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Uvod

Malé a stfedni podniky (déle jen ,,MSP*) tvofi vyznamny trzni sektor ekonomiky. Funguji
jako hnaci sily podnikatelské sféry, rastu, konkurenceschopnosti a nositel¢ inovaci. Mimo
to se vyznamn¢ podili na tvorbé zaméstnanosti a hrubého domaciho produktu (dale jen

,,HDP). (Zaboj, Vajénerova, Peprny, 2011)

Bakalatska prace pojednava o aspektech podnikani v prostfedi maloobchodu vybrané
firmy. Cilem je zejména analyzovat zdkladni néstroje, jeZ retaileti aplikuji pfi svém
rozhodovani v prostfedi maloobchodu a nasledné¢ navrhnout vhodna doporuceni pro
zlepseni ¢i pro jejich efektivnéjsi vyuzivani.

Pii zpracovani této prace bylo vychazeno piedev§im z vnitropodnikovych konzultaci,
studia firemnich materiali a vlastniho pozorovani v prostiedi firmy i jejiho okoli. Pro
ucely bakalaiské prace byla zvolena firma Drogerie Vespa v Pobézovicich, jejimz

ptredmétem podnikani je obchodni ¢innost v oblasti drogerie.

V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy a teoretickd vychodiska potiebna
k pochopeni celé problematiky, kterou se zabyva predkladand bakalafska prace.
Teoretické poznatky vychazeji z doporu¢ené odborné literatury a dalSich dopliiujicich

publikaci.

V praktické ¢asti jsou aplikovany ziskané poznatky do prostedi firmy Drogerie Vespa,
pti¢emz jsou zde konkrétné popisovany jednotlivé nastroje, které firma vyuziva. V ramci
praktické ¢asti prace byly provedeny dvé vybrané analyzy — SWOT analyza a Portertiv
model péti sil.

Na zékladé zjisténych informaci a vysledkli provedenych analyz jsou v posledni kapitole
formulovany navrhy a doporuceni, jejichZz realizace by mohla pfispét Drogerii Vespa

ke zlepSeni postaveni firmy na trhu.



1 Teoreticka vychodiska
1.1 Podnikani

Podnikéni bylo v Ceské republice dle obchodniho zikoniku (zruseny k 1.1.2014)
definovano jako soustavna Cinnost provadénd samostatné podnikatelem pod vlastnim
jménem a na vlastni odpovédnost za t¢elem dosazeni zisku. Stavajici zdkon o obchodnich

korporacich jiz pojem podnikani ani osobu podnikatele nevymezuje.

V literarnich zdrojich Ize nalézt mnoho definic pojmu ,,podnikani*, naptiklad dle Hisriche
(1996) se jedna o proces vytvareni ¢ehosi jiného, cemuz nalezi hodnota prostfednictvim
vynakladani potfebného Casu a Gsili, ptebirani doprovodnych finanénich, spole¢enskych,
psychologickych rizik a ziskdvani vysledné odmény v podob& penézniho a osobniho

uspokojeni.

Stejné tak v pfipad¢é pojmu ,,podnikatel* existuje fada formulaci:
e osoba, kterd realizuje podnikatelské aktivity s rizikem rozSifeni nebo ztraty
vlastniho kapitalu,
e osoba, jez je schopna rozpoznat prilezitosti, organizovat a vyuzivat zdroje
a prostfedky za ucelem dosazeni stanovenych cilti a ochotna podstoupit tomu

odpovidajici rizika. (Veber, Srpova a kol., 2012)

Novy obcansky zakonik (déale jen ,,NOZ*) formuluje definici podnikatele nasledovné:

, Kdo samostatné vykondva na vlastni ucet a odpovédnost vydeélecnou Ccinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem

dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele.

Podnikatelem je podle § 421 zdkona 89/2012 Sb., NOZ:
e osoba zapsana v obchodnim rejstiiku,
e osoba podnikajici na zdkladé zivnostenského opravnéni,

e o0soba, jez podnika na zdklad¢ jiného opravnéni podle jiného zékona.

Veber a Srpova (2012) uvadi n¢kolik vyklada pojmu ,,podnik®, 1ze ho chapat jako:
e subjekt, ve kterém dochazi k transformaci zdroji (vstuptt) ve statky (vystupy),
e uspoiadany soubor prostfedkli, zdroji, prav a jinych majetkovych hodnot

slouzicich podnikateli k provozovani podnikatelskych aktivit.



1.2 Malé a stiedni podniky

Mal¢ a sttedni podniky zaujimaji nezastupitelné misto ve vSech svétovych ekonomikéach
a jejich Cinnosti jsou pro spravné fungovani ekonomiky nepostradatelné. V rozvinutych
ekonomikach ptedstavuji ptiblizn€ 90 % z celkového poctu podnikil, nemalym procentem
se podili také na celkové zaméstnanosti. Za malé a stfedni podniky jsou povazovany
samostatné podnikatelské jednotky ve vlastnictvi jednoho ¢i vice podnikatelti majici maly
pocet pracovnikii a disponujici relativné malym kapitdlem a rovnéz ro¢nim obratem.

(Zichova, 2008)

Zichova (2008) uvadi vymezeni MSP z hlediska kvantitativnich kritérii podle poctu

zamé&stnancu, velikosti obratu, vyse zisku a vyse kapitalu.

Dodava, ze v Ceské republice jsou nejpouzivangjsimi kritérii pro diferenciaci MSP
kombinace po¢tu zaméstnancti a vySe obratu. Konstatuje skutecnost, ze rozdéleni podnikti
dle velikosti je zavislé mimo jiné na konkrétnim oboru, odvétvi a také statu. Z divodu
nejednotné klasifikace malych a stfednich podnikii je tato kategorie v Ceské republice
vniméana rizné legislativnimi normami i jednotlivymi institucemi. Kupfikladu Svaz
pramyslu a dopravy CR rozéleiuje podniky dle velikosti na:

e malé — méné nez 100 zaméstnancl a ro¢ni obrat neptfesahujici 30 mil. K¢,

e stfedni — mén€ nez 500 zaméstnanci s ro¢nim obratem mensim nez 100 mil. K¢,

e podniky s vy$simi hodnotami zmifiovanych kritérii jsou povazovany za velké.

1.2.1 Vyhody a nevyhody MSP

Malé a stfedni firmy byvaji Casto vytlaovany z trhu silnymi nadnarodnimi vyrobci
¢1 obchodniky. Snazi se proto uplatiiovat na mistnich trzich, nebot’ znaji lokalni podminky
a dokazi uspokojit individualni ptfani zakaznikli. Mezi vyhody MSP patii flexibilita,
schopnost rychle a pruzné reagovat na zmény trhu, jednoducha organizaéni struktura
vazici niz§i naklady na fizeni firmy, niz$i mira byrokracie. Za nevyhody se povazuji
omezené finan¢ni a lidské zdroje znemoziujici jejich technologicky a kariérni rist, coz
posléze vede ke slabsi pozici MSP v konkuren¢nim boji s velkymi podniky.
S problematikou financovani souvisi mnohdy také nemoznost poskytovat zaméstnanctim
rizné mimoplatové vyhody, jez velké firmy nabizi. MSP rovnéz nemohou vyuzit tzv.

vynosu z rozsahu. (Zaboj, Vaj¢nerova, Peprny, 2011)
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S ptihlédnutim k vyznamu MSP a vzhledem k existenci mnoha nevyhod pro tyto podniky
se ve vetsiné vyspélych zemi realizuje politika podpory malého a stitedniho podnikani.
V prostiedi EU mohou byt MSP podpoteny z vetejnych financ¢nich prosttedkii. Pro tcely
této podpory se rozc¢lenuji dle kritérii Evropské komise, jak je uvedeno v tabulce nize.
(Veber, Srpova a kol., 2012)

Tabulka 1: Hodnoty Kritérii pro definici MSP

Kategorie podniku | Po¢et zaméstnanci Obrat Bilan¢éni suma
Mikropodnik <10 <2 miliény € <2 miliony €
Maly podnik <50 < 10 milioénd € <10 miliona €

Stredni podnik < 250 < 50 miliénd € <43 miliona €

Zdroj: vlastni zpracovani dle Veber, Srpova a kol. (2012)

Z4boj, Vajénerova a Peprny (2011) dopliuji, Ze podnik musi pro zafazeni mezi MSP
spliiovat tzv. podminku nezévislosti. To znamena, Ze podnik neni vlastnén z 25 % a vice
procent jinym subjektem.

Obriazek 1: Vyvoj poétu malych a stiednich podnikii v CR v letech 2011-2016
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Zdroj: Cesky statisticky tfad, 2018

V roce 2016 vykazovalo podnikatelskou ¢innost v CR celkem 1 144 417 pravnickych
(dale jen ,,PO*) a fyzickych osob (dale jen ,,FO*) spocltem zaméstnanci 0-249.
Z toho pocet FO ¢inil 881 509, PO bylo 262 908. Podil malych a stiednich podnikti na
celkovém poctu aktivnich podnikatelskych subjekti v roce 2016 €inil 99,8 %. (mpo.cz,
2018)
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1.3 Obchod

Vyznam obchodu byl v lidské spolecnosti pocitovan jiz odpradavna. S délbou prace a jeji
postupnou specializaci, jejimz disledkem je vymeéna vyrobkti, vznikala potfeba ur¢it¢ho
zprostiedkovatele ¢i obchodnika, ktery by plnil funkci mezi¢lanku mezi hospodaiskymi
subjekty (v uz$im pojeti mezi vyrobou a spotfebou). V této fazi se vytvaii obchod.
Za hlavni funkce obchodu lze povaZovat pfeménu vyrobniho sortimentu na sortiment
obchodni, ptekonani rozdilu mezi mistem vyroby a mistem prodeje, ptekonani rozdilu
mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi, zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného

zbozi nebo ovliviiovani vyroby a poptavky. (Prazska, Jindra a kol., 2002)

Obchod lze chapat vice moznymi zpiisoby. Obchod jako ¢innost reprezentuje veskeré
operace souvisejici s ndkupem a prodejem zbozi ¢i sluZzeb mezi ekonomickymi subjekty
(dodavateli a odbérateli). Takovéto pojeti obchodu zahrnuje rovnéz ¢innosti, pti kterych
se obchoduje se sluzbami. Jednd se jak o jejich vyhradni prodej (pfeprava osob,
prondjem), tak o sluzby spojené¢ sprodejem (rezervace zbozi, montaz).
V institucionalnim pojeti obchod piedstavuje subjekty, jez se zabyvaji prevazné
obchodni Cinnosti, tzn. realizuji nadkup fyzického zbozi za ucelem dalsiho prodeje

bez jeho podstatnéjsich Gprav. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Obchod lze déle délit a specializovat na:

e obchod se spotiebnim zbozim (zbozi urc¢ené pro konecného spotiebitele),

e obchod se zbozim pro dalsi podnikani (slouzi pro vyrobni spotfebu a provoz
firem),

e maloobchod (nakup od vyrobce ¢i velkoobchodu a nasledny prodej zbozi bez
dalsiho zpracovani kone¢nému spotiebiteli),

e velkoobchod (nakup zbozi ve velkém mnozstvi, stejné tak i jeho prodej
maloobchodnikim, drobnym vyrobctim a podnikateltim),

e vnitini obchod (obchod na celostatnim a regionalnim trhu),

e zahrani¢ni obchod (export a import zboZi pies hranice statu). (Cimler, Zadrazilova

a kol., 2007)
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1.3.1 Obchodni kategorie

Pojem obchodni kategorie piedstavuje zakladni modely obchodnich vztahli mezi
jednotlivymi ¢lanky.
V ramci celého fetézce je pozorovan zptsob pohybu zbozi, principy prechodu vlastnictvi

na jednotlivé subjekty a finanéni mechanismy transakci. Zakladnimi obchodnimi

kategoriemi jsou prostiednici a zprostfedkovatelé. (Mula¢ova, Mulac¢ a kol., 2013)

Prostiednici tvoii mezi¢lanky v procesu smény mezi prodavajicimi a kupujicimi.
Realizuji nakup a nasledny prodej zbozi, piicemz v okamziku jeho pofizeni piechazi
zbozi do jejich vlastnictvi a prostfednici se tak stavaji nositeli podnikatelského rizika.
Zajistuji nabidku zboZi, jeho dodani a vyuctovani. Mezi prostedniky se fadi maloobchod
a velkoobchod, jejichz funkce byly popsany vyse. Zprostiedkovatelé na rozdil
od prostifednikt nepofizuji zbozi od dodavateld, tudiz nedisponuji plnou odpovédnosti.
Jejich funkce v ramci obchodniho vztahu spo¢iva v uspésném zprostiedkovani obchodu,
za které jsou oceflovani provizemi. ZajiStuji hledani trhi pro nakup a prodej zbozi,
dojednéavani podminek a jsou organizatory fazi obchodnich jednani. (Mulacové, Mula¢
a kol., 2013) Prazska, Jindra a kol. (2006) do skupiny zprostiedkovateld fadi obchodni
zastupce, obchodni zprostfedkovatele, komisionare, zasilatele — speditéry, burzy, aukce

a veletrhy.

1.4 Maloobchod

Potraviny, obleceni, obuv, nadbytek, doméci potieby, potieby pro volny cas — to vse
(a mnohem vice) lidé nakupuji prostfednictvim maloobchodu, ktery zasahuje
do kazdodenniho Zivota vétSiny z nés. Jak jiz bylo zminéno, maloobchodni ¢innost
spo¢iva v nakupu zbozi od vyrobce ¢i1 velkoobchodu a jeho nasledném prodeji
kone¢nému spotiebiteli bez dalsich prav. Maloobchody prostiednictvim téchto nakupti
cilen¢ koncentruji vybrané skupiny zbozi do logického celku. Tim vytvaii nabidku zbozi
odpovidajici z hlediska mista, ¢asu, mnozstvi, druhii, kvality a také cenové urovné
pozadavkim poptavky (tj. kone¢ni spotiebitel¢). Maloobchod se uskutecniuje zejména
vV kamennych prodejnach nebo naptiklad na trzistich. (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013)
Byva realizovan také formou katalogii, prodejnich automati ¢i prostiednictvim

dynamicky se rozvijejiciho elektronického obchodu. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)
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1.4.1 Druhy maloobchodnich ¢innosti

Maloobchodni ¢innosti 1ze klasifikovat na dvé rozdilné skupinys, tj. store retail a non-store
retail. Store retail reprezentuje maloobchod realizovany v siti prodejen, 1ze ho dale délit

na potravinaisky (food) a nepotravinaisky (non-food). (Mula¢ova, Mula¢ a kol., 2013)

Zakladni sortiment potravinaiského maloobchodu tvofi potraviny, fadi se sem vSak
1 prodejni jednotky disponujici ve znacném rozsahu nepotravindiskym zbozim, jedna se
pirevazné o produkty denni potieby (Cistici a praci prostfedky) a doplitkové zbozi.
(Cimler, Zadrazilova a kol., 2007) Dle Mula¢ové a Mulace (2013) patii do skupiny
nepotravinaiského maloobchodu Siroka skéla sortimentt a typi prodejen, kterymi mohou
byt rlizné kamenné provozovny, vzorkovny, showroomy, obchodni domy ¢i kombinace
uvedeného. Vzhledem k dynamice a proménlivosti tohoto sektoru musi byt v této oblasti
uplatiovan proaktivni pfistup a vyuZivani progresivnich marketingovych ndstrojh.
Nepotravinatsky maloobchod Ize rozclenit na specializovany (typicky pro mensi
prodejny a uz8i sortiment zbozi s vy$$i hodnotou) a univerzalni. Non-store retail
pfedstavuje maloobchodni prodej bez vyuziti provozovny, jehoz zakladni princip je
zaloZen na odstupu mezi prodejcem a zdkaznikem, ktefi spolu béhem procesu nakupovani
nemaji moznost prfijit do pifimého kontaktu (s vyjimkou pfimého prodeje).
Nejvyznamnéjsi zplisoby prodeje jsou v této skupiné zasilkovy obchod (katalogy) a dnes
jiz naprosto bézné vyuzivany elektronicky obchod (e-shop). Non-store retail muze byt
realizovan prostifednictvim prodejnich automati, teleshoppingu ¢i pfimého prodeje. Za
trend soucasné doby je povazovan rychle se rozvijejici mobilni retail vyuZzivajici mobilni

telefony a tablety. (Zentes, Morschett a kol., 2011)
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2 Marketing maloobchodu

Pojem marketing reflektuje u fady lidi nauku o reklamé& ¢i prodejnich technikéch.
Nicméné se jednd o proces hlubsiho vyznamu, jehoz jsou zminované prvky soucasti.
Marketing ptedstavuje proces, béhem néhoz se firmy snazi poznat a porozumét potiebam
a pranim svych zakazniku tak, aby nalezly zptsoby, jakymi je 1ze uspokojit v maximalni

mozné mife a soucasn¢ vytvarely zisk.
Marketing Ize definovat jako:

,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny
uspokojuji své potieby a prani V procesu vyroby a smény vyrobku ci jinych hodnot*.

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 31)

Ukolem marketingu je nalézt vhodny produkt &i sluzbu pro zékaznika, a to ve spravny

¢as, na spravném miste a za spravnou cenu. (Bouckova a kol., 2003)

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix 4P je souborem takovych nastroji vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky, s jejichz vyuzitim lze upravovat nabidky dle pozadavki a pfani
cilovych trhii. Marketingovy mix tak predstavuje vSechny prvky, které firmy vyuzivaji
K vyvolani poptavky po nabizenych produktech. Tyto prvky lze rizné¢ kombinovat
a ptizpiisobovat pro potfeby danych produktii. Jednotliva ,,P* zdkladniho marketingového
mixu (4P) oznacuji:

e Produkt (product) jsou vSechny vyrobky a sluzby véetné kvality, designu, obalu,
znacky, zaruky, které rozhoduji o tom, jak produkt/sluzba uspokoji spotiebitele.

e Cena (price) vyjadiuje penézni hodnotu produktu, patii sem i slevy, platebni
podminky, nédhrady ¢i moznosti Gvéru.

e Propagace (promotion) oznacuje aktivity, prostfednictvim nichz se firmy snazi
presvédcit zdkaznika o koupi a také zplsoby, jakymi se spotiebitelé o produktu
dozvedi.

e Misto (place) fika, kde a jak se bude produkt prodavat. Zahrnuje distribu¢ni cesty,
dostupnost distribu¢ni sité, také prodejni sortiment, dopravu a zasobovani. (Barta,

Patik, Postler, 2009)
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S vyvojem trhu a védniho oboru marketingu bylo dozndno piesvédceni, ze se zakladni

marketingovy mix jevi pro potieby obchodu a sluzeb (z divodu jejich specifickych

vlastnosti — nehmotnost, neodd¢litelnost) jako nedostacujici. V prabéhu let byly

predstaveny riizné alternativy tohoto mixu, z nichz se jako nejvhodnéjsi ukazal model

7P obsahujici navic slozky people (lidé), physical evidence (materialni prostiedi)

a process (procesy). (Anitsal a kol., 2012)

Tabulka 2: Roz$iiFeny marketingovy mix (7P)

PRODUKTOVA | CENOVA | DISTRIBUCNI | KOMUNIKACN{ LIDE MATERIALNI PROCESY
POLITIKA POLITIKA POLITIKA POLITIKA PROSTREDI
kvalita cenova umisténi osobni prode;j vzhled rostiedi zésad
hladina prod) personalu P Y
vzdélavani nébvick
vlastnosti akce a slevy dostupnost reklama a vt . procedury
- a vybaveni
kvalifikace
design platebni distribucni odpora prodeje motivace layout mechanizace
9 podminky kanaly podpora prodey Y
e ovlivitovani distribucni - . L prezentacni L
privatni znacky cena/kvalita pokryti public relations chovani prostredky tok aktivit
P OSkytvovane diferenciace | umisténi outletd taktnost hladina hluku
sluzby
chovani prezentace
zaruky ostatnich zboZzi
zakaznikt v obchodé

Zdroj: vlastni zpracovani dle Anitsal a kol. (2012)

Zakladni marketingovy mix 4P je tedy rozsiten o polozky:

e People (lidé) zahrnuje vSechny, ktefi ptichazi do styku se zakaznikem

v souvislosti se sluzbou (nejen prodejci, ale také napt. pracovnici reklamac¢niho

oddéleni). Patfi sem rovnéz vzdjemné interakce mezi samotnymi zdkazniky.

Physical evidence (materialni prostiedi) piedstavuje prostfedi, ve kterém
ptichazi firma a zakaznik do styku a soucasné misto, kde je zakaznikovi

poskytovana vysledna sluzba.

Process (proces) oznacuje toky cinnosti, prostfednictvim nichz je sluzba

dorucena k zakaznikovi. Patii sem zplisob jednani spoleCnosti, zasady

¢i procedury. (Anitsal a kol., 2012)
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2.1.1 Produkt

Pod pojmem produkt se rozumi jakykoliv pfedmét nabizeny na trhu uréeny ke sméné.
Zahrnuje vesker¢ statky, a to jak hmotné, tak nehmotné podstaty, které Ize koupit za
ucelem pouzivani ¢i spotieby a tim tak nasledné dosdhnout uspokojeni pfani a potieb.
Firmy nabizi na trhu hmotné vyrobky a sluzby, obsahem celkové nabidky ale mize byt
i jejich kombinace (napt. hmotny produkt s navaznou sluzbou — prodejce automobiltl

poskytuje rovnéz servis). (Kotler, Armstrong, 2004)

Sluzba ptedstavuje jakykoliv ukon ¢i vykon obvykle nehmotné povahy, jenz jedna strana
poskytuje druhému subjektu bez prevodu vlastnickych prav. Odvétvi sluzeb zasahuje
témét do vSech oblasti Zivota, at’ uz se jedna o vzdélavani, kulturu, zdravi apod. Sluzby
jsou poskytovany subjekty vladniho sektoru (soudy, ufady prace), soukromého
neziskového sektoru (muzea, vysoké Skoly) a samoziejmé podnikatelského sektoru
(banky, hotely). Pro Gcely praktické Casti této prace je dilezité zminit skutecnost, Ze

i maloobchodnici jsou poskytovali sluzeb. (Kotler, Keller, 2013)

Kotler a Keller (2013) pohlizi na slozku sluzeb jako soucast celkové nabidky. S ohledem
na riznou mirou duleZitosti slozky sluzeb diferencuji nékolik kategorii nabidek:
e Ryze hmotné zbozi — hmotné zbozi bez doprovodnych sluzeb (sprchovy gel).
e Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami — hmotny vyrobek doplnény jednou
¢i vice sluzbami (pracka, mobilni telefon).
e Hybrid — nabidky, ve kterych vyrobek i sluzba hraji stejné dulezitou roli
(v restauraci je dulezité jidlo i obsluha).
e Dominantni sluzba s doprovodnym mensim zbozim a sluzbami — primarni roli ma
sluzba, ktera je doplnéna dodate¢nymi sluzbami mensiho vyznamu ¢i podptrnym
zbozim (cesta autobusem s moznosti obcCerstveni, tisku).

e Ryzi sluzba — jedna se pouze o poskytnuti sluzby (masaz).

Uspéch maloobchodniki zavisi na mnoha faktorech. Velmi podstatna je schopnost
obchodnika vytvotit takovy sortiment vyrobkd, ktery by svym slozenim, §ifi a hloubkou
naplnil ocekavani cilového trhu. (Kotler, Keller, 2013) Sortimentem lze rozumét
systematicky utiidény soubor prodavaného zbozi, jenz firma nabizi. V souvislosti se
sortimentem je nutné objasnit pojmy s nim spojené. Jednd se o Sitku, hloubku, délku

sortimentu a konzistenci.
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Sitka sortimentu je dana poétem skupin vyrobkii vzniklych jejich uéelovym seskupenim.
Hloubka oznacuje pocet vyrobkll ve vyrobni fad¢, je dana moznosti vybéru v dané
skupiné v zavislosti na uzitnych vlastnostech, cené, vyrobci atd. (Cimler, Zadrazilova
a kol., 2007) Zamazalova (2009) jesté navic pfiblizuje pojem délka, ta predstavuje
celkovy pocet produktd vramci sortimentu. Zmiinuje i pojem konzistence, jimz se

oznacuje vzajemnd provazanost riznych vyrobnich obort.
212 Cena

Kotler a Armstrong (2004) definuji cenu jako ¢astku, za niz je vyrobek ¢i sluzba nabizena
na trhu. Pro spotiebitele vyjadiuje hodnotu — penézni sumu, po jejimz vynaloZeni ziska
diky zakoupenému vyrobku nebo sluzbé uzZitek. Cena je jedinym ndstrojem

marketingového mixu, kterd ptindsi realné ptijmy, ostatni prvky predstavuji naklady.

Z pohledu zdkaznika je cena rozhodujicim prvkem pii ndkupu a vybéru zbozi, je tedy
logické, ze jeji vySe utvari spotfebiteli predstavu o kvalit¢ daného produktu (napft.
u znackového zbozi ocekava zadkaznik spolu s vyssi cenou i1 vys$si kvalitu) a umoziuje mu
srovnani jednotlivych vyrobkd. V marketingovém pojeti se pod pojmem cena rozumi
spiSe celkova thrada penéz zdkaznikem za zbozi urcitého mnozstvi a kvality, které
zakoupil. Prodéavajici se snazi na trhu docilit nejvyssi mozné ceny, kupujici pravé naopak.
Do tohoto vztahu navic vstupuje jesté stat, ktery pozaduje hodnotu v podobé DPH
a u n¢kterych vyrobki také spotiebni dan (napf. lihoviny). (Barta, Patik, Postler, 2009)

Obecné Ize urcit zdkladni vysi maloobchodni ceny na zdkladé metody 3C, ktera pii
vypoctu zohlediuje tyto faktory:
o Cost (néklady) — naklady, které zahrnuji nakupni ceny vcetné nakladii na dopravu,
administrativu, energii apod.
e Competition (konkurence) — je nutné brat v potaz cenové strategie jinych
konkurenénich firem.
e Customers (zdkaznici) — zdkaznici jsou tim prvkem, ktery rozhoduje o tom,

zda si produkt za danou cenu zakoupi ¢i nikoliv. (Kralova, 2014)

V praxi se vySe uvedené faktory Casto ptfizplsobuji mistnim podminkdm, sezénnim
vykyviim, cené komplementt apod. Lze uvést ptiklad, kdy je zbozi vystavené ve vyloze
nasledné prodavano za vyrazné€ nizsi cenu (vlivem slune¢niho zateni mohou vyblednout

barvy na obalech vyrobkil, mize dojit ke zmén¢€ konzistence ¢i vlastnostem produktu).
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Obrazek 2: Hlavni faktory ovliviiujici cenovou tvorbu

NIZKA CENA ceny hodnota | VYSOKA CENA
o v , konkurence, , , v
firma nemiize naklady “r , vnimana po zboZi by
tvorit zisk dalSi externi a spotiebiteli | nebyla poptavka
interni faktory

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Armstrong (2004)

S cenami zboZi 1ze manipulovat v mezich, které jsou dany na jedné stran€ nevytvarenim
zisku a na druhé stran¢ skutecnosti, ze pii pfili§ vysoké cen¢ nebude realizovan odbyt
vyrobkili. Moznost pohybu s cenami ovSem piinasi také Sanci zvysit trzby firem, prilédkat
do prodejny nové zakazniky (akéni nabidky, slevy) ¢i zvysit jejich celkovy pocet. (Kotler,
Armstrong, 2004)

2.1.3 Komunikaéni politika

Komunikaéni politika (nékdy oznacovana jako komunika¢ni mix nebo marketingova
komunikace) oznacuje dal$i nastroj marketingového mixu. Pfedstavuje souhrn aktivit, jez
slouzi k informovani cilovych skupin o produktech a jejich charakteristikach, dale pak
K ovliviiovani jejich postoji, nakupniho chovani. S vyuzitim komunika¢nich platforem
se snazi se presvédcCit spottrebitele o koupi urcitych vyrobkl a dotvaiet image znacky.

(Mulacova, Mulac a kol., 2013)

Dle Kotlera a Kellera (2013) se komunikaéni mix sklada zné€kolika prostiedki
marketingové komunikace:

e reklama (tiskové a vysilané reklamy, brozury, plakaty a letaky, billboardy),

e podpora prodeje (soutéze, vzorky, kupony, slevy, vérnostni programy),

e public relations a publicita (vyro¢ni zpravy, publikace, firemni Casopis, seminare),

e 0sobni prodej (prodejni prezentace a setkani, veletrhy, incentivni programy),

e pifimy marketing (mailingy, teleshopping, fax, e-mail, webové stranky),

e udalosti a zazitky (sport, zabava, festivaly, uméni, exkurze),

e Ustni Sifeni (chat, blogy, face to face),

e interaktivni marketing (online aktivity a programy uréené k osloveni zakaznik).
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Vastikova (2008) vyclenuje mimo tradicni slozky marketingové komunikace (reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, public relations) jesté direct (pfimy) marketing,
internetovou komunikaci a ze soucasnych trendi zmifnuje marketing udalosti (event

marketing), guerilla marketing, viralni marketing a product placement.

Pro ucely dalSiho obsahu prace bude blize specifikovana pouze reklama a podpora

prodeje.
Reklama

Reklamu lze definovat jako formu neosobni, masové komunikace firmy se zdkaznikem
prostfednictvim riznych médii (televize, tisk, rozhlas, venkovni reklama, internet atd.).
Jednd se o zdmérnou aktivitu pfinaSejici Sirokému okruhu potencidlnich zakaznikl
informace o existenci produktu, jeho vlastnostech, kvalité¢ apod. Nasledné se pak vécnymi
¢1 emocidlnimi argumenty snazi vzbudit zidjem o dany vyrobek, posléze piimeét
spotiebitele k realizaci kupniho rozhodnuti. Mimo zmifované mé za cil plisobit na
stavajici zakazniky a pomoci argumentl je pfesvédcovat k opakované koupi produktu,

pfipominat jim znac¢ku ¢i podporovat dobrou povést firmy. (Stehlik a kol., 2003)

Z hlediska objektu reklamy, lze vymezit vyrobkovou a institucionalni reklamu. Jak
napovidaji nazvy, vyrobkova reklama zdiraziuje pfednosti a vyhody s nimiz
je pouzivani ¢i spotifeba produktu spojena. (Stehlik a kol., 2003) Oproti tomu
institucionalni reklama je vyuzivana za icelem diferenciace firmy od ostatnich vyrobcii
(prodejcti) totoznych vyrobkl. Ma za cil vytvofit kladné pfijeti podniku z fad vlastnich
zaméstnancll a vefejnosti. Toho se snazi dosdhnout zvefejiovanim skutecnosti o firemni
tradici, pozitivnich vysledki (zvySeni podild na trhu), pé¢i o zivotni prostredi

a zameéstnance apod. (Vastikova, 2008)

Reklama miize byt realizovana rtiznymi prostiedky slouzicimi k pfenosu reklamniho
sdéleni od vyrobce (dodavatele) ke stavajicimu ¢i budoucimu spotiebiteli. (Stehlik a kol.,
2003) V dnesni dob¢ existuje mnoho typtt médii vyuzitelnych k propagaci, lisi se svym
dosahem, cenou, vzhledem a zpracovanim, ptisobenim na smysly apod. Firmy voli takové
druhy médii a medialnich nosici, které jim vyhovuji z hlediska nakladu, zacileni na urcity

segment, dtveéryhodnosti apod.
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Tabulka 3: Vyhody a nevyhody vybranych médii

Médium Vyhody Nevyhody
Vysoka selektivita, interaktivni . , ,
N . L Znacna mira zahlceni (rostouci
Internet moznosti, relativné nizké
. tendence)
naklady
Flexibilita, moznost opakované | Omezeni kreativity, omezena
Outdoor expozice, nizké naklady moznost osloveni vybraného
a konkurence segmentu
Vysoké celkové naklady,

Piisobi na lidské smysly
Televize (kombinuje obraz, zvuk,
pohyb), Siroké pokryti trhu

Flexibilita, aktualnost, dobré
pokryti mist. trhu,
dtvéryhodnost, osloveni
Sirokého publika

vysoké mira zahlceni,
omezend moznost zaméfit se
na vybrany segment

Nizka kvalita tisku, kratka
doba zivotnosti, nepozornost
ctenai

Noviny

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Keller (2013)
Podpora prodeje

Podpora prodeje tvoii velmi dalezitou soucast komunika¢niho mixu. Zatimco reklama
a osobni prodej zadavaji diivod k ndkupu produktu ¢i sluzby, podpora prodeje ma za cil
ptitahnout pozornost zakaznikli a podpofit rychlou reakci — vybizi k okamzitému
¢1 vétsimu ndkupu. Podpora prodeje je souborem podnécujicich néstroji kratkodobého
charakteru, které jsou snad kazdému z nas velmi dobfe znamé (napf. slevové kupony
pravidelné zasilané mobilnim operatorem O2, e-mail od vyrobce znacky modniho
obleceni upozorfujici na poStovné zdarma pii nakupu v e-shopu nad 1 000 K¢ apod.).
Vyuzivani podpory prodeje muze firmam pomoci pii posilovani pozice znacky,
zvySovani obratu, pfilakani novych zédkazniki a pti spravné aplikaci Ize docilit i budovani
dlouhodobého vztahu s kone¢nymi spotiebiteli (zejména prostfednictvim vernostnich
klubii apod.). Nicméné je tfeba vyvarovat se zahlceni nastroji podpory prodeje,
spotiebitelé pak mohou mit tendenci ignorovat rizné akce a tim tedy dochazi k opa¢nému
efektu podpory prodeje. Z pohledu zakaznika mohou soustavné ak¢ni nabidky, slevy

¢i kupony hodnotu ur¢itého vyrobku devalvovat, coz je nezadouci. (Kotler, Keller, 2013)

Podporu prodeje 1ze Clenit dle subjektu, na ktery je cilena. Jsou jimi spotiebitelé, prodejni
kanaly, firmy a prodejni sily. Podpora spotrebiteli se zasazuje o podniceni ndkupu ve
vétSich objemech, vyzkouSeni nového vyrobku zakazniky, ktefi se s nim doposud

nesetkali, mimo to se snazi prilakat i zdkazniky od konkurence.
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V ramci podpory prodejnich kanali se snazi vyrobci presvédcit obchodni meziclanky
o zafazeni jejich znacky do svého sortimentu. S tim souvisi 1 motivace obchodnikil
k aktivnimu nabizeni danych produktl, vystavovani vyrobkd daného vyrobce na
exkluzivnich mistech a zvySovani objemu zasob a prodeje. Podpora firem a prodejnich
sil ma za cil motivovat zejména prodejni sily, obchodniky, interni a externi pracovniky

firmy. Nutnosti je pii planovani podpory prodeje uvazovat o trhu, konkurenci, cilech

a nakladech. (Kotler, Keller, 2013)

V tabulce €. 4 jsou strucné popsany vybrané a ¢asto vyuzivané nastroje urcené k podpoie

spotiebiteld.
Tabulka 4: Vybrané nastroje podpory spoti-ebitelu
Nastroj podpory Popis nastroje a jeho vyuZiti

Mala baleni na jedno pouziti ur¢ena k vyzkousSeni vyrobku, rozdavana ¢i

Vzorky iy . A .
zasilana zdarma za symbolickou cenu, ucinny nastroj podpory prodeje
Certifikaty opravnujici drzitele k uspote pfi ndkupu za splnéni urcitych

Kupony , ; e
podminek, omezena doba vyuziti

, . Sleva z bézné ceny vyrobku, pii koupi vice kusti vyhodna cena (tii za

Vyhodné baliCky | (1 iednoho), vhodna cena za vétii baleni (+ 20 %)

Prémic (dérky) ZtiO'Z’I nablrzene za symbolickou cenu nebo zdarma jako podnét k nakupu
ur¢itého vyrobku

Vérostni programy Penézni ¢i jind odména ziskavana za vyuzivani vyrobku ¢i sluzby (Billa
body)

Reklamni predméty szcegne .mzlfonerlkladove p(.)%oz’k.y s nazvem, logem ci slogvanem
spolecnosti urcené pro potencialni i soucasné zakazniky (tasky, tuzky)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Keller (2013)
Online komunikace

V dnesni dobé patii komunikace prostiednictvim internetu, resp. sociadlnich médii
k zdkladnimu a nezbytnému vybaveni firem. Facebook je pro spole¢nosti nastrojem
k propagaci a komunikaci s vefejnosti. Firmy si zakladaji facebookové stranky, na které
mohou vkladat ¢lanky, odkazy, multimédia, coz jim umoznuje byt v kontaktu se

zakazniky a ptsobit tak na né pomoci zvefejiiovanych piispévki. (Bednat, 2011)
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2.1.4 Distribuce

Distribu¢ni politika zahrnuje vSechny Ccinnosti nezbytné pro piemisténi zbozi
od vyrobce/dodavatele bud’ pfimo nebo prostfednictvim urcitych mezistupnit na misto
vybrané spotiebitelem nebo na misto, kde si zbozi mohou zdkaznici zakoupit. Distribu¢ni

politika zabezpecuje zptistupnéni vyrobku/sluzby kupujicim. (Stehlik a kol., 2003)
Umisténi prodejny

Lokace prodejny je jednim z hlavnich faktorti GspésSného podnikdni. Pfi rozhodovani
o0 volb¢& umisténi prodejny je nutné zvazovat mnoho Cinitelti (napf. konkurenci, dopravni
dostupnost, ptitazlivost uizemi). Maloobchodni jednotky mohou byt umistény samostatné,
to je typické zejména pro malé obce, anebo skupinovée (n€kolik jednotek plisobi v uréitém
misté). Retailefi také rozhoduji o objektech, ve kterych se budou jednotky nachazet.
Umistény mohou byt v neobchodnich objektech, ty pak tvofi obchodni ulice, tiidy
¢i namésti, kde dochazi k vysoké koncentraci maloobchodnich jednotek, potazmo
spotfebitell. Druhou moznost pro lokaci prodejny piedstavuje samostatny provozni

objekt (obchodni domy, ndkupni centra). (Prazska, Jindra a kol., 2002)
Distribuce zbozi

Spojeni mezi vyrobcem a spotifebitelem mohou byt uskutectiovana dvéma druhy
distribu¢nich cest — pfimymi ¢i nepiimymi. Jestlize vyrobce se zakaznikem jednaji
bezprostiedné jeden s druhym, jedna se o pfimou distribuéni cestu. K jejim vyhodam lze
z pohledu vyrobce fadit piimy kontakt a komunikaci mezi vyrobcem a zakaznikem,
okamzitou zpétnou vazbu, kontrolu nad zbozim. K nevyhodam piimé distribuce pro
vyrobce patii nutnost navazovat zna¢ny pocet kontaktli nebo potize pii prezentaci
produkti (zédkaznik se nesetkavd se zbozim v jeho hmotné podob€). O nepiimou
distribucni cestu se jedna v ptipadé, ze do vztahu ,,vyrobce — spotiebitel vstupuje jeden
nebo vice mezi¢lankt. Za prednosti plynouci pro vyrobce z vyuzivani tohoto druhu
distribucni cesty lze povazovat pienechani ¢asti prodejnich tikonti mezi¢lankim (vyrobce
vyuziva jejich zkuSenosti a kontaktit), prodej zbozi i€innéj$im zpiisobem a mensi potiebu
finan¢nich prostiedki. K nevyhodam lze fadit ztratu kontroly vyrobce nad zbozim ¢i jeho

zavislost na marketingové strategii distribu¢niho mezi¢lanku. (Stehlik a kol., 2003)
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2.1.5 Materialni prostiredi

Materialni prostfedi pfedstavuje prostiedi, ve kterém je vyrobek/sluzba poskytovana
a kde dochazi ke kontaktu (setkani) firmy se zakaznikem. Toto prostfedi musi byt pro
zakaznika pfijemné a rovnéz musi byt vsouladu sjeho ocekavanim.

(oxfordcollegeofmarketing.com, 2018)

Materialni prostfedi feSi prostory (napf. prodejny, showroomy) a jejich velikosti,
rozmisténi nabytku a zafizeni v téchto prostorech, zabyva se také prvky dotvarejici

nakupni atmosféru (intenzita osvétleni, hudebni kulisa, teplota v mistnosti apod.).
(Vastikova, 2008)

Usporadani prodejny

Dispozi¢ni feSeni prodejnich mistnosti udavaji zpiisoby, jimizZ mohou byt v prostorach
prodejen uspotadany hmotné prvky obchodniho provozu (témi jsou chapany veskeré
regaly, stojany, pulty, nabytek aj.). (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)
Odborna literatura rozliSuje tyto modely:
e pravidelné — vystavni zafizeni je uspofadano podél bocnich stén prodejni
jednotky, vede zdkaznika urcitym smérem, dochdzi k maximalnimu vyuziti ploch,
¢ S volnym pohybem — umoziuje orientaci zdkaznika v prodejné dle vlastni viile,
e spolouzavienymi prodejnimi useky — prodej je uspoiadan do jednotlivych
sortimentnich celki napt. dle cilové skupiny, barevného feSeni apod.
(u specializovanych obchodi),
e standardni obsluzné — pultové prodejny (pulty pfi st€nach), stied prodejny je

urcen k pohybu zakaznika. (Cimler, Zadrazilova, 2007)
Prezentace zboZi

Ukolem prezentace zboZi je upoutat zakaznikovu pozornost, i¢inné mu predstavit zbozi
a podnitit jeho zdjem o ndkup. Pfi procesu vystavovani zbozi je vhodné dbat na
prakti¢nost, estetiku, piehlednost, dale orientaci zdkaznika v prodejné a systemati¢nost
usporadani zbozi v regalech (napt. dle znacek, barvy, velikosti atd.). (Bouckova a kol.,
2003)
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Dle Cimlera a Zadrazilové (2007) patii mezi nejcastéji aplikované prezentacni techniky:

vertikalni prezentace — zboZzi stejného druhu je umisténo pod sebou, rozsah
nabidky je zdlGraznén horizontaln¢ (vEtsi prodejni jednotky s vétSi hloubkou
sortimentu),

horizontalni prezentace — zboZi je prezentovano v horizontalnim sméru
v malych mnozstvich od jednoho druhu (mensi prodejni jednotky),

otevirena prezentace — zakaznik ma moznost si zbozi prohlédnout, vyzkouset,
porovnat s jinym (tento zptisob prezentace zvySuje sklon k nakupu),

prezentace Vv blocich — praktikuje se zejména u nového a zbozi za specialni cenu,
tematicka prezentace — jedna se o prezentaci ruznych druhti zbozi vazici se
k jednomu tématu (napft. zacatek skolniho roku),

prezentace pribuzného zbozi - prezentace realizovand na zdkladé¢

tzv. mySlenkové orientace zdkaznika (napi. nabytek a bytové dopliky).

V praxi se kombinuji vySe uvedené typy prezentacnich technik. Prezentaci zbozZi lze

¢lenit i dle jinych hledisek (napt. dle charakteru nabidky, tj. trvald, sezonni apod.).

Zvlastnim druhem zbozi, které retailefi vhodné umist'uji ¢asto v prostorach pokladen,

je tzv. impulzivni zboZi. Jedna se o zbozi kupované bez jakéhokoliv planovani ¢i tsili

(napt. pifi cekani na odbaveni u pokladniho pasu se zdkaznik rozhlizi kolem

sebe — impulzivni nakup Zvykacek atd.). (Kotler, Keller, 2013)

Design prodejny

Design prodejny je tvofen vnéj§imi a vnitinimi prvky. Ty ptsobi na smysly zakaznikt

v prub¢hu celého nakupniho procesu, vyvoldvaji emoce a mohou tak do zna¢né miry

ovlivnit nakupni chovani zakaznika.

Tabulka 5: Komponenty nakupni atmosféry

Vnéjsi prvky Vnitini prvky
architektura prodejny barevné feseni
vstupni prostory pouziti material
parkovaci prostory osvétleni mistnosti a vystavnich zatizeni
napisy a oznaceni prodejny hudebni kulisa, viin¢
vykladni skiiné klimatické podminky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prazska, Jindra a kol., 2002
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Vnéjsi prvky (exterior design) se snazi ,,naldkat™ zdkaznika ke vstupu do prodejny.
Vnitini prvky (interior design) maji za cil udrzet zékaznika v prodejné po co nejdelsi

dobu, aby zakoupil vice zbozi za vice penéz. (Prazska, Jindra a kol., 2002)
2.1.6 Lidé

Lidé (pracovnici) jsou asi nejpodstatngjsim faktorem konkurenceschopnosti firem. Casto
zaleZi na prodejnim persondlu, zda ma schopnost ovlivnit rozhodnuti zdkaznika a dokéaze
mu prodat dany vyrobek ¢i nikoliv. Mit ve firmé ty spravné lidi je nezbytné, protoze tvoii
soucast nabidky stejné tak jako produkty ¢i sluzby, které spolecnost nabizi. Dulezitost je
prikladana kromé kvality i poctu pracovnikd. Pfi pfili§ malém poctu zaméstnancti miize
dochazet k nedostate¢né rychlému odbavovani zdkaznikli (to mlze zapficit stiznosti ze
strany kupujicich), na druhou stranu vysoky pocet pracovnikii se poji s neumérné
zvySujicimi se ndklady. Prodejni persondl by mél byt komunikativni (srde¢ny, pozorny,
presvédcivy) a odborné kvalifikovany (znalost sortimentu i cilovych zakaznikl). Nelze
opomenout nutnost reprezentativniho vystupovani i vzhledu, nebot” prodejci se podili na

image prodejny a vytvafi tzv. prvni dojem. (Cimler a kol., 2006)
2.1.7 Procesy

Procesy vV rozsiteném marketingovém mixu predstavuji souhrn pravidel, ptedpist,
postupll a prubeh jednotlivych aktivit a Cinnosti, které firma vyuziva ke zkvalitnéni
a zefektivnéni nabizenych produktl a sluzeb. Spravné nastavené procesy (napf.
pii reklamaci zbozi) mohou ovlivnit vysledné vnimani kvality sluzby zakaznikem. Patii
sem veskeré techniky, jejichZ cilem je usnadnit a zptijemnit zdkaznikiv nakup a uspokojit

jeho potteby. (Anitsal a kol., 2012)
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3 Logistika

Logistika tvoii souhrn postupt a nastroju, které zajist'uji pohyb surovin, materialu, zbozi,
obali, odpadu a informaci od vyroby az po spotiebu (uZiti). Ukolem logistiky je
organizovani materialovych a informacnich tokli takovym zplsobem, aby byl dany
vyrobek ve spravny ¢as, na spravném misté, ve spravném mnozstvi a odpovidajici kvalité

s efektivné vynaloZzenymi naklady. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Pro ucely prace je nutné vymezit termin obchodni logistika, ktery je spjat s toky zbozi
sméiujicimi a konc¢icimi u spotiebitele. K obchodni logistice se tedy vaze problematika
nakupu, skladovani, rozvozu a prodeje zbozi uren¢ho zejména ke konecné spotiebe.
Jednotlivé logistické postupy musi dohromady tvofit komplex, v némz na sebe ¢lanky
plynule navazuji, disledkem ¢ehoz je cely proces vyhodny i pro vSechny spolupracujici
partnery. Podnikatelské subjekty vstupuji do dodavatelsko-odbératelskych vztaht (tzn.
nakupuji a prodavaji), ¢imz se z logistického fetézce stava tzv. dodavatelsky fetézec, kde
prodej zbozi jednim subjektem znamend pro jiny ¢lanek fetézce jeho nakup. Jedna se
0 tzv. organizovany trh, na kterém mohou mit obchodni vztahy mezi subjekty charakter
opakované koupé (rutinni pfistup na zdkladé zkuSenosti bez vétSich pozadavkl na
aktualni informace, techniku, ¢as ¢i organizaci), pozménéné opakované koupé (firma
piehodnocuje nakupni schéma, tj. dodaci podminky, ceny atd.) nebo nového obchodniho

pripadu (shromazd’ovani informaci o dodavatelich). (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Logistika zajiStuje pohyb zboZi, fesi zejména otazky tykajici se mista ndkupu, zpisobu
piepravy, formy objednavek a jejich frekvenci, vysi nékladl, fizeni pohybu zbozi, také
zpusoby baleni a manipulacni jednotky. Pozadavky maloobchodu v oblasti zpiisobu
a zajisténi nakupu 1ze vymezit konkrétnéji:

e pohodlny vybér s pfihlédnutim k casovému fondu,

e pocet dodavek, jejich prijatelna velikost a dodani dle vhodného harmonogramu,

e rychld odezva na objednavku od dodavatele,

e potiebna uprava zbozi. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Maloobchod muZe realizovat ndkup u vyrobce nebo dovozce zbozi, rozSifencjsi
alternativou je vSak nakup u samostatnych velkoobchodnich podnikt (specializované,
Sirokosortimentni dodavkové, samoobsluzné velkoobchody Cash & Carry), u alian¢niho
velkoobchodu (jako ¢len ¢i neclen aliance) a také u vlastnich retailingovych central.
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V praxi jsou znamy ruzné formy procesu nakupu. Podstatnymi prvky tohoto procesu jsou
zpusoby, jakymi je zbozi nabizeno odbérateli, jak si ho lze objednat a jakym zpiisobem
bude dodano — zde je rozliSovan vlastni odbér (samoobsluzny velkoobchod) nebo rozvoz

(vyrobce, dodavkovy velkoobchod). (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Objednavky v prostfedi maloobchodu mohou byt uskuteciovany mnoha zptisoby.

1. Navstéva obchodniho zastupce na prodejné je nejnaro¢néjsi zplsob
objednavani zbozi, ma ovSem fadu vyhod, ty tkvi v aktivni, G¢inné a aktudlni
nabidce.

2. Telefonicka objednavka se uplatituje napt. u specializovaného velkoobchodu
a pfi mimotadnych akcich. Kontakt mize byt iniciovan jak ze strany odbératele,
tak ze strany dodavatele. Vhodné;jsi je druha moznost, dodavatel muze v kratkém
¢ase obsdhnout vymezeny rozsah odbératelt odpovidajici rozvozni trase.

3. Pisemna objednavka muze byt realizovana postou, faxem, e-mailem. Tento
systém zna¢né zjednodusilo vyuzivani predtiSténych formulafid, které obsahuji
aktudlni nabidku velkoobchodu (pouze zbozi, jez je skutecn¢ na sklad¢).
Maloobchodnici dopliiuji do formulafa jen pocet kust pozadovaného zbozi.

4. Objednavka pomoci Internetu patii dnes k béznému zplsobu tvorby
objednavek. Vyuzivéa predtisténé formulafe a katalogy dostupné na webovych
strankach dodavatele.

5. Objednavky dle standardu spocivaji ve vypliovani skute¢nych stavii zdsob
do predtisténych formulaii vedoucim prodejny, velkoobchod pak dopliuje stavy
zasob na ptedem dohodnuté vysi (standard) a ve smluvené struktuie. Tento systém
objednavek piedstavuje usporu ¢asu a nakladi. Jde o uréitou formu centralniho
fizeni zasob a prodeje, ktera se uplatituje u alianci ¢i filidlkovych firem.

6. Nakup ve vzorkovné se fadi k ¢asové naroénym variantdm objednavani zbozi
(z pohledu objednavajiciho). Vyhodou pro n&j je vSak komplexni vybér
a prohlidka jednotlivych vzorki, zmonitorovani novinek a moznost okamzité
objednavky.

7. Nakup v samoobsluzném velkoobchodé vyuZzivaji zejména drobni podnikatelé.
Princip takového nékupu se shoduje s ndkupem ve velkoprodejnach, pii vétsich
odbérech muze byt zbozi pfipraveno k odbéru mimo vlastni prodejni plochu

(palety na rampg). (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)
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4 Vybrané marketingové analyzy

Pro ucely této bakaldiské prace budou provedeny dvé marketingové analyzy — SWOT
analyza a Porteriiv model péti sil. Podstatou SWOT analyzy je identifikovat vnitini
a vn&jsi aspekty ptsobici na firmu, PorterGv model péti sil se soustfedi na mikrookoli
podniku. Na kazdou firmu pisobi vlivy prostiedi, které rozhoduji o jejim soucasném
stavu a budoucim vyvoji. Pokud chce byt podnik Uspésny, musi dokdzat tyto faktory

analyzovat, odhadnout jejich vyvoj a co nejlépe je vyuZzivat. (Bouckova a kol., 2003)
4.1 SWOT analyza

Néazev SWOT analyzy je odvozen od anglickych ndzvli jednotlivych kvadrantd,
tj. Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (piileZitosti)
a Threats (hrozby). SWOT analyza je komplexnim hodnocenim silnych stranek, slabin,
ptilezitosti a hrozeb spolecnosti. Méla by odrazet skutecné vlastnosti subjektu a zaroven
prostfedi, v némz se firma nachézi. Je tvofena analyzou vné¢jSiho a vnitiniho prostredi.

(Jakubikova, 2009)

wewr

4.1.1 Analyza vnéjSiho prostiredi

Kazda firma musi monitorovat makroprosttedi a vyvojové trendy za ucelem identifikace
svych pfilezitosti a hrozeb. Rozpoznanim a vyuzitim marketingovych pfilezitosti se mize
firma odlisit od konkurence a ziskat konkuren¢ni vyhodu. PfileZitostmi se rozumi oblast
zakaznickych potieb, pfi jejichz uspokojovani mize podnik profitovat. Na druhou stranu
nekteré neptiznivé vyvojové trendy ve vnéjSim prostiedi mohou vyvoldvat hrozby pro
spole¢nost a poskodit ji v oblasti prodeje ¢i zisku. Hrozby jsou pro firmy nezadouci, mély

by se jim snazit vyvarovat nebo se pokusit 0 jejich eliminaci. (Kotler, Keller, 2013)
4.1.2 Analyza vnitiniho prostiredi

Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je zhodnotit silné a slabé stranky firmy tak, aby na
jejich zékladé mohly byt stanoveny prednosti podniku a realizovana napravna opatieni
pro odstranéni zjisténych nedostatkii. Silné stranky piedstavuji skute¢nosti, ze kterych
plynou vyhody jak pro zdkazniky, tak pro firmu. Slabymi strankami jsou chapany
aktivity, jeZ podnik nevykonava dobie, konkurence je v nich lepsi. Usp&sné podnikani
spociva v rozvijeni a podporovani silnych stranek a zaroven ve snaze odstranit nebo

zredukovat slabé stranky firmy. (Jakubikova, 2009)
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4.2 Porteriv model péti sil

Tato analyza ma za cil rozpoznat, pochopit, vyhodnocovat a predikovat vyvoj
konkurenéni situace v ur€itém odvétvi na zdkladé odhadu mozného chovani jednotlivych
subjektl a objekti, které piisobi na daném trhu. Kli¢ové je pro firmu umét na sily, jeZ na
podnik ptisobi, vhodn¢ zareagovat a vyuzit je ke svému prospéchu. Jednoduse Ize shrnout,
ze Porteriv model péti sil analyzuje odvétvi a jeho rizika vychazejici z péti zékladnich
konkurenénich sil. (managementmania.com, 2018)

Obrazek 3: Porteriv model péti sil

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurentu)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatelt) odbératelu)

Nahradni (nové)
vyrobky

(Ohrozeni ze strany
nahradnich vyrobka -
substitutt)

Zdroj: vlastnicesta.cz, 2018
Model urcuje stav konkurence v odvétvi, ktera zavisi na ptisobeni péti zakladnich sil.
4.2.1 Konkurenti v odvétvi

Rivalita mezi stdvajicimi firmami na trhu vychazi ze situace, kdy podniky pocit'uji natlak
v okoli nebo pfileZitost pro vylepSeni soucasné pozice na trhu. Soupefeni se miize
projevovat vét§imi objemy finan¢nich prosttedkt investovanymi do reklamy, uvadénim
novych vyrobki ¢i sluzeb na trh s cenami konkurujicimi ostatnim trznim subjektim nebo
také naptiklad prodluZovanim zaruk, realizaci inovaci apod. Zakladem uspé&chu je dobra
znalost konkurentt a snaha uspokojovat potieby zakaznikl 1épe nez oni. (Bouckova a kol.
2003, Porter, 1994)
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4.2.2 Nové vstupujici firmy

Vstupem novych firem na trh vznika pro stavajici podniky v odvétvi hrozba v podobé¢
klesnuti zisku z dtivodu sniZovani cen, rastu naklada ¢i ztraty podilu na trhu. Velikost
hrozby vstupu potencialni konkurence je zavisla na bariérach vstupu do dané¢ho odvétvi
a také reakci firem pusobicich Vv odvétvi. Nizké vstupni bariéry zakladaji dobry
pfedpoklad pro vstup potencidlnich konkuren¢nich podnikii do odvétvi a zapfticiiiuji
velkou hrozbu pro stavajici firmy. Vysoké prekdzky pro vstup potencialni konkurenty

odrazuji, v tom pfipad¢ je hrozba vstupu nové konkuren¢ni firmy mala. (Porter, 1994)
4.2.3 Substituty

Ukolem substitutli je plnit totoznou funkci jako produkt, ktery nahrazuji. Z hlediska
velikosti hrozby jsou pro tcely analyzy podstatné takové substituty, které disponuji vyssi
kvalitou, niz8i cenou a néklady na ptrechod zdkaznikl. Nutnosti pro odhadnuti jejich sily
je pozorovani jejich ristu prodeje a jeho porovnavani s prodejem vlastnich vyrobki. Na

zavery téchto porovnani je tfeba vhodné reagovat. (Porter, 1994, Sedlackova a kol., 2006)
4.2.4 Dodavatelé

Dodavatel¢ jsou prvkem, ktery ovlivituje moznosti podniku ziskat v pozadované kvalité,
¢ase a mnozstvi potfebné zdroje, jez jsou pro firmu predmétem podnikani. Podnik mtize
byt ohrozen, pokud dodavatelé¢ zvysi ceny vstupii svych produkti nebo snizi
ptedpokladanou kvalitu, coz vede ke snizeni ziskovosti podniku a ztrat€¢ moznosti
ovliviiovat podminky nakupu. Dodavatelé maji vysokou dohadovaci schopnost, pokud se
nebrani jinym substitutim Vv odvétvi nebo pokud jsou jejich produkty vyznamné pro
podnikéni odbératele a dodavatel nabizi jedinecnou produkci ¢i v ptipad€, Zze dané

odvétvi neni pro dodavatele dilezité. (Bouckova a kol., 2003, Porter, 1994)

4.2.5 Odbératelé (zakaznici)

vvvvvv

schopnost tlacit ceny vyrobkli smérem dolt, jeho sila se projevuje v pozadavcich na
zlepSeni kvality a nabizenych sluzbach. Zakaznici maji vysokou vyjednédvaci schopnost,
pokud nakupované produkty nejsou jedinecné, diferencované, také pokud jsou zékaznici
informovani, dosahuji nizkych ziskii, anebo nabizené produkty nejsou pro zikaznika

vyznamné z hlediska produkce. (Bouckova a kol. 2003, Porter, 1994)
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5 Charakteristika vybrané firmy

5.1 Zakladni informace o firmé Drogerie Vespa

Drogerie Vespa je firmou s jednou maloobchodni prodejnou, ktera puisobi na trhu jiz vice
nez 25 let. Jeji sortiment zbozi lze rozdélit do n€kolika skupin, kterymi jsou:

e Kkosmetika,

e (istici a uklidové prostiedky,

e Dbarvy, laky a malifské potieby,

e zahradnické potieby,

e Skolni a kancelatské potieby.

Kromé vySe uvedeného se Drogerie Vespa specializuje na michani interiérovych
a fasadnich barev a omitek. Také se zabyva prodejem zateplovacich fasadnich systému
znaCky TYTAN EOS. Drogerie Vespa piedstavuje podnikéani jednotlivce a spolupracujici
manzelky. Dle klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE patii firma do skupiny

G/4719, tj. ,,Ostatni maloobchod v nespecializovanych prodejnach®.
5.1.1 Personalni zajiSténi a ¢innosti v prodejné

V Drogerii Vespa pracuji dva lidé — majitel firmy a jeho manzelka. Manzelé se podileji
na chodu firmy spole¢né, manzelka nepovazuje manzela za svého nadiizeného a naopak.
Ve schématu niZe jsou znazornény ¢innosti, které vykonavaji.

Obrazek 4: Vykonavané ¢innosti

* michani barev * ocenovani » administrativa
a omitek zbozi
» vedeni danové
* propagace » manipulace se evidence
zbozim
* dovoz zbozi * dopliiovani
* objednavky zbozi

* prodej zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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5.1.2 Spolupracujici manZelka

Majitel firmy podnika dle zakona o Zivnostenském podnikani ¢. 455/1991 Sb. Pro ucely
statni spravy je veden jako osoba samostatné vydéleéné c¢inna. Je registrovan na
Zivnostenském ufadé, ma Zivnostenské opravnéni, identifikaéni &islo (dale jen ,,IC“), je
piihlasen na OSSZ a zdravotni pojistovné, na finan¢nim ufadé je registrovan k dani
z ptijmd, silni¢ni dani a k dani z pfidané hodnoty (dale jen ,,DPH®) z diivodu obratu
vétsiho nez 1 000 000 K¢. Podnikatel vede danovou evidenci a je Ctvrtletnim platcem
DPH. K jeho povinnostem patii podavat daiiové ptiznani a piehledy o ptijmech a vydajich
na OSSZ a prislusné zdravotni pojistovné. Majitel neplati za spolupracujici manzelku

zdravotni ani socialni pojiSténi, jako by tomu bylo v ptipad€ zaméstnance.

Jeho manzelka je nahlaSena na finan¢nim ufad¢ jako spolupracujici osoba, stejné tak na
OSSZ a zdravotni pojiStovné. JelikoZ spolupracujici manZelka nema kromé piijmui
plynouci ze spoluprace zadny jiny zdroj piijmu, je tato spoluprace povazovana za jeji
hlavni zdroj pfijmd. Disledkem toho ji vznikd povinnost odvadét zalohy na socialni
a zdravotni pojisténi ve vysi zavisejici na prehledu o piijmech a vydajich (v ptehledu
uvadi zaklad dané€ z pfijmi z podnikani), ktery je povinna poddvat na OSSZ a zdravotni
pojistovné.

Zékon o dani z pfijmu ukladd manzelim povinnost podavat danova pfiznani K dani
z ptijmu fyzickych osob, ovSem s tim rozdilem, Ze podnikatel v ném uvadi:

e veskeré ptijmy z podnikdni, jesté pred rozdélenim na spolupracujici manZzelku,

e udaje o spolupracujici manZzelce a procenta pierozdélenych piijmi.

Celkove ptijmy a vydaje jsou pak nasledné ponizeny o pfijmy a vydaje prerozdélené na
spolupracujici manzelku.

Manzelka uvadi ve svém daniovém pfiznani svého manzela, nebot’ je to osoba, ktera na ni
pierozd€luje piijmy a také jejich procento. Rozdil pierozd€lenych piijmt a vydaja je
povazovan za dil¢i zdklad dan¢€ z pfijmt z podnikani.

Podnikatel m& moznost diky manzelské spolupraci rozdélit ptijmy a vydaje na svou
manzelku, av§ak maximalné do vyse 50 %. Piijmy ptesahujici vydaje mohou Cinit nejvyse

540 000 K¢ za rok.
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5.2 Vznik a vyvoj firmy

Firma Drogerie Vespa byla zaloZzena vroce 1992 jako podnikani fyzické osoby.
Podnikatel mél spolu s manzelkou za cil vybudovat vlastni obchod, ktery by obyvatelim
mésta Pobézovice poskytl moznost ndkupu pomérné Sirokého sortimentu drogistického
zbozi v ptijemném prostiedi. Pro ti€ely podnikani zvazovali manzelé n€kolik objektl ve
meésté PobéZovice, které splitovaly jejich pozadavky a byly vhodné pro jejich zdmér. Jako
nejpfijatelnéjsi se vzhledem ke své ptiznivé poloze v centru a uspotfadani jednotlivych

mistnosti ukdzal dim nachézejici se pfimo na namesti.

Dne 15.3.1993 byl ve mést¢ Pobézovice otevien obchod Drogerie Vespa. Podnikéni se
vyvijelo velmi Gspésné, a proto doslo v roce 2000 pomoci stavebnich tprav k rozsiteni
prodejnich prostor témé&f na trojnasobek. Diky tomu bylo mozné nabizet §irsi sortiment,

coz se pozitivné projevilo na trzbach podniku 1 spokojenosti zakaznikii.

Obrazek 5: Prodejna Drogerie Vespa

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

V roce 2011 byla Drogerie Vespa oslovena firmou Selena Bohemia s.r.0. za ucelem
moznosti provozovat michaci a tonovaci centrum a ziskat statut ,,Michaci centrum EOS*
od znacky TYTAN EOS. Jelikoz od samého zac¢atku podnikani tvotily rizné druhy barev
(interiérové, exteriérové) soucast sortimentu Drogerie Vespa, po zvazeni vSech faktort
tuto nabidku majitel firmy pfijal. Provoz michaciho centra byl zahajen v roce 2012.
Zpocatku jevili zdkaznici zajem spiSe o vnitini (interiérové) barvy, postupem casu se diky

propagaci michaciho centra zacaly prodavat i venkovni fasadni barvy.
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Michaci a ténovaci centrum znacky TYTAN EOS v Drogerii Vespa (PobéZovice) patii

mezi 5 stiedisek v Ceské republice.

Obrazek 6: Michaci a tonovaci centra znacky TYTAN EOS
v Ceské republice

?

Litoméfice

Rakovnik Q '

Bystiice u Benesova

?

Pobézovice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
5.2.1 Regionalni obchodni zastoupeni

V roce 2014 nabidla spolecnost VOSA-MVS, s.r.o. (vyhradni dovozce a prodejce zbozi
znacky TYTAN Professional od polské spolec¢nosti SELENA FM SA s exkluzivitou na
tizemi Cech) v disledku dlouhodobé fungujici spoluprace a v rAmci své strategie majiteli
firmy Drogerie Vespa moZnost stat se prodejcem zateplovacich systémui znacky TYTAN
EOS. Jelikoz jiz néjakou dobu uspésné fungoval prodej fasddnich barev, jevilo se
rozsifeni prodavaného sortimentu o zateplovaci syst¢tmy TYTAN EOS jako vhodna
prilezitost. Majitel firmy Drogerie Vespa nabidku pfijal a ziskal tak regionalni obchodni
zastoupeni znaCky TYTAN Professional pro Plzensky kraj. Vztah mezi Drogerii Vespa
a spolecnosti VOSA-MVS, s.r.o. je podlozen ramcovou kupni smlouvou. Jejim
predmétem je Uprava zakladnich podminek, za kterych budou mezi prodavajicim
a kupujicim uzavirany kupni smlouvy na zbozi a prava a povinnosti obou smluvnich stran.
Zakladnimi podminkami se rozumi konkrétni pozadavky tykajici se napt. mista, zptisobu
a ¢asu dodani zbozi, ceny zbozi, pfepravného a sluzeb, baleni a paletového hospodarstvi,

platebnich podminek, odpovédnosti za vady a reklamace, vyhrady vlastnictvi apod.
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Jesté v témZe roce 2014 tedy rozsitila Drogerie Vespa sviij sortiment a zacala se zabyvat
prodejem zateplovacich syst¢émi TYTAN EOS. Je nutno podotknout, ze prodej
zateplovacich systémti a michanych barev a omitek ovlivnil znaénym zpiisobem vysi
trzeb Drogerie Vespa a stal se tak vyznamnou soucasti firmy.

Obrazek 7: Vyvoj trzeb Drogerie Vespa v letech 2005 az 2017 v K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialt, 2018

Z grafu lze vypozorovat stabilni vyvoj trzeb v letech 2005 az 2008. Situace se znacné
méni vroce 2009 s ptrichodem ekonomické krize, kdy mezirocni propad trzeb cini
bezmala 450 000 K¢. S rokem 2010 se trzby propadly na historické minimum firmy
Drogerie Vespa. Velky skok lze zaregistrovat v roce 2012, kdy trzby poprvé za dobu
pusobeni firmy ptesahly hranici 2 500 000 K¢. Bylo to zptsobeno zahéjenim provozu
michaciho a ténovaciho centra, predevsim vSak realizaci vyznamné zakdzky v podobé
michani fasadnich barev pro nové rekonstruovanou skolku v Pobé&zovicich. V roce 2013
se Drogerie Vespa zaméfila na propagaci michaciho centra a zaroven se rozhodla ucinit
dalsi dalezity krok, a to zah4jit prodej zateplovacich systémt. V grafu Ize vidét, ze roky
2014, 2015 a 2016 byly z hlediska trzeb extrémné uUsp&Sné, nebot se jejich vyse
fasadnich barvach a rovnéz znacnym objemem prodeje zateplovacich systémii. V roce
2017 byla poptavka po michanych barvach a zateplovacich systémech nizsi. V devaté
kapitole jsou uvedena n¢ktera doporuceni, ktera by mohla piilakat potencialni zakazniky
a s jejichz pomoci by se dalo dosahnout vyssich trzeb. Nutno zminit, ze za celou dobu

pusobeni na trhu vykazovala Drogerie Vespa zisk, jeji hospodatfeni nikdy nebylo ztratové.
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6  Marketingové nastroje v prostiedi firmy Drogerie Vespa

6.1 Produkt

V prostiedi Drogerie Vespa je jako produkt chapan sortiment zbozi prodejny, jez
pfedstavuje ryze hmotné zbozi a ddle pak hmotné zboZi, které je spojeno s doprovodnymi

sluzbami (michaci centrum a zateplovaci systémy).
6.1.1 Sortiment zboZi

Drogerie Vespa nabizi vzhledem k prostorovym moznostem pomérné Siroky sortiment
zbozi od kosmetiky, pies Cistici a uklidové prostiedky, kancelaiské potieby, zahradkarské
potieby, az po barvy, laky a malifské potieby. Celkové ¢ita sortiment na 500 druht zbozi.
Mezi kosmetickymi vyrobky mohou zakaznici najit n€kolik produktti s ozna¢enim BIO,
jejichz dodavatelem je velkoobchod Mobe — Vit Mojzis, dale pak stale vice oblibenou
kosmetiku z koziho mléka od dodavatele Vivaco ¢i Ceskou kosmetiku s pfirodnimi
extrakty znacky Ryor. Drogerie Vespa nedisponuje Zadnymi produkty privatni znacky.

Tabulka 6: Sika a hloubka sortimentu vybranych zubnich past

Sitka Hloubka
Zulg?ég)aa:sta Cavity Protection Herbal Fresh Anti Tartar Daily White
Zubni pasta Odol Fluorid Herbal Classic Stoma Paradentol

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Tabulka 7: Si¥ka a hloubka sortimentu vybranych $amponi na vlasy

Sirka Hloubka
Samponna viasy | -\ riiiion Gloss Winter Repair | Ultimate Repair Ultimate Oil
Gliss Kur Elixir
Sampon na vlasy . . .
Garnier Eructis Densify Strong&Shiny | Goodbye Damage Color Resist

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
6.1.2 Zbozi s doprovodnymi sluzbami
Michaci a tonovaci centrum

V prostorach prodejny Drogerie Vespa funguje od roku 2012 michaci a tonovaci centrum
interiérovych a fasadnich barev a omitek znacky TYTAN EOS. K provozovani tohoto
centra musel byt majitel firmy fadn€ proskolen, nutnosti bylo ziskani certifikatu.

Zakaznici si mohou vybrat z 300 odstinti barev a 60 odstini mozaikovych omitek.
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Pro lepsi pfedstavu o mozném vzhledu domu po realizaci fasddni omitky ¢i barvy
v pozadovaném odstinu nabizi Drogerie Vespa moznost vizualizace nové fasady na
zéklad¢ nékolika fotografii objektu. Velmi dilezité je zminit fakt, Ze v§echny omitky, at’
uz interiérové nebo fasadni, jsou nanaseny strojné pomoci stikaci pistole, vzduchové
hadice a bézného vzduchového kompresoru. Diky tomu je nastfik pastovitych omitek
vyrazné snazsi. Tento zpisob aplikace tak Setii mnozstvi ¢asu a finanénich prostredka
zakaznikd. Drogerie Vespa nabizi zapujéeni vSech nastroju potiebnych k aplikaci
barvy ¢i omitky (stfikaci pistole, vzduchova hadice a kompresor). Cena za tento pronajem
zavisi na délce vypujcky.

Zateplovaci systémy

Od roku 2014 se Drogerie Vespa zabyva také prodejem zateplovacich systému znacky
TYTAN EOS, kter¢ garantuji Spickovou kvalitu. V souvislosti s prodejem téchto systému
nabizi Drogerie Vespa moznost zméfeni objektu termokamerou, kterd objevi mista iniku
tepla, coz posléze usnadnuje efektivni provedeni zatepleni.

Obriazek 8: Uceleny systém zatepleni TYTAN EOS

Lepici hmota

Izolant

Hmozdinky

Stérkova hmota

Skelna sifovina (Perlinka)
Stérkovéa hmota
Zakladni barva

Omitka

Penetraéni natér
Fasadni barva

Uceleny systém zatepleni TYTAN EOS

Zdroj: podnikova literatura, 2018

Jak je patrné z obrazku vyse, pro kompletni zatepleni je potieba velké mnozstvi materidlu.
Kdyz se tedy v roce 2014 ptipojil k michacimu centru i prodej zateplovacich systému
TYTAN EOS, bylo nutné zajistit dalSi skladovaci prostory, jelikoz ty stavajici byly
z hlediska kapacity nedostacujici. Firma si proto v souc¢asné dobé pronajima pro tcely
skladovani veskerého materialu prostory nachazejici se nedaleko prodejny Drogerie
Vespa, coz je z hlediska manipulace se zbozim velmi vyhodné. Firma nabizi svym
zakaznikim kromé prodeje zateplovacich systéml i zprostiedkovani realizace.
Spolupracuje s n¢kolika dodavateli sluzeb (tj. subjekty poskytujici stavebni prace), ktefi
maji s provadénim zateplovani dlouholeté zkuSenosti.
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6.2 Cena

V Drogerii Vespa se nakupované zboZi ocetiuje nakupni cenou zbozi véetné dopravného,
balného a také pojisténi pii dopraveé. Soucet nakupni ceny, DPH a marze udava vyslednou

prodejni cenu.
Nakupni cena

Obchodnik musi mit ptehled o cenach riznych druhi zbozi u jednotlivych dodavateld, je
totiz v jeho zajmu (sleduje hledisko zisku) nakupovat zbozi za takové nakupni ceny, aby

si mohl stanovit co nejvyssi marzi (s ohledem na konkurenci a vnimani ceny zakaznikem).
DPH

V sortimentu Drogerie Vespa podléhé pfevazna vétSina zbozi zakladni sazbé DPH, jenz
¢ini 21 %. Vyjimku tvoii pouze semena, Plastin a Konvit (krmivo pro zvifata). Na toto
zbozi je dle zédkona o DPH ¢. 235/2004 Sb. uplatiiovana prvni snizena sazba DPH ve vysi
15 %.

Piiklad zapisovani DPH do deniku piijmiu a vydajii

Podnikatel (je platcem DPH) uskutecnil v lednu 2018 tyto hospodarské operace:
e /0. ledna nakoupil zbozi v hotovosti za 12 100 K¢ véetné 21 % DPH,

e 20. ledna podnikatel prodal nakoupené zbozi s 25 % obchodni marzi.

Tabulka 8: Ukazka zapisu do deniku piijmi a vydaja

Financ¢ni prostfedky Piijmy Pi{jmy nedatiové? Vydaje Vydaje nedatiové!
Text PRIJEM VYDAJ danové DPH ostatni danové DPH ostatni
Nékup 12 100 K¢ 10 000 K¢ 2100 K¢
Prodej | 15125 K¢ 12 500 K¢ 2 625 K&

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialti, 2018

Podnikatel je platcem dané z pfidané hodnoty, od 1.1.2016 mu tedy vznikd zakonna
povinnost podavat tzv. kontrolni hlaSeni, a to soucasné s danovym ptizndnim (v tomto
ptipadé Ctvrtletn€). Jedna se o specidlni danové tvrzeni, které nenahrazuje fadné danové
pfiznani k DPH ani souhrnné hlaSeni. Pfi vypliiovani kontrolniho hlaSeni se vychazi

z danové evidence k DPH. (financnisprava.cz, 2018)

! PHjmy a vydaje nedatiové jsou chapany jako piijmy a vydaje, které neovliviuji zdklad dané z pifjmu FO.
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Tabulka 9: Ukazka opisu kontrolniho hlaseni (nakup zbozi)

o DIC Evidend. &islo 2 ) y < ato
Cislo radku dodavatele | dai. dokladu DPPD Zaklad dané | Dan 21 %
1 27241840 5512518 10.1.2018 10 000 2 100

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiala, 2018

Tabulka 10: Ukazka opisu kontrolniho hlaseni (prodej zbozi)

Mo 1 DIC Evidenc. ¢islo ) . « x 21 0
Cislo Fadku odbératele | dari. dokladu DPPD Zaklad dané | Dan 21 %
1 112233445 1251518 20.1.2018 12 500 2 625

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiala, 2018

Pro ucely danového ptiznani se pocita dan na vystupu (zde 2 625 K¢) minus dan na vstupu

(2 100 K¢&). V tomto piipad¢ vychazi zavazek vici finan¢nimu tfadu ve vysi 525 K¢.
Marze

Vyse marze je ovlivilovana hned nékolika faktory, nacez mezi ty hlavni patfi:
e konkurence,
e poptavka,

e vyhodny/nevyhodny nakup zbozi od dodavatele.

Primérné ¢ini marZze okolo 25 %. Je pfihodné brat na zfetel vSechny vysSe jmenované
vlivy, nebot’ je vyhodné sledovat vyvoj cen jednotlivych druhi zbozi u rtznych
dodavatelti a poté realizovat jeho koupi levnéji napriklad diky slevové akei ¢i Casove
omezené mnozstevni slevé apod. Vysi marze, potazmo cenu zbozi, ovliviiuje bezesporu
konkuren¢ni nabidka. T¢é se lze se v pfipustnych mezich pfizpiisobovat, ovSem neni
vhodné se ji zcela podfizovat na tkor pfili§ velké ztraty zisku. Z pohledu tvorby ceny je

podstatna taktéz koupéschopnost zékazniki.
P¥iklad vlivu konkurence na nizsi marzi

Maloobchodni retézec Kaufland v Domazlicich nabizi praci prasek Persil 4,2 kg
za 319 K¢. Drogerie Vespa by tentyz produkt mohla prodavat s marzi 25 %, tj. za 332 K¢.
Ve snaze vyrovnat se prodejni cenou maloobchodnimu retézci Kaufland musi Drogerie

Vespa stanovit nizsi marzi, tj. 19 % a prodavat praci prasek Persil za cenu 315 K¢.

2 Zkratka ,,DPPD* znamend datum povinnosti pfiznat dar.
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6.2.1 Platebni podminky

Zakaznici mohou krom¢ samoziejmé platby v hotovosti vyuzit také moznost platby
prostiednictvim platebni karty. Obchodnim partnerim, snimiz Drogerie Vespa
spolupracuje dlouhodobé, umoznuje zptisob nakupu na fakturu, jez je splatna do 14 dnti
od pfevzeti zbozi. Témito partnery se rozumi zejména podnikatelé, dale pak méstské

a obecni ufady spadovych obci.
6.3 Komunikace

6.3.1 Reklama

Drogerie Vespa vyuziva ke své propagaci zejména tiskovou reklamu. Pravidelné se
prezentuje Vv regionalnich inzertnich novinach ,,Domailick}'/ servis®, které maji v regionu
inzertnich novin je provadéna kazdy druhy mésic od biezna do zafi, coz je obdobi vhodné
pro realizaci zateplovacich systéml a aplikaci fasadnich omitek a barev. Jedna se
o plosnou produktovou reklamu zaujimajici 2 strany AS, jejiz design zhotovila
specializovana firma. Jejim cilem je informovat potencidlni zdkazniky o tdénovacim
centru (tj. michéni barev a riznych druhti omitek — ryhovana, roztirana, mozaikova)
a prodeji zateplovacich systému a nasledné u nich vyvolat zajem o tyto produkty.

Obrazek 9: Reklama v inzertnich noviniach Domazlicky servis

DREVOSIRT =] =

DREVOPRODEJ DOMAZLICE ﬁ o

* PRODES LAMINA ~

» KUCHYR. DVIREK A P R IJ M E M E
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= KVH HRANGLY

= PALUBKY ] TRU HLARE

* OSE DESKY.

B - SKLADNIKY

» FORMATOVANI A OLEPOVANI

LAMINA NA NOVYCH STROJICH
ROV T Ko Vice informaci na tel. éisle
* PRODES & MONT

DVERI A PLOVOUCICH PODLAH 728 146 683

www.drevoskrt.cz  PETROVICKA 375 DOMAZLICE (£ TEL. 724 277 88

BARVY LAKY
FASADY MALBY OMITKY

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Dalsim typem propagace, ktery Drogerie Vespa vyuziva, je venkovni reklama,
respektive potisténé plachty. Ty byvaji vyvéSovany na rtiznych spolecenskych akcich,
jako jsou napftiklad plesy a pout'ové slavnosti, zejména v Pobézovicich a blizkém okoli.
Reklamni plachty se také umist'uji na rodinné a panelové domy v dobé, kdy na nich
probihaji femeslné prace v podobé zateplovani ¢i aplikace fasadni omitky, barvy,

K jejichz realizaci dodala material Drogerie Vespa.
6.3.2 Podpora prodeje
Darkové poukazy

Drogerie Vespa nabizi tisténé darkové poukazy v hodnoté 300 K¢, 500 K¢ a 1000 K¢.
Zakaznik si mize dle svého uvazeni vybrat z né€kolika vzhledové odliSnych variant pro
rizné prilezitosti (napf. Vanoce, narozeniny atp.). Hodnotu poukazii nelze cerpat

postupné, nybrz pouze jednorazove. Jejich platnost je Casové omezena na pul roku.
Vzorky produkti

Kazdy zdkaznik mé4 moznost ziskat vzorek n¢jakého vyrobku zdarma. Vzorky jsou volné
k dispozici u prodejniho pultu nebo jsou pfimo vloZeny v nakupnich KkoSicich.
PovétSinou se jedna o plet'ové krémy, make-up, viin€, Sampony, vyjimkou ale nejsou ani
vzorky Cisticich a mycich pfipravkl. Cilem je zdkazniky seznamit s danymi produkty,

poskytnout jim moznost jejich vyzkouseni v podobé vzorku, podnitit tak jejich zdjem

o vyrobek a nasledné je motivovat ke koupi.

Obrazek 10: Vzorky produkti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Reklamni predméty

Drogerie Vespa prilis nepreferuje tento typ propagace, avsak v minulém roce si nechala
zhotovit pro ucely reklamy nékolik set propisovacich tuzek snazvem firmy a jeji
adresou. Tyto tuzky jsou ndhodn¢ rozdadvany zédkaznikim pfi utraté vétsiho penézniho
obnosu nebo obchodnim partnertim. Byvaji taktéz poskytovany jako dary do tombol na

spolecenské akce.
Tvorba darkovych balic¢ki

Drogerie Vespa nabizi vytvofeni darkovych balickd na miru dle pfani zédkaznika. Sluzba
je provadéna na pockani a bezplatng, Gctuje se pouze obalovy a dekora¢ni material. Ve
spojeni s poradenskou ¢innosti je tato sluzba vyuzivana zejména zdkazniky muzi.

Akéni zbozi

V Drogerii Vespa je cenové vyhodné zboZi umisténo na dobre viditelnych mistech
a zaroven je oznaceno vyraznou cenovkou. Na obrazku €. 11 si Ize povSimnout vyuziti
psychologického stanoveni ceny, kdy je napf. ¢istici prostfedek Clin nabizen za 34,90 K¢
a sprchovy gel Rexona za 39,90 K¢. Opticky ptsobi ceny vyhodnéji nez za predpokladu,
ze by tyto produkty byly produkty prodavany za 35 K¢ a 40 K¢.

Obrazek 11: Zbozi z akéni nabidky Slak oznacené vyraznou cenovkou

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Vyraznymi cenovkami byva oznatovano napiiklad zbozi z akéniho letaku Slak (viz

ptiloha C), pricemz délka trvani této akce ¢ini vzdy dva tydny.
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Pro zékazniky ptfedstavuje tato akéni nabidka moznost zakoupeni vybranych produktt
s vyraznou slevou, diky niz mohou uSetfit zna¢nou cast finanCnich prostfedki. Pro
prodejce ovSem znamend vyrazné niz§i marzi, kterd kvili stanovené cenové politice

aliance v ramci PRODEJINI SITE SLAK ¢&ini pramérné 10 %.
Piiklad tispéSnosti letikovych akci Slak

V obdobi 21.2.-7.3.2018 probihala letdkova akce Slak. V nabidce byl univerzalni Cistic
AJAX za cenu 44,90 K¢ a béhem akce bylo prodano 16 kusii. Od 14.3.-28.4.2018,
tj. 14 dni bez akcni nabidky, se prodalo téhoz vyrobku 7 kusi. Je zrejmé, zZe zdakazniky
akcni letaky Slak oslovuji a zbozi z této akcéni nabidky kupuji. Pro Drogerii Vespa je
ovsem vedle nakupii akcéniho zboZi dulezita skutecnost, ze letakova akce prildaka zakazniky

do prodejny, kde kromé produktii z letdkii Slak zakoupt dalsi vyrobky ze sortimentu.
6.3.3 Online komunikace
Facebookova stranka

V roce 2017 si firma zalozila na socialni siti Facebook stranku s nizvem ,,Vespa
— fasadni centrum®. Primérni ucel stranky je informovat vefejnost o provozovani
tonovaciho a michaciho centra, rovnéz i o prodeji zateplovacich systémii. Jsou zde sdileny
zejména akeni nabidky tykajici se michanych barev a omitek. Bohuzel v souc¢asné dobé
neni stranka pfili§ aktivni, nacez se touto problematikou vice zabyva devata kapitola.

Firma nema své webové stranky, i tomu se vénuje devata kapitola.

6.4 Distribuce

6.4.1 Umisténi prodejny

Drogerie Vespa je kamennou prodejnou sidlici na adrese Namésti Miru 48, PobéZovice
345 22. Otevieno je ve vSedni dny od 7:30 do 17:00 hodin a v sobotu od 8:00 do 11:00.
Jiz z adresy je ziejmé, ze obchod je situovan primo v centru mésta, kde se soustiedi
témet veskeré nakupni moznosti obyvatel Pobézovic (viz obrazek ¢. 12). Drogerie Vespa
se nachazi piimo naproti zdejSimu M¢estskému uiadu, v blizkosti rychlého obcerstventi,
kadetnictvi, kvétinafstvi, vinotéky, psiho salénu, MKS a posty. Je zde zajiSténa velmi
dobra dostupnost automobilem i autobusovou dopravou (cca 2 minuty chiize
od autobusové zastavky), coz je piihodné zejména pro obyvatele spadovych obci.

Parkovat Ize bezplatn¢ piimo na namésti.
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V ptipade objemnéjsiho nakupu (napf. zeminy a substraty o objemech 50 ¢i 70 litrti apod.)
je mozné kvuli snadné€jsi manipulaci se zbozim vyuzit parkovani piimo ptfed prodejnou.

To je ovSem primarn¢ urceno spise pro zasobovani.

Obrazek 12: Synergicky efekt Vysvétlivky
- s 1 — Kadetnictvi
Sandova RonSperky) '\ N 2 Psi salén
®

3 — Drogerie Vespa

4 — Méstsky urad
? - 5 — Vinotéka
namésu méstska 6 — Rychlé
pamatkova zéna

obcerstveni
14 . . fara

" Nanebevzeti o 8- MKS

Panny D
® ? knih Masar 9 — Posta
o ? ? 10— Zakladni $kola
? Masarykova 35 : ZS 11 - Namésti Miru
L? o | (parkovani)

7 — Kvétinafstvi

3 'G7
3

12 — Zastavka (bus)

Zdroj: mapy.cz, vlastni zpracovani, 2018
6.4.2 Distribuce zboZi

Drogerie Vespa je soucasti distribu¢ni cesty od vyrobce ke spottebiteli, na které plni jako
maloobchod funkci tzv. prostfednika, tvofi tedy distribu¢ni mezi¢lanek. Funguji zde dva
zpusoby, kterymi se zbozi distribuuje do prodejny. Jako prvni, vice vyuzivany, se jevi
nakup zbozi od velkoobchodu, ktery taktéz plni v distribuénim fetézci funkci
prostifednika. Schéma na obrazku ¢. 13 zobrazuje nepfimou distribucni cestu ve vztahu
mezi vyrobcem a spotiebitelem.

Obriazek 13: Distribuéni cesta s dvéma meziclanky

S » B » B »

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Drogerie Vespa realizuje rovnéz nakup zbozi ptimo od vyrobcd, ktery je pro ni ve vétsiné
ptipadl velmi vyhodny, jelikoz si diky absenci dalsiho prostfednika (velkoobchod) mtize
stanovovat na timto zpisobem nakupované zboZzi vyssi marzi. I v tomto pfipadé se jedna

o nepiimou distribu¢ni cestu ve vztahu mezi vyrobcem a spotiebitelem.

45



Obriazek 14: Distribuéni cesta s jednim mezi¢lankem

VYROBCE “ SPOTREBITEL

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Neni ovSem pravidlem, Ze je pro maloobchod absence velkoobchodu v distribu¢nim
fetézci vyhodou, coz 1ze demonstrovat na ptikladu. Drogerie Vespa ma moZnost odebirat
produkty znacky Miss Sporty piimo od vyrobce. Ten ovSem poZaduje minimalni odbér
zbozi v hodnoté 8 000 K&, coz Drogerii Vespa nevyhovuje, a proto nakupuje produkty

této znacky od velkoobchodu Mobe — Vit Mojzis, ktery je ma ve svém sortimentu.

6.5 Materialni prostredi
6.5.1 Usporadani prodejny

Drogerie Vespa disponuje celkovou zastavénou plochou 122 m?, z toho samotna prodejni
plocha tvoii 76 m?. Vstup do prodejny a vystup z ni je mozny pouze jedinym hlavnim
vchodem. Zakaznik se ocitne v prostoru uréenému k odkladani véci, které ho mohou na
prvni pohled pii nakupu omezovat (destnik, nakupni taska atp.). Zde se nachazi i stojan
s nakupnimi koSiky. Dispozi¢ni feSeni prodejni mistnosti je pravidelné. Regaly jsou
uspofadany rovnobézné s bocnimi sténami prodejny a zaroven se vystavni zafizeni
nachazeji i ve stiedu mistnosti, aby bylo dosazeno maximalniho vyuziti prodejni plochy.
Stojany a regaly jsou v Drogerii Vespa uspotadany takovymto zplisobem za ucelem
nabidky velkého mnozstvi sortimentu na omezené a nepfili§ velké prodejni plose.
Zakaznik je nucen pii ndkupu projit cely obchod, jeho pohyb je uspofaddnim prodejny

fizen. Soucasti obchodu jsou také skladové prostory, jejichZ plocha ¢ini cca 28 m?,
6.5.2 Prezentace zboZi

V Drogerii Vespa se kombinuje hned nékolik druhli prezentace zbozi. Jsou zde
zastoupeny tyto prezentacni techniky:
e horizontalni,
e oteviena (zdkaznik si miize zbozi prohlédnout, vyzkouset),
e tematicka (Skolni pomicky),
e prezentace piibuzného zbozi (barvy a laky se nachazeji blizko malifskych
pomtcek),

e prezentace V blocich (nové produkty).
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Obriazek 15: Ukazka tematické prezentace zboZzi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Vzhledem k omezenosti zdroje (prostor pro prezentaci zbozi) se v Drogerii Vespa
neuplatituje prezentace produktli s vyssi cenou (potazmo marzi) v tirovni zorné¢ho pole
zakaznika jako tomu byva u maloobchodnich fetézcl. Stejné tak firma nevyuZziva ani
zadné prezentacni prostiedky s vyjimkou barevné vyraznych cenovek uréenych pro
zviditelnéni akéniho zbozi. V prodejné se nachdzi specialni regal, ve kterém zakaznici
naleznou zboZi s bliZici se dobou expirace, jenz byva zlevnéno o 50 %. Mimo to jsou zde
1 vyrobky vyfazené ze sortimentu napiiklad z divodu Spatné prodejnosti. Na né je
uplatiiovéana sleva ve vysi 20 az 30 %. U prodejniho pultu je situovdno tzv. impulsivni
zbozi. V piipad¢ prodejny Drogerie Vespa se jedna o gumicky do vlasii, balzamy na rty,
dale je to naptiklad drobné zbozi jako prstynky a naramky uréené pro déti.

Obrazek 16: Pohled na prodejni pult s impulsivnim zboZim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Dle Cimlera, jez odkazuje na empiricky vyzkum zaméfeny na chovani zdkaznikl
v maloobchod¢ patii mezi zjisténé poznatky (Berekoven, 1990) naptiklad nasledujici:
e zakaznici preferuji chuzi proti sméru hodinovych rucic¢ek, chodi spise vpravo
a uprednostiuji vnéjsi komunikace,
e zakaznici se orientuji spiSe napravo,

e vyhybaji se zméne sméru ndkupu na opacnou stranu.

Na zéklade¢ téchto zjisténi lze Drogerii Vespa doporucit pravu v oblasti prezentace zboZzi.
Jak jiz bylo zminéno, zdkaznici se orientuji vice na zboZi, které se nachazi po jejich pravé
ruce. Pro ucely efektivnéjsiho nakupovani by bylo vhodné akéni zboZi umist'ovat vpravo
ve sméru nakupu, nebot’ doposud je tomu pravé naopak, akéni nabidky jsou situovany

nalevo.
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Obriazek 17: Usporadani prodejny
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6.5.3 Design prodejny
Exterior design

Dilezity prvek, jimz disponuje Drogerie Vespa, je vykladni skiifn o rozmérech 4x2 m.
Jejim cilem je zaujmout kolemjdouci, vytvofit jim pfedstavu o nabizeném sortimentu
a prilakat je do prodejny za Ucelem uskutecnéni nakupu. Prostfednictvim vylohy je
prezentovano zejména sezonni zbozi, novinky, které jsou doplnény samoziejmé
1 0 bézny sortiment, jez prodejna nabizi (Sampony, pletové krémy atp.). Vzhled vykladni
skiin€ je uzptsobovan jednotlivym rocnim obdobim, méni se tedy zpravidla ¢tyfikrat do
roka. Diky zpétné vazbé od zakaznikl se ukazuje, Ze nejpritazlivejsi byva v zimé, nebot’
kromé prezentovaného zboZi upoutdva pozornost i svételna vyzdoba, jez je jeji soucasti.

Piimo nad vylohou si Ize na fasadé budovy pov§imnout napisu ,,Drogerie Vespa.
Interior design

Vnitini design prodejny ovliviiuje fakt, ze se Drogerie Vespa nachézi ve starsi zastavbe,
kam nepronika pfili§ denniho svétla. Veskery pouzity material (dlazba, obvodové zdi)
Vv prostorach prodejni jednotky je proto ve svétlych barvach jako je bila a svétle zluta.
Za ucelem zlepSeni vzhledu prodejny a také pro piehlednost zdkaznikii by bylo vhodné,
jak je uvedeno v devaté kapitole, barevné sjednotit vSechny regaly a stojany do jedné
barvy. Doposud tomu tak neni, a i tato skute¢nost utvaii celkovy dojem kupujicich.
Vétsina vystavnich zafizeni slouzi prodejné jiz fadu let, na zdkaznika mohou tedy ptisobit
zastarale. Prodejna je osvétlena nékolika LED panely sviticimi bile, nebot’ pravé ty jsou
do mistnosti s mensim pfisunem denniho svétla vhodnou variantou. Podsviceny jsou
stojany s dekorativni kosmetikou (jejichz soucasti jsou zabudovana zrcadla), coz ma za
cil kromé vyvolani pozornosti u zdkazniki také prakticky diivod. Zakaznice si diky tomu
mohou pohodIné vyzkouSet napft. testery rtének nebo ocnich stin atp. Zptijemnit
zakazniklim dobu béhem nékupu se snazi v Drogerii Vespa pomoci hudebni kulisy.
V prodejné se nachdzi notebook s reproduktory, prosttednictvim nichz jsou ptehravany
rizné skladby z internetového serveru YouTube. Dal§im faktorem, ktery tvoii soucést
vnitiniho prostfedi prodejni jednotky, je viné. V piipad¢ Drogerie Vespa byva nékolikrat
denné aplikovéna v prostorach prodejny. Mikroklimatické podminky v prodejné jsou
ovlivilovany proddvanym sortimentem (napf. absence chladicich regali). Teplota

Vv prodejné se vétsinou pohybuje kolem 20 °C, vlhkost a prasnost je zde minimalni.
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6.6 Lidé

Je dllezité zminit, Ze obchodni fetézce maji moznost vyuZzit k prilakéani zékazniki Sirokou
Skalu nastroji, Ize uvést napi. nizké ceny (diky silné vyjednavaci pozici vici
vyrobctim/dovozctiim), ak¢éni nabidky, Sifi a hloubku sortimentu. Maloobchodni prodejny
typu Drogerie Vespa musi vtomto konkuren¢nim boji nabidnout cosi, ¢eho se
zakazniklim pfi nakupovani v obchodnich fetézcich nedostava. V soucasné dob¢ aplikuji
maloobchodni formaty ve svych prodejnich prostorach tzv. samoobsluzné pokladny.
Tento trend moZzna napomaha rychlejSimu odbaveni kupujicich, ovSem je pro zdkazniky
absence fyzického kontaktu s prodavacem zadouci? Pravé intenzivni piimy kontakt se
zakaznikem vytvari odliSnost mezi obchodnimi fetézci a maloobchodnimi prodejnami.
Na osobni kontakt se zakazniky je v Drogerii Vespa kladen nejvétsi diraz ze vSech
zminovanych nastroji. Manzelé jsou jako prodejci v menSim mésté s 1 500 obyvateli
zavisli na kazdém kupujicim. Za dobu existence si firma vytvofila pevnou zdkladnu
stalych zakaznikl, ktefi preferuji pfimy kontakt s prodejcem, jenz piindsi nesporné
vyhody pro obé€ strany. Diky pifimému kontaktu ma prodejce moznost detailné poznat
prani a potieby zakaznika, nacez mu diky znalostem o nabizenych produktech doporuci
ten nejvhodnéjsi. V Drogerii Vespa se snazi uspokojit pozadavky kupujicich v maximalni

mozné mifte, coz lze demonstrovat na ptikladu.
Piiklad

Pan Novak mél zajem o parfém nejmenované znacky, ktery ovsem neni v sortimentu
Drogerie Vespa. Prodejce nabidl zakaznikovi substitut v podobé vuné jiné znacky,
kupujici vsak trval na piivodnim pozadavku. Majitel firmy proto objednal panu Novdkovi

dany parfém u jednoho ze svych dodavateli.

Péce, flexibilita a zajem spolu s ochotou vyhovét poZzadavkiim kupujicich a rovnéz
piijemné vystupovani prodejce utvaii komplex schopnosti, které zakaznici dokazi ocenit
a tento komfort je diivodem, proc¢ se do prodejny pravidelné vraci. Vyznamnym faktorem
ovliviiyjici spokojenost zakaznikl je kvalitni poradenstvi. Majitel firmy se pravidelné
ucastni riznych Skoleni a seminafil za ii¢elem zmonitorovani novinek na trhu predev§im
Vv oblasti barev a zateplovacich systémi od znacky TYTAN EOS. Tyto akce organizuje
spole¢nost VOSA-MVS, s.r.0. jakozto vyhradni prodejce produkta TYTAN Professional
pro Cechy.
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Smyslem téchto akci je informovat obchodniky o novych vyrobcich znacky TYTAN
Professional, jejich vlastnostech, piednostech, odliSnostech od konkurence. Tyto
poznatky mohou prodejci vyuzit pii nabizeni produkti konecnym spotiebiteltim. Vyhody
tak plynou pro vSechny strany. Firma VOSA-MVS, s.r.o. mize diky prodejcim zvysit
odbyt produktii znacky TYTAN Professional a povédomi o nich. Majitel Drogerie Vespa
ziskava diky seminaiim a Skolenim prehled o novinkach na trhu, prohlubuji se jeho
znalosti o vybranych produktech, coz se posléze projevuje 1 béhem procesu prodeje, kdy
dokaze doporucit zdkaznikovi vhodny vyrobek, pfipadné mu poskytnout informace
tykajici se aplikace, skladovani apod. (velmi ¢asto nutné u barev, lepidel, montaznich pén
se specifickymi vlastnostmi). Pfinos pro kone¢ného spotiebitele je ziejmy. Spolu s koupi
pozadovaného produktu ziskd od prodejce i1 potiebné informace. Dalsi spolecnosti
poradajici seminafe pro své obchodni partnery je vyrobce Ceské kosmetiky Ryor.
Seminafe se uskutecnuji za ucelem poskytovani informaci o noveé uvedenych vyrobcich
na trh ¢i produktech s vylepSenym slozenim odbératelim spole¢nosti Ryor a.s. Cilem je
zvySit prodej vyrobku, zlepSit a zkvalitnit poradenské sluzby v souvislosti

s kosmetickymi produkty znacky Ryor.
Priklad

V roce 2016 uskutecnila spolecnost RYor a.s. u prilezitosti 25. vyroci zaloZeni firmy
zajimavy event. Dlouholeti obchodni partneri byli pozvani do Kysic u Unhosteé, kde se
nachdazi vyrobni aredl firmy Ryor a.s. Soucasti programu byla celd jeho prohlidka
S odbornym vykladem vedouci obchodniho oddéleni, spolecny obéd se zakladatelkou
znacky Ryor, nasledovala prezentace zamérend na spravnou péci o plet' a prospéesné latky
pro lidskou pokozku obsazené v jednotlivych tematickych radach novych produkti
a samoziejmé prezentace samotnych produktii s moznosti vyzkouseni. Probéhla také
soutéz o nekolik balickit s kosmetickymi vyrobky Ryor. Zaver programu byl vénovan
objednavkam zbozi, na které platila v dany den sleva 10 %. Co se tyce seminadru a Skoleni

Z oblasti kosmetiky, ucastni se jich zpravidla manzelka majitele firmy Drogerie Vespa.

Béhem interakce s kupujicimi jsou v Drogerii Vespa dodrzovana dulezita pravidla. Jak
jiz bylo zminéno, Drogerie Vespa se nachazi v mensim mésté, kde se lidé mezi sebou
znaji a je naprosto bézné, Ze se prodejci se svymi zdkazniky (také zdkaznici spolu) béhem

(velmi Casto 1 po) nakupu ne€kolik minut bavi.
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Prodejci se pfi hovorech se zakazniky vyhybaji ozehavym tématim, zejména politice, at’
uz na vysoké urovni ¢i na té€ nizsi, komundlni. Mozné rozdily v ndzorech by mohly

zaprtiCinit ztratu kupujiciho ¢i poSkodit dobré jméno firmy.

Dalsi zasada se tyka chovani a vystupovani prodejcti. Manzelé jednaji se svymi zakazniky
vzdy vstiicné, zdvofile a ndpomocné, jsou taktni. Naprostou samoziejmosti je nabidnuti
pomoci, pokud si prodejce vSimne, ze kupujici nemlze pozadovanou polozku
Vv sortimentu prodejny nalézt ¢i potfebuje radu. Zakaznici musi citit zajem ze strany
prodavajiciho. V ptipad¢, Ze je zdkaznik dobie obslouzen, odchazi spokojeny, coz je
jeden z piedpokladi opétovného nakupu v dané prodejni jednotce. Drogerie Vespa o své
zakazniky pecuje, snazi se je pomoci zminovanych nastrojii udrzet. Udrzeni stalych
zakaznikd je pro Drogerii Vespa z hlediska dlouhodobych cilti (finan¢ni stabilita)
prednéjsi nezli ziskavani novych. Je to dano skutecnosti, Ze vérni zdkaznici jsou zdrojem
stalych pfijmt a v kone¢ném disledku piinaseji firmeé nejvyssi zisky.

6.7 Procesy

Uspokojeni potieb zdkaznika vychazi mimo jiné ze spravné nastavenych procest, které
probihaji v prodejné. Zakaznik chce ziskat pozadovany produkt, ve sprdvném mnozstvi
a 1 kvalité. Zohlediiuje pfi tom i zplsob chovani prodejce ¢i umisténi propagacnich
materialti, které napomahaji jeho lepsi orientaci v prodejné. Vzhledem k velikosti
prodejny zaregistruji prodejci v Drogerie Vespa piichoziho zakaznika témét okamzité.
Zakaznik ma moznost vybrat si poZzadované zbozi sdm (samoobsluha), nebo se nechat
obslouzit prodejcem. Ten byva po dobu zakaznikova ndkupu za prodejnim pultem,
Vv pripad¢ nutnosti je zdkaznikovi k dispozici. Jak je patrné z obrazk €. 15 a 16, nékteré
polozky ze sortimentu prodejny se nachéazi za prodejnim pultem, pfi jejich prodeji je
realizovan tzv. pultovy prodej. Lze fici, Ze v prodejné se kombinuji dva zpiisoby formy
prodeje, tj. samoobsluha a ¢aste¢né i pultovy prodej. Nutno konstatovat, ze pro lepsi
orientaci kupujicich nejsou v prodejné¢ umistény zadné propagacni materialy, které by
napf. upozoriovaly na akéni ¢i nové uvedené zbozi v sortimentu (s vyjimkou vyraznych
cenovek uréenych pro polozky z akéni nabidky Slak). Jejich zavedeni je doporuceno
Vv kapitole ,,Navrhy a doporuceni®. Je v z&jmu majitele a jeho manzelky, jakoZto prodejcti
v Drogerii Vespa, aby k profesionalni obsluze piidali prvky zjednodusujici nakupni
proces zakaznikt, protoze i takové drobnosti jako propagacni materidly mohou zékaznici
pocit'ovat jako prospésné a uzitecné.
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Aby byl zakaznik uspokojen a nalezl v prodejné pozadovany produkt, musi byt spravné
nastaveny 1 procesy tykajici se objednavani, pfijmu, vybalovani a dopliovani zbozi do
vystavnich zafizeni. Témito cinnostmi se podrobnéji zabyva nasledujici kapitola

,Logistika®.

Dulezitym faktorem je z hlediska spokojenosti zdkaznika samoziejmé také kvalita zbozi
a problematika reklamaéniho procesu. Aby se piedeslo piipadnym reklamacim ze strany
spottebitele, uskutecniuje se kontrola nakupovaného zbozi od dodavatele bezprostiedné
po pievzeti. Tim je eliminovano riziko, ze zdkaznik zakoupi produkt v nespravné kvalit€.
V ptipadé zakoupeni vadného vyrobku pozaduje zdkaznik hladky pribéh vytizeni
reklamace v jeho prospéch. Tato kapitola se vice zamétuje na reklamaéni proces. Ackoliv
je z marketingového hlediska nahlizeno na nastroj ,,proces* spise v souvislosti ptisobeni
na zakaznika, bude zminén i prubéh reklamace zbozi ve vztahu mezi prodejnou

a dodavatelem.
6.7.1 Reklamace zbozi u dodavatele

Dodavatelé zbozi jsou povinni dodévat do prodejny zbozi v takové jakosti a provedent,
jak jim urcuje kupni smlouva. Zbozi musi byt zabaleno a opatfeno pro piepravu
zpusobem, ktery je obvykly pro uchovani a ochranu zbozi, i to je uvedeno v kupni
smlouvé. Nestane-li se tak, mize dojit k dodani vadného zboZi. V tom ptipad¢ se zacina
fesit reklamace zbozi. V Drogerii Vespa je zbozi prohlédnuto ihned po pievzeti. Pokud
jsou zjistény vady (rozbité, chybé&jici zbozi nebo omylem zaménéné zbozi), kupujici
(majitel a jeho manzelka) o této skuteCnosti bez zbytecného odkladu informuji
dodavatele. Na zjisténé vady vystavuje prodejna doklad (reklamacni list) a nasledné mtize
pozadovat:

e odstranéni vad dodanim nahradniho zbozi za zbozi vadné,

e dodani chybéjiciho zbozi,

e piimétenou slevu z kupni ceny (pokud se jednd napt. o vady na obalu vyrobku,

které nikterak neovliviluji vlastnosti vyrobku),

e vraceni penéz.

Pokud prodejna pozaduje vraceni penéz, je dodavatelem zbozi vystavovan dobropis
(tj. pisemny doklad, kterym véftitel snizuje jiz diive vyuctovanou, ale doposud

neuhrazenou pohledavku viici dluznikovi).
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6.7.2 Vyfrizovani reklamaci spotiebitele

V piipadé, ze zdkaznik zakoupi v prodejné vadny vyrobek, ma pravo na jeho reklamaci.
Podkladem pro jeji uplatnéni je doklad o zakoupeni tohoto produktu (uctenka), kterou
predklada prodévajicimu, u néhoz véc zakoupil. Musi byt zfetelné, ze zbozi bylo
zakoupeno opravdu v Drogerii Vespa, tzn. nazev vyrobku (napi. barva) a jeho cena
uvedend na uctence musi skute¢né odpovidat danému vyrobku, hodnota na cenovce a na
uctence spolu musi korespondovat. Nasledn¢ prodava¢ navrhne zdkaznikovi nékolik
moznosti. Spotfebiteli miize byt obratem (pokud ma zajem) vyménén vadny vyrobek za
tentyz produkt bez vady. Zakaznikovi miize byt také vracena penézni suma odpovidajici
hodnoté vyrobku, ovSem této moznosti se prodejce snazi vyhnout — jde mu o zisk.
Zakaznikovi byva tedy spiSe nez vraceni penéz nabidnuto realizovat nakup jiného zbozi

V hodnoté vadného vyrobku.

V ojedinélych ptipadech, jedna-li se o vadu neodstranitelnou, ale véc lze presto pouzivat,

muze byt uplatnéna ptimefena sleva z ceny véci (napf. prasklina na keramickém truhliku).

V prostiedi drogerie mohou byt predméty reklamaci naptiklad nepisici propisovaci tuzka,

Spatna konzistence pletového krému z ditvodu Spatné Sarze apod.
Piiklad

Pan Novdk si zakoupil v Drogerii Vespa syntetickou barvu v odstinu ,, Mahagon*. Po
prichodu domii ovsem zjistil, Zze pochybil a pozadovanym odstinem byla ,, Pinie*.
V Drogerii Vespa predlozil prodejci nasledujici den uctenku a plechovku barvy
S nevhodnym odstinem (nedotcenou) s pozadavkem reklamace, resp. mozné vymeny za
barvu se spravnym odstinem. Barva odstinu ,, Pinie“ byla v prodejné k dispozici, doslo
tedy obratem k vymeéne zbozi. Bylo docileno jak spokojenosti zakaznika, tak zdaroven
prodejce. Kupujici ziskal pozadovany produkt a prodejce pouze vymeénil jednu polozku za

druhou, nebyl tedy nucen napr. vratit zakaznikovi penize a prijit tak o zisk.

Pro ucely této prace budou v nasledujicich kapitolaich uvedeny dale zminované
dodavatelské firmy pro Drogerii Vespa bez jejich pravnich forem. Nazvy firem vcetné

pravnich forem znazornuje tabulka ¢. 11.
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7 Logistika

Jak jiz bylo zminéno, tkolem logistiky je zajistit, aby byl dany vyrobek ve spravny cas,
na spravném misté¢, ve spradvném mnozstvi, kvalit¢ s piihlédnutim k efektivné
vynalozenym nakladiim. Zabyva se tedy ¢innostmi jako pfiprava na nakup, objednavani,

doprava a piijem zbozi, jeho vybalovani, dopliiovani (ptiprava zbozi k prodeji).
Piiprava na nakup

V Drogerii Vespa se pod pfipravou na nakup rozumi seznameni s nabidkami dodavatelt
zbozi. Nejcastéji se tak stava prostiednictvim obchodnich zastupci, kteti pravidelné
navstévuji s katalogy prodejnu a prezentuji zbozi (napi. TONER RL, Ryor), dale se
jedna napf. o online katalogy zasilané na e-mail (napf. NOHEL GARDEN) nebo
0 vlastni prohlidKky zbozi ve velkoobchodé¢ (napi. ANATRA). Velmi diileZité je znalost
prodejcti stavu zasob v prodejné. Proto se pribézné mapuji stavy zasob u kazdého druhu
zbozi, nebot’ praveé ten udava urcity obraz o stavu poptavky po daném zbozi. K ptipraveé
na nakup patii také sledovani spotiebitelské poptavky. Pro tyto ucely jsou v Drogerii
Vespa vedeny zaznamy o pozadavcich zakaznikt, které se posléze stavaji poptavkou

prodejny u dodavatele.
Objednavani a nakup

Po ptipravé na ndkup nasleduje vybér zbozi, sestaveni a zpracovani objednavky.
V Drogerii Vespa se lze setkat s n¢kolika typy objednavek zbozi. Nejcastéjsi je navstéva
obchodniho zastupce na prodejné, kde zastupce prezentuje nabidky zbozi (formou
tisténych ¢i elektronickych katalogii pomoci tabletu, notebooku) a po vybéru zbozi je
vytvofena objednavka pfimo na prodejné. Telefonickd objednavka slouzi spiSe pro
potieby dodatecné objednavky a kontakt je iniciovan ze strany odbératele (Drogerie
Vespa). Nektefi dodavatelé vyuzivaji pro objednavani zbozi predtisténé formulate
a katalogy dostupné na jejich webovych strankach. Takovymto zptisobem pomoci
Internetu objednava Drogerie Vespa zbozi od spolecnosti NOHEL GARDEN. Piikladem
nakupu zbozi v samoobsluzném velkoobchod¢ je firma M-KAVIS Plzen ¢i ANATRA.
Drogerie Vespa uplatiluje béhem nakupu zbozi rutinni piistup na zakladé zkuSenosti, tj.
opakovana koup¢. Obrazek 18 znazornuje materialové a informacni toky pii nakupu zbozi

od dodavatele. Materidlovymi toky jsou chapany expedice, rozvoz a piijem zboZzi.
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K informaénim tokiim patii pfiprava na ndkup zboZi, informace o nabidce, nabidka zboZi,
vybér zbozi, sestaveni, zaslani a pfijeti objednavky.

Obrazek 18: Materialové a informac¢ni toky pii nakupu zbozZi

PRODEJNA | |  DODAVATEL
pfiprava na nikup zbo# informace o nabidce
nabidka zbo#
wybér zbo# a rozhodnuti o ndkupu
sestaveni objedndvky
zasldni objednavky . pfijeti objedndvky

pifjem zbo# . rozvoz zbo#

) expedice zbo#

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
Doprava zbozi

Z hlediska dopravy zbozi jsou v Drogerii Vespa rozliSovany 3 zptisoby:
1. vyrobce/velkoobchod dovazi zbozi vlastni dopravou,
2. vyrobce/velkoobchod vyuziva sluzeb dopravnich spole¢nosti (zejména PPL),

3. Drogerie Vespa realizuje dovoz zbozi vlastni dopravou.

Tabulka 11: Dodavatelé zboZi pro firmu Drogerie Vespa

Nazev firmy Druhy dodavaného zboZzi VO/vyrobce

ANATRA s.1.0. kancelarské a Skolni potieby VO
‘ barvy a lazury znacky Sokrates VO
| tmely VO
karta¢nické zbozi, maliské poteby VO
| kosmetika VO
Martin Kapitan baterie a Zarovky VO
Mobe — Vit Mojzi$ kosmetika a drogistické zbozi VO
NOHEL GARDEN a.s. zahradnické potieby VO
p.k. Solvent s.r.o. kosmetika a drogistické zbozi VO
PANTER COLOR, a.s. fedidla, tmely VO

ROKOSPOL a.s. barvy, laky, lazury vyrobce

| kosmetika vyrobce
| tmely VO
kosmetika a drogistické zbozi VO
produkty znacky Lilien VO
kosmetika (plet'ové krémy) VO
zatepl. systémy, pastovité omitky VO
WABAL (Miloslav Vargov¢ik) obalové pomticky VO

Poznamka: V tabulce jsou oranzové oznaceni dodavatelé distribuujici zbozi vlastnimi automobilovymi
prostiedky, zelené firmy vyuzivajici sluzeb dopravnich spole¢nosti a v modfe oznacenych spole¢nostech
realizuje dovoz zbozi Drogerie Vespa vlastni dopravou.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Samoziejmé v prubéhu let se slozeni a pocet dodavatelli méni z riiznych divodi, napf.
navazani nové spoluprace, ukonceni ptisobeni firmy na trhu apod. Lze uvést piiklad firmy
Maiva, velkoobchodu s kancelafskymi a Skolnimi potifebami se sidlem v HolySové.
Spolecnost v roce 2017 ukoncila svou ¢innost z divodu dlouhodobé nepiiznivé financni
situace. Drogerie Vespa proto navazala obchodni spolupraci s firmou TRAST Klatovy,
s.r.o. (dale jen ,,TRAST*), kterd rovnéZz piedstavuje velkoobchod s kancelairskymi
potiebami. Koncem roku 2017 obdrzela Drogerie Vespa informace o nové fungujici
spole¢nosti ANATRA, jez provozuje velkoobchodni ¢innost v oblasti papirnictvi. Firma
V soucasné dob& nakupuje Drogerie Vespa Skolni a kancelafské potieby od firmy
ANATRA, jelikoz ndkupni ceny tohoto zboZi jsou zde vyhodné&j$i nez u spole¢nosti
TRAST. Jak bylo uvedeno v tabulce ¢. 11, dovoz zbozi z velkoobchodu ANATRA
sidliciho v HolySové realizuje Drogerie Vespa vlastni dopravou. Stejn¢ tak cinila
I vpripadé firmy TRAST. Pii rozhodovacim procesu o volbé dodavatele puisobiciho
V oblasti papirnictvi byly zohlediiovany kromé vyse uvedenych nakupnich cen zbozi také
naklady na dopravu. Drogerie Vespa sidli ve mésté Pobézovice, firma ANATRA
v HolySoveé a spole¢nost TRAST ma své sidlo uvedeno ptimo v nazvu (Klatovy).
Vzdalenost na trase Pob&zovice-HolySov ¢ini 29 km, mezi mésty Pobézovice-Klatovy je
51 km (mapy.cz, 2018). | tento faktor (spolu s cenovou hladinou) tedy hovoti ve prospéch

firmy ANATRA, soucasn¢ho dodavatele kancelafskych a Skolnich potteb Drogerie

Vespa.
Tabulka 12: Srovnani cen velkoobchodu s kancelaiskymi
a Skolnimi potfebami v K¢
Druh zboi Dodavatelé papirenského zboZi Rozdil
ruh zbozl ANATRAsro. | TRAST Klatovy, s.ro. | 20
Napln pro Pilot FriXion 82,00 100,83 18,83
Pastelky trojhranné 38,00 40,60 2,60
Pero Pilot FriXion 49,00 58,76 9,76

Zdroj: www.trast-klatovy.cz, interni materialy, vlastni zpracovani, 2018

Na uvedenych polozkach je rozdil ndkupnich cen zbozi jasné¢ vidét. Samoziejmée
vV nabidce firmy TRAST figuruji 1 polozky cenové srovnatelné ¢i v n€kolika maélo

piipadech lze nalézt i produkty s niz$i nakupni cenou oproti konkurenci (ANATRA).
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Jedna se ale ovSem o cenovy rozdil v fddech haléit povétSinou u polozek ne ptilis velkého

vyznamu z pohledu Drogerie Vespa.

Mezi dodavateli zbozi byly v tabulce 11 zminéni dva vyrobci — Ryor a ROKOSPOL.
Ryor je vyrobcem ceské kosmetiky s pfirodnimi extrakty. Duivod, pro¢ v tomto pripadé
Drogerie Vespa odebira produkty ptimo od vyrobce, je prosty. Spole¢nost Ryor ma za cil
svou distribuéni politikou podporovat zejména partnerské a znackové prodejny vcetné
kosmetickych salonil (tj. maloobchodni formaty). Dba na vysi vysledné prodejni ceny pro
zakaznika, tudiz firma neni naklonéna prodluzovani distribu¢niho fetézce o meziclanky
velkoobchodniho typu. Drogerie Vespa patii do skupiny partnerskych prodejen s uzsim
vybérem sortimentu Ryor. Oproti tomu znackové prodejny znaCky Ryor disponuji

vesSkerym sortimentem kosmetiky této znacky.

Kromé firem ANATRA a M-KAVIS Plzen, odkud si Drogerie Vespa dovazi zboZi sama,
jsou vsichni ostatni dodavatelé tzv. dodavkovymi velkoobchody. Udrzuji zasoby zbozi,
na zaklad¢ objedndvek od odbératelli kompletuji a rozvazi zboZi do prodejen. Rozvoz
zbozi realizuji bud’ vlastnimi dopravnimi prostfedky nebo zajistuji dopravu zbozi
prostiednictvim dopravnich spole¢nosti. V piipadé vyuzivani dopravnich spolecnosti
uplatiiuji dodavatelé casto minimdlni odbér zbozi v riznych hodnotdch, aby nebyla
odbérateli u¢tovana cena dopravného, piipadné balného. Cini tak napiiklad spolegnost
UC TRADE CZ, u niZ je minimalni hodnota odbéru 3 000 K¢, pokud nechce odbératel
platit k cené objednaného zbozi i dopravné, které se pohybuje vétsinou kolem 100 K¢.
Pti ptekroCeni stanovené¢ minimalni hodnoty odbéru tak logicky zanikaji pofizovaci
naklady v podobé ceny za dopravu zboZi.

Pfijem zboZzi

Odbér zbozi se provadi bezprostiedné po dodani zbozi za ptitomnosti zastupce dodavatele
(zavoznika). Pracovnici prodejny Drogerie Vespa kontroluji dodavku za ucelem zjisténi
jeji kompletnosti. Je dohlizeno na mnozstvi dodanych vyrobkl, také na vnéjsi
neporusenost obalil a zboZzi. Prvotné se prepocitava pocet obalovych jednotek a ten se
porovnava s udaji na privodnich dokladech (dodaci list nebo faktura). Poté se realizuje

kontrola skladby dodéavky, tzn. oznaceni zbozi (napft. velikosti, ceny), uplnost dodan¢ho

zbozi dle druhy ¢i barvy apod.
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Je béZnou praxi, Ze spolu s dodacim listem je do prodejny zdvoznikem doruena také
faktura (neni to pravidlem, napi. spoleénost ANATRA zasila fakturu prostiednictvim
e-mailu v tentyz den pievzeti zbozi). Tyto doklady jsou vzdy zhotoveny ve dvou
provedenich, pti¢emz jejich ozna¢enim razitkem a podpisem osoby piebirajici zbozi je
dolozeno doruceni a piedani zbozi. V pfipad¢ nesrovnalosti je vyhotoven zdznam
o zjisténych zdvadach.

Piiprava zbozi k prodeji

Po skonceni ptijmové operace dochazi k rozmist'ovani zbozi, v ptipadé Drogerie Vespa
to je do prilehlych prostor prodejny, kde se uskutecniuje priprava zbozi k prodeji. Ta
zahrnuje ¢innosti jako odstraniovani pfepravnich a distribu¢nich obaltl, kalkulaci prodejni
ceny, nasledné oznacovani zbozi cenovkami pomoci etiketovacich klesti, prohlidku zbozi
pied doplnénim a kone¢né dopliiovani zbozi do prodejny. Tyto aktivity jsou provadény
bez zbyte¢ného odkladu, aby bylo docileno doplnéni sortimentu do prodejni mistnosti
a pfedeslo se tak moznému uslému zisku v ptipad¢, ze by zakaznik nenalezl poZzadovany
vyrobek vregilech prodejny, coz samoziejmé ovliviiuje jeho spokojenost. Provoz
maloobchodni jednotky vyzaduje, aby pohyb zboZi a pracovniki trval co nejkrat$i dobu
a neomezoval zdkazniky v prodejné pti vybéru zbozi. Z tohoto divodu je dopliiovani
zbozi uskute¢novano v dob¢é nejnizsi frekvence zakaznikid, coz byva v Drogerii Vespa
v ¢ase kolem poledne, pfiblizné od 11:00 do 13:00 hodin. Projevuje se zde snaha
o jednorazové doplnéni veSkerého dodaného zbozi do vystavnich zatizeni. Pti vyuzivani
tohoto zpusobu je vyhodou pfehled o veSkerém nabizeném sortimentu v prodejné, tzn.
prodejce si je védom, Ze ve skladovacich prostorach se nenachazi zadné jiné zasoby
a muze tak snadnéji planovat velikost objednavek zbozi. Dopliovani je konecnou fazi

piipravy zbozi k prodeji.

7.1 Drogerie Vespa soucasti aliance

Drogeric Vespa jiz nékolik let spolupracuje s velkoobchodem TONER RL. Tato
spolecnost utvotila spolecné s nékolika dal§imi nezavislymi velkoobchody na prelomu
tisicileti ndkupni alianci, jejimz cilem bylo ziskat silnéjsi, lepsi vyjedndvaci pozici
a zaroven posilit konkurenceschopnost jednotlivych ¢lent aliance. Aliance vznikla jako
reakce na tehdejsi situaci, kdy na cesky trh zacaly postupné pronikat nadnarodni obchodni

fetézce, kterym bylo tézké diky nastaveni jejich politiky konkurovat.
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Iniciativa dat vzniknout nakupni alianci vysla z fad velkoobchodnik, jejichZ sortiment
ma podobnou skladbu. Na zaklad¢ spolecenské smlouvy byla zalozena spole¢nost VO
Drogerie Cechy, spol. s r. 0. (dale jen ,,VO Drogerie Cechy*), kterou v sou¢asné dobé
tvoti 9 nezavislych velkoobchodt drogerie. Spolupracuje s mnoha vyznamnymi vyrobci
drogistického sortimentu pusobicich na ¢eském trhu a diky tomu mize VO Drogerie
Cechy vytvafet akéni nabidky Slak a Slak mini pro vice nez 100 maloobchodnich
prodejen (Drogerie Vespa) po celé Ceské republice. Projevuje se zde zajem tykajici se
regionalniho pasobeni ¢lent aliance, tj. v kazdém kraji max. dva VO (hledisko zisku).

v

Aliance vystupuje navenek jako jeden subjekt, nebot’ to ji zajiStuje piizniveéjsi
vyjednavaci pozici. Vyrobci drogistického sortimentu plisobici na ¢eském trhu zasilaji
jednotlivym ¢lentim aliance své nabidky. Velkoobchody si béhem rozhodovaciho procesu
voli z nabidkovych katalogti vyrobcti produkty, které povazuji za zajimavé z hlediska
nakupni ceny, prodejnosti, atraktivity, oblibenosti u spotiebiteli atp. Poté jsou
sjednocovany pozadavky clenti aliance, tzn. realizuje se volba produktd, které budou
nabizeny v akénich letacich Slak a Slak mini. VO Drogerie Cechy objednava od vyrobcti
zbozi ve velkém mnoZstvi, diky ¢emuZ je logicky jeho ndkupni cena niZ§i (mnoZstevni
slevy). Nasledné pak objednané zbozi prefakturovava mezi ¢leny a vyrobci, plni funkci
tzv. fakturaéni centraly. VO Drogerie Cechy ma pouze jednoho zaméstnance, jehoZ népli
prace je zajisStovani veSkeré administrativy a ucetnictvi spojené s fungovanim nakupni
aliance. Néaklady souvisejici s chodem spole¢nosti VO Drogerie Cechy (mzdové naklady,
prondjem kancelaiskych prostor a ostatni provozni naklady) jsou hrazeny z pausalnich
poplatkli jednotlivych ¢lend aliance. Spolecny odbér zbozi zajistuji jednotlivé
velkoobchody, které slouzi maloobchodnim ¢lentim aliance jako tzv. distribu¢ni centra.
Stézejnim prvkem nutnym pro fungovani aliance, je budovani vlastni maloobchodni sit¢,
V tomto piipadé se jedna o PRODEINI SIT SLAK (dale jen ,,PSS“). Existence této sité
umoziiuje spolecnou cenovou politiku, centralni marketing, sladéni sortimentu a vzhledu
prodejen. Je nutné zminit, ze mezi velkoobchody a vyrobci je zaveden efektivni
informacni systém. Pokud néktery z vyrobcli uvadi na trh novy vyrobek, jsou ¢lenim
aliance poskytnuty informace o planované reklamni kampani n€¢kolik mésici pred jeji
realizaci. Diky tomu muze aliance napldnovat zafazeni dané¢ho produktu do ak¢éniho
letaku platného v takovém casovém rozmezi, které bude odpovidat probihajici reklamni

kamparn.
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Obrazek 19: Nakupni aliance

Poznamka: Maloobchodni sit’ ¢itd pies 100 maloobchodnich prodejen, tento pocet neni mozné

obsahnout ve schématu vyse. Pro ukazku je tedy vpravo znazornéno nékolik maloobchodnich
prodejen (maloobchodni ¢lenové aliance).

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialt, 2018
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V roce 2012 navazala Drogerie Vespa partnerskou spolupraci s velkoobchodem TONER
RL v ramci realizace tzv. projektu PRODEJNI SIT SLAK. Bylo tak u¢inéno na zakladé
smlouvy o podminkach dodavek zboZi a obchodni spolupraci. PRODEJINI SIT SLAK m4

za cil vytvorit Siroké spektrum sortimentu z oblasti drogerie a kosmetiky pro konecné

spotiebitele za vyhodné ceny.

Firma TONER RL se jako distributor uzavienim smlouvy zavazal k:

1.

zorganizovani, zajisténi tisku a roznosu akénich letdktt PSS do postovnich
schranek ve spadové oblasti maloobchodniho partnera (Drogerie Vespa)
zajisténi polept vykladnich skiini a dal$ich oznaGovacich prvki projektu PSS pro
MO partnera

garantovat MO exkluzivitu na znacku PSS pro spadovou oblast 5 000 obyvatel
poskytovat MO partnerovi servisni sluzby v oblasti dodavek zbozi a v oblasti
podpory maloobchodniho prodeje (VO dovazi zbozi do prodejny)

zasobovat MO partnera zbozim véas dle vzdjemné dohodnutého harmonogramu
(kazdou stfedu odpoledne)

podporovat prodej zbozi vyrobet, ktefi jsou oficialnimi partnery projektu PSS

Drogerie Vespa musi jako maloobchodni partner spliovat tyto podminky:

1.
2.

dodrzovat platebni kdzen viici distributorovi

oznaéit prodejnu grafickym logem a polepy PSS zvenéi na vylohach, dvefich,

fasadnich tabulich a podporovat dobré jméno projektu PSS

spolupracovat s distributorem pii provadéni reklamné-marketingovych akcich

uréenych na podporu prodeje, ptedevsim:

e Gcastnit se viech letakovych akci potadanych pod znackou PSS

e dodrzovat pravidla prodejni letakové akce v souladu s projektem PSS
(nakupovat akéni sortiment od distributora, po dobu trvani letdkové akce
dodrZet sortiment, dodrzet akéni ceny)

e (castnit se vSech piipadnych soutéZzi a dalSich motivac¢nich aktivit pro kone¢né
spotiebitele poradanych distributorem pod zna¢kou PSS

vystavit na exkluzivnich mistech prodejny zbozi vyrobcti, ktetfi jsou oficidlnimi

partnery projektu PSS

informovat distributora o situaci na trhu, vyvoji cen a chovani konkurence

(informovat TONER RL o cenach ur¢itych vyrobki od p.k. Solvent — konkurence)
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8 Vybrané marketingové analyzy
V této kapitole jsou vybrané marketingové analyzy — SWOT analyza a Portertiv model
péti sil aplikovany na prostfedi Drogerie Vespa.
8.1 SWOT analyza
Tabulka 13: SWOT analyza firmy Drogerie Vespa

Silné stranky Slabé stranky

pomeérné Siroky sortiment slabsi propagace

T , . S$patna marketingova (online)
profesionalni a ptijemny personal

komunikace

dlouholeté zkuSenosti a znalosti absence webovych stranek
snaha dale se rozvijet zastaralejsi vybaveni prodejny
dobra povést firmy nevyuzivani propagacnich materiald
dobré vztahy s dodavateli
dobra lokace prodejny
ekonomicka stabilita
atmosféra rodinného podniku

Piilezitosti Hrozby

snadny vstup konkurenc¢nich firem do

blizkost zahrani¢niho trhu e
odveétvi

zajem zékaznikll o moderni

e, X nesolventnost odbératelu
komunikacni kanaly

zajem zakaznikti o0 michané barvy silna konkurence (maloobchodni
a zateplovaci systémy fetézce)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
8.1.1 Podstrategie SWOT analyzy
SO — pomoci silnych stranek vyuzit prileZitosti

Pomoci dobré povésti firmy, snaze se dale rozvijet, profesionalniho a piijemného
personalu s vyuzitim modernich komunika¢nich kanalt lze oslovit nové zakazniky
Vv oblasti michanych barev a zateplovacich systému. V budoucnu lze diky dobré lokaci

prodejny a ekonomické stabilité vyuzit blizkosti zahrani¢niho trhu (Némecko).

64



WO - vyuzitim prileZitosti prekonat slabé stranky

S vyuzitim modernich komunikac¢nich kanala lze zlepSit marketingovou komunikaci
firmy se zakazniky a rovnéz docilit zlepSeni v oblasti propagace (napf. upozoriiovat na

firemnim profilu na socidlni siti Facebook na ak¢ni nabidky).
ST — pomoci silnych stranek potlacit hrozby

Diky dlouholetym zkuSenostem a znalostem, profesionalnimu a pfijemnému vystupovani
personalu, dobré povésti firmy a pomérné Sirokému sortimentu udrzet stalé zdkazniky

a nezavdat jim dtvod pro prechod ke konkurenci.
WT — vyhnout se hrozbam a redukovat slabé stranky

Modernizovat vybaveni a prostory prodejny, zavést umistovani propagacnich material
Vv prodejné pro lepsi orientaci zdkaznika, zlepSit marketingovou komunikaci a propagaci,

diky ¢emuz by se dali prilakat novi zdkaznici od konkurence.

8.2 Porteriiv model péti sil

Jak jiz bylo definovano v teoretické ¢asti, pouzitim Porterova modelu péti sil lze zjistit,
jaké je konkurencni prostiedi podniku. Budou tedy popsany jednotlivé konkurenéni sily,

které plisobi na podnik a néjakym zplisobem ho ovliviiuji. Jednd se o dodavatele,

odbeératele, nové konkurenty, substituty a konkuren¢ni rivalitu.
8.2.1 Dodavatelé

Nejvyznamnéj$imi dodavateli z hlediska objemi prodavaného zbozi jsou pro Drogerii

Vespa tyto spolecnosti:

e TONERRL

e VOSA-MVS
e ROKOSPOL
e ANATRA

S témito firmami byly uzavieny ramcové kupni smlouvy na dobu neurcitou. V téchto
smlouvach jsou obéma strandm ulozeny jejich povinnosti a prava vyplyvajici ze
smluvniho vztahu. Obsahuji informace tykajici se platebnich a dodacich podminek apod.
Jednotlivé kupni smlouvy jsou uskuteciiovany v rdmci ramcovych kupnich smluv na

zakladé objednavek kupujiciho a jsou uzavirdny vystavenim ,,Potvrzeni objednavky*.
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Objednavky, potazmo dodavky zboZi od téchto dodavatell jsou pravidelné a probihaji
alesponn 1x tydné. Doprava zboZi je zajiSténa bud’ vlastni dopravou dodavatele
¢i odbératele nebo prepravnimi spole¢nostmi (nejcastéji PPL a DHL), které sjednavaji
dodavatelé a zpravidla jsou jimi vzdy i placeny. Uhrada veskerych nakupt zboZi probiha
na zakladé piijatych faktur od dodavatelli prostiednictvim pievodu z bankovniho uc¢tu
Drogerie Vespa, nebot’ se jedna o vétsi financni ¢astky, jejichz thradu preferuje Drogerie

Vespa prostiednictvim tctu.

Vétsina mensich dodavateltl zbozi (viz tabulka €. 11) nema s Drogerii Vespa uzavienou
Zadnou pisemnou smlouvu. Objednavani zbozi od nich je méné pravidelné,
u nékterych dodavatelti nakupuje Drogerie Vespa zbozi spiSe ndrazové. Doprava zboZi
od téchto dodavateli ma analogicky prubéh, jako u vyznamnych dodavatelti. Rozdil
vyvstava u uhrady nakupt, kde se kromé platby prostiednictvim bankovniho pievodu
uskutec¢iiuje z divodu mensSich Castek platba v hotovosti. V tomto odvétvi prodeje
(drogerie) nejsou monopolni dodavatelé ani vyrobci, vzdy existuji rizné alternativy
vyrobku stejného nebo podobného charakteru a zalezi na obchodnikovi, pro ktery se

rozhodne.
8.2.2 Odbératelé (zakaznici)

Zakazniky Drogerie Vespa jsou pievazné obyvatelé mésta Pobézovice, spadovych obci,
ale také naptiklad chalupafi nebo zakaznici se zajmem o zatepleni domu ¢i fasadu. Prodej
veSkerého sortimentu je realizovan v kamenné prodejné v Pobézovicich. Cilem firmy
Drogerie Vespa je spokojeny zdkaznik, ktery se bude pravidelng vracet. Zakaznikim je
projevovana znacna péce, coz se projevuje 1 nabizenymi sluzbami. Lze uvést naptiklad
tvorbu balic¢kll na ptani zdkaznika, v oblasti michaciho centra a zateplovacich systému se
jedna o vizualizaci domu pro aplikaci fasady, zjisStovani uniki tepla z objektu pomoci
termokamery, pronajmuti kompresoru pro ucely nanaSeni michanych barev a omitek, také

jde naptiklad o vypracovani predbézné kalkulace na zatepleni ¢i fasaidu domu.
8.2.3 Konkurenti v odvétvi

U rozboru konkurenti v odvétvi Ize odlisit bézny sortiment drogeric a zateplovaci
systémy spolu s michacim centrem. Co se ty¢e samotného sortimentu drogerie, je na
miste snazit se presveédcit zdkaznika, Zze nemusi uskuteciiovat dlouhou cestu za vyrobkem,

ktery pottebuje ke kazdodennimu zivotu.

66



Vyzdvihnuti faktu, ze v mensi prodejné, ktera se nachazi nedaleko jeho bydlisté, se mu
dostane lepsi péce nez napt. ve velkych fetézcich (i s ohledem na Casovou naro¢nost
zpusobenou cestou do téchto fetézcl), je dulezité. Nutno podotknout, ze bézny
drogisticky sortiment je k nalezeni v fad¢ prodejen. Ve mésté Pobézovice nabizi tento
sortiment krom¢& Drogerie Vespa dvé prodejny se smiSenym zbozim a také prodejna
fetézce SPAR, ty ovSem disponuji pouze uzkym sortimentem ve velmi omezeném
mnozstvi. Naopak sortiment barev, lakd, tmelti a podobného zbozi, 1ze v PobéZovicich
(kromé Drogerie Vespa) zakoupit pouze ve firm¢ HB Stavebniny. Za své konkurenty v§ak
Drogerie Vespa povazuje spise prodejny typu Kaufland a Penny, které se nachazeji ve
mésté¢ DomaZlice (cca 15 km od Pobé&zovic), kam mnoho obyvatel z PobéZovic jezdi za
praci. Spotiebitelé maji v téchto Sirokosortimentnich prodejnach moznost nakoupit
veSkeré zboZi — potraviny, potteby pro domécnost, drogerii a také sortiment barev. Prave
soustfedénost Sirokého sortimentu ,,pod jednu stiechu® je znacnou vyhodou téchto
prodejen. Prodejny s vétsi specializaci ¢eli tomuto trendu a musi zavadét takova opatieni,
ktera jim napomohou k odliSeni od konkurence. Z tohoto diivodu se také Drogerie Vespa
rozhodla provozovat michaci centrum a posléze rozsitit sortiment i o zateplovaci systémy,
¢imz se odlisila od konkurentdi a vyuzila tak ptilezitosti soustiedit i dalsi sluzby ,,pod
jednu stfechu®. Lze to povazovat za konkurenéni vyhodu, nebot’ zdkaznici, ktefi maji
zajem o michané barvy ¢i zateplovaci systémy, si mohou v Drogerii Vespa zakoupit
1 béZné drogistické zbozi.

V oblasti michani barev patfi mezi konkurenty:

e HB Stavebniny (Pobézovice)
e Dum barev (DomaZzlice)

e Dim barev (HorSovsky Tyn — cca 12 km od Pobé&zovic)

HB Stavebniny funguji od roku 2017. Jedna se o podnikani jednotlivce, tudiz kromé
informaci z firemnich stranek na socialni siti Facebook nejsou k dispozici zadna jina data.
Na téchto firemnich strankach sdili firma zejména novinky v sortimentu. Provozuji
tonovaci centrum znacky CAPAROL, kter4 ptsobi na trhu od roku 1984 a stavi na tradici

vice nez 115 let. (facebook.com, 2018)

Diim barev je nejvétsi specializovana sit’ prodejen barev, lakil a piislusenstvi v CR se 110

prodejnimi misty po celé Ceské republice.
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Nabizi komplexni sortiment barev, lakt, fedidel, pfislusenstvi a dalSich produktt, které
jsou potieba pii malovani a natirani. Ve viech prodejnach sit¢ DUM BAREV se nachazi
tonovaci automat, ve kterém lze namichat jakykoli z vice nez 20 000 odstind. Sit DUM
BAREYV je, stejné tak jako znacky Primalex a Balakryl, sou¢asti skupiny PPG, ¢imz je
zajistén okamzity pfistup k novinkdm z oblasti vyvoje barev a natérd, profesionalni
zazemi aplikacnich a technickych odbornikii na préaci s barvami a flexibilita dodavek

v ptipadé vétsich odbéru. (dumbarev.cz, 2018)

Nutno fici, ze vySe zminovani konkurenti sice provozuji michaci centra s moznosti
namichani jak vnitinich, tak fasadnich barev, ovSem pouze Drogerie Vespa nabizi
1 michani omitek, které se posléze nanasSeji pomoci kompresoru. Tento zplsob aplikace

znacné Setii ¢as.

Prodejem a naslednou aplikaci zateplovacich systému se specializuje fada stavebnich
firem, z nichz lze jmenovat naptiklad spole¢nost STAFIKO stav s.r.o., Karpem a.s.,
Stavby Jitik, které ovSem neuvadeji na svych webovych strankach napt. zadné informace

o cenach, jez by poslouzili kK porovnani s nabidkou Drogerie Vespa.
8.2.4 Nové vstupujici firmy

V odvétvi prodeje drogistického zbozi jsou vstupni bariéry velmi nizké, coz potvrzuje
1 mnozstvi konkurence v této oblasti. Pokud se ¢lovék rozhodne k podnikani v oblasti
nakupu a prodeje drogistického zbozi, lze tak ucinit na zdkladné Zivnostenského
opravnéni, na jehoz vyhotoveni piipadaji naklady ve vysi asi 1 000 K¢. Nutné je zajisténi
prostor pro prodejnu a jeji vybaveni, také dodavatele zbozi. Aby se firma dostala do
poveédomi potencialnich zakazniktli, bude se potiebovat zviditelnit, toho lze dosdhnout
pomoci dobfe provadéné propagace. S tim je ale spojeno riziko urcitého financniho
zatiZzeni. V dne$nim velmi konkurenénim prostiedi, v némz jsou dosti dominantni rizné

obchodni fetézce, I1ze hodnotit odvétvi prodeje drogistického zbozi jako mén¢ atraktivni.

Z vyse uvedeného vyplyva nizké riziko pro firmu Drogerie Vespa ze strany nové
vstupujicich konkuren¢nich firem. Drogerie Vespa je firmou se stabilnim postavenim na
trhu a dlouholetou tradici. Je maloobchodnim ¢lenem nakupni aliance a ma regionalni

obchodni zastoupeni znacky TYTAN Professional.
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8.2.5 Substituty

V prostiedi drogerie se 1ze jen velmi Spatné vyporadat s patou konkurenéni silou, tedy
substituty. Pro sortiment drogerie plati, ze substitu¢ni vyrobky jsou reprezentovany spise
riznymi znackami danych produktii, které se vyznacuji odliSnou cenou, kvalitou apod.
Stejn¢ tak obtizn€ lze uchopit i produkt michaciho centra a zateplovaci systémy.

Substitutem pro fasadni omitku miiZe byt naptiklad dievéné nebo jiné oblozeni.
Zhodnoceni

Diky Porterové modelu bylo analyzovano mikroprostiedi firmy. Bylo zjisténo, ze
vzhledem k mnozstvi dodavateld neni jejich vyjednavaci sila vi¢i Drogerii Vespa piilis
velka. Oproti tomu zakaznici, nebot’ jsou koncentrovani prfedevSim ve mésté PobéZovice,
maji na firmu vyznamny vliv. Za nejvétsi konkurenty jsou povaZzovany maloobchodni
fetézce v nedalekych méstech Domazlice a HorSovsky Tyn. Hrozbu vstupu novych
konkurent do odvétvi vzhledem k jeho charakteru Ize hodnotit jako ne pfilis velkou.
Vstupni bariéry jsou sice nizké, ovSem podnikatelské prostiedi je jiz nyni vysoce
konkurenéni, tim paddem muze byt pro potencidlni nové konkurenty t€z$i se v ném
prosadit. Substitu¢ni vyrobky jsou dany spiSe rozdily v cenach a kvalitach vyrobku

ruznych znacek, tato sila je tudiz povazovana za slabou.
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9 Navrhy a doporuceni

Drogerie Vespa nabizi svym zdkazniklm uceleny a pomémné& Siroky sortiment
drogistického zbozi. Co se ovSem ty¢e dekorativni kosmetiky, 1ze zde spattit piilezitost
pro zlepseni. V prodejné se nachazi dva stojany s kosmetickymi produkty znacek Miss
Sporty a Pierre René. V roce 2017 dodavatel New Brand ukoncil distribuci kosmetiky
Pierre René a v soucasné dobé tedy dochazi k postupnému doprodeji produktl této
znacky. Dusledkem doprodeje kosmetiky Pierre René je stojan doplnén produkty jinych
znacek, které ovSem nejsou tak atraktivni a znamé. Na zaklad¢é toho pusobi stojan spise
chaotickym dojmem. Lze doporudit stavajici kosmetické produkty nachazejici se ve
stojanu znacky Pierre René zlevnit o 20-30 % za ucelem rychlejsiho odbytu. Nasledné
by bylo vhodné zakoupit novy stojan s dekorativni kosmetikou, jejiZ prodejni ceny by
byly srovnatelné s cenami produktti znacky Pierre René. Dle zvolenych kritérii (cena
a celkové sloZeni stojanu) v uvahu piipadd dekorativni kosmetika znacek Moje nebo
Essence. Realizace tohoto doporuceni by mohla pfiznivé ovlivnit atraktivitu prodejny

z hlediska zavedeni nové znacky kosmetiky do sortimentu.

Dal§im navrhem pro Drogerii Vespa je vyména a uprava dispozi¢niho FeSeni
regalového systému. V prodejné se nachazi nékolik typt regalt a stojand, nékteré z nich
ovSem slouzi svému ucelu jiz pres 20 let. Je v z4jmu manzell, aby Cinili nakupni
atmosféru piijemnéjsi, s ¢imz je vzhled prodejny silné spojen. Samoziejme neni mozné
obmeénit vSechny regaly v prodejné z finan¢nich i praktickych diivodt. Bylo by proto
vhodné nahradit a uspotfadat vybrané regaly dle obrazku zpfiloze B. Na zaklad¢
doporuceni by se v prodejné noveé nachdzely dva rohové regaly. Vymeéna by se pak dale
tykala regald, jeZ jsou usporadany u bo¢nich stén prodejny (viz ptiloha B). Hloubka téchto
stavajicich regall ¢ini cca 80 cm, ovSem témét nikdy nebyva vyuzita v celém rozsahu.
Rozmér hloubky novych regalti by se tedy mohl pohybovat mezi 50-60 cm, ¢imzZ by se
Vv disledku rozsitil prostor pro manipulaci se zbozim a pohyb zékazniki, coz by jisté
ocenili. Nahrazeny by byly i regaly nachazejici se ve stiedu prodejny. Regaly zde
umisténé jsou vyrobeny z riznych druhi materialu (kov, plast), maji také odlisnou vysku,
barvu. Na zéklad¢ doporuceni by méla byt tato vystavni zatizeni kovova a stejné vysoka.
Zménu by zasahl 1 prostor u pokladny spolu s regaly ur€enymi na kancelarské potieby.
Prodejni pult je v prodejné pouzivan po celou dobu podnikani bez vétsi renovace, tudiz
je jeho vymeéna velmi zadouci.
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Stavajici regaly s kanceldiskymi potfebami jsou vyrobeny ze dfeva, nelze si tedy dle
potieby prizpiisobovat vysku a cetnost jednotlivych polic. 1 zde je tedy piihodné
navrhnout zakoupeni novych kovovych regalti. Aplikaci tohoto doporuceni lze docilit
ziskani vétsiho prostoru pro kancelarské a skolni potteby. Ty jsou podstatnou soucasti
Drogerie Vespa, jelikoz diky své vyhodné poloze nedaleko ZS Pob&Zovice a pravidelnym
nakuptim tohoto typu zbozi mistnimi tifady (MU Pobé&zovice a tfady spadovych obci)
dochazi k rychlé obratce. Nutno podotknout, Ze vSechny regaly, jejichz vyména je
navrhovana, by mély byt barevné sjednoceny. Z hlediska moderniho marketingu by byly
dle psychologie barev nejvhodnéj$i variantou regaly bilé barvy, nebot’ asociuje
harmonii, Cistotu a také z divodu, Ze do prodejny nevnikd pfili§ denniho svétla.

(mistoprodeje.cz, 2018)

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze majitel firmy Drogerie Vespa je navrhu vymény regalového
systému velmi naklonén, bylo provedeno jeho detailnéjsi rozpracovani. Prostfednictvim
e-mailu byla kontaktovana firma Atis-em spol. s r.o., jejiz nabidka regalovych systému
na jejich internetovych strankdch byla velmi zajimava. Pan MikSovi¢ ze spole¢nosti
Atis-em spol. s r.o. bezplatné zpracoval navrh dispozi¢niho feseni prodejny dle zadanych
pozadavkd, prilozil i katalog s nabidkou regalt a prodejnich pultd. Pro ptedstavu jsou
v ptiloze A znazornény regaly a prodejni pult, jeZ by mohly byt pfedmétem koupé¢.
V tabulce nize je zpracovana predbézna kalkulace nového regalového systému véetné
prodejniho pultu.

Tabulka 14: PfedbéZna kalkulace regalového systému véetné prodejniho pultu

Druh regalu/pultu Pocet | Cenazakus® | Cena celkem
Prodejni pult se zasuvkami 1 21 574 K¢ 21 574 K¢
Ptisténny rohovy regal s policemi 2 3482 K¢ 6 965 K¢
Ptisténny regal s policemi 11 4 248 K¢ 46 731 K¢
Oboustranny regal 6 6311 K¢ 37 868 K¢

X X X 113 139 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle podkladi z e-mailové komunikace, 2018

Investice ve vysi témét 114 000 K¢ by byla pro firmu takového formatu jako Drogerie
Vespa znaénym finan¢nim vydajem. Na druhou stranu je ale dilezité neustdle se
prizptisobovat dynamickému podnikatelskému prostiedi a byt pro zdkazniky atraktivnim

mistem nakupu, ¢ehoz lze diky modernizaci docilit.

3 Ceny za kus jsou v tabulce uvedeny véetng DPH 21 %.
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Dalsim ztady navrhii je vytvoreni webovych stranek firmy. V dnesni dobé jsou
povazovany za béznou vybavu jakékoliv organizace. Webové stranky Drogerie Vespa by
byly koncipovany jako néstroj ureny k prezentaci produktti a sluzeb. Jejich cilem by
bylo informovat potencialni zdkazniky o novinkach ¢i akénich nabidkach obzvlasté
michaciho a ténovaciho centra a taktéz i zateplovacich systémi. Webové stranky by
rovnéz plnily funkce komunikaéniho prosttedku se zakazniky, nebot’ skrze n¢ Ize navazat
kontakt s klienty, které lze postupem Casu proménit na uzaviené zakazky. Webové
stranky by byly vytvotfeny specializovanou firmou, mély by byt zajisté struc¢né, prehledné,
barevné vyvazené a co je dilezité, mély by byt plné€ funkéni v ceském i némeckém jazyce.
Pro ucely vytvofeni stranek bylo nutné navstivit webové stranky www.nic.cz, coz je
server ur¢eny pro spravovani domény cz (tj. doména prvniho fadu). Bylo zde zjisténo, ze
domény s ndzvem:
e www.drogerievespa.cz nebo

e www.drogerie-vespa.cz

jsou dostupné, tudiz by si jednu z nich mohla Drogerie Vespa zvolit, zaregistrovat,

zakoupit a nasledné vyuzivat. (nic.cz, 2018)

Dale 1ze doporucit mensi apravy firemnich stranek Drogerie Vespa na socialni siti
Facebook. Jejich soucasny nazev je ,,Vespa — fasadni centrum®. Z hlediska marketingové
komunikace je ale nestastn¢ zvolen, nebot’ Drogerie Vespa neni pouze fasadni centrum.
Je pravdou, Ze jsou na této strdnce zvefejiiovany pouze nabidky tykajici se michaciho
centra a zateplovacich systémt, ovSem bylo by na misté pojmout tento typ komunikace
se zédkazniky daleko komplexnéji. Prvnim krokem k tomu by byla zména ndzvu. Namisto
»Vespa — fasddni centrum® by bylo vhodnéjsi pojmenovat firemni stranku jednoduse;ji,
kuptikladu ,,Drogerie Vespa“. To by oteviralo vétsi prostor k propagaci akénich nabidek
sortimentu zboZi prodejny, ¢imz je nyni myslen zejména akéni letak Slak. Nadale by viak
na facebookové strance Drogerie Vespa pokracovalo uvetejnovani novinek ¢i nabidek
akéniho zbozi michaciho centra a zateplovacich systémil. V souc¢asné dobé neni stranka
ptili§ aktivni, coz pro firmu neni pfiznivé. Je nutné dbat na pravidelné sdileni
pozadovaného obsahu a udrzovani kontaktu se zakazniky, ktefi mohou s firmou Drogerie
Vespa skrze jeji facebookovou stranku komunikovat. I zde totiz miize obchodnik diky
vzajemné vymeéné informaci dosdhnout vzbuzeni zdjmu zdkaznika o dany produkt
a nasledn¢ ho motivovat k navstévé prodejny, posléze i koupi vyrobku.
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Je tedy piihodné firemni stranku pfejmenovat a aktivné se zapojovat do komunikace se

zakazniky v prostiedi socialni sité Facebook.

Majitel firmy mnohdy vyuziva pro ucely podnikani sviij osobni automobil Peugeot
Partner Teepee. Z tohoto divodu je logickym fesenim vytvoreni reklamnich poleptu na
tento viiz. Na zdklad¢ doporuceni by byly umistény reklamni polepy na bo¢ni skla, déle
pak na zadni sklo a telefonni ¢islo na majitele pod SPZ (viz obrazek ¢. 20). Z hlediska
vynalozenych nakladi se jednéd o jeden z levnéjSich zpusobt propagace. Napiiklad na
webovych strankdch www.rezana.cz si lze vytvofit zdarma graficky navrh reklamniho
polepu piesné na pozadovany typ vozu. Jiz béhem navrhovani polepu se automaticky
kalkuluje jeho cena v zavislosti na velikosti a barvé pisma, mnozstvi a druhu vyuzité folie
atd. Graficky navrh reklamniho polepu znazornény na obrazku ¢. 20, byl vypracovan na
webovych strankach www.rezana.cz prostiednictvim online grafického designeru. Jeho
cena byla vypoctena na necelych 1 000 K¢.

Obrazek 20: Navrh reklamniho polepu na zadni sklo automobilu

Drogerie Vespa
Fasadni zateplovaci systemy
michaci a tdnowaci centrum

724 157 798

Zdroj: www.rezana.cz, vlastni zpracovani, 2018

Reklamni polepy automobilli maji fadu vyhod jako naptiklad:
e vuz je nosi¢em reklamy kdekoliv na cestach (nejen na pracovnich),
e plati se pouze za navrh a vyrobu (popiipadé aplikaci),
e dale uz s reklamou nejsou spojeny zadné povinnosti ani naklady,

e propagace probihd od aplikace po celou dobu, je trvala.
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Drogerie Vespa se nachazi ve mésté Pob&zovice, které lezi cca 20 km od hranic
s Némeckem, blizkost zahrani¢niho trhu je zajimavou pftilezitosti pro Drogerii Vespa.
Nabizi se zde moznost vniknuti na trh v ptihrani¢ni oblast na némecké strané, avsak
zde je mysSleno spiSe v oblasti prodeje michanych barev a zateplovacich systému. Firma
ma dobré ptedpoklady pro vniknuti na némecky trh, témi jsou jazykova vybavenost
a vyhodna poloha nedaleko hranic s Némeckem. Pro realizaci tohoto navrhu by byl nutny
pruzkum némeckého trhu, jehoz cilem by bylo zjistit, zda jsou na ném poskytovany stejné
nebo podobné sluzby a pokud ano, za jakou cenu. Pro zaujeti nového segmentu je potieba
zvolit vhodny typ propagace. V tomto ptipadé se nabizi jako jeden ze zplsobu inzerce
v némeckych novinach vydavanych v ptihrani¢ni oblasti, zejména v okoli mésta
Waldmiinchen (okres Cham). Drogerie Vespa by si mohla zvolit z n¢kolika tisténych
periodik jako jsou napiiklad regionalni denik Bayerwald-Echo v kombinaci s Kétztinger
Umschau nebo némecké noviny Siiddeutsche Zeitung. B€éhem vyhledavani cen inzerci
v némeckém tisku bylo ovSem zjisténo, ze naklady na takovouto propagaci jsou velmi
vysoké. Podle kritérii, ktera byla zadavana na webové stranky zminovanych novin pro
vypocet ceny reklamy, by pouze cernobild inzerce (v jednom vydani) stala firmu
od 600 € vyse. Cena inzerce se odviji od jeji velikosti, dnu vydani daného tisku a také od
toho, zda je reklama barevnd ¢i Cernobild. Majitel firmy uvedl, ze v soucasné dobé
neuvazuje vzhledem K vytiZenosti o rozsiteni trhu za hranice Ceské republiky, oviem

nevyloudil realizaci tohoto kroku v budoucnu.

Dale je piedlozen navrh zaméfeny na prezentaci zbozi. V soucasnosti nejsou v Drogerii
Vespa vyuzivany zadné prezentacni prosttedky (mimo vyraznych cenovek urcenych pro
produkty z akéni nabidky Slak a Slak mini), které by napomohly zviditelnéni nového &i
akcniho zbozi. Zavedeni téchto prostiedkli by mohlo pfispét k lepsi orientaci zakazniki
Vv prodejné a zejména u zédkaznik vice citlivych na cenu by se mohlo toto opatieni setkat
S pozitivnimi ohlasy. Prezenta¢ni prostfedky by mély mit jednoduchy design, zaroven by
ale mély umét upoutat pozornost kupujicich. Nachdzely by se pouze na regalech, a to
V piiméieném mnozstvi tak, aby zakaznikim pii vybéru zbozi nepiekazely a nerusily je
(jak tomu byva v fadé supermarketd a hypermarkettr). Je nutné dbat na miru jejich vyuziti,
1 zde plati vSeobecné znamé tvrzeni ,,v§eho moc Skodi“. Prezentacni prostfedky by
upozortiovaly pfedev§im na akéni nabidky (napis ,,AKCE“ nebo ,,VYHODNA CENA®)
a nové produkty v sortimentu (upozornéni ,,NOVE V PRODEJI®).
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Zaveér
V dnesni uspéchané dobé nabyva maloobchod, 1épe feceno maloobchodni fetézce na
vyznamu. Zakaznici si zvykli nakupovat veskeré zbozi ,,pod jednou stiechou®. Pravé
tento zptsob chovani spotiebitelli vSak neprospiva mensim nezavislym maloobchodnim

prodejnam, které se tak ocitaji v nelehké situaci, nebot’ obchodni fetézce t€zi ze své

velikosti vyhody, na které mensi prodejny jen stézi dosahnou.

V predlozené bakalaiské praci byla predstavena firma Drogerie Vespa, ktera podnika
Vv oblasti prodeje drogistického zbozi a plisobi na trhu jiz fadu let. Jedna se o mensi, dobie

prosperujici firmu, kterd se snazi udrzet si stabilni postaveni na trhu.

Cilem prace bylo popsat aspekty podnikani v prostiedi maloobchodu mensi firmy
a zejména charakterizovat maloobchodni marketingové nastroje, které tato firma vyuziva,
zhodnotit je a predlozit takové ndvrhy a opatfeni, jez by pfispély ke zlepSeni

a zefektivnéni téchto ¢innosti v podniku a mozna také k ziskani lepsi pozice na trhu.

Diky vypracovani této prace jsem se mohla hloubéji seznamit procesy probihajicimi
v Drogerii Vespa. Méla jsem moznost stat se na n¢€kolik dni pozorovatelem chodu
prodejny. Sledovala jsem pribéh ptiprav k ndkupu, objednavani, ptevzeti, oznacovani
a dopliovani zbozi, odbavovani a vyfizovani reklamaci zakaznikli. Dokonce jsem dostala
moznost vidét prabéh nakupu zbozi v samoobsluzném velkoobchodé kancelafskych

a Skolnich potieb ve spolecnosti ANATRA a mnoho dalsiho.

Podklady potiebné k vypracovani praktické casti bakalaiské prace jsem ziskala
Z internich zdroju firmy, dalsi informace mi byly poskytnuty majitelem firmy a jeho
manzelkou. Nékolik udaju tykajicich se nakupni aliance, jejiz je Drogerie Vespa soucasti,
jsem ziskala od pani Ing. Hany Rosochové ze spole¢nosti TONER RL. Vychazela jsem

rovnéz z vlastniho pozorovani v prostfedi prodejny a jejiho okoli.

Domnivam se, ze navrhy a opatfeni, kterd uvadim v posledni kapitole mé bakalaiské
prace, jsou realizovatelna a jejich aplikace by mohla pfispét ke zvySeni atraktivity

Drogerie Vespa.
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Priloha C:

3

V.
&

MINy
/

.. to Vas trefi

Sanytol univerzalni
dezinfekéni sprej, 500 ml,
vice druht

sleva 21 %

Sanytol dezinfekce
na pradlo, 500 ml

sleva 21 %

Sanytol dezinfekce
obuvi, 150 ml

sleva 30 K¢

plati od 20.02. do 06.03.2018

Happy détské plenky
- New Born, 42 ks
- Mini, 38 ks

o IO,

Happy détské plenky
- Midi, 52 ks

- Junior, 42 ks

- Maxi, 46 ks

- Maxi Plus, 44 ks

169,- i

sleva 30 Ké

Ke kazdému baleni
plen Happy vihcené
ubrousky, 56 ks

ZA 1 Ké

v hodnoté 39 K&

sleva 90 K&

Palette Color
Shampoo, 50 ml,
vice druht

sleva 22 %

Elseve Sampon,
250 ml, vice druhu

e Ik

sleva 28 %

Tento 3vrstvé papirové kapesnicky,

10x 10 ks, vice druhl

sleva 16 %

Tento Ellegance 3vrstvy toaletni papir,
8 roli, 150 Gtrzkd, vice druht

Big Soft 2vrstvé kosmetické
ubrousky,
170 ks

sleva 22 %

Miléne osvézovaé
vzduchu, 300 ml,
vice druht

sleva 31 %

Ajax univerzalni Cistié,

11, vice druhl

sleva 24 %

250 ml, vice druht

sleva 33 %

Lanza gisti¢ pracky, Well Done odmastovaé

za studena, 750 ml

o ST

WC net aktivator septik,
16x18¢g

sleva 29 %

sleva 50 Ké

Nabidka ‘platl’ v orhezeném‘ mhoistvi ‘do vyprodénf zasob. Chyby a omyly v' textu a Vybbrazeni’ vyhrazeny.



Ria Classic damské
vlozky, vice druhi

Big Soft Normal
papirové ubrousky,
33x33cm

Bel Family vatové
tyéinky, 160 ks

sleva 21 sleva 24 % sleva 31 %

Hartmann vatové
tampony, 80 ks

Pitralon voda
po holeni, 100 mi

Pitralon holici krém
v kelimku, 150 g

sleva 23 %

54,%

sleva 22 %

Zabka na namaéeni
pradia, 400 g

Namo na namaceni
pradia, 600 g

Miléne jadrové mydio,
150 g

11,%

sleva 21 % sleva 28 % sleva 18 %

Dekalko na rez a vodni
kamen, 150 g

Jelen odstranovaé skvrn,
500 ml

sleva 20 % sleva 14 %

Spontex Optimal
rukavice, 1 par,
vice druhti

Solvina Original myci Green Wave octovy cisti¢,
pasta na ruce, 450 g 1l

26,

sleva 23 %

sleva 20 % sleva 25 %

Real ¢isti¢, 550 g,
vice druhii

Spontex smetdk s tyéi,

: mix barev

sleva 20 % sleva 24 %

WC Net Intense Pulirapid gelovy Bref WC gel, 360 ml

gelovy cisti¢ Cistié WC, + koSicek
WC, 750 ml, 750 ml
vice druhil

[e5)
49,

sleva 23 %

Stura Facile tekuty &isti¢
odpadd, 1000 mi -

WC Net Zrout zapachu
z odpadu, 1|

sleva 21 K¢
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Abstrakt

VESELAKOVA, Lucie. Podnikani malych a stiednich podnikii v obchodé. Plzeti, 2018.

89 s. Bakalarska prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: podnikani, malé a stfedni podniky, obchod, maloobchod, marketingovy

mix, marketingové nastroje

Predmétem predkladané bakaldiské prace ,,Podnikdni malych a stfednich podnika
v obchodé® jsou aspekty podnikani v prostiedi maloobchodu. Vyznamna ¢ast prace se
vénuje analyzovani marketingovych nastroji firmy Drogerie Vespa. V teoretické ¢asti
jsou definovany zakladni pojmy z oblasti podnikani, obchodu, marketingu maloobchodu
a logistiky. V praktické ¢asti je pfedstavena firma Drogerie Vespa, jeji vznik a vyvoj.
Nejobsahlejsi ¢ast prace tvoii marketingové nastroje vyuzivané v prostfedi prodejny
firmy. Soucasti praktické casti je také popis materidlovych a informacnich toka
probihajicich ve vybrané firmé&. Déle jsou v praci provedeny dvé marketingové
analyzy — SWOT analyza posuzujici vnéjsi a vnitini prostfedi podniku a Porteriiv model
péti sil, ktery se zaméiuje na vlivy externiho prostiedi. Hlavnim vystupem prace jsou
navrhy a opatfeni, jejichz realizaci by mohlo byt dosazeno zlepSeni atraktivity a postaveni

firmy na trhu.



Abstract

VESELAKOVA, Lucie. Small and Medium-sized Businesses and their enterpreneurship
in trade. Plzen, 2018. 89 p. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty

of Economics.

Key words: enterpreneurship, small and medium-sized businesses, marketing mix, trade,

retail, marketing tools

This bachelor thesis ,,Small and Medium-sized Businesses and their enterpreneurship in
trade* is focused on aspects of business in a retail environment. A considerable part solves
the analysis of the marketing tools of Drogerie Vespa company. The theoretical part
defines the basic concepts of business, trade, retail marketing and logistics. The practical
part introduces the company Drogerie Vespa, its origin and development. The most
extensive part of this work consists marketing tools used in the company's shop
environment. Component of the practical part is also a description of material and
information flows ongoing in the selected company. There are also two marketing
analysis — SWOT analysis assessing the external and internal environment of the
company and Porter's model of five forces that focuses on the external environment. The
main output of the thesis is the proposals and measures, the realization of which could be

achieved by improving of the marketing attractiveness and position of the company.



