi zaplatit hoto¢. To pak
zpiasobuje majitelce problémy, jelikoZz musi zaplatibzbdive, nez ho sama proda.

UZ jsem nazngvala, Ze dodavatielje wtSi paet, proto bych tu neuvékh vSechny.

Pani Jakubcové zvolila mistni nebo krajské vyrabcivodu blizké vzdalenostimz
uSeti naklady a je mozné, wipadt pofreby, domluvit se na rychlém dodani zbozi. To
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se tyka pedevSim pé&va, kde preferuje pekarnu z Ré&@. DalSim dlezitym zbozim
jsou lahidky a studena kuchgn Zde po vyzkouSeni vice dodavitehabizi Jena
nejlahodrjSi salaty a pomazanky od firmy z fawe. Vino a nealkoholické napoje
vybird majitelka ze specializovanych velkoobchdd tydre, zakusky nabizi odtyt
dodavatel a rekteré mé i vlastni vyroby. V teplejSim obdobi ,oboe“ kontakty

s dodavatelem ingredienci na vyrobu zmrzlinyi. Whbéru zajimavych a nevSednich
bonboniér spolupracuje pani Jakubcowémp se specializovanou firmou, ktera se

zabyva prodejem tohoto sortimentu.

Zna'ky a vyrobce svého sortimentu voli vzdy zreggn kvalitrejSi, ¢emuz odpovidd i
vySSi cena. Frekvence dodavek se liSi podle drentingentu a podle podminek pro
skladovani. Zbozi, které si vyZzadujerstvost, si nechava dovazet kazdy den. Ostatni
nakupuje dle paeby cca 2 az 3x zadsic. Zadné zvlastnosti tu nejsou, proto bych to
dale nerozvaga. V posledni dob majitelka zavedla i prodej horkych napokde pro

vyrobu kavy pouziva 100% Arabicu.

3.2.2 Substituty

Hrozba ze strany substitutie velice aktualni. Jelikoz mluvime o potravisiém
sortimentu, dokédze si kaZzdyeulstavit, co je mozné za substituty povazovat. Lidé
kupuji potraviny z dvodu uspokojeni své petby hladu pipadre chuti na ®co
dobrého. KdyZz se zamyslime, tak za nejblizSi stuwstize povazovat takoveé druhy
zbozi, které Jena nenabizi hapgurt Kunin, zaréni zakaznik s tvarohem Milko, bily
chléb radji zakaznik vystida tmavym celozrnnym chlebem nebo si na&iswazakoupi

balenou pl&nou bagetu, apod.

Jako dalSi hrozba ze strany substituce se jevigyaterstveni, kde lidé stejrrychle

utiSi svij pocit hladu, aniz by vyuZili sortimentu nabizeoéid Jeny.
Z SirSiho pohledu pak #iemefici, Ze si zakaznik r&f sedne do restaurace, kde¢bp

svij pocit hladu uspokoji. Sice uz to bude pong odlisSné od zakoupeného rohliku se

saldtem v Jan ale el koug bude také spkm.
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3.2.3 OdlEratelé

Vyjednavaci sila ze strany otthtell neboli ze strany z&kazrilje zn&né. Jena je na
blanenském trhu ,maly pan“ a v konkutefm boji ukité ne na pednich mistech.
Podle charakteru nabizeného zboZi je jasné, Ze di@ratelé pohybuji na

spotebitelském trhu a mluvime o kaim&m spatebiteli.

Zde je vhodné uvést vysledky dotazniku,émi se zmiuji v teoretickécasti. Dotaznik
se tyka strategické volby smi, kterym by bylo vhodné se dale ubirat.

Postup® jsme si s majitelkou proSly vSechny otazky, ktg@u obsazeny v daném
dotazniku. Po vyhodnoceni jsme dégpk tomu, Ze nejvhodjSi bude, volba C. Pro
tuto volbu zni heslqg;S tim co méte, hledejte nové zékaznikiL7, str. 22)

Z hesla vyplyva, Ze nejtkzitéjSi v tomto pipad jsou zakaznici a to soasni i

budouci.

3.2.3.1 Segmentace zakaznik

Zakladnim pedpokladem porozuéni zakaznikm je jejich segmentace a s ni spojena
mozna ziskovost. Dnes, vice nez jindy, je porosminpofebam a chovani zakaziik
klicovym usgchem v konkuretnim boji. Pra¢ segmentace Zmé poskytne firnd
znalosti patebné k vytvoeni cilegjSich nabidek, produki komunikace a baltk

sluzeb.

Mriviw s

obchod nejvyznamijsi.

+ Geograficka kritéria

Z&kaznici mnou vybrané firmy jsouggevsim z Blanskaiipadré z blizkého okoli.
Jsou to lidé, kié se pohybuji ve stdu nesta Blanska ztznych divodi.
Diky tomu stanovim &kolik riznych segmeiitzakazniki, které je mozné identifikovat

podle toho, ze
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» denré chodi do pracei do Skoly v Blansku

» chodi na vlakovoudi autobusovou zastavku lezici veéstt

* chodi nakupovat do obchbde stedu nésta

* jdou se projit do blizkého parku

* jdou na vychazku satskym katarkemci ditétem

e projizcji méstem z dznych divoda

* jdou si vyidit své zalezitosti narady

* chodi do nista ke kadimikovi nebo pro koupi jinych sluzeb

» zastavi se zde na poledni me&nhna odpoledni kavu

Pro gredstavu, o kolik se @ize jednat lidi, jefeba uvést nasledujici.dgto Blansko ma
v sowtasné dob vice obyvatel nezipposlednim &itani, fredevsim z dvodu nafistu
cizinci v loiském roce. V roce 2007 bylo provedeno posleditasi, kdy se nastilo
celkem 21 015 obyvatel. Pro odhadnuti potencialmibtiu zakaznik vSak nesmime
zapomenout na okolrtasti Blanska fipadré malé vesniky nachazejici se v blizkosti,
protoZe tito lidécasto dojizdi do Blanska z n&pr¢jSich divodi. Po séteni patu
obyvatel v &ch nejblizSich nsstysech a vestgk jsem doSla k pou 16 763 lidi.
Pri s¢itani jsem vyuzivala uvedeny zdroj, kde jsou vyjm&my viechny obc€R a

abeceda sgazeny. (33)

+ Demografickd kritéria

Zde je dilezité, Ze z uvedeného ¢ia lidi, o malé procentorpvladaji Zzeny. Pro obchod
S potraviny je toto zjighi prosgsné, jelikoz v dnesSni débse mnohentasgji staraji

Zeny o to, co rodina bude jist.

Z celkového pétu blanenskych obyvatel tiiocelkem 13 480 osobékové rozmezi
15 - 59 let. Mizeme dekavat, Ze lidé v tomtockovém rozhrani, budou deaiiesit
volbu tykajici se stravovani v zé&etnanici Skole, @i oslavach, fi odpoledni kaw.

U veékového rozdleni ostatnich obci na Blanensku nedok&zuy kolik z nich je ve
vékovém rozmezi, odmz se zmiuji, ale mizeme pedpokladat, Ze to bude asi kolem

dvou tetin vi¢isleného p&tu obyvatelstva.
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Vekova hranice 15 - 59 let je pé&kud obsahla, proto ho r&drozdélim na segment
zékaznik od 15 - 25 letZde nmiZzeme @ekavat, Ze tato skupina mladych lidi, ikte
obvykle dostavaji penize od rédipripadre z brigady, budou

* chodit do mistni Skoly nebo na brigadu

» dochazet kazdeé rano na vlakowd@autobusovou zastavku

e po skoreni vyuky se projdou po &st, sednou si na zadkusek nebo zakoupi

zmrzlinu

Zbyla c¢ast tvai druhy segment zéakazrikod 25 - 60 let Tato skupina je twena

pracujicimi lidmi, kt& Zivi své rodiny a fevazre nemaji pilis mnohocéasu nazbyt.
Proto ji definuji jako skupinu lidi, kie

» chodi do prace v Blanskii dojizdi do okoli vilakem, autobusem

» obstaravaji svoji rodinkazdodennéerstvé potraviny na druhy den

e zaizuji okxerstveni pro rodinnétfpadre pracovni oslavy

Poslednim segmentem jsou lidé starSi 60uetterych se riceme domnivat, Ze jsou
nebo brzy budou vidhodovém ¥ku, kdy je naopak spoustasu na prochazky po
meéste s rodinnymi pislusniky a posezeni u kavy &feli. Tato skupina lidéasto Zije
sama uz bez vlastnicktél ale zato se snazi mit vzdyco lakavého pro své vnuky

vnweky.

+ Behavioralni kritéria

Rozlereéni zakaznilk podle @ekavaného nékupniho a sfsiiniho chovani pak
umoziuje Iépe vyjit vatic prfanim a poZzadavikn zvoleného nejvhodisiho segmentu.
Tato kritéria jsou pa¥kud rozsahlejSi nez doposud zgria, a proto zde vznikne vice

segment&nich skupin.

A) Prilezitost nakupui spoteby sortimentu

Jelikoz jde o mensi pultovni obiatek, kde se nabizi jen potravinovy sortiment, hiavn

duvody jsou pedevsim
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nakup svainy pripadré snidag

nakup kazdodennich potravin pro rodinu

nakup v supermarketech nenabizeného sladkého KambuiznejSim oslavam
nakup olderstveni protrzné fFilezitosti

uspokojeni momentalni lidské peby (hlad, Zizg, chut)

vyuZziti moznosti posezeni u kaviipadre zakusku

nakup os¥zujici zmrzliny

B) Zpisob acetnost spaeby daného produktu

Zde muzeme zakazniky roztit do trech zakladnich skupin, kdy mame

pravidelni spdebitelé (heavy users) - pravidélkupuji nefasgji sortiment
svainy a kazdodenni potraviny pro rodinu

pramérni spotebitelé (medium users) - nepravidelwyhledavaji moznost
posezeni u kavyi zakusku, vyuzivaji cenové akce, wléi koupi zmrzlinu,
piipadré nekdy nakoupi sortiment tykajici se swac¢i kazdodennich potravin
obc¢asni uzivatelé (low users) - do prodejny zaviei y gipadt, kdy potebu;ji
uspokojit momentalni lidské pety, zakoupit zajimavy darekiipadré zajistit
obcerstveni prouzné gilezitosti.

Ze vSech zakladnich vybranych segnigsem za nejfitazlivejSi a Zejme i nejsilngjSi

segmentovou skupinu ozfia hned dva segmenty zakazinikcharakterizované

nasledovs:
1. segment
=  veékova skupina obyvatel od 15 - 25 let
=  chodi nejastji do mistnich Skol fipadré prace
= dochéazeji denhna vlakovowi autobusovou zastavku vesste
=  denre reSi otazku¢im uspokojit svoji pdebu snidaici svatiny
= spiSe je zimdim do skupiny gimérnych spotebiteli s wtSim sklonem pro
pravidelnost
=  radi posedi u zakuskuipadrgé u kavy
= v teplych dnes si zakoupi agwjici zmrzlinu
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2. segment
=  vékova skupina obyvatel od 25 - 60 let

=  obvykle pracujici lidé v Blansku nebo dojéfidi do blizkého okoli viakem,
autobusem

denrg pIni akol nakoupiterstvé potraviny na druhy denipadré vecefi
samiieSi kazdodenni pi@bu svainy ¢i snidark

bez obav je piradim ke skupi& pravidelnych spdebitex

4 4 4 0

dale je mozné jefjradit i ke skupig obtasnych uzivatdl z divodu reSeni

potreb olgerstveni pi rodinnych oslavachifpadré pracovnich zalezitostech

3.2.4 Konkurence

Kdyz se zamyslime nad nejblizSi konkurenci, tagtizjie, Ze stejny obchod jako je Jena
v Blansku nenalezneme. Vyskytuje se tu mnoho obthad samoobsluh k

supermarkeitm. VSichni nabizeji to samé - potraviny. OvSem v&eydliSuiji.

Pro analyzu konkurenci pouziji substitu pohled podle Kotlera a definuji nasledujici

konkurenci shrnutou profehlednost v tabulce, k niz vy&iuji uvedené pojmy.

Pojmy:

Bézné zbozi = potravinydiné vyskytujici se v domacnosti (geo, uzeniny, mouka,

cukrovinky, nealkoholické napoje, olej, it vyrobky, syry, ...)

OdliSujici se zboZzi = sortiment, kterym se snaZjiteila odliSit od ostatnich obchad

(chlebtky, salaty, bonboniéry, zakusky, zmrzlina)

Nabidka horkych napdj= bézrné¢ znamé teplé napoje vyr&ie pomoci stroje na kavu
(kava a jeji mozné varianty)

Zmrzlina = hutn@, krémova, dena zmrzlina nabizena i@th gichutich

Supermarkety v Blansku= Kaufland, Billa, Penny,|LAlbert
Samoobsluzné prodejny potravin = v Blansku jichgikemctyii (HruSka, Coop,
Jednota, Enapo)

Malé obclidky s omezenym vydsem potravin = cca 3 v Blansku
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Restaurace a pohostinstvi = cca 20 v Blansku

Cukrarny = cca 5 v Blansku

Prodejny blanenské pekarny = 2 v Blansku

Nabidka teplych

Bézné zbozi | OdliSujici se zboz P Zmrzlina
Napoji
Studenou kuchyniH
Supermarkety |prodejny blanensk
nabizejici velkoypekarny, gkteré Jeden
Skalu zn&ek balené salaty a . soukromnik
» y . 9 Stejnou znéku Y
Konkurence |ptipadré malé  |bonboniéry- . prodavajici
« kavy v Blansku | !
znatek |obchody supermarkety, nenabizi jen ovocné
nabizejici skteré|nékteré druhy to¢ené
stejné zn&ky z&kuski-cukrarny, zmrzliny
potravin prodejny blanensk
pekarny,
Cukrérny
s nabidkou
VSechny obchodVsSechny obchody |[Restaurace, kopeckove
Konkurence 2 2 . . [zmrzliny,
< . Ivyskytujici se najvyskytujici se na [kavarny, prodejr
v odvétvi . . restaurace
blanenském trhublanenském trhu |automaty P
nabizejici
zmrzlinové
pohary
Konkurence Firmy uspokojujici pdebu hladu a Ziznpripadré chuti na gco
form sladkého, obchody nabizejici sortiment vhodny @daiony darek,
y podniky provadjici hostinskowinnost
Konkurence [VSechny podniky soupii o zdjem zakaznika &quevsim jeho
rodu finaneni prostedky.

Tabulka 3: Pehled konkurence
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3.2.5 Vstup novych firem

Blanensky trh s potravitigkym sortimentem je pa¥fmé naplrén v pongru k paitu
mistnich obyvatel. Samotny vstup na trh speciafirany nema. Samigmosti pro
prodej potravin je nutnost splnit pémeé prisné hygienické podminky a dalSi podminky

s tim spojené. Dle mého nazoru je mnohe€usit vtomto dosti naptmém prostoru

vlastnit idealni ndpad, jak j@&taujmout zakaznika, nez ziskat nutny kapital.

Myslim si, Ze ¥tSi problém nez vstup zcela novych firem, by bylavace, roz$éenici
zmeéna sortimentu u jiz existujicich firem a tiegevsim u supermarketPotom by bylo
mnohem &ZSi zékazniky lakat préwdo své prodejny. BohuZel néiu ani zapomenout
na hrozbu, ktera se jevi v rychlosti dnesSnih&iasa v tom, Ze lidé diky tomu zapominaji
nebo nemajicas na jidlo dasto lidé nesnidaji ac¢kdy ani nesvéi-viz dotaznikove

Seteni).
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3.2.6 Souhrnné zhodnoceni Porterovy analyzy

Sila firmy Jeny

Sila jednotlivého faktoru

Dodavatele

- neexistence zavislosti na
jednom dodavateli

- volba spravnych a spolehlivyd
dodavatei

- splréni poZadavku odliSeni se
od konkurefiniho zbozi ve
znace, druhu zbozi, dale v lep§
chuti, kvalig

- majitelka nem& moznost
ovlivnit cenu od dodavatele

- neexistence ziskani vyhod ve
smlouvach jaké maji firmy

s WtSim odbytem zbozi

- nejrychlejSig¢asto nejvhodgsi
zpisob a Bkdy zdrajSi zpisob

- zakladni lidské paeby utisi
nespa@et substitui (znaky

Substituty uspokojeni zakladnich lidskych| zbozi, rychlé oberstveni,
potreb restaurace)
- segmentace zakazidik - zn&na vyjednavaci sila
sledovani afizpisobeni se ,Nas zakaznik, nas pan!"
.| jejich nakupnimu chovani
Odbératelé . - “r
- pasobeni pedevsim na
nejsilngjSi segmenty zakaznik
- ¢etny potencial zakaznik
- neexistence konkuréni firmy | - kazdy zectyi obchodi ma
nabizejici stejnou strukturu zbol pouze uéity druh zbozi stejny
- pestrost a & sortimentu Jeny,| jako Jena a to v SirSi a hlubsi
Konkurence | ktery konkurence nenabizi nabidce

- pri uspokojeni lidské pétby
existence mnoh@tné
konkurenceizného typu

Vstup novych
firem

- splreni prisnych néizeni,
vyhlaSek a zakan

- hrozba renovacé& zmeny
strategie u jiz existujici
konkurence je &Si predpoklad
nez vstup novych firem

Tabulka 4: Souhrnné zhodnoceni Porterovy analyzy
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3.3 SLEPT ANALYZA

3.3.1 Analyza socialniho okoli

Je uziténé analyzovat jsobeni &chto faktoti, protoZe sociélni faktory mohou vyrazn

ovliviovat nejen poptavku po zboZi a sluzbach, ale idkabti nap. ochota pracovat.

V tomto okoli je pateba sledovat zajmy lidi, jejich nazory a chovaelikdz mluvime o

potravindském sortimentu, je tu vyhoda, protoze lidé budsinvzdy a neni mozné, aby

0 potraviny pestal byt zajem. OvSem je tu otazka co budou jistkauspokoji svoji

pottebu hladu. Této oblasti sesnuji podrobrji, protoze se domnivam, Ze Hat

k nejvyznamgijSimu okoli @isobici na firmu Jena. Nyni shrnu vSe, co by mohib m

urcity vliv na firmu.

= populani starnuti obyvatelstva@R

jak se zmiuji v segmentaci zakazniknejpitazlivéjsi vékova skupina je
od 15 - 60 let

pokud by obyvatelstvoifiiS zestarlo a &sina lidi by byla v dchodovém
véku, musela by majitelka pozmit svoji strategii a také fizpusobit
sortiment, coZz by obnaSelo velké naklady, které rbghli zavinit
ukonieni podnikatelskéinnosti

nasledujici graf ukazuje postupné tibgvani ceské populace
v dichodovém w¥ku (27)
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Vékovy vyvoj ¢eské populace
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Jednotlivé roky

Graf 1: \Ekovy vyvoj ¢eské populace (vlastni zpracovani zdtoja7)

= pocet obyvatel ve st Blansko
e pokud by péet obyvatel markantnklesal, mohlo by to ohrozit vysi
trzeb a nasledn zisky obchodu

ey

* pocet obyvatel Zijici v Blansku se kazdong méni, coZz nmizeme vidt

v nésledujicim grafu (27)

Vyvoj poétu obyvatel v Blansku
21 600

21 400
21 200
21 000
20 800
20 600
20 400
20 200

7854388388583 888¢8%

Jednotlivé roky

Pocet obyvatel

Graf 2: Vyvoj pa@tu obyvatel v Blansku (vlastni zpracovani zdraj@7)
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= obavy lidi ze ztraty zasstnani
* tento jev se nize projevit pedevsSim ve snahach obyvateligaetaklady
v domécnosti, coZ by se mohlo i nirprojevit na tom, co si lidé koupi
na svainu ¢i veceri
» pii sowasné hospodaké a finadni krizi se tyto obavy podstatrzvysily
a jak ukazuje nasledujici graf, jisté obavy zetytevé prace ma, podle
vyzkumu provadného firmou Stem vileznu 2009 az 60% ekonomicky

aktivnich obyvatef.

Obavate se Vy osobf nezan&stnanosti?
(populace CR bez dichodai)

35%

30% - : : '
25% | ' '
20% - -
15% | - -
10% -
5% | -

-

0%
Urcite NE  SpiSe NE Wite ANO SpiSe ANO

Graf 3: Obavy obyvatel ze ztraty svého Zamani v % (34)

= stav rodinnych ijma
» tento prvek Uzce souvisi se ztratou 2amani, vyvojem nezatatnanosti
a vyvojem hrubé mzdy (viz ekonomické okoli)
* vyvoj hrubé mzdy ukazuje, Ze si lidé postaprydélavaji vice pedz.
| pres rostouci Zzivotni naklady vSakuieme pedpokladat, Ze ip
uspokojovani svych chiovych burk se v uéitém smyslu nemusi lidé
ohlizet na stav svych finanich prostedki

® Stedisko empirickych vyzkufh Hospodéska krize podstathzvysila obavy lidi z nezastnanosti.
Citovano 16. 4. 2009. Dostupné na World Wide Wehttg://www.stem.cz/clanek/1774>
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= obavy ze sotasné hospodské a finadni krize

e spol&nost zkoumajici v@jné mikni uvadi vysledky pgizkumu
konaného letos v lednu, kde se dotazovalskych lidi, jak hodnoti
ekonomickou krizi \CR. Celkem 51% respondéntodpowdélo, Ze
Spatrg a 38% hodnotili situacidcto mezi Spatnou a dobrou. (28)

» ovSem pi otdzce, zda se krizegjak projevila i v jejich domécnosti uz
jejich odpowdi byly mnohem optimisti¢jSi. Za dobré povazuje
materialni podminky své domacnoss7 % respondefif 42 %
dotdzanych hodnoti Zivotni aravevé domécnosti jako ,ani dobrou, ani
Spatnou” a pouze 20 % ji vnima jako Spatnou. (28)

« zuvedeného vyplyva, Ze jsodesi vice skepitsjsi k ekonomické
celostatni situaci, nez k vlastni situaci v dom&tina@oz je pozitivni i
pro firmu Jena, zisodu gedpokladu, Zze se hospddika krize pilis
v potravindském oboru neprojevi

= ocekavany vyvoj v blizké budoucnosti

» stejny vyzkum, jak vfedeslé otazce ukazal, Zze zhorSeni ekonomicke
situace své domacnosti se obava 49 % dotazanych, @k za to, Ze se
situace v domacnosti neZmi a zlepSeni &kava pouhych 7 %
responderii (28)

« |tato otazka ukazuje, Ze by tento prvek obchod Jeblizké budoucnosti
piilis ovlivnit nenel

= Zivotni styl a Zivotni Uroveobyvatel
» zde by mohla Jenu ohrozovaedevSim zvyklost nakupovani v suger
hypermarketech a jejich dalSi rozmach

» také bych sem Zadila vyuziti volnéh@asu, kterého lidé maji stale néén
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= zajem o zdravou vyZivu
* v posledni dobponerné hodré oZzehavé téma, kdy stale vice lidi alaspo
zatalo uvazovat o zdravém stravovani, coz by mohlda i firmeé
Jena, ktera by se mohla v budoucnosti orientomattento segment lidi.

e v souwasnosti vSak tento vliv na Jenu fegbi

= migrace lidi z/do résta
e pokud se lidé budouifhS sthovat za praci do&Siho ngsta (Brna), je
tu hrozba, Ze bude zakazhikbyvat
* ovSem pokud se budou obyvatelé malych vednsthovat do Blanska

za praci, znamenalo by to vice potencialnich zdkazn

= postoj zakaznik k firme a firemni povst
* domnivam se, Ze je velicéldzité mit dobrou passt, protoze spokojeny
zakaznik se rad pell o dobré zkuSenosti aripadré tak nalaka nove
zékazniky
e pokud vSak jsou mezi lidmi &ité pochybnosti o fir nebo jejim

sortimentu, ztrata zakazrile mnohem #Si, rychlejSi a #&kdy nevratna

3.3.2 Analyza legislativniho okoli

Existujerada zakof, vyhlaSek a ndzeni, které musi majitelka obchodu neustéle pinit.
Diky tomu, Ze se té#é kazdor@né méni, mohou zpsobovat problémy ip vedeni

obchodu a také dosti oviievat jeho budoucnost.
V lonském roce schvalila viadackolik zmeén, které plati v letoSnim roce. Nejvice

muzou Jenu ohrozit zémy tykajici se obchodniho, pracovniho, ekologickeéh&ona,

z&kona o dani zifjmu, zakon o DPH, zgmy v Zivhostenském zakénK tomu vSemu
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nesmime zapomenout na ,painu“ vSech vyhlasek arpdpigi upravujici vyrobu a
prodej potravingského sortimentu. Je pémé slozité vSechno kontrolovat, hlidat a
piipadrt se stale fizpisobovat obtiz€gSim podminkam, které legislativa timto

naizuje.

Toto okoli vidim jako dosti problematickéquevsim v tom, Ze diky tomu je majitelka
omezovana ve vykonginnosti, pomoci kterych by mohla vice svym zakaimikryjit

vstiic.

Nejvétsi letoSni zréna, ktera se dotkla i obchodu Jena, jsou Upravg mgnocenské a
zmeény v zadkonu o pojistném na socialni zabe€ppé Zn€na vySe nemocenské se
projevi gedevsim ve zvySeni nakiadprotoZze zamstnavatel plati 60% upraveného
pramérného vydlku svého zamstnance a to po dobu advrtého do 15. dne jeho
nemoci. Zakon o socialnim zabezpei zlehka situaci zvdlje v tom, Ze OS¥ plati

nizsi sazbu pojistného (1,2%) na statni politikungstnanosti a na nemocenské

pojistni (snizené z 4,4% na 1,4%).

3.3.3 Analyza ekonomického okoli

Kazdy podnik je do wité miry ovliviovan vyvojem makroekonomickych trand
V sowtasné dob ekonomicka situace nejenCR, ale na celém $t& stagnuje, fipadré
se zhorSuje. Qg to zpisobila celos#tova krize.

Z tohoto okoli jsem vybrala nasledujici ukazatkteré by mohli fsobit na Jenu:

= nezamdstnanost a vySe hrubé&ipnérné mzdy
» tyto prvky spojuji se socialnim okolim a to se stanvrodinnych fjmu
« v souasné dob jde vyvoj nezarsstnanosti VCR smérem nahoru a za
bfezen 2009 dosahla hranice 7,7%. Mira nezananosti v Blanenském

" Z&kong. 589/1992 Shzakon o pojistném na socialni zabezsg [online].
© 1998 - 2009. Citovano 21.4. 2009. Dostupné na [WorWide Web:

<http://business.center.cz/business/pravo/zakooigki-zabezpeceni-pojistne/zneni.aspx>
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okrese je vzdy vy38i nez mira nezamanosti pro celoCR. Vyvoj za

poslednich 5 let uvadim v tabulce. (32)

Jednotlivé roky [31.12.200431.12.200§31.12.200431.12.200131.12.200431.3.2009
Mira
9 . 8,7% 8,1% 6,7% 5,6% 6,5% 9,5%
nezaneéstnanosti

Tabulka 5: Vyvoj nezatfstnanosti v okrese Blansko (vlastni zpracovéanijedrd32)

vyvoj pramérné hrubé mzdy ukazuje dalSi vyteoa tabulka, ktera

naznguje neustalyist, coz je pozitivni hledisko pro obchod Jena. (27)

Jednotlivé roky | 2000| 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005| 2006 | 2007 | 2008
Pr“m‘r’rzrz‘g;r“ba 14 02915 24916 36917 44318 58919 59120 855922 38424 283

Tabulka 6: Vyvoj pimérné hrubé mzdy ¢R (vlastni zpracovani zdrofe 27)

= index spatebitelskych cen

diky tomu vidime zrmny cen u vybraného spgebitelského koSe.

Z celého koSe sleduji vyvoj jen u potravisiého zbozi, ktery ukazuji

v nasledujici tabulce, kde si bohuzetizieme povSimnout neustalého

rastu, ktery pipadré miuze zakazniky odradit od nakupu (27)

v letoSnim roce byl zaznamenan dalSiisna prvnitvrtleti o 2,3%

Jednotlivé roky 2004] 2005| 2006§ 2007 | 2008

Lo . potraviny a 4 - A

Indexy spotrebltels,kych nealkoholické napoje 100,3 100,¢ 100,9 105,4 114,4
cen u sledovanych

JOlEHE a'k"hot':g(gk”apme’ 98,4 100,d 101,14 111,9 122,

Tabulka 7: Vyvoj indexu spithitelskych cen (vlastni zpracovani zdréj@7)
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= diskontni arokova sazby
« diky této sazb ovliviiuje CNB vyvoj naceském petznim trhu, protoze
piedstavuje minimalni sazbu pro poskytovani Uroku d@nimi
bankami klientm. Je to prvek {sobici na mozZnosti ziskani
kratkodobého Gru.

« zmeny béhem rékolika let ukazuji v nasleduijici tabulce

Jednotlivé roky [27.8.200431.10.200429.9.200429.11.200]17.12.20046.2.200¢

VySe diskontni

15 1 15 2,5 1,25 0,75
sazby

Tabulka 8: Vyvoj diskontni Grokové sazby

= zavedeni eura
« podle vyjadeni rekterych politiki se zda byt zavedeni eura realné
k1. 1. 2013, ale s@éasna krize nize tento termin oddalit. Podle

skut&nosti na Slovensku se s timto krokenmiza céiekavat naist cen.

3.3.4 Analyza politického okoli

Domnivam se, Ze vyvoj politického predi, nijak vyznam& neovlivni stav obchodu
Jena. Vazbu obchodu Jena na vladni situaci shledavédm, Ze by mohla nova viada
schvalit utité legislativni opaeni, kterym by se vyznamrdotkla malych Zivnostnik
Ale tuto skuténost povazuji za velmi nepraggbdobnou. Nic ani nena&uje tomu,
Ze by v disledku politického €hi mohlo dojit k vyznamnym spalenskym zninam,
které by mohly mit nejenivy (ale ani piznivy) dopad na kougschopnost
obyvatelstva. Proto bych to dale nerozsad

8 Finance Urokové sazby'eské narodni bankjonline]. © 2000 - 2009. Citovano 23. 4. 2009. Dpné
na World Wide Web: <http://www.finance.cz/bankowwitsazby-cnb/>
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3.3.5 Analyza technologického okoli

Technika a technologické o&vi je v poslednich patnacti letech ve velkém vinaoj
pohybuji vzdy v gjakém spoléenském progedi a nestoji tedy izolovanJe zapdtbi
piedvidat vyvoj smrt technického rozvoje pro G&most podniku, protoze zimy
v této oblasti mohou nahle a velmi dynamicky owilivakoli, ve kterém se podnik

nachéazi.

Na vybrany obchodgsobi gedevsim inovace vyroby, modernizacéizeni pro prodej
sortimentu, zpsob nakupovéani, figob uchovavani potravin a jejich distribuce apod.
Domnivam se vSak, Ze pro maly obchod s potravinaemi zapatbi kupovat
nejnowjSi zdizeni a pouzivat nejmodeiyai techniku. Technologické okoli se proto

priliS nedotyka firmy Jena.

3.3.6 Souhrnné zhodnoceni SLEPT analyzy

P¥i hodnoceni jednotlivych vliv jsem stanovila kritéria:

aktualni vliv = gisobi na Jenudhem gti let

neaktualni vliv = gsobi na Jenudhem deseti a vice let

slaby vliv = tén&i neohroZuje, nenféba se proti&mu prozatim branit

stredre silny vliv = ohroZujetasté&ne, je treba na & nezapominatiprozhodovani

silny vliv = ohroZuje velmi, je zapi#bi bit gipraven na jeho negativni projevy

Sociélni okoli

Toto okoli mize Jenu ovlivnit & uz pozitivie nebo negativh PovaZzuji ho za jedno

s

z nejdilezit¢jSich okoli, kterému je zapethi wnovat vice Usili.
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vlivy

= populani starnuti obyvatelstva @R = neaktuélni, stedné silny (dichodovy
vék lidi nespada do nejsijsiho segmentu zakaziiknegativni projev tohoto
vlivu je velice postupny)

= pocet obyvatel ve st Blansko =aktudalni, slaby (pocet obyvatel se imi
stéle, ale tyto z&ny nejsou markantni)

= obavy lidi ze ztraty zasstnani = aktualni, stifedné silny (v souwasné
hospodéské krizi se lidé vice obavaji ztraty zéstnani, coz rize postupé vést
k omezovéni rodinnych vydg)

= stav rodinnych fijmu = aktualni, silny (pozitivni pisobeni na Jenu, {onérny
piijem lidi se stale zvySuje)

= obavy ze sotasné hospodské a finadni krize =aktualni, stiredné silny (sila
tohoto vlivu je zfisobeny pechodnou finaéni a hospod&kou situaci v zemi)

= ocekdvany vyvoj v blizké budoucnosti aktualni, stfedné silny (souvislost
s finartni a hospod&kou krizi)

= Zivotni styl a Zivotni Uroue obyvatel =neaktualni, slaby (zna&né znény
v tomto vlivu negekavam)

= zajem o zdravou vyzivu neaktualni, slaby (na menSich trzich se tento vliv
projevuje pozvolna a mohl bygdstavovat flezitost pro Jenu v budoucnu)

= migrace lidi z/do rsta =aktualni, slaby (migrace lidi probiha néetrzit, ale
nikoliv ve wtSim nmeritku)

= postoj zakaznik k firmé a firemni po¥st = aktualni, silny (je zapotebi se

vyvarovat negativnimu postaji povésti, Skody jsowtasto nenavratné)

Leqislativni okoli

s

Zde hraji nejdlezitejSi roli raizné zakony, vyhlasky a fiaeni, proti kterym nelzethis
bojovat. Proto je pro Jenu vhagi prizpusobit se tomuto vlivu a plnit vSechny
povinnosti, které z tohoto okoli vyplyvaji. Siluhtto okoli nelze #liS predpokladat,
protoZe zminy nastavaji kazdotoé¢. Obecrk se vSak ukazuje, Ze spiSe podnikéni

StZuji.
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Ekonomické okoli

Toto okoli se odviji od treridmakroekonomickych ukazatel Povazuji ho za druhé

nejsilngjSi okoli, které mMze Jenu ovlivnit.

Viivy
= nezamdstnanost a vySe hrubéugpnérné mzdy =aktudalni, silny (zhorSovani
téchto ukazatél predstavuje pro Jenu negativni vlivedevSim z @vodu
omezovani vydaj obyvatel, v opgném gripact vSak inasi pozitiva)
= index spatebitelskych cen aktualni, silny (neustaly #ist cen niZze ovliviiovat
poptavku)
= diskontni Urokova sazba =aktualni, stifedné silny (v piipad rastu je

zhorSovani podminek pro ziskanitv na gipadny rozvoj obchodu)
= zavedeni eura reaktualni, sttedné silny (otdzka budoucichékolika let)

Politické okoli

Domnivam se, Ze razantni &ny v tomto okoli nenastanou. Zmg vliv politiky na

Jenu nefedpokladam a silu tohoto okoli povaZzuji za malou.

Technologické okoli

Maly obchod neni timto vlivemifis postihnut. Tento vliv hodnotim jako neaktualni

stredre silny.
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3.4 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU JENY

3.4.1 Produkt

Obchod Jena nabizitgdevSim kvalitni, chutnéerstvé potraviny a dale moznost
obcerstveni. Setkdme se tu se zvlaStnostmi, kteréZmdm blanenském obchod
nekoupime. Na ukazkurigladam v giloze ¢islo 6 fotky rekterych bonboniér, které

zaujmou zakaznika na prvni pohled.

Jelikoz je to menSi obchod s pultovym provedeninslutly, je moZné obeén
doby, je patrné, Zze nabidka zakladnich potravira bdlice Siroka. V saiasné dob
vSak majitelka zakladni potraviny dava spiSe daafast Proto je tento sortiment
pomérné dosti omezen a spiSe se sklad&d,které si zdkaznik koupi ¥ipadt toho,
Ze je zapomene koupitipvelkém nakupu v supermarketu. Satfgpae tu nesmi chyét

prodej zakladnich druhpe&iiva, které odebira od pekarny Réje.

Od maijitelky jsem ziskala informace o struleurzeb, které ukazuji v nasledujicim

grafu.

Struktura trzeb

M salaty

(o)
“ M chiebigky
bé&zné potraviny
M uzeniny
10,4% W pecivo
bonboniéry
M zakusky

zmrzlina
M horké napoje

Graf 4: Struktura trzeb za posledni rok
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Hlavni ¢ast nabizeného sortimentu tvstudena kuchyh salaty, p&ivo, zakusky a
nevSedni bonboniéry vhodné jako darek. V celé pnéde jeden obrovsky pult, kam se
vleze vSe, co je pt#ba chladit. Jsou zde uzeniny, syry, 22 drgalat, 6 druh
chlebtkd, 2 druhy balenych baget. Kousek dal zakazniky tépdudruti béznych
z&kuski (vétrnik, rohlicek, Satéek,...) a 7 druth barevnych italskych zakuskkteré se
jinde v Blansku prozatim nenabizi, protoZe jsod bomaci vyroby, nebo dovazené od
vyrobce. Zmigny sortiment vabi svogerstvosti, nevSednosti @jpmnym vzhledem a

pro ukazku ho uvadim wipozecislo 7 a 8.

Dale je mozné si v Jénzakoupit kavu ve vice variantach neZz konkurencesgo,
kapucino, frappe, irska kava), kakao, rozlévanysdjahodovy koktejl fipadré panaka
tvrdého alkoholu. Ke kavje k dispozici kop&ova nebo téena zmrzlina vyborné
a lahodné chuti. Pokud je velky hlad rychle hoiuti&ivané parky nebo vonici toasty.
VSe je mozné v klidu snist a vypit v jednomét ooxa viz priloha ¢islo 9, kde je i
koutek pro dti s hrackami piipadre si v letnim obdobi posétina venkovni zahradce,
kde je 6 stal.

VySe jmenovany sortiment je prodavany vtomto shdZgnom v obcho#l Jena.
Zakaznik si mize ukity druh sortimentu zakoupit v jinych obchodeche alikde by
nedostal vSe, co umiidje obchod Jena. Myslim si, Ze skladba sortimeatpgstra a
lakava pro vice zakazniks rfiznym umyslem nakupu. Omezena je hloubka sortimentu,

ale nepilis narany zakaznik si zde vzdy splni svoje ffatty tykajici se dané nabidky.

3.4.2 Cena

Tento prvek z marketingoveho mixu je bohuzel opkotikurenci v nevyhad Celé to
spaiva vtom, Ze majitelka je Zivnostnik a nepat Zzadnémuetzci obchod. Musi
tedy stanovovat ceny tak, aby si zajistila Ghradklach a k tomu i ukitou ¢ast zisku.
KdeZzto obchodnifetézce maji vyhodu ve velikosti a sile.

Obecr® miaZzu ftici, Ze zde jsou ceny nastavené vySe nez u konkeredakiika

majitelka: ,Cena odpovida kvalit Prevazny sortiment nejso&iné potraviny, a proto
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si majitelka nfize dovolit nastavit o &o malo vySSi cenu, jelikoZz se tu zceldnm
konkurence nevyskytuje. Pohybuji se v sortimentdrguin, jejichz cena je din¢
v n¢kolika korunachéi desetikorunach, proto se jednd o cenoveé rozdilyngrné ve
vySi max. kolem 10 K OvSem i tato mal&astka nize v rekterych pipadech
znamenat vySSi cenu nez ma konkurence az o 40-898y.je cena nastavena tak, aby
v praméru prinesla cca 15% zisku. U kazdého vyrobku je to s&ejo# rizné, protoze

nag. u rohliku neni mozné pozadovat takovy zisk jakidyrahé bonboniéry.

Majitelka stanovuje cenu orientovanou na konkurgiedevsim u toho zboZi, které je
mozné substituovat u jiného konkurenta inamhliky, EZné potraviny, uzeniny.
| presto ma cenu vyssi a to avddu toho, Ze je tzv.ipjimatel ceny. Jelikoz to je maly
obchod a ma malé odbyty, neni majitelka natolikogpela, aby se svymi dodavateli
vyjednavala o cen KdeZto supermarket m& mnohengtdf odbyty u mistnich
dodavatel a tak si s nimi vyjedna cenu mnohem niZ&sto si k tomu supermarkety
také dohodnou az 100% navratku (kippdt neprodani celého odbytu, zbytek vrati
dodavateli) nap u pe&iva. Takovou vyhodu vSak majitelka nema a je pow obtizné

presré odhadnout mnoZstvi, které objednat, aby nebyktaa.

Pfi stanovovani cen u zbozi, kterym se vyana pouze obchod Jena, vSak majitelka
vyuzZiva metodu stanoveni cenyirpzkou. U takového sortimentu nastavuje az 20%
ziskovou pirdZzku podle druhu sortimentu. Podébto je tak i u zmrzliny, kde prvni
stupaéi konkurence P substiténim pohledu na konkurenci neexistuje. Kdyz se
zantiime na Usek aterstveni a podavani kavy, zde jsou ceny stejné jako

konkurergnich obchod, pripadré 0 10-15% nizSi nez maji konkurarm restaurace.

3.4.3 Distribuce

U obchodu s potravinami, ktery jeSeny jako pultovy prodej, distribuce jako takova
dulezitd neni. Probih& velice jednoduSe, tak jakadidy dovede igdstavit. Zakaznik
piijde do prodejny, vyslovi svojei@ni, prodavéka mu zbozi poda a zakaznik u

pokladny zaplati a zboZi si odnese s sebouwipat horkych napaj je zakaznikovi po
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zaplaceni u pultu zboZi doneseno aZz k mistu, kde €dxas se vSak stava, Ze jsou u
pultu fronty nespokojenych zékazhjktei museji v¢kat, az na & prijde rada.

s

Nejdilezit¢jSi prvek, v okamziku prodeje se stava prod&ea Majitelka zamstnava
celkem 10 prodavk, které prodavaji,ffpadré chystaji zbozi pro zdkazniky. Jelikoz
ona sama pracovala jako prodéke, vi, co tato prace obndsi a snazi se pro své
zantstnance vytviet piznivé pracovni progédi a naopakceka od prodavaek

piijemné vystupovani a dobré pracovni vykony.

V nedavné dob se v nabidce Jena objevily zakusky, které nejsbuladavatele ale
vlastni vyroba. Pani Jakubcova se pozvolna snditimavat mezianek dodavatele a
piimo se stava vyrobcem a prodejcem zatioWostuptl se o to bude snazit i u jiného
sortimentu jako nap salaty nebo chletky. Tato strategie finese pedevSim Usporu

nékladi a moZnost stanovit nizSi ceny, protoZe tu odpadeZze pro mezlanky

dodavatele a vyrobce.

3.4.4 Komunikace

Tento ¢lanek je nejvice zanedbavan z celého marketingoveixo. Majitelka téndi
nekomunikuje se svymi zakazniky. O obchodu Jenanemi moZzné dadét
Z upozoiiujicich ceduli ani dokonce z ozmi obchodu. Obyvatelé Blanska, fkteu
Ziji uz delSi dobu, si obchod sice vybavuji, aleujszdeformovani* uitym nazorem
Z diivéjSiho pisobeni Jeny a ten si nosi dodnesusgbuje to pedevsSim absolutni

micenlivost ze strany Jeny, ktera minulost nijak neggi.

Ja i moje rodina bydlime v Blansku od mého naroaestichod Jena zname izwdjSich

let. Tenkrat majitelka #a pult plny @Znych potravin, a pokud bych se o tento obchod
nezajimala zévodu vypracovani diplomové prace, tak bych anicédéha, Ze se
sortiment dosti razantrzmenil a Ze je mozné zde naplostat doméci vyborné zakusky
a vypit si u toho kavu. § nazor je, Ze bohuzel takovouto gdemosti se vyzriaje

mnohem vice rodin. Proto je zapedti informovat zakazniky o novinkach, které Jena
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podnikla Ehem uplynulych #&kolika let, protoZze se pofmé hodré zmeénila oproti

vvvvv

Z vlastni zkuSenosti potvrzuji, Ze potraviny Jerea ranou nekomunikuji aniies
let&ky, reklamu, novinky, ceduli, upozammi v blizkosti prodejny, inzerat v novinach
atd. Kdybych se do Blanskaigt¢hovala, tak bohuZel nejspis ani nevim, Ze tu Jena

existuje.

3.5 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU VYBRANE KONKURENCE

V ¢asti, kde popisuji konkurenci, se dete, Ze nejtSimi konkurenty jsou
supermarkety fipadre mensi samoobsluhy sidlici na sidlistich, proddjlamenské
pekarny a cukrarna. Kdyz vezmu v potaz pougedstesta, kde se nachazi Jena, tak je
zde obchod Albert a Enapo, cukrarna Severka a jgdodejna blanenské pekarny.
Proto dale budu rozebirat marketingovy mix grdschto firem. Zvolila jsem je i
Z davodu toho, Ze pokud se zakaznik pohybuje tedst nésta a ma hlad nebo choa
sladké, voli meziémito obchody. Nesmim vSak zapomenout nafine$ konkurenty
v sortimentu horkych népioj coZ jsou restaurace a bary, které se také navh&tedu

mésta.

3.5.1 Produkt

Zadna z uvedenych firem nenabizi stejnou struktsoutimentu jako ma Jena.
Supermarket Albert a Enapo jsou menSi samoobskdwe,je k dostani mnohem vice
druhi sortimentu BzZnych potravin nez v J&na také v SirSim a hlubSim spektru.
V obchod&d se nachéazterstva zelenina, ovoce, alkoholické a nealkoholiokéoje,
Siroky sortiment mlénych vyrobki, p&iva, uzenin, sladkosti, pochutin, apod. Jmenovat
veSkery sortimentéthto obchod nepovaZzuji za nutné. Je mozné tu dostat i omezené
druhy salat a pomazanek (pEsky, vlassky, budapest, syrovy,..), které jsoakvfiz
navazené a zabalené v kidddich. V nabidce jsem nezaregistrovala clilebi Pokud
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chce zakaznik nakoupitbné potraviny, zde ma mnohem lepsi nabidku neh& J®
se da ale fedpokladat, protoZe Jena neni orientovana na pbosdeych potravin.

Zminéna cukrarna konkurujer@devsSim sortimentem obecanamych zakusk(asi 15
druhi) a kop&kovou zmrzlinou ovocné i krémovéiphuti, kterou nabizi ve 12 druzich.
Jelikoz mluvim o cukragh je hloubka tohoto sortimentu typicka. Dale jenoZzné
zakoupit a v prodefhu jednoho zetyi stoli vypit presso, tureckou nebo vigé&ou
kavu zngky Nescafé. Z vlastnich zkuSenostiiza fici, Ze chti nabizeného sortimentu
je dobra, vzdy jsou zakuskierstvé ale posledni dobou pé&mmé malé (neodpovidaji
cerg). Nevyhodu vidim v tom, Ze tasto byv4 stismy prostor, protoZe jejich mozZnosti

jsou pongrné malé a stoly maji v blizkosti prodejniho pultu.

V prodejré pekérny je mozné vybrat sierstvého pé&va jiného vyrobce (Blansko) nez
ma obchod Jena (Ré&j®) a dale z nabizenych 6 dfutchlebEki a podavanych
horkych napaj (presso, videska kava, kapucino, kakao), které jsouckyaAlfredo.
Opet na zaklad zantieni obchodu je iejmy velky vylEr z peiva a kol&u vSe od
blanenské pekarny, ktera je bohuzel proslavenazénjeji produkty jsou druhy den po
upeieni ,gumové“ a nedobré. Posezeni u kavy zde takézuumi, ale jen okrajo¥,
protoZe tu maji k dispozici pouzayii malé stolky. Ke ka¥ nabizi &zné zakusky,

jejichz druhy jsou i v cukragnSeverka.

3.5.2 Cena

Je €Zké porovnavat ceny supermarketu s cenami ZivrastriikdyZ u supermarketu
Albert plati zdkaznik vice nez u jinych leyich obchodnicliettzci. Cena v Albertu a
v Jert jsou u spoleného zbozi taka na stejné drovni napsalaty ma Jena o 10%
levnejsi, pe&ivo ma Albert o 7,8% lewSi, atd.

Obchod Enapo vSak svoje ceny nastavil u sortimenéunin, saldt, peiva pfimérné o
10-13% nizSi nez wthla Jena. Neni zde v3ak umeanvelky vykér zbozi studené
kuchyrg, chybi chlehiky.
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Cukrarna nabizi jen zakladni druhy zakyditeré jsou lev§si az o 30%. OvSem kdyz
se zadivame podrobjn zjistime, Ze jejich zakusek je mnohem menSicala Ezny.
Kdezto Jena ma nevsSedni zakusky podavaténeé velikosti, které musi odpovidat i
vySSi cena. Horké napoje ma cukrarna nepgire celého Blanska, ale nabidka je jen

ze 4 druli. Kopetkova zmrzlina je tu draZzsi o 20% nezZ nastavila Jena

Prodejna pekarny jefippcenovém srovnani tés stejnd jako obchod Jena. O jednu
korunu navic se liSi nabidka horkych ndpdyluzu fici, Ze sortiment, ktery maji ¢b

prodejny stejny je i cen@\stejré nastaven.

3.5.3 Distribuce

Tento prvek maji vSichni konkurenti ¥g8eny tér stejré jako Jena. Ono také neni
moc co obmnovat, kdyZ mluvime o obchodu potravin. V supermta&le je jedina
zmeéna v tom, Ze si zakazniktde zbozi vybrat sadm, omakat si ho, podivat se¢ha n
vlozit do ndkupniho koSiku. Pak uz vSe probihanstiek v Jes. Domnivam se, Ze neni
tteba dale rozvad tento marketingovy prvek, protoZze zde jsou podyiprabchu

piedem stanovené a u sledovanych subjstejné.

3.5.4 Komunikace

Supermarkety jsou podriklly obchodnihoietzce a diky tomu si fiZou dovolit
komunikovat se zakazniky pomoci reklamnich I&talozesilanych kazdy tyden
(Albert), kazdy mdsic (Enapo), kde nabizejizné cenové akce a slevy. Dale o nich
vidime i reklamu v televizi (Albert) fiipadré ¢teme v novinach (Albert). Oba zngimé
obchody maiji velkou viditelnou ceduli se svym ndmve na Alberta dokonce upozorni

navadjici cedule u silnice.
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Dosti odliSna od komunikace supermatkjet komunikace zbylych dvou konkurént

Cukrarna ma krasnou velkou ceduli s aamm nazvu, ale zadna jina komunikace
Z jeji strany neni. Je to podobné jak u Jeny, ovSgaeunou vyjimkou. Jenadni za
celou dobu svéhougobeni nabizeny sortiment ale cukrarna ne. Pradeniecukrarny
muze mylré usuzovat, Ze neni geba informovat zakazniky o jejich sortimentu a spis
spoléhaji na vSeobecnou znalost mezi zakaznikikéadbuholetou tradici. Nenabizeji

Zadné slevové akce nebo vyhodné ceny.

Prodejna blanenské pekarnfspbi na Wanklo¥ nameésti v Blansku kratce. Ma krasn
a viditelnt ozna&enou prodejnu, venkovni ceduli typu tzv. ,A* s napsu nabidkou.
Dokonce rozeslali v okamziku zavedeni jednoduclkiareni let&ek, kde upozdatovali
zékazniky na otéeni nové prodejny. Ani tady se nesetkdmesjakymi akcnimi
cenami nebo moZznosti vyhagsiho nakupui jinou formou komunik&niho mixu.

3.6 SOUHRNNE ZHODNOCEN|I MARKETINGOVEHO MIXU JENY AJEJI
VYBRANE KONKURENCE

Pro lepsSi pehled sepiSu klady a zapory jednotlivych sulijeké trhu v nasledujici

tabulce.
Jena Supermarkety Prod,ejna Cukrérna
pekarny

+ pestrost a + dobra e i [+ Siroky + Siroky vyker
struktura sort. |hloubka sortiment péiva [zakuski,
+ nevSedni béZznych a kol&u kopekové
nabidka potravin + nabidka zmrzliny

Produkt bonboniér a + nabidkai [chlebtku, + posezeni u
zakusk jiného zakusk kavy
+ nabidka sortimentu + moznost
horkych napaj [typického pro |[malého posezer]- stisigné
+ posezeni u  |[supermarkety [u kavy prostory
kavy + VEtSi prostory - jednostranné
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+ venkovni - Z&dné salaty |zameieni
posezeni - mensi vyBr |- Zzadné Bzné |- Zadny sortiment
salati a jen potraviny studené kuchyn
- omezeny vybr |balené - powst o ani bsznych
béZnych - Z4dné blanenské potravin
potravin, chlebtky ¢i pekarre
- omezeny vybr |zakusky - jednostranné
raznych - Zadné horké |zaneieni
dodavatel napoje ani
- malo druli posezeni
chlebtku
, + levrgjSi
- nejsou cenovk .
o +- ceny zakusky
u zboZi + obecnrt
A nastaveny stefn
- ceny obecé  |nejnizSi ceny |. oy
Cena o . ljak Jena u - drazsi
vySSi nez ze sledovanyc| ., .~ > oo
stejného kopekova
konkurence obchoad: : :
sortimentu zmrzlina
+ moznost
+ milé, rychlé, |osobniho
stalé, odpo#dné |prohlédnuti . - nékdy
L y ) + prijemna .
Distribuce |prodav&ky pred koupi negijemné
obsluha
prodav&ky
- nékdy fronty |- ¢asto fronty U
pokladen
+ dlouhé Ao 2
. . . + pekné oznéeni
pusobeni na trhy+ reklamni : .
. . prodejny + ozn&eni
pravidelné .
. . . prodejny
- neni ozné&eni |[letaky Lotz 4 .
, . - kratka + dlouha tradice
prodejny + ozn&eni X
: PN . pusobnost
Komunikace|- zadna prodejny gz S Az
. . - Zadna reklamal- Zzadna
komunikace se [+ reklamni B . :
X . - zadna navigac{komunikace
zékazniky akce L 42 i
N . . na ulici - Zadna navigace
- zadna reklamal+ navig&ni <z s B
s . . .[- zadna - zadna reklama
- zadna navigac{cedule na ulici .
. komunikace
na prodejnu

Tabulka 9: Rozdily marketingového mixu mezi Jendwikurenci
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3.7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Jako posledni krok, ktery gndovede na konec analyz a rozbonoji vybrané firmy,
jsem provedla dotaznikové Eei. Stdle jsem totiz nezjistila ndzory spoltenti na

obchod Jenaifpadre jejich zkuSenosti a donsnky.

Marketingovy vyzkum rdizeme chpat jako proces, ktery je zaloZeny narmdofch,
které v p@atku specifikujeme, ziskdme, analyzujeme a nakoeagujeme na zji&hé
poznatky a dsledky. Existuje vice variant vyzkumu pro¢aé za nejiznéjSimi
zaminkami. Ja tento vyzkum provda z divodu toho, abych ziskala odgal na vice

oblasti, které razajimali.

Zvolila jsem kvantitativni vyzkum, ktery iie provadt pripraveny laik fiznymi
zpusoby jako pisemnym dotaznikem, telefonickych rozmnem, standardizovanym
rozhovorem. Ukolem této metody vyzkumu je popsptzsvislosti mezi progmnymi,
odhadnout budouci vyvoj apod. Pracuje se s velkgtiem respondent kterym se
pokladaji stanovené otazky, a na zaklpgich vysledk mohu obecé odhadnout nazor

VEtSi populace.

3.7.1 Kroky Sefeni

Zakladem pro provéaai vyzkumu je stanoveni cile, kterého chci dosahnguném
piipadt chci zjistit powdomi o firme mezi lidmi, nazory lidi na obchod, jejich nakupni
chovani, zkuSenosti a také¢nzajimaly nazory tykajici se sortimentu, ktery bych

piipadré doporiovala nabizet.

viv s

pro pracovani s primarnimi zdroji a s technikodrghinformaci tedy s dotazovanim.
S timto typem provashi vyzkumu souvisi tvorba dotazniku, na kterém géadovani

zavislé. Bi jeho tvork® se musi dodrZovat &ita pravidla.
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O tvorke dotazniku se zmuji v metodikach zpracovani. Jen bych dodala, émjmezi
otdzky z#adila takové dotazy, nah chela znat odpo¥di majitelka, ale ja se k nimrip

vyhodnoceni podrol@vyjadiovat nebudu.

Nasledujici krok uz jf@dstavoval samostatny&hnformaci a dat. Zakladnim principem
reprezentativniho kvantitativniho vyzkumu je zvatidkladni skupinu (populaci), na
kterou se budou vysledky zoliewat. Potencialnimi zakazniky obchodu Jerigenbyt
Siroka populace z okresu Blansko. Zvolila jsem tsklypinu lidi, kt& se pohybuji ve
véku od 15 - 60 let (jsou to dva zakladni segmentiazaiki). Presné provathi

dotazovani oft uvadim v metodikach zpracovani.

3.7.2 Vysledky Seateni

Po splrkni predeslého kroku jsem musela sesbirané dotaznikyé&i(tefd0 ks)
vyhodnotit. Ri hodnoceni jsenteSila jen ty otazky, které jsou proéndilezité do
diplomové prace. Ostatni jsentepgala majitelce a neshledavam zaiglomé je vice
rozebirat, ale pro zajimavost je uvedu souéiman za¥r hodnoceni jednotlivych otazek.

Vysledky sledovanych dotazysSly nasledova

Otéazka 1. - Znate blanensky obchod s potravinama3de

Powdomi o obchodu Jena

M ano
e

Graf 5: Po¥domi obyvatelstva o obchodu Jena
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Tato otazka nam ukazuje, Ze i kdyz m& Jena dloutistorii, tak i gesto ji vSichni
obyvatelé neznaji. Obchod se nach&hinp ve stedu nésta a da seipdpokladat, ze
vSichni respondenti kolem obchodwekolikrat v zivo€ uz proSli a ani si to
neuvdomuji. Tuto mySlenku potvrzuje i fakt, Ze @&@MM9% respondentsi obchod

nevybavili pod timto nazvem, ale po mém ob{gsrsi vzpomgili.

Otazka 2. - Nakupujete ve zeridm obchog?

Konani nakupa respondenty

M ano
M e

Graf 6: Konani nakuprespondenty

Tento graf Uzce souvisi $queSlou otazkou, kde se projevila neznalost nabechadu,
ve kteréem respondent nakupuje. dgemné vidt, Ze respondent v obchddakupuje,
ale zélezi na tom, jakasto swj nakup v daném obchedorovadi, coz osili otazka

nasledujici.
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Otéazka 3. - Jakasto zde nakupuje?

Frekvence nakupi v obchod Jena

M kazdy den
M ixtydrs
1x nesicng
W ixzampml
roku
M nikdy
jiny Gdaj — 1x
za palrok

Graf 7: Frekvence nakdpespondenta v obchédena

Zde uz se ukazuje, Ze sice respondent nakupujehool ale velice malo. Pouhych
27% dotazovanych nakupuje 1x tydrcoz je nejastjSi odpoed. Stejné procento
dostaneme také &enim odpowdi nikdy a jiny Odaj. Zde se projevuje absolutni

nekomunikace se zakazniky a Fippminani se ze strany majitelky.

Otéazka 4. - Co nejraiji zde nakupujete?

Nejéastéji kupovany sortiment

= salaty u uzeniny
L chlebitky petivo

zakusky B &co ke snidani
21% ¢i nasvainu

zmrzlina doplikové
potraviny

Graf 8: Nefasgji kupovany sortiment
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Zde vidime, Ze nejvice se prodav&ipe, saldh a hned nésleduje studena kuchyn
Zakusky je&t ziejme nejsou tolik znamé, protoze s prodejem s&atav laiském roce a
bez reklamnich prikjde po¥domi o novém produktu mezi lidmi velmi pozvolna.

Otazka 8. - Kolikrét jste vyuzili moznost po&tesi u kavy nebo zakusku?

Vyuzivani nabidky posezeni

M 1x a7 2x jsem
tu byl(a)

H vice jak 2x
(nahodile)
chodim
pravidelrs

B hevim o této
moZnosti

B nevyuzivam
tuto moznost,
ale vim o ni

Graf 9: Vyuzivani moznosti posezeni u kavy

V historii se zmiuji o tom, Ze vroce 2001 Zala majitelka poskytovat svym
zakaznikm moZznost posezeni u kavy. Uplynulo uz &&rmsm let a vidime, Ze 22%
responderit ani o této moznosti neslySeli. Domnivam se, Ze 4d&%ponderit o
moznosti vi, ale &ktefi jenom diky tomu, Ze tudy proSly, jelikoZz obchooha#iuje
prichod do ulice. Respondéntkteri tu uz rEkolikrat posedli, je celkem 34%, coz je
pomerné malé procento.
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Otazka 12. - Kupovali byste si na gwau obloZzenou houskdi rohlik?

Zajem o obloze nou houskuwi rohlik

urcité ne

spiSe ne

ano

Graf 10: Zajem o obloZenou houskuohlik

Tato otdzka byla za#m4 pro pipadné navrhy popisované v posleddsti. Zde vice jak
polovina respondefit odpovdéla pozitivre. Odpovd urcité ne vyslovilo jen 11%
dotazanych, ficemz hlavni dvod byla nedvéra véerstvost a druhu jednotlivych
surovin.

Otazka 13. - Jaké potraviny méate negad oblozeném pévu?

Obliba jednotlivych surovin v obloZzeném péivu

IENT2I0%
2%
BB %

jiné pochutiny
dresing
celozrnné pecivo

pomazankové maslo
rizn& zelenina
Sunka

rajce

hermelin
uzenina

tvrdy syr
salat

parizsky salat
paprika
okurek

vajicko

salam

2T %
I—Seho %

e %6

2606 %
LT
B3

EEs 06

IE0s %

Graf 11: Obliba jednotlivych surovin v obloZzenéngipe
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Respondent # v odpowdi zahrnout 5 surovin a té&hv 67% vzdy uvedl Sunku a
kazdy druhy uvedl tvrdy syr. Nikdo z respondenezapom# alespdi na jeden druh
zeleniny pip. uvedli obecé zeleninu. Do polozky jiné pochutiny jsem fadila
individualni odpo¥di jednotlivych respondefit nag. Nutela, ovoce,iedkvicky,

hor¢ice, ke&up.

Otazka 14. - Za jakou cenu byste si koupili oblozemousku mazanou pomazankovym

krémem, pleinou Sunkou, tvrdym syrem adajem nebo okurkou?

Volba ceny za obloZzenou housku
jind moznost -
vic jak 25 K& ."
10-15ke | [NE00%0N

Graf 12: Volba ceny za obloZzenou housku

| tato otazka souvisi gipadnymi navrhy pro obchod JenasZzBou housku sloZenou
z nefasgjSich surovin si nejvice respondenti cenili mezi2ZlbKe. O pst korun vysSi
hodnoceni tedy 20-25&stanovilo ténsi 31% respondefit Mezi polozku jina moznost
spada odpaxd’ do 30 K.
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Otazka 18. - Jaké druhy salainate nejradji?

ostatni
krabi
syrovy
feferonovy
téstovinovy
vajickovy
Sevcovsky
rybi
viaSsky
horalsky
hermelinovy
tfena niva
zelny
rajcatovy
mrkvovy
zeleninovy
Sopsky
pochoutkovy
parizsky

Graf 13: NejoblibejSi salaty

NejoblibengjSi salaty

G %
LT

O3

EIZNG %
ENEY 0

| EIERr 9o

2%

A

1 Y |
SIS,
o,

| BB 0,

ST o/,
EEER o
£ IgIg 0,

| N3 0/
7 o/,

[
SO o/

Také tady jsem pozadovala v odpdv alespa tii druhy salai. NejobliberjSi je
vlaSsky salat, ktery uved| kazdketi respondent. Pidsky salat je hned v z&p. DalSi
volby si miZete prohlédnout na uvedeném grafu. Mezi polozKkatiosjsem z&adila
salaty, které se v dotaznicich vyskytli msémez v 1% nap chalupésky, lososovy,

faholecky, tiakovy.
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Otéazka 19. - Kupovali byste si v prod&jfenacerstvou snidandi svasinu?

Nakupovani ¢erstvé sva&iny nebo snidag

M ano, uZ to tak
provadim

M ano, vyuzila
bych toho
spiSe ne

M yrgité ne

Graf 14: Nakupovanierstvé svéiny nebo snidah

Vice jak polovina dotazovanych odpokla, Ze by zde uspokojovali gebu snidati
svait, coz je velice pozitivni zjighi. Dokonce 7% z nich uz to takld. Nesmime vSak
opomenout na 30% dotazovanych iktey se této moznosti neujali. Oviem veltasto

k tomu neli divod, Ze se nepohybuji vaatlu nésta, coz je potom logicka odpal.

Otazka 20. - Pohybujete se v centru Blanska kagd{ d

Pravidelny pohyb ve sfedu mésta Blanska

33%

B ano, chodim tu
pravidelrg

M ano, jezdim tu
pravidelrg
ne

Graf 15: Pravidelny pohyb vefstiu Blanska
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Diky tomuto grafu vidime, Ze se vice jak 60% reslwoi pravidel& pohybuje ve
meésté, coz je pozitivni pro obchod Jena. Zaporné oddowuvadli také lidé, kteéi

dotaznik vyphovali, aniz by bydleli v Blansku, ale ziiwvany obchod znaji.

Ostatni otazky jiz podroknrozebirat nebudu, ale zajimavé nebide#ité body z

jejich vyhodnoceni zminim.

VétsSinu dotazniie (72%) vyphovaly Zeny, coZ ukazuje, Ze o nakupy se spiSe stard
jemngjSi pohlavi. Cca 46% respondémiebydli v Blansku aifpsto i oni spadaji mezi
ty, kteri obchod Jena znaji a nasdtji. To mi potvrzuje, Ze mezi potencialni zakaznik

muzu fadit i mimoblanenské obyvatele.

Potvrzenim satasného trendu ugphaného Zivotniho stylu je vysledek otazky, ktera
iika, Zze az 18% lidi rano nesnida nebo snida aaar pfip. ve Skole (28%). Mile
piekvapila informace o tom, Ze tém65% dotdzanych swh a polovina z nich si

svainu kupuje po cestdo prace nebo Skoly.

Pti procitani odpo¥di na otazku, kterou okl do dotaznik zaradit majitelka, jsem si
potvrdila swij nazor. Domnivam se, Ze mnoho blanenskych domécnosi negativni
domrenky vyplyvajici z minulosti Jeny, kdy bylo proslyaio, Ze mé vysoké cenyii P
21% odpoxdi se pi otazce, co by chili zmenit, objevila pra¥ tato odpo¥d. Tento
nazor vSak v saiasné dob uz neni zcela pravdivy, protoze &kterych gipadech je

dany sortiment v Jérstejreé drahy jako u konkurenceipadre i levngjsi.
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3.8 SOUHRNNE ZHODNOCENI{ VSECH PROVEDENYCH ANALYZ

3.8.1 Vymezeni konkurenceschopnosti obchodu Jena

Vybrany obchod je konkurenceschoprigevsim pomoci své struktury sortimentu. To
mi potvrzuje i fakt, Ze se na blanenském trhu pogobbchod s takovouto strukturou
sortimentu nevyskytuje. Tato skladba sortimentuazakkovi umo#uje uspokojit vice
potreb, protoZe je zde k dostani jak studena kughgmnécné vyrobky, péivo, tak také
z&kusky, horka kava a zmrzlina. Sortiment je déplnevSednimi bonboniéry a malou
Siti nejzékladwjSich potravin. Nerizeme vSaKici, Ze by to byl monopadi oligopol.

Dané zbozi nabizi i jiné obchody, ale nikoliv \otétruktue.

Svoji konkurenceschopnost firma ziskava také naljinedrunem zbozi. Dotaznikové
Sefeni mi potvrzuje, Ze lidé zde nakupuji nejvice tsaléhlebéky, néco ke snidanti
svainé a pe&ivo. Tento sortiment nabizi Jena vzgbrstvy, kvalitni, lahodny, fipéemz
zakaznik dostane vzdy takové mnozstvi, které sa.zad

V jinych obchodech je tento sortiment dostupnyasto uz dofedu stanoveném a

zabaleném mnoZzstvi, kde jdZko rozpoznaterstvost potravin.

Také jeji umisini podporuje silu Jeny v konkukenim boji, protoZze se nachazi
v prostoru, kudy denrnprojde gevazna ¥tSina lidi vyskytujici se ve igdu nésta.

Mezi konkurenceschopnostiadim i dlouholetou tradici aigobeni na blanenském
trhu.

Konkurergni silu shledavam také v osobnosti majitelky. Pdakubcova ziskala

potrebnou praxi, zkuSenosti s vedenim obchodu. Daleynérné dovednosti, orientuje

se na trhu a zna své okoli. Dokéze si poradiekgzkami a nechybi ji odvaha riskovat.
VSe zmirné hraje dlezitou roli @i rozhodovani, jak bojovat s konkurenci a vybetssi

tak konkurenceschopnost.

88



3.8.2 SWOT analyza

Silu méa Jenaipdevsim v nabizeném sortimentu, ktery je pestrySeuni, rozmanity,
jedingny a ma odliSnou strukturu od konkurence. Zatioobchod proslavuje vyborna
chuw’, kvalita acerstvost nabizenych potravin. Nepostradatelnowsistrankou je sama
majitelka, ktera ma letité zkuSenosti, dlouholepraxi, dilezité znalosti, napaditost a
odvahu pi podnikani. Za své zagatnance si vybira pracovité, milé prodéikag které si
drZi dlouhou dobu a tim onytrhou ziskat zrénost a praxi ve vykonu jejich povolani.
Dulezitou roli zde hraje také 16-ti i pasobeni na blanenském trhu a v poslednich

n¢kolika letech zrenovované prostory na posezenzgkazniky.

NejvétSi slabinou obchodu je SpatreSeni celého marketingového prvku komunikace a
s tim souvisejici absence reklamy a vabivycknah nabidek. Dle mého nazoru u
mnoha blanenskych rodinfgvladaji zkuSenosti zv¢jSiho pisobeni Jeny, kdy se tu
prodaval pevazri sortiment kZznych potravin. Tyto potraviny si dnes lidé kupuji
v supermarketu a neni tedyvibd k nav&tvé Jeny. DalSi negativni prvekigobici na
firmu je nedostatekasu majitelky, ktera se své prodejnewnuje naplno a nerozviji
své napaditosti a podnikani kepu. Nekteré zakazniky citlivé na cenutou odradit

obecré vysSi ceny.

Hlavni pilezitosti se jevi roz&ni sortimentu, ktery konkurence nabizi omé&zesbo
viabec (chlehiky, domaci zakusky, salaty, bonboniéry, zmrzlindgdbizet vice druin
tocené zmrzliny by umoznila investice do novéha:atého stroje. Stale rozvijejici se
téma zdravé vyzivu fite ukdzat v budoucnu dalSi &mpro volbu nabizeného

sortimentu.

NejvétSi hrozby pedstavuje nova struktu¥rstejnd konkurenceiip. rozvoj sodasné
konkurence. V satasnosti hrozi i nasledky hospdsiéé krize nebo nast naklad na
energieci vodu. Zakazniky ize odradit Spatna zima dodavatele nebo rychlgisi se
zaporna podst o obchodu. Velkou hrozbuequstavuje nezajem potencialnich zakainik

a omezovani nakupzakaznik stalych.
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Silné stanky
- Pestra struktura sortimentu
- Viditelna snaha o odliSeni se od

konkurence

- Moznost posezeni viiiti

venkovniho
- Kvalita, chu’, vzhled nebaleného
sortimentu

- Lidské zdroje a osobnost majitelky

Slabé stranky
- Absolutrg zadna komunikace k
zékaznikm

- Nevyvraceni dominek z minulosti

Prilezitosti
- V&tSi poptavka po sortimentu studene
kuchyrg
- Potencialni poptavka po rychlém

obéerstven:

- Potencialni pop vka po vice druzich
tocené zmrzliny
- Rozvoj poptavky po sortimentu na

téma zdrava vyZiva

Hrozby
b - Silna konkurence

- Vstup nové konkurence nabizejici

a hospod&ka krize
ani restawrzich
rketech
zakazriila
snizovani p&t
- ZvySovani ce
- S
-Z

meéna dodavatele (chuti sortimentu)

Tabulka 10: Swot analyza
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4 Navrhy opatieni pro rozvoj konkurenceschopnosti obchodu Jena

4.1 REDPOKLADY PRO UPLATNENI VLASTNICH NAVRHU

Po celou dobu psani mé prace upaaprna dw velké oblasti marketingového mixu,
kterym bych se chla prevazri vénovat @i stanovovani navih Tyka se to oblasti

produktu a komunikace. Moznosti pro zvySeni konkoeschopnosti, které uvadim
dale, jsem postavilaredevsim na vysledcich dotaznikovéhdesdt poskytnutych dat a

vypowvedi od majitelky.

Produkt

Nejvhodrgjsi pro Jenu je vyuzit své&ifezitosti potencialu v poptavce a to tim, ze ridzSi
lidmi Zadany sortiment. V dotaznicich lidé odpoviidee si zde nejpstji kupuji salaty,
chlebtky, néco ke snidanti svainé a pe&ivo. Spolé€né tento sortiment tvid teémet
70% z trzeb, coz také nazmge snér prosgchu mych navrhh Z dotaznikovych
vysledii vyplyva, Ze si sem lidé zvykli chodit pro tentortsment, a proto bych ho
nadéle vice roziia a propagovala.

Rozsfeni sortimentu chlebki predstavuje pro firmu chytnuti seilezitosti ziskani
volného prostoru na trhu, ktery doposud nené plyuZzit. Toto tvrzeni jsem ziskala na
z&klad skute&nosti, Ze se na blanenském trhu tento sortimenkywyg ve velmi
malém mnozstvi. Vyskyt poptavky giované na toto zboZi potvrzuji i S@sné trzby
z tohoto sortimentu, které dosahuji t#n20%. DalSi stimulem je i ztay podil 16%
responderit pifi hodnoceni neépstji nakupovaného zbozi, kde si mohli zvolit

z ngkolika moznosti.

Hlavnim gedpokladem pro uplagni rozStovani sortimentu a to zakuske jejich
minula i sodasna absence na blanenském trhu. Italské zakugitglreauvedla do své
nabidky uz vroce 2001, ale bez komunikaceéakgejich prodej velice pozvolna.
Postupg vSak poptavka stale roste, kdy z celkovych trzékugky tvai témei 8%.

Stejné procento dosahuji zakusky i modnoceni népsgji nakupovaného zbozi.
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V roce 2005 dosahovali zakusky 4,3% podilu na thb& neustéléhoistu poptavky
majitelka usuzuje, Ze jsou zakusky zadané, a miotoyslim, Ze je vhodné vyuzit tuto

mezeru na trhu.

52% respondentby zde radi nakupovali potraviny ke snidani nebosk&ing, coz je
vyborny stimul k navrhnuti nového druhu zboZi aobdoZené housky, obloZeny fali
Z odpowdi respondeiit vychazi, Ze az 56% z nich by si zakoupili obloZebagetu,

coZ mi vyvraci obavy z uplaini takového navrhu.

Pro postupné omezovani prodeje d&plhych potravin my piimélo vyhodnoceni
otazky, co si lidé nejragi kupuji vJerg. Zde uvedlo pouhych 6 % respondent
moznost dopilkové potraviny, které nakoupi jen v nutnérmippd pri zapomenuti
tohoto zbozi. Toto rozhodnuti podporuje i skatest, Ze z celkovych trzeb firmy tio
béZné potraviny pouhych 2,5 %.

Komunikace

Nutnost zapracovat na této oblasti marketingovéhane i skut€énost, Ze térr 19%

z dotazanych si nedokazalo vybavit ndzev obchods, akupuji a 33% respondént
Jenu vibec neznaiji.

Uz z divodu dlouholetého gsobeni na blanenském trhu a strategickém gniist
prodejny ve gedu nésta, bych dekavala tato procenta mnohem mensi. Tyto fakta
s sebou Pnasi zanedbana komunikace ze strany majitelkyieszakaznikm.

Mé navrhy jsem sgfovala gedevSim do oblasti reklamy - reklamnich |éta&xterni
propagace firmy v jejim okoli, a do oblasti podpprgdeje - izna cenova zvyhodni

nakupu.

Domnivam se, Ze komunikovat se zakazniky je velidezité. Zakaznik musiédét o
novinkach sortimentu a sluzbach, které jim Jenakyiage. Je nutné se stale
zakaznikm piipominat, protoze je dokazano, Ze lidé rychle zdpaih Efektivnost
reklamnich leték je statisticky dokdzana a z vlastnich zkuSendsti, Ze stale velké

procento lidi reaguji na reklamni letaky.
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V souwasné dob, kdy se az v 60% lidé obavaji o svoje Zatéani, musi firma vyjit
vstiic touze Séit domaci vydaje. Proto se zmwiji 0 moznych vyhodnych nakupech,
které by Jena mohla nabizet. Lidé radi slySi iaksl zdarma, sleva, vyhodny nakup
atd.

Predpokladem pro uplagni prvku podpory prodeje a to zavedeni sihddgch ci

svainovych menu je off vyuziti mezery na trhu. Obyvaimh Blanska a blizkého okoli
se dosud takova nabidka nenaskytla. Menu jsou \ma®a s potravin, které se
v prodejrg bézreé prodavaji¢imz naznauji nulové navyseni nékléd Zdkazniky upouta

moznost ziskat vice potravin za niégrerez.

4.2 CILOVY STAV

Duvod pra piSu svoji praci je, Zze chci docilit lepSiho pestai Jeny na blanenském
trhu. Ri tom se zar&im predevSim na okamzitéipobeni mych navih ale disledky se
budou projevovat i nadale. Konkurence se snaZiapmst a je zaptabi byt
v idealnim pipact o krok ged ni. Po zhodnoceni marketingového mixu konkurg¢ace

nejdilezitéjSi zvolit strategicky s@r, pomoci &hoz by se Jena uchopila jasnych

piilezitosti na trhu a nedala tak konkurenci Sardi|at to za ni.

Navrhy v oblasti produktu jsou z&mé mifeny tak, aby Jena zvySila své celkové
dosahované trzeb a zarévemezila prodej ménziskového zboZzi. Navdosahovana
struktura trzeb odpovid& nejsijgim segmeritm zékaznik. Po diskuzi s majitelkou a
zavedeni komunikaich prvki predpokladam, Ze do konce letoSniho roku se struktura
trzeb znéni nejvice u satasného sortimentu - chlekii o ténei 5%. Ve struktie trzeb
vymizi bézné potraviny a uvolimé misto zaujmou oblozené housky, obloZzenéetali

zakusky.

Predpokladanou novou strukturu ziskanou do koncesmébo roku ukazuje nasledujici
graf. Zde si vSimneme sniZeni trzeb Zip®, které je nejmé&hziskove, oproti tomu
posileni prodeje chlekt, zakusk a odhad prodeje nového sortimentu. Tento odhad

jsem stanovila také na zéktadotaznik, kde jsemieSila otazku nejvice nakupovany
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sortiment. V této odpadi se v 15% vyskytovala odp&/ néco ke snidanici ke
svainé. Firmg by tato struktura trzebrimesla vySSi zisky, protoZze by se zvysil prodej

vynosrEjSiho zbozi. @ekavana rentabilita sefgmérné zvysi 3-5% na ks zbozi.

Predpokladana nova strukura trzeb

Lo B salaty bonboniéry
' M chlebtky M zakusky
‘ oblozené I zmrzlina
8,20% housky
B yzeniny M horké napoje
B peiivo

Graf 16: Pedpokladana nova struktura trzeb

Do konce pistiho léta, tedy dhem jednoho roku, pakcekavam postupné nestani
poptavky zakaznik po horkych napojich a stim spojené vyuzivani pesie Zde je
zapotebi ziskat si @ivéru zakaznik v kvalit¢ a vyborné chuti zakugk coz jecasow

narainéjSi zalezitost. Odbyt tohoto sortimentu také dasiisi na kvalit a frekvenci

mitené komunikace.

Prosgch z dale zmiénych navrli ocekavam i v dalSich letech. Postéme majitelce
budou vracet investice viozené do zavedeni efelktosikomunik&niho mixu. Bhem

n¢kolika let mizeme dale fedpokladat, Ze se majitelce poidaaSetit nebo bude moci
ziskat finagni prostedky a investovat n@pdo koug nového zmrzlinového stroje,

¢imz by vyuZila svoji dalSi trznifpezitost.

VSechny moje fedpoklady a éekavani neni mozné ziskat bez komuéikho mixu.
Cilovy stav vtéto oblasti jetpdevsSim ziskat nové zékazniky &np@t sowasné
zakazniky kiasgjSim nakug@m. Meé navrhy jsou stanovené tak, aby se zvysSilo

vSeobecné padomi o Je# a jejich nabizenych moznostech v sortimentu aosicii.
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Zde bych chila dosdhnout toho, Ze lidé budotdst ndzev obchodu, kde nakupuji a Ze
se procento respondéntkteri neznaji obchod Jena, podstagmizi. 19% respondent

ktefi neznali nazev obchodu, chci mymi navrhy vynulovat

Proto jsem volila reklamu a podporu prodeje, prettyto prostedky shledavam za
nejinngjSi a nejrychlejSi. Pomoci toho chdimét obyvatele, aby navstivili prodejnu
Jena, vyzkousSeli nové zboZzi, ochutnali lahodné gi@kuveiim tomu, Ze chil kvalita
potravin, gijemny pocit z prosedi oltany greswdci o znovu opakovani jejich nakupu.
Frekvence reklamnich letékmd zajistit, aby na Jenu lidé nezapominali iadidi ji pfi
plnéni svych pravidelnych ptgb mezi své nejoblibé&j$i obchody.

4.3 NAVRHOVANA OPATRENI

Po provedeni vSech analyz, vyuziti dotaznikovéhtieSe a metody pozorovani,
navrhuji nasledujici prvky gsobici na konkurenceschopnost firmy. Postuprojdu
z&kladni 4P marketingového mixu, kde se ke kaZzdéjadiim s vlastnimi navrhy.

4.3.1 Produkt

Zanxtila bych se spiSe na 2mu nebo rozgeni rekterého sortimentu. Z dotaznikového
Seteni vyplyva, Ze vice jak polovina respondesé nebrani, koupit si stiau v Jer,
tak pra@ jim to neumoznit? Jena se nachazi na strategickétt, kudy dens projde
mnoho lidi, protoZe tu vedou cesty na vlakovouadat, na autobus, na krasné r&th

v Blansku. Mizeme z toho usuzovat, Ze obyvatelé&ckjiei do pracei do Skoly, maji
moznost se zastavit v prodéja koupit si svéinu pripadré se tu odpoledne zdrzet déle

u kavyci zakusku.

Prodejna ma vyhodu v tom, Ze vlastni dlouhy pudinkse schova mnoho zbozi, které
musi byt chlazené. Pro zékaznika je tehpedrjSi a vabi¥jsi, kdyz si niize zbozi
prohlédnout v jednom pultovnim iZzeni. Celkovy prostor je na prodéjmSak omezen

a neni mozné tu nabizet vSe.
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Proto mij prvni navrh spdivad vtom, Ze bych postupndoprodala a nasledo¥n
nahrazovala sortimengbnych potravin Dle mého nazoru je v séasné dob relativre

zbytetné nabizet tento sortiment. Konkurence, ktera sbam také ve stdu nista a
ktera se zabyva prodejenmegevsim Bznych potravin, zcela pohlti zakazniky hledajici
tento sortimentCasto také jsou schopni dané zboZi nabidnout z& céri neZ Jena,
protoze spadaji pod obchodeiézec.

Pro Jenu je naopakilZit¢jSi a vhodgjSi zabyvat se sortimentem, ktery v konkuiren
nabidce chybi. KdyZ se ¥adi zboZi typu olej, moukagjaké pochutiny, ziska se tim
misto pro mnohem zajim&éi nabidku. Vhodnou nahradou by byly proslulé
bonboniéry pipadré vynikajici vino,¢imz by si zédkaznik uspokojil touhu koupico

zvlastniho vhodného jako darek.

Na zaklad mnou provedené metody pozorovani konkurence vyfikyt se na
blanenském trhu jsem objevila jedno nedostatkovézizbTyk& se to_chletka.

V nabidce blanenské prodejny se sice vyskytlyjeales 6 druzich stefhjako v nabidce
Jeny. Chleliky spadaji mezi sortiment studené kuahynjsou vybornym fkladem
pro rychlou svainku pripadré snidani. Skéle se hodi i ke kay kterou by si zakaznik
popijel v prostoru na sezeni. Tato strategie isopila také pro roz&nitad zkaznik.
Je mozné ¢ekavat, Ze kdyz sifptelé mijdou koupit svaéinu a alespd jeden z nich si ji
vychutna v prodej# tak i druhy si zakoupi lahodnou kavu nebo neatkoky napoj.
Pokud by se dodavatel chleéki natolik osédcil a lidé by si je pochvalovali,
navrhovala bych i umo#ni \tSich objednavek chletki. Takové sluzby se hodi
v pripact rodinnychci pracovnich oslav.

Rozsfeni chlebdka bych provedla o ty druhy, které jsou spiSe zfama gedevsim
lakaji ke koupi na pohled (vakovy, s hermelinem, zeleninovy,..). Dodavatele bych
volila stejného jako doposud, protoZe &mni zakaznici uzZ jsou na danou tthuykli a
majitelka by ¥tSim odbytem mohla ziskatipadné prosfEné umluvy.

Domnivam se, Ze oziveni sortimentu je pro zakaznikgy lakavé. Proto bych

navrhovala zavést pro zakazniky nové produkty. &éaénjsem se v dotaznicich

informovala o nazorech na obloZzemgusky Dle mého nazoru a vyhodnoceni dota#nik

mi to stvrzuje, Ze nabizeterst¥ obloZzené p&vo je zajimava novinka. Soéasny
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sortiment, ktery Jena nabizi, se sklada z potr&wamé by se mohli vyuZzit i praripravu
takovéhoto obloZzeného $ea. Pouze zeleninu by si musela nechat dovézet od
dodavatele fipadre kazdoden& kupovat cerstvou vV blizkych supermarketech.
Lahodnd, lakava obloZena houska jegkwnabidka na vybornou snidani nebocava.

Pt vyhodnoceni dotaznikjsem zjistila, které jsou nejoblib&ai potraviny pro fipravu
obloZzeného pgva a ty se také nachazi v nabidce Jeny. V prastardimo prodejnu by
kazdé rano prodavky nachystalytyti druhy obloZenych housek. Tato prace by nebyla
piiliS problémova, protoze prodasky chystaji kazdé rano zbozi do pultu a maji tam na
to uzpisobené prostory a fedi. V p@&atku by ¢tyii druhy st&ily a po case by se
piipadré mohl tento sortiment dale ro#i

Navrhovala bych tyto varianty. Bilé gieo (pletynka, syrovy sukifpadreé rohlik) nebo
tmavé peéivo namazat pomazankovym maslem nebo vyzkouSesk§jaSalat, dale
oblozit tvrdym syrem eidam nebo hermelinem, Sunkebio suchym salamem a vzdy
okraslit zeleninou (rag, okurek neba@inské zeli pipadreé ledovy salat). Zeleninu je
potteba odebirat vzdy zcet@rstvou od svého dodavatetémz bychom zajistili delSi
trvanlivost vyraldnych baget.

Veérfim tomu, Ze natolik zkuSena a znald majitelka, dek&hem kratkéhocasu
odhadnout poptavku po tomto zboZi a Ze by tedyéremkilisS velké odpady a ztraty.
ObloZzené housky umisvané do pultu bychfjpravovala jen maxim. v dopolednich
hodinach, aby se tak z&iuodbyt. Samoejmé¢ neni mozné odmitat zadosti svych
zakaznik. Proto bych umoznilaipdevsim v odpolednich hodinach objednat si bagetu
na pakani nebo feba ke ka¥ v prostoru na sezeni. Tu by sargax prichystaly

prodav&ky v okamziku objednani.

DalSi oblast, kde se da vyuzit jiz nabizeny somimstudené kuchyn shledavam
v produktech, které uspokoji lidsky hlad, a nemirtim peivo. Nyni se v nabidce
nachazi moznost oéiti teplych park s chlebem. Ja dale navrhuji_obloZeny ftali
Zakaznik si dle svého gusta zvoli potraviny, kielnée mit na tali a prodavaka mu
takovy talf nachysta. Zakaznik tak ma moZznost dostat salfiomazanku, Sunku,
salam, syry a ktomu po, dale chlehiky piipadré oblozenou bagetu. @p zde
muZzeme pedpokladat, Ze sy nakup roz&i o nealkoholicky nebo horky napo;.
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Mezi sortiment, ktery konkurence nenabizi,tpahké zakusky. Italské Sletleve

z&kusky se v blanenskych obchodech nevyskytujibec. Proto bych navrhovala
rozSteni také tohoto sortimentu. Tento druh se od Kkgsic zakusk odliSuje
vzhledem, chuti, velikosti a sklada se spiSe z &ch fezi. Majitelka v sodasnée
doke nabizi 7 druf téchto zakusk, které i ¢astém nakupovanii@ie omrzet. Proto
bych vyzkouSela i dalSi druhy. Lidé si potonizau vybrat, zda chfi klasicky zakusek
(Spicka, indian, kog&iek,..) zakoupeny v cukratn kde v posledni dab prodavané
kousky zmenSuji nebo zda si vychutnaji neznamy skuktery je mnohemgtsi a je

v ném vice ovoce a krému.

Také prodavana tena zmrzlinge jedin€na v Blansku. Dot jsme se setkali pouze se

dvéma gichugmi a to ¢okolada a vanilka fppadré michana. Sté&eni zmrzliny do
kornoutku probiha iffmo na ulici, coz je vyborné lakadlo pro kolemjdbobyvatele,
kteri tak ani nemusi vejit do prodejny adtpm se pouze pozastavit. V loni végsem
provedla maly pizkum pozorovanim, kdy jsem zjistila, Z& krasném teplém gasi si
tuto zmrzlinu zakoupil kazdy paty &én, ktery zde proSel. Proto bych navrhovala
vyuzit i tuto pFilezitost obchodu a plit novy st&eci stroj, ktery by umaibval
nabidnout alespoctyti prichug zmrzliny. Cena takového stroje dosahuje vySesstati
proto bych o této investici uvazovala az v pgzid dok®, kdy si majitelka nasgt
zbyvajici ¢ast finagnich prostedki predevsim diky éekavanému zr@mému naistu

trzeb.

Jako pijemné zpeseni sluzeb pro zakazniky, bylo by vhodné zavést piipojeni
internetu Tento Ukon by naldkal fedevSim mladSi generackipadre ty, ktei si
potrebuji reco zd&idit v ramci jejich zarsstnani. Zde se vyuziji prostory na sezehiia
vnitini nebo v |& venkovni. Zakaznik, ktery si fiauje reco na svém potaci, si rad
pochutnd na vyborném zakusku, chiéli nebo si objedna kavu. Velkym pozitivem
tohoto navrhu bych stanovila nizké naklady na wifipojeni, které jsou ipveétsi

rychlosti max. do 800 & coz pro firmu nefedstavuje z&¢
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4.3.2 Cena

Jak jsem se uZz zminila, je tento marketingovy problecr stanoven vySe nez u
konkurence. Situaci, kdy majitelka nébe vyjednavat o cenach se svymi dodavateli,
lehce zndnit nepijde. Je mozZné cekavat, Zze pokud by segjaky sortiment naip
chlebtky zatali objednavat a prodavat ve velkém mnozstvi, Ze dbys timto
dodavatelem mohla vyjednat lepSi podminky a tirkatikepSi cenu pro zakazniky, coz
by jeSt vice podminilo ¥tSimu odbytu.

V kazdém pipadt bych upozornila na pigbu oznait nabizeny sortiment cenovkami
V sowasné dob je wtSina zboZi neoziana nebo jsou cenovky rozmazarképadré
t¢Zko viditelné, nefilozené ke spravnému zboZzi, chaotické. Dle méhmméadrzuje
historie pamatuji dosti vysoké ceny. KdyZ jsem semala sortiment nabizeny v den
s konkurenci, byla stanovena cena vysSi, ale ne3kevého zbozi. Pr&dw tomto
okamziku by si zdkaznik ghvSimnout nizké ceny nebdipadré témet stejné ceny jako
ma konkurenceg¢imz by se zbavil pocitu, Ze je Jendlip draha a mohl tak nakupovat

bez obav.

Dale bych doplnila informace k__novému sortimentutery navrhuji vyse.

V dotaznikovém Sétni by nejvice respondéntza klasickou obloZzenou housku
zaplatilo mezi 15-20 K VysSi cenu 20-25 Kby vSak bylo ochotno zaplatit t€n31%
dotazanych. Z toho usuzuji, ze nejvh&dh ocerni by se milo pohybovat kolem
20 K¢. Samorejme vzdy bude zalezet na tom¢eho se bude obloha skladat a v jakém
mnoZstvi. Tato cenaripese majitelce ziskovost vipméru cca 20%, kdyZ i vypoctu
vychazim z cen jednotlivych potravin, které jsownabidce. Domnivam se, Zdil$
nakladi navic @i zavadni tohoto sortimentu nejsou peba, protoZze tééh vSechny
potraviny majitelka v satasné dob odebira. Vyjimka je pouze zelenina, ktera se
v dnesni dob da zakoupit vZzdyerstva a s podmné nizkou cenou id cenovych akcich

v riznych supermarketech, kterych je v Blansku dostatek
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4.3.3 Distribuce

Tvorba navrli v tomto prvku marketingového mixu je péme tezky ukol. Cesta zbozi
od prodavajiciho ke kupujicimu je velice snadndaddk si dokaze ipdstavit jeji
priabeh.

Zde neni mozné &ht rozvoz potravin az do domu a také zdefivd@zi v Gvahu
internetova objednavka. Cesta tedy &on zatina v prodej a tam vSe ovlikuji
prodav&ky. Moje rada spgiva vtom, & si majitelka dale drzi stavajici prodakg,
které jsou velice ffljemné a diky delSi praxe dovedou mile zakazniksiooliit, Ze

aplr¢ zapomene na to, Zekal ve frong.

Pokud by se vice rozmohlo obsluhovani zakagznkteri si radi posedi v prodejna
objednaji si horky napoj nebteba oblozeny talj bylo by vhodné najmout prodaskau.
Jelikoz by v tomto fipadt Slo o gipravu zakoupeného zbozi a jeho deni na 4il,
doporiuji mladou, rychlou a odp@dnou slé€nu, kterd by rla na starosti pouze tyto

¢innosti a pl se tak ¥novala Emto zakaznikm.

Pro zgijemnéni procesu ndkupu a posezeni u kavy, bych déparvice ,zutulnit* toto
prostedi Majitelka zde ma krasné obrazy, které vSak bdatmi€h dopiki nejsou
natolik efektivni. Pod timto pojmem sigqastavuji vhodnou dekoraci na stole, ktera
dokéze dané obrazy vybarrevyraznit. Celkem tu je @ boxi a Sest venkovnich
plastovych stolic. Dle mého nézoru by stigo navstivit Brrenské obchody s ndbytkem
nag. Ikea, kde jsou niZSi ceny a daji se vybrat krakphiky vhodné na s$t, jako jsou
malé vaziky, umélé kyticky, sklertné misky na s¥ku, drzak pehledu o nabizeném

sortimentu, popelniky na venkovni stoly, atd. Ndklay tak¢inily max. 5tis. K.
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4.3.4 Komunikace

Marketingovy prvek, ktery je nositelem u@spu celého podnikani, se nazyva
komunikace. V gipact Jeny je vSak velice zanedbavan a omezovan, idkiagém jako
davod sodasnému stavu. Dikyiznym formam komunikace bych ¢k docilit ziskani
piedevsim novych zékazrika ¢astjSi navsévy od stavajicich zakaznik Mozna se
nékdo domniva, ze kdyZz ma obchod Jena delSi higtariblanenském trhu, Ze uz neni

zapotebi se znovuiedstavovat. Takova myslenka je vSak daleko od pravd

V prvé tad bych doportila pafidit si velky napiss nazvem Jena v provedeni
tvarovaného reklamniho podta Také v dotaznicich lidé uvéid Ze neznaji obchod, ve
kterém nakupuji a to az 19% respondemtokud si lidé vykladaji o zazitcich a svych
zkuSenostechipnakupovani v obchad je zapatebi mit jasné ozrtani prodejny, aby
nemohl vzniknout omyl nebo nedorozémi Jako doplék bych na prodejnuijpevnila
mensi swtelnou reklamu v neonovém provedeni, které by plakol reklamy 24 hodin
denre.

KdyZz uz mluvim o_venkovnim designu prodejnyebylo zmnénéno za celou dobu
pusobeni. Proto by bylo vhodné barvysopzivit pripadré troSku pozminit. Z vliastni
zkuSenosti vim, Ze kdyZz je venkovni kr&dmarevné a lakavé ozteni obchodwi
restaurace, tééh vzdy podlehnu a do budovy vejdu. Potom uz zaletzirja pocitech

z této navilvy, zda se budu @p vracet. V posledni d@bjsou hodg popularni
pastelové, s¥Zi, teplé barvy. R volbé barvy musime myslet na vzhled okoli, ve kterém
se Jena nachazi, a proto bych volila mezi barvaamaova, iZova, Zluta, sitle zelena

piipadr jejich kombinace.

Upozorreéni pro zakazniky, Ze se v blizkosti nachazi praaejivynikajicimi zakusky,
studenou kuchyni a moZnosti posezeni, jegat umistit i dale od prodejny. Tento
zpasob 14kani bych zvolila spiSe pro lidi, #itse nachazi v centrudsta a maji tedy
moznost provést nakup ihned. Volila bych menSi @@utypu unibanner umighé na
wanklow nanesti a u gymnazia, kde se nejvice shrodhglidi a také z dvodu blizké

vzdalenosti od obchodu wipadt zajmu zakaznika.
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Jako vybornym zprostdkovatelem vzkaz pro své zakazniky slouZi stojany ,Aha
které se piSetkdou. Tuto reklamu bych nechal@gobit gimo na ulici, kde se Jena
nachazi. Kazdé rano noveé informace o nabizenénmsmtu jsou vybornym poutam.
V ramci zajimaveho provedeni pro upoutani pozoradeémjdoucich bych motivovala
vSechny prodavwky ke tvork® verdi pripadré vhodného vyuZiti Plezitosti, svati Ci
jinych ¢eskych tradic. Lidé budou tak motivovani k provddeakupu a v fipac

spokojenosti se sem radi vrati.

V dnesdni dob jeSt stale hoda lidi slysi na akni slevy, vyhodné nakupy nebo slékd
zdarma. V sotasné dob, kdy finartni krize nahani strach,ipobi tento aspekt jest

silngji. Mdj dalSi navrh spsiva ve vyuzivani_podpory prodejomoci toho bych se

snazila ziskat hned dva zakazniky zatovEato strategie slouzi pro rychlejSi mnozeni
zakaznik, protoZze spokojeni dva zakaznici giSg dovedou dalSi dva zakazniky.
Rizné nabidky typu ,kupte dvkdvy a mate kokek zdarma“ nebo ,kupte si dva
chlebtky a dostaneterd¢ti zadarmo®, ,, ke k&va obloZzené housce dostanete &ekd
apod. jsou &innym lakadlem, protoZze zde zakaznik vidi stkeizdarma. Samaéeajme
se vzdy musi volit takova akce, ktera se majitélcancné vyplati. Z toho vyplyva, Ze
nemiZze zdarma vydavat zbozi, které je vice nakladové kaik piinaSeji oba
zakoupené produkty.
Dale bych navrhovala tvib jednoduché nap snidaové, svéinové nebo odpoledni
menu, které by bylo cendwyhodrejSi nez kdyby si zakaznik kupoval jednotlivé
potraviny zvl4g. Cena by se stanovila tak, aby slevaiakpxila vysi celkového zisku
z prodaného menu. Timto se docili toho, Ze si zéka@upi vice produkitnez kdyby
si koupil jen nap rohlik se salatem.
nag. svainoveé vyhodné menu - obloZzena housiakoladova tyinka a neperliva voda

odpoledni vyhodné menu - italsky Skdwevy zakusek, chlebék a kadva presso

- oblozeny tali s p&ivem, zakusek a kapgino

S takovouto nabidkou se nikde v Blansku nesetkai®,fedstavuje velkouiflezitost

pro ziské&ni silného podilu na trhu. Vyhodné je dkétv tom, Ze alespoprozatim
konkurence neexistuje a tak by si zakaznik nemmivinigivat ceny tohoto sortimentu.
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KdyZ se pesunu na formu komunikace a to reklamu, mé nawby pasledujici. Vyiy
z reklamnich progedki je pestry a velky. Vhodné je zafit se na segmenty zakazfijk
0 nichZ se zniiuji vySe. Reklama, kteraipobi celoplos# by nebyla efektivni, proto je

potreba vybrat takovou formu reklamy, ktera oslovi htatuto ¢ast obyvatel.

Ze vSech tiskovych médiktera jsou v Blansku k dostani, bych volila at@sgdva druhy

tisku a to tydenik Tyden u nas a Zpravodapta Blanska vychazejici kazdych 14 dni.
V kazdych z&chto Blanensky orientovanych novin jsou ud@g rizné inzeraty
blanenskych firem a diky tomu seibou lidé motivovat Kk jejich navdté. Domnivam
se, Ze by postd menSi Uryvek s fotkou prodejny a vyjmenovanynkuginami
sortimentu ¥etn® moznosti posezeniipadreé dostupnosti wifi internetovéhdaipojeni.
V pocatku by byla vhodgsSi maso¥jsSi reklama, proto bych dopatila majitelce

vyjednat s&mito redakcemi zajimavé podminky figac delSiho zdjmu o inzerovani.

JelikoZ neni moznérpdpokladat, Ze si kazdy & ¢te zmirgné noviny a také protoze

chce Jenaisobit i na mladSi populaci starSi 15ti let, naviddavbych reklamni let&y.

Duvodem pro tento navrh je i ziskana praxe v nejmaném podniku, kdy jsem
registrovala psobeni reklamnich leték Firmé¢ Jena bych dopotila zajistit roznos
letakii po celém Blansku. B&to Blansko neniifiS rozlehlé a na pokryti je petba 12
tisic letaki, pricemz roznos do vSech schranek by zvladl jeden hmigaéhem
nékolika dni. Tuto informaci zndm ajp z vlastnich zkusenosti.

Pro upozoréini na prodejnu Jena a ziskani zajmu zakadzbik st&il mensi format
reklamniho letéku, ktery by byl barewh proveden jako externi ozteni prodejny.
Vedle uvedeni nabizeného sortimentu, bych zde zwilea jedin€nou moZznost
posnidatti posvait se svymi pateli v gijemné prosedi, kde si kazdy vybere dle své
chuti. Déle moZnost zakoupeni nettasdho sladkého daéku nebo zajigni
obcerstveni pi podnikdni nejiizr¢jSich oslavéi jinych prilezitosti. Také by se na
reklamnich letacich &y objevit lakavé fotky nabizeného sortimentu aveyeného

prostedi pro posezeni zakazhik

Frekvenci rozesilangéthto letak v kombinaci s tiskovou reklamou bych volila jednou

zacdtyti mésice, jelikoz maji slouzit jakofpominajici se progédek pro zakazniky.
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Naklady na 1 let&ek jsou tizné odvijejici se od barevného provedeni, velikosti
nara:nosti provedeni a pozadovaném druhu papiru.ivhpmu tvori 2 - 3 K& na jeden
letatek. Pokud by ckta majitelka dosadhnout nizkych nakiage mozné zvolit mensi
naroky na provedeni {p obyejny papir), vzhled letdak musi navrhnout sama a
dohodnout si mnoZstevni slevyi pisku. Domnivam se, Ze navratnost i velkych
investic do reklamnich leték je predpokladana o to vic, kdyz bude dosdhnuta 100%

spokojenost zakaznika u# prvni navstvé prodejny.

Pii promySleni navrlh mé napadla i mozZnost vytveni si vlastnich internetovych
stranek. Nakonec jsem usoudila, Ze naklady spgeagto reklamou, jsou v tuto chvili
zbytetné a neefektivni. Mozna v budoucnosti, kdy by bgldej chlebiki a zakusk na
objednavku velmi Zzadan ze strany zakaénby se tvorba webovych stranek vyplatila a
zékaznikm by se tak usnadnilo objednavani. To vSak nergkatdetoSniho roku.
Jelikoz by Jena umdébvala utitou formu olierstveni, dopowtila bych majitelce

angazovat se 0 zapis na webovych strankatdta Blanska, kde jsou uvedeny vSechny

podniky nabizejici pohostinstvi. Diky tomu by séesiou setkali i lidé, kiebrouzdaji

na internetovych strankachésta Blanska.
Na zawr tohoto prvku marketingového mixu bych éatuveést, Ze nejlepSi a nejleysi

reklama je pozitivni mini a postoj lidi k obchodu, protoze spokoje&hgveék se podli

0 tuto informaci se svymiipteli a ti to zase p@di svym gatelim.
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4.4 KONTROLA IMPLEMENTACE A ZHODNOCENIi NAVRHOVANYCH
OPATRENI

Kontrola implementace

Abychom zjistili (innost a efektivhost mych opani, je zapdebi jejich kontrola.
Navrhy jsou postavené tak, aby se vysledidaliaikazovat co nejive. Proto bych na
konci prvniho stanoveného terminu, tedyatkem istiho roku, provedla zhodnoceni

situace na blanenském trhu.

Pozitiva budou zjevnérpdevSim na vySi trzeb. Bude zafetti porovnat trzby za druhé
pololeti tohoto roku s trzbami z druhé poloviny uoR008. Zde &ekavam postupny
narist odpovidajici uvedeni przkkomunika&niho mixu.

Dale bych porovnala skuteost struktury trzeb stekavanou strukturou trzeb, kterou
zminuji. Zde neni dlezité dosahnoutipsné hodnoty, ale musi byt ¥idibytek méa

ziskového zbozi arpdevSim ndist prodeje propagovaného sortimentu.

Patty zakaznik jsou dalsim vhodnym ukazatelendinhosti opateni. Kontrola zde
musi ukazat nést patu zakaznilk oproti minulému obdobi. &Si mnoZstvi prace se
zakazniky pociti prodavky a v neposledmiad také sama majitelkaripstyku se svymi

dodavateli.

Druhym zachytnym bodem ozhgi léto pistiho roku. V tomto okamziku se gin
projevi pisobeni komunikénich prvki piedevsim inzerce a reklamnich letak

Proto bych ke konci roku 2010 provedla novy marigdvy pizkum. Zde bych se
zantiila na klicové otazky tykajici pasdomi respondefito Jer a jejiho sortimentu,
jejich nazory na novinky ve zboZzi a sluzbach, feflosavadni poptavka po novinkach,
jejich frekvence nékup u Jeny, atd. Tyto vysledky bych @psrovnala s vysledky
dotaznikového S&ni provedeného letos c&kem roku. Na zakladtoho bude zndma
efektivnost a @innost navrhovaného komunik@ho mixu a zarowve tyto vysledky

budou impulzem k dalSim strategiim.

105



S vedenim zéznaimo cetnosti zakaznik skladi a vysi trzeb, vysi naklag zisku,
odbytu zbozi atd. bych n@gstavala ani po uplynuti druhého zachytného bodu. J
dulezité poznat své zakazniky, snazit se pochopithepakupni chovani a tomu

prizptisobit svoji nabidku.

Zhodnoceni navrhovanych opsai

Predeslé navrhy, které uvadim, jsou vy®oé pedevsim proto, aby firma ziskala nove
zakazniky a pmeéla k ¢asgjSi navsévé obchodu stavajici zakazniky. Sasny pdet
pravidelnych zakazntkneni iliS uspokojivy, coz potvrdilo i vyhodnoceni otazjak
¢asto nav&vujete Jenu, kdy odpéd” 1x do tydne uvedlo pouhych 27 % respondent

piicemz odpowd’ 1x do ntsice ziskala té#t stejné procento dotazovanych.

Mé navrhy jsou stanovené tak, aby se Jena pokmgyisit konkurenceschopnost diky
.pretdhnuti* zdkaznik jinym obchodm. K tomuto é@elu jsem navrhovala zavedeni
noveho sortimentu - obloZzené housky a dale femséi Upravu stavajiciho sortimentu -
vice zakusk, vetSi vyker chlebtku, obloZzené taie a pozdji i nové druhy zmrzliny.

Pro znovuprobuzeni zdmu u stavajicich zakazndk s tim souvisejici i ziskani
»staronovych" zakaznik ktefi sice obchod Jena vnimaji, ale ne v dostetenfe, aby
ho pravidel® navStvovali, jsem se hodnvénovala prvku komunikace ze strany Jeny.
V ramci toho jsem se podrofnzminila o navrzich na reklamu - reklamni latk,
ozna&eni jména firmy, externfeSeni prodejny a vy¢b vhodného média pro reklamu.
Dale rozebiram formu podpory prodejeegevsim tizné cenové nabidky a vyhodné
nakupy. Ke zfijemnéni prostoru na posezeni navrhuji dekoraci jako wtpldosud

nevynikajicich obrak

Vramci zavadni navrhii jsem si ¥doma naklad, které bude muset majitelka
investovat. Podrobna analyza nakladovych poloZekejmi rozsahla a v ményipads
neuskuténitelna diky nedostateym informacim ze strany vedeni obchodu. Nemohu
tedy pgeesre vycislit naklady s tim spojené. Navrhy se snazim stiartak, aby jejich
realizace byla s potm¢ nizkymi naklady.

Pt vylepSovani marketingového prvku produkt se muiszit nové finagni prostedky

do nékupucerstvé zeleniny ip vyrobé oblozenych housek a obloZzenych ifali
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Domnivam se vSak, Ze tyto polozky budoésiéné v horizontu maximaka 3000 - 4000
K¢. Navrhy, kterymi bych vyuZila trznichiipezitosti, speivaji v rozsteni sortimentu,
ktery jiz majitelka odebira od svych dodavateZde by se projevilo navySeni nakiad
v ramci vysSiho odbytu daného sortimentu, coZ AironizZze @inést moznost slev ze
strany dodavatele. iP navySeni poptavky po sortimentu, ktery vyZadujeslohu
zé&kaznika v prostorach na posezeni (horké napg@dné menu, aterstveni,...), by se
naklady obchodu zvedli o mzdu nového pracovnikarékby byla v piméru stejna,
jako maji dosavadni prodatky. Investice do ¥zeni wifi internetového ipojeni

odpovida max. gsicni ¢astce 800 K, cozZ je zanedbatelrid@stka.

viN s

produktu. Zde je obtiZsi stanovit pesnécastky. Musime p&itat s naklady spojené
s provedenim externich Uprav na prodejs koupi reklamnich venkovnich stajaa
mesSich pout&i. Déle je zapdebi registrovat vyrobni ndklady reklamnich &&té(cca
2-3 Ke/ks), coz v uhrnu #&a cca 30tis. K a ktomu ti denni mzda brigadnika.
Reklamni letaky dopotwiji rozesilat 3x do roku. Posigici velikost inzerce ve
zmintném tisku by pedstavovala nakladovou poloZzku cca 6tis¢ Ka inzerci
v tydenniku a cca 5tis. &Kza inzerci ve 14deniku. Tyteastky gedstavuji z&kladni
ceny, ale redakce nabizeji slevii pravidelném neba@asgjSim inzerovani ve vysi
10%-15%, pi plathe hotovosti dalSi sleva 3%.

Zminéné ¢astky jsou uvedeny obegnpricemz je dosti redlné, Ze si majitelka vyjedna
uréitou slevu. Celko¥y se vS8ak domnivam, Ze tyto hodnoty nejsou niktergsoké
a predevSim oekavam postupnou navratnost investovaného kapiéhorizontu

ne¢kolika let.

Od upravyci spiSe rozdeni sortimentu gekavam vyssi trzby a v nejlepSimipact i
ziskani pro majitelku novych vyho&gich podminek f vyjednavani se svymi
dodavateli v rdmci mnozstevnich slev. Domnivam &aky Zze pokud nebude obchod
dostatén¢ prezentovan a alespor patatcich nebudeéadre Gtatit a bojovat o nové
zékazniky, nebude tato Zma efektivni.

To plati i pro op&nou situaci, kdy P vyborné prezentaci firmy, neni mozné

dlouhodols fungovat bez fizpasobeni sortimentu svym zakazinik.
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5 Zaver

Swtova konkurence je kruta. Ceny klesaji. Firmy mhistlat stale lepsi a lepsi stimuly
jak zaujmout zakaznika. Konkurar boj s sebou nese i pokles loajality a zvySovani
néklad: firem na akvizice zakaznik ktefi jen ¢ekaji na lepsi, momenta@rvyhodrgjsi
nabidku. Takto Ize obe&mpopsat sotasnou situaci na trh, ktera je jesavic narusena

financni a hospod&kou krizi.

Pro vypracovani mé diplomové prace jsem si&amvybrala ochod, ktery nedosahuje
piilis velké trzby ale fitom ma dle mého nazoru zajimavé a dobré zazemi. Po
prostudovani celého problému jsem dosSla KmévZze nej¥tSi Uskali pedstavuje
nulova komunikace. Diky tomu nejsou zakaznici nmténi k ogtovné navsive, coz
zamezuje poznani novinek, které Jena nabizi. Oliceda tedy chybi zakaznici, coz
mi také potvrzuje vyhodnoceny dotaznik od majitelkstery nam ukazal, Ze

nejvhodrjsi je hledat nové zakazniky se gasnym sortimentem.

Bez z&kaznik by neexistoval Zadny obchod, asisina firem. To se zda byt naprostou
samozejmosti, ale jak vSichni pracovnici marketingu & udrZzeni zakaznika
komplikovany ukol. Velka snaha jequstavovana bojem o to, aby se obchod nestal
pouhou vzpominkou u lidi, nezevSednil, nezaostakaakurenci. K tomu vSemu se
musi obnovovat a kombinovafizné formy komunikace a stale na své zakazniky

pusobit.

Svoji praci i vSechny dotazniky na vyzadaregam majitelce, iicemz zbytek uz zalezi

jen na ni.
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Priklady propagacnich nastroja (4)

REKLAMA PODPORA PRODEJE PUBLICITA RIMY MARKETING OSOBNi PRODEJ
inzeraty stid, hry tiskova korkén katalogy prodejni
prezentace

vngjSi vzhled baleni sazky a loterie projevy adresné postovni zasilky prodejni
porady

filmy odmy, dary semiaa telemanhkgt pobidkove
programy

brozury, girucky vzorky vyroni zpravy elektroniakdkupy vzorky
skleni pilozena k baleni veletrhy a vystavy fispevky na dobrdinnost tvmarketing veletrhy a
prodejni vystavy
plakaty, letdky prezentace sponzorské dary faxova posta

adresée exponaty publikace elektronicka posta

billboardy kupony spoknské vztahy hlasovéa posta

reklamni napisy rabaty lobbyisticke aktiyi

scéleni v mis¢ nakupu Gry s nizkym urokem ngsia projevy vlastni

(stojanky, vitriny,...) zabavni akce identity

audiovizualni materialy slevy na proti¢db podnikovéasopisy

symboly a loga vazbove predej vejné akce

videokazety

T "2eyo|id



Dotaznik pro uréeni strategické volby(17) Prilohac. 2

Pomr hodnoceni

vibec nesouhlasim = A goms piesné tvrzeni = C

Casté&né presné tvrzeni = B naprostegmé tvrzeni = D

Otazky:
. Obvykla zakladna zakaziiike celko¥ zmensuje

. Rad(a) riskujete

. VaSe zboZi lez snadno popsat

. VaSe podnikani je velmi specializované

. Nové technologie a/nebo napodobeniny odsungg @&né zbozi mezi zastaralé
. VaSimi zakazniky jsou hla¥rvelké a rostouci organizace

. Neméate mnoho volnych financi, které byste molestovat do podniku

. Potebujete nové podiy, casto a osobn

© 00 N O O » W N P

. VaSe zboZi nabizeji zakazinik Sirokou Skalu uzitku

[EEN
o

. Exulujici zakladna zakazfiikabizi mnohem&tSi odbytové moznosti

[EEN
=

. Na novych vyrobcich a sluzbach by byla vySaizena

[EEN
N

. Z vasi firmy odeSel Klovy ¢lovek a to pro vas ma kritické nasledky

[EEN
w

. Velikosti vasi firmy je fesré podle vaSich fedstav

=
~

. VaSe pednosti jsou hlawhv technické oblasti

[EEN
a1

. Pimérné mnoZzstvi objednavek klesa

[EEN
»

. Dosavadnimu zbozi nebo sluzbam jiz proSlacnadtiita

[EEN
\l

. Méte dobré vztahy se svymi zakazniky

[EEN
0o

. VaSe zboZi by bylddba standardizovat, abyste sniZili naklady

. Konkurence vas &i

N B
o ©

. VaSi odbratelé inovuji

N
[y

. VasSim cilem jetstat téndt beze zmin

N
N

. Nekdo nabidl, Zze koupi vasi firmu

N
w

. Zji¥ujete podobnost mezi vaSimi zakazniky

N
N

. Je pro vas docela snadiiifps novym zbozinti sluzbami

N
(62}

. Po vaSem zbozi a sluzbach je velka poptavka



26. Vas novy partner ma vynikajici kontakty v detSbblastech podnikani, které vas
zajimaji

27. VaSe zboZzi jsou na trhu relaivymove

28. Jste nadSenec

29. Konkurekini boj je docel&ily

30. Dovedete ddk nachazet zakazniky a prodavat

31. Mate schopnosti vyti&t nebo nachazet noveé zbogsluzby

32. Vidite lepSi podnikatelské moznosti

33. Dosavadni zakaznici riataji jen skromé&

34. VaSe zbozi se nehodi k opakovanému nakupu

35. Mate rozsahlé znalosti o svych dosavadnichzrakizh tekréme ti nebo vice
kontakti u kazdého)

36. VaSe zboZi jsou velmi konkurenceschopné

37. Dolie inovujete a fichazite s novymi napady

38. VaSe odératelska zakladna se rychle zmensSuje

39. Konkurence ma na vas podnik maly dopad

40. Vase zbozi ziaji vypadat om3ele a zastarale

41. Expanze je neuskutatelni

42. Mate vynikajici novy napad

43. Dosavadni poptavka klesa

44. Neumite fliS dokre zvladat zrany



HACCP a Sanitani rad pilohac. 3

Pro umozgni provozu takovéto prodejny je nutnérgplat vice zakoi a vyhlasek
zarove. Pro lepSi pehled vSech povinnosti vyplyvajicich z provozu gjog potravin,
piipravy a prodeje aterstveni a zmrzliny si nechala majitelka vypracoehsahlou
zpravu, kde se uvéfd hygienické, technické, technologické, skladoyagyrobni,
prodejni, pipravni a dalSi op#ni, ktera jsou nezbytna pro spravné fungovani
prodejny. Diky této zpray ktera se kazdoto¢ kontroluje a obnovuje, si je majitelka

jista, Ze pIni veSker&gdpisy a normy, které jsodigprovozovani obchodu podminkou.

Zprava obsahuje santtai fad a HACCP (dané pojmy jsou vysieny dale). V podstat
se zde podroknuvadtji veskeré povinnosti spojené se segmentem vyrdby a

* néakup, pejimka a skladovani obalovych matetigtriprava do prodeje

* nakup, pejimka, skladovani a prodej balenych potravin Vwtree z46rs

* nakup, pejimka a prodej pgva a cukréskych vyrobk v obsluzné zén

* nékup, pejimka, skladovani a prodej masnych vynbbkvrdych syi a

lahadka'skych vyrobki v obsluzné zén

* nékup, pejimka, skladovani a prodej nebalen. suchych potrawvbsluzné zéhn

e priprava a vyroba zmrzliny, uvédi do okzhu

» priprava olserstveni, uvaghi do olghu

e priprava zmrzlinovych pohayuvadni od okthu

» priprava ovocnych koktajl uvadni do okkhu

» priprava teplych a studenych najpaojivadni do okkhu

* hygiena pracovnika a prosti

Kazda odrazka tu je rozepsana na jednotlivé uk@teré se provagi. Mé zaujala
¢innost giprava a vyroba zmrzliny. Uvedeny postup, jakymzserzlina vyrabi, si
muzete prohlédnout na dalSich strankach.

Dale se tu dé&eme i jakych teplotach je nutné skladovat nebo manipato

s jednotlivymi potravinami napcukraské nabalené vyrobky se musi skladovat v 8 °C,

olejnata semena max. v te@@0 °C atd.



VYSVETLENI ZMINENYCH POJM]J

Sanita’ni /ad

Ucelem sndrnice ,Saniténi rad“ je popsat sanitai postupy, pravidla osobni a
provozni hygieny a pravidla pro prowdd desinfekce, desinsekce a deratizace
v provozovi. Cilem veSkerych hygienicko-saritdch opateni je vytvdit pro prodej
potravin a oberstveni a pro vyrobu zmrzliny takové podminky, @gich kontaminace
byla omezena na minimum¢ipadreé zcela vylodena. Tentorad plati pro vSechny
pracovniky, kt& provadji ¢innosti spojené s Uklidem provozovnich prostigténim,
mytim a desinfekci i@dméti a ploch v souladu s timto Saritdm fadem. Kazdym
rokem je provagho owiovani provozovny na zakladtéto sndrnice. Zarove je
provadna aktualizace vlastni simice dle pipadné zmny vyrobni technologie nebo

zmeny saniténich postup a dle znény souvisejici platné legislativy.

Systém kritickych badHACCP ( Hazard Analysis Critical Kontrol Points)

Tento systém zahrnuje soubor dpat, jimiz se zvlada (odsttaje nebo minimalizuje)
nebezp&l jiz v praibéhu technologického postupu nebo se tak chrani gied
napadenimizného nebezgé pokud byla pouZzita surovinyipvyrobé ochragna ged
nebezpé&im. Systém vyZaduje soustavné sledovani kritérii jegich hodnot
monitorovanim na kritickych kontrolnich/ochrannydiodech (CCP). Napravnymi
opatenimi se musi uvést kritéria a jejich hodnoty begpedre po zjiS&éni odchylek od

normy do souladu s normou.

Kriticky kontrolni bod (CCP)

Bod predstavuje pracovni operace, misto nebo prostorndmaZz jsou soustawn
sledovany kritické meze (znaky a jejich hodnotyy mmz se uplatuji ochranna
opateni k zamezeni, odstr&m nebo snizeni nebezfpena ijatelnou miru, na émz se

rovnéz provadiji napravna opaeni v gipad, Ze hodnoty kritérii nejsou v no#m

Pouzita literatura
Vojtéch J. a Vasilova Fsanita'ni /ad. Brno 2005.
Vojtéch J. a Vasilova RHACCP. Brno 2005.
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4001 - PRIPRAVA A VYROBA ZMRZLINY, UVADENi DO OBEHU
suroviny pro pfipravu zmrzlin . . suroviny pro pfiprav
y o prp y J pitné voda, miéko y pro pripravu pasta

studenou cestou (zmrzlinova smés)

zmrzliny teplou cestou

1I

l

vloZeni surovin do
nadoby

michani

A

pfip. skladovani v chladicim
zafizeni CP
skladovani pri teploté nejvyse +4 °C,
doba skladovani nejvyse 60 minut

.

preliti do vyrobniku
tocené zmrzliny

l

zmrazovani, uchovavani ve vyrobniku
tocené zmrzliny CP
zmrazeni na teplotu -8 °C a nizsi,
uchovavani po dobu 48 h

SR

pasterace azchlazeni CCP
vydrz pfi +85 °C 20 minut, zchlazeni na
teplotu nejvyse +4 °C

.

prip. skladovani pred zmrazenim CP
skladovani pfi teploté nejvyse +4 °C,
doba skladovani nejvyse 48 hodin

g

preliti do vyrobniku zmrzliny

!

A

pridani pasty, michani

!

zmrazovani CP
zmrazeni na teplotu -8 °C a nizsi

!

pinéni do gastrozasobniku,
znaceni

:

pfip. skladovani v mrazicim zafizeni CCP

teplota vzduchu v zafizeni -8 *C a nizsi

povolené zvy$eni po odtavani, manipulaci a sanitaci o 2 °C, navrat

nejdéle do 2 hedin od posledniho uzavfeni dvefi

uchovavani po dobu 48 h véetné uchovavani v prodejnim zafizeni

-

’ plnéni do kornoutt l
v

:

vyskladnéni k prodeji

l

vloZeni zasobniku do mrazici vany,
uchovavani CP

teplota vzduchu v mrazici vané -8 °Ca nizsi
uchovavani po dobu 48 h od zmrazeni

l——__J

predani zakaznikovi

v

pouziti v obcerstveni




DOTAZNIK

Prosim o vyplani tohoto anonymniho dotazniku, ktery ma poslopizitozhodovéani o
zavedeni nového apobu prodeje sal&i oblozeného geva. VaSe odpaidi zarigens
nebudou zneuZity.

Svoje odpovdi na otazky, prosim, zaSkete kiizkem nebo napiSte do vynechaného

prostoru pod otazkou.

1. Znéate blanensky obchod s potravinami Jena?

O ano O ne

2. Nakupujete ve zmémém obcho¥?

O ano O ne, nikdy jsem tu nenakoupil
3. Jakéasto zde nakupujete?
O kazdyden [O 1xtydre [ 1xzamsic [ 1x za (il roku

D0 Y GO rvereeeereeeeeeeeeeeeseeeeseeeee e eeeees e ees s ees e esseeeeseeeeesseeeeeeseeeeeeeesseee

4. Co nejradji zde nakupujete?

O salaty O chlebéky O zékusky O zmrzlinu O uzeniny
O reéco na snidani nebo na suau O peivo
[0 dophkoveé potraviny - JaKE?.......ccccoiieueviire e ee e e e e esitieiverte e e e e e e e e e s esanneeeeees

5. Jaké potraviny zde postradate a radi bystekapwvali?

8. Kolikréat jste vyuzili moznost posétsi u kavy nebo u zakusku?
O 1xaz2xjsemtubyl(a) O vice jak 2x (chodim spiSe nahodile)
O chodim pravidek 0 nevim o této moZnosti

O nevyuzivam tuto moznost, ale vim o ni

Ptilohac. 4



9. Ktery obchod preferujete pro své kazdodenni imedisupy?

10. Snidate a pokud ano, tak kde?

O nesnidam O ano, snidam doma O ano, snidam az v praci nebo

Bkole
11. Nosite si s sebou do pratelo Skoly svainy?
O ano, mam swanu z domu O ano, koupim si ji po cast

do prace oelo Skoly

O nesvéim

12. Kupovali byste si na s#iau obloZzenou houskti rohlik?

O ano OspiSene DURIEENE @ PIO 2..eeeeieveeeiiiieiiee et

13. Jaké potraviny méate nejigidv oblozeném pé&vu (alespa 5 druhi) ?

14. Za jakou cenu byste si koupili obloZzenou houslazanou pomazankovym krémem,
plrénou Sunkou, tvrdym syrem a &ajem nebo okurkou?
O 10-15K O 15-20K O 20-25K O vice jak 25 K

[0 jinAd MOZNOSt.......cceeevvicieeennne,

15. Vyuzili byste moznosti koupit salatfznych druli, kde byste si je sami nalozili
na talf nebo do kralgky?

O ano O ne

16. Preferovali byste samostatnou cenu za kazdy shlatu nebo byste rgduvitali
jednotnou gmeérnou cenu vSech saiét

O cenu za jednotlivé druhy O pramérnou cenu

17. Jakou cenu byste zaplatili za 100 g (10 dKkgghakoliv salatu, pokud by cena byla
stanovena jako j{pmérna cena?
O 10-15K O 15-20K O 20-25K O025-30K
O 30-35K [0 35KEavice [jinOUCENU........ccecvvvviiiiiiee e eeemee

18. Jaké druhy salémate nejragji (alespai 3 druhy)?



19. Kupovali byste si v prodejenaerstvou snidarii svatinu?
O ano, uz to tak provadim O spiSe ne

O ano, vyuzil(a) bych to O URItENE @ Pro..cccceeeeee i

20. Pohybujete se v centru Blanska kazdy den?
O ano, chodim tudy pravidein O ano, jezdim tudy pravidein
O ne

Nyni jen par otazek o Véas #iebdu roztidéni populace pro vyhodnoceni dotaziik

21. Jakého jste pohlavi?
O Zena O muz

22. Bydlite v Blansku a pokud ano, v kté€gésti Blanska?
[0 ano VEASE ...uvvvveeeeeeieeeeecccciiieee

O nebydlim v Blansku

Zawrem Vam chci pogkovat za Vascas a ochotu vyplnit tento dotaznik
pravdi. S dotazy se fizete obratit na Holubovou Martinu, ktera Gdaje vjaupro

svoji diplomovou préci, na telefonniéfsle 724570727.

Preji pgkny den......



Prilohad.

Fotografie 1: BivéjSi prodavany sortiment - ovoce

Fotografie 2: BivejSi prodavany sortiment €bné potraviny



Prilohad. 6

Fotografie 3: NevSedni bonboniéry

Fotografie 4: NevSedni bonboniéry



Prilohad. 7

s 4

Fotografie 5: Siroka nabidka salat



Prilohag.

Fotografie 6: Lakavé zakusky

Fotografie 7: Lakavé zakusky



Prilohac. 9

Fotografie 8: Prostor pro zakazniky k posezeni



