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Uvod

Vznik novych firem a samostatnych zivnosti je klicovym faktorem pro
konkurenceschopnost, Pfispiva k hospodaiskému rastu, vytvaifi nova pracovni mista,
zajistuje zakaznikim moznost volby ve spotieb¢ a prispiva k optimalizaci cen. (Srpova,

2020)

Tato bakalafskd prace se zabyva tématem podnikdni vybrané firmy. Cilem je
charakterizovat zdkladni pojmy 2z oblasti podnikéni, maloobchodniho prodeje
a marketingu, ty aplikovat na vybrané firm¢ a na zdklad¢€ vystupti marketingovych analyz
doporucit vhodné néavrhy, které by ptispéli na zlepseni ¢innosti firmy. Zvolenou firmou

je kamenna prodejna se smiSenym zbozim Minimarket Tomas nachazejici se Plzni.

Prace zacind vymezenim a objasnénim zakladnich teoretickych pojmi vychazejicich
z odborné literatury, elektronickych Casopisii a riznych internetovych zdroji. Nésleduje
cast praktickd, ve které je predstavena vybrand firma, na niz jsou pak déle aplikovany
poznatky z teoretické Casti. Pozornost je vénovana také rozSitenému marketingovému
mixu a analyze jednotlivych marketingovych nastroji, jeZ firma vyuZiva. Prakticka ¢ast
vychazi predev§im z osobnich konzultaci, internich zdroji a vlastniho pozorovani chodu

podniku, jeho zékaznikti a okoli.

Pro ucely analyzy prostfedi firmy jsou zvoleny dvé marketingové analyzy: SWOT
analyza a Porteriv modelu péti sil, na zdklad€ jejichz vysledkli jsou ptedlozena

doporuceni a navrhy na zlepSeni.



1 Vymezeni zakladnich pojmi z oblasti podnikani

1.1 Podnikani

Od 1. ledna 2014 nabyl platnosti Novy obcansky zakonik, ktery jiz neobsahuje definici
podnikani, ale pouze definuje podnikatele. Zivnostensky zakon vymezuje pojem
podnikani jako ,,soustavnou cinnost provozovanou samostatné, vlastnim jménem, na
viastni odpovédnost za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto

zakonem. ** (§ 2 zakona €. 455/1991 Sb.)

Mtuzeme ji také chépat dle definice Hisricha, jez podnikani nazyva procesem ,, tvorby
néceho jiného, cemuz ndlezi hodnota prostrednictvim vynakladani potrebného casu
a usili, prebirani doprovodnych financnich, psychickych a spolecenskych rizik a ziskavani
vysledné odmeny v podobé penézniho a osobniho uspokojeni. ““ (Hisrich & Peters, 1996,

s. 22)
Veber a Srpova pojmu ,,podnikani‘ ptiradil nasledujici obecné rysy:

e cilevédoma Cinnost,

e iniciativni, kreativni pfistupy,

e organizovani a fizeni transformacnich procest,
e prakticky pfinos, uZitek, pfidana hodnota,

e pievzeti a zakalkulovani rizika netispéchu,

e opakovani, cyklicky proces. (Veber, Srpova a kol., 2012, s. 14)
Podnikani fyzickych osob OSVC

Tato forma podnikani je vhodna pro zacinajici podnikatele vCetné téch, kteti ve své
podnikatelské ¢innosti nevidi hlavni zdroj svych piijmi, jelikoZ je jeji zahajeni velmi
jednoduché. Dalsi jeji vyhodou je nulovy pocatecni kapital, minimum formalné-pravnich
povinnosti (pokud nemusi byt podnikatel zapsan do obchodniho rejstiiku, odpadd mu
napiiklad povinnost zépisu a zvetejiiovani pozadovanych udajit) a v ptipad¢ ohlaSované
zivnosti maze thned po ohlaSeni zah4jit podnikatelskou ¢innost. Nevyhodou by pak bylo

vysoké riziko z neomezeného ruceni majetkem podnikatele. (Veber, Srpova a kol. 2012)
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V zakonech o dani z ptijmii, zdkonech o socidlnim zabezpeceni a zdravotnim pojisténi je
podnikajici fyzicka osoba oznaCovana jako ,,0soba samostatn¢ vydélecné ¢inna“ neboli
OSVC. Stat se ji muze fyzickd osoba s zivnostenskym ¢i jinym opravnénim

k provozovani podnikatelské ¢innosti. (Srpova & Rehot, 2010)

Zivnosti se podle Zivnostenského zakona rozdéluji na ohlaovaci a koncesované
(§ 9 zdkona ¢€.455/1991 Sb.). OhlaSovanou zivnost lze provozovat pii splnéni
stanovenych podminek a na zakladé ohlaseni na Zivnostenském tadé. Cleni se déle na

Zivnosti:

e Remeslné — podminkou pro ziskani této Zivnosti je doloZeni vyuéniho listu,
maturitou ¢i diplomem v oboru nebo Sestiletou praxi v oboru. Jedna se naptiklad
o hostinskou ¢innost, zednictvi, zlatnictvi a truhlafstvi.

e Vazané — pro jejich ziskani a provozovani je podminkou odborné zpusobilost,
kterou stanovuje ptiloha zivnostenského zakona. Jedna se naptiklad o Gcetnictvi,
provozovani autoskoly, vodni zachrannou sluzbu nebo geologické prace.

e Volné — pro jejich ziskani zdkon nevyZzaduje Zadnou odbornou zpisobilost. Je
vymezena jako ,,Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3
zivnostenského zakona® a jedna se napiiklad o velkoobchod a maloobchod,

zprostiedkovani obchodu a sluzeb a ubytovaci sluzby. (Tausl Prochédzkovéa, 2017)

Koncesovanou Zivnost 1ze provozovat pouze po udéleni tzv. koncese. Jedna se o zvIastni
typ opravnéni udélovany Zivnostenskym tfadem po schvaleni pfislusnym organem statni
spravy. Seznam ¢innosti, které se provozuji jako koncesovana Zivnost je mozno dohledat
v ptiloze zivnostenského zakona. Mezi koncesované Zivnosti patii napiiklad cestovni

kancelate, taxisluzby, detektivni ¢i pohiebni sluzby (Tausl Prochazkova, 2017)
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1.2 Podnik

Pivodni pojem podnik byl Novym obcanskym zdkonikem nahrazen pojmem obchodni

zavod, ktery je definovan takto:

,,Obchodni zdavod (dale jen "zavod") je organizovany soubor jméni, ktery podnikatel
vytvoril a ktery z jeho viile slouzi k provozovani jeho cinnosti. Ma se za to, Ze zavod tvori

vSe, co zpravidla slouzi k jeho provozu.“ (§ 502 zékona ¢. 89/2012 Sb.)

Obecné 1ze podnik chépat jako subjekt, v némz dochazi k pfeméné vstupti na vystupy.

(Srpova & Rehot, 2010)
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2 Obchod

Podle Prazské a Jindry (2002) lze obchod chapat v uzsim a Sir§im pojeti. V uzsim pojeti
se jedna o obchod jako ¢innost, jez zahrnuje nakup a prodej zbozi a sluzeb. Touto ¢innosti
se mohou zabyvat také subjekty s vyrobou jako hlavni ¢innost. V §irSim pojeti se pak
jedna o obchod jako instituci, kterd ptestavuje subjekty nakupujici fyzické zbozi za

ucelem dalsiho prodeje, aniz by se néjak upravovalo.

proces ,,uskutecniovani ndkupu a prodeje zbozi ““, kdy pod pojmem ,,zbozi* se rozumi jak
hmotné, tak i nehmotné produkty, tedy sluzby. Obchod zde hraje roli prostiednika, jehoz
ukolem je zprostfedkovdvat sménu mezi vyrobcem a koneénym spotiebitelem.

(Zamazalova, 2009)
Mezi hlavni funkce, jez by mél obchod jako prostiednik plnit, se fadi:

e pieména vyrobniho (zpravidla uzkého) sortimentu na sortiment obchodni
(zpravidla Sirokého),

e piekonani rozdilli mezi mistem vyroby a mistem prodeje,

e piekonani ¢asového nesouladu mezi vyrobou a ndkupem zbozi,

e schopnost zarucit za kvalitu nabizeného zbozi (volbou dodavatelil),

¢ iniciativni ovlivilovani vyroby podle poptavky,

e Jlogisticka funkce — schopnost zajiSt'ovat raciondlni zdsobovaci cesty,

e zajistovani rychlejsi thrady dodavatelim (Zamazalova, 2009)

Nejznaméjsi kategorie prostfednikd obchodnich ¢innosti je maloobchod, velkoobchod
a zahrani¢ni obchod. Maloobchod je podnik, nakupujici vyrobky od velkoobchodu ¢i
vyrobce a bez dal§iho zpracovani jej prodava spotiebiteli. Velkoobchod piedstavuje
podnik ¢i ¢innost, ktery nakupuje spotiebni zbozi ve velkém a dale ho bez podstatné
zmény 1 ve velkém prodavd maloobchodnikiim, pohostinskym zatfizeni a drobnym
vyrobciim. Odbératelé standardné zbozi od prodejct objednavaji a nechavaji si jej ptimo
dovézt, mensi odbératelé vSak mohou také vyuzit Cash & Carry, velkoobchod typu
samoobsluhy. Zahraniénim obchodem je vyvoz (export) a dovoz (import) ze zahraniéi.

Ma charakter velkoobchodni ¢innosti, co se ty¢e objemt. (Prazska, Jindra a kol., 2002)
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2.1 Maloobchod

., Pod pojem maloobchod (retail) spadaji vsechny aktivity souvisejici s prodejem zbozi
nebo sluzeb primo konecnému spotrebiteli pro soukromou, nefiremni potrebu. “ (Kotler

& Keller, 2013, s. 487)

Maloobchod vytvaii celné seskupeni zbozi a jejich zasobu, poskytuje o ném informace,
zajistuje vhodnou formu prodeje a predava marketingové informace (pfani spotiebitela)
dodavatelim. Zbozi typicky nakupuje od velkoobchodu ¢i pfimo od vyrobce a prodéva

ho bez dalsich uprav kone¢nému spotiebiteli. (Prazska, Jindra a kol., 2002)
2.1.1 Clenéni maloobchodu

Maloobchodni ¢innosti rozd€luji na dvé hlavni skupiny, tj. maloobchod realizovany
v siti prodejen (store retail) maloobchod realizovany mimo prodejni sit’ (non-store

retail). (Prazska, Jindra a kol., 2002)

Maloobchod realizovany v siti prodejen lze dale clenit na potravinarsky (food)
a nepotravinarsky (non-food). Jak jiz vyplyva z nazvu, potravinaisky maloobchod je
zaméfen na prodej pfevazné potravin, fadi se sem vSak také bézné domaci a hygienické
potieby a tabdkové vyrobky. Témito jednotkami jsou napf. smiSené prodejny,
supermarkety, hypermarkety. Nepotravinarsky maloobchod pfedstavuje Sirokou Skalu
sortimentl 1 provoznich typt, které se neustale vyviji a vznikaji nové typy napt. sortiment
pro volny ¢as, vypocetni technika, mobilni telefony. Patii sem i1 zvlaStni skupina
zameétena na prodej a servis automobild a prodej pohonnych hmot. (Prazska, Jindra a kol.,

2002; Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)
2.1.2 Typy maloobchodnich jednotek
Mezi vybrané maloobchodni jednotky spadajici pod store retail patii:

e specializované prodejny — nabizi Uzky sortiment, z divodu niZ§i poptavky jsou
ceny zboZi vyssi, po personalu se vyzaduje odbornd znalost, napt. prodejna vina,
e smiSené prodejny — poskytuji Siroky ale mélky sortiment jak potravinaiského, tak
1 nepotravinaiského zbozi pro béznou potiebu, nachazeji se ¢asto na venkovech

a v okrajovych ¢astech mést, napt. COOP Tuty, 7 Eleven,
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2.2.3

superety — potravinaiské samoobsluhy — prodejna potravin a zdkladnich druha
nepotravinaiského zboZi s rozlohou 200-400 m?, dnes se uplatiiuji zejména na
letistich, nadrazi nebo na odpocivadlech dalnic,

supermarkety — velkoplo$na prodejna s rozlohou do 2500 m?, kromé& potravin
nabizi rozsifenéj$i sortiment nepotravindiského zbozi (drogerie, papirnictvi
a v nekterych ptipadech i kuchyiiské potfeby, drobné spotiebi¢e apod.), napf.
Billa,

diskontni prodejny — 1aka zakazniky na nizké ceny, mivaji omezenou a nestalou
nabidku, rozliSuji se na tvrdé diskonty (mén¢ nez 1000 nabizenych polozek)
amekké diskonty (dvojnasobny pocet nabizenych polozek) napt. Lidl, Penny
Market,

hypermarkety — velkoplo$nd prodejna s Sirokou nabidkou potravinaiského
i nepotravinai'ského sortimentu, prodejni plocha byva nad 2500 m?, nejéasté&ji se
vyskytuji v okrajovych ¢astech mésta, napt. Globus, Tesco,

obchodni domy — nabizi Siroky i hluboky sortiment, pivodné zaméfeny na
nepotravinarsky sortiment vys§i cenové Urovnég, dnes jsou jejich soucasti také
obcerstveni a supermarket. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007; Kotler & Keller,

2013)

Maloobchodni aliance

Obchodni aliance vznikly v disledku rostouci silné konkurence velkych obchodnich

firem v potravinaiském obchodé&. Zapojenim se do alianci maji malé obchodni firmy vétsi

Sanci prosadit se na trhu a zajistit si vyhodné;jsi nabidky od dodavateli. Hlavnim cilem

aliance je zajistit svym ¢leniim konkurenceschopné obchodni podminky u dodavateld,

kterych dosahuje ndkupem co nejvyssiho objemu zbozi. Obchodni firmy zapojené do

aliancich se vyznacuji také spolecnou cenovou politikou, sladénym sortimentem

a vzhledem prodejny. (Zaboj, Vajénerova & Peprny, 2011)

Znamé maloobchodni aliance v Ceské republice jsou napf. aliance Miij obchod, BALA,

Eso market ¢i Partner.

15



2.3 Velkoobchod

Jak jiz bylo vySe zminéno, velkoobchod je podnik ¢i ¢innost, jez ve velkém nakupuje
spotfebni zbozi a bez podstatné zmény i1 ve velkém prodavd maloobchodnikiim,

pohostinskym zafizeni ¢i dal§im drobnym vyrobctim.
2.2.1 Typy velkoobchodnich ¢innosti

e Dodavkovy (skladovy) — jedna se o nejbéznéjsi typ velkoobchodu. Zasoby se
udrzuji ve skladé arozvoz zbozi je nejCastéji realizovan vlastni autodopravou
piimo k odbérateli na zdklad€ objednéavky.

e Samoobsluzny (skladovy) — tento typ velkoobchodu je uréen mensim odbératelim
s moznosti vlastni dopravy. Jeho vyhodami jsou moZnost okamZité realizace
objednavky a zaplaceni, moznost nakupu mensiho mnozstvi ¢i uspora ¢asu ¢ekani
na dodavky.

e dale se v literatuie uvadi Agenturni — tratovy (neskladovy) a Regélovy (skladovy)

typ velkoobchodnich ¢innosti. (Prazska, Jindra a kol., 2002)
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3  Obchodni logistika

Pro pojem logistika nalezneme hojny pocet definic, nebot se jedné o velmi rozsahly obor

a kazdym autorem je interpretovan trochu jinak.

Jednou z definic je napiiklad definice od Christopha Schulta, podle n€hoz je logistika
Lintegrované planovani, formovani, provadeni a kontrolovani hmotnych a s nimi spojené
informacni toky od dodavatele do podniku, uvniti podniku a od podniku k odberateli*
(Schulte, 1994, s. 13)

Fernie a Sparks uvadi, ze logistika neni pouze o tom ,, dostat spravné vyrobky na spravné
misto ve spravny ¢as ‘! (Fernie & Sparks, 2004, s. 6), jelikoZ se jednd o mnohem sloZit&jsi
a naro¢néjsi proces. Logistika zni podle jejich definice takto: ,, Logistika je proces
strategického Fizeni porizovani, pohybu a skladovani materialii, dilii a hotovych vyrobkii
(a s nimi souvisejicich informacnich tokii) skrz organizaci a jeji marketingové kanaly tak,
aby byla jejich soucasna i budouci ziskovost maximalizovana prostrednictvim nakladové

efektivniho plnéni zakdzek. “* (Fernie & Sparks, 2004, s. 6)

Cil logistiky ma dle Prazské, Jindry a kol. (2002) dvé stranky, tj. vykonovou
a ekonomickou. Vykonovym cilem je zajistit jistou kvalitu sluzeb, aby byly vyrobky
vc¢as, ve spravném mnozstvi, druhu a jakosti na spravném misté. Ekonomickym cilem je

A4

plnit vykonovou sloZku s co nejnizS§imi néklady.

Obchodni logistika uzce souvisi s toky zbozi, které sméfuji a konci u spotiebitele, jedna
se tedy o uplatnéni logistiky v obchod¢ a zahrnuje také problematiku ndkupu, skladovani,
rozvozu a prodeje zbozi. Zamétuje se pouze na urcitou fazi materidlovych a informacnich
tok jednajicich se o zbozi urené pievazné pro konecnou spotiebu. Materialové toky
maji pocatek v t€zbé surovin, nasleduje zpracovani, vyroba, montdz a kon¢i u distribuce
ke konecnému spotiebiteli. Informaéni systém napomaha fizeni materidlnimu systému
tim, ze pofizuje, uklada, zpracovava prendsi udaje a poskytuje informace. Jednotlivé
¢innosti materidlovych a informacnich systémi na sebe navazuji a vytvaii tzv. logisticky

fetézec. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

! P¥eloZeno autorkou
2 Pfelozeno autorkou
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Podnikatelské subjekty, které nakupuji a prodavaji, vstupuji do tzv. dodavatelsko-
odbératelskych vztahil. Logisticky fetézec v této fazi ziskava dodavatelsko-odbératelskou
podobu, kdy prodej zbozi se stdva nakupem pro dalsi clanek fetézce a l1ze jej vnimat jako
tzv. hodnototvorny fetézec. Logisticky fetézec miize nabyvat riznych podob podle poctu
zvolenych mezi¢lankd na ,,cesté¢” od vyrobce az ke spotiebiteli. (Cimler, Zadrazilova

a kol. 2007; Prazska, Jindra a kol., 2002)

3.1 Nakup maloobchodu

Zasadnimi faktory pro vybér zdroje nakupu jsou u maloobchodu druh, kvalita a cena
zbozi. Dale vznikaji navic z pohledu logistiky nésledujici pozadavky na zpiisob a zajisténi

nakupu:

e pohodlny vybér s ohledem na Casovou narocnost,
e pocet dodavek ve vyhovujicim casovém planu,

e pohotova odezva na objednavky,

e potiebnd uprava zbozi,

e vhodnd velikost objednavky. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Maloobchod ma moznost nakupovat piimo od vyrobce ¢i u dovozce spotiebniho zbozi.
Rozsitenéjsi variantou je pak nakup u samostatnych velkoobchodnich podnikd,
alian¢niho velkoobchodu (jako ¢len i ne€len) nebo u vlastnich retailingovych central
(skladl). V praxi vyuziva rizné formy procesu ndkupu, hlavni je vzdy zpusob, jakym se
zbozi odbérateli nabizi, zptisob objednavani a zptisob dodani zbozi. Metody dodani
(odbéru) zbozi zde 1ze rozlisit na vlastni odbér (napi. samoobsluzny velkoobchod Cash
& Carry) a rozvoz (dodavkovy velkoobchod, vyrobce). Realizovat objednadvky mitize

témito zplsoby:

systém, jeho vyhodou je aktivni, u€inna a aktualni nabidka zbozi. Je vhodny spiSe
pro drobné maloobchody, specializované velkoobchody ¢i vyrobce.

b) Telefonickd objedndvka — wuplatiiuje se pifi mimofadnych akcich napf.
u specializovanych velkoobchodii. Objednavku mutize uskutecnit jak odbératel,

tak 1dodavatel, nicméné pro dodavatele je tato metoda vyhodnéjsi, jelikoz
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v kratkém case mulize obsdhnout vymezeny rozsah odbératelli na jedné rozvozni
trase.

Pisemna objednavka — jde o nejstarsi formu objednavani zbozi. Uskutecnuje se
postou, faxem nebo e-mailem (dnes je z nich nejvyuzivané;si).

Objednavka prostfednictvim internetu — vyuziva predtiSténych formulait
¢i katalogu dostupnych na webovych strankach dodavatele.

Nakup v samoobsluzném velkoobchodé¢ — vhodny pro malé odbératele. Ma
podobu velkoprodejny se samoobsluznym vybérem, avSak pii vétSich odbérech
muze zbozi pripravit k odbéru i mimo vlastni prodejni plochu (palety z rampy

skladu). (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)
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4  Marketing maloobchodu

Pojem marketing ma celou fadu definic. Dle Svétlika (2005, s.10) je marketing ,, proces
Fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojent
potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splneni cilu

I3

organizace.*

Kotler a Armstrong (2004, s. 30) ho zase definuji jako ,, spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu

vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot. “

Marketing ale mizeme také zjednodusSené chapat podle definice Karlicka a kol. (2013,
s. 18), jenz ho nazyva , podnikatelskou funkci, ktera vyvazuje zajmy firmy a jejich

zdkazniku. “ Neboli ,, napliiovani potieby se ziskem “ podle Kotlera a Kellera (2007, s. 43).

Vsechny uvedené definice spojuje vyznam kladeny na zdkaznika. Aby byl podnik
uspesny, mél by veSkeré své podnikatelské aktivity vést s orientaci na zakaznika se
snahou uspokojit jeho potieby a ptani. Pojem marketing byva Casto nespravné chipan
jako pouhd reklama ¢i prodej kvili vlivu a tlaku ze strany médii. Reklama a prode;j
vyrobkll sice patfi mezi mnohé marketingové funkce, avSak nejsou ani zdaleka
pocatecnim navrhem nového vyrobku a konci uspokojenim potieb zdkaznika. (Svétlik,

2005, s. 10)
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Obrazek nize znazornuje navaznost jednotlivych prvka marketingové koncepce.

Obr.1 — Zéklady marketingové koncepce

potfeby, pféni, vyrobky, sluZby
poptavka e a jiné produkty

zéaklady marketingové
koncepce
hodnota
iy pro zakaznika,
uspokojeni jeho
potfeb a piéani,
kvalita

sména, obchodni vztahy,
vziahy se zékaznikem
a dal&imi subjekty

Zdroj: Kotler & Armstrong (2004, s. 30)

4.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je slozen ze vSech aktivit podniku, které maji vyvolat v zdkaznikovi
zajem o jeho produkty. Je to ,,soubor taktickych marketingovych nastrojit — vyrobkové,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle
prani zdkaznikii na cilovéem trhu.* (Kotler & Armstrong, 2004, s. 105) Tyto zakladni
nastroje jsou nazyvany jako 4P — Product (vyrobek, produkt), Price (cena), Place (misto,

distribuce), Promotion (komunikace). (Kotler & Armstrong, 2004).

Obr. 2 — Marketingovy mix 4P

Product (v¥robek Price (Cena)
sortiment ceniky

kvalita slevy

design nahrady

znacka platebni podminky

cilovi zakaznici

Promotion (komunikace) Place (misto, distribuce)
reklama distribuéni cesty

osobni prodej dostupnost distr. sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler & Armstrong (2004, s. 106)
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Postupem casu se k zakladnimu marketingovému mixu 4P zacaly pfidavat dalsi rozsSifené
nastroje. Vastikova (2014) jej pro sluzby rozsifuje o dalsi tfi polozky — People (lidé),

Physical evidence (materialni prostfedi) a Processes (procesy) na tzv. 7P.
4.1.1 Product (vyrobek, produkt)

., Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, kterd se stava predmeétem

smeny na trhu a je urcena k uspokojeni lidské potreby ¢i prani. “ (Svétlik, 2005, s. 101)

Produktem se tedy pfesné¢ji rozumi veskeré fyzické predméty, sluzby, udélosti, osoby,
mista, organizace, mySlenky a jejich nejriznéj$i kombinace. V realité se setkdvame spiSe
s kombinacemi téchto prvkii, s pouhou nabidkou hmotného vyrobku ¢i sluzby se
setkavdme pouze v krajnich pfipadech. Zakaznici mohou nakupovat v urCitém
maloobchodé nejen kvili nabidce fyzickych vyrobki, ale také kvili kvalitnim sluzeb

personalu. (Kotler & Armstrong, 2004, s. 382)
Sortiment

Soubor veskerych produktl, jez firma proddva se nazyva produktovy mix neboli
sortiment. V sortimentu dale rozligujeme jeho $itku, délku a hloubku. Si¥ka sortimentu
pfedstavuje pocet nabizenych produktovych tfad, které mohou zahrnovat vétsi ¢i mensi
pocet produktii. Délkou sortimentu se rozumi pocet jednotlivych produktii v produktové
fad¢é. Ma-li firma za cil zvysit svij trzni podil, bude nabizet delSi sortiment, nebot’ jim
bude moci oslovit vice zakaznickych segmentl na trhu. Bude-li jeji primarni cil zisk,
zaméfi se pouze na ty nejziskovéjsi produkty a jeji sortiment bude tim padem kratky.
Hloubka sortimentu je primérné mnozstvi alternativ u kazdého nabizeného produktu
(velikost, pfichuté, vini atd.). Napiiklad minerdlni vody nabizené v prodejné potravin
jsou dostupné v riznych objemech a ptichutich. Velikost sortimentu vSak nemusi pro
firmu vzdy znamenat vyhodu, dilezitd je celkovéa ziskovost produktového portfolia.
Nabizi-li pfili§ veliky sortiment, zakaznik se miZe citit zahlcen moZnostmi vybéru.
V horsi situaci muze piiliS velika nabidka také sniZzovat kvalitu produktii, zejména
v piipad¢ sluzeb. Firma by proto méla umét se sortimentem efektivné pracovat a znat

ziskové marze svych produktii. (Karlic¢ek a kol., 2013)

Obrazek nize znazoriiuje moznou kombinaci Sitky a hloubky sortimentu a u kterych

maloobchodnich jednotek se s nimi Ize setkat.
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Obr. 3 — Siika a hloubka sortimentu

Velka Sire sortimentu

obchodni domy

diskontni prodejny hypermarkety

Mala hloubka . Velka hloubka
sortimentu v sortimentu

FMCG
(rychloobratkové
spotiebni zboZi)

specializované
prodejny

Mala Sife sortimentu

Zdroj: Zamazalova (2009, s. 168)

Klasifikace produktu

Produkt 1ze dle Kotlera a Kellera (2007) Clenit podle trvanlivosti a hmatatelnosti nebo
podle jejich vyuziti (spotiebni a primyslové zboZzi — vyuziva se u vyrobnich podniki, pro

maloobchodni jednotky neni zcela podstatné).
Clenéni podle trvanlivosti a hmatatelnosti vyrobku se déle tiidi do ti skupin na:

e Netrvanlivé zbozi — ma hmotny charakter, byva rychle spotfebovdno a casto
nakupovéno. Tento typ zboZi se doporucuje mit dostupny na mnoha lokalitach
a uctovat si za n€j pouze malou marzi. Jsou jimi napiiklad pecivo ¢i mydlo.

e Trvanlivé zboZi — ma téZ hmotny charakter, na rozdil od netrvanlivého zboZzi
vydrzi déle a vice pouziti. VyZaduji vétsi zaruku od prodejce a poskytuji vyssi
marze. Patii mezi n€ naptiklad odévy ¢i spotiebice.

e Sluzby — maji nehmotny, neoddélitelny, proménny a pomijivy charakter.
Vyzaduji vyssi kvalitu, diivéryhodnost dodavatele a ptizptisobivost. Sluzbami

jsou napiiklad kadetnictvi ¢i finan¢ni poradenstvi.
Spotiebni zboZi se Casto tiidi podle ndkupnich navyk, patii mezi né:

e Zbozi denni potieby — nakupuje se pravidelné, okamzité a s minimem usili.
e Zbozi dlouhodobé spotieby — vyzaduje vice asu na vybér, porovndvani a nakup,
napf. spotiebicCe, ojetd auta i nabytek.

e Specidlni zbozi a Nehledané zbozi
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Kvalita

Pro ucely praktické cCasti této prace je dulezité zminit pojem ,kvalita® a pfiblizit jej

v souvislosti s potravindiskym zbozim.

Kuvalitni produkty se pted n€kolika lety povazovaly za mimotadné a firmy, jezZ je nabizely
mély urcitou konkurenéni vyhodu, nicméné v dneSni dobé se jiz berou jako
samoziejmost. Firmy by mély usilovat o prodej kvalitnich produktii, nebot’ pfispivaji
nejen ke spokojenosti zdkaznikd, ale také snizuji pocet reklamaci a s nim spojeny pokles

trzeb. Pozadavky zakaznikii jsou ¢im dal vyssi, proto jsou soucasné produkty také

vvvvvvvvvv

Kazdoroéné provadi zastupci ze Statni zemédélské a potravinaiské inspekce (SZPI)
a Statni veterindrni spravy (SVS) pro server Vitalia.cz hodnoceni situace v bezpecnosti

a jakosti potravin na ¢eském trhu. Problematické potraviny fadi do tii kategorii:

o Nejakostni — nedodrzuji sloZeni urcené pravnimi predpisy nebo uvedené
v oznaceni potraviny.

e Falsované — uvadeéji zakaznika pri nakupu v omyl. Napriklad zamérné zamlcuji
diilezité informace o sloZeni potraviny nebo o jejim puvodu.

e Nebezpecné — obsahuji nepovolené latky nebo prekracuji limity povolenych latek.
Obsahuji neuvedené alergeny. Jevi znamky kazeni, vyskytuje se plisen, Skiidci.

Obsahuji cizorodé predméty apod. (Vitalia.cz, 2021)
4.1.2 Cena

., Cena je vyse penézni uhrady zaplacena na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou

suzbu “ (Svétlik, 2005, s. 130)

Cena je jediné ,,P* marketingového mixu, jeZ ptedstavuje pro firmu vynosy, ostatni ,,P*
jsou spojovany vyhradné s naklady. Zaroven se také jednd o nejflexibilnéjs$i nastroj,
jelikoz je jeho zména mozna prakticky kdykoliv a okamzité, zatimco napiiklad zména
produktu, komunikace ¢i distribuce by potrvala mésice az roky. (Karlicek a kol., 2013)
Zamazalova (2009, s. 150) dodava, ze cena je ,, nejviditelnéjsi pomiickou pro srovnani

fyzickych a technickych parametru zboZzi. ““ Prodejce miize prostiednictvim ceny davat
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nepiimy signal o kvalité¢ zbozi, spotfebitel pak casto vnima drazs$i produkty jako

kvalitnéjsi.
Tvorba ceny

Obvykle se pii tvorbé cen vyuzivaji tfi zdkladni metody a jejich kombinace — nakladové

orientovana, konkuren¢n¢ orientovana a hodnotové¢ orientovana. (Zamazalova, 2009)

Nakladové orientovana metoda spociva v ,, pripocteni standardni ziskové prirazky
(marze) k ndkladum na jednotku vyroby.“ (Kotler & Armstrong, 2004, s. 498) Cenova
tvorba touto metodou je pro prodejce jednoduchd, jelikoz nemusi zohlediiovat poptavku.
Mnozi se také domnivaji. ze je nejspravedlivéjsi pro prodejce i kupujici. Prodejci se vrati
primétena ¢ast jeho investice a nenavysuje ceny pii zvyseni poptavky. V ptipadé vyuziti
konkuren¢né orientované metody firma nevénuje moc velkou pozornost svym
nakladim ani poptdvce ale urcuje své ceny podle cen konkurentli. Tato metoda je
pomérné oblibena, jelikoz se 1ze diky ni vyhnout cenovym valkam mezi obchodniky. Pti
tvorbé ceny hodnotové orientovanou metodou musi firma nejprve analyzovat potieby
svych zékazniki a jimi vnimanou hodnotu, podle kterych pak néasledné ur¢i ceny. Méteni
téchto hodnot miiZze byt velmi naro¢né. Pro jejich zjisténi firma obvykle provadi vyzkum
formou dotazovani, kolik by zakaznici byli ochotni zaplatit za urcity produkt ¢i formou
experimentu, ve kterém zjiStuje vnimanou hodnotu ridznych nabidek.

(Koter & Armstrong, 2004)
4.1.3 Place (misto, distribuce)

., Ukolem distribuce je zajistit, aby se vyrobek dostal ke spotrebiteli (respektive
kupujicimu). Distribuce obsahuje veskeré cinnosti, které jsou s premistenim vyrobki

z mista vyroby do mista do mista spotieby spojené. *“ (Zamazalova, 2009, s. 128)

Dalsim z kliCovych faktort v ramci distribuce je vybér spravnych prodejnich (uvadi se
také distribucnich) cest, kterymi se zbozi dostava od vyrobci ke spottebiteli. Tyto prodejni
cesty jsou urcovany poctem prostiednikli a zprostfedkovatelskych ¢lanki. RozliSuji se

primé a neprimé cesty. (Svétlik, 2005)

e Piima prodejni cesta je nejjednodussi zpiisob distribuce, nevstupuji sem zadni
prostiednici ani jiné ¢lanky, ale zbozi je prodavano piimo spotiebiteli. Tento
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zpusob je vhodny jedna-li se o finan¢né narocné produkty ¢i produkty vyrabéné
na zakazku a je potieba u nich zajistit specializovany servis.

e Nepifimd prodejni cesta zahrnuje vyskyt jednoho ¢i vice meziclankt
(velkoobchod, maloobchod, prodejni agenti atd.) a probiha na rtiznych Grovnich
podle poctu zprostiedkovatelskych clanki. (Tausl Prochazkova, 2017) Je dilezité
zduraznit, ze se v realit¢ pfimé a nepiimé prodejni cesty kombinuji. Pro firmy je
proto vhodné budovat a udrzovat se svymi dodavateli dobré vztahy, nebot’ se tim

mohou vyvarovat konfliktim. (Karli¢ek a kol., 2013)

Distribucni cesty moznymi pocty mezi¢lankl jsou zndzornény v nasledujicim obrazku.

Obr. 4 — Distribu¢ni cesty

VYROBA » ZAKAZNIK
VYROBA » MALOOBCHOD —p ZAKAZNIK
VYROBA — VELKOOBCHOD » MALOOBCHOD —p ZAKAZNIK
VYROBA —p VELKOOBCHOD - VELKOOBCHOD 4 MALOOBCHOD —p ZAKAZNIK
VYROBA » VELKOOBCHOD » ZAKAZNIK
VYROBA p ZASILKOVY OBCHOD ————————— 3 ZAKAZNIK

Zdroj: Prazska, Jindra a kol. (2002, s. 595)

4.1.4 Promotion (komunikace)

,, Marketingovou komunikaci (promotion) se rozumi rizené informovani a presvédcovani
ctlovych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.

(Karlicek a kol., 2013)
Ptikrylova a Jahodové (2010) fadi mezi obecné cile marketingové komunikace:

e poskytovani informaci,

e vytvafeni a stimulovani poptavky,

e odliSovani (diferenciace) produktu,

e zdlraznéni uzitku a hodnoty produktu,
e stabilizovani obratu,

e vybudovani a péstovani znacky,

e posilovani firemni image.
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Komunika¢ni mix

Komunikacni mix predstavuje soubor nastroji, kterymi firma dosahuje svych
marketingovych cili. (Kotler & Armstrong, 2006) Tvoii jej téchto osm hlavnich

prostiedku:

1) Reklama — veskera placend neosobni prezentace a propagace pomoci médii napf.
tiskové (noviny, casopisy), elektronické (webové stranky, socidlni sit¢),
displejové (billboardy, plakaty), vysilaci (rozhlas, radio).

2) Podpora prodeje — Siroka Skala kratkodobych pobidek slouZzicich k podpote
nakupu ¢i vyzkouseni produkti napt. vzorky, darky, kupony.

3) Udalosti a zazitky — spolecnosti sponzorované udalosti navrzené pro interakci
znacky se spotiebiteli napi. sportovni aktivity, umélecké vystavy, festivaly.

4) Public relations a publicita — programy pro vytvatfeni a ochrany dobré image firmy
zaméfené interné (na zaméstnance) €i externé (na spotiebitele, ostatni firmy,
média apod.) napt. vyro¢ni zprava, seminare, charitativni dary.

5) Pifimy marketing — pfimd komunikace ¢i vyvoldni dialogu se zdkaznikem
prostfednictvim posty, telefonu, e-mailu apod.

6) Interaktivni marketing — oslovovani zakaznikt ¢i potencialnich zdkaznikti pomoci
online aktivit a programi s usilim zvysit povédomi, podpofit prodej produkti,
zlepsit image firmy.

7) Ustni $ifeni — mezilidskd komunikace o zkuSenostech s nakupem & produkty.

8) Osobni prodej — osobni interakce s jednim ¢i vice zakazniky s ucelem prezentovat

produkt, prodat jej ¢i zodpovédét na otazky. (Kotler & Keller, 2013)
Merchandising

Zamazalova (2009) ve své publikaci uvadi, ze merchandising jako nastroj lze fadit jak
mezi sortimentovou (produktovou), tak i komunika¢ni politiku. Jeho definice zni
nasledovné: ,, Merchandising je souhrn cinnosti, jez jsou vykondavany v prostordch
prodejen s cilem zlepsit vSeobecnou vizualitu v mistech vybaveni produkti. Jeho hlavnim
ukolem je zajisteni odpovidajiciho stavu zdsob, vystaveni zboZi v prodejné a zvySeni
atraktivity prodejniho mista.” (Zamazalova, 2009, s. 95) V maloobchod¢ je
merchandising spojen s rozhodovanim o tom, jaké zbozi bude nabizeno, jakym
zakazniktim, v jakém mnozZstvi a ase a na kterych vystupech.Pfi vystavovani zbozi by se
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m¢él prodejce snazit co nejucinngji predstavit zbozi zdkaznikovi, pripoutat jeho pozornost
a podnitit zdjem o ndsledny nakup. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007) Pro u¢innou

prezentaci zbozi se doporucuje dodrzet nasledujici zasady:

e prakti¢nost,

e estetiCnost,

e zachovat ptehlednost a orientaci v prodejng,

e logiku néslednosti sortimentu a jeho zplisob seskupovani,

e systematické uspofddani zbozi vregale (podle znacky, pfichuti apod.).

(Zamazalova, 2009)

Prodejni plochu lIze Clenit podle pozornosti vénované zdkaznikem. At uz je velikost
prodejni jednotky jakakoliv, vzdy se v ni nachazeji atraktivni a méné ¢i zcela neatraktivni
umisténi zbozi. Jednoduché a logické feseni je umistit zboZzi planovaného nédkupu (napf.
zbozi denni potfeby — cukr, mléko, pecivo atd.) na méné atraktivni mista, jelikoz se o nich
zakaznik rozhoduje jesté pied vstupem do prodejny a v disledku jejich potieby si je sdm
vyhleda. Naopak na atraktivni mista se umisti zbozi, na které chce prodejce ptilakat vice
pozornosti. MliZe se napiiklad jednat o drahé zboZi, ze kterého prodejci vznika vyssi zisk

z prodeje nebo se také mliZe jednat o zbozi z vyprodeje. (Zamazalova, 2009)

V prodejné se dnes jiz béZné setkavame s tzv. impulzivnim zboZim. Nejcastéji se jedna o
levné zbozi umisténé u pokladen na lehce dosaZitelnych mistech, které zakaznika
nejcastéji zaujmou pii ¢ekani ve fronté na odbaveni. Tento typ zbozi zédkaznik kupuje
zpravidla bez planovani ¢i umyslného vyhledani. Prodej impulzivniho zboZi ve vétSing
pfipadech nema vliv na objem prodeje zbyvajiciho sortimentu v prodejné diky svému
umisténi u poklady, a navic pfinasi prodejci dalsi zisk. Jde naptiklad o zvykacky,

sladkosti nebo ¢asopisy. (Pallikkara, Pinto, Hawaldar & Pinto, 2021)
4.1.5 Rozsifeny marketingovy mix 7P
People (lidé)

Lidé jako pracovnici maji na Gspéch firmy obzvlasté velky vliv, jelikoZz pravé oni firmu
u zékaznikli reprezentuji a pfidavaji ji hodnotu. Jednim z pfedpokladi pro fungujici

podnik je dostatek pracovnich sil. Pii nedostatku pracovnikli miize dojit k pomalému
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odbavovani zdkaznikd u pokladny, tim padem dochazi k nespokojenosti zakazniki.

Naopak pftili§ mnoho pracovnikil pro firmu znamena vyssi naklady. (Vastikova, 2014)

Druhym piedpokladem je kvalita, dovednosti a znalosti zaméstnancti. V obchodu se také
kladou naroky na komunikac¢ni schopnosti, ptijemné vystupovani a odolnost provozniho
personalu, nebot’ kazdodenni kontakt se zdkazniky mize zvySovat jeho stresovou zatéz.

(Prazska, Jindra a kol., 2002; Cimler, Zadrazilova a kol, 2007)
Physical evidence (materidlni prostiedi)

Materialni prostiedi by mélo byt pro zédkaznika pfijemné a napliovat jeho ocekavani,
nebot’ je to prvni véc, kterou vidi pfi vstupu do prostort a utvaii si podle n¢ho dojmy
o firm¢. Materialni prostiedi zahrnuje vse od vnéjsiho vzhledu budovy az po zafizeni

interiéru a nakupni atmosféry vytvofené uvnitf. (Vastikova, 2014)
RozlozZeni prodejny (store layout)

Dispozicni feSeni prodejni mistnosti chdpeme jako zptisob rozmisténi hmotnych prvki
obchodniho provozu, jedna se naptiklad o regaly, vitriny, stojany apod. RozliSuji se Ctyfi

modely dispozi¢niho feSeni:

e pravidelné (grid layout) — je charakteristické pro uzaviené samoobsluhy, vystavni
zatizeni byva uspotfadano rovnobézné s bo¢nimi sténami prodejny

e s volnym pohybem (free-flow layout) — je vyuZivam zejména v prodejen odévd,
niz§i vyuziti plochy nez u pravidelného rozloZeni, zakaznik se pohybuje dle
vlastni vile,

e s polouzavienymi prodejnimi useky (boutique layout) — vyuziva se u luxusniho
sortimentu a specializovanych obchodt, prodej je uspofddan do jednotlivych
uzavienych skupin dle sortimentu,

e standardni obsluzné (standard layout) — pifedstavuje pultové uspotadani pii
sténach prodejny, zédkaznici se pohybuji ve stfedu prodejny. (Cimler, Zadrazilova

a kol, 2007)
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Nakupni atmosféra

Nakupni atmosféra je jakysi psychologicky pocit podvédomé vniman zékaznikem pfti
navstéve prodejni jednotky. Zakaznik vnima prosttedi prodejny skrz vizudlni (vzhled,
rozlozeni, barvy, osvétleni), sluchové (hluk, hudba), Cichové (viin€, pachy) a taktilni
stimuly (vybaveni, nabytek, produkty). Tyto stimuly by se v obchodé mély vyuzivat tak,
aby zédkaznikovi co nejvice zpfijemnily ¢as straveny v prodejné, pobyl v ni co nejdéle a

chtél se do ni vracet. (Goworek & McGoldrick, 2015)
Processes (Procesy)

Procesy predstavuji souhrn ¢innosti, postupti, mechanismti a rutin, kterymi se firma fidi
pti poskytovani zdkazniklim vyrobky a sluzby. Jedna se o zéklad interakce zaméstnance,
jez procesy tidi a zabezpecuje, se zdkaznikem. Spravné nastaveni procesti muze zlepsit

kvalitu poskytovanych sluzeb a byt konkuren¢ni vyhodou firmy. (Vastikova, 2014)

30



5 Vybrané marketingové analyzy

Pted zahéajenim marketingovych aktivit musi firma nejprve provést analyzu situace v niz
se pravé nachazi. Trhy a prostfedi jez firmu obklopuje se nazyva tzv. marketingové
prostiedi. Analyzou prostfedi, mize zjistit své slabé a silné stranky, existujici ¢i
perspektivni marketingové aktivity, obchodni pfilezitosti a pfipadnd ohrozeni, kterym by

se méla vyhnout. (Kotler & Armstrong, 2004)

Marketingové prostredi se bézn¢ ¢leni na dvé slozky: vnitini prostfedi a vnéjsi prostredi.
Vnitini prostiedi je dano zdroji firmy a schopnosti disponibilni zdroje vyuzivat.
Vztahuje se na Cinitele, které mohou byt fizeny a ovliviiovany vedenim firmy. Vnéjsi
prostiedi se dale déli na mikroprostiedi a makroprosttedi. Mikroprostiedi zahrnuje
okolnosti, vlivy a situace, které firma muize pfimo ovlivnit svymi aktivitami (firma,
dodavatelé, zakaznici, konkurence aj.), zatimco makroprostiedi ptimo ovliviiovat nemuize
(vlivy demografické, politické, socialni, kulturni aj.). (Jakubikova, 2013). Marketingové

prostfedi je znazornéno v obrazku niZe.

Obr. 5 — Marketingové prostiedi

'Vnéjsi prostiedi

4 // )
Makroprostredi
politicko-pravni technologické
4 N
Mikroprostiedi
zakaznici ., Y vefejnost
Vnitini prostredi
demografické .
zdroje firmy geografické
il konkurence
odbératelé
. »
socidlne-kulturni e
N w

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova (2013)

V jinych odbornych literaturach napt. Fotr, Vacik, Souéek, Spacek a Hajek (2020) se
oznacuje vnitini prostfedi jako mikroprostiedi a soucast vné&jSiho prostiedi tvori

mezoprostfedi a makroprostredi.
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5.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejzndméjsich a nejpouzivanéjSich metod analyzy prostiedi
diky své jednoduchosti. Umoznuje identifikovat vnitini situaci firmy — silné a slabé
stranky (anglicky Strenghts a Weaknesses), a vnéjsi situaci — prilezitosti a hrozby trhu

(Opportunities a Threats). (Dvofacek & Sluncik, 2012)

Obr. 6 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaiji ty véci,
ktere pfinaseji vyhody jak zakaznikum, ktere firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaiji ty skutecnosti,
mohou zvySsit poptavku nebo mohou Iépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova (2013)

Kombinaci vnitinich a vné&jSich prvkd umoziuje zvazovat Ctyii vzorové situace, které

mohou poslouZit jako orientace pro volbu strategické varianty:

e Strategie SO — firm¢ se nabizi vyuZiti svych silnych stranek ve prospéch piileziti,
které se nachazi v okoli. Tato situace je pro firmy nejzaddanéjsi a méla by se zde
vyuzit ristoveé aZz agresivné orientovana strategie.

e Strategie ST — v této situaci se siln¢ stranky firmy stfetavaji s hrozbami. Strategie
spociva ve vyuziti silnych stranek k odstranéni ¢i minimalizaci hrozeb.

e Strategie WO — firmé¢ se naskytuji ptileZitosti, ale zdrovent musi ¢elit svym slabym
strankdm. Strategii zde je vyuzit ptileZitosti k pfekonani ¢i odstranéni svych
slabych stranek.

e Strategie WT — firma se nachazi v situaci, kdy ma pfili§ mnoho slabych stranek
a v okoli se vyskytuje mnoho hrozeb. Doporucuje minimalizace slabych stranek,
a vyhnout se tim hrozbam. (Dvotacek & Sluncik, 2012; managementmania.com,

2020)
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5.2

Portertiv model péti sil

Cilem Porterova modelu je umoznit pochopeni sil ze strany stavajicich konkurentt

v odvétvi, potencidlnich novych konkurentli, substitutli, zakazniki a dodavatela

pusobicich v daném prostfedi a identifikovat, které znich mohou byt strategicky

ovlivnény. Pro firmu existuji ze strany téchto sil nasledujici hrozby:

1)

2)

3)

4)

5)

Hrozba intenzivni rivality v segmentu — pokud v segmentu piisobi mnoho silnych
nebo agresivnich spotfebitel, stdvd se neatraktivnim. Dalsi faktory, které
pfispivaji neatraktivit¢ segmentu jsou vysoké bariéry odchodu, nerostouci ¢i
klesajici poptavka a pfili§ vysokéd zainteresovanost konkurentti na daném trhu
zlstat. Za téchto podminek by €asto dochéazelo k cenovym ¢i reklamnim valkam
a neustdlému uvadéni novych produktl, které by pro firmu znamenaly vyssi
naklady.

Hrozba vstupu novych konkurentii — hrozba pro stavajici firmy spoc¢iva v podobé
snizeni zisku ¢i ztraté podilu na trhu. Idedlni je segment s vysokymi bariérami
vstupu ale nizkymi bariérami pfi odchodu, nebot’ ma moznost do odvétvi vstoupit
malé mnozstvi novych konkurentti a ti, kterym se na trhu nedati, mohou snadno
odejit.

Hrozba substitucnich vyrobkli — substitutem se chape produkt ¢asteéné ¢i zcela
zastupitelny jinym produktem. Segment se stava neatraktivnim, ma-li produkt na
trhu mnoho substitutil, jeZ miizou omezit vysi ceny a vysledné zisky firmy.
Hrozba nartstu vyjednavaci sily kupujicich — vyjednéavaci sila zakaznikl roste,
kdyZ jsou vyrobky nediferenciované, tvoii vyznamnou c¢ast jejich nékladd,
naklady na zménu dodavatele jsou pro né€ nizké nebo maji mozZnost se integrovat
smérem vzhiiru. Prodejci se mohou ochranit tim, Ze se budou soustfedit vice na
zakazniky s malou vyjednéavaci silu ¢i neschopnosti zménit dodavatele, anebo
mohou pfipravovat takové nabidky, aby zaujali i zdkazniky se siln&j$i vyjednavaci
silou.

Hrozba nartstu vyjednavaci sily dodavatelt — vyjednévaci sila dodavatelii roste,
kdyZ maji moZnost integrovat smérem dolil, na trhu existuje malo substituti,
dodavany vyrobek predstavuje dilezity vstup nebo v pifipad¢, ze jsou naklady na
zménu dodavatele vysoké. Kupujici se v téhle situaci ochrani tak, Ze bude

vyuzivat vice dodavatelli nebo s témi stavajicimi bude vytvafet a udrZovat
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oboustranné prospésné vztahy. (Kotler & Keller, 2013; Prazska, Jindra a kol.,
2002)
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6 Predstaveni vybrané firmy

6.1 Obecné informace

Zvolenym subjektem pro praktickou cast této bakalarské prace je podnikajici fyzicka

osoba provozujici maloobchodni prodejnu se smiSenym zbozim v Plzni — mésto.

Tab. 1 — Zakladni informace

Nézev prodejny Minimarket Tomas
Adresa provozovny Kratkéa 1000/1, 301 00 Plzen
Pravni forma Zivnostenské opravnéni

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3

Pifedmét podnikani Ny , ,
p zivnostenského zakona

Obory ¢innosti Velkoobchod a maloobchod

Druh Zivnosti Ohlasovani volna

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroju (2021)

6.2 Vznik a vyvoj

Majitel prodejny byl poprvé zapsan v zivnostenském rejstiiku v roce 1995, kdy zah4jil
svou podnikatelskou ¢innost v oboru velkoobchod a maloobchod. Prodejnu se smiSenym
zbozim si v8ak poprvé oteviel spolecné se svoji manzelkou jako osobou spolupracujici az
v roce 2009 na adrese Kiimicka 809/5, Plzen 318 00. Jednalo se o pronajaté prostory

v budové patfici spolecnosti ANPESI s. 1. o.

Zhruba jeden rok po zahajeni ¢innosti byl osloven zastupcem Maloobchodni sit¢ BALA
s. 1. 0. k navazani spoluprdice. BALA s. r. o. je prvni nezavisld potravinaiska
maloobchodni sit’ v Ceské republice, jez se svymi &leny spolupracuje formou fransizingu,
zajistuje pro n¢ marketingovou podporu a vyhodné obchodni podminky. V soucasnosti

sdruzuje vice nez 1500 &lent po celé Ceské republice. (mojebala.cz, 2021)
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Obr. 7 — Pvodni a nové logo Maloobchodni sité BALA s. r. o.

Nejolize K vam

o il ... ceslow demu
LA SE M

Zdroj: mediaguru.cz (2020)

Po zvaZeni vSech moZnosti, povinnosti a prav plynoucich ze vzajemné spoluprace byla
mezi obéma stranami podepsdna ramcova smlouva. Po navazani spoluprace poskytla
spole¢nost BALA s. r. 0. polepy exteriéru, stojany, liSty na vyrobky a dal$i obchodni
vybaveni pro sjednoceni c¢lenskych prodejen. Majiteli v ramci spoluprace vznikly
vyhodné obchodni podminky u smluvnich dodavatelt, jelikoz je BALA dcefinou
spole¢nosti nejvétsi nakupni aliance CEPOS (Ceské potravinatska obchodni a. s.), ktera
nabizi vyrobky své privatni znatky Ceska cena. Vyrobky této znalky distribuuje

velkoobchod Kubik. a. s., jeZ se pro Minimarket Tom4as stane vyznamnym dodavatelem.

BALA pravideln¢ realizuje promoc¢ni akce formou jednotného promocniho letaku, ktery
maji povinnost dodrzovat vSichni ¢lenové. Tyto letdky obsahuji cca. 70 polozek véetné
jednotné stanovené akcni ceny, kterd je t€Z povinna dodrZet. (mojebala.cz, 2021) Slevové
akce a promoc¢ni letaky byly vZdy centralné stanovené pro vSechny partnerské prodejny
bez ohledu na jejich stavajici nabidku ¢i poptavce zakaznikl. Z tohoto diivodu majitel
bohuzel mnohdy nebyl schopen nakoupit a zajistit vS§echny akéni polozky, nebot’ se mezi
nimi obvykle vyskytovaly 1 vyrobky, které béZn¢ ve své prodejné nenabizel €1 kvili nizké
poptavce ani nemél zajem nabizet. Stavalo se proto, Ze v obdobi béziciho promoc¢niho
letdku v prodejné nebyly k dostani akéni vyrobky uvedené v letdku, a to vedlo ke
stiznostem ze strany nékterych zékaznikt. V diisledku nemoznosti a neschopnosti udrzet
krok v maloobchodni siti, se majitel rozhodl po roce a piil spoluprace se spolecnosti
BALA s. 1. 0. od smlouvy ustoupit. Od druhé poloviny roku 2011 tedy se svoji manzelkou
provozuje prodejnu nezavisle mimo jakoukoli maloobchodni sit. Pozdéji byl osloven
alianci Milj obchod, jenz patii spole¢nosti MAKRO Cash & Carry CR s. 1. 0. s nabidkou
spolupréace, ale po predchozi zkusenosti tuto moznost odmitl. Vzhledem ke skute¢nosti,

ze se nabidka spoluprace uskutecnila jiz pied vice nez péti lety a za tu dobu se podminky
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v alianci Muj obchod mohly zménit, budou v kapitole 10 analyzovany vyhody

a nevyhody aliance a na jejich zéklad¢ piedlozen navrh pro navazani spoluprace.

Tato prodejna byla v provozu do kvétna roku 2018, kdy byla ukonfena najemni
smlouva vypovédi spole¢nosti ANPESI s. r. 0. z diivodu rekonstrukce a ptestavby budovy
v nové fitness centrum, dnes zndmé jako Fitness Thor. Jesté téhoz roku majitel premistil
provoz do nové prodejny na adrese Kratka 1001/1, Plzen 301 00, kde pisobi dodnes.
Jednd se opét o prodejnu v pronajatych prostordch, jenZ mimo prodejni prostory se
skladovou ¢asti dle ndjemni smlouvy zahrnuji jeSté jednu oddélenou mistnost slouZici
jako sklad. Mési¢ni najemné téchto nebytovych prostorii ¢ini dle smlouvy 10 000 K¢.
V prodejné probéhly pted znovuzahédjenim ¢innosti drobné upravy a vymeéna regélového
systému a chladicich zafizeni. St€éhovani veSkerého vybaveni a zboZi trvalo tfi tydny

a oficialné byl provoz v nové prodejné obnoven v ¢ervnu 2018.

Obr. 8 — Vchod prodejny Minimarket Tomas

L %]

MINIMARKET
TOMAS

OVOCE - ZELENINA

Rewta T

Zdroj: archiv autorky (2021)
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7  Obchodni logistika

V kapitole 3 byl piiblizen pojem obchodni logistika. Jednd se o uplatnéni logistiky
v obchodé, jez zahrnuje také problematiku nakupu, skladovéni, rozvozu a prodeje zbozi.
Zamgéiuje se na urcitou fazi materidlovych a informacnich tokl tykajicich se zbozi uréené
pfevazné pro kone¢nou spotiebu. Podnikatelské subjekty, které¢ nakupuji a prodavaji,

vstupuji do tzv. dodavatelsko-odbératelskych vztaht.
7.1 Predstaveni hlavnich dodavatelua firmy

V priibéhu poslednich né€kolika let provozu doslo k riznym zméndm dodavateld a jejich
poc¢tu. Divody k ukonceni spolupréce byli rtizné, napi. ukonceni ¢innosti nékterych
firem, zvySeni pofizovacich cen, navazani nové spoluprace apod. Piikladem firmy, s niz
byla v roce 2018 ukoncena spoluprace je Tradi¢ni knedliky s. r. 0. zabyvajici se ruéni
vyrobou mnoha druhti knedlikti. Divodem byla poptavka zakaznikli po jiném vyrobci,
a majitel byl proto nucen ukoncit dlouhodobou spolupréci a aby uspokojil ptani tamnich

zakaznik, zacal nakupovat knedliky od jiné firmy, kterou si vyZzadali.
zahgjeni Cinnosti.
Makro Cash & Carry CRs. r. o.

Jak jiz vyplyvéa z nazvu, Makro Cash & Carry CR s. 1. 0. je velkoobchodni fetézec
s formatem cash & carry neboli ,,zaplatit hotové a odnést. V Ceské republice se dnes
nachézi jiz tfindct center o velikostech do 15 000 m? z nichZ se jedno nachazi v ulici
Obchodni 1129, 301 00 v Plzni. Jde o samoobsluzny velkoobchod pro registrované
zakazniky (podnikatelské subjekty a jiné velkoodbératele), jeZ nabizi Siroky sortiment
potravinaifského i nepotravindiského zboZzi. Registrovanym zdkazniklim je vystavena
zakaznicka karta, ktera jim umoZiiuje vstup do viech prodejen nejen v Ceské republice
ale také do sité Makro/Metro v zahranic¢i. Kazdé centrum nabizi sluzbu Makro distribuce,

pfes kterou si odbératelé mohou zajistit dopravu zbozi. (makro.cz, 2021a)

Soucasti Makro Cash & Carry CR s. 1. 0. je také maloobchodni aliance Mtij obchod, ktera

sdruzuje a sjednocuje prodejny svych ¢lenti. Obdobné jako spolec¢nost BALA s. r. o.
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nabizi poradenské sluzby, marketingovou podporu, Upravu a sjednoceni vnéjsiho
1 vnitiniho vzhledu prodejny a zajistuje letdkovou podporu a akéni nabidky. (makro.cz,

2021b)

Obr. 9 — Logo maloobchodni aliance Mj obchod

Zdroj: akcenislevy.cz (2021)

GECO CZ, a. s.

GECO CZ, a. s. je Ceska specializovana sit’ prodejen typu ,,Tabak — Tisk*™ nabizejici
tabakové vyrobky, kutadcké potieby, stiracich lost, jizdenek MHD, casopist a denniho
tisku. Dale provozuje velkoobchody a distribuci pokryva celorepublikovy trh. (geco.cz,

2021)
Kubik a. s.

Kubik a. s. je Cesky velkoobchod nabizejici potravinarské 1 nepotravinaiské zbozi uréené

pro maloobchody a gastronomii. (kubik.cz, 2021)
Bidfood Czech Republic s. r. o.

Bidfood Czech Republic s. r. 0. je vyrobce a dodavatel potravin pro gastronomii 1
maloobchody. Patii k mezinarodni skupiné Bidcorp, jenz je druhy nejvétsi distributor
potravin pro gastronomii na sveté. Jejich nejznaméjsi vlastni znacky jsou Nowaco

(chlazené a mrazené potraviny) ¢i Prima (zmrzlina). (bidfood.cz, 2021)
CEROZFRUCHT s.r. o.

CEROZFRUCHT s. r. o je nejvétsi velkoobchodni firmou s ovocem a zeleninou ve
sttedni Evropé€. Zasobuje vyznamné potravinarské fetézce 1 drobné odbératele a dnes ma
pobocky jiz po celé Ceské republice a také na Slovensku a v Polsku. (cerozfrucht.cz,

2021)

39



Pekarna a pecivo Plasy spol. s r. o.

Pekarna a pecivo Plasy spol. srt. 0. vyrabi a distribuuje balené a nebalené pekaiské

vyrobky raznych druh.

Maloobchodni fetézce Kaufland, Lidl apod.

vvvvvv

obzvlasté u vietnamskych prodejen se smiSenym zbozim. Divodem pro ndkup
v maloobchodnich sitich je zboZi ve slevovych akcich, které mnohdy vyjde levnéji nezli
standardni nakup ve velkoobchodé¢. Pro zdkaznika v§ak mlize byt ndkup takto potizeného
zbozi méné vyhodny. Do distribu¢niho fetézce totiz ptichdzi dalsi meziclanek, ktery cenu
vyrobku navysuje o svou marzi. Kone¢ny spotiebitel tedy ve vysledku koupi zbozi za
vy$si cenu, nez kdyby si jej pofidil pfimo od prvniho maloobchodu v distribu¢nim fetézci.
Nicméné tento zplsob nakupu neni nezdkonny a pokud jej zdkon ¢i jednotlivé
maloobchodni fetézce nezakazou, bude stile jednou z moznosti ndkupu. Zatim se
v prodejnach téchto fetézct lze setkat s omezenim poctu kust na jednu osobu, jez maji
zajistit, aby se cenové vyhodné zbozi dostalo na kazdého zdkaznika. Omezovani kolik
kusii si zdkaznik mlZe koupit se vS§ak mize jevit jako omezovani svobody a vyvolat
spekulace, zda tyto maloobchodni fetézce jsou opravdu schopni uhlidat si, ze se zakaznik
nevrati pro opakovanou koupi. (Denik.cz, 2010)
Tab. 2 — Srovnani akénich cen prodejen Kaufland a Makro Cash & Carry
z obdobi 14. 4 —20. 4. 2021 u vybrané¢ho zbozi

Makro Cash
Kaufland & Carry

Zbozi — - — —1 Rozdil (v K¢)
AKkeni cena vé. | AKEni cena vc.
DPH (v K¢) DPH (v K¢)

Jupik Aqua 330 ml (vice druht) 9,90 11,39 1,49
Magrolesm Red 1,51 (vice 13.90 14,50 0,60
druhtt)

Mullermilch 400 g (vice druht) 13,90 16,29 2,39

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroj (2021)
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7.2 Materialovy a informac¢ni tok

Tok materialu je zahrnuje pohyb vyrobkti od dodavatele az ke koncovému zdkaznikovi,

jeho soucasti je doprava, ptijem zbozi a vystaveni k prode;ji.

Informacnim tokem se v prodejné rozumi proces pfijeti a seznamovani se s nabidkou,

ptiprava objednéavek, realizace objednavek, piijem dodaciho listu a faktury a zpétna

vazba.
Obr. 10 — Materidlové a informacni toky
1. nahidla
o %_?@Fﬁ‘f@f’lﬁ‘ _____________ 8. wystavend a prodej zhoH
3. dodénd zho# | Prodejna I . 7Ta zpéind vazba I Zalcaznik I

5. dodaci lista faktura 4. piijem Zook

_____________________________

.......... informadnd tok
matenalowy tok

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

7.3 Priprava a realizace objednavek

Veskerou pfipravu na realizaci ndkupu obstardva spolupracujici osoba v Minimarketu
Tomas. Piiprava zde zahrnuje sledovani stavu zasob pfimo v pokladnim systému
[ProSoft, do néhoz se eviduje mnozstvi piijatého zbozi po kazdém nakupu (v kusech)
alze vném zobrazit zbyvajici pocet kusii kazdé polozky zbozi. Pii jejich prodeji se
nasledné automaticky ze systému odecitaji a ukazuji zistatek. Déle je potfeba se sezndmit
s nabidkami dodavatelii a nasledné sestaveni objednavky, které byvaji nejcastéji na
zaklad¢ predchozich zkuSenosti, tj. opakovand koupé. VétSina velkoobchodl zasila
meésicni katalogy (napf. Kubik) nebo tydenni letdky s akénimi nabidkami (napt. Makro
Cash & Carry). Jini dodavatelé, u kterych je objednavka stald, tedy na kazdy den je

objednané stejné mnozZstvi urcitého sortimentu (napt. Pekédrna a pecivo Plasy), zasilaji

pouze sezonni nabidky napf. vanocni nabidka peciva a cukrovi.

Po sezndmeni se s aktudlnimi nabidkami a stavem zasob nasleduje sestaveni objednavky.

Ptestoze nékteré firmy dnes jiz zavedly moznost objednavani online pies své webové
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stranky, nejcastéji se objednavky stale vyfizuji telefonicky. Pracovnici Minimarketu
Tomas uptednostiiuji ptimy hovor s obchodnimi zastupci, kteti mohou zodpoveédét na
piipadné dotazy ¢i poradit s vybérem. Objednavky se vSak také realizuji prostiednictvim
obchodniho zastupce, ktery prodejnu osobné navstévuje v pravidelnych intervalech napf.
od Bidfood ¢i GECO. Krom¢ sepisovani objednavek, mize obchodni zastupce pfi

navstéve také kontrolovat stav prodeje a spokojenost s vyrobky.
7.4 Doprava zbozi

Pti ndkupu zbozi v samoobsluznych prodejnach je doprava realizovdna vlastni firemni
autodopravou. V piipadé ndkupu vétsSiho mnozstvi objemného zbozi od dodavatele
Makro Cash & Carry napf. celé palety napoji, je potom vyuzivana doprava
velkoobchodem z dlivodu vysoké hmotnosti a ndro€nosti piepravy. Zbyvajici dodavatelé
patii mezi velkoobchody dodavkového typu, kteti disponuji vlastnim distribu¢nim
systémem a nakupované zbozi je tedy dodavané ptimo nimi. Pfi pfevzeti zbozi se pak
kontroluje spravnost dodaného mnozstvi, ceny a jeho stavu podle dodaciho listu. VSichni
dodavatelé Minimarketu Tomas pteddvaji spolu s dodacim listem také fakturu, ktera se

nasledné zaplati bud’ v hotovosti kuryru ¢i pfevodem z Gctu.

Vyjimkou je velkoobchod s ovocem a zeleninou CEROZFRUCHT s. r. o, ktery je
situovan pouhych 450 m od prodejny. Od tohoto dodavatele tedy neni vyzadovana

doprava a vyuziva se doprava vlastni.
7.5 Skladovani zbozi

Prostory prodejny jsou rozdélené na prodejni ¢ast, kde je vystavené zboZzi a kam maji
zakaznici pfistup, a na ¢ast skladovou. Dle najemni smlouvy patii k prostoram prodejny
jeste jedna samostatné odd€lena mistnost, ktera slouzi také jako sklad. Veskeré zbozi,
které neni vystavené v regalech se skladuje v téchto mistnostech. Chlazené vyrobky se
v prodejné¢ Minimarket Toma$ neskladuji ve velkém mnoZstvi z divodu nedostatku
chladicich zafizeni pro skladovani, tyto vyrobky se proto nakupuji ¢asto a pravidelné, aby
se zachovala jejich Cerstvost. Ostatni nechlazené vyrobky, rozd€lené na potraviny, napoje

a drogistické zbozi, se skladuji oddélené a podle jejich doby expirace principem FIFO
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(First In First Out)’, jez spo¢iva v uklddani nové pfijatého zbozi & zbozi s delsi dobou
expirace dozadu do hloubky regalii ¢i na palety ve skladovaci mistnosti, zatimco zbozi
s krat$i dobou expirace, kter¢ je nutné dat do prodeje diiv, se uklada blize vepiedu. Takto

se udrzuje prehlednost skladovaného zbozi a usnadiiuje se proces vyskladiiovani.
7.6  Vystaveni zboZi k prodeji

Po ptijmu, kontrole a vybaleni zboZi se nasledn¢ vystavuji do regalti na jejich ptislusna
mista. MraZené a chlazené zboZi se do prodejny dopliiuje zpravidla ihned po pfevzeti, aby
se omezilo snizeni jejich doporucené skladovaci teploty. Dopliovani zbozi probiha denné
pred oteviraci dobou, aby s otevienim prodejny bylo veskeré zbozi na svém misté
a zdkaznik ho mohl okamzité najit. Déle se pak zbozi dopliiuje v pribehu dne podle
potteby napt. doplilovani napoju do chladici vitriny. Nékteti dodavatelé napi. Nowaco,
dovazi zbozi az v odpolednich hodinach, kdy se v prodejné pohybuje nejvice zakaznik.
V tomto piipade se musi zajistit co nejrychlejsi proces piijmu a doplnéni sortimentu, aby

se nebranilo zékazniklim ve vybéru.

Vystavovani zbozi v prodejné se téz provadi principem FIFO, kdy do popiedi se
vystavuje zbozi s blizici se dobou expirace, nebot’ je potteba ho prodat co nejdiive, a noveé

prijaté zbozi ¢i zboZzi s delsi dobou expirace se umistuje do hloubky regalu.

3 FIFO (First In First Out) — jednoducha a univerzalni metoda fizeni pohybu materidlu (organizace,
manipulace, prioritizace) spocivajici v obsluhovani materialu v poradi v jakém do systému vstoupily
(managementmania.cz, 2016)
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8 Marketingovy mix firmy

8.1 Product (vyrobek, produkt)

Produktem se v prodejné Minimarket Tomas rozumi veskery hmotny sortiment zbozi.
Sortiment

Sortiment v prodejné je sloZen pfevazné ze zbozi denni potreby, které je nakupovéano
Casto a s minimalnim usilim, nicméné zakaznici zde také najdou zbozi dlouhodobé
spotfeby napt. kuchyiiské potteby, textil. V prodeji zahrnuty jsou jak trvanlivé, tak
i netrvanlivé vyrobky. Netrvanlivé vyrobky piedstavuji vyrobky, které je potieba Casto
nakupovat a spotiebovat v kratkém cCase, jsou jimi balené (napt. mineralni vody, susenky,
balené uzeniny) i1 nebalené vyrobky (napi. pecivo, ovoce, zelenina). Trvanlivé zboZzi

v prodejné predstavuje drogistické, papirenské ¢i textilni zbozi.

Celkem je v prodejné k dostani vice jak 600 druht polozek, jez se liSi svou Sitkou
a hloubkou. Potravinaiské a drogistické zboZi pfedstavuji v prodejné zédkladni sortiment,
obsahuji proto vice produktovych fad a vice alternativ neboli je tento sortiment Siroky
a dlouhy. Oproti nim textilni zboZi (ponozky, rukavice, tricka) ¢i kuchyniské potieby
(napft. valec na tésto, struhadlo, plastové tacy) jsou pouze dopliiujici, jejich sortiment je

proto Uzky a mélky.

Tab. 3 — Siika (znacka) a hloubka (pfichut&) balenych ochucenych vod s objemem 1,5 1

Znacka Prichut’
Dobra voda citron | pomeran¢ | bilé hrozny hruska | <0V | malina jahoda lesni bezinka
jablko plody
Mattoni citron | pomeran¢ | Dbilé hrozny hruska | malina | grep ;elene
jablko
Pode.:b.radka citron limetka lesni plody malina
Prolinie
E/I;gnesm jahoda grep C?;‘{J?Zly brusinka
Ondrasovka citron | pomeran¢ | lesniplody malina
Rajec brusinka lesni matefidouska
plody

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroj (2021)
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Privatni znacky

Privatni nebo také vlastni znacky vyrobkll si vytvaii vétSinou maloobchodni ¢i
velkoobchodni prodejci pro odliSeni od konkurence. Jednd se o vyrobky, které sami
nevyrabi ale nechavaji si je vyrabét pod svym brandingem dodavateli. (Podnikatel.cz,
2021) Praveé tyto vyrobky jsou v prodejn¢ Minimarket Tomas Casto odebirany a tvori
pomérné vyznamnou Cast prodejniho sortimentu, nebot pro zakazniky mnohdy
predstavuji levnéjsi variantu oproti jinému zna¢kovému sortimentu, zatimco kvalitou jsou
si témé&f vyrovnané. Nejcastéji odebiranymi privatnimi zna¢kami prodejny jsou znacka
ARO a Fine Life patfici hlavnimu dodavateli prodejny, velkoobchodu Makro
Cash & Carry CR s. r. 0., jeZ vlastni nejen privatni znacky uréené pro maloobchodni
prodejce (napt. ARO, Fine Life, RIOBA) ale také pro gastronomii a hoteliéry. (makro.cz,
2021c)

V Minimarketu Tomas$ je dostupné zhruba 20 az 15 druhti zboZzi pod znackou ARO
a zhruba 10 az 5 druht znacky Fine Life. Znacka ARO nabizi kromé suchych, chlazenych
a mrazenych potravinaiskych vyrobkl také Cistici a hygienické prostiedky a tklidové
pomtcky, nicmén¢ v prodejné jsou od této znacky k dispozici pouze potraviny. Znacka
Fine Life obdobné nabizi vyrobky napfi¢ vice kategoriemi. Produkty obou znacek lze

rozpoznat podle jednoduchého designu obalu s minimalistickymi vzory.

Obr. 11 — (zleva) ARO hladka, polohruba a hruba mouka 1 kg

PEENICNA MIC

=1L

Zdroj: archiv autorky (2021)
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Obr. 12 — Fine Life Jemna krupicka 500 g

Zdroj: archiv autorky (2021)

Tyto znacky se vyznacuji vyhodnym pomérem ceny a kvality, jez je dle vyrobce

srovnatelnd s témi privatnimi napf. u vyrobku ARO kecup vyrobce uvadi podil rajcat 140

g na 100 g vyrobku s piivodem v Ceské republice. Co se ty&e podilu rajéat ve vyrobku je

ARO kecup srovnatelny s napt. keCupem od znamé znacky Heinz, jez uvadi obsah 148 g

rajcat na 100 g vyrobku, rozdil tedy tvoii pouhych 8 g. Cenové srovnani kecupu téchto

dvou znacek je uvedeno v nasledujici tabulce:

Tab. 4 — Srovnani ceny ke¢upu znacky ARO a Heinz

Porizovaci cena bez DPH

Porizovaci cena bez DPH

Nazev v K¢ na 100 g v K¢

ARO kecup jemny 520 g 21,90 4,21
Heinz kecup tomato 570 g 39,90 7,00
Rozdil - 2,79

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroj (2021)

Déle jsou v prodeji vyrobky privatni znacky maloobchodniho fetézce Kaufland K-

Classic. Zastoupeni této znacky v prodejné tvoii cca. 5 az 10 druhd potravinarského

zbozi, nejcastéji se jedna o susenky, téstoviny a syry.
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Kvalita

Jelikoz prodejna disponuje predevsim potravinami, je nutné dbat zvySenou pozornost o
jejich Cerstvost a dobu expirace. Kontrola téchto vlastnosti se provadi tydné, u potravin
kazdy den au rychle se kazicich potravin (napf. ovoce, zelenina) se provadi i vicekrat
denné¢, aby byla zarucena jejich Cerstvost. Z tohoto ditvodu se pfi vystavovani zbozi do
regalu uplatituje princip FIFO, ktery spoc¢iva ve vystavovani zbozi s krats$i dobou expirace

dopiedu, aby bylo prodano co nejdiive.

Na zbozi s blizici se dobou expirace se v prodejné uplatiiuje 20-30 % sleva v zavislosti
na jeho dobu expirace a na zbozi po expiraci se uplatiuje 50-60 % sleva. Toto zbozi se
umist'uje oddélené od bézného zbozi a je vyrazné oznaceno jako zbozi s blizici se dobou

expirace ¢i po expiraci.

Zbozi spadajici do kategorie ,,nebezpecné™ napt. zbozi s vyskytem plisné (viz podkapitola

4.1.1), se z hygienickych a bezpecnostnich divodl rovnou vytazuje z prodeje.

8.2 Price (cena)

rv M

Tvorba cen zboZzi se v Minimarketu Tomas fidi kombinaci ndkladové orientované
metody, kdy se k pofizovaci cené zboZzi pfipocte standardni ziskova ptirdzka neboli marze
s metodou konkurenéné orientovanou, ktera spociva v ur¢ovani ceny podle konkurence.
VEtsi zietel se pii tvorbé cen klade na pokryti nékladd, konkurence zde ovliviiuje spise
vys$i marze. Soucet pofizovaci ceny za jednotku zboZzi, marze a ptislusné hodnoty DPH
(zakladni sazba 21 %, snizena sazba 15 %, druha snizena sazba 10 %) tvoti prodejni cenu.
Takto se prodejci vrati pfiméfend Cast investice a pii ptipadné zvySeni poptavky neni
donucen zvysovat prodejni cenu. Tyto metody jsou také pro prodejce jednodussi nezli
tteba metoda hodnotové orientovand, kterd vyzaduje analyzovani potieb zékaznikl

formou dotaznikt ¢i riiznych experimentt a je tedy ¢asoveé velmi naro¢na.

Primérnad marze potravindiského zbozi a zbozi denni potieby v prodejné Cini 23 %,
zatimco u zbylého nepotravinatského zbozi (napt. uklidové pomicky, domaci potieby)
¢ini 35 %. U nepotravinaiského zboZzi je uctovana vyssi marze vzhledem k jejich delsi
dob¢ obratu, jez se pohybuje v rozmezi 17 az 24 dni a skutecnosti, Zze ve svém blizkém

okoli je Minimarket Tomas jedinou prodejnou, ktera nabizi tento typ zbozi.
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Nicmén¢, vySe marze nemusi ovlivnit pouze konkurence ale tieba také rizné slevové akce
poskytnuté dodavatelem v urcitém obdobi napt. bézna potizovaci cena vyrobku Le & Co
Prazska sunka nejvyssi jakosti 100 g ¢ini 22,88 K¢ bez DPH a jeho prodejni cena je
stanovena na 28,14 K¢ bez DPH, marZe je v tomto ptipad¢ 23 %. V obdobi slevove akce
je potizovaci cena 21,45 K¢ bez DPH, zatimco prodejni cena ziistava stejnd. Diky slevové

akci se marze zvysila na 30,17 %.

Zékaznici mohou pii nakupu vyuzit moznost platby hotovosti nebo nové od letosniho
roku 2021 jiz také platbu kartou VISA ¢i Mastercard. Dale Minimarket Tomas pfijima

stravenky od spolecnosti Sodexo, Ticket Restaurant ¢i Cheque Dejéuner.
8.3 Place (misto)

Minimarket Tomas, jakozto kamenna maloobchodni prodejna, predstavuje zadvérecnou
fazi distribucni cesty a zbozi prodava jiz pfimo kone¢nému zakaznikovi. Nakupuje zbozi
od riznych dodavateltl, které nasledné jiz bez dalSiho zpracovavani prodava kone¢nému
spotiebiteli. DuleZzité je pro ni tedy umisténi prodejny na piistupné lokalité s dopravnimi

¢1 parkovacimi moznostmi.

Prodejna Minimarket Toma$ se nachazi v méstském obvodu Plzen 3 pod Centralnim
autobusovym nadrazim Husova pfiblizn€ 1,2 km od namésti Republiky. Prodejna je
umisténa v pfizemi budovy s bytovymi jednotkami v ulici Kratka 1000/1, avSak jeji
vchod vede z frekventované ulice Skvriianska, podél niZ sidli také obchod s bulharskymi
potravinami, ¢ajovna, obchod s modou, zastavarna, stavebni spofitelna a svatebni salon.
V okoli prodejny se dale nachdzi zubni ordinace, kancelafe rtiznych spole€nosti, chaty,
ubytovna a bytové domy, jejichz obyvatelé tvoii nejvyznamnéjsi cast zakaznikil.
Ostatnim zdkazniklim se zde nabizi moznost tramvajové dopravy s nejblizsi zastavkou
vzdalenou pouze 1 minutu chiize ¢i automobilovou dopravou s placenym parkovanim

hned vedle prodejny, anebo bezplatnym parkovanim vzdalenym 3 minuty chiize.
8.4 Promotion (komunikace)

V dnesni dobé je pro vétsinu firem a podnikii marketingova komunikace samoziejmosti,
at’ uz se jedna o neplacenou reklamu formou webovych stranek ¢i komunikaci vyzadujici

vyssi investice napt. billboardy ¢i televizni reklama, nebot’ prostfednictvim komunikace
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1ze poskytovat zadkaznikiim informace o firm¢ a nabizenych produktech, ovliviiovat jejich
nakupni rozhodovani ¢i posilovat firemni image. Je proto velmi piekvapivé, ze firma

nevyuziva pro svou ¢innost ani jednu formu komunikace.

Je pochopitelné, Zze vysoko ndkladové formy komunikace by z finan¢nich divodi
u malého podniku byly nemozné, anebo dokonce nepotiebné, avsak neni divod pro¢ by
majitel nemohl vénovat usili alesponi do neplacenych reklam napt. formou jednoduchych
webovych stranek €1 profilu na socialnich sitich, jez by mohly slouzit jako informacéni
médium pro zdkazniky. Déle nevyuzivd téméf zaddnou ¢i pouze minimalni podporu
prodeje formou reklamniho regédlu poskytnutého dodavatelem (reklamni regal tedy
predstavuje komunikaci dodavatele) a slev na sezonni zbozi v obdobi svatkli napf.
adventni kalendafe v obdobi Vénoc, jez jsou pro ucely marketingové komunikace
nedostatené. Slevy na téchto sezonnich polozkach v minulosti prokéazaly, Ze zékaznici
jich v dasledku levnéjsi ceny kupuji vice a ¢asto k nim ptikupuji i1 jiné polozky mimo
slevu. Napft. v obdobi pred svatkem sv. Mikulase byla v prodejné sleva na ¢okoladové
figurky, zékaznici tak k nakupu figurek ptidali dalsi sladkosti a darkovou tasticku, aby

méli hotovy darek pro déti a nemuseli zbylé sladkosti dokupovat v jiném obchodé.

Majitel pfi osobnim rozhovoru uvedl nezkusenost, malou zru€nost s internetem a ¢asovou
vytizenost jako divody pro¢ dosud nezavedl pro svou prodejnu webové stranky
a domnival se, Ze neni potteba pfili§ investovat do dalSich typi reklamy. Nicméné je
otevieny navrhlim na zlepSeni a byl by ochoten je zrealizovat, pomohou-li mu zvysit
atraktivnost mista prodeje a budou-li v jeho finanénich moZnostech. Navrhy na zlepSeni

budou proto dale rozebrany v kapitole 10.
Merchandising

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 4.1.4, merchandising lze fadit mezi produktovou
1 komunika¢ni politiku a jeho hlavnim ukolem je zajistit odpovidajici stav zasob,

vystaveni zboZi v prodejné a zvySeni atraktivity prodejniho mista. (Zamazalova, 2009)

Minimarket Toma$ mé uzavienou smlouvu s firmou JT International spol. st. 0., jez
dodéva tabakové vyrobky znacek Camel, Winston, Benson & Hedges a LD. Na zakladé
smlouvy mu byl zdarma poskytnut regal na cigarety s osvétlenou reklamou a reklamnimi

polepy, které ptidéleny obchodni zastupce pravidelné kazdy mésic obméiuje. Obchodni
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zastupce dale majitele prodejny informuje o novinkéach, slevovych akcich a pecuje
o vizualni pfedstaveni svych produktii a jejich umisténi v regalu. Diky reklamnimu regalu
je zvySena atraktivita vyrobkil a zdkaznici jsou vzdy vc€as informovani o novinkach.
Majiteli samoziejmé vyplyva povinnost proddvat produkty dané firmy a umoZznit

obchodnimu zastupci piistup k reklamnimu regélu.

Obr. 13 — Regal na cigarety s osvétlenou reklamou

Koufeni zvysuje
riziko oslepnuti

Zdroj: archiv autorky (2021)

Zbozi v prodejné je uspotfadano systematicky podle druhu zbozi tak, aby bylo pro
zakazniky co nejptehlednéjsi a usnadnilo jim vybér. Na atraktivnich mistech napt. blizko
vchodu nebo na lehce dosazitelnych mistech je umisténo zbozi, které je zakazniky méné
Casto vyhledavané, aby prtilékalo jejich pozornost napt. zboZzi ve vyprodeji, drazsi zbozi.
Zbozi denni potieby napft. pecivo, uzeniny a toaletni papir jsou zamérn¢€ umistény v zadni
¢asti prodejny na opacném konci od vchodu, tj. v hloubce prodejny, jelikoZ se jedna
o zbozi planovaného nakupu a zakaznik si jej v disledku potieby sam vyhleda. K takto
umisténému zbozi musi zakaznik také projit celou prodejnou, ¢imz se mu vytvaii moznost
vidét co nejvice produktl a podnécuje se tak impulzivni neboli nepldnovany nakup. Dle

webové stranky Podnikatel.cz (2013) se dvé tietiny nakupnich rozhodnuti provadi piimo
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v pribéhu ndkupu, zatimco planované zakaznici nakupuji pouze v jedné tietiné
pfipadech. U pokladny je proto umisténé tzv. impulzivni zbozi, které si zakaznici
neplanované piikupuji pii placeni, jednd se o napt. lizatka, Zvykacky, kapesniky ¢i

zapalovace.

Obr. 14 — Impulzivni zbozi vystavené u pokladny

A &
Zdroj: archiv autorky (2021)

8.5 RozSifeny marketingovy mix 7P
8.5.1 People (lidé)

Aby byli zakaznici spokojeni a vraceli se do prodejny musi byt kromé kvalitniho zbozi,
Sirokého sortimentu a pfijatelnych cen také pfijemny a profesiondlni personal.
V Minimarketu Tomda$ tvoii personal majitel prodejny a jeho manzelka. Kromé
odbavovani zakaznikli u pokladny a poskytovani rad a pomoci zdkaznikiim pii vybéru
zbozi také Casto sami obstardvaji ndkup, dopravu, vybalovani zbozi a vystavovani jej do
regalii. Zajistovat veskery chod prodejny pouze ve dvou pracovnicich mize byt velmi
vycerpavajici a Casoveé narocné. Majitel pfiznava, ze je v prodejné vzdy spoustu prace
a pracovnici jsou Casto vytizeni. Bylo by tedy vhodné pro majitele vyvesit inzerat
anajmout idedln¢ dalSi dva pracovniky, ktefi by v prodejné mohli obstarat napf.
vybalovani a vystavovani zbozi do regalti ¢i uklid prodejny. Mé-li majitel obavy
z vysokych nékladi na mzdy, mohl by zaméstnat tfeba pouze brigadniky na Dohodu
o provedeni prace, kdy u vydélku do 10 000,-/mésic neodvadi zdravotni ani socidlni

pojisténi (Finance.cz, 2021).
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Takto se pracovnikiim zmensi pracovni zaté€z, nebot’ v dlouhodobém procesu by se u nich
mohli projevit zdravotni potize ¢i vysoka stresova zatéz a ta jim bude branit

v uspokojovani potieb zédkazniki, coz vede k jejich nespokojenosti a odchodu.
8.5.2 Physical evidence (materialni prostiedi)

Celkova prodejni plocha prodejny ¢ini 110 m? a sklada se ze dvou priichozich mistnosti
o velikosti cca 80 m? a 30 m?. Pfi vstupu do prodejny se zakaznik nachazi v prvni
mistnosti vyhrazené pro pokladnu, potravinaiské zbozi a alkoholické népoje, vyjimkou je
regél s drogistickym zbozim malych rozmérii (deodoranty, Ziletky, zubni kartacky atd.),
jenz byl z&mérn€ umistén blize u pokladny k ucelu minimalizace kradezi. V druhé, mensi,
mistnosti je umisténo zbylé zbozi nepotravinaiského charakteru (uklidové pomucky,
krmivo pro doméci mazlicky atd.). Druh4 mistnost se nachdzi v zadni ¢asti prodejny,

zakaznik k ni proto musi projit celou prodejnou.

Obr. 15 — Schéma rozlozeni prodejny
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Dispozi¢ni rozlozeni prodejny je pravidelné (grid layout), které je typické pro uzaviené
samoobsluhy. Tento typ rozlozeni spoc¢iva v umisténi vystavniho zafizeni rovnobézné
podél stén. Jak je vidét na schématu vyse, v prodejné je kromé stén zuzitkovan takeé stred

mistnosti k umisténi regalii a mrazakl pro maximalni vyuziti kapacity prodejni plochy.

Barevné je prodejna ladéna do neutrdlnich barev bilé, Sedé a svétle hnédé podle
vystavniho zafizeni pro vytvoreni dojmu prosvétleného a prostorného prosttedi. Tomu

také prispiva osvétleni led panely v odstinu studené bilé pro zvyraznéni zbozi.

Mimo vizudlnich aspektii na zdkaznika ptsobi také Cichové a sluchové stimuly, které
bohuzel v prodejné nejsou vyuzity. Zavedenim napt. aroma difuzéru ¢i elektrického
osvézovace vzduchu by se v prodejné mohla vytvofit stala viin€, kterou by si zakaznici
Casem zapamatovali a spojovali by si ji s danou prodejnou. Dale by se mohl zadkaznikiim
zpiijemnit Cas strdveny v prodejné¢ hudbou napf. zavedenim radia ¢i menSich

reproduktord a pfehravanim instrumentalni hudby v pozadi.
8.5.3 Processes (Procesy)

Jelikoz je Minimarket Tomas samoobsluznou prodejnou, zékaznici maji moznost si sami
prohlédnout a vybrat zboZi, v ptipadé dotazii ¢i jinych poZzadavkl se mohou obracet na
personal, ktery se jim vzdy pokusi vyjit vsttic. Pfimo u persondlu mohou také vytizovat
reklamace spojené se zakoupenym zboZzim, a to vzdy s tctenkou jako dikazem o nakupu.
Reklamaci rychle se kazicich potravin (napt. mlé¢né vyrobky, pecivo) je nutno uskutecnit
nejpozdéji do druhého dne, ostatni zboZzi je mozno reklamovat do ¢trnacti dnd. Je-li zbozi
reklamovéano z divodu vady ¢i neodpovidajici kvalité, bude zdkaznikovi nabidnuta
moznost vymeny za stejné€ zbozi bez vady a v odpovidajici kvalité. V ptipad¢, Zze zdkaznik
nebude s vyménou souhlasit, mu bude vracena penézni hodnota zakoupeného zbozi
v plné vysi. Chee-li zdkaznik pouze vyménit zakoupené zbozi za jiné (napf. omylem

koupil hrubou mouku misto polohrubé) musi byt zbozi neoteviené a v pivodnim stavu.
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9 Vybrané marketingové analyzy

9.1 SWOT analyza

V ramci této kapitoly bude provedena analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti

a hrozeb, jenz maji na firmu nejvétsi vliv.
Silné stranky

Za silnou stranku prodejny Minimarket Tomas lze povazovat Siroky sortiment jenz nabizi.
Mimo zékladni zbozi denni potieby jako jsou potraviny, napoje a drogerie je v prodejné
k dostani také zbozi dlouhodobé spotieby napt. kuchynské a domaci potieby. Dostupnost
tohoto typu zboZzi oceni ptredev§im obyvatelé okolnich byt a domua a vlastnici chat
v okoli, nebot’ pro né¢ ptfedstavuje pohodlny zplisob ndkupu bez nutnosti dojizdéni do

vzdalenych obchodt.

Dalsi silnou strankou je umisténi prodejny. Diky svému umisténi ptimo pod Centralnim
autobusovém nadraZi a v blizkosti tramvajové zastavky tvoii ¢ast zakaznikl také cestujici
a zaméstnanci nadrazi, ktefi si do prodejny obvykle chodi kupovat ob¢erstveni ¢i jizdenky

MHD.

Silnou strankou je také atmosféra rodinného podniku, kdy spousta zakazniki se s majiteli
zna jiz delsi dobu a maji k nim pratelsky vztah. Majitelé jsou k nim proto velmi vstficni
a jsou ochotni vyhovét jejich poZadavkiim napt. pokud zdkaznik v prodejné nenajde
nekteré¢ zbozi, majitel je priobjednd ¢i do sortimentu zavede, aby si daného zékaznika

udrzel a uspokojit jeho potieby.
Slabé stranky

Jedna ze slabych stranek jiz byla zminéna v podkapitole 8.4. Jedna se o nedostatek
marketingovych komunikacnich prostfedkll. Firma pro svou ¢innost nevyuziva online
komunikaci formou webovych stranek ani profilu na socialnich médiich, jak je v dnesni
dobé pro vétsinu firem béZzné. Dale vyuziva minimalni mnoZstvi podpory prodeje, a to
pouze formou slev na sezonni zboZzi a umisténim reklamniho regalu, jenz byl poskytnut

dodavatelem.
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Druhou slabou stranku ptedstavuje nedostatek personalu slozeného z majitele prodejny a
jeho manzelky (viz podkapitola 8.5.1). Oba pracovnici jsou Casto vytizeni objemem prace

a nemaji dost ¢asu na odpocinek.
Prilezitosti

k ¢emuz vyrazné ptispivaji pracovnici. Vzhledem k jejich nedostatku by bylo vhodné
zvazit nabor alesponl jednoho dal$iho pracovnika na vypomoc tieba s vyskladiiovanim
a doplnovanim zbozi ¢i s uklidem. Pracovnikiim se takto snizi pracovni a tim padem
i stresova zatéz. Mohou vyvésit inzerat u vchodu prodejny a upozornit tak piipadné
zajemce z fad zakaznikl anebo vlozit inzerat zdarma na webovou stranku Volnamista.cz,

jez si za podminku klade pouze et od Seznam.cz a aktivni IC (napoveda.seznam.cz,

2021).

Dalsi piilezitosti je zavedeni Castéjsich slevovych akci nez pouze sezonni. Zakaznici jsou
vzdy radi, kdyZ mohou vyhodné nakoupit a zavedenim slev napt. dvakrat az tiikrat do
mésice na n€které polozky zboZzi by se méli vZdy na co t&Sit. Zavedenim slev se sice
prodejci mirn€ snizi marze, ale naopak proda vice zbozi. Zakaznik, ktery nemél v planu
zlevnéné zbozi kupovat ¢i by si v béznych okolnostech zakoupil pouze jeden kus bude
vyhodngj§i cenou presvédéen k zakoupeni vice neZ jednoho kusu. Ugel slev spoéivé také
v prilédkani zdkaznika do prodejny, kde si nasledné zakoupi 1 jiné vyrobky mimo téch
zlevnénych. S touto pfilezitosti je spojena moznost vytvoreni webovych stranek, skrz

které by byli zakaznici informovani o slevach, novinkach ¢i zméné v provozu prodejny.

Samoziejmé je zde stale moznost navazani spoluprace s maloobchodni alianci napt. My
obchod, kterd by firm& mohla obstarat veSkerou marketingovou komunikaci véetné

propagace a roznosu letaka.
Hrozby

Nejvetsi hrozbou pro firmu predstavuje mnozstvi konkurenti v odvétvi vzhledem ke
snadnému vstupu do odvétvi. Konkurenty jsou zde jak velké maloobchodni fetézce,
nabizejici Siroky sortiment zbozi napti¢ v§emi kategoriemi (napt. Albert, Lidl), tak i malé

prodejny potravin, vecerky ¢i dokonce Cerpaci stanice, ke kterym zdkaznici snadno

55



prejdou nenajdou-li v Minimarketu Toma$ pozadované zbozi (napf. Potraviny Zabka,

cerpaci stanice Shell).

Hrozbou je v soucasnosti stale také pandemie COVID-19, ktera méla negativni dopad na
spoustu podnikl. Piestoze Minimarket Tomas nespadal do kategorie obchodu, kterym
bylo vladou nafizené pozastaveni ¢innosti v obdobi nouzového stavu, sm¢l prodavat
pouze zbozi denni potieby, ¢imz piiSel o Cast ziskll ze zbylého sortimentu. Dale se po
celou dobu pandemie klade zvySend pozornost na hygienu jak mista prodeje, tak
1 pracovnikli a zdkaznikli. VSichni jsou uvnitt prodejny stale povinni nosit respirator ¢i
rousku a pfi vstupu do prodejny maji povinnost pouzit dezinfekei na ruce, jenz je pro
zakazniky k dispozici u vchodu. K ¢ervenci 2021 jiz byl ukonéen nouzovy stav a po
pracovnicich se jiz nevyzaduje pravidelné testovani, nicméné situace se neustale méni
a je nutné peclivé sledovat zmény a vladni nafizeni pro zajisténi bezpecnosti zdkaznikl

a pracovnik.

Obr. 16 — SWOT analyza firmy

Silné stranky Slabé stranky
Siroky sortiment Nemd webové stranky ani
Vhodna lokalita prodejny profil na soc. sitich
Ochotny personal Minimalni podpora prodeje

Nedostatek pracovnikid

Prilezitosti Hrozby

Situace na trhu prace — prevaha , L
nabidky prac. sily nad Snadny vstup do odvétvi
poptavkou Velké mnozstvi

Zajem zakaznik o slevy konkurentt

Zajem zakaznikd o web. stranky | Pandemie COVID-19
Moznost vstupu do aliance

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

9.1.1 Strategie SWOT analyzy

Strategie SO — firma by méla vyuzit své silné stranky s ptilezitostmi. Udrzet si stavajici
zakazniky diky pfijemnému a zkusenému personalu a Sirokym sortimentem. Ptildkat nové
zakazniky pomoci slevovych akci, zavedenim online komunikac¢nich kanall ¢i spojit se

s maloobchodni alianci, jez by firmé pomohla obstarat marketingovou komunikaci.
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Strategie ST — firma by méla pomoci svych silnych stranek minimalizovat hrozby.
Nabizet siroky sortiment odliSny od konkurence, ptipadné jej dale rozsifovat dle potieb a
prani zékazniki, dovoli-li to kapacity. Sledovat zmény ve vyvoji pandemie, dodrZzovat

hygienické ptedpisy a zajistit bezpecny nakup pro zédkazniky.

Strategie WO — strategie spociva ve vyuziti ptilezitosti k piekonani slabych stranek.
Firma by se méla zviditelnit v online prostiedi pomoci webovych stranek, ptilakat
zakazniky pomoci slevovych akci. Pfi navazani spoluprace s maloobchodni alianci by
pak méla moznost oslovit vice zdkaznikil ve svém okoli prostiednictvim napt. reklamnich
letakti. Slabou stranku v nedostatku personalu lze piekonat zaméstnanim dalSiho

pracovnika.

Strategie WT — firma by se méla snazit minimalizovat své slabé stranky a vyhnout se
hrozbam. Zainvestovat do marketingové komunikace, pfildkat nové zdkazniky a udrzet si

ty stavajici vyhodnymi nabidkami a Sirokym sortimentem, aby nepiesli ke konkurenci.
9.1.2 Zhodnoceni

Po provedeni SWOT analyzy bylo zjisténo, Ze ackoliv ma Minimarket Toma$ mnoho
silnych stranek, slabych stranek je také nemalo. Nicméné, vétSina zjisténych slabych
stranek by se dala minimalizovat ¢i odstranit pomoci ptilezitosti, které se prodejné nabizi,
a tim by se mohly sniZit 1 hrozby. Minimarketu Toma§ by se tedy dala doporucit

implementace strategie WO.
9.2 Porteriv model péti sil

V ramci této kapitoly budou popséany sily ze strany stavajicich konkurentl v odvétvi,
potencidlnich novych konkurentti, substitutii, zakaznikd a dodavatel plisobici na firmu

v konkuren¢nim prostfedi.
9.2.1 Stavajici konkurenti

Nejvetsimi  konkurenty v oblasti  prodeje smiSené¢ho zbozi jsou bezpochyby
maloobchodni fetézce, kde zédkaznici mohou nakoupit veskeré zboZi na jednom misté.
Retézce a diskontni prodejny lakaji na riizné slevové akce a vyhodné nabidky a

v disledku obrovského tuspéchu nadéale expanduji a oteviraji nové pobocCky. Praveé
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z tohoto diivodu je pro malé nezavislé prodejny s potravinami a smiSenym zbozim ¢im
dal téz8i se na trhu udrzet. Za rok 2020 hlasil zpravodajsky denik E15.ccz (2021) zanik
az 115 malych prodejen, zatimco novych supermarketii vzniklo 28. Nicméné, pro
Minimarket Tomas nejsou maloobchodni fetézce pouze konkurenti ale také zdroj nakupu.
Jednad se o pomémné zvlastni situaci, kdy dodavatel piedstavuje pro podnik zaroven
1 konkurenci. Navzdory této situaci, Minimarket Tomas u fetézct stale nakupuje, snazi se
o nakup zbozi v akci za velmi nizkou cenu, a to pak prodava za cenu nizsi, nez je bézna
cena u fetézce. OvSem konkurencni vyhodou Minimarketu Tomas je fakt, ze se jedna
o malou prodejnu v blizkosti bydlisté zékaznika, kde mtize rychle a pohodIné nakoupit

pomérné Siroky sortiment, aniz by musel daleko dojizdét.

Maloobchodni fetézce samoziejmeé nejsou jedinymi konkurenty. Konkurenti s podobnym
sortimentem a charakterem v okoli prodejny (do 500 m) Minimarket Tomas jsou prodejna
se smifenym zbozim o rozloze cca 60 m?, &erpaci stanice Shell s prodejnou BILLA

stop & shop a prodejna potravin Zabka.

Prodejna se smiSenym zbozim je svym sortimentem podobnd Minimarketu Tomas, je

vSak svou prodejni plochou mensi a tim paddem omezenéjsi v nabidce.

Prodejna BILLA stop & shop, jeZ je soucasti Cerpaci stanice prodava prevazné potraviny,
ma vSak také pult s Cerstvym pec€ivem a rychlym obcerstvenim napt. parek v rohliku,
oblozené bagety. Svou rozlohou a sortimentem je sice omezen¢jsi, za to ma otevieno 24

hodin denn¢, ¢imz déva zdkaznikim jistotu, Ze si mohou nakoupit v kterémkoliv Case.

Potraviny Zabka jsou soudasti maloobchodni sité patiici spole¢nosti Tesco. Dosud
disponovaly pievazné potravinarskym zbozim, avSak v poslednich letech u nich zdkaznici
najdou i vétsi mnozstvi drogerie. Od dubna 2021 provozuji Potraviny Zabka dovoz
nakupu pfi objednani pies aplikaci Bolt Food (zboziaprodej.cz, 2021a), cozZ pro né¢ mize
predstavovat velkou konkurenéni vyhodu, vzhledem k velkému rozsifeni rozvozovych
sluzeb v poslednim roce. V letosSnim roce ptedstavila maloobchodni sit’ v n€kterych
svych prodejnach také prodej 1€¢iv nevyzadujici 1€karsky predpis napft. ibalgin (izabka.cz,
2021).

Jak je vySe zminéno, v poslednim roce se online nakup potravin s dovozem az domt stal

velmi popularnim. Online nakup se v dobé pandemie prokazal jako rychly, pohodlny
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a bezpecny zptisob nadkupu. Spousta maloobchodnich fetézcli se proto postupné také
presouva do online prostfedi a zavadi své vlastni e-shopy. Nejznaméjs$imi online prodejci

potravin jsou Rohlik.cz, Kosik.cz ¢i iTesco.cz.

Jelikoz Minimarket Tomda$ disponuje také pomérné Sirokou nabidkou drogerie,
predstavuji pro ného konkurenci i specializované prodejny drogerie napt. Rossmann, dm

¢1 Teta.
9.2.2 Novi konkurenti

Novym konkurentli pfispiva hlavné snadny vstup do odvétvi. Pii zahajeni Cinnosti na
zakladé zivnostenského opravnéni (ohlasovaci zivnost) je pozadovan poplatek ve vysi
1000 K¢, pti ohlaseni dalsi zivnosti se plati poplatek 500 K¢. Pro manipulaci a prodej
potravin se po zaméstnancich vyzaduje potravinaisky prukaz, ktery vystavuje prakticky
lékat po zdravotni prohlidce. Jeho cena se obvykle pohybuje v rozmezi 200 az 500 K¢
a nema ¢asovou omezenost. Se zahdjenim prodejny se smiSenym zbozim je samoziejme
spojena potieba finan¢ni investice vyplyvajici napt. z ndyjmu prodejni plochy, ndkupu
regalového systému a jiného vybaveni, ndkupu veskerého sortimentu zbozi, zavedeni
pokladniho systému, propagace atd., jez muize ptedstavovat piekdZku pro vstup do

odvétvi.

PfestoZze v minulém roce zaniklo nemalo malych soukromych prodejen, situace na
maloobchodnim trhu s potravinami se dle magazinu Statistikaamy.cz (2020) jiz uklidiuje,
zanikd méné prodejen a diky pandemii lidé opét zacali vice nav$tévovat pravé malé
prodejny, jelikoZz cht&ji vénovat ndkupu co nejméné Casu a Usili. Této situace jsou si
samoziejm¢ védomi 1 maloobchodni fetézce, a kromé expanze siti supermarketti zacaly
otevirat také malé samoobsluhy, které konkuruji soukromym prodejndm. Z tohoto

divodu je hrozba vstupu novych konkurent stale vysoka.
9.2.3 Substituce

U potravin je obtizné urcit definitivni substitut. Substitutem u potravinaiskych vyrobki
l1ze chépat spiSe jenom odlisSné znacky, ptivod, slozeni, kvalitu apod. V dne$ni dobé
kladou lidé diraz na zdravy Zivotni styl a mnozi z nich upfednostiiuji bio produkty ¢i
cerstvé potraviny piimo z farem, mohou proto dat pfednost nakupu potravin od mistniho

farmaie pred balenymi trvanlivymi vyrobky z obchodu. Oblibenymi se stavaji také
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vegetarianstvi a veganstvi, kdy se zaménuji vyrobky zivoc¢isného puvodu za ty

z rostlinného.

I toto vsak stale pfedstavuje pouhou zaménu jednoho druhu potraviny za jiny, jelikoz
potraviny zcela substituovat zatim nelze, totéz plati i u drogistického zbozi. Hrozba

substituénich vyrobkd je tedy nizka.
9.2.4 Zakaznici

Obyvatel¢ okolnich domi, byt a ubytovny tvoii nejvétsi a nejvyznamnéjsi Cast
zakaznikli pro Minimarket Tomas. Pravé témto zakaznikiim se vénuje nejvice péce,
pfizplsobuje se jim sortiment a majitelé vétSinu z nich znaji i osobné. Zbylou cast
zakazniki, ktefi jsou pro prodejnu taktéz duleziti, tvofi pracovnici okolnich kancelaii,

obyvatelé chat, kteti ptijizdi hlavné v 1ét¢, cestujici a pracovnici CAN, a dalsi.

Jelikoz existuje na trhu velké mnozstvi konkurenti, ke kterym by mohli ptejit, je tedy

vyjednavaci sila ze strany zédkazniki pomérné vysoka.
9.2.5 Dodavatelé

V podkapitole 7.1 jiz byli pfedstaveni nejvyznamnéjsi dodavatelé Minimarketu Tomas

co se ty€e objemu nakupu. Pro rekapitulaci se jedna o tyto dodavatele:

e Makro Cash & Carry CR s. . 0.

e GECOCZ, a.s.

e Kubika.s.

e Bidfood Czech Republic s. 1. 0.

e CEROZFRUCHT s. . o.

e Pekarna a pecivo Plasy spol. s 1. o.

e Maloobchodni feté¢zce Kaufland, Lidl apod.

Od téchto dodavatelit Minimarket Tomas nakupuje nejméné jednou tydné, u nékterych
(Makro, Pekarna a pecivo Plasy) denné. Ramcovou smlouvu ma vSak uzavienou pouze
s firmami GECO CZ a. s., Kubik a. s., Bidfood Czech Republic s. r. 0., Pekarna a pecivo
Plasy spol. st. 0. a se spolecnosti JT International spol. s r. 0., jenz prodejn¢ dodava

tabdkové vyrobky a reklamni stojan na cigarety. Tento dodavatel vyzaduje pouze
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umisténi reklamniho stojanu v prodejné, umoznéni piistupu k nému obchodnimu
zastupci, ktery prodejnu pravidelné navstévuje a stojan upravuje podle novinek c¢i
probihajicich marketingovych kampani spoleCnosti, a vystaveni cigaret znacek jim
distribuované. Nakup od tohoto dodavatele se bézné uskutecnuje pouze jednou mésicné

pfi navsteéveé obchodnim zastupcem.

Se zbyvajicimi dodavateli Minimarket Tomas$ nema uzaviené smlouvy a nakupy od nich

mohou probihat nepravidelné.

Maloobchodni trh neni jediny, vnémz si mnoho podnikti konkuruje, s rastem
maloobchodnich prodejen rostou i velkoobchody, které se snazi na trhu prosadit.
Ptikladem je spolecnost Tamda Foods s. r. 0. zalozena v roce 2011, jejichz obchodni
centrum téZ funguje na principu Cash & Carry. Na rozdil od Makro Cash & Carry CR s.
r. 0. nevyzaduje po odbératelich zfizeni zdkaznické karty, nakoupit za velkoobchodni
ceny a mnozstvi u nich proto maji moznost i koncovi zédkaznici. Se zdkaznickou kartou
vsak odbératelim vznika vice vyhod. Tamda Foods s. r. 0. oteviela svou prvni pobocku
v Praze a diky obrovskému tispéchu v poslednich letech expandovala jiz do Ustni nad
Labem a Brna. (Tamda.eu, 2021) V piipadé, Ze by se rozhodla otevtit pobocku i v Plzni,
by to pro plzefiskou prodejnu Makro Cash & Carry CR s. r. o. znamenalo velkou
konkurenci, jelikoz 1ze oc¢ekdvat, Ze Tamda Foods s. r. 0. se pokusi pietahnout odbératele

na svou stranu at’ uz vyhodnéj$imi nabidkami ¢i vylepSenou zakaznickou péci.

Z divodu vysoké konkurence mezi velkoobchody je hrozba vyjednavaci sily dodavatelt

vuéi Minimarketu Tomas nizka.
9.2.6 Zhodnoceni

Na zéklad€ Porterova modelu péti sil vyplyva, Ze nejvétsi hrozbu pro Minimarket Tomas
pfedstavuje mnozstvi stavajicich konkurentli a moznost pfichodu novych konkurentt,
vzhledem k nizkym bariérdm vstupu a vracejicimu se z4jmu zdkazniki nakupovat
v malych prodejnédch. S témito hrozbami je spojena hrozba vyjednavaci sily zdkaznika,
jelikoz kvali mnozstvi maloobchodnich prodejen na trhu mohou snadno piejit ke
konkurenci. Je tedy potfeba jim vénovat maximalni péci, uspokojovat jejich potieby

a nedat jim divod k odchodu.
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Na druhou stranu vyjednavaci sila dodavatelt je nizké diky jejich velkému mnozstvi na
trhu. Hrozba substitutii se z analyzy projevila také jako nizka, v disledku jejich slozité

nahraditelnosti.
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10 Doporuceni a navrhy na zlepSeni

Z provedené SWOT analyzy bylo zjisténo, ze Minimarket Tomas méa pomérné mnoho
slabych stranek, které by se dali minimalizovat ¢i odstranit prostiednictvim pftilezitosti,

které se prodejné naskytuji a byla proto doporucena strategie WO.

Slabou stranku tykajici se nedostatku pracovnikt Ize minimalizovat zaméstnanim alespon
jednoho dalsiho pracovnika na ¢asteCny tivazek napt. na Dohodu o provedeni prace.
Inzerat s nabidkou prace je moZné zvetejnit zdarma na Volnamista.cz po dobu Etrnact
dni, dobu inzerce lze prodlouzit za poplatek. (napoveda.seznam.cz, 2021) Zcela
bezplatnou moznosti je vyvésit inzerat ptimo v prodejné ¢i u vchodu a hledat uchazece

z tad zakaznikl a kolemjdoucich.

Doporuceno bylo také zavést Castéjsi slevy jako podporu prodeje, jelikoz prodejna
v soucasnosti poskytuje slevy pouze na zbozi prodavajici se v obdobi vétsich svatki napft.
adventni kalendafe, velikonocni zajicci, jez se v minulosti osvéd¢ili. Prodejné lze
doporucit zavedeni slev na vice polozek v delSim Casovém obdobi napf. tydenni slevy, ¢i
sleva na jednu polozku béhem jednoho az dvou dnd, jak byva pro malé provozovny
roznést. Z diivodu mensi narocnosti a nadkladovosti je mozna vhodnégjsi varianta dennich
slev na maly pocet sortimentu, které by byly v regalech oznaceny barevnymi cenovkami
s napisem ,,AKCE* ¢i ,,SLEVA* pro odliseni jej od nezlevnéného zbozi. Na prazdnou
sténu vedle vchodu do prodejny by se dal doporucit pofizeni a montdZz venkovni reklamni
tabule, na niZ by se denné psali slevové akce €1 rizné novinky pro zvySeni atraktivity
exteriéru prodejny. Nize je navrh, jak by mohl vypadat exteriér prodejny s reklamni tabuli
Securit WOODY — ndasténnd na popis kiidou 60x80cm dostupnou k objednani na

eoshop.cz za 724 K¢ v€. DPH. (eoshop.cz, 2021)
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Obr. 17 — Navrh exteriéru prodejny s reklamni tabuli

—

MINIMARKET
TOMAS

Zdroj: vlastni zpracovani v malovani (2021)

Jiz n¢kolikrat byla v textu zminéna absence webovych stranek, ktera se ze SWOT analyzy
jevi téz jako pfilezitost. Na webové stranku by zdkaznici mohli sledovat denni akce
a slevy, novinky v sortimentu ¢i byt informovani o zménéach v provozu napf. oteviraci
doba béhem svatka ¢i dovolené. Jednoduché stranky zdarma si Ize vytvorit v Google
Sites, jez nabizi zajimavé Sablony dostacujici pro ucely podavani informaci zdkazniktim.
Webové stranky od Google Sites maji responzivni design a je mozné je zobrazit jak na
pocitaci, tak i na mobilnich zatfizenich. Vytvofeni stranky je velice jednoduché a zabere
max. 45 min, editace je téZ velice snadna. Hruby navrh vzhledu a nahled webovych

stranek je k nahlédnuti nize.

Obr. 18 — Hruby navrh webovych stranek v Google Sites
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Zdroj: vlastni zpracovani v Google Sites (2021)
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Obr. 19 — Nahled navrhu webovych stranek v Google Sites

MinimarketTomas

Minimarket Tomas
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Zdroj: vlastni zpracovani v Google Sites (2021)

Mezi ptilezitostmi se dale nachdzi navazani spoluprace s maloobchodni alianci, které
bylo v textu také jiz n€kolikrat zminéno. Doporucena byla pravé maloobchodni aliance
Mij obchod, jelikoz patii nejvétSimu dodavateli Minimarketu Tomas, Makro
Cash & Carry CR. Byt soudasti aliance svého hlavniho dodavatele by prodejné piineslo
fadu vyhod, kterych by jako nezavisly obchod v mnoha ptipadech dosahoval stézi. Nize

jsou vyjmenovany vyhody, jez partnerstvi s alianci Mlj obchod pfinasi:
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e dodavatelsky systém — soucasti aliance by prodejna méla moznost nakupovat za
vyhodnéjSich podminek se sluzbou distribuce zbozi az na prodejnu
v domluvenych zavozovych dnech a ¢asech. Timto by se majiteli uSetfilo spoustu
Casu zafizovani dopravy vlastni,

e marketingova podpora — kazdé partnerské prodejné provadi Miij obchod upravu
exteriéru a interiéru vlastnimi reklamnimi polepy a svételnou reklamou, aby byl
vzhled prodejen pod alianci jednotny a zdkaznikovi povédomy. Déle ma jednotné
webové stranky, na kterych si zdkaznici mohou najit jednotlivé prodejny a
aktudlni nabidky. Zajistuje také distribuci letaki ve spadové oblasti prodejny,
¢imz by se mohl zmirnit nedostatek podpory prodeje Minimarketu Tomas,

e e-commerce — na zacatku roku 2021 predstavil Mlj obchod systém click &
collect, jenz umoznuje zékaznikiim objednat si a zaplatit za zbozi ptes e-shop, a
to si nasledné¢ na prodejné¢ vyzvednout. V dubnu 2021 zahgjil jiZ 1 moZnost
dopravy nakupu az domti. Nakup pies internet se v minulém roce jiz projevil jako
velmi zadany a stale nabira na oblibenosti. S jeho zavedenim by mohl Minimarket
Tomas§ mit jistou konkuren¢ni vyhodu oproti své konkurenci, jez se pro n&ho
z analyzy Porterova modelu péti sil jevi jako nejvétsi hrozba,

e vlastni pokladni a skladovaci systém s automatickym nahravanim dodacich listi,
kterd by méla partnerskym prodejnam zefektivnit provoz a uSetfit as straveny

evidenci a administrativou. (zboziaprodej.cz, 2021b)

Z partnerstvi samoziejmé mimo vyhod plynou pro partnerskou prodejnu také povinnosti,
znichz né€které mohou z pohledu Minimarketu Toma§ piredstavovat nevyhody c¢i

kompromisy:

e urcitd mira kontroly ze strany aliance — pro udrzeni kvality a image znacky bude
mit Mtij obchod kontrolu nad prodejnou do ur¢ité miry

e partnerska prodejna mad povinnost nabizet polozky ze spoletného letdku —
v minulosti mél Minimarket Tomas Spatnou zkuSenost se slevovymi akcemi
v ramci aliance BALA, z divodu velkého objemu akénich polozek, jez nebyl
schopen v plném poctu nabizet. Mij obchod vSak ve svém slevovém obdobi
zlevituje maly pocet polozek a jeho akéni letaky obvykle obsahuji pouze dvé az

tii strdnky z nichz jedna je Givodni (viz obrazek nize). Zlevnéné polozky v akénim
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letdku byvaji Casto také privatni znaCky ARO ¢i Fine Life, které Minimarket

Tomas jiz nabizi a jsou mu znamé.

Obr. 20 — M1j obchod akéni letdk za obd. 9. 7. —22. 7. 2021

Al

## Majobchod

§# Majobchod | nabiaka plati .7.-22.7.207

100 mi = 24,22 K e 100 g= 13,00 KE

EXCELLENT 11*
» sviey ledik
» cens 20500 ml

www mujobchod.cz
Nabidka plati: 9. 7. - 22. 7. 2021

Zdroj: mujobchod.cz (2021)

Jelikoz je pro Minimarket Tomas nejdilezitéj$i mit spokojené zakazniky, kteti se do
prodejny radi vraci a na maloobchodnim trhu s potravinami je konkurence vysoka, byt
soucasti aliance by pro n¢ho ptedstavovalo konkurenéni vyhodu a mél by jistou podporu
od zkuSené spolecnosti se pevnym zdzemim. Prodejné lze proto doporucit partnerstvi

s maloobchodni alianci Mij obchod.
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Z.aveér

Maloobchodni trh s potravinami a smiSenym zbozim v Ceské republice je velmi
koncentrovan a kazdym rokem pfibyva mnoho novych prodejen vlastnénych
nadnarodnimi maloobchodnimi fetézci, coz zplsobuje vytlatovani a zadnik malych
soukromych prodejen. Situace na trhu se vSak pomalu méni a lidé opét zacinaji
navstévovat malé prodejny cCastéji diky jejich mensim rozlohdm, jenz umoziuji rychly
vybér a ndkup. Malé prodejny v dneSni dobé také disponuji SirSim sortimentem,
tak pro zadkazniky pohodIné misto k nakupu v jejich blizkosti. (statistikaamy.cz, 2020,
mistoprodeje.cz, 2020)

Cilem této bakalarské prace bylo charakterizovat zdkladni pojmy z oblasti podnikani,
maloobchodniho prodeje a marketingu, ty nasledn€ aplikovat na zvolené firmé a provést
marketingové analyzy, jejichz vystupy by mohly pfispét ke zlepSeni Cinnosti firmy.
Zvolenou firmou byla kamennad prodejna se smiSenym zboZim Minimarket Tomas

v Plzni.

Na zéklad¢é vystupti provedenych marketingovych analyz byly zpracovany doporuceni
a navrhy na zlepSeni Cinnosti firmy. Vystupy Porterova modelu péti sil ukazaly, ze pro
firmu ptedstavuji nejveétsi hrozby stavajici a potencialni konkurence z divodu snadného
vstupu do odvétvi a vyjednavaci sila zdkazniki, kterd roste s objemem konkurenc¢nich
firem. Naopak dodavatelé¢ vici firmé nemaji pfili§ velkou vyjednavaci silu kvili velké
konkurenci mezi dodavateli. Z vystupii SWOT analyzy bylo firmé doporuceno
implementovat strategii WO, jelikoz byly firmé zjistény slabé stranky, které je mozné
pfekonat pomoci pfilezitosti. Mezi konkrétnimi doporucenimi bylo zaméstnat dalSiho
pracovnika z diivodu vysokého objemu prace. Firmé bylo navrZeno zvefejnéni inzeratu
na Volnamista.cz, jez umoziuje bezplatné inzerce po dobu ctrnacti dna, déle pak za
poplatek. Dale bylo doporuceno investovat vice do marketingové komunikace
vytvofenim webovych stranek k ucelim informovéni zdkaznikl o novinkach ¢i zménach
v provozu a vyuzivat podporu prodeje formou slev. Analyza vyhod a nevyhod
maloobchodni aliance M1ij obchod ukézala pro firmu fadu benefiti, které by pro ni mohly

byt pfinosné, a proto bylo navrzeno s alianci navazat spolupraci.
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Abstrakt

LE, Quynh Anh. (2021) Podnikani vybrané firmy. Bakalaiska prace. Zapadoceska univerzita

v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: podnikani, maloobchod, marketingovy mix, SWOT analyza, Porterv model

péti sil

Cilem predlozené bakalaiské prace na téma ,,Podnikéni vybrané firmy* je charakterizovat
zakladni pojmy z oblasti podnikani, maloobchodniho prodeje a marketingu, ty nasledn¢
aplikovat na zvolené firmé¢ a na zaklad¢ vystupli marketingovych analyz doporucit
vhodné névrhy, které by pfispéli na zlepSeni jeji Cinnosti. Prace zacind definovanim
zakladnich pojmt v teoretické ¢asti. Na ni navazuje ¢ast praktickd, jez nejprve predstavi
zvolenou firmu a nasledné na ni aplikuje poznatky z teoretické ¢asti, konkrétné se jedna
o kamennou maloobchodni prodejnu Minimarket Tomas. Pro Gcely prace jsou zvoleny
dv¢é marketingové analyzy: SWOT analyza a Porterliv model péti sil, na zakladé jejichz

vysledki jsou ptedlozena doporu€eni a navrhy na zlepSeni.
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Abstract

LE, Quynh Anh (2021) Business activities of a selected company. Bachelor Thesis.

University of West Bohemia. Faculty of Economics

Key words: enterpreneurship, retail, marketing mix, SWOT analysis, Porter’s five forces

model

The objectives of the presented bachelor’s thesis with a subject of ,,Business activities of
a selected company* is to define basic concepts of enterpreneurship, retailing and
marketing, apply them on a selected company and put forward proposals and
recommendations for improvement based on outputs from marketing analyses. The thesis
begins with defining of basic concepts in the theoretical part. Followed by practical part,
which first introduces the selected company and then applies knowledge gained from the
theoretical part on it, in this case the selected company is a retail store called Minimarket
Tomas. Two marketing analyses were chosen for the purpose of this thesis: SWOT
analysis and Porter’s five forces model. Outputs from these analyses are used for formulating

recommendations and proposals which could help improve the company’s business activities.
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