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Uvob

Marketingové fizeni a planovani ma v dnesni dob¢ vyznam nejen pro velké podniky, ale
1 pro mal¢ a stfedni firmy. Soucasti marketingového planu je marketingovy mix. Dobfie
sestaveny marketingovy mix, tedy volba vhodné produktové, cenové, distribu¢ni
a komunikacni politiky, je klicem k uspokojeni pfani a potieb zakaznikl a k tspéchu
firmy v konkuren¢nim prostiedi trhu. Z tohoto diivodu jsem si jako téma své bakalaiské

prace zvolila Specifika marketingového mixu specializované prodejny firmy H & B.

Firma H & B, s. r. 0. na Chebsku pisobi jiz od roku 1991. Zaméfuje se na prode;j
a servis zdmecnického sortimentu a zabezpefovaci techniky. Tuto firmu dobfe znam,
protoze jsem zde nékolik tydnl pracovala. Domnivam se, ze management spolecnosti
nevénuje dostatenou pozornost fizeni marketingovych aktivit a jednotlivé
marketingové ndstroje vyuzivd nesystematicky a bez vzdjemné provazanosti, ¢imz
ztraceji na efektivité. Proto je cilem mé prace zhodnoceni stavajiciho marketingového

mixu spole¢nosti H & B a vytvoreni navrhil na jeho zlepseni.

Vyhodou pfi zpracovani této bakalaiské prace pro mé bude kromé& mych osobnich
zkuSenosti moznost ¢astych konzultaci se zaméstnanci i vedenim spolecnosti a pfistupu

ke vSem potfebnym informacim.

Nejdtive predstavim firmu H & B, oblast jejiho podnikéani a stru¢né popiSu jeji historii
asoucasné cile. V nasledujici kapitole provedu situacni analyzu prostiedi této firmy
abudu se zabyvat vyznamnymi vlivy pusobicimi ve vnitinim i vné&j$im prostiedi
spolecnosti H & B. Stézeni kapitoly této prace jsou zaméfené na rozSifeny
marketingovy mix firmy. SloZkami marketingového mixu, které popiSu a zhodnotim,
budou: produkt, cena, distribuce, komunikace, lidé a atmosféra. Pfi této analyze se budu
zamé&fovat na specifické charakteristiky specializované prodejny. Na zavér vyuziji
ziskané informace 1 teoretické poznatky z oblasti marketingu a navrhnu zlepSujici
opatieni v ramci marketingového mixu prodejny, které by firmé mély pomoci

k dosazeni jejich cild.



1 MARKETING A JEHO ULOHA VE FIRME

Dobte fungujici marketing je dilezity pro tspéch kazdé organizace bez ohledu na jeji
velikost a tyka se vSech oblasti jeji Cinnosti. V soucasnosti jej vyuzivaji firmy

i neziskové organizace po celém svété.

Marketing je soucasti firemni strategic. Podle Kotlera [12, s. 39] je definovan jako
., Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot.“ Solomon
[20, s. 6] jej definuje takto: , Marketing je jednou z cinnosti vykondvanych
organizacemi a sadou procesii pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdakaznikiim
a pro Fizeni vztahu se zdakazniky takovym zpusobem, z néhoz ma prospech organizace
a zajmoveé skupiny s ni spojené.” Z uvedenych definic vyplyva, ze hlavnim smyslem
marketingu je pomoci firmam a dal§im organizacim rozhodovat se a jednat tak, aby co
nejlépe uspokojovaly prani a potteby svych zdkaznikl a diky tomu dosahovaly vlastnich
cilt.

Pti marketingovém planovani firma musi poznat své marketingové prosttedi a na jeho
zaklad¢ zvolit vhodnou strategii a sestavit marketingovy mix. Marketingovy mix je
souhrn taktickych nastroji, které spolecnost pouziva k pfizplisobeni své nabidky

cilovym trhim a k ovliviiovani poptavky po svych produktech. [12]



2 SITUACNI ANALYZA

Pro zhodnoceni marketingového mixu je nezbytné nejdiive provést situacni analyzu
firmy. Ta totiz mize odhalit vyznamné vlivy prostfedi plsobici na jednotlivé prvky
marketingového mixu a na podnikdni firmy celkové. Situacni analyza piedstavuje
objektivni a systematické zjisténi situace firmy ve vztahu k jejimu vnéjSimu 1 vnitinimu
prostiedi. Jejim cilem je zaznamenat vSechny podstatné faktory, které tvoti podminky
pro podnikéni. Situa¢ni analyza je dulezitym prvkem strategického marketingového
planovani, protoze identifikuje, analyzuje a hodnoti faktory, které ovliviiuji volbu cili

a strategii firmy. Jeji soucasti je rozbor stavajici marketingové situace. [10]

2.1 Vnitini prostredi

Vnitini prosttedi jsou vlivy uvnitt firmy, které firma obvykle mlze do zna¢né miry
kontrolovat. Patfi sem napiiklad vybaveni a jeho technickd uroven, pouzivané
technologie, pocet, kvalifikace a loajalita zamé&stnancti, kvalita managementu, firemni
kultura, etika, mezilidské vztahy, podnikatelskéd orientace firmy, organizaéni struktura,
umisténi provozoven, velikost finan¢nich zdrojii a finan¢ni situace, image podniku,
kvalita produktt, Groven poskytovanych sluzeb a distribuce nebo zpiisob komunikace

a udrzovani vztahti se zakazniky a dodavateli.

2.2 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostfedi je tvofeno vlivy piisobicimi mimo podnik. Lze je rozdélit na
mikroprostiedi a makroprostfedi. Do mikroprostiedi fadime subjekty, se kterymi
podnik byva v kontaktu a zaroveit mé moznost nékteré z nich ¢astecné ovliviiovat. Jsou
to pfedevsim konkurencni firmy, dodavatelé, odbératelé, zprostiedkovatelé, distributofi,
zékaznici, vefejnost a finan¢ni instituce. Makroprostiedi se sklada ze vzdalenéjSich
faktori, které firma prakticky nema moznost ovliviiovat. Hlavnimi faktory
makroprostfedi jsou vlivy politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technicko-

technologické. Casto se souhrnné oznaduji zkratkou PEST.



PEST analyza je analyza uvedenych fakto

ri a jejich vyvoje v Case a odhad jejich

dopadu na aktivity firmy v budoucnosti. Do makroprostiedi 1ze dale zatradit i vlivy

demografické, geografické, ptirodni, ekologické a podobné.

Nektefi autofi, napt. Svétlik [21], vymezuji pojem mezoprostiedi. Vngjsi prostredi cleni

na mezoprostfedi a makroprosttedi, pojem mikroprostiedi potom odpovida vnitinimu

prostiedi firmy. Jini autofi upfednostiiuji déleni prostfedi podniku na faktory

kontrolovatelné a nekontrolovatelné. VétSina
na vnitini prosttedi a vnéjsi prostredi, které

[10]

2.3 SWOT analyza

Analyza SWOT piedstavuje celkové zhodno

autorti vSak pouziva vyse uvedené Clenéni

se dale déli na mikro- a makroprostiedi.

ceni silnych a slabych stranek, pfilezitosti

a hrozeb spolecnosti. Je vysledkem analyzy vnitfniho a vnéjSiho prostredi firmy. Silné

aslabé stranky zjiStujeme na zékladé rozboru vlivli vnitiniho prostiedi podniku,

prilezitosti a hrozby se tykaji prosttedi vnéjsiho.

Tab. €. 1: SWOT analyza

Silné stranky (S — Strengths)

vyhody pro zakazniky a firmu

Slabé stranky (W — Weaknesses)

véci, které firma nedé€la dobfe,
nebo ve kterych jsou ostatni firmy
lepsi

Piilezitosti (O — Opportunities)

skutecnosti, které mohou zvysit
poptavku nebo 1épe uspokojit
zakazniky a pfinést uspéch

Hrozby (T — Threats)

skutecnosti, trendy a udalosti, které
mohou snizit poptdvku nebo
zpusobit nespokojenost zadkaznikil

Zdroj: [10, s. 59]

Tato analyza ma za cil poskytnout firmé informace, které ji umoZni vytvafet strategie

vedouci k lepSimu vyuziti silnych stranek a p

a hrozeb.

10
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je tvofen Ctyimi zakladnimi ¢astmi, n€kdy také nazyvanymi Ctyfi
P marketingu. Je to produkt (product), cena (price), distribuce (placement)
a komunikace (promotion). V odvétvi sluzeb tvofi rozsifeny marketingovy mix 1 dalsi
P — napiiklad lidé (people) nebo atmosféra, prezentace (presentation). Jednotlivé slozky
marketingového mixu pfispivaji k positioningu, umisténi vyrobku na trhu a v myslich
zakaznikl. Cilem je individualizace produktu a vniméni produktu zédkazniky odlisn¢ od

produktii konkurencnich.

3.1 Produkt (Product)

Produkt je definovan jako ,,cokoli, co lze nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi,
K pouziti nebo ke spotiebé, co mize uspokojit touhy, prani nebo potreby; patri sem

fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.“ [12, s. 615]

Na rozdil od hmotného zbozi jsou sluzby nehmotné, pomijivé produkty, které s sebou
nepiinaseji vlastnictvi, jsou promeénlivé a neoddélitelné od poskytovatele. Na celkovych

nabidkach firem se Casto v rizném pomeéru podili jak fyzické vyrobky, tak sluzby.

3.1.1 Urovné produktu

U produktu rozliSujeme tfi trovné (napi. [20]): zékladni produkt, vlastni produkt
arozsifeny produkt. Zakladni produkt je tzv. jadro produktu. Ptedstavuje zakladni
pfinosy, které zakaznik pofizenim produktu ziska (tedy samotnou vyhodu nebo sluzbu,
kterou ve skute¢nosti kupuje). Vlastni produkt (skute¢ny produkt) je konkrétni fyzicky
vyrobek nebo sluzba a jeho charakteristiky (napt. kvalita, funkce, design, baleni nebo
znacka). Vlastni produkt poskytuje zakladni ptinosy produktu. RozSifeny produkt je
zékladni a vlastni produkt spojeny s doplikovymi sluzbami a piinosy zékaznikim
(instalace, zéaruky, servis, dodavka, uvér a podobng). Souhrn veskerych vlastnosti
produktu, jejichz prostfednictvim jsou uspokojovany potieby a ptrani spotiebitele, je
nazyvan komplexni produkt. [21, s. 101] Uspésnost produktu zavisi na tom, jak dobie
uspokojuje potieby zdkaznika a jaké ptinosy od produktu zdkaznik ocekava.
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3.1.2 Sortiment a produktové rady

Sortiment (produktovy mix) je souhrn vSech produktti, které nabizi dany prodévajici.
Sortiment je tvofen produktovymi fadami, coz jsou skupiny podobnych produktii, nebo
produkti, které spolu jinak uzce souviseji (napiiklad maji podobné cenové rozpéti nebo
jsou nabizené stejnym skupinam zakaznik). Sortiment je charakterizovan Sitkou,
délkou, hloubkou a konzistenci. Sitka sortimentu je dédna poétem produktovych fad.
Délka sortimentu je urCena celkovym poctem polozek v produktovém mixu (délka
produktové tady se tykd poctu polozek v tfad€). Hloubka sortimentu zavisi na poctu

variant u jednotlivych produktt fady. Konzistence je mira ptibuznosti vyrobkovych fad.

3.1.3 Znacéka

Dulezitym néstrojem marketingové strategie je vyuzivani znacek. ,, Znackou rozumime
identifikaci zbozi urcitého vyrobce pomoci jména, symbolu, cisla, tvaru nebo jejich
vzajemnou kombinaci. Ochrannd znamka (obchodni znacka registrovana) je soucasti
znacky vyrobku a je pravné chranéna.* [21, s. 107] Znacky jsou vSak zaroven spojeny
se zpusobem vnimani produktu a jeho vlastnosti spotiebiteli, napomahaji identifikaci
vyrobku a jeho odliSeni od konkurence. Silnd znacka ptfinasi firme¢ vyhody v podobé
znamého jména, vnimané kvality a image a vyssi loajality zakazniki, ale také naptiklad
v oblasti vztahil s dodavateli. Aby znacka byla uspéSna, méla by byt origindlni, snadno
rozpoznatelnd, zapamatovatelnd a vyslovitelnd a méla by vypovidat o piinosech
produktu [12]. Produkt muize byt prezentovan pod znackou vyrobce a nebo pod

maloobchodni (distribu¢ni, privatni) znackou prodejce, distributora nebo obchodu.

3.1.4 Klasifikace produkti

Produkty Ize klasifikovat podle riznych hledisek. Pro jednotlivé skupiny produktl jsou
vhodné rozdilné marketingové strategie. Casté je Glenéni podle vyuziti na spotiebni

a prumyslové produkty.

Spoti‘ebni produkty jsou produkty, které kupuji pro osobni spotfebu konecni
spotiebitelé. Podle ndkupniho chovani se rozd€luji na zbozi denni potieby, zbozi
dlouhodobé spotieby, specialni zbozi a nehledané zbozi. ZboZi denni potieby (bézné,

rychloobratkové zbozi) zahrnuje vyrobky a sluzby obvykle nakupované ¢asto, okamzit¢,
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s minimalnim wsilim a rozhodovanim. Byva bézné k dostani. Déle ho lze délit na bézné
spotiebitelské zbozi (zbozi kazdodenni potieby) nakupované pravidelné a velmi cCasto,
impulzivni zbozi nakupované bez jakéhokoliv planovéani a dlouhého hledani, a zbozi
naléhavé potieby (mimotadné zbozi), které byva nakupovano, kdyz se vyskytne
okamzitd potieba. ZboZi dlouhodobé spotieby (zvlastni zbozi) je spotfebni zbozi
charakteristické planovanim koupé a delSim rozhodovanim pii vybéru. Zakaznik pfi
ném Casto porovnava kvalitu, znacku, cenu nebo styl jednotlivych variant. Specialni
zbozi ma jedinecné vlastnosti nebo znacku, diky nimz jsou nékteré skupiny kupujicich
ochotné vynalozit zvlastni Gsili pro jeho ziskani. Jedna se o velmi drahé, luxusni nebo
mddni produkty. Cena a snadnd dosazitelnost hraji minimalni roli. Nevyhledavané
zbozi je zbozi, o kterém zékaznici nevédi, nebo nemaji o jeho pofizeni za normalnich

okolnosti z4jem.

Prumyslové produkty (kapitdlové statky) jsou nakupovany za ucelem dalSiho
zpracovani nebo vyuziti v podnikani. Patii sem materidl a soucasti (suroviny,
zpracované materialy a dily), kapitalové polozky (investi¢ni zafizeni — nemovitosti
a vybaveni), pomocny materidl (provozni materidl, materidl na udrzby a opravy)

a obchodni sluzby (udrzbarské, opravarenské nebo poradenské sluzby).

3.1.5 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt prochazi zivotnim cyklem, ktery se skldd4 z nasledujicich fazi: uvedeni
na trh, rist, zralost a Gpadek. Tyto fadze se od sebe v mnoha ohledech lisi. Pfi uvedeni
produktu na trh je poptavka nizka, protoze vétSina zakaznikd o jeho existenci nevi.
Firma musi zdkazniky o produktu informovat a stimulovat prodej. Kvili nizkému
objemu prodeje a vysokym ndakladim na komunikaci a distribuci pfinasi prode;j
produktu v této fazi firm¢ maly zisk, ale mize byt i ztratovy. Faze ristu nastava, kdyz
se zvysi povédomi zakaznikli o produktu. Stoupa objem prodeje a s nim 1 ziskovost.
V tuto chvili jsou vSak jiz o novém produktu nebo sluzbé informovany i ostatni firmy,
které se mohou pokusit piijit s konkuren¢nimi produkty nebo strategiemi. Faze zralosti
pfedstavuje obdobi, kdy o produktu vétSina zakaznikli vi. Poptdvka, objem prodeje
a zisk jsou na nejvyssi urovni, zatimco naklady jsou nejnizsi. Prodej ale po dosazeni

maxima zacind klesat a na trhu je silna konkurence. Pro prodlouzeni této faze musi

firma vyuZivat vhodné strategie (napf. inovace produktu, sniZzeni ceny, zaméfeni na

13



nové trzni segmenty). Zivotni cyklus kon¢i fazi ipadku, kdy se poptavka a prodej
postupné snizuji. Management musi rozhodnout, zda produkt nadile nabizet, nebo

prodej ukongit. [21]

3.2 Cena (Price)

Cena v uzSim vyznamu je ,,penézni cCdstka uctovand za vyrobek nebo sluzbu.*
[12, s. 748] Cena v $irS§im smyslu je ,, souhrnem vsech hodnot, které zdakaznici vymeni za
uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.* [12, s. 148] Cena je jedina
soucast marketingového mixu, kterd pfinasi vynosy (trzby z prodeje), vSechny ostatni
marketingového mixu, protoze ji Ize nejrychleji a nejsnaze ménit. Cena je klicovy faktor
positioningu a musi zohlediiovat sortiment, konkurenci, cilovy trh, hodnotu produktu

pro zékaznika a ekonomické z&jmy firmy.

3.2.1 Tvorba ceny

Pfi stanovovani ceny se firma nejdiive musi rozhodnout, jaky je jeji cil. Z kratkodobého
hlediska se miize jednat o preziti, kdy ceny pouze pokryvaji variabilni naklady a ¢ast
fixnich nakladd. Firma se také muze snazit o maximalizaci souCasného zisku tim, Ze
odhadne poptavku a nédklady pfi riznych cenach a vybere cenu, pii které bude
dosahovat maximalniho zisku. DalSim cilem mlZe byt maximalizace trzniho podilu.
K penetraci trhu je za urcitych podminek vyhodné stanovit nizké ceny. Naopak vysokeé
ceny je vhodné pouzit, pokud podnik usiluje o vedouci postaveni v kvalité¢ produktl
(vyssi cena byva u zdkaznikli Casto spojovana s vysSi kvalitou). Firma také muzZe
usilovat o tzv. ,,sbirani smetany* z trhu, kdy pfi zavadéni nového produktu nastavi ceny
zpocatku vysoko a poté je postupné snizuje. V ndsledujicich krocich firma zjisti
poptavku a jeji cenovou pruznost, odhadne vlastni naklady a ceny a nabidku

konkurence. Nakonec firma vybere metodu stanoveni ceny a ur¢i vyslednou cenu. [14]

Cenu lze stanovit ndkladoveé, podle konkurence, podle hodnoty vnimané zékaznikem
a podle poptavky. Nakladové orientovand metoda zahrnuje zjiSténi nakladi a pfipocteni
pozadované miry zisku. Pokud se firma snaZi o zachovéni status quo na trhu a jeji
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produkt je podobny konkuren¢nim produktiim, je mozné cenu stanovit podle cen
konkurence. Pfi stanoveni ceny podle hodnoty vnimané zakaznikem se cena urcuje na
zéklad¢ hodnoty, jakou ma produkt pro kupujiciho, nikoliv podle nakladi. Metoda
orientovana na poptavku je zalozena na cenové elasticité poptavky, tedy na zavislosti

zmény poptavané¢ho mnozstvi na zmén¢ ceny. [21]

3.3 Distribuce (Placement)

Cilem distribuce je pfemisténi produktu do mista, kde si jej zakaznik koupi. Zbozi se od
vyrobce k zdkaznikovi dostava prostiednictvim distribuénich kanald. Distribu¢ni kanaly
se deli na piimé a nepiimé. U pfimych prodava vyrobce produkt piimo zdkaznikovi,
Vv nepfimych distribu¢nich cestach je jeden nebo vice mezic¢lanki (naptiklad

velkoobchod a maloobchod).

Hlavnimi funkcemi systémi distribu¢nich cest jsou funkce obchodni, logistické
a podpiirné. Obchodni funkce zahrnuji fyzickou distribuci a dalsi aktivity majici pfimy
vliv na transakce mezi vyrobci, zdkazniky a mezi€lanky. Funkce logisticka se tyka
¢innosti, které jsou nezbytné pro zajisténi fyzické distribuce (doprava, skladovani
a dalsi). Podpirné funkce slouzi ke zjednoduseni pohybu zbozi od vyrobce ke
spotiebiteli. Patfi sem finan¢ni pomoci (napf. Gvery zdkaznikim nebo vyrobci), tfidéni

zboZi mezi¢lanky, ale také ziskavani a predavani informaci.

3.3.1 Organizace distribuc¢nich kanala

Konvencni distribuéni systémy zahrnuji samostatné ¢lanky, které se nezavisle na sobé
snazi ziskat pro sebe vyhody a maximalizovat vlastni zisk. Vertikalni marketingové
systémy jsou oproti tomu uskupeni ¢lankd, které jsou fizeny a funguji jako jednotny
systém. V korporatnich vertikdlnich marketingovych systémech patii vSechny clanky
jednomu vlastnikovi. U administrativnich vertikalnich marketingovych systémi jsou
vSichni ¢lenové nezéavislymi subjekty, ale jejich spolupréce je koordinovana na zakladé
velikosti a sily jednoho z ¢lanki. Tietim hlavnim typem jsou smluvni vertikalni
marketingové systémy, tvofené nezavislymi organizacemi, které svou cinnost
koordinuji na smluvnim zékladé; do tohoto systému patii dobrovolné fetézce

sponzorované velkoobchodem, maloobchodni druZzstva a franSizové spolecnosti.
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Horizontalni marketingové systémy piedstavuji spolupraci nékolika nesptiznénych
firem (na stejné trovni), které spoji své prostiedky k lepSimu vyuziti trzni ptilezitosti.

Spoluprace muze byt do¢asna, trvala, nebo formou joint venture. [14]

3.3.2 Velkoobchod

Velkoobchod zahrnuje v§echny aktivity souvisejici s prodejem zbozi nebo sluzeb tém,
ktefi je nakupuji za ucelem dalsiho prodeje nebo vyuziti v podnikdni. [13] Jednd se
0 meziclanek (prostiednika) v distribu¢nim systému, ktery nakupuje zbozi a sluzby
a prodava je maloobchodiim nebo jinym organizacim. K distribu¢nim tloham, které
plni, patii krom¢& samotného prodeje a stimulace prodeje predevSim pretvareni
vyrobniho sortimentu na takovy obchodni sortiment, jaky poZaduji zékaznici.
Velkoobchod rovnéz vytvaii zasoby, ¢imz pteklenuje casovy nesoulad mezi vyrobou
a spotiebou a umoznuje tak pruzné zasobovani odbérateld, prejima odpovédnost a rizika
spojena s nakupem, piepravou a skladovanim zbozi a =zajiStuje piepravu do
maloobchodnich siti. RovnéZz se podili na dohotoveni, upravach a baleni zbozi,
poskytuje odbératelim obchodni uvéry, dodavatelim miize garantovat v€asné platby a
poskytuje dodavatelim i zakaznikiim dilezité informace (tykajici se poptavky, novych
vyrobku, cen, konkurence a podobng). Ne kazda firma zabyvajici se velkoobchodni

¢innosti vSak musi plnit vSechny uvedené funkce. [21]

3.3.3 Maloobchod

Dalsim dilezitym prostfednikem v distribu¢nich kanalech je maloobchod. Maloobchod
zahrnuje vSechny aktivity souvisejici S prodejem zbozi nebo sluzeb pfimo koncovym
spotfebitelim pro osobni, nepodnikatelské vyuziti. Retailer nebo maloobchod je
jakykoliv obchodni podnik, jehoz objemy prodeje pochazi primarné z retailingu. [13]
Maloobchodnik je tedy poslednim ¢lankem distribuéniho fetézu vedouciho

k zakaznikovi.

vvvvvv

sortimentu, nabizenymi cenami, rozsahem poskytovanych sluzeb, zplisobem organizace

a fizeni a dal§imi kritérii.
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Specializované¢ prodejny jsou charakteristické uzkym a hlubokym sortimentem.
Nabizeji maly pocet produktovych tad, ale v jejich ramci velky vybér produkti
(obvykle raznych znacek). Produktova specializace vétSinou vyzaduje vysoce
profesionalni personal a poskytovani kompletnich sluzeb (pomoc zakaznikovi béhem

celého nékupniho procesu) na odborné Grovni.

Kli¢ovym faktorem distribuce v maloobchodnim marketingovém mixu je lokalizace
maloobchodu, protoze od mistnich podminek, pfedevsim koupéschopné poptavky, se
odviji efektivita podnikani. Zajmova oblast (i1zemi, na kterém maloobchodni jednotka
pusobi) je ovliviiovana naptiklad dostupnosti, konkurenci a mistnim obyvatelstvem
(geho kupni silou, spotiebnimi zvyklostmi, rozmisténim a demografickymi
charakteristikami). Je také tieba zvolit vhodnou formu prodeje. Muze jit
0 samoobsluzny prodej, kde zdkaznik vybira zbozi sdm, pultovy prodej, ktery se
uskutecnuje formou prodejniho rozhovoru a nebo o kombinaci obou zpisobi. Déle 1ze
do distribuce zatadit zplsob prezentace zbozi na prodejné nebo zajisténi vhodného

poctu personalu v priabéhu oteviraci doby. [3]

3.4 Komunikace (Promotion)

., Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a presvedcovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — vyrobky a znacky,
které prodavaji.“ [12, s. 574] Marketingova sd€leni navazuji vztah se spotiebitelem,
informuji zakaznika o existenci produktu, jeho vlastnostech a moznostech, jak ho ziskat,
motivuji zdkaznika k tomu, aby upfednostiioval urcity produkt pied jinymi a aby se

k nému vracel.

Marketingovy komunikaéni mix se napiiklad podle Kotlera [14] sklada ze Sesti hlavnich
slozek: reklamy, podpory prodeje, udalosti a zazitkd (events), public relations, pfimého
marketingu a osobniho prodeje. Reklama je , jakdkoliv placena forma neosobni
prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem.
[14, s. 574] Prostiednictvim médii (televize, rozhlasu, tisku, internetu nebo venkovnich
médii) ptisobi na Siroky okruh zakaznik. Podpora prodeje piedstavuje kratkodobé
podnéty, které maji za cil stimulovat prodej. Events jsou riizné udalosti financované

firmou, diky kterym maji zdkaznici ziskat zazitky spojené se znackou. Mohou mit
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formu sportovnich, kulturnich a spolecenskych akci. Public relations jsou ¢innosti
(napt. tiskova prohlaSeni nebo publicita v médiich) ptispivajici k vytvareni dobrého
image a kladného postoje vetejnosti k firm¢. PFimym marketingem se rozumi piima
komunikace s vybranymi stdvajicimi nebo potencidlnimi zdkazniky s vyuZzitim
komunikacnich prostfedkii, které umoziuji zpétnou vazbu od zdkaznika (telefon,
e-mail, posta, internet). Osobni prodej je osobni prezentace produktu jednomu nebo

vice potencidlnim zakaznikim za ucelem prodeje.

Svétlik [21] rozliSuje stejné nastroje komunika¢niho mixu, ale events povazuje za
soucast public relations. Engel a kol. [7] rozlisuji nésledujici slozky komunikaéniho
mixu: advertising (reklamu), personal selling (osobni prodej), sales promotion (podporu
prodeje), reseller support (trade promotion), publicity (publicitu) a public relations.
Reseller support piedstavuje podnéty davané distributorim, aby budovali vérnost
spolecnosti a jejim produktim a podporovali propagaci téchto produktt a jejich prodej
zdkaznikim; patfi sem napiiklad displaye, vysokoprofitové marze, kooperativni
financovani reklamy a trénink prodeje. Publicita oznacuje vSechny formy neplacené
komunikace nebo informovani o spole¢nosti a jejich produktech. Public relations
zahrnuji rizné aktivity S cilem budovat povédomi o jménu spoleCnosti a vytvorit

pozitivni vefejny image a zahrnuji mimo jiné sponzoring.

V integrované marketingové komunikaci musi byt vSechny néstroje komunika¢niho
mixu vyuzivané firmou propojené, aby celkové sdéleni o spoleCnosti a jejich

produktech ptedavané cilovym skupinam bylo jasné, piisobivé a konzistentni. [21]

Pii ptfipravé komunikacni kampané je nejdiive nutné urcit cilovou skupinu a tcel
sd€leni, které ji chce firma predat. Na zakladé toho piipravi samotné sd€leni a vybere
vhodné komunikaéni kandly. Efektivitu sdéleni poté mize hodnotit na zaklade
sledovani zpétné vazby od cilového trhu. Vyznam vybéru vhodného komunikac¢niho
média a vytvofeni individualizovaného zplsobu osloveni zdkaznika v soucasné dobé

roste a tento pristup ke komunikaci vyuziva stale vice firem. [30]
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3.5 Lidé (People)

Lidé¢, at’ uz jde o zédkazniky nebo zaméstnance, hraji v odvétvi sluzeb vyznamnou roli.

Proto se k zédkladnim ¢tyfem P marketingového mixu ptidava dalsi — lidé.

3.5.1 Zakaznici

Spolec¢nost by se méla snazit o uspokojovani svych zdkazniki a budovéni jejich
loajality. Zékaznikii firem je mnoho, jsou ruznorodi a liSi se svymi potiebami
andkupnim chovanim. Proto neni vhodné, a cCasto ani redlné, aby spolecnost
obsluhovala cely trh stejnym zptisobem. V soucasné dobé mnoho podnikd vyuziva
namisto hromadného marketingu marketing cileny, ktery spo¢ivd v urceni segmentl
zakaznikd s podobnymi potifebami, charakteristikami nebo chovanim a v ptizptisobeni
marketingového mixu témto skupindm. Vhodné provedena segmentace trhu ma prispét
k efektivnéjsimu uspokojeni zakaznika. Segmentaci trhu konecnych spotiebiteld 1ze
provést (napt. podle Kotlera [12]) z hlediska geografického, demografického (podle
pohlavi, v€ku, narodnosti, vySe piijmu, vzdélani, povolani atd.), psychografického
(podle spolecenské tiidy, Zivotniho stylu nebo osobnosti) nebo behavioralniho (podle
postoje K produktu, pfipravenosti k nakupu, frekvenci uzivani nebo napiiklad vérnosti
znace). Firemni trhy lze segmentovat napiiklad z hlediska odvétvi, velikosti
spolecnosti, geografického umisténi, zavislosti na servisu a technické podpote,
organizaci nakupu vramci firmy, rozhodujicich faktorech pifi nakupu, velikosti
a naléhavosti objednavky nebo stavajicich vztahi se zakaznikem. [19] Lze pouzit
jakékoliv relevantni kritérium, podstatné je, aby jednotlivé segmenty byly jednoznacné
identifikovatelné, vnitiné homogenni, dostatecné velké, dostupné, stabilni a navzijem
odlisné. Po identifikaci trznich segmentli firma vybere ty, na které se zaméfi (trzni
targeting) a pro kazdy z nich vytvofi specificky marketingovy mix, ktery povede

k vytvoreni konkuren¢ni pozice produktu (trzni positioning).

3.5.2 Zaméstnanci

Pro ¢innost vSech podnikli, pfedev§im téch ptlisobicich ve sluzbach, je dilezité¢ mit
odpovidajici pocet kvalitnich pracovnikll. Veskery provozni personal, ktery prichazi do

styku se zakazniky, pomdhd dotvaret image firmy. Zvlast¢ u specializovaného
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maloobchodu je nezbytné mit na prodejné ptitomny dostateény pocet zaméstnanci, aby
méli Cas vénovat se jednotlivym zakazniklim a zdroveil byla zajiSténa pfiméiene rychla
obsluha. Pozadavky jsou také kladeny na profesni i osobnostni charakteristiky
obsluhujiciho persondlu. Ten musi mit nejen odbornou kvalifikaci a zkuSenosti, ale
zaroven musi mit dobré komunikacni schopnosti a pfijemné vystupovani, které je pro
jednani se zdkazniky nezbytné. Z toho dliivodu by firmy mély vénovat pozornost vybéru
pracovniki, zajiStovat jejich Skoleni a dalsi vzdélavani a odpovidajicim zplisobem je

hodnotit a motivovat.

3.6 Atmosféra (Presentation)

Nedilnou soucésti profilace provozni jednotky a vytvafeni jejiho image je tvorba
nakupni atmosféry. Nakupni prostfedi je tvofeno souhrnem jednotlivych prvki
maloobchodni prodejny a nejcastéji se do néj fadi design prodejny, dispozi¢ni feseni,
prezentace zbozi, persondl a zdkaznici. VSechny stimuly, které béhem nakupu plsobi na
zakaznikovy smysly, mohou plisobit na jeho emoce a ovliviiovat tak jeho reakce. Pro

firmu je proto dulezité vénovat nakupnimu prostedi a atmosféie pozornost. [3]

K designu exteriéru prodejny patii faktory jako architektura prodejny, vstupni prostory
a feSeni vykladnich ski#ini, k designu interiéru potom =zafizeni prodejny, pouzité
materialy, barvy, osvétleni, pfipadné¢ zvukové kulisy a viné a mikroklimatické
podminky. Dispozi¢ni FeSeni (Store layout) je ,, prostorové uspordadani hmotnych prvkii
Obchodniho provozu v prodejni mistnosti.” [3, s. 234] Zakladnimi modely jsou
pravidelné dispozicni feSeni (grid layout), dispozi¢ni feSeni s volnym pohybem (free-
flow layout), s polouzavienymi prodejnimi useky (boutique layout) nebo standardni
obsluzné dispozi¢ni feSeni (standard layout). Cilem prezentace zboZi je piedstaveni
zbozi zakaznikovi, pfitahnuti pozornosti k vyrobku a stimulace zajmu o nékup. Zpisob
prezentace je ovlivnén vlastnostmi produktd, plochou pro jejich prezentaci, jejich
umisténim na prodejni plose a pouziti riznych prezentacnich prostiedkl. [3] Kromé
faktorti jako je velikost, dispozi¢ni feSeni nebo celkovy vzhled provozovny se na

nakupni atmosféfe velkou mérou podili personal. Ten je totiZ neustdle v kontaktu se
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zakazniky a jeho chovani, vystupovani a profesionalita ma dopad na image prodejny.

[21] Vniméani prodejny ovliviiuje i pfitomnost ostatnich zakazniku a jejich chovani.
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI H & B, S. R. O.

Firma H & B, s. r. o. (IC: 18233431) se specializuje na zamecnicky sortiment
a zabezpecovaci techniku. Prodava klice, autoklice, zamky, zamykaci vlozky, kovéani,
systémy generalniho klice a elektronické piistupové systémy, dale trezory, postovni
schranky a pokladni¢ky (vysvétleni odbornych nazvii viz Pfiloha A). Nabizi servis
téchto vyrobkil zahrnujici opravy, prestavby a pfilezitostné montdze. Doplikove
napiiklad prodava ptivésky na klice a poskytuje sluzby v oblasti rytectvi, gravirovani

a brouseni nozt a nuzek.

Spole¢nost je ¢lenem Cechu mechanickych zamkovych systémi Ceské republiky, coZ je
oborova organizace sdruzujici podnikatele v oblasti vyroby klict a zdmkovych systémtl.

Mimo jiné ma za cil zvySovani odborné kvalifikace svych ¢lend. [31]

4.1 Vyvoj firmy — historie a soucasnost

Spolecnost byla zaloZzena podpisem spolecenské smlouvy 20. cervna 1991, do
obchodniho rejstiiku byla zapsana 30. ¢ervence 1991. Pivodni nézev firmy byl H + B
a firma méla sidlo na adrese Héalkova 26, 350 02 Cheb. Nazev a logo spole¢nosti

vychézi z prvnich pismen piijmeni jejich zakladatelli, pana Henzla a pana Beranka.

Firma se od svého zaloZeni rozsifovala a v roce 2000 jiz méla kromé& Chebu provozovnu
také v Sokolové, Plzni a Vodnanech. V roce 2001 vznikla v Chebu na adrese
Svobody 30 nova firma BMV-KEY, s. 1. o. (IC 26341085), ktera se piivodné zabyvala
prevazné prongjmem. V roce 2004 byla piejmenovana na H & B plus, s. 1. 0., presidlila
do Plzné a byla pod ni pfevedena plzeniskd provozovna. V roce 2011 zménila firma
H & B plus nazev na H & B Group. K posledni vyznamné organiza¢ni zméné doslo
1. dubna 2011, kdy pod H & B Group byly pievedeny také obchodni ¢innosti
sokolovské a vodnanské provozovny a chebské spole¢nosti H & B tak zlstala pouze
provozovna v Chebu. Firma H & B vSak stale vlastni veSkeré nemovitosti a firme

H & B Group je pronajima.
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Spolecnost H & B nyni sidli na adrese Svobody 26, 350 02 Cheb. Zde se také nachazi
jeji jedind provozovna — prodejna zamétena predev§im na maloobchod. Jedna se
0 malou firmu. Od roku 2005 mé &tyfi spole¢niky; jsou jimi Ladislav Beranek s 40%
podilem na zékladnim kapitalu (zakladni kapital je 100 000 K¢) a Jana Berankova,
Ladislav Beranek ml. a Tomas Beranek s 20% podily.

Vzhledem ke spolecné historii H & B a H & B Group a v soucasnosti stejnému slozeni
spolecnikli obé firmy do dneSni doby velmi tzce spolupracuji prakticky ve vSech
vyznamnych oblastech (managementu, marketingu, produktové a cenové politiky,

lidskych zdroju atd.).

4.2 Cile a hodnoty firmy

Firma H & B nema oficialn¢ zformulovanou svou vizi, misi, nebo cile. Nicmén¢ k jejim
dlouhodobym cilim patii rist trzeb a zvySovani podilu na trhu. Toho chce dosdhnout
pfedev§im orientaci na kvalitu. Spole¢nost H & B se zamétfuje na spolupraci se

zahrani¢nimi obchodnimi partnery dodavajicimi kvalitni produkty.
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5 SITUACNI ANALYZA FIRMY H& B

V této kapitole provedu strucnou analyzu marketingového prostredi spolecnosti H & B
a pokusim se identifikovat nejvyznamnéjsi faktory, které na firmu pasobi. V prvni Casti
kapitoly se budu zabyvat vnéjSim prostfedim, v nasledujici ¢asti prostfedim vnitinim
ana zavér poznatky o silnych a slabych strankach firmy a o pftilezitostech a hrozbach

shrnu ve SWOT analyze.

5.1 Vnéjsi prostiredi — makroprostredi

Pii analyze makroprostfedi spolecnosti (PEST analyze) se zaméfim na nasledujici
oblasti, které firma prakticky nemiize ovliviiovat: politicko-pravni prostiedi,
ekonomické prostiedi, kulturné-socialni prostiedi a technicko-technologické prostredi.
Pravé v téchto oblastech existuji sily, které nejvice utvareji podnikatelské prostiedi

firmy H & B.

5.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Firma se musi fidit obecné platnymi pravnimi ptedpisy, k nimz patii predev§im
obcansky zakonik (zakon €. 40/1964 Sb., obCansky zdkonik) a obchodni zdkonik (zakon
¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik), dale Zivnostensky zakon (zakon ¢. 455/1991 Sb.,
0 zivnostenském podnikéani), zadkon o ochrané spotiebitele (zdkon ¢. 634/1992 Sb.,
0 ochrané spotiebitele), zakon o obecné bezpecnosti vyrobkll (zékon ¢. 102/2001 Sb.,
0 obecné bezpeCnosti vyrobkll), zakon o GcCetnictvi (zakon ¢&. 563/1991 Sb.,
0 ucetnictvi), danové zakony (zvlasté zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu, zdkon
¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty, zdkon ¢. 338/1992 Sb., o dani z nemovitosti

a zdkon ¢. 337/1992 Sb., o spravé dani a poplatkll) a zékonik prace (zdkon
¢. 262/2006 Sb., zakonik prace).

Pro spole¢nost jsou rovnéz zavazné smlouvy uzaviené s jejimi dodavateli a také
nékterymi odbérateli. Jedna se pfedev§im o dohody v oblasti vyse cen. Firma H & B ma
u svych dodavatelti jako velkoodbératel dohodnuté stalé vySe slev (bez ohledu na

aktualni odebirané mnozstvi). Vétsina jejich dodavatelli si rovnéz neuctuje postovné.
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Zamykaci vlozky, zadlabaci zamky, visaci zadmky, bezpecnostni kovani, ptidavné
zamky a dals$i produkty se déli do bezpecnostnich tiid na zéklad¢ splnéni pozadavki
stanovenych v Ceskych a evropskych technickych normach. Nejcastéji pouzivanou
normou je CSN P ENV 1627. Certifikaci o zafazeni do dané bezpeénostni tiidy si

produkty nesou jiz od vyrobce.

5.1.2 Ekonomické prostiedi

Na trzbach firmy H & B a jeji chebské provozovny (viz nizZe) se projevila ekonomicka
krize a s ni souvisejici jevy jako napiiklad nezaméstnanost, ktera se az do roku 2010
zvySovala v Karlovarském kraji [28], resp. v okrese Cheb [27]. Neptiznivy ekonomicky
vyvoj v budoucnosti (zvySovani sazeb dani, rlst inflace, nezaméstnanosti, snizovani
mezd v regionu atd.) by mohl vést ke zvySeni cen ze strany dodavatelli a zaroveil
k poklesu kupni sily obyvatelstva, coz by mélo negativni dopad na hospodaiské

vysledky firmy.

5.1.3 Kulturné-socialni prostiredi

Rozvijejici se vystavba rodinnych domt na okrajich Chebu a v okolnich obcich a rozvoj
pramyslové zony vede ke zvySeni objemu prodeji klict, zamka, kovani a souvisejicich

produktti nebo i celych zamykacich systémul.

Ackoliv firma H & B nabizi své produkty pouze na tizemi Ceské republiky, ovliviuje
I ji jeden z vyznamnych trendii v soucasné svétové ekonomice, globalizace. Pfevaznou
veétSinu zbozi firma nakupuje od zahrani¢nich vyrobct (zvlaste italskych a také
napiiklad némeckych, rakouskych nebo ¢inskych). U nékterych jejich vyrobkia casto
chybi popisy vyrobkii a navody na pouziti v deiting. Zakazniky tvoii prevazné Cesi, ale
z Némecka. Nejvétsim problémem pii jejich obsluze je jazykova bariéra, protoze

personal prodejny neovladd dobfe némecky jazyk.
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5.1.4 Technicko-technologické prostiedi

Firma mé moznost vyzivat internet, moderni pocitacovy hardware a software, ale také

nejnovejsi technologie a zatizeni na vyrobu klict.

5.2 Vnéjsi prostiedi — mikroprostredi

Subjekty, s nimiz spole¢nost H & B pfichazi do styku, které ma moznost Castecné
ovlivitovat a které se zaroven nejvice podileji na vytvaieni jejiho marketingového

prostedi, jsou nasledujici: konkurence, dodavatelé a zakaznici.

5.2.1 Konkurence

Stav konkurence firmy H & B jsem zjist'ovala tak, ze jsem navstivila prodejny v Chebu,
které se bud’ pfimo specializuji na prodej klicarského sortimentu, nebo které tento
sortiment nabizeji dopliikové. O produktech a cenovych trovnich jsem se informovala
prohlidkou prodejny a nebo pii osobnich rozhovorech s persondlem. Zaméfovala jsem
se pfedev§im na nabidku kli¢h a zamykacich vlozek. Také jsem hodnotila dostupnost

prodejny, oteviraci dobu, vzhled provozovny a chovani personalu.

K hlavnim konkurentlim spolec¢nosti H & B patii nasledujici podnikatelské subjekty:

= Lucie Migikova (IC: 73702536), provozovna na adrese Valditejnova 1292/42,
350 02, Cheb;

* Vaclav Nesnidal (IC: 46832688), provozovna na adrese Evropska 175/32, 350 02,
Cheb (v hypermarketu Albert);

= Milan Vojik (IC: 46864393), provozovna na adrese Jungmannova 1244/13, 350 02,
Cheb (Zelezatstvi Vojik);

= Jan Vréana (IC: 12876682), provozovna na adrese Pise¢na 2520/2a, 350 02, Cheb.

Tito konkurenti se zabyvaji mimo jiné vyrobou klict. V provozovné pani Mic¢ikové jsou
prodavany i ¢ipované autoklice, v prodejnach pana Nesnidala a Vrany pouze autoklice

bez &ipu. Zelezaistvi Vojik autokliée nenabizi.
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Konkurenty, kteti klice nevyrabéji, jsou:

= Lucie Stejrova (IC: 76376796), provozovna na adrese Majova 107/2, 350 02, Cheb
(Zelezéistvi Majka);

= M. A T. Group, s. r. o. (IC: 26367505), provozovna na adrese nam. Krale
Jifiho 2/17, 350 02, Cheb (Zelezatstvi U Paska);

= OBI Ceska republika, s. r. 0. (IC: 60470968), provozovna na adrese Dragounska
2563/4, 350 02, Cheb.

VSichni konkurenti uvedeni v této kapitole nabizeji sortiment zahrnujici zamykaci
vlozky, visaci zamky, cyklozamky, zadlabaci zamky, bezpecnostni a interiérova kovani
a trezory a posStovni schranky. VétSinou se vsak jedna o prodejny se SirSim sortimentem,
pfevazné Zelezéistvi. Provozovna v objektu hypermarketu Albert je vice zaméfena na
prodej klict, zamkd a podobného zbozi, ackoliv nabizi i1 dal$i produkty (naptiklad
elektrické nafadi nebo sanitarni techniku). Nejvyznamnéj$im konkurentem je prodejna
pani Lucie Micikové, kterd je nejvice specializovana na vyrobu a prodej kli¢atského

sortimentu.

V prodejnach, které se zabyvaji i vyrobou kli¢i, jsem zjiStovala cenu za zhotoveni dvou
konkrétnich kli¢i. Slo o b&zné typy klict pro zamykaci vlozky 2. a 3. bezpe¢nostni
kategorie. Oba jsou v prodejné H & B prodavany za 35 K¢. V' konkurenénich
prodejnach je bylo mozno pofidit za stejnou cenu, ale v nékterych i1 za cenu 30 nebo
25 K¢&. Primérna cena konkurence u prvniho z nich byla o 6 K¢, u druhého o 2 K¢ nizsi
nez u firmy H & B. Také jsem se ptala na moZnost zhotoveni specialniho klice pro
zamykaci vlozku 3. bezpe¢nostni téidy. Ten je na pockani vyrabén v Zelezaistvi Vojik
za 44 K¢ (v prodejné H & B stoji 75 K¢). V prodejné pani Micikové jsou tyto klice

vyrabény pouze na objednavku a ostatni prodejny tento produkt vitbec nenabizeji.

Zamykaci vlozky jsou v konkuren¢nich prodejnach prodavany v raznych
bezpeénostnich kategoriich (véetng &tvrté), v Zelezaistvi Vojik a v Zelezaistvi U Paska

je ctvrta bezpecnostni tfida k dostani pouze na objednavku. Ceny vlozek jsem zjistovala
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pouze orientacné, protoze typu vlozek existuje velké mnozstvi a ceny se lisi podle
vyrobce, bezpeCnostni tiidy a dalSich parametri. Ceny jednotlivych kategorii
zamykacich vlozek se vyrazné¢ nelisi od cen, za které je toto zbozi nabizeno v prodejné
H & B. Opravy a piestavby zamykacich vlozek jsou provadény pouze v provozovné
pani Micikové. Tuto sluzbu nabizi také provozovna pana Vrany, Nesnidala a pani
Stejrové, avsak pouze na objednavku. Oprava nebo piestavba navic neni provadéna
pifimo na misté, ale vyzaduje odeslani vlozky na jinou provozovnu, ¢imzZ se vyrazné
prodluzuje doba vyftizeni objednavky. Z toho divodu je dle vyjadieni personalu

zminénych prodejen zéjem o tuto sluzbu minimalni.

Z hlediska dostupnosti a viditelnosti prodejny ma nejlepsi umisténi provozovna pana
Nesnidala v objektu hypermarketu Albert, prodejna OBI a Zelezaistvi U Paska na
nameésti. Provozovna pani Micikové se sice nachazi v centru mésta, ale na nepfili§ dobie
viditelném misté. Naopak dal od centra jsou umistény prodejny pana Vrany, Vojika
apani Stejrové. Zcela bezkonkurenéni oteviraci dobu méa prodejna OBI, kterd ma
otevieno denné¢ od 8 do 21 hodin. Dlouhou oteviraci dobu mé i prodejna v Albertu, kde
je otevieno od pondéli do soboty od 9 do 19 hodin. Ostatni provozovny maji otevieno
ve vSedni dny bud’ od 9, nebo uZ od 7 hodin a zaviraji obvykle v 17 hodin. Maji

otevieno 1 v sobotu dopoledne.

Prodejny pana Vrany, Nesnidala a pani Micikové jsou velmi malé a je zde problém
s nedostatkem mista. Vzhled a uspotddani provozovny a zplsob prezentace produktli
hodnotim jako nejlepsi a nejprehlednéjsi v Zelezaistvi Majka a v Zelezai'stvi U Paska.
Chovani a vystupovani obsluhujiciho personalu bylo vstficné a pifijemné ve vSech

navstivenych prodejnach.

VSichni uvedeni podnikatelé jsou schopni prodejné H & B konkurovat pouze
v zakladnim sortimentu nizS§i az stfedni cenové kategorie a za soucasné situace

neptedstavuji vaznéjsi ohrozZeni.

5.2.2 Dodavatelé

Firma ma pfiblizné 15 vyznamnych stalych dodavatelli, od kterych pravidelné odebira

zbozi a ma také dal§i dodavatele, od kterych objednava spiSe pfilezitostné, podle
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pozadavkl zékaznikli. Spole¢nost H & B ziskala exkluzivni zastoupeni firem Silca,

CES a Burg Wichter.

Diky dlouhodobé spolupraci s jednotlivymi dodavateli ma spole¢nost pichled o jejich
sortimentu a kvalit¢ produkti a diky pravidelnému odbéru dostava firma zbozi za
vyhodnéjsich cenovych podminek. Kvili vét§imu poctu dodavatelll neni spolecnost

zavisla pouze na jednom vyrobci.

5.2.3 Zakaznici

Protoze se jedna o maloobchodni prodejnu, pfevaznou c¢ast jejich zakaznikll tvori
kone¢ni spotiebitelé. Své produkty vSak prodava také femeslnikiim pracujicim na

zivnostensky list a femeslnickym firmam, ale i ostatnim firmam a organizacim.

Konec¢ni spotiebitelé potfizujici produkty pro vlastni potfebu predstavuji nejvetsi
segment zakaznikl. Nejcastéji ptichazeji kvali vyrobé kli¢l, ale nakupuji 1 ostatni
vyrobky a sluzby, které firma nabizi. Malokdy si sami pofizuji vyrobky, které jsou
narocné na odbornou montaz, jako tfibodové zadlabaci zdmky, panikova kovani nebo
dveini zavirace. Na jejich ndkup a instalaci obvykle vyuzivaji sluzeb zamecniku.
Naopak €asto nakupuji produkty jako zdmky na kola nebo ozdobné karabiny, ptivésky
na kli¢e na kli¢e a psi znamky. Nejvétsi frekvence prichodu téchto zakaznika je kolem
poledne o poledni pauze a potom kolem 15. hodiny po skonceni pracovni doby.

Zakaznici pracujici mimo Cheb ptichdzeji pozdéji.

Nakupy pro firmy a organizace zajist'uji spravci, zvlasté u vétsich nebo nakladnéjsich
nakupl. Ti pfichdzeji nejcastéji dopoledne a nakupuji nejriznéjsi sortiment, klice,
zamky, kovani, pokladnicky, mensi trezory nebo Stitky na dvetfe a visacky na klice,
Casto ve veétSim mnozstvi. Drobnéjsi nakupy (napiiklad zkopirovani jednoho klice)

zafizuji 1 ostatni zaméstnanci. Ti chodi obvykle béhem poledni pauzy.

Remeslniky a femeslnické firmy lze rozdélit na zameéniky a truhlate. Truhlafi

nakupuji pouze produkty na okna a dvete, tedy prfedevSim klice a zadmky, dvefni
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a okenni kovani a panty. Obvykle se nezabyvaji nakupem dalSich zafizeni, jako jsou
dvetni zavirace nebo ptidavné zamky. Sortiment, o ktery maji zdjem zdmecnici, je Sirsi.
Nakupuji totéz, co truhlafi, ale také pfidavné zamky, dveirni zavirace a dalsi produkty.
Remeslnici prodejnu navitévuji béhem své pracovni doby, piichazeji od réana piiblizné

do 15 hodin.

5.3 Vnitini prostredi

V této kapitole se zaméfim na nejvyznamnéjsi vlivy ptsobici uvnitf spole¢nosti H & B.
Struéné popisu nasledujici oblasti: zaméstnance a management firmy, vyrobky a sluzby,

provozovnu a jeji vybaveni a ekonomicky vyvoj v poslednich letech.

5.3.1 Zaméstnanci a management

Jedna se o malou firmu, kterd ma v soucasnosti na své provozovn¢ pouze dva
zaméstnance (vedouciho provozovny a zaroveinl spolumajitele a jednoho provozniho
pracovnika). Tento pocet je za normdlnich okolnosti dostacujici, ale pfi vétSim poctu
zakazniki nebo vyfizovani Casové naro¢néjSich objednavek dochdzi ke zpomaleni
obsluhy. Zaméstnanci jsou kvalifikovani a maji moZnost Ucastnit se Skoleni, kde se

mohou seznamit s novymi produkty a technologiemi.

Protoze firma H & B Group je vétsi, fidi vice pobocek, ma vétsi pocet zaméstnancti
a veétsi oblast pisobnosti, je vétSina manazerskych rozhodnuti pfijiména zde a ostatni
provozovny — vcetné chebské prodejny H & B — se jimi museji fidit. Tento zplisob
centralizovaného fizeni je kvili spolecné historii a politice pro obé firmy vyhodny
a vzhledem k nizkému stavu zaméstnancti firmy H & B a dlouhodobé uzké spolupraci
obou spolecnosti 1 nezbytny. OvSem aby takovyto systém efektivné fungoval, je zcela
zasadni, aby velmi dobfe fungovala komunikace mezi obéma firmami tak, aby se
I vedeni chebské provozovny podilelo na dilezitych rozhodnutich. Mezi situacemi firem
H & B a H & B Group a jejich provozoven je totiZ v mnoha oblastech zasadni rozdil, at’
uz se jedna o situaci na trhu z hlediska konkurence nebo o velikost a strukturu

koupéschopné poptavky. Veskera manazerska rozhodnuti musi byt vzdy ptizplisobena
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mistnim podminkdam. V soucasnosti je komunikace mezi obéma firmami z tohoto

hlediska velmi Spatna a spiSe jednostranna.

5.3.2 Nabizené vyrobky a sluzby

Diky velkému poctu dodavateli je spoleCnost schopna nabizet relativné Siroky
sortiment zbozi s rtiznou urovni kvality a v riznych cenovych relacich a uspokojovat
tak nejriznéjsi pozadavky zakaznikl. Firma vlastni certifikaty autorizovaného prodejce

a servisu a rtizné certifikaty o skolenich, které ji udéluji dodavatelské spole¢nosti.

5.3.3 Provozovna a technické vybaveni

Provozovna mé vyhodné, dobie viditelné umisténi v centru mésta na péSi zoné.
Nevyhodou je, ze zékaznici maji omezenou moznost zaparkovat aZz u prodejny. Na
provozovng jsou ¢etné problémy s porddkem a s usporaddnim prezentovanych vyrobkii.
Zpisob vystaveni zbozi je velmi neptehledny, navic Casto chybi oznafeni cenami
a kody. Mnozstvi produktl na prodejni plose je vzhledem k velikosti provozovny pfili$

velké a skladové kapacity jsou rovnéz preplnéné.

Firma vyuzivda pomérné¢ nové stroje a software na vyrobu kli¢ii s Sirokou databazi
profili kli¢t a technologie na ¢ipovani autoklicti nové generace. Ne vSechno vybaveni
provozovny je vSak moderni, napiiklad zafizeni na gravirovani je jiz star$i, ale
vzhledem k tomu, Ze se jednd spiSe o dopliikové vybaveni a slouzi ke gravirovani
v men$im rozsahu, plni svou funkci dobfe. Problémem jsou vSak zastaralé pocitace na

provozovné, které jsou poruchové a nemaji dostate¢ny vykon.

Firmy H & B a H & B Group vyuZzivaji spolecné webové stranky s e-shopem. Stranky
jsou v soucasnosti ve fazi vyvoje. Obé firmy rovnéz vyuZzivaji spoleny ucetni program
CEZAR, ktery je sice pribézné aktualizovan, ale v dnesni dob¢ je jiz systém zastaraly.
Pracuje totiz v prostiedi DOS, jeho ovladani je tézkopadné pro uzivatele zvyklé
pracovat v prosttedi Windows a ma problémy s kompatibilitou s nové¢jSimi verzemi

opera¢niho systému Windows. V budoucnosti bude problém s pievodem dat, pokud se
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spole&nost rozhodné piejit na jiny Gdetni program. Uéetni program by bylo potieba co
nejdiive nahradit jinym, novéj$im. O softwarovém vybaveni obou firem vSak rozhoduje
vedeni spolecnosti H & B Group, které na spravu pocitacovych systémti najima
specializovanou IT firmu Monty Net. Vyména Gcetniho programu se v soucasné dobé
neplanuje, a to predev§im z divodu velké casové naro€nosti piepsani dat do nového

programu.

5.3.4 Vyvoj v poslednich letech

V naésledujici tabulce miizeme vidét udaje z ucetnictvi spolecnosti H & B o trzbach,
zisku a podtu prodejii v poslednich péti letech. Udaje se vztahuji pouze k chebské

provozovné a ve finan¢nich ¢astkach je zahrnuto DPH.

Tab. ¢. 2: Trzby, zisk a pocet prodeju v letech 2007-2011

Maloobchodni Hruby zisk ) .
Rok Ziskovost Pocet prodeju

trzba (v tis. K<) (v tis. K<)
2007 4 845 2673 55,17% 23494
2008 4915 2 757 56,08% 21434
2009 3939 2278 57,83% 18 098
2010 4024 2 367 58,81% 18 250
2011 4152 2412 58,09% 17 917

Zdroj: [ucetni program CEZAR], [cit. 13. 3. 2012], Gi¢etni tdaje

V tabulce muzeme vidét prudky pokles maloobchodnich trzeb v roce 2009 oproti
piedchozim rokiim a také snizeni poctu prodeju. Pfi¢inou miize byt dopad ekonomické
krize, ale 1 vliv dalSich faktort, jako je naptiklad rekonstrukce chebské pé&si zony, ktera
probihala v letech 2009 — 2010. V poslednich dvou letech dochédzelo opét k mirnému
narastu trzeb a hrubého zisku. Tento vyvoj by se firma méla snazit podporovat i nadale.
Pozitivnim jevem za poslednich pét let je zvySovani ziskovosti, naopak negativnim

trendem je trvaly mezirocni pokles poctu prodejii (s vyjimkou roku 2010). Spolecnost
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by se méla snazit zjistit jeho pii¢iny a pfijmout vhodna opatfeni. Pokud bude tento
vyvoj i nadale pokraovat a firma nezméni svou strategii, vysledkem bude opétovny
pokles trzeb, coz je v rozporu s cili firmy. Pfi¢inu poklesu poctu prodeju spatiuji
predevsim v doznivajicich ucincich ekonomické krize a v obavach obyvatelstva
z dalsiho zhorSovani ekonomické situace. Sviyj podil na tomto negativnim trendu vsak
nepochybné ma i maly zdjem managementu firmy o disledné a systematické planovani

a realizaci marketingovych aktivit.

5.4 SWOT analyza

Na zaklad¢ analyzy provedené v piedchozich kapitolach nyni shrnu silné a slabé stranky

firmy a jeji ptilezitosti a hrozby v nasledujici SWOT analyze.

Silné stranky:

= velka hloubka, ale i Sifka sortimentu;

= nabidka i vysoce kvalitnich produktii;

= schopnost pruzné reagovat na pozadavky zdkaznika a rychle objednat zbozi ptimo
od vyrobce podle katalogu nebo webovych stranek;

= schopnost rychle zhotovit specifické druhy klict;

= Cipové autoklice vyrabény za niz§i ceny nez v autoservisech (a obvykle na pockani);

= rychlé provadéni servisnich sluzeb (opravy, montaZze a podobn¢), gravirovani
a brouseni nozu a niizek obvykle do jednoho dne, v pfipadé moznosti i na pockani;

= spoluprace s vyznamnymi dodavateli, exkluzivni zastoupeni firem Silca, CES
a Burg Wichter;

» kvalifikované poradenstvi zakaznikim pfti nakupu, poprodejni poradenstvi a servis,
po domluvé dovoz zboZi k zakaznikovi, poskytovani kontaktii na zdmecniky;

= Ucast personalu na Skolenich pfi zavadéni novych produkti a technologii;

= umisténi prodejny na p&si zon¢;

= dlouhé ptisobeni na trhu — pomérné Siroka klientela, stali dodavatelé a zakaznici.
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Slabé stranky:

nedostatecna jazykova vybavenost personalu je piekazkou pii obsluze zakaznikt ze
zahranici (pfedevS§im némeckych);

potieba zlepsit znalosti personalu ohledné pouzivani ucetniho programu a obsluhy
PC obecng;

z diavodu nizkého poctu zaméstnanc nékdy dochazi k tomu, Zze jsou zakaznici
nuceni ¢ekat del§i dobu (na prodejné na obslouzeni nebo na zhotoveni zakazky);
pomalé pocitace, nékdy ne zcela vyhovujici software;

nedostatky ve zplisobu prezentace zbozi, v pofadku na prodejné;

nedostate¢na kapacita skladovych prostor;

omezené moznosti parkovani u prodejny;

pfejimani vétSiny manaZerskych rozhodnuti od firmy H & B Group bez zohlednéni

mistnich specifik.

Prilezitosti:

pokracujici rozvoj bytové vystavby v regionu;

rast kriminality v regionu — zvySujici se pocet kradezi (v bytech, garazich
a podobné);

zlepSeni ekonomické situace obyvatelstva a riist koupéschopné poptavky;

vEtsi zajem obyvatel o zabezpeceni jejich majetku;

roz$ifeni produktovych fad vyuZivajicich nové technologie (napft. rozsifeni nabidky
elektronickych ptistupovych systémil);

zvySeni informovanosti zakaznik o celém sortimentu vyrobki i sluzeb;

zlepSeni zptisobu prezentace prodejny a nabizeného sortimentu;

ucast na vétSim poctu Skoleni, ziskavani dalSich certifikati;

vylepSeni webovych stranek;

modernizace vybaveni;

ziskavani novych zékaznikd.
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Hrozby:

* niz8i nabizené ceny u konkurence pti dovozu levného zbozi;
= vstup silného konkurenta na regionalni trh;

= ztrata vyznamnych dodavatelt;

= ztrata exkluzivniho zastoupeni;

= Sifeni levnych plagiati kvalitnich vyrobk;

= zvySeni nezaméstnanosti v regionu a pokles kupni sily obyvatelstva.

5.5 Shrnuti

Ze situaéni analyzy vyplyva, ze firma H & B ma v soucasné dobé relativné silné
a stabilni postaveni, nicméné nepiiznivy vyvoj na trhu by ji mohl ohrozit. Spolecnost by
se méla snazit aktivné vyuzit své silné stranky a pfilezitosti k odvraceni téchto hrozeb

a k celkovému zlepSeni své situace a dosazeni svych cilu.
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6 MARKETINGOVY MIX PRODEJNY H& B

V této kapitole popiSu a zhodnotim jednotlivé nastroje marketingového mixu, které
specializovand prodejna firmy H & B vyuziva. Slozky rozsifeného marketingového
mixu, kterym se budu vénovat, budou: produkt, cena, distribuce, komunikace, lidé

a atmosféra.

6.1 Produkt

Zaklad sortimentu prodejny tvoii kli¢e a zamky. Krom¢ nich vSak firma nabizi 1 dalsi

produktové tady.

6.1.1 Kli¢e a autoklic¢e

Firma nabizi bezpe€nostni, nabytkové, tvarové, dozické, schrankové a trezorové klice.
Nékteré druhy kli¢h spole¢nost nakupuje jiz hotové od vyrobce (napt. tvarové klice)
anckteré vyradbi z odlitki. Hlavnimi dodavateli kli¢t jsou firmy Silca a FAB.
Spolecnost je schopna na zakazku zhotovit specifické, bézné nevyrabéné druhy klica
podle donesené¢ho zamku. Neprodadva pouze kli¢e urCitych znalek, které vyrobci
nedodéavaji do volného ob¢hu. Jedna se o profily klict, které dany dodavatel vyrabi

specidln€ pouze pro vybrané maloobchodniky.

Bezpecnostni klice pro starsi typy zamykacich vlozek (pfevazné vlozky znacky FAB
s rokem vyroby pfiblizné 1960 — 1970 a se tfidou bezpecnosti 1) jsou jiz ve fazi tpadku,
protoze tyto vlozky se jiz nevyrabi. Objem prodeje téchto klicd klesa, jak témto
vlozkdm kon¢i Zivotnost a lidé je nahrazuji vlozkami s vy$s$i bezpecnostni tfidou.
Bezpecnostni klice pro druhou, tieti a ¢tvrtou bezpecnostni tfidu vlozek jsou ve fazi
zralosti. Firma je nabizi jiZ dlouho a objem jejich prodeje je stabilni. Totéz plati 1 pro

vSechny ostatni typy klict, které firma prodava.

Spole¢nost H & B rovnéZ vyrabi autoklice pro rizné modely aut vcetné ¢ipovanych

autoklict. Ptiblizné od roku 1995 se vyrabéji auta s imobilizérem, kde je potfeba mit
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autokli¢ s ¢ipem. Lidé si je pfichazeji koupit, kdyz potiebuji ndhradni kli¢. Objem
prodeje necipovanych autoklict je vSak stdle mirn€ niz$i nez objem prodeje ¢ipovanych
klic¢t. Oba typy autoklicii jsou pfevazné ve stadiu zralosti, ipadek zaznamenavaji pouze
kli¢e do star§ich, jiz nevyrdbénych typt automobild (napiiklad Skoda 120, Skoda
Favorit, Trabant nebo Wartburg).

6.1.2 Zamykaci vlozky

Firma prodava cylindrické zamykaci vlozky liSici se bezpeCnostni tfidou a cenou.
Nejnizsi stupné bezpecnosti (prvni a druhy) maji stavebni vlozky a patii do nizsi cenové
kategorie. Ty nejcastéji dodava naptiklad firma ARCO nebo HOBES, ale nabizi je také
FAB. Nejvétsi poptavka je po vlozkéch stiedni tfidy bezpecnosti. Zde je nejvétSim
dodavatelem FAB. Spole¢nost vSak nabizi 1 zamykaci vlozky ctvrté, nejvyssi tiidy
bezpecnosti. Ty se vyznacuji vys$i cenou, ale také odpovidajici kvalitou. Dodavateli
vlozek treti a Ctvrté bezpe¢nostni kategorie pro prodejnu H & B jsou firmy CISA, CES,
GEGE, GUARD a MUL-T-LOCK. Veskeré¢ zamykaci vlozky, které v soucasnosti

prodejna H & B nabizi, jsou nyni ve fazi zralosti a jejich prodej je stabilni.

Pti vyrobé dalSich klici do vlozek vySSich tfid bezpeCnosti je nutné se prokdzat
bezpecnostni kartou, kterd je soucasti baleni. Nékteré kvalitn€jsi nabizené vlozky mayji
certifikaty CSN (oznadujici ochranu proti riiznym zptisobtim nasilného vniknuti). Uréité
druhy jsou chranéné patentem (napf. n€které cylindrické vlozky znacky CES nebo
GEGE), diky némuz ma zékaznik jistotu, Ze bez bezpe€nostni karty nebude mozné
pridélat dalsi kli¢ a navic klice do téchto vlozek mohou byt dostupné pouze pro smluvni
partnery dodavatele. Firma je schopna zhotovit systém generalniho a hlavniho klice.
Ten je vhodny pro vétsi objekty a umoziiuje otevieni urcité skupiny dveti pomoci

hlavniho klice nebo vSech dveti v objektu pomoci generdlniho klice.

6.1.3 Visaci zamky a cyklozamky
Spolecnost nabizi visaci zdmky piedev§im znacky Burg Wichter a FAB. Visaci zamky
mohou byt na klice 1 na Ciselné kody, opét s riznym stupném bezpecnosti. Mivaji

riznou Upravu zvysSujici odolnost proti vnéjSim vlivim a mechanickému poskozeni.
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Prodavany jsou také rizné cyklozamky a zamky na motocykly (nejcastéji znacky Burg

Wichter a ABUS). I tyto produkty se nachazeji ve fazi zralosti.

6.1.4 Dverni a okenni prisluSenstvi

Kromé klicatského sortimentu prodavé firma H & B bezpecnostni a interiérova kovani,
panoramatickd dveini kukatka, dveini zavirace, zavésy (panty), zadlabaci zamky,
piidavné zamky a bezpeCnostni zavory. Klesa poptavka po piislusenstvi ke starym
dfevénym vyklapécim okniim, kterd jsou nahrazovana jinymi, novéjSimi typy oken.
Tento sortiment je proto ve stadiu Upadku. U dvernich a okennich kovani kladou
nakupujici duraz také na estetické hledisko a tyto vyrobky podléhaji rychle se ménicim
modnim trendim. V soucasné dobé je naptiklad ve stadiu upadku vétSina kovani znacky

Komas. Ostatni dvetni a okenni piislusenstvi jsou ve stadiu zralosti.

6.1.5 Dalsi sortiment

Dalsi sortiment tvoii elektronické ptistupové systémy, trezory, poStovni schranky,
pokladny, skiinky na klice, dopliikoveé také Cdislice, vizitky a cedulky na dvefte,
orientacni a popisnd ¢isla na domy a drobné zbozi jako psi znamky, piivésky, karabiny,
kli¢enky nebo rozliSovace na kli¢e. VétSina tohoto sortimentu prodejny se nachazi ve

fazi zralosti.

Elektronické piistupové systémy (od firmy Burg Wéchter) nabizi prodejna H & B od
1éta 2011 a jsou stale ve fazi uvedeni na trh. Zékaznici o existenci tohoto produktu ptilis
nevédi a prodeje jsou minimalni. Na prodejné je pouze ukazkovy vzorek a zbozi je jen

na objednavku.

6.1.6 Obal

Firma obvykle vyuziva origindlni baleni produktti od vyrobce. Pomérné ¢asto dochazi
Kk tomu, Ze zbozi je vystavovano a prodavano v posSkozenych obalech z divodu

neopatrné manipulace nebo rozbalovani.
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Nékteré produkty dodavané ve vétsich mnozstvich nemaji vlastni obal (naptiklad klice,
spojovaci materidl, panty a podobn¢). Zamykaci vlozky sestavované na zakazku jsou

baleny do papirovych krabicek s logem spole¢nosti H & B.

6.1.7 Znacka

Vétsina produkti prodavanych firmou H & B pochazi od vyrobct kvalitniho
znatkového zbozi (viz kapitola 6.3.1 Dodavatelé). Ve vétSiné piipadu produkty nesou
znacku (ndzev) vyrobce. Kvuli doplnéni sortimentu o zbozi nizsich cenovych kategorii
prodava také vyrobky od dodavatele z Ciny (zvlasté zamykaci vlozky Arco a visaci

zamky Bull).

6.1.8 Sluzby

Firma poskytuje rozsahly servis k nabizenym produktim. Jedna se o opravy zamkd,
prestavby zamykacich vlozek, sjednocovani vice vlozek na jeden kli¢ a tvorbu
zamykacich systémi. Stejné Upravy provadi také u nékterych typl visacich zamk.
Ptilezitostn€ je schopna provést vyménu zdmkii a kovani a ve vyjimecnych piipadech
také otevirani zabouchnutych dvefi. Tyto sluzby mimo provozovnu vSak bézné
nezajistuje, Castéji pouze zékaznikiim poskytuje kontakt na zdmecniky, ktefi tyto prace
nasledné provedou. Dale spole¢nost nabizi gravirovaci a rytecké sluzby a brouseni nozt
a ntizek. K zakoupenym produktim je poskytovan bezplatny poprodejni servis. Sluzby

nabizené firmou H & B je ve fazi zralosti.

Z uvedeného mizeme vidét, ze firma H & B nabizi hluboky a na specializovanou
prodejnu i Siroky sortiment, ktery se neomezuje pouze na rizné druhy klict a zamki.
| ostatni produktové fady jsou pomérné dlouhé, jsou v nich produkty rtzné kvality,
designu, znacky a rlznych cenovych relaci. Spole¢nost tak nabizi komplexni
a konzistentni sortiment v oblasti zamykacich systém a doplnkovych produkta.
S poskytovanym sortimentem piili§ nesouvisi trezory, pokladnicky, poStovni schranky,
cedulky s popisnymi a orienta¢nimi ¢isly na domy, psi zndmky a gravirovaci a rytecké

sluzby a brouseni nozli a nuzek.

39



6.2 Cena

Spole¢nost H & B se obvykle fidi doporu¢enymi prodejnimi cenami uvedenymi
Vv katalozich od vyrobcii nebo stanovuje ceny nakladov€. Zahrnuje do nich ndkupni
cenu, ptipadné cenu prace a dalsi naklady a pozadovanou miru zisku, ktera se 1isi podle
druhu zbozi. Ceny jsou potom aktualné ménény podle ménicich se cen za potizeni nebo
zhotoveni vyrobku. (Napftiklad pokud vyrobce zvysi ceny dodavanych produktt, firma
H & B obvykle rovnéz zvysi jejich prodejni ceny, aby udrzela stejnou miru zisku.)
Nékladové jsou ceny stanovovany u veskerého zbozi, které vyzaduje dalsi upravy
—vSechny fezané klice, sestavované zamkové vlozky nebo zamykaci systémy.
Nékladovy zpilisob stanoveni cen je rovnéz pouzivan u sluzeb jako opravy a pirestavby

zamku nebo brouseni nozu.

Vzhledem ke spole¢né cenové politice se firma snazi o zvySeni prodejnich cen a jejich
sjednoceni s cenami H & B Group (konkrétné s plzeniskou provozovnou). V soucasnosti
jsou ceny klici H & B v priméru pfiblizné o 10 — 15% nizs$i nez u H & B Group
(aCkoliv u néekterych typt klich jsou dokonce az o 50% nizsi). Otazkou je, zda je toto
opatieni vhodné, protoze primémé mzdy v Karlovarském kraji [32] jsou dlouhodobé
niz8i nez v Plzenském [33].

ZvySeni cen by mohlo v Chebu zplsobit odliv zdkaznikl, pfedev§$im pokud jde
kli¢e a dalsi produkty na Chebsku nikdo kromé prodejny H & B nenabizi a tudiz by
zvySeni cen bylo mozné. Zména cen by ale neméla byt pfili§ velkd, aby neodradila
potencidlni poptavku po drazsich kvalitnéjSich vyrobcich a zakaznici nedali ptednost
levnéjSim substitutim. Naopak ceny ¢ipovanych autoklicli nové generace by mohly byt
srovnany s cenami v Plzni, protoze kromé autoservisi je nikdo dal$i v regionu nevyrabi
a 1 u spolecnosti H & B Group jsou stile levnéjsi nez ve specializovanych
autoservisech. Cena prace byva rovnéz vyraznéji nizs§i v Chebu, at’ se jednd o fezani

klicd, opravy zamkil nebo gravirovani.

Firma by méla zvazit vhodnost sjednocovani cen veSkerych produkt s cenami H & B
Group, protoze na Chebsku je odliSna ekonomicka situace obyvatelstva, jiny stav

konkurence na trhu a plzenska prodejna je vétsi a nabizi §irsi sortiment.
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Vyraznym nedostatkem je Casto chybéjici oznaceni vystavenych produktti aktudlnimi
cenami. Firma tim porusuje zakon ¢. 526/1990 Sb., o cenéch, ktery prodejctim stanovuje

povinnost oznacit zbozi cenou platnou v okamziku nabidky.

6.2.1 Upravy cen

Zakaznici (jak konec¢ni spotiebitelé, tak firmy) dostavaji z katalogovych cen vyrobkul
mnozstevni slevy. Urovani, od jakého mnozstvi a v jaké vysi bude sleva poskytnuta, je
spiSe nahodné. I kdyz je u nékterého produktu rozhodnuto, kdy a jakou slevu zakaznik
dostane, neni tento systém vzdy dodrzovan. Zakaznikim byva poskytovana sleva
vyrazné vyssi, nebo dostavaji produkt za snizenou cenu i pii nakupu méné kust, nez pii
kterém vznikéd na slevu ndrok. Neni vyjimkou, Ze je sleva poskytnuta jiz pfi nakupu
jednoho kusu. Dochdzi k tomu kviili obavam z odchodu zakaznikii ke konkurenci. Tyto
typt klich), které zakaznici mohou najit u konkurence za niz$i ceny. Zminéné upravy
cen jsou vSak spiSe kontraproduktivni, pokud jsou poskytovany na luxusni, vysoce

kvalitni produkty, které je zdkaznik ochoten koupit i za béZnou prodejni cenu.

Zaregistrovani odbératelé — femeslnici dostdvaji po piedlozeni kopie Zivnostenského
listu slevu obvykle ve vysi 10 — 20%. VySe slevy se 1i§i podle kupovaného produktu,

u vyrobkd, u kterych ma spole¢nost H & B vys$§i marzi, byva vyssi sleva.

Postup tvorby cen a zvlasté zplsob poskytovani slev neni pftili§ systematicky. Velka
¢ast zboZi neni viditeln€ oznacena cenami a zdkaznik je n€kdy o slevé, jeji vysi
a konecné cené informovan az poté, co se rozhodne pro koupi. Takovy postup jednak
neumoznuje zakaznikovi objektivné se rozhodnout mezi jednotlivymi variantami

nakupu a jednak se jako prosttedek k podpoie prodeje ¢asto miji a€inkem.

6.3 Distribuce

Firma H & B vyuziva pro dodani svych produkti spottebitelim piedev§im piimé

distribu¢ni kanaly. Pfevaznou ¢ast jejich zakaznika totiz tvofi konecni spotiebitelé, kteti
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pfimo od ni nakupuji vyrobky a sluzby. Spolecnost H & B je tak mezi¢lankem
Vv distribu¢nim fetézci a plni funkci maloobchodnika. Funkci velkoobchodnika ma
v ptipadech, kdy své produkty nabizi riznym femeslnickym firmam, které je potom

prodavaji konecnym spotiebitelim. Potom jde o neptfimé distribucni cesty.

6.3.1 Dodavatelé

Hlavnim dodavatelem firmy H & B je H & B Group. Bézné prodavané zbozi a zbozi od
zahraniCnich spolecnosti se neobjednava od vyrobct piimo, ale pies velkoobchod firmy
H & B Group. Pravé spolecnost H & B Group uzavird obchodni smlouvy s témito
dodavateli. Prilezitostné individualni objednavky podle pozadavkii zdkaznikd vytizuje

spole¢nost H & B ptimo, ale pouze u ¢eskych vyrobct.

Firma H & B Group nakupuje produkty pfimo od vyrobcti. M4 né¢kolik stalych
pravidelnych dodavatelii a také velky pocet dodavatell, od kterych zbozi objednava
ptilezitostné. Vétsinu dodavatelt tvoii mensi ¢eské firmy, ale pro spole¢nosti H & B
aH & B Group je zasadni piedevsim spoluprace s velkymi zahrani¢nimi obchodnimi
partnery. Jednim z nejvyznamnégjSich dodavatelli je italskd spolecnost Silca, kterad
dodava klice a predevsim je vyhradnim dodavatelem stroji na jejich vyrobu. DalSimi
dilezitymi zahrani¢nimi dodavateli jsou firmy CES, Burg Wéchter, ABUS (Némecko),
GUARD, GEGE (Rakousko), CISA (Italie), MUL-T-LOCK (lIzrael) nebo Arco (Cina).
K vyznamnym ¢eskym dodavatelim patii napiiklad FAB, HOBES, ROSTEX, COBRA
nebo naptiklad TKZ.

Spole¢nosti H & B a H & B Group se zaméfuji na spolupraci se zahrani¢nimi
obchodnimi partnery (dodavateli), a to zejména kvili lep§Sim obchodnim podminkam,
vy$§im marzim produktl a lepSim moZnostem prosadit se s jejich kvalitnimi produkty

na trhu.

6.3.2 Dostupnost pro zakazniky

Provozovna ma vyhodné, dobfe dostupné umisténi v centru Chebu, na pési zoné. Pro

zakazniky, ktefi pfijedou autem, je zde ovSem problém s parkovanim. Pred prodejnou
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totiz mezi 10. a 17. hodinou nemohou zaparkovat, na pési zénu je v té dob¢ zakaz
vjezdu. Po dohod¢ s personidlem prodejny je mozné vyuzit malé parkovist¢ za
prodejnou. Pro starSi osoby nebo osoby se zhorSenou pohyblivosti pfedstavuje problém

schodiste u vstupu do prodejny. Provozovna nema bezbariérovy piistup.

Oteviraci doba je ve vSedni dny od 8 do 17 hodin a v sobotu od 9 do 12 hodin. Neni
striktné dodrZzovana — obvykle byva o néco delsi. Po domluvé se zakaznikem zlstava
personal na prodejné i1 po skonCeni oteviraci doby nebo naopak piijde diiv. Soucasna
oteviraci doba vétsSin€ zakaznikll vyhovuje. Delsi oteviraci doba (do 18 hodin) by se
hodila tém, ktefi pracuji mimo mésto a do Chebu museji dojizdét, avsak kvili nizkému
poctu zakaznikli, ktefi by mezi 17. a 18. hodinou provozovnu navstivili, by se
prodlouZeni oteviraci doby nevyplatilo. Vzhledem k neptferuSované devitihodinové
oteviraci dobé a nizkému stavu persondlu nemaji vzdy zaméstnanci prodejny Cas na
obéd. Nedodrzuji tak zakonnou prestdvku, na kterou maji podle zakoniku prace narok.
O zavedeni poledni pfestavky se ale neuvazuje. Pravé v dob& polednich prestavek
ptfichdzi hodné zdkaznikl pracujicich ve sluzbach. Posunuti zacatku oteviraci doby az
na devatou hodinu je pro vedeni firmy také nepfijatelné, protoze praveé rano od osmé

hodiny prodejnu navstévuji femeslnici, kterym zacina pracovni doba.

6.4 Komunikace

Firma H & B u nékterych nastrojii komunikace izce spolupracuje s firmou H & B
Group. Obé firmy maji stejné logo a mohou tak v mnoha piipadech vyuZzivat tytéz
reklamni materiadly a podobné. PfestoZze maji mirn€¢ odli$né nazvy, vétSina lidi nevi, ze

jde o dvé rtizné spolecnosti.

6.4.1 Reklama

VétsSinu reklamnich materidli az na vyjimky pfipravuje spolecnost H & B Group
a vyuziva je spolecné s firmou H & B. Pro informovéni zakaznikii o vyrobé ¢ipovanych
autoklict a zvySeni jejich prodeje pouzila na jate roku 2011 televizni reklamu, ktera
byla vysilana odpoledne na stanici Prima. Ob¢ firmy vyuZivaji spolecné webové stranky
s eshopem na adrese www.klicovecentrum.cz. Po dlouhou dobu byly pomérné
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nepiehledné, ne prili§ dobfe graficky feSené a dokonce obsahovaly i chybné informace
(napiiklad u kontaktu na chebskou provozovnu bylo uvedeno nespravné IC). Tyto
nedostatky jsou postupné odstranovany. Stranky jsou nyni ve fazi vylepSovani a stale se
na nich pracuje. Az budou hlavni upravy dokonceny, je pro zvysSeni jejich navstévnosti
planovana mimo jiné reklamni kampai s vyuzitim nastroji Google Adwords nebo
SKlik. Z tisténé reklamy spole¢nost H & B Group nepravidelné vydava reklamni letdky
s produkty v akci a katalogy se zbozim. V nedavné dobé zacala rovnéz s tiskem
Ctyfstrankového firemniho zpravodaje ,,Zpravodaj H & B Group®, ktery informuje
0 aktudlnim déni ve firmé, o novinkach v jejim sortimentu, vyuzivanych technologiich
a podobné. VSechny tyto materialy jsou dostupné na provozovnach H & B a H & B
Group. Firmy si také nechavaji vyrabét predméty s logem firmy jako igelitové tasky,
krabicky, lepici pasky, vizitky nebo tricka pro zaméstnance. Na sluzebnich autech
H & B Group je rovnéz logo firmy (spole¢nost H & B vlastni sluzebni automobily
nemad). Staré firemni logo je na svételné reklamé a na polepu vylohy nade dveimi

provozovny H & B. Vyména za aktudlni podobu loga je planovana na tento rok.

6.4.2 Podpora prodeje

Nejcastéji vyuzivanou formou podpory prodeje u spolecnosti H & B je poskytovani
slev, predeviim mnoZstevnich (viz kapitola 6.2.1. Upravy cen). Ke draz§im autokli¢tim

dostavaji zakaznici kromé slevy také jako darek auto priveések na klice.

6.4.3 Events

Firma H & B Zadné formy events nevyuziva. H & B Group potadé jednou za rok akce
s nazvem Open House. Jedna se setkani klicait z celé Ceské republiky, které se i¢astni
nejen ¢&lenové Cechu mechanickych zamkovych systémti CR. Firma na tuto
spolecenskou akci spojenou s prezentaci nového zbozi, stroji a technologii zve vyrobce,

dodavatele, femeslniky a dal$i obchodni partnery.
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6.4.4 Public Relations

Tento néstroj marketingové komunikace spolecnosti H & B a H & B Group

nevyuzivaji.

6.4.5 Pfimy marketing a osobni prodej

Tyto néstroje vyuziva spole¢nost H & B (i H & B Group) pouze ve form¢ komunikace
se zakazniky pfimo na prodejné pii prodejnim rozhovoru. Obcas se zakazniky
komunikuje telefonicky nebo prostiednictvim e-mailt, ale z vlastni iniciativy zdkazniky
nekontaktuje, aby jim napiiklad nabidla produkty, o které by mohli mit zajem, nebo aby

zjistila, jak jsou spokojeni s nedavno pofizenym zbozim.

6.5 Lidé

Vzhledem k tomu, ze firma H & B podnika v oblasti sluzeb a jeji personal je v ¢astém

kontaktu se zdkazniky, je tato ¢ast marketingového mixu pro firmu velmi vyznamna.

6.5.1 Zaméstnanci

Ackoliv spolecnost H & B klade diraz na vysokou kvalitu nabizenych produktt
asluzeb, existuji nedostatky v pfistupu vedeni k profesni kvalifikaci personalu.
Spole¢nost svym zaméstnancim umoznuje tcast na rdznych Skolenich. Ta zajistuji bud’
zaméstnanci H & B Group v Plzni, kteti pozvou zastupce dodavatelské firmy, ktery
produkty a technologie na misté predvadi a vysvétluje, nebo jsou Skoleni poradana
pfimo vyrobci v jejich sidlech nebo pobockéch. (Ze zahrani¢nich firem takovato Skoleni
organizuje naptiklad v Italii Silca nebo v Némecku CES.) Firma vsak icast na Skolenich
nenatizuje, spiSe se ocekava vlastni iniciativa zaméstnanct, Ze vedeni informuji o svém
z4jmu zucastnit se n¢jakého Skoleni, pokud sami zjisti, Ze by potiebovali zlepSit své

znalosti a dovednosti.

Stejny piistup vedeni uplatiiuje i v ostatnich oblastech, jako jsou jazykové dovednosti,
znalost prace na pocitaci a obsluhy ucetniho programu, ktery firma pouziva, nebo
schopnosti komunikace se zdkaznikem a vedeni prodejniho rozhovoru. Piestoze

spolecnost H & B mize kurzy a Skoleni v téchto oblastech zajistit organizacné
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I finan¢n€, zaméstnanci provozovny k ucasti na nich nejsou pfili§ motivovani a dosud
zadné neabsolvovali. Na rozdil od velmi dobré znalosti sortimentu a technologii maji
VvV téchto vécech znacné rezervy. To zhorSuje efektivitu pfi vykonavani provoznich
¢innosti a nevhodny zptsob komunikace se zdkazniky miize sniZovat image firmy,

pokud jednani personalu ptsobi neprofesionalné.

Zamgéstnanci provozovny jsou motivovani tim, ze vyse jejich prémii se castecné odviji
od vyse trzeb. Dostavaji také stravenky. Jiné formy motivace vedeni spolecnosti pfilis
nevyuziva. Je pravda, ze pracovni doba je ¢aste¢né flexibilni (jeden zaméstnanec miize
prichézet na zacatku nebo pred zacatkem oteviraci doby a odchéazet diive a druhy muize
pfichdzet a koncit pozdéji), to je vSak podminéno vzijemnou dohodou, mnozstvim
zakazniki a zakazek k vyfizeni a pfedevSim pfitomnosti obou zaméstnanci. Pokud je
jeden nemocny nebo si pravé vybird dovolenou, druhy zaméstnanec musi byt na
provozovng i o n€ékolik hodin déle, nez je jeho standardni osmihodinova pracovni doba.

Navic prakticky neméa moznost dodrzovat zakonnou piilhodinovou piestavku.

VysSe mzdy zavisi hlavné na pracovnim zafazeni, vedeni firmy nijak vyrazné finanéné
ani jinym zpisobem neodménuje vyssi vzdélani pracovnikt, aktivni snahu o zvySovani
kvalifikace, schopnosti nebo dlouholetou praci ve firme¢. To mlze mit vliv na snizeni

spokojenosti, pracovniho vykonu a loajality zaméstnanci.

6.5.2 Zakaznici

VétsSina zakaznikG spolecnosti H & B se vyznacuje tim, Ze vzhledem k povaze
sortimentu prodejnu nenavs§tévuje prili§ Casto. I tento faktor pfispivd k tomu, Ze
potencidlni, ale 1 stdvajici zdkaznici nejsou dostatecn¢ informovani o vSech vyrobcich
a sluzbach, které firma nabizi. Obvykle jsou sezndmeni pouze s nabidkou zékladnich
produkti (klice a zamky). Protoze maloktery zdkaznik mé potifebné technické znalosti
Z oboru zdmecnictvi, je obvykle nezbytné, aby jim v pribéhu ndkupu asistoval zkuseny
a kvalifikovany prodavag, ktery je schopen poskytnout odborné rady a pomoci pfi

vybéru.
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Velka cast zakaznikt, ktefi v prodejné nakupuji, vnima ceny jako vysoké. Predevsim si
lidé nespojuji vyssi cenu s vyssi kvalitou a i presto, ze pozaduji vysoce kvalitni
produkty, ¢asto nebyvaji pfipraveni investovat do nich vice penéz. Také nejsou ochotni
prilis§ platit za praci, ackoliv ta byva jednou z nejvétsich nakladovych polozek v cené
produktu. Dokazou naptiklad odhadnout cenu polotovaru klice, ale neuvédomuyji si, jak
velké ¢ast ceny je tvofena naklady na praci, a vysledna cena se jim zda pfili§ vysoka.
Pokud firma bude chtit zvysit objem prodeje takovychto produktii, bude muset nejdiive
presvedcit tuto ¢ast zakazniki, ze ceny odpovidaji kvalit¢ vyrobka a ndkladim na jejich

zhotoveni.

6.6 Atmosféra

Nékupni prostiedi a atmosféra ptredstavuji vyznamné faktory, které pii navstéve

prodejny ptisobi na zékaznika a které maji vliv na image firmy.

Provozovna je souc¢asti okolni zastavby a budova ma nevyraznou oranzovou fasadu (viz
Ptiloha B). Na exteriéru prodejny pozornost nejvice upoutaji vylohy a velky svitici
napis L, KLICOVE CENTRUMY, ktery vSak mtize ptispivat k tomu, Ze zdkaznici vitbec
netusi, ze sortiment prodejny je mnohem S§irSi a nezahrnuje pouze klicatské zbozi.
Vylohy jsou upravovany pouze vyjimecné a v lednu roku 2012 byly teprve po né€kolika
letech vycistény, vystavené produkty byly vyménény za novéjsi, zajimavéjsi a od
aktudlnich dodavateld a byla zlepSena uprava a prehlednost vyloh. U exteriéru prodejny
jsou rovnéZ dlouhotrvajici problémy s Cistotou. Fasdda domu je Spinavad a vylohy se

obvykle myji vzdy az po dlouhé dobé a pouze zvenku.

Prodejna je vzhledem k §if1 sortimentu a celkovému mnoZstvi produktli pomérné mala.
Ma standardni obsluzné dispozicni feSeni s regaly se zbozim podél stén a prodejnimi
pulty po obvodu mistnosti (viz Pfiloha C). Regaly i pulty jsou bilo-Cervené, tedy
V barvach soucasného loga firmy. S timto barevnym feSenim ladi 1 bily natér stén, svétlé
linoleum a ¢ervené koberce (pouze u vstupu ¢erné). Linoleum i koberce jsou vSak staré,
na nekterych mistech jiz ve velmi Spatném stavu a potiebuji vymeénit. Barevné feSeni

prodejny v barvach firemniho loga lze hodnotit kladné. Vzhledem k tomu, Ze firma
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nabizi prevdzné zabezpeCovaci techniku, by vSak mohlo byt vhodnéjsi spiSe vyuziti
modré barvy, kterd na zakazniky ptsobi klidné a je spojovana mimo jiné s divérou,

vérnosti a konzervativnosti. [24]

Osvétleni by bylo dostatecné, kdyby ovSem byla okamzité zajiStovana vymeéna
nesviticich stropnich zafivek. Neni vSak vyjimkou, Ze je jejich vyména provedena
I teprve po nékolika mésicich a osvétleni prodejny se tak znacné zhorSuje. Na
provozovné obvykle hraje radio. Vytvofeni stalé piijemné hudebni kulisy neni kvuli
Castému hluku ze strojii na fezani kli¢i mozné. Teplota na prodejné byva po vétSinu

Casu piijemna pro personal i pro zékazniky, ale vyskytuji se problémy s vétranim.

Na provozné je velky problém s potfddkem, na prodejni ploSe je pfiliS mnoho
vystaveného zbozi (navic ¢asto bez oznaceni a v poSkozenych obalech) a zptsob jeho
prezentace je velmi chaoticky (viz priklad — Ptiloha D). To je pro zakazniky
nepiehledné a pusobi to neesteticky. Zaroven je to nepraktické pro personal
z provozniho hlediska. Nevhodny zplisob umisténi drahych vyrobkll v nékterych
ptipadech zvySuje riziko kradeze. Produkty, u kterych se firma snazi o zvySeni prodeje,
jsou vystavené nevyrazn€, mezi ostatnim zbozim. Stejné tak neni vhodné, kdyz jsou
vysoce kvalitni a draz$i produkty umistény v regalech tak, Ze jsou z v&tsi Casti zakryté
méné kvalitnimi vyrobky nejniz§ich cenovych kategorii. Na provozovné je od
dodavatelil k dispozici velké mnozstvi riznych panell a stojant se vzorky. Jejich pocet
je ptili§ velky, ne vSechny jsou aktudlni a jen mélokteré z nich jsou vystaveny na dobie
viditelném misté. Vitriny na prodejnich pultech jsou stejné preplnéné zbozim
a nepiehledné jako police v regalech. Skla vitrin byla navic po nékolik let jiz siln¢
poskrabana a bylo pres né velmi Spatné vidét. Byla vyménéna za novéa na podzim roku
2011. U dvou vitrin bylo také vymeénéno zbozi, bylo ho vystaveno mén¢ a byly ptidany

dobfe Citelné cenovky.

Nakupni atmosféra je dotvarena persondlem, ktery nosi bézné obleceni a nékdy ma na
sob& cCervena firemni tricka. I ptfes velmi dobrou odbornou kvalifikaci v oboru
zamecnictvi mivaji zaméstnanci potize pii komunikaci se zadkazniky. Nevhodny osobni
pfistup, zhorSend schopnost poskytnout zakaznikovi radu nebo wusnadnit mu
rozhodovani pfi ndkupu mohou vyrazné sniZit spokojenost zdkaznikl. ZvIasté¢ v tomto

typu specializované prodejny je naprosto klicové, aby byl prodavajici schopen
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zakaznikovi pomoci. Dal$im faktorem, ktery pfispivd ke snizené spokojenosti
zakaznikd, jsou situace, kdy je na provozovné pfitomen nedostatecny pocet persondlu,

tvofi se fronty a zdkaznici museji dlouho cekat na obslouzeni.

Z jednotlivych slozek marketingového mixu prodejny H & B se pravé ndkupni prostiedi
a atmosféra jevi jako nejslabs$i. Ackoliv spiSe technicky charakter prodavaného
sortimentu omezuje moznosti, jak vytvofit pro zakaznika esteticky a piijemny zptisob
jejich prezentace, soucasny stav prodejny je naprosto nevyhovujici. VétSina piipadnych
zlepseni je pouze jednorazova, umyté vylohy jsou nyni jiz Spinavé a zbozi v nich se
s nejvetsi pravdépodobnosti opét nebude po nekolik mésicti nebo i let prakticky ménit.
Naopak upravené vitriny rychle zacinaji byt opét pfeplnéné a neptehledné. Ve firme se
uvazovalo o najmuti tklidové spole€nosti na ¢isténi exteriéru vcéetn€ myti vyloh a jiz
nékolik mésict se planuje vyména znicené¢ho koberce u vstupu do prodejny. Ani jedno
z téchto opatfeni dosud nebylo provedeno. Neexistuje totiz pfili§ velky zdjem stavajici

situaci ménit, a to ani ze strany vedeni firmy.
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7 MARKETINGOVY MIX PRODEIJNY H & B — NAVRHY

ZLEPSUJICICH OPATRENI

Na zaklad€ popisu a zhodnoceni marketingového mixu, které jsem provedla v piredchozi
kapitole, jsem odhalila oblasti v jednotlivych ¢astech marketingového mixu, kde ma
firma H & B nedostatky nebo piilezitosti ke zlepSeni. S vyuzitim téchto znalosti
a teoretickych poznatki z oblasti marketingu proto nyni navrhnu opatieni, ktera by méla

pomoci upravit marketingovy mix tak, aby firmé lépe poméhal dosahovat jejich cilt.

7.1 Produkt

Na to, Ze se jedna o specializovanou prodejnu, ma prodejna H & B nejen hluboky, ale
také pomérné Siroky sortiment. V dusledku toho, Ze nabizi i produktové fady, které
uplné nesouviseji s klicatskym zbozim, neni jeji sortiment ve vSech oblastech zcela
konzistentni — napfiklad trezory, poStovni schranky, pokladny nebo cedulky
S popisnymi a orienta¢nimi ¢isly na domy. Protoze se tyto produkty na celkovych
prodejich podileji pouze malou mérou, firma by mohla zvazit, zda by pro ni nebylo
vyhodnéj$i zaméfit svilj sortiment pouze na kliCe, zdmky, kovani a dalsi piibuzné
produkty. Tim by se spolecnosti H & B sniZily ndklady na jejich objednavani
a skladovani a vytvoftilo by se vice prostoru pro jiné zbozi jak na prodejni plose, tak 1 ve
skladu. Nekteré z téchto produktl jsou totiz velmi objemné (napiiklad velké trezory)
ana prodejné zabiraji neimérné mnozstvi mista. To by mélo alespon ¢astecné
odpovidat objemu prodeje a ziskovosti. [8] Zaroven by se zjednodusila komunikace se
zakazniky, pokud jde o informovéni o celém rozsahu sortimentu, ktery firma nabizi.
Dalsi moznosti by také bylo sou€asny rozsah nabidky ponechat, ale spiSe doplikovy

sortiment pouze objednavat s vyuzitim vzorki zbozi a katalogi.

Pokud se spole¢nost H & B rozhodne stdvajici Sitku sortimentu neménit, méla by se
rozhodné zaméfit na intenzivnéj$i komunikaci se zékazniky s cilem zvysit jejich
informovanost o vSech svych produktovych tadach. Nyni je vétSina soucasnych

I potencialnich zékaznik seznamena pouze se zakladni nabidkou klicarského zbozi.
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Nizka informovanost o produktové nabidce firmy ptispiva k niz$im trzbam a firma by

se m¢la snazit tento stav napravit.

7.1.1 Klic¢e a autoklic¢e

V nabidce klich neni dle mého ndzoru tfeba nic ménit, spolecnost nabizi dostate¢né
velky vybér klich nejriznéjSich druhti a znacek a je tak schopna uspokojit naprostou
vétSinu zdkaznika.

U autoklict je situace stejnd, firma se neustdle snazi, aby jeji nabidka zahrnovala
autoklice pro co nejvice typt automobilli. OvSem pii vyrobé nékterych Cipovanych
autoklicti je potieba, aby pfijel technik od spolec¢nosti H & B Group se specidlnim
vybavenim (ze Sokolova). Obsluha by byla pro zékazniky rychlejsi a pohodlné;si,
kdyby na tuto ¢innost byl na provozovné ptitomen vlastni vySkoleny zaméstnanec firmy

H & B.

7.1.2 DalSsi kli¢arsky sortiment

Vybér zamykacich vlozek, visacich zamki, cyklozamku a dalSich podobnych produktt
je velmi dobry. Jsou prodavany riizné typy, znacky, bezpecnostni tfidy a cenové

kategorie téchto vyrobkd.

Ptilezitosti do budoucna by pro firmu H & B by mohlo byt rozSifeni nabidky
elektronickych ptistupovych systémul. Zatim poptavka po nich neni pfili§ velka, ale
zajem o né se v posledni dobé zvysuje, protoze se jedna o praktické a pohodlné feSeni
zabezpeceni objektli jak pro jednotlivce, tak firmy. Tyto produkty by firma nadale
nakupovala prostfednictvim spolecnosti H & B Group, ktera je objednéva od stavajiciho
dodavatele, firmy Burg Wachter. Pii zajmu o toto zboZi by bylo mozné zalit nabizet
elektronické pfistupové systémy 1 od dalSich vyrobcii. Hlavnim kandidatem by byla
nejspise firma Kaba, jejiz ne¢které vyrobky jiz firma H & B prodava. Vétsi zameéteni na
prodej elektronickych pfistupovych systémit by vyzadovalo dodate¢né Skoleni
zameéstnanct, které by zajistily dodavatelské firmy. O nabidce této produktové fady jsou
zadkaznici jiz nyni informovéni reklamnim vzorkem (od dodavatele) pfimo na prodejné.
Ten by vSak mél byt vystaven vyraznéji, pfedevSim by se nemél nachazet v tésné

blizkosti n€kolika paneli s ukazkami jiného zbozi. Jeden vzorek bych rovnéz
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doporucila vystavit ve vyloze. Déle lze zdkazniky na tyto produkty upozornit v ramci

reklamy v tisku, radiu nebo letacich (viz podrobné;ji kapitola 7.4.1 Reklama).

7.1.3 Dverni a okenni prislusenstvi

Firma prodava velké mnozstvi dvetnich a okennich kovani a dalSiho pfisluSenstvi.
Zvlaste u kovani s nizkym obratem by méla vyrazné€ snizit skladové zasoby, pripadné je
objednavat pouze na prani zakaznika a vyuzivat panely se vzorky nebo katalogy. Takto
ostatné firma jiz postupuje v ptipad¢ nekterych kovani. Pravidelné objednavat by méla
pouze nejpoptavanéjsi modely s vySSim obratem. Je totiz tieba pamatovat i na to, Ze
design kovani podléha moédnim trendiim, nékteré modely mohou zastaravat a poptavka
po nich se rychle snizuje. Na provozovné se timto zpisobem u nékolika typt kovani
vytvotily zasoby ve vysi desitek kusti s prakticky nulovou prodejnosti. Jejich stav se

b&hem nékolika poslednich let téméf nezménil.

Po konzultaci se zaméstnanci prodejny a na zéklad€ udajii z ucetniho programu firmy
jsem vybrala produkty, kterych jsou ve skladu provozovny nebo piimo na prodejni
plose velké zasoby a jejichz prodeje jsou velmi nizké nebo nulové. Jedna se piredevSim
o rizna kovani a dalsi dveini a okenni piislusenstvi znacky Komas, interiérova kovani
znacky Frascio, star$i typy dvefniho kovani znacky ROSTEX (zvlast¢ ROSTEX Trend,
ROSTEX Carmen a ROSTEX Astra) a interiérova kovani znatky COBRA Thema
a COBRA Milena. Tyto skupiny produktli se jiz neobjednavaji a poptavka po nich je
miziva. Navrhuji zatfadit je do vyprodeje a nabidnout je za vyrazn€ sniZzenou cenu.
Poptavka po ostatnich kovanich je pomérné stabilni a na provozovné jsou piimétené
zasoby, obvykle ve vysi dvou az ¢tyi kusii. Vyjimkou jsou interiérova kovani Holar
Standard a COBRA Elegant. U nich je potieba snizit stav zasob, napiiklad s vyuzitim

slev nebo jiné formy podpory prodeje.

7.1.4 Ostatni sortiment

Spatna situace z hlediska Fizeni zasob a poméru prostoru vyhrazeného pro prezentaci
jednotlivych oblasti sortimentu je 1 u dalSich produktovych fad. Na prodejné jsou

zbytecné velké zasoby piedevSim trezori a schranek. (Jen na prodejni plose je
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vystaveno kolem 50 trezori a 50 postovnich schranek.) Firma by i zde zna¢né snizila
své naklady a zlepsila efektivitu vyuziti prodejni plochy, kdyby na provozovné
ponechala pouze né¢kolik vystavenych kust a tento typ zbozi objednavala predevSim na

zéklad¢ vybéru zakaznikl z katalogii vyrobct.

Vyznamnym vyrobcem postovnich schranek je firma Burg Wiachter, doporucovala bych
proto ponechat na prodejné¢ né¢kolik typt schranek od tohoto dodavatele a dale po dvou
az tfech kusech od ostatnich nejprodavané;sSich schranek. K nim patfi poStovni schranka
Tech, Radim, CT3 Satos, ABS, Dols a paneldkova schranka. Ostatni by mély byt

prodany a dale objednavany pouze z katalogu.

Podobna situace je i u trezord. Hlavnim dodavatelem je opét Burg Wichter. Na
provozovné bych ponechala dva stojany s trezory tohoto vyrobce a mensi mnozstvi
ostatnich trezord. Na prodejné¢ by meélo byt vystaveno nékolik kust sténovych
i nabytkovych trezorti, rovnéz by mély byt zastoupeny jak trezory na Kkli¢, tak
s elektronickym ¢iselnym zdmkem. PiedevSim bych navrhovala omezit pocet velkych
trezort a vysokych trezori na zbrané. Vzhledem k omezené prodejni plose
i skladovacim prostoram si prodejna nemuze dovolit vytvaret zasoby u toho typu

produktii.

Spolec¢nost H & B jako souc¢ast svého doplitkového sortimentu prodava piivésky na
klice, rizné karabiny, klicenky, popruhy na krk a podobné. Zde se z velké ¢asti jedna
0 zboZi impulzivniho ndkupu, které siln€ podléhd osobnim preferencim konec¢nych
spotiebiteltl a rychle se ménicim modnim trendim. Firma by proto méla tyto zmény
V poptavce zakaznikl sledovat a zv1asteé se vyvarovat ndkupu velkého mnoZstvi jednoho
druhu piiveéski najednou. Spise by méla pofidit méné kusi a pouze pii zajmu zédkaznikl
objednat dalsi. V opacném piipad¢ opét rychle vznikaji neprodejné zasoby. Prikladem
nyni jiz malo prodavaného zboZi jsou ptivésky se jmény, kterych je na prodejné téméet

300 kust. Takovéto zbozi by mélo byt umisténo do vyprodeje.

Mensi, ale vyznamny segment zdkaznikli pfedstavuji zdmecnici a zdmecnické firmy.

Spole¢nost H & B ma moznost prodavat jim technické vybaveni k otevirani
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zabouchnutych dveti a zéaroven jim poskytovat Skoleni tykajici se pouzivani téchto
nastrojii. Tyto vyrobky a sluzby svym zakaznikiim jiz del$i dobu uspésné nabizi firma
H & B Group. Vzhledem ke dlouhodobé spolupraci a dobrym vztahim s mnoha
mistnimi femeslniky by 1 spolecnost H & B mohla zvazit takovéto rozsifeni své
nabidky. Pfedem by vSak bylo vhodné provést prizkum trhu a zjistit, zda by o tyto

produkty od firmy H & B méli zdmecnici na Chebsku zajem.

Prodejnu H & B ¢asto navs$tévuje piiblizné osm stalych zakaznikd — zamecénikt z Chebu
a FrantiSkovych Lazni. Zaméstnanci provozovny je mohou oslovit a informovat, Ze
firma H & B jim miZze dodéavat oteviraci techniku a zajistovat ptipadna Skoleni.
Doporucila bych, aby na prodejné byly k dispozici vzorky produktii nebo alespon
katalogy (bud’ pfimo od vyrobcti, nebo by si firma H & B mohla vytisknout vlastni).
Zamecnici by tak méli moznost seznamit se se sortimentem, jaky by jim spole¢nost
H & B byla schopna nabidnout. Poté by byli dotazani, o které kategorie zbozi by
pfipadné méli zdjem (napiiklad o techniku na otevirani bytti a doml nebo automobild,
0 destruktivni nebo spiSe nedestruktivni néastroje a podobn¢) a jaké ceny by za né byli
ochotni zaplatit. Pokud by se ukazalo, ze po nékterych druzich produkti by byla

poptavka, firma H & B by je mohla zédkaznikiim dodavat béhem nékolika dnd.

7.1.5 Sluzby

Nejveétsi rezervy, které by mohly vyrazné prispét ke zlepSeni spokojenosti zédkaznikl
spoleCnosti H & B, ma firma v oblasti nabizenych rozsifujicich sluzeb. Jak uvadi
Solomon [20, s. 263]: ,Jednim ze zpusobii, jak mohou firmy nabidnout svym

zdkaznikum kvalitu, je zlepSeni zakaznickych sluzeb a zdkaznické podpory. “

Firma by mohla rozsifit nabidku sluzeb, které v soufasné dobé poskytuje spise
ptilezitostné (otevirani dvefi a montaze). Tim, ze tyto prace zakazniklim Casto zajist'uji
zamecnici jinych firem, spole¢nost H & B pfichazi o ¢ast trzeb. Pro zdkazniky by také
bylo piijemnéjsi a jednodussi, kdyby prodej vyrobku i jeho montdZz provadéla stejna
firma. Nékdy dochézi k tomu, ze si konecny zakaznik produkt ptijde vybrat do prodejny

H & B, ale zakoupi a namontuje mu jej jiny zameénik nebo zdmecénicka firma. Tim se
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trzby a ziskovost spolecnosti H & B jesté vice snizuji, protoze femeslnickym firmédm

jsou produkty prodavany se slevou.

Dale by zaméstnanci firmy H & B v nékterych piipadech mohli sami ¢astéji nez dosud
vozit zadkazniklim (at’ uz firmam a organizacim nebo kone¢nym spotiebiteltim) hotové
zakazky nebo zakoupené zbozi. Vhodné by to bylo naptiklad u objemnégjsiho zbozi,
jako jsou schranky, trezory nebo vét$i zamykaci systémy. Zakaznici by si tak nemuseli

sami zajiStovat dopravu.

Nejvice by vsak zakaznici pravdépodobné ocenili, kdyby jim personal pfimo na misté
pomohl vybrat nejvice vyhovujici produkt. Zakaznici casto pfichazeji nakoupit
napiiklad zadlabaci zamek, ale nevédi, jaké rozméry potiebuji, nebo Si nejsou jisti
vhodnym typem dvetniho kovani. Bézné praxe je takova, ze zakaznik zakoupi jeden typ
produktu a pokud zjisti, Ze mu nevyhovuje, musi se vratit a vyrobek je mu vyménén za
jiny. ZkousSet timto zptisobem nékolik variant produktu je pro zédkaznika velmi naro¢né.
Mnoho nakupujicich ma také potize se samostatnou vyménou zamkl a kovani, i kdyz
jim persondl prodejny postup vysvétli. Idedlnim feSenim pro zdkaznika by bylo, kdyby
si na prodejné za asistence personalu mohl vybrat né€kolik moznych variant produktu,
které by s nim poté néktery ze zaméstnanct piimo na misté¢ vyzkousel, a rovnou by
provedl 1 montdz. VétSina takovychto praci je pro odbornika ¢asové velmi nendrocna

a néklady na dopravu by mohly byt zahrnuty v mirné€ zvysené cené za montaz.

Kdyby se firma timto zptisobem dokézala profilovat jako poskytovatel komplexniho
feSeni nejen v oblasti sortimentu zbozi, ale i sluzeb, a zajisStovala svym zakaznikiim
kompletni servis zahrnujici vyrobu a prodej, odborné poradenstvi, Gipravy produkti,
dopravu, montaz i opravy, zvysil by se jeji image a spokojenost a loajalita zdkaznik.
Poskytovani vSech té€chto sluZzeb by vSak zvySilo pracovni vytiZenost personalu
prodejny a bylo by pravdépodobné nezbytné ptijmout dalsiho zaméstnance (viz kapitola

7.5.1 Zaméstnanci).

Pro spokojenost zakaznikd ovSem neni dileZity pouze rozsah nabizenych sluzeb. Na
celkovou kvalitu sluzeb vnimanou zdkaznikem méa vliv také kompetentnost,
spolehlivost a divéryhodnost zaméstnancli, zpusob komunikace se zdkaznikem,

zdvotilost, ohleduplnost, schopnost naslouchani, ochota a pfipravenost zaméstnancii
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poskytnout sluzbu. [17] Management spolecnosti by si mél tyto faktory uvédomovat

a zamé&fovat se 1 na vhodny pfistup obsluhujiciho personalu k zdkaznikim.

7.2 Cena

Firma by méla postupovat uvazlivé ve své snaze o zvySovani prodejnich cen a jejich
sjednocovani s cenami plzeniské prodejny H & B Group. Je sice pravda, ze obé
spolecnosti se zaméfuji na kvalitu a vyssi cena byva Casto informaci o vyssi kvalité
a luxusnéj$im vyrobku. Pokud se cena zda pfili§ nizka, zdkaznici se mohou obdvat
o kvalitu a nebudou produkt kupovat. [16] Na druhou stranu, pii horsi ekonomické
situaci se spotiebitelé zajimaji vice o nizké ceny. [20] Urcité zvySovani cen je nezbytné
a vzhledem k tomu, Ze spole¢nost H & B klade diraz na kvalitu a v regionu nabizi
z velké casti jedineCny sortiment, nebylo by pro ni vyhodné snazit se konkurovat
ostatnim firmdm nejniz§imi cenami na trhu. AvSak zvlaste¢ za soucasné situace, kdy
témet kazdoroéné provozovné H & B klesa pocet prodejl, by pravdépodobné nebylo
vhodné zvysit ceny na troveil cen H & B Group. Doporucila bych firmég, aby svou
cenovou strategii ptrizptusobila mistnim podminkam misto toho, aby pfijimala cenovou

politiku firmy H & B Group bez jakychkoliv zmén.

Firma H & B také na své provozovné musi dbat na fddné oznaceni vystavenych
vyrobkd cenami. Znalost vyse ceny je dulezitd pii ndkupnim rozhodovani. Zaroven by
dobte viditelné ceny mohly castecné prispét ke zlepSeni informovanosti zakaznikt

0 soucasnych cenovych relacich nabizeného sortimentu.

7.2.1 Slevy

Chaoticky systém poskytovani rtznych druha slev, ktery spole¢nost nyni pouziva
(aktery je nepiehledny nejen pro zakazniky, ale i personal), vede ke zbytecnému
snizovani trzeb a ziskovosti. Je dilezité, aby zakaznik véd¢€l, Ze nakupuje zbozi se

slevou a byl informovan o plné cené, nikoliv pouze o cené po odecteni slevy.
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Firma napftiklad poskytuje mnozstevni slevy na kli¢e. Vedle vyvéSeného ceniku klict
by proto méla byt umisténa informace o slevé (naptiklad ,,od 5 ks kli¢i FAB sleva
10%°). Tato sleva potom musi byt vzdy dodrzovéna. Je zcela nesmysIné poskytovat
slevy jiz ptfi ndkupu jednoho kli¢e nebo jiného produktu, pokud ovSem takovy produkt

neni v ohlaSené a ¢asoveé omezené slevové akci.

Trvale snizit ceny doporucuji u starStho a minimaln¢ prodavaného zbozi jako jsou
kovéni nebo piivésky zminéné v kapitole 8.1 Produkt. U nékterych téchto produkta by
byla vhodna velmi vyrazna sleva nebo nabidnuti zbozi za symbolickou cenu. (Pokud by

se ukazalo, Ze zbozi je jiz neprodejné, melo by byt vyfazeno ze sortimentu.)

Spolecnost H & B mulze zvazit moznost potfadat Casové omezené (naptiklad tydenni)
slevové akce na vybrané produkty nebo znacky. Jejich trvani v§ak musi byt dodrzovéano
a zékaznici o ném museji byt véas informovani, minimalné plakatem ve vyloze nebo na
prodejné a pokud mozno i prostiednictvim dalSich néstroji komunika¢niho mixu. Tyto
akce by nemély byt zcela nahodilé, mély by slouzit k upozornéni zakaznikli na urcité

produkty a znacky a k podpote jejich prodeje.

Pro zakazniky by mohlo byt zajimavé pofadani sezonnich akci a zlevnit vybrané
produkty v zavislosti na zménach poptavky v priubchu roku. Naptiklad na zacatku jara,
kdy zacina zahradkaiska sezona, se lidé snazi Iépe zabezpecit sviij majetek na zahradé
azvySuje se poptavka po visacich zamcich. Bylo by tedy vhodné tyto produkty
nabidnout se slevoua pfesvédCit tak potencidlni zdkazniky, aby nenakupovali
U konkurence ale pravé v prodejné¢ H & B. Na zacatku Skolniho roku by bylo mozné
vytvofit urcitou slevovou akci na kli¢e s obrazky a na popruhy na kli¢e na krk, které
rodi¢e nakupuji menSim Skoldkim. Pfed Véanoci a Valentynem lze timto zplsobem

podpofit prodej ozdobnych piiveskl na klice, které nekteti lidé davaji radi jako darek.

Stejné tak by bylo mozné podpofit prodej uréitého vyrobku tim, Ze pti jeho koupi obdrzi
zékaznik jiny vyrobek se slevou. Naptiklad pokud zakaznici ¢asto nakupuji zamykaci

vlozky a dveini kovani zaroven a firma H & B by rada zvysila prodej vlozek znacky
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CES, mohla by ke kazdé zakoupené vlozce CES prodavat dverni kovani s uréitou

slevou, ale tuto slevu jiz neposkytovat pii ndkupu vlozky jiné znacky.

Ruazné slevové akce se mohou odvijet i od akci dodavatelskych firem. Poskytovani slev
nikdy nesmi byt v rozporu s cili spolecnosti H & B. Naopak, management spolecnosti
by mél cenové strategie pouzivat k dosazeni specifickych cild. [6] Firma by se méla
vyvarovat prili§ Castych a piili§ velkych slev. Snizené ceny totiz mohou vést k tomu, ze
zékaznici jiz nemuseji byt ochotni tyto produkty pofizovat, pokud se ceny vrati na
puvodni uroven. [8] To potvrzuji i ménici se trendy v chovani spotiebiteld v dobé
ekonomické krize. Velka ¢ast zakaznika stale uptfednostiiuje kvalitni znackové zbozi,
diky intenzivnéj$im cenovym akcim maloobchodniki vSak spotiebitelé nakupuji méné
impulzivné. Své nakupy vice planuji a jsou ochotni vynaloZzit ¢as a uGsili, aby kvalitni
zbozi ziskali se ve slevé. Slevové akce tak mohou vést nejen ke snizeni marzi, ale
I celkovych objemu prodeje. [25] Zvlasté u drazSich a vysoce kvalitnich nebo luxusnich
vyrobkid by také mohlo pfili§ velkymi nebo Castymi slevami dojit k poskozeni image
kvalitniho vyrobku vyssi cenové kategorie.

Spole¢nost H & B by mohla zavést individualizované vérnostni programy pro
femeslniky. V soucasnosti nabizi v§em femeslnikim a femeslnickym firmam stejné
slevy. Protoze vSak mé ptehled o pozadavcich jednotlivych femeslnikii, mohla by se
vice zaméfit na zvyhodnéné ceny u produktli, které dany odbeératel nejvice nakupuje.
Tento systém by mohl pfispét k vyssi loajalité¢ zédkaznikd z fad femeslnikl, vétSim

objemtm prodejt a vyssi ziskovosti.

7.3 Distribuce

Schopnost nabidnout zakaznikovi produkty a sluzby na spravném misté a ve spravny

¢as je zcela zdsadni, zv1asté u nezbytného sortimentu jako je zabezpecovaci technika.

7.3.1 Dodavatelé

Soucasny zptisob spoluprace s firmou H & B Group je efektivni a obéma firmam Setti

celkové ndklady, zvlasté pfi objednavani zbozi ze zahrani¢i. Obé firmy by se mély
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nadale zamétovat na dlouhodobou spolupraci se svymi obchodnimi partnery a udrzovat

s nimi dobré vztahy.

7.3.2 Dostupnost pro zakazniky

Dostupnost nabizenych sluzeb pro zédkazniky by firma H & B mohla zvysit n¢kterymi
opatfenimi (dovoz zbozi zakaznikovi, moznost vyzkouSeni zbozi pfimo na misté

a montaze) uvedenymi v kapitole 8.1.5 Sluzby.

Velkym problémem pro osoby se snizenou pohyblivosti je, ze prodejna H & B nema
zadny bezbariérovy pfistup. Vstup do provozovny je pomérn¢ uzky a navic s n¢kolika
schody. To je nepraktické i pro samotnou provozni ¢innost prodejny, protoze tento
vchod se pouziva i pro zasobovani a vydej zboZzi. Sou€asné feSeni vchodu komplikuje
transport tézSich a objemnéjSich vyrobki, jako jsou naptiklad trezory. Vzhledem
k provozni, finan¢ni i casové naro¢nosti prestavby vstupu na bezbariérovy vedeni
spole€nosti o této upravé neuvazuje.

Provozovna ma velmi pfiznivé umisténi pro zdkazniky, ktefi ptichazeji pésky. Pro ty,
znacnou nepiijemnost. NejlepSim feSenim by byla mozZnost zptistupnit parkovisté za
prodejnou pro zakazniky, vyhradit zde pro né urcity pocet parkovacich mist a cestu
K parkovisti fadné oznacit. Takovyto krok vSak neni mozny, protoze toto parkovisté
vyuzivaji pro své potfeby dalsi firmy a obyvatelé domu, kde spole¢nost H & B sidli, a ti

trvaji na jeho zamykani.

7.4 Komunikace

Firma H & B by se neméla spoléhat pouze na aktivity firmy H & B Group v oblasti
komunikace se zdkazniky, ale méla by se aktivné snaZzit o osloveni svych cilovych

segmentl zdkaznikid na Chebsku.
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7.4.1 Reklama

Polepy na vylohach a svételné reklamy na exteriéru prodejny jsou jiz staré a spolenost
H & B planuje na leto$ni rok jejich vyménu. M¢la by se vSak snazit o co nejefektivnéjsi
vyuziti této plochy. Logo spolecnosti by mélo byt aktudlni, dobfe viditelné a nemélo by

zanikat mezi logy dodavatelskych firem.

Ackoliv je dobfte, ze se firma H & B snazi i timto zplisobem propagovat znacky svych
vyznamnych obchodnich partnerti, méla by si uvédomit, ze pro koncové spotiebitele je
v tomto pfipadé podstatny spiSe sortiment prodejny nez jeho vyrobci. Doporucovala
bych, aby byl prostor pro loga vyrobcii mirné omezen a misto toho zde byl vyhrazen
prostor pro polep s v bodech vyjmenovanymi hlavnimi produktovymi fadami nebo
skupinami sortimentu, které spolenost nabizi. Informace o tom, Ze v prodejné¢ mohou
najit nejen klice a zadmky, ale také dveini kovéni, poStovni schranky nebo si nechat
vyrobit Stitek na dvete, by pro zékazniky jisté byla pfinosné¢jsi nez pouze loga (Casto

neznamych) vyrobct.

Lokalni reklama muze informovat o umisténi obchodu, oteviraci dob€, nabizeném
sortimentu nebo o aktualnich slevach a ma pifimét potencidlni zdkazniky k ndkupu
v dané prodejné. [20] Pro regiondlni zacileni reklamnich sdé€leni se dobie hodi mistni

tisk, mistni rozhlas a venkovni reklama.

Rédio je nejlevnéjsi médium v piepoctu na zasah [2, s. 69] Mistni rozhlas (jako tfeba
Radio Egrensis) je velmi u¢inny, protoze jej hodné lidi posloucha denné a dlouhou dobu
(naptiklad pfi praci nebo pfi cest¢ autem) a jsou tak reklamnim spotim vystaveni
opakovang, coz pfispiva k lepSimu zapamatovani. Navrhuji pouzit 30-sekundové
reklamni spoty v Radiu Egrensis, které by se vysilaly tfikrat denn€ po dobu sedm dni.

Cena za jednu tuto reklamni kampan by byla:

= cena za | spot: 450 K¢ bez DPH, 540 K¢ s DPH,;

= cenaza 2l spoti: 9.450 K¢ bez DPH, 11.340 K¢ s DPH;

» zakladni cena za vyrobu spotu: 2.000 K¢ bez DPH, 2.400 K¢ s DPH,;
= cena za hudebni podklad: 500 K¢ bez DPH, 600 K¢ s DPH;

= celkové cena za jednu kampaii: 11.950 K¢ bez DPH, 14.340 K¢& s DPH.
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Ceny jsou uvedené dle Ceniku reklamniho vysilani a vyroby, ktery mi dne 11.04.2012

zaslal pan David Petiik, obchodni manazer a moderator Radia Egrensis.

Na zacatku spotu by méla byt predstavena firma H & B, uvedeno umisténi prodejny
mél byt zakonfen upozornénim napiiklad na novy nebo zajimavy produkt nebo na
slevovou akci. Kampan by bylo mozné opakovat napiiklad po jednom nebo dvou
mésicich. Radio nabizi pii vétsim poctu spotii slevy. Nejvyssi sleva je pii opakovani
spotu vice nez padesatkrat, kdy odvysilani jednoho spotu stoji 390 K¢ bez DPH.
Naptiklad kampan se tfemi spoty denné po dobu 20 dni by tak stala 25.900 K¢ bez
DPH. Domnivam se, takovéa kampail by byla pftili§ dlouhd a obtéZovala by posluchace.

Proto spiSe doporucuji kratsi kampané a po urcité dobé je obménovat a opakovat.

Mezi vyhody tisténé inzerce patii mimo jiné vysoka ¢tenost a uchovatelnost informaci.
[11, s. 23] Spole¢nost H & B ma moznost umistit svij inzerat do tisku, ktery vychazi
pro Cheb a okoli, at’ uz se jedné o noviny nebo inzerci. Doporucila bych vyuzit inzerci
V informac¢nim bulletinu mésta Chebské radnicni listy, ktery vychazi kazdy mésic. Cena
za jedno uvetejnéni inzeratu o velikosti 1/8 strany pfi uvefejnéni inzeratu alespon tiikrat
je 1.270 K¢ bez DPH [34], tedy 1.524 K¢ v¢etné DPH. Tento inzerat by bylo mozné
uvefejilovat napiiklad po dobu tif mésicl, nasledujici tfi mésice ne a dalsi tfi mésice
a minimalizovala tak své naklady. Zaroven by tato forma kampané mohla byt ucinné&jsi

nez uvetejnovani reklamy pravidelné kazdy mésic.

Dale by spole¢nost H & B mohla vyuzit tiSténé reklamy v informa¢nim a inzertnim
mésicniku K-servis Cheb. Zde stoji jedno uvetejnéni barevného inzeratu o velikosti 1/8
stranky A5 675 K¢ bez DPH [29], tedy 810 K¢ véetné DPH. Pii opakovaném uveiejnéni
je mozné uplatnit slevu. Finan¢ni néklady na piilrocni kampan by cinily 3.807 K¢ bez

DPH, tedy 4.568 K& s DPH.

Firma H & B je schopna si sama zajistit tisk mensiho poctu reklamnich letakd, které by

byly k dispozici na prodejné¢ a mohly by byt nabizeny zakaznikim pii nakupu.
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Obsahovaly by kontakt na firmu, adresu a oteviraci dobu provozovny a stru¢ny piehled
zakladnich produkti. Byly by urcené pfedevsim k informovani zakaznikli o novinkach
V sortimentu a o ak¢énim zbozi. Proto by na nich mély byt fotografie produktl, ceny
a strucny popis. Stejnym zplsobem by bylo mozné vyuzit malé potiSténé papirové
sacky, které by zaroven slouzily jako obaly na drobné zbozi (klice, privésky a podobné).
Podobné jiz firma vyuziva, ale ne s vlastnim logem, dostava je od jedné
z dodavatelskych firem. Zatim se vSak nepodafilo najit tiskarnu, ktera by je za

piijatelnou cenu vyrobila.

Firma H & B si miZe nechat zhotovit reklamni minikalendaie s logem firmy, adresou
a oteviraci dobou a zdarma je nabizet zdkaznikiim. Kontaktovala jsem dvé chebské
tiskarny, HB Print a Skypress — tiskdrnu Halla, s zadosti o pfedbéZnou cenovou
nabidku. Niz§i ceny za vyrobu minikalendaiti nabidl HB Print. Dle cenové nabidky,
kterou mi 12.04.2012 zaslala referentka zakazkové kancelare firmy HB Print, pani Petra
Veselkova, by zhotoveni kalendaiti pii nédkladu 100 kust stalo 363 K¢ bez DPH (436
K¢ s DPH). Pfi nakladu 300 kust by cena byla 500 K¢ bez DPH (600 K¢ s DPH).

7.4.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje mtize spolecnost nejvice vyuzivat riznych druht slev, které
byly popsany v kapitole 8.2.1 Slevy. Krom¢ tprav cen maji své vyuziti i drobnéjsi
darky, at’ uz klasické darkové predméty jako jsou propisky s logem firmy H & B
a podobng, tak i produkty z vlastniho sortimentu firmy, napftiklad rizné piivésky na
klice, kli¢enky, karabiny a popruhy na kli¢e. Podobné jako u slev by se mohlo jednat
0 ¢asov¢ omezené akce. Pfi prodeji urcitého mnozstvi klict (naptiklad od 5 kust) by
konecéni spotiebitelé obdrzeli zdarma pFivések na kli¢e. U hodnotnéjsich vyrobku by
bylo mozné davat podobny darek pii ndkupu produktu vybrané znacky nebo typu. Ke
kvalitn€jSim zamykacim vlozkam vysSich bezpecnostnich tfid by také bylo vhodnym
darkem malé mazadlo na vlozky, k bezpecnostnimu kovani jmenovka na dvetfe. Pro
zakazniky z fad firem a jinych organizaci by byly vhodné naptiklad reklamni propisky,

pro femeslniky zase naptiklad svinovaci metry s logem firmy.
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7.4.3 Public Relations

Spolecnost H & B by se mohla vice zviditelnit na regiondlnim trhu a zapsat se do
povédomi lidi, pokud by se rozhodla sponzorovat napiiklad nékterou mistni kulturni
akci. Vedeni firmy se vSak k moznosti sponzoringu stavi odmitave, protoze nevidi
zadny prospéch z takovychto financnich investic a povazuje je za zbytecné plytvani

zdroji.

7.4.4 Primy marketing a osobni prodej

Spolecnost H & B by se pro zvysSeni spokojenosti svych zakaznikli a udrzeni jejich
loajality méla snazit o pravidelnou komunikaci se svymi zédkazniky. Vazba s klienty ma
za cil nejen zjiStovat jejich nazory a ptéani, ale také ovliviiovat jejich nakupni chovani.

[15]

Jednou z moznosti je vyuziti direct mailu. Pokud k tomu daji souhlas, mtze firma svym
klientim — femeslnikim zasilat pravidelné e-maily informujici je o novinkach
v sortimentu a technologiich a o aktualnich, zvlast¢ vyhodnych nabidkach. Nékteré
informace o novych produktech a technologiich jsou uvedené ve Zpravodaji H & B

Group; firma by jej mohla zasilat v elektronické podobé.

U klientl z tad ostatnich firem a organizaci bych navrhovala, aby zaméstnanci H & B
firmu néjakou dobu po prodeji telefonicky kontaktovali, zeptali se na spokojenost se
zakoupenymi produkty a zda by klient mél zajem o kontrolu, Uipravu nebo piipadny
servis, ktery by kompletné zajistili zaméstnanci firmy H & B. Také by pii této
prilezitosti mohl byt zakaznik upozornén na novinky na trhu, které by ho mohly zajimat
a zaroven by spolec¢nost H & B méla pfileZitost zjistit jeho pfipominky, stiZznosti, navrhy

a prani.

7.5 Lidé

Duraz na profesionalni pfistup k zakaznikovi je tfeba klast zvlasté v odvétvi sluzeb, kde

personal prichazi do ptfimého kontaktu se zdkazniky firmy.
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7.5.1 Zaméstnanci

Vedeni firmy by mélo zaméstnance motivovat k tomu, aby zlepsili zvlasté své znalosti
cizich jazyki (alespoit némciny) a své dovednosti v oblasti komunikace se zdkazniky.
Vysoka odbornd kvalifikace persondlu vSak neni jedinym vyznamnym faktorem.
., Ackoli pritomnost erudovanych prodavacii je pro zakazniky diilezZitd, zdakaznici obecné
posuzuji kvalitu sluzeb, kterou jim poskytuji prodavaci, jako nizkou,; casto z toho
duvodu, Ze prodejny nenajimaji dostatek lidi, kteri by byli zdkaznikum k dispozici.
[20, s. 520] Pro zajisténi vyssi kvality sluzeb by firma méla zabezpecit, aby na prodejné
byli pfitomni vzdy miniméln¢ dva zaméstnanci a méli tak dostatek casu plné se vénovat

jednotlivym zékazniktim.

Firmé bych proto navrhovala, aby zaméstnala dal§iho pracovnika. Mohl by byt
zaméstnan alespon na Castecny pracovni uvazek a byt pfitomen v dobé& s nejvetsi
frekvenci ptichodu zdkaznikti. Ackoliv by toto opatfeni bylo spojeno s dodatecnymi
naklady na mzdy a zaSkoleni, snizilo by celkové pracovni vytizeni stavajicich
zaméstnancl a predevS§im by umoznilo dodrzovéani zdkonné ptestavky béhem pracovni

doby.

7.5.2 Zakaznici

Diky specifické povaze sortimentu muize spolecnost H & B obsluhovat velmi Siroky
segment zakaznikl. Firma by se vSak neméla spoléhat pouze na to, Ze zbozi jako klice
azamky je nezbytné a zdkaznici je budou sami vyhleddvat a nakupovat praveé
v prodejné¢ H & B. Je tfeba zdkazniky oslovit, informovat je o prodejné¢ H & B, jejich

produktech a cenach a motivovat je k nakupu (viz. navrhy v kapitole 8.4 Komunikace).

7.6 Atmosféra

ProtoZe samotnou prodejnu Ize vnimat jako produkt, ktery ptidava nebo ubird hodnotu
prodavaného zbozi [20], firma H & B by meéla vénovat vétsi pozornost stavu své

provozovny a snazit se zlepSit souc¢asny, v mnoha ohledech nevyhovujici stav.
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Nedostatkem, ktery nejvice naruSuje nakupni atmosféru prodejny, je nepofadek
anadmérné mnozstvi vystavenych produktd. Je tieba zasadnim zplisobem omezit
mnozstvi zboZi na prodejni plose (jak bylo doporuceno jiz v kapitole 8.1 Produkt) a dbat
na to, aby veskeré vyrobky byly v nepoSkozenych obalech nebo rozbalené, ale
v kazdém ptipadé oznacené kody a cenami a vystavené piehledné. Produkty s nakupni
nebo spotiebni kompatibilitou by mély byt umistény blizko u sebe. Vysoce kvalitni
produkty, u kterych se firma snazi o zvyseni prodeje, by mély byt v regalech vystaveny
ve vysce oc€i. [26] Vitriny slouzi k prezentaci vybranych produktd, nemély by proto byt
pfeplnéné a zbozi v nich by mélo byt vystaveno tak, aby pfitdhlo pozornost zdkaznika.
Obsah vitrin by mél byt pravideln¢ obménovan. Totéz plati pro vylohy. Displaye (rizné
panely se vzorky produktii a podobn¢) by mély byt umisténé na dobie viditelnych
mistech tak, aby m¢l zédkaznik mozZnost si je prohlédnout. Mély by byt vzdy pouzity

pouze nejaktualngjsi z nich.

Dalsi pfipominka se tykd stavu koberci a linolea. Znieny a Spinavy koberec
a poSkozené linoleum snizuji image provozovny, ale uvolnény koberec na schodech
uvstupu do prodejny muze predstavovat i bezpecnostni riziko. Firma by méla co
nejdiive zajistit jeho vyménu. Také je tieba dbat na okamzité vymeénovani nesviticich
zativek a predchézet tak zhorSeni kvality osvétleni na prodejné. Dilezity je i pravidelny
a dostate¢né &asty uklid. Spinava skla vitrin a vyloh, pavuéiny a prach na fasadé domu
a viditelné necistoty na podlaze prodejny mohou vést k vytvafeni negativni predstavy
0 prodejné a firmé H & B. Uklid mohou zajistovat z vétsi ¢asti sami zamé&stnanci, nebo
je mozné najmout uklidovou firmu na jednordzovy nebo opakovany uklid.
Doporucovala bych najmuti firmy na pravidelné ¢isténi exteriéru. Kompletni umyti
pfedni stény vcetné vyloh a svételnych reklam kazdé dva mésice firmou LOBBY
UKLID by stilo 720 K& véetngé DPH (cena je uvedena dle cenové nabidky zaslané
e-mailem panem Snebergerem z LOBBY UKLIDU 20.01.2012 zaméstnanci firmy
H & B).

Personal prodejny, stejné jako prodejna samotnd, reprezentuje firmu. Je tedy dileZité,
aby zaméstnanci neustale vylepsovali nejen své odborné znalosti a dovednosti, ale aby

byl na profesionalni urovni 1 zptsob jejich jednéni, vystupovani a projevu.
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7.7 Shrnuti

Firmé H & B jsem navrhla mnoho opatieni ke zlepSeni jejiho marketingového mixu
a jejich proveditelnost jsem vzdy prodiskutovala se zaméstnanci firmy. Ackoliv
dokonce i management spolecnosti povazuje mnoha ztéchto opatieni za vhodna
a realizovatelna, setkala jsem se spiSe s nezajmem o praktické provadéni zmén v oblasti

marketingovych ¢innosti firmy.
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8 ZAVER

V této praci jsem se zabyvala specifiky marketingového mixu prodejny H & B.
V teoretické ¢asti jsem shrnula poznatky z odborné literatury vztahujici se k tématu mé
prace. V praktické casti jsem na zakladé vlastnich pozorovani a rozhovora s majiteli

a zaméstnanci spole¢nosti provedla situa¢ni analyzu firmy, popsala a zhodnotila jsem

jeji soucasny marketingovy mix a navrhla zlepSujici opatfeni.

Provedena situacni analyza odhalila, Ze firma mé4 na chebském trhu, kde pisobi,
relativné silné a stabilni postaveni. K tomu pfispiva zejména hloubka, §itka, kvalita
a nezbytna povaha nabizeného sortimentu, vyhodné umisténi prodejny a pomérné slaba
konkurence. Pfi situacni analyze a zvlasté pii nasledném zkoumani marketingového
mixu se ovSem také potvrdila méd domnénka, Ze management firmy se pfili§ spoléha na
tyto vyhody a vénuje minimdlni pozornost systematickému a cilenému planovani
marketingovych ¢innosti. Marketingové aktivity, které firma vyviji, jsou spiSe nahodilé,

neprovazané a mnohdy dokonce Vv rozporu s dlouhodobymi cili podniku.

Prodejna H & B nabizi hluboky sortiment, coZ je typické pro specializované firmy, ale
zaroven je jeji sortiment Siroky, coZ je na specializovanou prodejnu neobvyklé. Firma
spolupracuje s mnoha rliznymi vyznamnymi vyrobci, a tudiz maji zakaznici moznost
velkého vybéru zbozi. Spolecnost neméd jednozna¢né stanovenou cenovou politiku
a ceny produkti Casto neodpovidaji vysoké urovni jejich kvality. Personal provozovny
je odborné kvalifikovany, ale potfeboval by zlepsit jazykové dovednosti a zplsob
vystupovani a jednani se zakazniky. Nejvétsi prileZitosti ke zlepSeni ma firma v oblasti
komunikace se zakazniky a vzhledu prodejny. Management zcela zanedbava naptiklad
moznosti vyuziti lokalni reklamy, pfedevS§im mistniho rozhlasu a tisku. Nedostate¢nou
pozornost rovnéz vénuje Upraveé prodejny a zplisobu prezentace zbozi. V této praci jsem
proto vytvofila konkrétni névrhy na zlepSeni jednotlivych nastroji marketingového

mixu. VE&fim, ze jejich realizace by firmé H & B napomohla v dosahovani jejich cili.
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Priloha A: Vysvétleni odbornych nazvii produktii
= (ipovany autokli¢ — autokli¢ s ¢ipem umozinujici nastartovani auta s imobilizérem

= clektronické pristupové systémy — zamykaci systémy vyuzivajici misto klice

elektricky signal

» zadlabaci zdmek — zdmek, ktery se vklada do vydlabané kapsy ve dvefich; existuje

typ pro zamykaci vlozku, WC typ, typ pro tvarovy kli¢ a pro dozicky kli¢

= dozické a tvarové kli¢e — typy kli¢u slouzici k otevirani dvefi pouze prostfednictvim

zadlabaciho zamku (nepouziva se zamykaci vlozka)

» cylindrickd zamykaci vlozka — lidov¢ ,,fabka®, zasouva se do zadlabaciho zdmku,

odemyka se ,,béznym* klicem
» dveini zavira¢ — lidové ,,brano®, slouzi k pomalému zavirani dvefi

* panikova kovani — specidlni typ dveiniho kovani, které se pouziva v budovach
s velkym pohybem lidi a umoziuje snadné otevieni i té¢zkych dveti pii pouziti malé
sily

= dveini a okenni kovani — §titky a kliky (nebo koule) na dvete a okna; dveini kovani

existuji bezpecnostni a interiérova, bezpe€nostni se pouzivaji na vchodové dvere

a interiérova v pokojich

» pifidavny zamek — dopliikovy zamek na dvete

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012



Piiloha B: Exteriér prodejny

=
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HOBES| B

Zdroj: vlastni foto, Cheb, 29.10.2011



Priloha C: Interiér prodejny

Zdroj: vlastni foto, Cheb, 29.10.2011



Priloha D: Prezentace zboZi na prodejné

Zdroj: vlastni foto, Cheb, 29.10.2011



Abstrakt

BLECHOVA, L. Specifika marketingového mixu specializované prodejny firmy H & B.
Bakalaiska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka Zapadoceské univerzity v Plzni, 73 s.,
2012
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Tato prace je zaméfena na specifika marketingového mixu specializované prodejny
firmy H & B. Spravné sestaveny marketingovy mix je klicovy pro uspéch kazdého
podniku Vv konkuren¢nim prostiedi trhu. Teoreticka c¢ast prace shrnuje poznatky
z odborné literatury tykajici se situacni analyzy a marketingového mixu. Na zakladé
informaci ziskanych vlastnimi pozorovanimi a rozhovory s managementem
a zaméstnanci firmy je v praktické ¢asti provedena situacni analyza, po niz nésleduje
popis a zhodnoceni marketingového mixu prodejny. Vystupem této prace jsou navrhy
na zlepseni jednotlivych nastrojti marketingového mixu firmy. Prakticka aplikace téchto

navrhil by firmé pomohla k dosaZeni jejich cila.



Abstract

BLECHOVA, 1. Marketing mix specifics of a specialty shop of the H & B company.
Bachelor thesis. Cheb: Faculty of Economics University of West Bohemia in Pilsen,
73 p., 2012
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This thesis is focused on marketing mix specifics of a specialty shop of the H & B
company. Well designed marketing mix is crucial for the success of any business in the
competitive environment of the market. The theoretical part of the thesis summarizes
the knowledge from professional literature dealing with situation analysis and
marketing mix. Based on the information gathered through personal observation and
interviews with the company’s management and employees, situation analysis is carried
out in the practical part, followed by description and evaluation of the shop’s marketing
mix. The output of the thesis are proposals for improvement of the company*s particular
marketing mix tools. Practical application of these proposals would help the company

achieve its goals.



