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ABSTRAKT

Bakalatskéd prace se zabyva analyzou marketingového mixu ve vybrané spoleCnosti a je
rozdélena na dvé cCasti. Cilem teoretické Casti bylo zpracovani literarni reSerSe z oblasti
marketingového mixu sluzeb. Cilem praktické casti bakalaiské prace bylo analyzovat
soucasny stav marketingového mixu ve vybrané spolec¢nosti. V rdmci praktické ¢asti byly
provedeny vybrané situacni marketingové analyzy jako napiiklad PESTE analyza, Porteriiv
model péti konkuren¢nich sil ¢i benchmarking. V ramci praktické ¢asti bylo vyuzito také
kvantitativniho vyzkumu prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Jako soucast bakalaiské
prace byla jesté zpracovana vhodna doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu

marketingového mixu ve vybrané spole¢nosti.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, propagace, marketingovy vyzkum,

benchmarking, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the analysis of the marketing mix in the selected company
and is divided into two parts. The aim of the theoretical part was to elaborate a literature
search in the field of the marketing mix of services. The aim of the practical part of the
bachelor thesis was to analyse the current marketing mix of the selected company. In the
practical part, situational marketing analyses such as PESTE analysis, Porter's Five Forces
Model of Industry Competition or benchmarking were performed. The practical part also
used quantitative research through a questionnaire survey. As a part of the bachelor's thesis,
appropriate recommendations were made to improve the current state of the marketing mix

in the selected company.

Keywords: Marketing, Marketing Mix, Promotion, Marketing Research, Benchmarking,
SWOT Analysis
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UvVOD

Aby byl podnik prosperujici a rozvijel se, je tieba se neustale zajimat o prani a potieby
zakaznikt, at’ uz jde o zdkazniky stalé ¢i potencialni. Zakladnim nastrojem, ktery rozhoduje
o uspéchu spole¢nosti na trhu, je mimo jiné také marketingovy mix. Je dilezité, aby
jednotlivé prvky marketingového mixu byly spravné propojeny. Klasicka forma
marketingového mixu zahrnuje ¢tyfi zakladni prvky, kterymi jsou produkt, cena, distribuce
a propagace. Existuje n¢kolik rozsifujicich prvki marketingového mixu. Tato bakalarska
prace se vénuje marketingovému mixu sluzeb, ktery je rozsifen o dalsi tii prvky, kterymi

jsou lidé, procesy a materialni prostredi.

Pro zpracovéani své bakalaifské prace jsem si zvolila spolecnost, kterd se specializuje
pfedev§im na prodej akvarijnich ryb a akvarijni techniky, ale i na prodej krmiv,
chovatelskych potieb ¢i prodej drobnych savet. Divodem mého vybéru byl predevsim myj
pozitivni vztah ke zvifatim a fakt, ze i mé prvni zvife pochazelo pravé z mist této

spole¢nosti, jesté za dob byvalého majitele.

Bakalafskd prace je rozdélena na dvé hlavni casti, tedy na teoretickou cast a déle na
praktickou cast. Neméné¢ dulezitou soucdsti této prace budou zpracovany navrhy
a doporuceni, které poslouzi nasledn¢ majitelce vybrané spolecnosti ke zlepSeni soucasného
stavu marketingového mixu a prohloubeni vztahu se soucasnymi zdkazniky ¢i ziskani

zakazniki novych.

Teoreticka Cast je vénovana literarni resSersi predevs§im z oblasti marketingového mixu. Dale
se zabyva vybranymi situaénimi marketingovymi analyzami, at’ jiZ makroekonomickymi ¢i
konkurenénimi. V tivodu praktické césti je vybrana spolecnost charakterizovdna pomoci
analyzy McKinsey 7S, kterd se zabyva vnitinim prostfedim vybrané spole¢nosti. Dalsi
analyzou, ktera je na vybranou spolecnost aplikovdna, je PESTE analyza, kterou je
zjistovano, jaké makroekonomické faktory na spolecnost ptlisobi. V ramci analyzy
konkurence je vyuzito nejen Porterova modelu péti konkurenénich sil, ale je proveden
benchmarking na zaklad¢ mystery shoppingu. Soucasti praktické ¢asti je také kvantitativni
vyzkum s vyuZitim dotaznikového Setfeni, které bude probihat pfimo v misté prodejny
vybrané spolecnosti. Cilem dotaznikového Setfeni je pochopit pfani a potieby zakaznikil
a zjistit, jak jsou spokojeni se soucasnym sortimentem, cenami ¢i s celym priabéhem nakupu.
Vesker¢é zjisténé informace z vybranych analyz jsou shrnuty do SWOT analyzy. Nakonec

jsou definovana doporuceni na zlepSeni soucasného stavu marketingového mixu spolecnosti.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bude provést analyzu souc¢asného stavu marketingového
mixu ve vybrané spolec¢nosti a nasledn¢ ze zjisténych vysledka navrhnout doporuceni, ktera
by slouzila majitelce vybrané spolecnosti jako podklad pro ziskani novych zakaznikii

a k udrzovani zdkaznika stavajicich.

Cilem teoretické Casti mé bakalarské prace bude vypracovani literdrni reserSe pomoci
vhodné zvolené literatury zaméiujici se predevSim na oblast marketingového mixu
a nasledn¢ formulovat teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti. Na zaklade

teoretickych vychodisek budou nasledné stanoveny ¢tyfi vyzkumné hypotézy:

o HI: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi spokojenosti zdakaznika/ii se

sortimentem ve vybrané spolecnosti a jeho doporucenim.

o H2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi spokojenosti zakaznika/it s cenami

zbozi ve vybrané spolecnosti a cetnosti nakupii.

e H3: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim zdkaznika/ii a typem

reklamy, kterou preferuje.

e H4: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi Cetnosti ndkupii zakaznika/ii

a spokojenosti s pristupem prodejnich asistentek.

K verifikaci vySe uvedenych vyzkumnych hypotéz bude mimo jiné vyuZito matematicko-

statistickych metod a dedukce jako jedné z logickych (teoretickych) metod.

Cilem praktické ¢asti této bakalatské prace bude analyza soucasného stavu marketingového
mixu ve vybrané spolecnosti. V uvodu praktické ¢asti bude vybrana spole¢nost analyzovana
pomoci metody McKinsey 7S, kterd se zabyva vnitinim prostiedim vybrané spolec¢nosti.
Pozornost bude vénovana také analyze makroprostiedi, konkrétné PESTE analyze, ktera se
zamétuje na makroekonomické faktory, jez mohou na vybranou spolecnost ptisobit. V ramci
analyzy konkurencniho prostfedi bude pomoci mystery shoppingu vytvoien benchmarking,
ve kterém bude vybrana spole¢nost porovnana s tfemi dalSimi spole¢nostmi, které¢ vyhodnoti
majitelka vybrané spolecnosti jako nejvétsi konkurenty. Primarni data pro tuto bakalatskou
praci budou zjistovana na zakladé polostandardizovanych interview s majitelkou vybrané
spolecnosti a jejimi zaméstnankynémi. Soucasti praktické c¢asti bude také pro sbér
primarnich dat proveden kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setteni. Dotaznikové

Setfeni bude probihat anonymné pfimo v misté prodejny vybrané spole¢nosti a poslouzi jako
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podpiirny nastroj k pochopeni pfani a pozadavku jejich zdkaznikd. Vyslednd data, ktera
budou v této praci zjisténa, budou shrnuta do SWOT analyzy, kterd se zaméfuje na silné

a slabé stranky vybrané spolecnosti ¢i jeji prilezitosti a hrozby.

V zévéru této bakaladiské prace budou vytvoieny ndvrhy a doporuceni, jez poslouzi ke
zlepseni soucasného stavu marketingového mixu ve vybrané spole¢nosti, a pomohou dale

prohloubit vztah se stavajicimi zdkazniky a ziskat zdkazniky nové.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je jadrem kazdého podnikani, tedy rozhoduje o tom, zda bude podnikéni Gspésné
¢ineuspesné. Dulezitou roli v marketingu sehrava zékaznik, konkrétné€ jeho potteby a prani.
Je tedy nutné védét, kdo je zakaznikem, co potfebuje, co si pfeje a co skuteéné oceni
(Karligek, 2018, s. 19). Safrova Drasilova (2019, s. 91) souhlasi s Karlitkem a tvrdi, Ze je
dulezité nejdiiv poznat potieby zdkaznika a nésledné je uspokojit tak, abychom uspokojili

1 cil spolec¢nosti.

1.1 Definice marketingu

Definic marketingu existuje celd fada. Podle britského Chartered Institute of Marketing je
marketing predstavovan jako manazersky proces, ktery slouzi k identifikaci, predvidani
a uspokojovani pozadavkil zakaznikd, a to se ziskem. Podobné marketing definuje i Philip
Kotler, dle kterého marketing zjiSt'uje potfeby zdkaznika a nasledné tyto potieby uspokojuje

a firma tak realizuje zisk (Karlicek, 2018, s. 19).

Vyzkumnici AMA (American Marketing Association) kazdé tii roky prezkoumavaji
definice marketingu. Podle AMA je tedy charakterizovan jako marketing ¢innosti, souborem
instituci, procesi pro vytvofeni, komunikaci, dorucovani i vyménu nabidek, jez maji
hodnotu jak pro zdkazniky, tak klienty, partnery a v podstaté celou spole¢nost (Definitions

of Marketing, © 2022).

1.2 Historie a vyvoj marketingu

Marketing je mladsi védni disciplina, ktera se rychle rozviji. Je spojovan s 20. stoletim,
nicméné 1 presto se ve spolenosti objevoval uz v Egypté a Mezopotamii, a to v podob¢
oznacovani zbozi pomoci tzv. symbold, tedy tecek, které zdkaznikovi slouzily jako zaruka

kvality daného zbozi, podle kterych se mohli orientovat (Karlicek, 2013, s. 25).
V monografii Bainese, Filla a Page (2013, s. 9, ptelozeno) je vyvoj marketingu popsan dle
marketingovych historiktli a rozdélen do ¢tyfstupnového poradi:

1. vyrobni obdobi, které je uvadéno do let 1890-1920. Jde o fazi, kterd probehla az po
Industridlni revoluci. V tomto obdobi poptavka pievySovala nabidku, jelikoz

sortiment vyrobkl byl pomérné omezen.

2. obdobi prodeje, které je ptifazeno do roku 1920-1950. V tomto obdobi je kladen

diraz na osobni prodej, ktery je podpofen reklamou ¢i prizkumem trhu.
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3. marketingové obdobi, které spadd do druhé poloviny 20. stoleti, je zaméfeno

predevs§im na zdkaznikovy potieby.

4. obdobi, které¢ trvda od roku 1980 az po soucasnost, je nazyvano obdobim

spolecenského marketingu. Cilem je zaméfovat se na socidlni a etické zajmy.

1.3 Zakladni podnikatelské koncepce

Podnikatelské koncepce vyjadiuji pristup k tomu, jak efektivné dosahnout stanovenych cilt
na trhu, tedy jde o filozofii podnikatelského mysleni. Existuji ¢tyfi zdkladni podnikatelské
koncepce, kterymi jsou: vyrobni koncepce, prodejni koncepce, vyrobkova koncepce

a marketingova koncepce (Bouckova et al., 2003, s. 5).

1.3.1 Vyrobni koncepce

Karlicek (2013, s. 22-23) a Jakubikové (2013, s. 47) se shoduji, ze vyrobni koncepce patii
mezi historicky nejstarS$i koncepci. Tato koncepce vychéazi z predpokladu, ze zakaznik
uptednostnuje predevsim takové vyrobky, které jsou pro n€j cenové prijatelné, tedy vyrobky
s nizkou cenou. Tito autofi se dale shoduji, ze spotiebitel¢ dale upiednostiuji takové
vyrobky, které jsou pro né€ Siroce dostupné. Tato podminka plati v momenté€, kdy na trhu
poptavka pievySuje nabidku a firma by se méla zaméfovat na zvySeni objemu produkce

a jeji naslednou distribuci. Ve vyrobni koncepci firmy kladou diiraz 1 na vyrobni néklady,

cvwr

1.3.2 Vyrobkova koncepce

Vyrobkova neboli produktové koncepce dle Jakubikové (2013, s. 47) vychazi z predpokladu,
ze spotiebitel, tedy zdkaznik uptednostiiuje vyrobky s vysokou kvalitou a spolehlivosti.
Karlicek (2013, s. 23-24) uvadi, Ze dle této koncepce by se firmy mély orientovat na inovaci
produktt, jako je napiiklad zvySeni vykonnosti daného vyrobku nebo vytvafeni novych
funkci. Tito autofi se shoduji v ndzoru, Ze vramci vyrobkové koncepce se lze setkat
s marketingovou kratkozrakosti. Karlicek (2013, s. 23-24) popisuje marketingovou
kratkozrakost jako moment, kdy spotiebitel neoceni inovativni produkt, protoze své potieby
uspokoji jinou, méné dokonalou variantou. Jedné se o situaci, kdy zaméfeni na produkt
namisto orientovani na spotiebitele neni pro firmu efektivni, protoZze dokonaly produkt
s nejnovejSimi funkcemi a nejlepsi vykonosti nemusi byt vzdy bran jako poptavany. Plati
zde fakt, Ze vyrobek Casem zestarne, ale potfeby spotiebitele jsou dlouhodobé, proto jde

o kratkozrakou orientaci na produkt.
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1.3.3 Prodejni koncepce

Kotler (2012, s. 48) se shoduje s nazorem Jakubikové (2013, s. 47) a definuji prodejni
koncepci jako koncepci zalozenou na prodeji vyrobku bez ohledu na to, zda ho spotiebitel
potiebuje nebo vyzaduje. Zakaznik o zakoupeni doposud nepiemyslel a ve své podstaté byl
ke koupi donucen. Oba autofi se dale shodli na tom, Ze tuto koncepci praktikuji zejména
firmy, které maji nadbyte¢né mnozstvi produkti na sklad¢ a potfebuji je prodat. Kotler
(2012, s. 48) dodava, ze podniky nepracuji s myslenkou vyrabéni pouze takového mnozstvi

produkti, které trh poptava.

1.3.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je orientovana na zékaznika, na to, jaké jsou jeho potieby a ptani.
Utelem této koncepce je tedy najit vhodné produkty pro svého zakaznika, namisto
hledani spotiebitele pro své vyrobky (Kotler, 2012, s. 49). Kone¢nym cilem je vytvofit si
dlouhodoby, ziskovy vztah se spotiebitelem. Dosazeni uUspéchu  spociva
ve schopnosti uspokojeni potieby spotiebitele 1épe, nez by to zvladl konkurent. Jadrem
marketingové koncepce dle Karlicka (2013, s. 24-25) je trzni orientace, ktera je délena do
dvou dimenzi. Prvni dimenze je reaktivni trzni orientace, kdy je podnik soustiedén pouze na
potieby, kterych jsou si zdkaznici védomi. Druhou dimenzi je proaktivni trzni orientace, kdy

se podnik soustfedi 1 na skryté potteby spotiebitele.

1.3.5 Holisticka marketingova koncepce

Kotler (2013, s. 50) tvrdi, Ze tento koncept je postaven na vyvoji, designu ¢i na implementaci
marketingovych procesti a aktivit. Holisticka marketingova koncepce je charakterizovdna
vztahovym marketingem, integrovanym marketingem, internim a vykonovym marketingem.
Vztahovy marketing se zabyva tvorbou dlouhodobého partnerstvi s cilem ziskani a udrzeni
zakazek. Vztahovy marketing je tvofen zakazniky, zaméstnanci, marketingovymi partnery
(napf. dodavatelé, agentury) a dale akcionafi ¢i investory. Integrovany marketing se
orientuje na komunikaci a poskytovani hodnot zakazniklim. Cilem interniho marketingu je
najmout, proSkolit a motivovat schopné zaméstnance s cilem poskytnout zdkaznikovi
efektivni sluzby. Vykonovy marketing se zabyva piinosem marketingovych aktivit

a programil pro firmu a lidskou spole¢nosti, tedy vykonem.
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je dle BaCuv¢ika a Harantové (2016, s. 22) popisovan jako jeden
z klicovych pojma v marketingu. Je to tzv. plan marketingovych funkci, ktery popisuje
zakladni rozsah celkového produktu. Tito autofi dale tvrdi, ze existuje né¢kolik koncepci
a formovani marketingové teorie. Zakladni koncepce vSak zahrnuje Ctyfi slozky
marketingového mixu, kterymi jsou produkt, cena, distribuce a propagace. Tato koncepce je
nazyvana 4P a vychazi z pocatecnich pismen anglickych nazvia: product, price, place,
promotion. Vastikova (2014, s. 21) popisuje marketingovy mix jako soubor néstroju slouzici

k uspokojeni potieby spotiebitele a pfinasejici firmé zisk.

2.1 Koncept 4P a 4C

Neil Borden, americky akademik a profesor reklamy na Harvardské univerzit¢ vyvinul
koncept marketingového mixu. Pracoval s mySlenkou, Ze manazeti jsou kuchafi, ktefi tvoii
marketingovy recept, jeZ by vyhovoval zdkazniklim v jakémkoliv konkrétnim ¢ase. Borden
vytvoftil seznam, ktery obsahoval 12 polozek neboli prvki, na které by méla firma brat ohled
pfi tvorbé postupti marketingového mixu. Tento seznam je slozen z téchto polozek:
planovani produktu; ceny; =znacky; distribuéni kandly; osobni prodej; reklama;
propagace/propagacni akce; baleni; vyobrazeni; servis; fyzickd manipulace-logistika;
zjiStovani a analyzovani fakti-marketingovy vyzkum. Seznam byl poupraven a zjednoduSen

Eugenem McCarthym na dnes znamou koncepci 4P (Baines et al., 2019, s. 17, ptelozeno).

Na koncept 4P je dle Bacuvcika (2016, s. 22) nahliZzeno z hlediska prodejce, tedy firmy,

ktera musi definovat:
e produkt — tedy to, co bude nabizet.
e cenu — v jaké hodnoté to bude nabizet.
e misto — kde to bude nabizet.
e propagaci — jak to sdé€li spotiebitelim.

Na koncept 4C je dle Prikrylové (2019, s. 19-20) nahliZzeno z hlediska spotiebitele, tedy

zakaznika, a je rozdélen na:
e hodnotu pro zédkaznika — Hodnota je zdkaznikem vniména jako néco, ¢im mulze
uspokojit své potieby a piinést uzitek, ktery mize byt v riznych podobach, jako je

napf. uspora, lepsi pocit ¢i spolecensky respekt. Tento poznatek firmé napomaha lépe
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poznat, co zakaznik oceni, a pot¢ muize byt vyroben takovy produkt, ktery

zakaznik océekava.

e naklady pro zakaznika — Nakladem se rozumi vSechno to, co musi spotiebitel
investovat, nez produkt ziskd. Za ndklad se nepovazuje pouze finan¢ni hodnota
daného vyrobku, ale také Cas, ktery spotiebitel travil ndkupem, fyzicka ¢i psychicka

namaha, ktera je s tim spojena.

e nakupni pohodli — Jde o proces distribuce, ktery zahrnuje cestu produktu od vyrobce
k jeho kone¢nému spotiebiteli. Misto je tedy chapano jako vytvoreni pohodli proto,
ze s ndkupem souvisi, napf. jak se zakaznik dostane do prodejniho mista, zda je jeho

cesta pohodlna ¢i nikoli.

e komunikaci — Je dulezité, aby byl kazdy zdkaznik informovan o tom, kde a jak si
muze dany produkt zakoupit. Komunikace je dtlezita i pro firmu, a to v podobé

zpétné vazby od zdkaznika.

2.2 Produkt a sluzba

Produkt je lidmi chapan jako jakékoliv hmotna véc, kterd si prosla vyrobnim procesem.
V marketingu je ale produkt povaZovan za libovolny objekt, ktery se da koupit nebo prodat
(Bouckova et al., 2003, s. 137). Kotler (2012, s. 363) popisuje produkt jako cokoliv, co je na
trhu nabizeno k uspokojeni potieb a ptani spotiebitele, at’ se jedna o hmotné zbozi, sluzby,

zazitky ¢i udalosti.
2.2.1 Urovné produktu

Dle Jakubikové (2013, s. 202-203) jsou rozliSovany tfi zakladni trovné produktu, kterymi

jsou samotné jadro produktu, skute¢ny produkt a rozsiteny produkt.

Jadro produktu — Jadro produktu vyjadiuje zékladni vlastnosti, které zajist'uji zékladni

funkci produktu (Bouckova et al., 2003, s. 138).

Skute¢ny, vlastni produkt — Jsou to charakteristické vlastnosti, které pozaduje zdkaznik od
produktu, ktery si chce koupit. Jsou to vlastnosti jako je kvalita, znacka, design, obal

produktu, image a dalsi. (Jakubikova, 2013, s. 203).

Rozsireny produkt — Rozsifenym produktem se rozumi dalsi sluzby ¢i benefity, které jsou
k produktu nabizeny. Jsou to napt. zarucni lhlty, opravy a servis, poradenstvi, instalace

produktu, leasing, moznost plateb na splatky a tak dale (Jakubikova, 2013, s. 203).
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Na naésledujicim obrazku (Obrazek 1) lze vidét komplexni produkt spolecné s jeho tfemi

fazemi.

roz$ifeni
produktu

instalace g
vlastni
produkt

baleni

znacka vyhotoveni

podminky
dodavek
a uvérovani

dodatecné
sluzby

Obrézek 1 Komplexni produkt a jeho tfi urovné (Jakubikova, 2013, s. 203)

2.2.2 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu zobrazuje trzni Zivotnost dané¢ho produktu, tedy dobu, po kterou se
produkt prodava v zavislosti na ¢ase (Bouckova et al., 2003, s. 150). Kazdy produkt si projde
hned nékolika fazemi, které mizeme vidét na nasledujicim obrazku (Chyba! Nenalezen
zdroj odkazi.). Faze se nazyvaji ,,zavadéni®, ,rast“, ,,zralost”, ,,apadek* (Karlicek, 2013, s.

157-158). Kazda faze je provazena pfilezitostmi, ale i hrozbami (Jakubikova, 2013, s. 225).

Obrat i pmdukm

.
P

pokles Cas

zavadéni rist zralost

Obrazek 2 Zivotni cyklus vyrobku (Jakubikova, 2013, s. 225)
Faze zavadéni — Zavadeéni produktu na trh je provdzeno vysokymi néklady. To je divodem,

proc trzby rostou pomalu a zisk byva vétSinou zaporny. Pokud firma vstupuje na trh s novou
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kategorii produktu, investuje do vyzkumu a vyvoje a do marketingové komunikace at’ uz se
samotnym spotiebitelem, ¢i distributorem (Karlic¢ek, 2013, s. 158). Spotiebitel novy produkt
teprve poznava, seznamuje se s nim, a ten si ziskava jeho davéru. Jakubikova (2013, s. 225-

226) uvadi tyto Ctyfi strategické piistupy, které 1ze béhem faze zavadéni vyuzit:

a) strategie intenzivniho marketingu — Firma zavadi vysoké ceny a vysokou reklamu,

a snazi se tak dosahnout maximalniho zisku.

b) strategie vybérového proniknuti — Firma vyuziva vysoké ceny, ale nevklada znacné

mnozstvi financnich prostfedkli do propagace. Reklama je tedy slabsi.

c) strategie Sirokého proniknuti — Firma chce na trhu zaptsobit vyuzitim nizkych cen,

naopak usili vklada do vytvoreni silné reklamy.

d) strategie pasivniho marketingu — Firma chce na trh proniknout pomoci stanoveni
nizkych cen a slabsi reklamy. Nevklada tedy velké mnozstvi financi do marketingové

komunikace.

Faze ristu — Ve fazi ristu dochazi k ristu poptavky a tim i k ristu objemu prodeje produktu.
Na trhu zacinaji reagovat konkurenti a pfichazeji na trh se svymi podobnymi konkuren¢nimi
produkty. Dochézi tedy k rastu konkurence a je potiebné, aby firma stdle investovala

prostiedky do reklamy (Karlicek, 2013, s. 158).

Faze zralosti — V momenté¢, kdy se produkt nachazi ve fazi zralosti, kterd je nejdelSim
usekem v celém Zivotnim cyklu produktu, je trh nasycen. Produkt byl zakazniky piijat,
ale Cetnost nakupll pomalu klesa. Konkurence na trhu je vysokd a firmy zdokonaluji své
produkty, zacinaji snizovat ceny za produkty a nadéle investuji do propagace (Karlicek,
2013, s. 158). Kotler (2012, s. 351) tuto fazi definoval jako fazi dospélosti, kterou rozd¢lil
na tfi ¢asti. Prvni z nich je nazvana jako rostouci dospé€lost, kdy dochazi ke zpomaleni rastu
trzeb a konkurence je vysoka. Druhd faze je nazvana jako stabilni faze, kdy dochazi
k nasyceni trhu, kdy si spotiebitelé produkty vyzkousSeli a vznikaji substituty. Treti fazi
pojmenoval jako fazi upadajici dospélosti, kdy klesnou trzby radikdlné a zakaznici
vyhledavaji jiné vyrobky. Ve tieti fazi ptezije pouze malo dominantnich firem, kterym se
daii diky vysokym objemim a nizkym nékladlim. Otazkou pro podniky je, zda maji vyuzit
strategie vysokych objemi a nizkych nakladi.

Faze upadku — Posledni fazi produktu je faze upadku, pii kter¢ se radikalné snizi poptavka

po produktu, klesa ¢etnost nakupi a tim 1 zisk. V této fazi je produkt z trhu stazen (Karlicek,

2013, s. 158).
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2.2.3 Sluzba

Sluzby jsou klasifikovany jako nehmotné ¢innosti, které slouzi k uspokojeni potieb a neni
pravidlem, aby byly vzdy spojovany s prodejem vyrobku nebo jinych sluzeb (Vastikova,
2014, s. 16).

Existuje hned nékolik vlastnosti sluzeb. Podle Vastikové (2014, s. 6-20) mezi vlastnosti
sluzeb patfi: nehmotnost; neodd¢litelnost; proménlivost; pomijivost a nemoznost sluzbu

vlastnit.

2.3 Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery piedstavuje pro firmu zdroj piijmua
a je definovana jako vyjadfeni protihodnoty, za kterou je prodavajici ochoten dany produkt
sménit (Foret, 2012, s. 111). S ndzorem Foreta se shoduji autofi Slavik (2014, s. 21)

a Vastikova (2014, s. 94), ktera dale zminuje, Zze cena je jednim z flexibilnich prvkl

vvvvv

2.3.1 Stanoveni ceny
Podle Foreta (2012, s. 111-112) mezi zékladni zpiisoby stanoveni ceny patfi:

e cena zalozena na nakladech — ndkladove orientovana cena je nejbéznéj$im zptisobem
stanoveni ceny, a to kvili jeji jednoduchosti a snadné dostupnosti podkladi pro jeji
vypocet. Pocita se pomoci kalkula¢nich postupti, kdy se vyc¢isluji naklady na vyrobu

a distribuci daného produktu.

e cena na zaklad€ poptavky — poptavkové orientovana cena vychazi z odhadu objemu
prodeje v zavislosti/ v disledku na riizné vySe ceny, zejména tedy na to, jaky bude

mit zména ceny vliv na velikost poptavky.

e cena na zéklad€ konkurence — konkuren¢né orientovana cena se vyuziva zejména pii
vstupu na novy zahranicni trh, kdy firma vyrabi podobné produkty jako konkuren¢ni

firma a muze tak ceny produkti porovnavat.

e cena podle marketingovych cili firem je stanovena podle toho, jaké ma firma cile na
trhu. Pokud je cilem firmy maximalizovat objem prodeje a podil na trhu, nastavuje
ceny nizké, naopak pokud firma cili na maximalizaci zisku, bude stanovovat ceny co

nejvyssi.
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e cena podle hodnoty vnimané zakaznikem — Jedna se o cenu, u které je nutnost znat
hodnotu zdkaznika. Cena je stanovena tak, aby odpovidala vysi hodnoty, kterou

produkt pro zakaznika predstavuje.

Dle Foreta (2012, s. 112) existuje i tzv. modifikovana podoba ceny stanovend zdkaznikem,

jenz je definovana jako cena, kterou je zdkaznik ochotny zaplatit za dany produkt.

2.4 Distribuce

V marketingovém mixu je misto, v anglitiné ,,place” chapano jako proces distribuce
produktu z mista vzniku, naptiklad z mista vyroby, do mista prodeje, tedy k zdkaznikovi.
Cilem distribuce je poskytnout zédkaznikovi produkty na spravné misto, ve spravny cas
a v takovém mnozstvi, v jakém jej pottebuje. Existuji tzv. distribucni kandly, jejichz i¢elem

je prekonat ¢asové, prostorové i vlastnické bariéry (Foret, 2012, s. 119).

Rozhodnuti, jakou distribucni cestu si firma zvoli, je ovlivnéno marketingovymi
rozhodnutimi, jako je naptiklad vySe ceny za produkt. Pokud se firma rozhodne vyuzivat
konkrétni distribucni cestu, jde o dlouhodoby zavazek firmy vuci dalsi firm¢. Intenzita, jakou
je distribuce pokryta, je uréena povahou daného produktu. Intenzivni distribuce se vyuziva
pfevazné u zboZi denni potfeby a pokryva se co nejvice prodejnich mist. Pii vyuzivani
selektivni distribuce si vyrobce vybere mensi pocet distribu¢nich ¢lank, se kterymi vytvari
hlubsi vztah. Exkluzivni distribuce se vyuziva u luxusniho zbozi, firma si peclivé vybira

distribu¢ni meziclanek pro velmi blizkou formu spolupréace (Vysekalova et al., 2016, s. 161).
Foret (2012, s. 119) rozd¢€luje tfi skupiny subjektl, kterymi miZe byt tvotena distribucni sit”:
e vyrobci — jednd se o zemédé€lce, zpracovatele 1 vyrobee v téZebnim pramyslu.
e distributofi — jedna se o velkoobchody, maloobchody nebo obchodni agenty.
e podplrné organizace — jednd se o agentury pro marketingovy vyzkum trhu, rizné
banky, pojistovny, reklamni agentury, ale 1 advokétni kancelate.
2.4.1 Zpisoby distribucnich cest

Vsechny distribu¢ni cesty maji dle Foreta (2012, s. 120-121) spolecny zaklad, tedy to, Ze na
pocatku je vzdy vyrobce neboli producent, a na konci je zdkaznik. Mezi producentem

a zakaznikem existuje tzv. mezi€lanek, ktery je nazyvan zprostiedkovatelem.

Foret (2012, s. 120-121) popisuje dva zplisoby distribucnich cest:
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Piima distribuéni cesta je nejjednodussi forma distribuce, kdy producent prodavéa své
vyrobky piimo kone¢nému spotiebiteli. Obejde se tedy bez zprostfedkovateld. Vyhodou
piimé distribuce je napft. piimy kontakt se zakaznikem, diky kterému Ize odhadnout, jak je
zakaznik spokojen ¢i jakda by mohla byt jeho dalsi ptani. Mezi dalsi vyhody patfi 1 nizsi
naklady spojené s produktem. Nevyhodou piimé distribuce je nepokryti SirSiho trhu.

Neprima distribuéni cesta, jez se muze skladat z jednoho ¢i vice mezi¢lankt,, mize byt
definovana jako jednouroviiova, dvoutroviiova ¢i viceuroviiova distribuce. Mezi vyhody
nepiimé distribuce patii schopnost uspokojit piani zédkaznikii na rozsahlejSim trhu, tedy
v zahrani¢i. Za dal$i pfednost tohoto zpiisobu distribuovani je povazovano to, ze je zajisténa
nabidka zbozi na spravném miste, ve spravném c¢ase, a dochazi k transformaci sortimentu od

vyrobce na sortiment spotiebitele.

2.5 Propagace

Ke ¢tvrtému néstroji marketingového mixu patfi propagace, jinak nazyvana marketingova
komunikace ¢i komunikaéni mix. Slavik (2014, s. 26) definuje propagaci jako komunikaci
o produktu s dodavateli a trhem, jejimz cilem je informovat, presvédCovat ¢i pfipominat.
Obdobné pfistupuje k propagaci i Foret (2012, s. 129), ktery definuje cil propagace jako
formu sdéleni informaci o vyrobcich, sluzbach, jejich cenach a mistech prodeje svym

zakaznikim ¢i obchodnim partnerim.

2.5.1 Formy komunikace

Ptikrylova (2019, s. 45-46) popisuje dvé formy komunikace:
a) Osobni forma komunikace

K osobni formé& komunikace patii osobni prodej, ktery je definovan jako prezentace produktt
¢i sluzeb pii osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jde tedy o pfimou formu,
kdy dochazi k oboustranné komunikaci, kde cilem je produkt prodat, ale 1 vytvofit pozitivni

vztah se zakaznikem a posilit image firmy i1 daného produktu.
b) Neosobni forma komunikace

Mezi neosobni formy komunikace patii reklama, podpora prodeje, pfimy marketing a public
relations (PR). Soucasti pfilohy bakalaifské prace je tabulka (Tabulka 9) s vyhodami

a nevyhodami klasickych néstroji marketingové komunikace.
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2.5.2 Reklama

Reklama je definovéna jako placend, neosobni komunikace, kterou provadéji riizné subjekty,
at’ uz podnikatelské subjekty ¢i neziskové organizace, a slouzi k osloveni tzv. cilové skupiny.
Cilem reklamy je informovat pfijemce o uzitecnosti a kvalité¢ vyrobkt a sluzeb (Piikrylova,

2019, s. 74).
Podle Machkové (2015, s. 171) je reklama délena z hlediska objektu komunikace na:

e vyrobkovou (produktovou) reklamu, kterd se zaméfuje na komercni komunikaci.
Komeréni reklama vychazi z marketingového mixu a méla by vyzdvihovat ptednosti
vyrobkl ¢i samotné znacky a odliSit jej od konkurence. Jako komunikacni nastroje
v komer¢ni reklamé jsou vyuzivany zejména reklamy v televizi, tiskové ¢i venkovni
reklamy. Komer¢ni reklamy se zaméfuji pfedevsim na informace o daném vyrobku

a sluzbach, o jejich cenéch, o mistech, kde je mozné je zakoupit.

e instituciondlni (korporativni) reklamu, ktera vychazi z celkové strategie firmy,
jejimz cilem je vytvofrit pozitivni ptijeti firmy zaméstnanci i Sirokou vefejnosti. Mezi
nastroje korporativni reklamy patii vztah k vetejnosti ¢i sponzoring. Ke komunikaci
jsou vyuzivana objektivni fakta, jako je nartst zisku, ¢i podil na trhu, ale i symbolicka
fakta, jako je péce o zivotni prostiedi ¢i rozvoj zaméstnanc.

Podle prvotniho cile sdé€leni je reklama délena dle Machkové (2015, s. 171-172) do t&chto
tii kategorii:

e informacni reklama, kterd se vyuziva v zavadéci fazi Zivotniho cyklu a snaZi se
utvofit prvotni poptavku at’ uz o produkt, sluzbu, osobu, misto ¢i samotnou

znacku, myslenku, situaci nebo organizaci,

e piesvédCovaci reklama, jejimz ukolem je rozvijet poptavku, jedna se tedy o tzv.
konkurenéni formu podpory, jeZ je vyuzivana ve fazi riistu a v pocatku zralosti

zivotniho cyklu produktu,
e pfipominkové reklama, jejimz cilem je zachovani pozice a z tohoto diivodu se
pouziva pii fazi zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu produktu.
2.5.3 Podpora prodeje

K dalsi neosobni form¢ komunikace patii podpora prodeje, jez je kratkodobym podnétem

podporujicim nakupni chovani zakaznika a slouzi ke zvySeni efektivnosti prodeje vyrobct
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a obchodnich mezi¢lankt. Podpora prodeje je dle cilového zaméteni rozliSovana na podporu
prodeje zamétenou na konecné spotiebitele, dale na firmy, které piisobi na primyslovém
trhu a na obchodni mezi¢lanky (Machkova, 2015, s. 177). Foret (2011, s. 279) tvrdi, Ze
podpora prodeje vyuziva kratkodobé, ucinné podnéty s cilem urychleni prodeje a zvyseni
odbytu. Shoduje se s Machkovou a popisuje, Ze na zdkaznika se lze zaméfit pomoci
cenovych slev, poskytovani vzorkli i poradanim soutézi. Na obchodni meziclanky se l1ze

zamg¢ftit pomoci spoleénych propagacnich kampani, soutéze dealerti ¢i ucasti na veletrhu.

Ptikrylova a kolektiv (2019, s. 98-99) tvrdi, Ze cile podpory prodeje mohou byt rtizné. Firmy
jej mohou vyuzit jak ke zvySeni informovanosti o daném produktu ¢i znacce, k doprodeji
zbozi, ke zvySeni Cetnosti ndkupi, tak vyvolani zajmt o vyzkouseni nového produktu ¢i
znacky. V rdmci podpory prodeje uvadéji vyhody, kterymi je rychld a intenzivni zpé&tna
vazba od zakaznika a pruZnost vyuZivani nastroji. Jako nevyhodu uvadégji jeji kratkodobost

¢i neprosazeni dlouhodobé zakaznické loajality, kdy zédkaznik snadno piejde k jiné znacce.

2.5.4 Podpora prodeje vici spoti‘ebiteliim

Mezi nejpouzivanéjsi prostfedky podpory patii slevy, vyprodeje ¢i akce upozoriujici na
niz8i ceny. K dal$im prostfedkiim patii zkuSebni nebo ochutnavaci vzorky, jez jsou
poskytovany zdarma nebo za snizenou cenu. Pomoci kuponti ¢i odmény za vérnost
(vérnostni karticka) Ize pfi ndkupu obdrzet slevu. V ramci nékterych nakupt se lze setkat
1 s prémiemi v podob¢ produktu zdarma pii koupi jiného produktu. Do podpory prodeje jsou
zahrnovany 1 soutéZe, vyherni loterie, vyhodna baleni ¢i prezentace, veletrhy a vystavy

(Foret, 2011, s. 282-284).

2.5.5 Podpora prodeje viici obchodnikiim

Podpora prodeje vii¢i obchodnikiim cili na ovlivnéni obchodnich mezi¢lankt, aby nejen
prodavaly znacky vyrobcii, ale také aby dané produkty vice objedndvaly ¢i propagovaly
a také zvysily informovanost o vlastnostech produkti. Cilem je také obchodniky piesvédcit,
aby upfednostnili produkt znacky vybrané spolecnosti v regalech a nabizeli vhodné slevy,
produkty zdarma ¢i garan¢ni podminky. Jako stimuly, jsou vyuzivany rizné typy slev neboli
obchodni rabaty, nabizeni zboZi zdarma ¢i prodej zbozi za symbolické ceny. Mezi dalsi
Vyznamné stimuly pro obchodni mezi¢lanky je participace na ndkladech za reklamu v misté
prodeje, ¢1 poskytovani raznych reklamnich a darkovych predméti. Mezi dalsi typické
stimuly patfi soutéZze, odmény za zvySovani objemu prodejii ¢i garance zpétného

odkupu (Ptikrylova, 2019, s. 103).
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2.5.6 Primy marketing

Ptimy marketing zahrnuje veskeré Ccinnosti pfedstavujici pfimy kontakt s cilovymi
skupinami zakaznika. Prostfednictvim piimého marketingu lze vybrané cilové skupiny
oslovit rychleji a osobnéji, je mozné jim nabidnout vyhody a ziskat si jejich rychlou zpétnou
vazbu (Machkova, 2015, s. 180). Ptikrylova (2019, s. 106) rozdé€luje nastroje ptimého

marketingu na direct mail, telemarketing, online marketing a reklamu s pfimou odezvou.

2.5.7 Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vetejnosti jsou definovany jako oboustranna fizena
komunikace jednoho subjektu svazbou na rizné druhy vefejnosti. Hlavnim cilem
je zejména budovéani dobrého jména firmy a vytvofeni pozitivniho vztahu s vetejnosti
(Ptikrylova et al., 2019, s. 115-116). Machkova (2021, s. 192) s Ptikrylovou souhlasi a dale
tvrdi, Ze cilem je 1 budovani firemni kultury a firemni identity. Machkova (2021, s. 192)
a Foret (2011, s. 307) se shoduji, Ze vetejnost je zde chapana v Sirokém slova smyslu. Slavik
(2014, s. 28) zahrnuje do PR podnikové publikace, fizené i ndhodné udalosti, slovni projevy,
at’ uz fizené v ramci tiskové konkurence, ¢i netizené v podobé nepftipravenych rozhovord,
dobrocinné sluzby, tiskové zpravy o podniku a podnikovou identifikaci v podobé loga ¢i

uniforem.

2.5.8 Osobni prodej

K formé osobni komunikace patii osobni prodej, ktery Ptikrylova a kolektiv (2019, s. 136)
definuji jako ovliviiujici proces prezentovani vyrobku ¢i sluzeb za piimého kontaktu se
zakaznikem. Vastikova (2014, s. 135) definuje tii vyhody osobniho prodeje, kterymi je
osobni kontakt, posileni vztahti a stimulace nakupu dalSich sluzeb. Osobni prodej probiha
tedy tvafi v tvar parovée ¢i skupinové, kdy prodavajici a kupujici mohou vzajemné reagovat
na své chovani, klast dotazy a odpovidat na dotazy. Vyhodou osobniho prodeje je ziskani
zpétné vazby v podobé¢ otazek ¢i poznamek od zdkaznika. Nevyhodou je vSak horsi uchopeni
kontroly nad obsahem sd€leni a zpiisobem jeho ptfedani, a mensSi dosah. S vyhodami
a nevyhodami je spojen i fakt, Ze manaZefi prodejen nemaji pfili§ moznosti pro kontrolu
obchodnikli, kteti mohou tlacit na zdkazniky, pomlouvat konkurenci ¢i se dopustit
jinych chyb. Témto situacim lze piedejit pravidelnym vycvikem komunikaénich

dovednosti (Ptikrylova et al., 2019, s. 147).
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2.6 Lidé

Vyznamnou ¢ast v marketingovém mixu sluzeb tvoii lidé. Existuji tii zakladni formy podilu
lidi na nabidce sluzeb. Jsou to lidé, ktefi se podileji na vytvoreni image produktu, sluzby
nebo podniku, kterd sluzbu poskytuje. Prvni skupina je tvofena samotnymi zaméstnanci, do
druhé skupiny spadaji zdkaznici a do tieti patii celd vefejnost, at’ uz je to rodina nebo pratelé
zakaznika. Zaméstnanci jsou nezbytnou soucasti pifi poskytovani sluzeb, stejné jako
zakaznici, protoze samotny zakaznik je diivodem, nejen existence firmy ale 1 faktorem, na

kterém firma zavisi (Vastikova, 2014, s. 152).

2.6.1 Uloha zamé&stnanci

Lidé¢ jsou zakladnim faktorem pfi tvorbé a dodavani sluzeb, proto jsou tedy jejich nezbytnou
soucasti a nelze je nahrazovat. Je nutné brat v potaz, Ze 1idé nikdy nenahradi Spatné vyrobky
nebo sluzby, naopak zvySuji, ale i1 snizuji hodnotu firmy (Stafikova, Vorlova a Vickova,

2010, s. 110).

Payne (1996, s. 169-170), rozd€luje zaméstnance na Ctyfi skupiny podle Judda, jeZ je
tvliircem schématu kategorizace zaméstnancl. Prvni skupina zahrnuje kontaktni pracovniky,
u nichZ je nezbytny dostatek fyzickych 1 mentalnich schopnosti a schopnost fesit konflikty
mezi lidmi i organizacemi. Divodem je jejich Casty kontakt se zdkaznikem. Druha skupina
zahrnuje koncep&nimi pracovniky, ktefi se zdkaznikem udrZzuji minimalni kontakt. Témito
pracovniky jsou zaméstnanci, jeZ se zabyvavaji vyvojem a vyzkumem novych produkti.
Tteti skupina je tvofena obsluhujicimi pracovniky, ktefi jsou v Castém kontaktu se
zakaznikem. K ptedpokladiim dobrého obsluhujiciho pracovnika patii dobré komunikacni
schopnosti a schopnost reagovat na pozadavky zédkaznika. Posledni skupina je tvofena
podplrnymi pracovniky, ktefi se nepodileji na béZnych marketingovych ¢innostech. Jedna

se o pracovniky, ktefi se do kontaktu se zakaznikem témét nedostavaji.

2.6.2 Uloha zakazniki

Dle Cetlové (2007, s. 153-154) zakaznikem muze byt klient, host, konzument nebo jakakoliv
fyzickd ¢i pravnickd osoba. Kazdy zakaznik mé své jedine¢né potieby, odliSné chovani

a jina ocekavani.
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2.7 Procesy

Dalsim z dtlezitych faktorii marketingového mixu jsou procesy, které zvysuji celkovou
kvalitu sluzeb. Procesy ptedstavuji vSechny ¢innosti, postupy, mechanismy nebo rutiny,

které pro zakaznika vyrabgji ¢i mu dodavaji sluzby (Mateides a Dado 2002, s. 240).

Vastikova (2014, s. 182) charakterizuje systémy procesti poskytovani sluzeb jako masové

sluzby, zakazkové a profesiondlni sluzby.

Typy procest poskytovani sluzby podle miry kontaktu se zdkaznikem jsou dle Czubaly
(2012, s. 194) tyto:

4

1) Nejvyznamnéjsi ulohu ma vzajemné pisobeni mezi zdkaznikem a spotiebitelem,
kdy dochézi k vysoké mife kontaktu zdkaznika a sluzby. Nutnosti je, aby byl

zakaznik fyzicky pfitomen, jinak by sluzba nemohla byt poskytovana.

2) V druhém pftipadé je zdkaznik pfimym piijemcem sluzby, proto se nemusi piimo
setkat s poskytovatelem sluzeb. Tato situace nastava naptiklad u vzdélavani na dalku
(e-learning) nebo u zdbavy. Je zde nutnost zapojeni hmotnych prvka sluzby, bez
kterych by sluzba nemohla byt provozovéana. Jsou to napiiklad televizor, pocitac,

DVD a tak dale.

3) Ve tifetim modelu probihd vétsi €ast poskytovani sluzeb bez tucasti zdkaznika.
Ptikladem tohoto modelu mohou byt stavebni prace, rekonstrukce ¢i uklid. Zakaznik

si pouze sluzbu objedna a ocekava uspokojivy vysledek.

4) Do posledni kategorie procesti patfi sluzby, které jsou provadény v souvislosti
s nehmotnymi aktivy zakaznika (finan¢ni sluzby). Zékaznik v pribéhu procesu
nemusi byt fyzicky pfitomen, posuzuje sluzbu na zékladé¢ jejiho vysledku, nikoliv

na pribé&hu poskytovani sluzeb.

2.8 Materialni prostredi

Podniky, které poskytuji sluzby, by ve svych marketingovych tvahach mély zohlediovat
1 materialni prostfedi. Prvni pocity z prostfedi, ve kterém je sluzba poskytovana, vzhled
budovy 1 samotny interiér, vytvafena atmosféra odrazi dalsi ocekavani 1 naladu zakaznika.
Aby bylo fizeni materidlniho prostiedi efektivni, musi byt jasné, jaké podnéty prostiedi
zakaznik povazuje za dilezité a co v ném vzbuzuje ptedstavu o charakteru sluzeb a jejich

kvalité. Stimuly prostiedi jako je teplota, hudba, viing, nabytek, zafizeni mohou vyvolat
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kladné nebo zaporné reakce at’ uz u zaméstnance nebo u zékaznika. Pokud stimul vyvola
kladnou reakci zdkaznika, rad se bude vracet a svou spokojenost bude $ifit i mezi verejnosti.
Kladna reakce u zaméstnance se projevuje ve zvysené produktivité prace. Zaporné reakce
vyvolavaji §patné pocity u zadkaznika, do provozoven, kde je sluzba poskytovéna, se necht¢ji
vracet, nebo omezuji ¢as na nezbytné nutny. Svou negativni zkuSenost publikuji
mezi vetfejnosti. Stimuly, které vyvolavaji negativni reakce u zaméstnancl, se
mohou projevovat v podob¢ unavenosti z pracovni vytéznosti a jejich produktivita prace

se snizuje (Vastikova, 2014, s. 168-169).
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3 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Tato kapitola je zamétena na marketingové analyzy, kterymi jsou PESTE analyza, Portertiv

model péti konkurencnich sil, benchmarking, analyza McKinsey 7S ¢i SWOT analyza.

3.1 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi podniku formuje Sir$i vlivy, které plsobi na podnik a ovliviiuji
schopnost managementu rozezndvat zmény v trendech vyvoje podniku a reagovat na né¢.
Pro podnik vytvari makroprostiedi jak pftilezitosti, tak 1 hrozby. K vlastnostem
makroprostfedi patii nestabilita a promeénlivost, coZz podmiiiuje dynamiku a sloZitost

zmén (Lesakova et al., 2014, s. 54).

3.1.1 PESTE analyza

K tradi¢ni metod€ hodnoceni vlivii makroprostiedi patii PESTE analyza, kterd se zamétuje
zejména na takové faktory makroprostiedi, které piisobi na podnik nejvice a maji
nejvyznamnéjsi kvantitativni, kvalitativni 1 ¢asovy dosah na rozhodovani managementu.

Tato analyza se dle Lesakové (2014, s. 54-55) sklada ze ¢tyt hlavnich oblasti:

e Politicko-pravni a legislativni prostiedi — u analyzovani faktort politického prostiedi
je dualezité zejména rozpoznat mozné zmeny, a to ty s dopadem na podnik. Muze se

jednat zejména o zmény v pracovnim pravu nebo zavadéni novych norem EU.

e Ekonomické prosttedi — je sloZzeno ztakovych faktord, které ovliviuji
spotiebitelskou silu. Mezi tyto patfi napf. mira inflace, urokové miry, dafova

politika, mira ekonomického ristu.

e Socidlné¢ demografické prostiedi — jednd se o prostfedi tvofené obyvatelstvem,
zejména poctem obyvatel, strukturou, hustotou ¢i zaméstnanosti. Socialni prosttedi,
jako je zivotni styl, je spolu s demografickym prostiedim dilezitym faktorem pro
tvorbu strategii. Pokud firma bude sledovat vyvoj populace a to, o co se populace

zajima, tedy jakeé je socidlni pozadi, mize mit naskok pfed konkurenci.

e Technologické prostiedi — technologie maji pro podniky dualezity vyznam.
Technologické prostfedi mlize plisobit na inovaci produkti, ale i na inovaci postupi.

Proto je dilezité, aby podnik sledoval a ptedvidal jejich vyvoj.

e Ekologické prostiedi.
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3.2 Porteriv model péti konkurenénich sil

Porteriv model péti konkurencnich sil je jednou z nejrozsifenéjSich technik konkurencni
analyzy. Porter se zabyva mySlenkou, Ze intenzivni konkurencni sila je rizikem,
jelikoz snizuje zisk, a neintenzivni konkurenc¢ni silu povazuje za piilezitost, protoze firmy
mohou dosahovat vétsiho zisku (Lesdkova et al., 2014, s. 57). Kingsnorth (2019, s. 13,
prelozeno) tvrdi, Ze ucelem je efektivné zjistit, jaké je konkurencni prostiedi a jaka je
potencialni ziskovost odvétvi. Dale Kingsnorth (2019, s. 13-18, pielozeno) rozdé€luje
Portertiv model péti konkurencnich sil na horizontalni konkurenci a vertikalni konkurenci.
V horizontalni konkurenci je zahrnuta hrozba substitutl, ohrozeni novymi ¢i existujicimi

konkurenty. Ve vertikalni konkurenci je zahrnuta sila dodavateli a sila odbérateli.

3.3 Benchmarking

Benchmarking je dlouhodobym a trvalym procesem, kdy dochdzi ke vzdjemnému sledovani
a porovnavani vysledku podniku a vysledkli konkurence z hlediska kvality a efektivnosti
vyroby ¢i realizace sluzeb, vyrobniho postupu nebo pracovnich operaci. Benchmarking se
zabyva porovnavanim myslenek, které mize podnik pouzit, aby zvysil vykonost, kvalitu
nebo efektivitu. Benchmarking mize byt interni, konkuren¢ni, funkcionalni, genericky

a spolupracujici (Jakubikova, 2013, s. 153).

3.4 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi je jak souasti podniku, tak podnik i obklopuje. Je tvofeno takovymi
podniky, které si vzajemné konkuruji. Aby se stal podnik prospéSnym, musi nejdiive

pochopit, jaka je jeho tloha v mikroprostiedi (Lesdkova et al., 2014, s. 56-57).

3.4.1 Analyza vnitiniho prostiedi metodou 7S

Tento model patii k modelim strategické analyzy, kde cilem je odhalit rozhodujici faktory
podminujici tspéchy firmy pfi realizaci jeji strategie. Model 7S je metodikou strategické
analyzy poradenské firmy McKinsey, podle které je nutno strategické fizeni, organizaci,
firemni kulturu a dalsi faktory koncipovat a analyzovat jednotné, ve vzajemnych vztazich
a pusobeni, systétmové. Tedy je nutné, aby se na kazdou organizaci nahlizelo jako
na mnozinu sedmi zékladnich aspekt, které se vzajemné podminuji a ovliviiuji, ve svém
celku rozhoduji o tom, jak bude strategie naplnéna (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél,

2017, s. 132-133). Tito autofi rozdé€luji model na sedm faktord, jejichZz ndzvy zacinaji
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v angli¢tiné pismenem S: Strategy (strategie), Structure (struktura), Systems (systémy
fizeni), Style (styl manazerské prace), Staff (spolupracovnici), Skills (schopnosti), Shared

Values (sdilené hodnoty).

3.5 SWOT analyza

Mezi jednu z nejpouzivanéjSich a nejzndméjsich analyz prostiedi je SWOT analyza, kterou
1ze vidét na obrazku (Chyba! Nenalezen zdroj odkazi.). SWOT analyza je znama i jako
analyza silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb. Ukolem SWOT analyzy je rozeznat,
do jaké miry jsou soucasna strategie podniku a jeji silné a slabé stranky vhodné a schopné
vyrovnat se se zmeénami, které mohou nastat (Jakubikova, 2013, s. 129). SWOT je zkratkou
anglickych terminti: Strengths — silné stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities —
ptilezitosti, Threats — ohroZeni. Pokud se firma bude zabyvat pouze vnitinim zkoumanim
firmy, bude provadét pouze analyzu S—W. Pokud se firma bude zabyvat vnéj$im okolim

firmy, tedy ptilezitostmi a ohrozenimi, bude provadét analyzu O-T (Horakova, 2014, s. 77).

| }
‘ Silné stranky Slabé stranky i
(strengths) (weaknesses) \
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, [ zde se zaznamenavaji ty véci, %
které prinaseji vyhody jak zékaznikam, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmeé ve kterych si ostatni firmy vedou I&pe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats) i
zde se zaznamenavaji ty skutetnosti, které zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
| mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udélosti, které mohou sniZit poptavku
| uspokojit zékazniky a prinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznik(
| |

Obrazek 3 SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 129)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je chapan jako systematické urovani, shromazd’ovani, analyzovani
a vyhodnocovani dat, které se tykaji daného problému v marketingové oblasti, pied kterou

dany podnik stoji (Zich, Roubal a Petrova, 2014, s. 18).

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je vyznacovan jinymi specifi¢nostmi a zvlastnostmi, které
vyplyvaji z povahy feseného problému. Dle Foreta (2020, s. 26) lze marketingovy proces

roz¢lenit do péti krokii:
e definovani marketingového problému a cili vyzkumu.
e sestaveni planu vyzkumu.
e shromézdéni informaci.
e statistického zpracovani a analyzy informaci.

e prezentace vysledki, véetné praktickych doporuceni.

4.1.1 Definovani marketingového problémi a cilii vyzkumu

A4

krok. Pokud by nebyla definice problému peclivé definovana a byla ptili§ obecnd, mohlo by

to vést ke zjiSténi nepotiebnych dat.
Podle Vastikové (2014, s. 70) mlZe mit marketingovy vyzkum tyto typy cill:

Informativni vyzkum, jehoz cilem je ziskat pfedbézné informace, které pomohou lépe
rozpoznat situaci a ziskat poznatky, které pomohou Iépe definovat problémy.

Deskriptivni (popisny) vyzkum, jehoZ cilem je lépe poznat marketingové problémy,
situace, demografické tidaje ¢i postoj zdkaznika.

Kauzalni vyzkum, ktery zkouma pficiny probléma 1 rGzné pfileZitosti. Cilem tohoto
vyzkumu je otestovat hypotézy o vztazich pti¢ina-nasledek.

Monitorovaci vyzkum, ktery spoc¢iva v neustdlém shromazd’'ovani dat a jejich analyze

a napomaha odhalit potize a ptileZitosti.
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4.1.2 Sestaveni planu vyzkumu

Druhym krokem marketingového vyzkumu je rozvrzeni co nejucinngjsiho pldnu pro sbirani
potfebnych informaci a odhad jeho nakladi. Abychom dokazali sestavit plan vyzkumu,
musime si zvolit pozadované zdroje dat, metody vyzkumu, nastroje vyzkumu, velikosti

vzorki a kontaktni metody (Kotler, 2012, s. 133).
Data jsou dle Tahala (2017, s. 28-30) ¢lenéna na:

Primarni data, coz jsou ta data, kterd diive neexistovala. Jako primarni data jsou tedy
oznacovana takova data, ktera poridime za ucelem nasSeho vyzkumu. Vyhodou primarnich
dat je jejich aktudlnost a originalita, nemusime tedy spoléhat na pravost a ovéfovani

sekundarnich dat.

Sekundarni data jsou takova data, kterd jiz existovala pfed zapocetim vyzkumu. Jde
o rychlejsi a také levnéjsi cestu, jak se v dané problematice zorientovat. Sekundarni data jsou
¢lenéna na externi a interni zdroje. Mezi externi zdroje patii naptiklad data z vyro¢nich
zprav, statistiky, data z obchodniho rejstiiku apod. Mezi interni zdroje sekundarni dat jsou
fazeny existujici databaze z vnitiniho prostiedi firmy. Jsou to data, jako evidence trzeb, data

o zékaznicich ¢i vyhodnoceni reklamaci.

4.1.3 Shromazdéni informaci

Jednou z klicovych, nejnakladnéjSich fazi vyzkumného procesu je sbér dat. Jde o fazi, ktera
je tézce opakovatelna jak z Casového, tak financniho hlediska. Je tedy nutné vénovat této
fazi maximalni pozornost a peclivé ji ptipravit. Pokud by byly otazky formulovany chybné

¢1 Spatné vybrani respondenti, ziskali bychom chybna data (Tahal, 2017, s. 42).
Pfi sbéru dat je vyuzivano kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

Kvantitativni vyzkum se zabyva otazkou ,,Kolik?*, tedy méfi intenzitu zkoumanych jevi
a zabyva se kvantifikovatelnymi problémy (Karli¢ek, 2018, s. 92). Vystupem kvantitativniho
vyzkumu jsou grafy ¢i tabulky, které pfinaseji data o zastoupeni sledovaného jevu ¢i ndzoru
cilové skupiny, a to bud’ v absolutni ¢i relativni ¢etnosti (Tahal, 2017, s. 46). Mezi ptiklady

kvantitativnich metod je fazeno pozorovani, experimenty ¢i dotazovani.

Cilem kvalitativniho vyzkumu je najit vnitini obsahy jevii a vztahl mezi nimi, tedy
kvalitativni vyzkum se soustfed’uje na otazku ,,Proc?“ (Roubal, Zich a Petrova, 2014, s. 21).
Kvalitativni vyzkum je zamétfen na obsahovou analyzu potizenych dat a probihé na zakladé

strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem a mensi skupinou respondentt (Tahal, 2017,
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s. 42). Nasledujici obrazek (Obrazek 4) zobrazuje rozdily mezi kvantitativnim

a kvalitativnim vyzkumem.

Kvantitativni Kvalitativni
vyzkum vyzkum
P I —— T R ST————
| Odpovidé na |_| Odpovidé na
otazku Kolik? otazku Pro¢? .
—
| | Zkoumad leggma
tetnost jevi e
a vztahy
A
|| Velky vzorek | | Maly vzorek
respondentii respondentd
\ e Rl =~
Umoiiiuje Vyiaduje
L statistické ~— psychologickou
zpracovani interpretaci

Obrazek 4 Kvantitativni a kvalitativni
vyzkum (Karlic¢ek, 2013, s. 86)

4.1.4 Statistické zpracovani a analyza informaci

Ptedposlednim krokem procesu marketingového vyzkumu je zpracovani a zjisténi vystupi
z nashromazdénych informaci. Vysledky jsou zpracovavany pomoci tabulek a vyzkumni

pracovnici pocitaji priméry a miry rozptylu hlavnich proménnych (Kotler, 2012, s. 146).

4.1.5 Prezentace vysledki

V konec¢né fazi marketingového vyzkumu jsou prezentovany zjisténé skutecnosti, které jsou
relevantni pro marketingové rozhodnuti, pfed nimz dana firma stoji (Kotler, 2012, s. 147).
Dle Vastikové (2014, s. 75) musi byt vysledky zpracovany v podobé celistvych i verbalné
formulovanych zavért a doporuceni. Vysledna zprava by méla byt zpracovana na vysoké

odborné rovni a text by m¢l byt provazen tabulkami a grafy.

4.2 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit, jaké mnozstvi respondenti je s né¢im spokojeno

¢1 naopak nespokojeno, jak se chova, jaky ma na urcitou véc nazor. K tomuto zjisténi byva
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vyuzivano dotazovani, pozorovani ¢i experimenty (Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011,
s. 160). Dotazovani patfi mezi nejrozsifenéj$i postupy marketingového vyzkumu
a uskute¢iiuje se pomoci nastroji (dotazniky ¢i  zaznamové archy) a vhodné
zvolené komunikace vyzkumnika s nositelem informaci, tzv. respondentem (Foret a Melas,

2020, s. 40).

4.2.1 Dotaznik

NejpouzivanéjSim nastrojem sbéru primarnich dat dle Vastikové (2014, s. 73) patii dotaznik.
Data jsou ziskavana prostfednictvim pisemného dotazu, kdy respondent vypliuje
dotaznik bez pritomnosti tazatele. Aby byl vytvoren kvalitni dotaznik, je nutné, dle Tahala
(2017, s. 55), se tazat respondenta na to, co je od n¢j potiebné védét, otazky formulovat

struéné a jasné tak, aby byl respondent schopen a ochoten jej zodpovédét.

4.2.2 Clenéni dotazniku

Aby byla pro respondenta zajisténa zejména piehlednost, mél by byt dotaznik, dle Tahala
(2017, s. 55-56), roz¢lenén na pét sekci. Prvni sekci je uvod, ktery slouzi k osloveni
respondenta, ke sdéleni jména tazatele, G€elu dotazovani apod. Druhou sekci tvoii filtraéni
otazky, jejichZ smyslem je urcit, zda dany respondent spadé do cilové skupiny. Déle kvotni
otazky, které se zabyvaji v€kem, pohlavim ¢i vzdélanim, a meritorni otazky tykajici se
vlastniho tématu vyzkumu. Na zavér dotazniku je tfeba umistit i identifikacni otazky, které

slouZi k rozttidéni respondentt do skupin.

4.2.3 Typy otazek

Je dulezité spravné formulovat otazky, protoZe kvalita otdzek ovliviiuje kvalitu odpovédi.
Pokud se na néco respondenta nezeptame, odpovéd’ neziskame. Spatné formulovana otazka
vede ke zkreslené odpovédi a tim ke zkreslenym vysledkiim (Vysekalova et al., 2016,

s. 107). Dle Tahala (2017, s. 56-57) mlze dotaznik obsahovat tyto typy otdzek:

e Oteviené otazky, které nabizeji respondentovi moznost vyjadfit odpovéd’ na danou

otazku vlastnimi slovy.

e Uzavrené otazky, coz jsou otdzky, které respondentovi nabizeji pfedem dané

moznosti odpovédi.

e Polooteviené otazky, coz jsou otazky, které obsahuji vybér z variant, ale navic

obsahuji i moznost ,,jiné*, kdy respondent miize vyjadrit odpoveéd’ vlastnimi slovy.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI —- TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka cast bakalaiské prace se zabyva zpracovanim literarni reSerSe z dostupnych
monografickych zdrojt, které se zamétuji na danou problematiku z oblasti marketingu
a marketingového mixu. Soucasti teoretické casti jsou vybrané situacni marketingové

analyzy ¢i marketingovy vyzkum.

Marketing je nedilnou soucasti kazdého podnikdni. V rdmci marketingu se lze setkat
s pojmem marketingovy mix, ktery se sklada ze ¢tyt zakladnich slozek. Marketingovy mix,
znamy pod pojmem 4P je piejat z pocatecnich pismen anglickych slov product, price, place,
promotion, v ¢eském jazyce tedy produkt, cena, distribuce a propagace. Mimo jiné existuje
marketingovy mix sluzeb, ktery se sklada navic o dalSich 3P, kterymi jsou people, process,

physical evidence, tedy lidé, procesy a materialni prosttedi.

Dalsi kapitola této bakalarské prace je vénovana vybranym situacnim marketingovym
analyzam. Makroprostiedi, které pro podnik vytvaii jak hrozby, tak i pfilezitosti je pro
podnik také zcela dtlezité. Do makroprostiedi je zahrnuta PESTE analyza, ktera se zamétuje
na takové faktory makroprostiedi, které na podnik plisobi nejvice a maji nejvyznamnéjsi
kvantitativni a kvalitativni, ale 1 ¢asovy dosah na rozhodovani managementu. Aby byl
podnik prospésny, je tieba pochopit, jakou roli sehrava v mikroprostiedi. Mikroprostiedi je
tvofeno takovymi podniky, které si vzajemné konkuruji. Zndmy model firmy McKinsey
nazyvany 7S je vyuZivan k hodnoceni sedmi aspektii vnitiniho prosttedi podniku. Jednou
z nejrozsifenéjSich technik konkurenéni analyzy je Porteriiv model péti konkurenénich sil,
jehoz Gicelem je efektivné zjistit, jaké je konkurenc¢ni prostiedi a jaka je potencialni ziskovost
odvétvi. Dalsi marketingovou analyzou, ktera se zaméfuje na porovnavani podniku
a vysledkti konkurence at’ zhlediska efektivnosti vyroby ¢i vyrobniho postupu, je
benchmarking. Mezi jednu z nejznaméjSich analyz prostedi patiti SWOT analyza, ktera

zahrnuje silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby.

Posledni kapitola se vénuje marketingovému vyzkumu, ktery se skladd z nékolika kroki.
Proces marketingového vyzkumu vzdy zacina definovanim marketingového problému
a vytyCenim cild vyzkumu. Dalsi f4zi je sestaveni planu vyzkumu a nasledné shromazd’ovani
dat. Pfedposledni faze zahrnuje statistické zpracovani dat a jejich analyzu. Posledni krok
marketingového vyzkumu byva vénovan interpretaci vysledkii dané¢ho vyzkumu. V rdmci

marketingového vyzkumu lze provadét kvantitativni nebo kvalitativni vyzkum.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

V ramci kvantitativniho vyzkumu, ktery zkouma cetnost jevi, je tieba mit vétsi vzorek
respondentli. Nastrojem kvantitativniho vyzkumu byvaji dotazniky. Kvalitativni vyzkum
zkouma pfiCiny a vztahy, k ¢emuz staci mensi vzorek respondentti. Nastrojem kvalitativniho

vyzkumu byvaji rozhovory.

Teoreticka ¢ast je zpracovana vyhradné z monografickych odbornych zdrojii, které jsou

uvedeny v seznamu pouzité literatury, jenz se nachazi na konci této bakalarské prace.
V praktické casti této bakalaiské prace budou verifikovany cCtyfi vyzkumné hypotézy.
Vyzkumné hypotézy byly stanoveny na zaklad¢ teoretickych vychodisek s vyuzitim logické

(teoretické) metody indukce.

o HI: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi spokojenosti zakaznika/it se

sortimentem ve vybrané spolecnosti a jeho doporucenim.

o H2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi spokojenosti zakaznika/it s cenami

zbozi ve vybrané spolecnosti a cetnosti nakupii.

e H3: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim zdakaznika/ti a typem

reklamy, kterou preferuje.

o H4: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi Cetnosti ndkupiti zdkaznika/il

a spokojenosti s pristupem prodejnich asistentek.

K verifikaci téchto vyzkumnych hypotéz bude vyuZivano matematicko-statistickych metod

a dedukce jako jedné z logickych (teoretickych) metod.
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6 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI METODOU
MCKINSEY 7S

Nasledujici kapitola je zamétfena na predstaveni vybrané spolecnosti, jez bude provedeno
pomoci metody McKinsey 7S. Majitelka vybrané spolecnosti si neprala zvetejiiovat
jakakoliv ekonomické data, kterd jsou spojovana s vybranou spolecnosti, z tohoto diitvodu

nejsou v této bakalai'ské praci obsazeny.

6.1 Historie prodejny

Jedna se o malou spole¢nost, ktera se specializuje na prodej akvarijnich ryb, akvarijni
techniky, krmiv, chovatelskych potteb ¢i prodej drobnych savci. Tento obchod vznikl uz
pred 30 lety, a to vroce 1991, kdy si jej zalozil nadSenec do akvaristiky. Zaméfoval se
pfedevsim na akvaristiku, ale postupné sviij sortiment rozsifoval o exotické ptactvo ¢i drobné
savce. V roce 2020 se rozhodl prodejnu nabidnout k prodeji. V souc¢asné dobé je sortiment
v prodejné vybrané spolecnosti rozSifovan at’ uz o nové druhy akvarijni a terarijni techniky,
tak i 0 nové druhy zvifat. Mimo jiné vybrand spole¢nost nabizi lepeni akvarii a terarii na

miru (Rozhovor s majitelkou prodejny).

6.2 Analyza vybrané spolec¢nosti metodou McKinsey 7S

Nasledujici ¢ast je vénovana analyze vybrané spolecnosti pomoci metody McKinsey 78,
kterda zahrnuje sedm faktorti. K vypracovani této analyzy bylo vyuZito zejména

polostandardizovaného interview s majitelkou a zaméstnankyni prodejny.

6.2.1 Strategie

Strategii této prodejny je rozsifit povédomi o akvaristice €i teraristice. Vybrana spolecnost
se snazi pfistupovat ke kazdému zdkaznikovi s individualné. Pro vybranou spole¢nost neni
zisk jednoznaénym, primarnim cilem, jak se muze zdat. Cili na to, aby zviie bylo prodano
do dobrych rukou zainteresovanému zékaznikovi, ktery ma povédomi o tom, jakym
zpusobem se o dané zvite starat. DalSim cilem je poskytnout zdkaznikovi kvalitni sluzby

a uspokojit jeho pfani.

6.2.2 Struktura

V této spole€nosti existuji ti1 pracovni pozice. Prvni pracovni pozici je vedouci, kterd se

stard o veskery chod prodejny. Dalsi pozici je stala zaméstnankyné. Tato spolenost
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v soucasné dobé zaméstnavd pouze jednu stidlou zaméstnankyni, kterd pracuje piimo
v prodejné jako prodejni asistentka. Tteti pracovni pozici, kterou tato spole¢nost nabizi,
jsou brigadnici. Brigadnici pfedevSim vypomahaji stdlé zaméstnankyni béhem tydne, ale

1 o vikendu.

6.2.3 Systémy

O chodu a systémech prodejny rozhoduje majitelka. Zaméstnanci maji prostor kdykoliv
mimo pracovni dobu piednést své nadpady a pripominky, které by mohly vést ke zlepSeni
chodu prodejny ¢i k eliminaci jakéhokoliv problému. Spolecnost vyuziva jednoduchy
skladovy software. Vnitropodnikova komunikace probihé telefonicky ¢i skrz socidlni sit’
Facebook. Pro komunikaci s dodavateli je vyuzivan email, telefonicka komunikace ¢i osobni

komunikace.

6.2.4 Styl manaZerské prace

Ve vybrané spolecnosti je uplatiiovan demokraticky styl fizeni, jelikoz majitelka firmy
spolupracuje se svymi podiizenymi, snazi se jim vytvorit prostor pro sdéleni jejich napada
a diskutuje snimi eliminaci probléml. Kone¢né rozhodnuti vSak ud€la majitelka.
Po persondlu v této prodejné je pozadovana profesionalita, ochota a pratelskost pfi

komunikaci se zakaznikem.

6.2.5 Spolupracovnici

vvvvvv

se stard o chod celé¢ prodejny, od vyfizovani objedndvek u dodavatell, pfijmu zbozi,
inventury zbozi, prodeje, poskytovani poradenstvi aZ po spravu socialnich siti. Jeji pracovni
doba je pomérn¢ rozmanitd, jelikoz se podili jak na samotném prodeji v prodejné¢ béhem
oteviraci doby, tak 1 mimo oteviraci dobu, kdy se vénuje napiiklad spravé socidlnich siti
nebo komunikaci s dodavateli. Naplni prace stalé zaméstnankyné a brigddniki je samotny
prodej zvifat ¢i jiného zboZi, které prodejna nabizi, dale vybalovani zboZi od dodavatelii
a uklid prodejny. Oteviraci doba prodejny vybrané spolecnosti je v pracovni dny od 9.00 do
17.00 hodiny, v sobotu je oteviraci doba zkracena do 12.00 hodiny.

6.2.6 Schopnosti

Je klicové, aby zamé&stnanci v této spolecnosti méli znalosti v oblasti chovatelstvi, fungovani

akvarijni techniky apod. Na téchto schopnostech zavisi iroven spolecnosti. Pro prodej 1é¢iv
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je nutné, aby méli zaméstnanci certifikdt pro prodej veterindrnich 1é¢ivych ptipravki.

Personal by mél byt vzdy vstiicny, ochotny, komunikativni, profesionélni a ptatelsky.

6.2.7 Sdilené hodnoty

Na zéklad¢ vlastniho pozorovani ve vybrané spolecnosti bylo zjisténo Ze vztahy uvnitf
podniku jsou na velmi pratelské urovni. Majitelka vybrané spolecnosti se snazi budovat
pfijemnou atmosféru na pracovisti, ¢imz ovliviiuje jak své zaméstnance, tak i zakazniky.
Vybrana spolecnost tedy usiluje o to, aby zakaznikovi poskytla co nejkvalitnéjsi sluzby

a zakaznik odchazel vzdy spokojen.

6.2.8 Zhodnoceni vybrané spole¢nosti metodou McKinsey 7S

Na zaklad¢ metody McKinsey 7S bylo zjisténo, Ze se jedna o malou spolecnost zabyvajici
se prodejem akvaristiky, chovatelskych potieb a doplikli. Ve vybrané spolecnosti je
budovana piijemna atmosféra, ¢imz je ovlivnén jak zaméstnanec, tak i samotny zakaznik.
Zaklada si na tom, aby stali zaméstnanci i1 brigddnici méli dostatecné znalosti v oboru

chovatelstvi, coz prispiva ke kvalitnimu poskytnuti sluzeb.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO MARKETINGOVEHO MIXU VE
VYBRANE SPOLECNOSTI

Nasledujici kapitola se zabyva analyzou soucasného stavu marketingového mixu ve vybrané
spolecnosti. Informace byly ziskdvany na zaklad¢ vlastniho zucastnéného pozorovani,
polostandardizovaného interview s majitelkou vybrané spolecnosti a na zéklad¢ analyzy

internich dokumentua.

7.1 Produkt a sluzby

Sortiment, ktery se v této spole€nosti prodava, je rozdé€len na dvé ¢asti. Prvni ¢ast tvori
akvarijni a terarijni zvifata, drobni savci a ptaci. Nejprodavané;si sekei v této ¢asti jsou ryby,
jelikoz spole¢nost nabizi az 400 druhti ryb z ¢eledi tetrovitych, zivorodkovitych, kaprovitych
a také vrubozobcovitych. Oblast teraristiky je ve spole¢nosti pomérné novinkou, proto
sortiment neni tak rozsifeny. Druhou cast tvoifi krmiva, chovatelské potieby, antiparazitni
doplnky, akvaria, teraria, akvarijni technika ¢i rtizné vnitini vybaveni k nim. Dopliikovou

sluzbu, kterou spolecnost nabizi, je moznost zakoupeni teraria ¢i akvaria na miru.

7.2 Cena

Ceny v této spolecnosti jsou rozdéleny na dvé skupiny, a to na zbozi, které je ocenéno cenou

za kus, a zbozi, které je ocenéno vahove.

Mezi sortiment, ktery je ocenén vdhové patii zejména krmiva na vahu v podob¢ granuli,
pamlskd, akvarijnich a terarijnich kamenti ¢i kofenti. Cena tohoto sortimentu se odviji
od ceny za kg, tudiZ cena akvarijnich ¢i terarijnich kamenl je 150 Ké&/kg dle druhu.
Ceny okrasnych kotent, které se nejcastéji vyuzivaji do teraria, se pohybuji od 150 K¢/kg
do 600 K¢/kg. Ceny pamlski se pohybuji od 130 K¢/kg do 700 Ké/kg zalezi na druhu, tedy
napf. 70 K¢&/100 g. Mezi sortiment, ktery je ocenén cenou za kus, patii chovatelské potieby,
antiparazitni dopliky, vybaveni k akvariu i terariu a ¢ast krmiv, kterd prodejna nenabizi na

vahu.

Jak jiz bylo uvedeno v prvnim prvku marketingového mixu, prodejna se zabyva i prodejem
akvarii a terarii na miru. U této sluzby se cena odviji od tlouStky skla, typu skla,
velikosti a naro¢nosti. Pokud by zdkaznik preferoval tloustku skla 8 mm, pohybovali

bychom se v 16 K¢&/litr, pokud by preferoval 10 mm sklo, pohybovali bychom se v 19 K¢&/litr,
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pokud by chtél zakaznik tloustku skla akvaria 12 mm, pohybovali bychom se v hodnoté
20 K¢/litr.

7.3 Distribuce

V této spolecnosti je uplatiiovana piima distribucni cesta, jelikoz prodej zbozi a poskytovani

sluzeb je provadéno v misté prodeje.

7.4 Propagace

Na zaklad¢ polostandardizovaného interview a pozorovani bylo zjisténo, Ze v soucasné dob¢
vyuzivéa vybrand spole¢nost tfi nastroje komunika¢niho mixu, kterymi jsou reklama, osobni
prodej a podpora prodeje. Déle bylo zjiSténo, ze vybrand spole¢nost méa zfizenou pouze

Facebookovou stranku a Instagram.

7.4.1 Reklama

Vybrana spolecnost v soucasné dobé nevyuziva tisténou reklamu, ani reklamu v médiich.
Majitelka spolecnosti se zaméfila na online reklamu na socialnich sitich, kde nejen vklada
prispévky o aktudlnim sortimentu a novinkdch v prodejné, ale poskytuje poradenstvi
v oblasti akvaristiky a teraristiky. Po rozhovoru s majitelkou spolecnosti bylo dale zjiSténo,
ze vyuziva placenou reklamu na socidlni siti Instagram. Strategii, kterou si vybrana
spolecnost zvolila, je propagace na v§eobecny ptispévek, kdy délka reklamy trva 5 dni a cena

této reklamy je 500 K¢&.

7.4.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje nabizi spole¢nost darkové poukazky ve tfech riznych cenovych
variantach, a to 300 K¢, 500 K¢ a 1000 K¢ s rocni splatnosti. Na zédkladé podminek a vztahii
se svym dodavatelem nabizi ve své prodejné vérnostni karticku pro registrované na granule
Sam’s Field 6+1. Pozorovanim ve vybrané spole¢nosti bylo zjist€no, ze pii ndkupu

akvarijnich ryb obdrzi zdkaznik vzorek na ¢isténi vody zdarma.

7.4.3 Primy marketing

Ptimy marketing, ktery mimo jiné spociva v rozesilani e-maild, posilani dopisti do mista
bydlisté adresata Ci telefonni hovory v souasné dob¢ vybrana spole¢nost nevyuziva a do

budoucna jej nezvazuje kvuli zachovani GDPR.
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7.4.4 Osobni prodej

vvvvv

je uskuteciovan piimo v mist¢ prodejny vybrané spoleCnosti. Zakaznik mize do
prodejny piijit se svym dotazem a zameéstnanci spolecnosti zdkaznikovi sd€li veSkeré
informace o daném produktu, které¢ zakaznik pozaduje, a navic nabidne dalsi dopliikovy
sortiment. V ramci piimé komunikace je nutné, aby zaméstnanci vybrané spolecnosti
splnovali dostatecnou odbornou zpusobilost a profesiondlni vystupovani. Vybrana
spolecnost si na zéklad¢é osobniho prodeje vytvaii svou image, ziskava zpétnou vazbu od

zakaznika a vytvaii si s nim dlouhodoby obchodni vztah.

7.5 Lidé

Tento prvek marketingového mixu sluzeb v této spolecnosti tvoii zaméstnanci spolecnosti
a zékaznici. Na zaklad¢ internich dokumentt bylo zjisténo, ze v soucasné¢ dob¢ spole¢nost
zaméstnava dvé zaméstnankyné na hlavni pracovni pomér a dvé brigadnice na dohodu
o provedeni prace. Po zaméstnancich v této spolecnosti je pozadovdna znalost v daném
oboru, tedy znalosti z akvaristiky a teraristiky. Samoziejmosti jsou také komunikacni
schopnosti a vztah ke zvifatim. Zakaznici, ktefi nakupuji v tomto podniku, mohou byt jak
profesiondlni chovatel¢, tak zacatecnici. Na zaklad¢ vlastniho pozorovani bylo zjiSténo, Ze

prodejni asistentky v dané prodejné nejsou identifikovatelné.

7.6 Procesy

Jedna se zejména o vztah mezi zaméstnancem a zdkaznikem a jde o samotny proces prodeje,
konkrétné o dobu ¢ekani. Pokud si zdkaznik pfiSel koupit zbozi, které je aktualné v prodejné,
zapojuje se pouze minimalng. Jedna-li se o zakoupeni zvitete, at’ jde o rybku ¢i drobného
savce, musi pocitat s dobou ¢ekani, nez se ryba vylovi a ptipravi k pfeprave. Jedna se kratky
proces, kdy zéalezi na poctu ryb, které si zdkaznik chce zakoupit, vSe je ale vyfizeno
v pribéhu nékolika minut. Jestlize mé zédkaznik zajem o koupi akvdria ¢i terdria na miru,
¢ekaci doba je pfiblizn€ 14 dni. Cely proces zacina zjiStovanim pozadavka od zakaznika,
tedy pro jaky typ zvifete bude urceno, jaky typ skla, jeho tloustku a rozméry zvife vyzaduje.
Dale se stanovi kalkulace daného zbozi, ktera se ptedlozi zdkaznikovi. Pokud si za stanovené
podminky chce produkt zakoupit, je zdkaznik povinen pfedem zaplatit nevratnou zalohu

v hodnoté€ vyrobni ceny daného produktu.
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7.7 Materialni prostiedi

Materidlnim prostfedim této spolecnosti je samotna prodejna, ktera sidli na frekventovaném
miste pobliz kulturni pamatky mésta. Pro zaméstnance je dulezité, aby se ve svém pracovnim
prostiedi citil dobfe, protoze jeho pracovni nasazeni bude efektivnéjsi. Pro zdkaznika by
mela prodejna spliiovat pocit Cistého prostfedi s pfijemnou atmosférou. Prodejna je
rozdélena do tii sekci. Prvni sekce se nachéazi ptimo u vstupu a zabyva se akvaristikou. Druha
sekce se vénuje chovatelstvi a zadkaznik zde nalezne drobné savce, terarijni zvifata, ptactvo
a chovatelské dopliiky. Tteti sekce obsahuje Skdlu krmiv pro psy, kocky, drobné savce
a ptactvo. Pod prodejnim pultem je Sirokd Skala antiparazitnich doplika a 1éCiv, které se

v prodejné mohou proddvat pouze na zaklad¢ absolvovani kurzu VLP.

7.8 Zhodnoceni souc¢asného stavu marketingového mixu ve vybrané

spole¢nosti

Na zaklad¢ analyzy souc¢asného marketingového mixu ve vybrané spolec¢nosti bylo zjisténo,
Zze ma vybrana spole¢nost nedostatky piedevsim v oblasti propagace. V soucasné dob¢
vyuziva pouze tfi nastroje komunikaéniho mixu, kterymi jsou reklama v online podobé,
podpora prodeje a osobni prodej. DalSim shledanym nedostatkem je identifikovatelnost
prodejniho persondlu. Prodejni asistentky v soucasné dob& nemaji zadny pracovni odév,
a tak je pro zédkaznika t€zko rozpoznatelné, kdo je zaméstnancem vybrané spolecnosti, a kdo

je pouhym zdkaznikem.
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8 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

V této kapitole je vybrana spole¢nost podrobena analyze makroprostiedi s vyuzitim PESTE
analyzy a analyze mezoprostiedi, pro které je vyuzito Porterova modelu péti konkurencnich

sil a benchmarkingu.

8.1 PESTE analyza

V PESTE analyze jsou zkoumany makroekonomické faktory, které mohou mit v budoucnu
dopad na vybranou spole¢nost. V ramci této analyzy je zkoumano politické, ekonomické,

socialné demografické, technologické a ekologické prostiedi spolecnosti.

8.1.1 Politicko-pravni a legislativni prostiedi

Dle natizeni vlady ¢. 278/2008 Sb., nafizeni vlady o obsahovych naplnich jednotlivych
zivnosti patfi Obchod se zvifaty uréenymi pro zajmové chovy mezi zivnosti vazané, jejichz
naplni je ndkup zvitat za i¢elem jejich dal§iho prodeje a prodeje zvitat ur¢enych pro zdjmové
chovy (akvarijnich ryb, malych hlodavcl, zajicii, exotickych zvifat, ptaka, plazi,
obojzivelnikd a bezobratlych) a prodej zvitat i z vlastniho chovu, nakup a prodej krmiv,
chovatelskych zafizeni & pomticek pro zvifata vzajmovém chovu (Cesko, 2008).
Aby spole¢nost mohla provozovat zivnost vazanou je nutno splnit vSeobecné
podminky (dosazeni véku 18 let, bezthonnost a zptsobilost k pravnim tkontim) a dolozit
odbornou zpiisobilost dokladem o uznani odborné kvalifikace vydanym uznavacim
organem podle zakona o uznavani odborné kvalifikace. Odborna zplsobilost pro vazané
Zivnosti je stanovena prilohou €. 2 zdkona ¢. 455/1991 Sb., zdkon o Zivnostenském

podnikani (Cesko, 1991).

Vybrana spolecnost je také prodejcem vyhrazenych lé¢ivych ptipravkl (antiparazitik), musi
se tidit zakonem ¢. 378/2007 Sb., o 1é¢ivech a o zménach nékterych souvisejicich zakont
(zdkon o 1éCivech), ve znéni pozdé&jSich piedpist a vyhlaskou ¢. 106/2008 Sb., o spravné
praxi prodejcti vyhrazenych 1éCivych pfipravkli a odborném kurzu prodejcti vyhrazenych

1é¢ivych piipravki (Cesko 2007).
Mezi dalsi zékony, kterymi se vybrana spole¢nost musi fidit, patii:

%

e Zakon €. 90/2012 Sb., zakon o obchodnich spole¢nostech a druZstvech (zdkon

o obchodnich korporacich).

e Zakon ¢. 112/2016 Sb., zakon o evidenci trzeb.
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e Zakon €. 262/2006 Sb., zakon zakonik prace.
e Zakon . 101/2000 Sb., zakon o ochran¢ osobnich tdajti a 0 zméné nékterych zakonii.

e Zakon &. 246/1992 Sb., zakon Ceské narodni rady na ochranu zvifat proti tyrani.

8.1.2 Ekonomické prostiedi

Do ekonomického prostiedi 1ze zaradit hned né¢kolik faktort. Prvnim faktorem ptsobicim
na vybranou spolecnost je inflace. Mira inflace vyjadfend pfiristkem indexu
spotiebitelskych cen k pfedchozimu mésici vyjadfuje, jak se procentualné zméni cenova
hladina sledovaného mésice oproti mésici piedchozimu. Na zakladé dat z Ceského
statistického ifadu tato hodnota ¢inila v mésici dubnu 2022 1,8 % (czso.cz, ©2022). Dal§im
faktorem, kterym je vybrana spolecnost ovlivnéna, je primérna mzda. Primérna mzda, tedy
hruba mésicni nominalni mzda, ktera predstavuje podil, jez pfipada na jednoho zaméstnance
za mesic Cinila ve 4. Ctvrtleti 2021 v Moravskoslezském kraji 36 463 K¢&. Meziro¢né se
zvysila 04,3 % abylao 1 519 K¢ vyssi nezZ ve stejném obdobi roku 2020 (czso.cz, © 2022).
Dalsim faktorem plisobicim na vybranou spolecnost je podil nezaméstnanosti,
ktery v Moravskoslezském kraji dosdhl k 31. 12. 2021 5,14 % a dosahoval tak nejvyssi
hodnoty mezi kraji v CR (czso.cz, © 2022).

8.1.3 Socidlné-demografické prostiredi

K socialné-demografickym faktoriim, jez ovliviiuji vybranou spole¢nost jsou Zivotni styl
a priority obyvatelstva, vzdélani zamé&stnanct ¢i piijmy. V dne$ni dobé¢ slouzi akvaristika ¢i
teraristika nejen jako konicek ¢loveka, ale domaci mazlicei jsou povazovani jako spole€nici
¢lovéka v jakémkoliv vEku. Zajem Cloveka o péci domaciho mazli€¢ka umoziuje vybrané
spolecnosti prodavat krmiva a chovatelské dopliky ¢i vybrané lécivé pripravky.
Dalsim faktorem jsou pfijmy obyvatelstva, kdy zdkaznik s niZ§imi pfijmy bud’ utrati ve
vybrané spolecnosti menSi obnos penéz, ¢i upfednostni kvantitu namisto kvality.
Kvalifikovanost a profesionalita zaméstnancti vybrané spolecnosti je dal$im ovliviiujicim
faktorem, nebot’ tyto faktory vedou ke spokojenosti zadkaznika a k provadéni opakovaného

nakupu, a tim 1 ke zvySeni trZzeb vybrané spolecnosti.

8.1.4 Technologické prostredi

Vybrana spolecnost neni zadnym velkym vyrobnim podnikem, kde by dochéazelo k zavadéni

novych technologii ¢i inovaci. Z tohoto diivodu je technologické prosttedi zaloZeno spiSe na
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vybavenosti prodejny. Prodejna vybrané spole¢nosti je velmi energeticky naroc¢na, jelikoz
se v ni nachazi pres 100 akvarii a terarii. Provoz a udrzba kazdého akvaria a teraria jsou
naro¢né¢ zejména proto, ze je nutno zajistit vhodné osvétleni, filtraci, okysliceni vody
a teplotu vody. Z internich dokumentii bylo zjist€no, ze mési¢ni naklady za energie Cini
17 000 K¢. Pro evidenci skladového hospodaistvi vyuziva vybrand spolecnost ucetni

a informacni systém POHODA.

8.1.5 Ekologické prostiedi

V dnes$ni dob¢ se vétSina podnikli snazi zatézovat zivotni prostfedi minimalné, nicméné
v tomto podniku se bohuzel neda vyhnout velké spotiebé plasti. Plasty jsou v této
spoleCnosti vyuzivany predev§im k prodeji ryb a hmyzu — cvrckl ¢i sarancat. Zde je ale
nutné konstatovat, ze tento sortiment nelze piepravovat v papirovém obale ¢i sklenéné doze,
jelikoz by doSlo k thynu ¢i Uniku hmyzu. Vybrand spole¢nost i zakaznici se tuto

problematiku snazi minimalizovat znovuvyuzitim téchto plastovych nadob.

8.1.6 Zhodnoceni PESTE analyzy

V ramci PESTE analyzy byly pfedstaveny faktory, které maji vliv na vybranou spole¢nosti.
Na zdkladé této analyzy bylo zjiSt€no, Ze vybrand spolecnost je podstatné ovlivnéna
ekonomickymi faktory jako je inflace ¢i vySe primérné mzdy v Moravskoslezském kraji,

socialnimi faktory jako je zivotni styl zdkaznika a jeho priority, ¢i ekologickym prostfedim.

8.2 Porterav model péti konkurencnich sil

V nasledujici subkapitole je vybrana spole¢nost analyzovana pomoci Porterova modelu
péti konkurencnich sil zahrnujiciho silu dodavateli a odbératelii, hrozbu substitutl
a je zkoumano, jak vybranou spole¢nost ohrozuje stavajici konkurence ¢i jak by ji mohla

ohrozit nova konkurence.

8.2.1 Sila dodavatelu

V soucasné dob¢ ma vybrana spolecnost patnact stalych dodavateld, z toho sedm dodavatelt
akvarijnich rybic¢ek. Vzhledem k soucasné situaci, at’ uz vyvolané nemoci COVID-19 nebo
vale€nou situaci ¢i riistem inflace, se ceny zvedaji s kazdou fakturaci, pticemz krmiva a ryby
se dodavaji 1x tydné a pokud jde o zbozi, jako jsou dopliiky — obojky, pamlsky, voditka, je

to dle potfeby 1x mési¢ne. Momentalné je majitelka spolecnosti se stavajicimi dodavateli
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spokojena a nehodla je v blizké budoucnosti zménit, coz v souCasné situaci ani trh sdm

nedovoluyje.

8.2.2 Sila odbératela

Za odbératele je v této spolecnosti povazovan zakaznik, at’ uz je v oboru chovatelstvi
pouhym zacatecnikem ¢i pokrocilym chovatelem. V rdmci svého ndkupu ve spolecnosti
hodnoti zdkaznik nejen sortiment v dané spolecnosti ale i to, jak byl spokojen s obsluhou ¢i
jak na n¢&j pusobi materialni prostfedi spolecnosti. Vysokou hrozbu by pro podnik tvofil
v moment¢, kdy se setkd s nepfijemnou zkusenosti, kterou by Sitil mezi dalsi obyvatele

meésta, ¢i by se do prodejny uz znovu nevratil.

8.2.3 Hrozby substituti

Na zdklad€ polostandardizovaného interview s majitelkou vybrané spolecnosti bylo
poznamenano, 7e hrozba substitutdi v podstaté neexistuje a o mazlicky zijem byl

a pravdépodobné vzdy bude.

8.2.4 OhroZeni novymi konkurenty

Lze konstatovat, ze ohroZeni novou konkurenci by pro vybranou spole¢nost piedstavovalo
sttedni hrozbu. Vybrand spoleCnost se totiz miZe pySnit svou Sirokou nabidkou
akvarijnich ryb, kterou momentéalné zadny podnik ve stejném meésté nenabizi. Na zaklad¢
polostandardizovaného interview bylo zjiSténo, Ze pokud by mélo dojit k silnému
ohroZeni novou konkurenci, musel by konkurent pfijit na trh se stejné rozSitenou nabidkou
ryb, lepsi akvarijni technikou ¢i delsi oteviraci dobou a zaroven s niZ§imi cenami oproti

vybrané spolecnosti.

8.2.5 OhrozZeni existujicimi konkurenty

V soucasné dobé¢ se v daném mésté vyskytuje pres deset podnikil se stejnym zamétenim.
Zanejvetsiho rivala je povaZzovan majitel jednoho z nejrozsifenéjSich fetézcl v celé
republice, ktery je i stalym dodavatelem vybrané spolec¢nosti. Tento fetézec nabizi ve svych
prodejnach Siroky sortiment krmiv a chovatelskych potieb. Oproti analyzované spolecnosti
ma také mnohem delSi oteviraci dobu a vede e-shop. Nicméné co se tykd nabizeného
sortimentu ryb, ve svych prodejnach oproti vybrané spole¢nosti nemé zadnou konkurencni

vyhodu.
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8.2.6 Zhodnoceni Porterova modelu péti konkuren¢nich sil

Na zékladé této analyzy bylo zjisténo, ze vybrana spolecnost je ovlivnéna cenami od svych
dodavatell, které odrazeji ceny sortimentu vybrané spolecnosti. Dale bylo zjisténo, ze
vybrana spoleCnost ma ve stejném mésté, ve kterém sidli 1 prodejnu jednoho
z nejrozsifenéjSich fetézct v republice, kterého povazuje za nejvetsiho konkurenta. Nicméné
ohrozeni novymi konkurenty by bylo nizké, pokud by potencialni konkurent nemél nizsi

ceny Ci lepsi vybér sortimentu.

8.3 Benchmarking

Prostiednictvim benchmarkingu byla porovnavana vybrand spolecnost s tfemi dalSimi
konkurenty, které majitelka spolecnosti predstavila jako nejvétsi rivaly v oblasti chovatelstvi
v daném mésté. V ndsledujici tabulce (Tabulka 1), 1ze vidét zvolena hodnotici kritéria pro

realizaci benchmarkingu.

Tabulka 1 Vstupni udaje pro benchmarking (Vlastni zpracovani)

Hodnotici kritéria Vybr;ana Konkurent 1 | Konkurent 2 | Konkurent 3
spolecnost

Sortiment
- Akvaristika Vyborny Dobry Nedostatecny Dobry
- Teraristika Dobry Dobry Dostatecny Dobry
- Krmiva Dostatecny Vyborny Chvalitebny | Dostate¢ny
C kvari

e afvand 899 K& 1019 K& 1350 K& 760 K&
(60 x 30 x 30; 4 mm)

Centrum o Centrum o
Poloha . Okraj mésta . Okraj mésta
meésta mésta

Urovein  webovych v, , , , P
stranek Zadné Vyborny Dobry Zadné
Urovelt profilu ma| o ponno | Vybomy Dobry Z4dné
socialnich sitich Y y Y Y
E-shop Z4dny Vyborny Zadny Zadny
Persondl (prodejni Vyborny Chvalitebny Vyborny Vyborny
asistentky) Y y Y Y y y y
Zpiusob platby Hotovostné 1 bezhotovostné
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PO - PA: PO - NE: PO - PA: PO - PA:
9-17 hodiny | 9-20 hodiny | 9-18 hodiny | 9-12 hodiny
SO: 9-12 SO: 9-12 .
s . 13-17 hod
Oteviraci doba hodiny hodiny odmy
NE: zaveno NE: 9-11 SO: 8-12
' hodiny hodiny
NE: zavieno
Materialni prostiedi | Chvalitebny Vyborny Dobry Dostacujici

Vstupni data, kterd lze vidét v predchozi tabulce (Tabulka 1) byla ziskdna na zékladé

provadéného mystery shoppingu ve vsech zvolenych konkurenénich podnicich a poté byly

vybranym spole¢nostem udéleny znamky.

V procesu hodnoceni bylo vyuZito pétistupfiové hodnotici $kaly, kde pozitivni hodnoceni

bylo oznaceno ¢islem 1 a negativni hodnoceni bylo oznaceno Cislem 5.

V nasledujici tabulce (Tabulka 2) 1ze vidét vysledky provadéného benchmarkingu.

Tabulka 2 Benchmarking (Vlastni zpracovani)

Hodnotici kritéria Viha Vybllana Konkurent | Konkurent | Konkurent
spolecnost 1 2 3
Akvaristika 0,15
Teraristika 0,10
Krmiva 0,10
Cena lePe'neho 0,10
akvaria
Poloha 0,05
Uroven Yvebovych 0,05
stranek
Uroveii profilu na 0.10
socialnich sitich ’
E-shop 0,05
Personal 0,10
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Zpiusob platby 0,05

Oteviraci doba 0,05

Materialni prostiedi 0,10

Celkem 1,00

V ramci benchmarkingu byli vybrani pro porovnani s vybranou spolecnosti dalsi tfi
konkurenti. Prvnim konkurentem pro benchmarking byl zvolen jeden z nejvétSich fetézcii
v republice a dalSimi dvéma konkurenty byli soukromi podnikatelé ve stejném mésté jako
analyzovana spole¢nost. V ramci sortimentu byl benchmarking rozdélen na tii oblasti
hodnoceni. Hodnocena byla troven akvaristiky, tedy to, kolik dand spole¢nost aktualné
nabizi ryb k prodeji, jaké nabizi technické vybaveni, doplitkovy sortiment a zdali nabizeji

akvarium na miru vyrabéné ¢i pouze akvaria od dodavatel.

V ramci teraristiky bylo postupovéano obdobné jako u akvaristiky, tedy bylo zjiStovano, jaky

je ve vybrané spole¢nosti sortiment terarijnich zvifat a potfebnych doplnk.

V oblasti krmiv byl prizkum zaméten predevsim na ptichuté danych krmiv a jejich sloZeni.
Dale bylo zjistovano, kolik spole¢nost nabizi znacek krmiv a zda je mozné zakoupit granule
na vahu, nebo celé baleni. Na zéklad¢ kritérii, kterd jsem si pii hodnoceni stanovila, bylo

vvvvv

krmiv nabizi konkurent 1.

Jelikoz se vybrand spole¢nost specializuje na akvaristiku a teraristiku a jako doplitkovou
sluZzbu nabizi akvéria na miru, v ramci ceny byla porovnavana cena akvaria o rozmérech
60x30x30 cm, pii tloust’ce skla 4 mm pii objemu 54 1. Pro tento faktor bylo zjisténo, Ze pouze
vybrana spole¢nost a konkurent 2 nabizeji lepend akvaria na miru. Konkurent 1 a konkurent
prave v nasich zjistovanych rozmérech. Nejnizsi cenu za tento produkt nabizel konkurent

3 a naopak nejvyssi cena se projevila u konkurenta 2.

V ramci propagace byl benchmarking zaméfen na oblast online propagace, kde byla
zjiStovana jak uroven webové domény, tak tiroven profild na socidlnich sitich. V sou€asné

dobé¢ vybrana spolec¢nost ani konkurent 3 nemaji zZddnou webovou stranku, nicméné vybrana
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spole¢nost vyuziva k online propagaci socialni sité. Profil na socidlni siti vedou vSechny

vybrané podniky pro benchmarking krom¢ konkurenta 3.

V dnesni dob¢ je jiz zcela normalni provadét nakupy jidla, obleceni online, cozZ neni ani
vyjimka u sortimentu pro naSe domaci mazlicky. Z tohoto divodu bylo v ramci
benchmarkingu zjistovano, zda spolecnosti provozuji e-shop, ¢i nikoliv. Bylo zjisténo Ze
pouze jeden podnik provozuje e-shop, a tim byl konkurent 1. Moznym divodem, pro¢
vybrana spolec¢nost ¢i konkurent 2 nenabizeji e-shop, je to, ze se jejich prodejny nachazi

v centru meésta, a tudiz jsou pro zakazniky dobie dostupnymi.

Pti provadéni mystery shoppingu bylo dale zjisténo, ze ve vSech prodejnach se nachazel
ptijemny a ochotny personal. Jak lze vidét ve vstupni tabulce (Tabulka 1) nejdelsi oteviraci
dobu ma konkurent 1, coz vidim jako zna¢nou vyhodu pro zékazniky, kteti pracuji do

pozdnich odpolednich hodin.

V dnesni dobé modernich technologii je uz samoziejmosti, ze lze platit bezhotovostnim

1 hotovostnim zplisobem, coz spliiovaly vSechny porovnavané podniky.

V zavéru benchmarkingu bylo hodnoceno 1 materialni prostiedi, ve kterém byl hodnocen
vzhled prodejny a moznost parkovani. Na zdkladé zvolenych pozadavki na materialni
prostiedi, ziskal konkurent 1 nejlepsi na zékladé moderniho, piehledného a Ccistého

uspotadani prodejny a bezplatného parkovani pfimo pted prodejnou.
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

V této kapitole bakalaiské prace je analyzovana vybrana spole¢nost pomoci kvantitativniho
vyzkumu. Jako vyzkumna technika kvantitativniho marketingového vyzkumu bylo vyuzito
dotaznikového Setfeni, které probihalo ve dvou formach, a to v tisténé podobé a pomoci
vytvofeného QR kodu, ktery odkazoval na elektronickou podobu. Cilem dotaznikového

Setfeni bylo zjistit, jaka je spokojenost zdkaznikii nakupujicich ve vybrané spolecnosti.

9.1 Definovani cile vyzkumu

Hlavnim cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjiSténi a vyhodnoceni informaci
o marketingovém mixu sluzeb vybrané spolecnosti. Dotaznik byl sestaven tak, aby kopiroval
prvky marketingového mixu sluzeb. Zamétoval se na to, jak je dany zdkaznik spokojen
s nabizenym sortimentem v prodejné, s cenami, ¢i jak na n¢j plsobi personal a materialové
prostfedi vybrané spolecnosti. V rdmci kvantitativniho vyzkumu pomoci dotaznikového
Setfeni byl zdkaznik dotazovdn na cCetnost ndkupl v této prodejné, preferujici formu

propagace i na preferujici zpisob platby.

9.2 Sbér informaci

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno v misté prodejny vybrané spolecnosti. Vyplnéni
dotazniku bylo naprosto dobrovolné a v ramci zachovani anonymity byla na prodejné
umisténa krabice, do které se vyplnéné dotazniky mohly vhazovat. Zakaznik vSak m¢l
1 druhou moznost vyplnéni dotazniku, a to pomoci nacteni QR koédu odkazujiciho na
dotaznik v online verzi. Dotaznik se skladal z 27 otazek, z nichZ 23 bylo uzavienych a jejich
vyplnéni bylo povinné. Dalsi 4 otazky byly oteviené a jejich zodpovézeni bylo nepovinné.
Celkem na dotaznik odpovédélo 148 zakaznikl vybrané spolecnosti. V piiloze (Ptiloha P II)

1ze vidét grafickou podobu dotazniku.

9.3 Analyza a interpretace vysledku dotaznikového Setieni

V nasledujici ¢asti jsou vysledky z provedené¢ho kvantitativniho vyzkumu analyzovany
a interpretovany. Pro vétsi prehlednost jsou nckteré z vybranych otazek zpracovany

graficky.
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9.3.1 Identifika¢ni otazky

V ramci dotaznikového Setfeni bylo vytvoieno celkem 6 identifikacnich otdzek, které byly
uvedeny na samotném konci dotazniku. Identifikani otdzky byly zaméfeny na pohlavi,
veékovou kategorii, pfijmovou skupinu, status respondenta, nejvyssi dokoncené vzdélani

a mesto, ze kterého respondent pochazi.
Pohlavi respondenta

Na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu bylo zjiSténo, Ze ve vybrané spole€nosti nakupuje
celkem 82 Zen, coz tvoii 55,41 % z celkového poctu respondentii a 66 muzl, coz tvori
44,59 %. Na nasledujicim obrazku (Obrazek 5) Ize vidét rozdéleni pohlavi respondentii

v absolutnich i relativnich ¢etnostech.

Pohlavi respondentt

= Zena

= Muz

Obrazek 5 Pohlavi respondentt (Vlastni zpracovani)

Vékova kategorie respondenta

Otéazka zamétend na vékovou kategorii potvrzuje domnénku o tom, ze domaci mazlicci jsou
pfitelem cloveéka v jakémkoli véku. Celkem 27,0 % respondentii dosahuje veku 41-50 let,
a tvoii tak nejpocetnéjsi vékovou skupinu v ramci vyzkumu. Druhou nejpocetnéjsi skupinu
vytvotily hned dvé vé€kové kategorie, a to 21-30 let a 31-40 let, kde kazda z nich tvofila
25,0 % z celkového poctu respondentli. Vyzkumu se dale zicastnilo 10,8 % respondentl
ve véku 51-60 let v€ku a pouze 3,4 % respondentl ve v€ku 61 let a vice. Dotaznikového
Setfeni se zcastnilo 8,1 % respondentt ve v€ku 0-20 let a pouze jeden respondent nechtél

sdélovat udaj o svém véku.
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Status respondenta

Obrazek (Obrazek 6) zobrazuje absolutni a relativni rozdéleni statusu jednotlivych
respondentli. Skupina zaméstnanych jedincii tvofila nejpocetnéjsi skupinu, a to celkem
89 respondentil, coz tvoii 60,1 % z celkového poctu respondentl. Druha nejpocetné)si
skupina je tvofena studenty, kterych na dotaznik odpovédélo 27, tedy 18,2 % z celkového
poctu respondentd. Dotaznikového Setfeni se dale zucastnilo 16 osob samostatné vydélecné
¢innych, 8 dichodcii a 7 rodi€l na matetské ¢i rodiCovské dovolené. Vyzkumu se zucastnil

jeden nezaméstnany respondent.

Status respondent

= Jsem zaméstnany/zameéstnana
= Jsem nezaméstnany/nezamestnana

= Jsem rodi¢ na mateiské/rodi¢ovské
dovolené

. 0,
27;18,2% Jsem student

= Jsem dichodce

= Jsem OSVC

Obrazek 6 Status respondentti (Vlastni zpracovani)

Piijmova skupina respondenta

Naésledujici obrazek (Obrazek 7), se zabyva rozdélenim respondentli podle toho, do jaké
ptijmové skupiny spadaji. Celkem 50 respondentt, coz tvoii 33,8 % z celkového poctu
respondentli dosahuje ¢istého piijmu mezi 20 001 K¢ az 30 000 K¢&. Dalsich 29 respondentd,
coz tvoii 19,6 % z celkového poctu dotazovanych respondentti, dosahuje Cistého piijmu
mezi 30 001 K¢ az 40 000 K¢. Déle bylo zjisténo, Ze 21 respondentt dosahuje Cistych piijml
v rozmezi od 10 001 K¢ do 20 000 K¢, coz €ini 14,2 % z celkového poctu respondentd.
Respondentd, jejichz ¢isty mésicni vydelek se pohybuje do 10 000 K¢, zodpovédélo na tuto

otazku 18, coz ¢ini celkem 12,2 % z celkového poctu dotazovanych. Pouze 8 z dotazovanych
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respondentl dosahuje ¢istého mésicniho ptijmu nad 40 001 K¢ a celkem 22 respondentti na

tuto otazku nechtélo odpovidat.

Rozdéleni respondentl podle piijmovych skupin

22;14,9% = 0-10 000 K¢

= 10001 - 20 000 K¢

29; 19,6% =20 001 -30 000 K¢

30001 - 40 000 K¢

Obrazek 7 Piijmové skupiny respondentt (Vlastni zpracovani)

vvrs

Nejvys$si dokoncené vzdélani respondenta

Dale byli respondenti dotazovani na nejvys$i dokoncené vzdélani. Jak lze vidét na
nasledujicim obrazku (Obréazek 8), nejvice respondentli dosahuje stiedoSkolského vzdélani
s maturitou, konkrétné¢ 73 zucastnénych respondentli. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii
40 respondenti s ukoncenym sttedoSkolskym vzdélanim bez maturity. Fakt, Ze nejpocetnéjsi
skupiny tvofi pravé respondenti sukoncenym stiedoSkolskym vzd€lanim, at jiz

bylo zakoneno maturitni zkouSkou ¢i  vyuénim listem, byl pfedvidatelny.

Nejvyssi dokoncené vzdelani respondentit

6:4.2% - 6;42%

. 0,
18; 12,6% m Z3kladni

m Stiedoskolské s maturitou
= Stiedoskolské bez maturity
Vysokoskolské

B Na tuto otazku nechci odpovidat

Obrazek 8 Nejvyssi dokoncené vzdélani respondentil (Vlastni zpracovani)
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Na zakladé dat z CSU bylo zjisténo, ze od akademického roku 2017/2018 po akademicky
rok 2021/2022 tvorili zaci stfednich Skol v MS kraji vét§i procentudlni podil, nez zaci

na vysokych Skoléach (czso.cz, © 2022).
Meésto pitvodu respondenta

Posledni identifikacni otdzka, na kterou byl respondent dotazovan, byla zaméfena na mésto
puvodu respondenta. Jelikoz prodejna vybrané spolecnosti sidli na Frydecko-Mistecku, neni
piekvapujici, ze 70,3 % dotazovanych respondenti pochdzi pravé z Frydku-Mistku a jeho
okoli. Dalsich 10,8 % respondentli pochazi z Frydlantu nad Ostravici a 8,8 % respondentii
z Ostravy. Prekvapujici byl pocet respondentt pochdzejicich z Havitova, Ttince ¢i Karving,
jelikoz se jedna o mésta vzdalenéjsi od prodejny vybrané spole¢nosti. Dotaznikového Setfeni
se zucastnilo celkem 4,7 % respondentii z Havifova, 1,4 % respondentii z Ttince
a 1 respondent z Karviné. Zbyvajici 3,3 % jsou tvofeny respondenty, ktefi na tuto otazku

odpovidat nechtéli ¢i uvedli jinou odpoved.

9.3.2 Otazky zabyvajici se navstévnosti vybrané spole¢nosti

V této casti budou analyzovany dvé otdzky zabyvajici se navStévnosti ve vybrané
spolecnosti. Prvni zotdzek se zabyvala frekvenci ndvstév respondentd ve vybrané
spoleCnosti. Jak lze vidét na obrazku (Obrazek 9), vybranou spolenost navstévuje

pravidelné¢ 45,9 % respondentl, coz tvoii 68 zcelkového poctu dotazovanych.

Navstévnost prodejny vybrané spole¢nosti

= Nakupuji zde pravidelné

(minimalné 1x za mésic)
63; 43% .
= Nakupuji zde poprvé

Bé&zné tady nenakupuji

Obrazek 9 Navstévnost prodejny vybrané spolec¢nosti (Vlastni zpracovani)
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Celkem 42,6 %, tedy 63 respondenttli, ve vybrané spole¢nosti bézné¢ nenakupuje. Zbylych
11,5 % je tvofeno respondenty, ktefi ve vybrané spole¢nosti nakupovali poprvé. Téchto

respondenti se v pritbeéhu dotaznikového Setieni zacastnilo celkem 17.

Druhé otazka se zaméiovala na planovanost ndkupu ve vybrané spole¢nosti. Na zakladé
této otazky bylo zjisténo, ze nakup si planuje 65 respondenttl, coz ¢ini 43,9 %, a zbylych

83 respondentt, tedy 56,1 %, ve vybrané spole¢nosti nakupuje ndhodné.

9.3.3 Otazky zamérené na marketingovy mix vybrané spolecnosti

V nasledujici ¢asti budou analyzovany otdzky z dotaznikového Setfeni zaméfené na oblast

marketingového mixu sluzeb.
Spokojenost s nabizenym zboZim

V této otazce byl respondent dotazovan, zda je spokojen se zbozim, které vybrana spole¢nost
nabizi. Na vybér mél ze dvou odpovédi, a to ,,Sortiment v této prodejné je dostacujici
a ,,Sortiment v této prodejné¢ neni dostacujici“. Celkem 86,5 % respondentd povazuje
sortiment v prodejné vybrané spolecnosti za dostacujici, zbylych 13,5 % sortiment povazuje

za nedostacujici.
Divod nespokojenosti s nabizenym zboZim

V navaznosti na otazku, ktera se zabyvala vyjadienim spokojenosti s nabizenym zboZim,
méli respondenti moznost v rdmci oteviené otdzky sdélit, jaky sortiment jim v prodejné
vybrané spolecnosti chybi. V ramci této otazky bylo ziskano 43 odpovédi, pouze 30 jich bylo

relevantnich.
Nakupujici sortiment

Nasledujici otdzkou bylo zjistovano, jaky typ sortimentu respondent nakupuje v této
prodejné vybrané spole¢nosti nejcastéji. V ramci této otdzky mél respondent na vybér vicero
moznych odpovédi. Jak 1ze vidét na obrazku (Obrazek 10) nejcastéjSim sortimentem, ktery
je respondenty nakupovén, jsou krmiva, ktera si zde nakupuje 96 respondenti a dale
chovatelské potieby, které si zde kupuje 60 respondenti. Dal§im castym nakupovanym
sortimentem jsou akvarijni zvifata a akvarijni potfeby, jako jsou rtzné filtry, sitky

¢i teploméry. Tento sortiment ve vybrané spolecnosti nakupuje zhruba 41 respondent.
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Sortiment vybrané spole¢nosti

Antiparazitni dopliiky (obojky, pipety,.. sm—— 38
Akvarijni potteby (filtry, sitky, .. s—— 4]
Akvérium, terarium s ()
Chovatelské potieby (napf. obojky,.. s———— ()
Ostatni zvifectvo (drobni savci, ptici) mesm 16
Terarijni zvifata s 13

Akvarijni zvifata —— 41

Sortiment vybrané spole¢nosti

Krmiva pro zvifata s 96

0 20 40 60 80 100 120
Pocet respondenti

Obrazek 10 Sortiment vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)

Spokojenost s cenami

Pouze dva respondenti uvedli, Ze povazuji ceny v prodejné této spolecnosti za nepiijatelné.
Celkem 23 respondentt se shodlo na nazoru, Ze ceny jsou vyssi, nez by oc¢ekavali. Necela
polovina, tedy 70 respondentli povaZuje ceny v prodejné vybrané spolecnosti za piijatelné
a 53 respondentil je toho ndzoru, Ze ceny odpovidaji kvalité. Vysledky této otazky lze videt

na nasledujicim obrazku (Obrazek 11).
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Obrazek 11 Spokojenost s cenami ve vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)
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Vérnostni karta

Soucasti dotaznikového Setfeni byla vytvofena otdzka, jejimz cilem bylo zjistit, zda by
respondenti nakupujici ve vybrané spolecnosti vyuzili moznost sbirani bodti na vérnostni
karticku. Bylo zjisténo, ze 93 respondenttl, kteii se zucastnili dotaznikového Setieni by tuto
moznost uvitalo a vérnostni karticky by vyuzivali. Zbyvajicich 55 dotazovanych

respondentl by tuto moznost nevyuzilo.
E-shop

V soucasné dobé¢ vybrana spolecnost nevede svlij vlastni e-shop. Nicméné¢ jej do budoucna
nevylucuje, pokud by méla soufasné¢ moznost pronajmu vétSiho prostoru. V ramci
dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze celkem 61,5 % dotazovanych, tedy 91 respondentti
by e-shop uvitalo, zbylych 38,5 %, tedy 57 respondentll by e-shop vybrané spolecnosti

neuvitalo.
Typ preferujici reklamy

Respondenti méli moznost zvolit si vice moznosti, tedy vice typt reklam, které preferuji.
Nejpreferovangjsi reklamou byla zvolena online reklama. Ostatné se neni ¢emu divit, jelikoz
v dne$ni dob& nejen mladistvi, ale i generace star§i obCanll trdvi mnoho ¢asu na svém
mobilnim telefonu, pocitaci ¢i tabletu, kde se nam denné zobrazi nckolik poutact
a v porovnani napt. s pouli¢ni reklamou si jich v§imneme s véts$i pravdépodobnosti. Naopak
nejméné preferovanou reklamou se v dotaznikovém Setieni stala reklama v médiich.

Nasledujici obrazek (Obrazek 12), zobrazuje typy reklam, které dani respondenti preferuji.

Typy preferujicich reklam

Pouli¢ni reklama [ 40

V tisténé pOdObé (nOViny, éaSOpisy, _ 47
letaky)

Tpy reklam

V médiich (TV, radio, aj.) N 23

Online reklama (socialni sit&, internet) T g9

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Pocet respondentt

Obrazek 12 Typy preferujicich reklam (Vlastni zpracovani)
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Doporuceni vybrané spolecnosti svym znamym

Pouze 9 respondentii zcelkového poctu 148 respondenti by prodejnu vybrané
spole¢nosti nedoporucilo, zbylych 93,9 % respondentii by prodejnu vybrané spolecnosti dale

doporucilo.
Diwvod nedoporuceni vybrané spolec¢nosti svym znamym

V navaznosti na pfedchozi otdzku méli respondenti moznost sdélit, z jakého divodu by
prodejnu vybrané spole¢nosti nedoporucili. Na tuto otevienou otazku bylo ziskano celkem
19 odpovédi, coz znamend Ze i respondenti, ktefi by prodejnu vybrané spolecnosti
doporucili, maji vyhrady k tomu, pro¢ by ji nedoporucili. Mezi t€émito odpovéd'mi se naslo
pouze 18 relevantnich odpovédi, jelikoz jedna z odpovédi tvrdila, ze neni diivod prodejnu

vybrané spole¢nosti nedoporucit.
Divod doporuceni vybrané spolecnosti svym znamym

Soucasti otazky zaméfujici se na doporuceni prodejny vybrané spolecnosti byla i druha
oteviena otazka, jejiz cilem bylo naopak zjistit, z jakych diivodl by respondenti vybranou
spole¢nost doporucovali. Pfekvapujici bylo, ze 1 pfesto, ze Slo o otevienou otdzku, kterd

nebyla povinna, bylo ziskano celkem 74 odpovédi.
Chovani prodejnich asistentek

Jelikoz prodejni personal se podili na pozitku z daného nakupu zdkaznika a vytvaii image
spole¢nosti, bylo zcela na misté dotazat se respondentii, jak vnimaji chovani prodejnich
asistentek. Na tuto otazku 10 respondentl odpovédélo, Ze prodejni asistentky jsou arogantni
a neochotné poradit. Nicméné valna vétSina tedy 116 respondentl tvrdi, Ze prodejni
asistentky jsou vzdy milé, vstficné a ochotné poradit a maji dostate¢né znalosti v oboru.
Dalsich 22 respondentti odpovédélo, Ze prodejni asistentky jsou milé, ale mysli si, Ze nemaji

dostate¢né znalosti v oboru.
Poskytnuti rady

Jelikoz se vybrand spolecnost specializuje na oblast akvaristiky a teraristiky je nutné, aby
mély vSechny prodavacky dostate¢né znalosti o dané problematice. V této otazce byl tedy
respondent dotazovan, zdali potfeboval v prodejné nékdy poradit ¢i nikoliv a v ndvaznosti
na tuto otazku byl dotazovan, zdali byl s poskytnutim rady spokojen ¢i nikoliv. Bylo zjisténo,
ze 74,3 % respondentl potfebovali poradit a zbylych 25,7 % poskytnout radu nepotiebovalo.
Dale bylo zjisténo, ze 73 % respondentl s poskytnutim rady bylo spokojeno.
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Oteviraci doba vybrané spolecnosti

V porovnani s fetézovymi prodejnami zabyvajici se prodejem akvaristiky, teraristiky, krmiv
¢1 jinych chovatelskych potfeb méa vybrand spolecnost kratSi oteviraci dobu. V ramci
dotaznikového Setteni bylo zjiStovano, zdali jsou respondenti s oteviraci dobou spokojeni
nebo by uvitali, kdyby doba byla delsi. Valna vétSina, tedy 71,6 % dotazovanych, coz ¢ini
106 respondentd je se soucasnou oteviraci dobou spokojeno, dalSich 40 respondentti by
uvitalo, kdyby oteviraci doba byla delsi. Pouze dva respondenti nejsou s oteviraci dobou

vibec spokojeni.
Zpusob platby

V dnesni dobé¢ je uz témét samoziejmosti vyuzivani bezhotovostnich plateb a tuto domnénku
potvrzuje 1 dalsi otdazka obsazena v dotazniku, jeZ se zamétovala na zplsob platby, kterou
respondent upfednostituje ve vybrané spolecnosti. Platbu kartou preferuje 83 respondent,
coz ¢ini 56,1 % z celkového poctu dotazovanych respondentti. Platbu v hotovosti preferuje

zbylych 65 respondentt, coz je 43,9 %.
Materialni prostiredi vybrané spolecnosti

Materialnim prosttedim byl vramci této otdzky mySlen vzhled prodejny vybrané
spole¢nosti. Na nasledujicim obrazku (Obrazek 13) lze vidét, ze 50,0 % respondentl
povazuje vzhled prodejny vybrané spole¢nosti za ptijemny a ptisobi utulng. Celkem 22,3 %
respondentli vzhled prodejny vybrané spolecnosti netesi a pro 18,9 % respondentti plisobi

vhled prodejny zastarale.

Vzhled prodejny vybrané spole¢nosti

33;22,3%

= Plsobi pfijemné a Gitulné
= Pisobi moderné
= Plisobi zastarale

Pusobi chaoticky

Vzhled prodejny nefesim

Obrazek 13 Vzhled prodejny vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)
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9.3.4 Oteviené otazky

Dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem Ctyfi oteviené otazky, jejichz odpovéd byla
nepovinna. Tti z otevienych otazek byly jiz zminény pfi analyzovani otdzek zamétujicich se
na marketingovy mix vybrané spolecnosti. Prvni otevienou otazkou v dotaznikovém Setieni
tedy byla otazka zamétena na diivod nespokojenost se sortimentem ve vybrané spole¢nosti.
Na tuto otdzku bylo obdrzeno 43 odpovédi, kde pouze 30 odpovédi bylo relevantnich.
Vétsina z téchto odpovédi poukazovala na uzky sortiment krmiva, konkrétné v podobé
granuli a dopliikt do terdria a akvaria. Cilem druhé a tfeti otazky bylo zjistit, z jakého ditvodu
by respondent vybranou spole¢nost doporucil a taky pro¢ by vybranou spole¢nost doporucit
nechtél. Na zakladé téchto otazek bylo zjisténo, Ze respondenti jsou spokojeni s kvalitou
a vybérem zbozi, prodejnim personalem a polohou ve které vybrana spolec¢nost sidli. Naopak
divodem, pro€ by respondenti tuto prodejnu nedoporucili je uzsi sortiment krmiv, chaotické
usporadani nékterého sortimentu, vyssi cena, ¢i vzhled prodejny. Posledni oteviena otazka,
na kterou bylo ziskdno celkem 59 odpovédi, se zamétovala na to, co by respondent zménil
v prodejné vybrané spolecnosti. Na zdklad¢€ této otazky bylo zjisténo, Ze respondenti by
uvitali, kdyby doSlo k modernizaci prodejny vybrané spolecnosti, obméné sortimentu

a ocenili by, kdyby byl prodejni personal jasn¢ identifikovatelny.

9.4 Verifikace vyzkumnych hypotéz

Cilem této subkapitoly bylo provést verifikaci stanovenych vyzkumnych hypotéz. V ramci
kvantitativniho vyzkumu byly stanoveny celkem &tyfi vyzkumné hypotézy. K verifikaci
hypotézy H1, H3 a H4 bylo vyuZito Chi-kvadratu s hladinou vyznamnosti 5 % a hypotéza

H2 byla ovéfena pomoci Fisherova exaktniho testu s hladinou vyznamnosti 5 %.

o HI: Existuje statisticky vyznamnd zdavislost mezi spokojenosti zdkaznika/it se

sortimentem ve vybrané spolecCnosti a jeho doporucenim.

Tato hypotéza je zaloZzena na domnénce, Ze pokud je zdkaznik spokojen se sortimentem
a sluzbami, které spole¢nost nabizi, rad se o svou zkuSenost ¢i zazitek podéli a vybranou

spolecnost tak mize doporucit. Pro verifikaci byla stanovena alternativni a nulova hypotéza:

Ha: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi spokojenosti zékaznika/li se sortimentem

ve vybrané spolecnosti a jeho doporucenim.

Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi spokojenosti zdkaznika/ii se sortimentem

ve vybrané spolecnosti a jeho doporuc¢enim.
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Nasledujici tabulka (Tabulka 3), zobrazuje pozorované Cetnosti, které byly ziskdny na
zakladé provadéného dotaznikového Setfeni. U pozorovanych cCetnosti byly propocteny
celkové soucty radki i sloupcti, které dale slouzily jako podklad pro vypocet oc¢ekavanych
hodnot vypoctenych jako nasobek celkového souctu daného fadku a celkového poctu daného

sloupce podélené celkovym souctem.

Tabulka 3 Pozorované ¢etnosti pro H1 (Vlastni zpracovani)

Sortiment v této | Sortiment v této ,
S Ao c x . | Celkovy
Doporuceni prodejné je prodejné neni «
AN M 05.& soucet
dostacujici dostacujici
Ano 126 2 128
Ne 13 7 20
Celkovy soucet 139 9 148

Pozorované a o¢ekavané hodnoty byly dosazeny do vzorce pro propocet chi-kvadratu:

(0; — E;)?
E;

2 _wyn

X = &n=1

kde:

Oi = pozorovand frekvence

Ei = ocekavana frekvence
Po dosazeni do vzorce pro vypocet Chi-kvadratu bylo dosaZzeno hodnoty 34,19. Stupen
volnosti, ktery byl vypocten jako (r-1)*(s-2), kde r predstavuje pocet fadki a s predstavuje
pocet sloupcti, Cinil 1. Tabulkova hodnota pro stupeni volnosti 1 a pravdépodobnosti 95 %
¢ini 3,84.
Srovndnim testovaného kritéria a tabulkové hodnoty vyplyva, ze testové kritérium (34,19)

je vyssi nez tabulkova hodnota (3,84), to znamena, ze zavislost mezi spokojenosti zdkaznika

se sortimentem v prodejné vybrané spolec¢nosti a jejim doporuc¢enim se nevylucuje.

e H2: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi spokojenosti zdakaznika/it

s cenami zboZi ve vybrané spolecnosti a Cetnosti nakupil.

Pro ovéfeni této byl zvolen Fishertiv exaktni test pii hladin€ vyznamnosti 0,05. Pro verifikaci

byla stanovena nulova a alternativni hypotéza:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Ha: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi spokojenosti zakaznika/ti s cenami zbozi

ve vybrané spolecnosti a ¢etnosti nakuptl.

Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi spokojenosti zédkaznika/i s cenami zbozi

ve vybrané spolecnosti a Cetnosti nakupi.

V nésledujici tabulce (Tabulka 4), 1ze vidét pozorované hodnoty, které byly zjistény

provadénym dotaznikovym Setienim ve vybrané spolecnosti.

Tabulka 4 Pozorované ¢etnosti pro H2 (Vlastni zpracovani)

. Ceny jsou
. . Ceny jsou wer .
x : . | Ceny jsou | Ceny jsou e o vysSi, nez Soucet
Cetnost nakupi s . e . umérné
neprijatelné | prijatelné kvalita bych celkem
ocekaval/a
Bezné tady ! 33 16 13 63
nenakupuji
Nakupup’zde 0 5 1 1 17
poprvé
Nakupuji zde
pravidelné
(minimalné 1x za I 32 26 0 68
mesic)
Soucet celkem 2 70 53 23 148

Vysledek testu je p-value=0,1059, coz znamend, Ze nemame dostatek diikazii k zamitnuti
nulové hypotézy pfi hladiné vyznamnosti 5 %. Na zékladé¢ tohoto vysledku 1ze pfedpokladat,
ze tedy neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi spokojenosti zakaznikl s cenami

a Cetnostni ndkupti v prodejné vybrané spolecnosti.

o H3: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim zdakaznika/it a typem
reklamy, kterou preferuje.
Pro vypocet tfeti vyzkumné hypotézy bylo opét vyuzito Chi-kvadratu s hladinou
vyznamnosti 0,05. Byla vytvofena nulova a alternativni hypotéza:

Ha: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim zakaznika/ti a typem reklamy,

kterou preferuje.

Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim zakaznika/i a typem reklamy,

kterou preferuje.
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Na nésledujici tabulce (Tabulka 5) 1ze vidét pozorované Cetnosti vychéazejici z provadéného

dotaznikového $etieni.

Tabulka 5 Pozorované ¢etnosti pro H3 (Vlastni zpracovani)

Typ reklamy Zena Muz cse(;lliifltl
Online reklama 52 37 89
Pouli¢ni reklama 15 8 23

V médiich 28 19 47

V tisténé podobé 23 26 49
Celkovy soucet 118 920 208

Po dosazeni pozorovanych a o¢ekavanych hodnot do vzorce pro vypocet Chi-kvadratu
byla dosazena hodnota 2,849. V této verifikaci vyzkumné hypotézy je stupen volnosti 3.
Tabulkova hodnota pro stupeit volnosti 3 ¢ini 7,81. JelikoZ je vypoctend hodnota nizsi nez
tabulkova hodnota, znamena to tedy, Ze neexistuje zavislost mezi pohlavim a typem reklamy,

kterou preferuje.

o H{: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi Cetnosti nakupit zdakaznika/it

a spokojenosti s pristupem prodejnich asistentek.

Posledni zvolena hypotéza v rdmci marketingového vyzkumu byla opét ovéfena pomoci
Chi-kvadratu s hladinou vyznamnosti 0,05. Pro tuto hypotézu byla stanovena nulova

a alternativni hypotéza:

Ha: Existuje statisticky vyznamna zéavislost mezi cetnosti nakupt zékaznika/t

a spokojenosti s pfistupem prodejnich asistentek.

Ho: Neexistuje statisticky vyznamnd zavislost mezi Cetnosti nakupl zdkaznika/

a spokojenosti s pfistupem prodejnich asistentek.

Nasledujici tabulka (Tabulka 6), zobrazuje pozorované hodnoty, které byly ziskany
z dotaznikového Setfeni. Tyto pozorované cetnosti byly spolené s ocekdvanymi hodnotami

dosazeny do vzorce pro vypocet Chi-kvadratu.
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Tabulka 6 Pozorované ¢etnosti pro H4 (Vlastni zpracovani)

Nakupuji
Chovani prodejnich Bézné tady | Nakupuji Zfle « Celkovy
. . , | pravidelné «
asistentek nenakupuji | zde poprvé T soucet
(minimalné
1x za mésic)
Prodejni  asistentky  jsou 4 ) 4 10

arogantni a neochotné poradit

Prodejni asistentky jsou milé,
ale myslim si, Ze nemaji 13 2 7 22
dostate¢né znalosti v oboru

Prodejni asistentky jsou vzdy
milé, vstficné a ochotné

poradit, maji  dostatetné 46 13 57 116
znalosti v oboru
Celkovy soucet 63 17 68 148

Po dosazeni do vzorce pro Chi-kvadrat, vysla hodnota 3,69. Stupné volnosti pro tento
propocet hypotézy ¢ini 6. Hodnota v tabulce je tedy 12,6. JelikoZz je vypoctena hodnota nizsi
neZ tabulkova hodnota, znamena to tedy, Ze neexistuje zavislost mezi Cetnosti nakupl

zakaznika a chovanim prodejnich asistentek ve vybrané spolecnosti.
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10 SWOT ANALYZA VYBRANE SPOLECNOSTI A ZHODNOCENI
SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO MIXU VE
VYBRANE SPOLECNOSTI

SWOT analyza vybrané spole¢nosti byla zpracovana na zakladé vlastniho zucastnéného
pozorovani, mystery shoppingu, vybranych situa¢nich marketingovych analyz
a kvantitativniho vyzkumu, ktery byl provadén ptimo v misté prodejny vybrané spole¢nosti.
V nasledujici tabulce (Tabulka 7), odrazi silné a slabé stranky vybrané spolecnosti 1 jeji

prilezitosti a hrozby.

Tabulka 7 SWOT analyza vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)

Silné stranky — S Slabé stranky — W

o Siroké nabidka akvarijnich ryb

) ) e Uzky sortiment krmiv
e Prodej akvaria na miru

_ e Nedostatecna a slaba propagace
e Nabidka vyhrazenych léCivych _ _
. - a marketingovd komunikace
pripravki (antiparazitik)

) e Chybéjici e-shop
e Piijemna obsluha
¢ Neidentifikovatelny prodejni

e Kvalifikovanost personalu
personal

e Vysoka spokojenost zakaznikl . ‘
e Nelibivy vzhled prodejny

e Poloha prodejny

Prilezitosti — O

Hrozby - T

Uzavieni konkurencnich podniki
Snizeni ndjmu
Vstup nového dodavatele akvarijni

techniky na trh

Poradani veletrhi a vystav ve mésté

vybrané spolecnosti

Zvyseni cen od dodavatelli
Zvyseni cen za energie

Rist inflace, zména sazeb DPH
Vstup nové konkurence

Zruseni najemni smlouvy
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Z uveden¢ SWOT analyzy lze konstatovat, ze vybrand spolecnost disponuje velkym
mnozstvim silnych strdnek. Mezi stézejni silné stranky vybrané spoleCnosti patii
zejména sortiment v oblasti akvaristiky, jelikoZz vybrana spole¢nost ma v soucasné dob¢ ptes
300 druhti akvarijnich ryb k prodeji. Dalsi silnou strankou je 1 nabidka akvaria na miru
¢i prodej vyhrazenych 1éCivych ptipravki, jako jsou antiparazitni obojky ¢i kloubni vyziva
atd. Sortiment vSak neni jedinou silnou strankou vybrané spolecnosti, kterd by vedla
k vysoké spokojenosti zakaznikt, dalsi silnou strankou je totiz piijemny a ochotny personal,

po kterém je vyzadovana vysoka kvalifikovanost.

Nicméne¢ i ptes vSechny zminéné silné stranky vybrané spolecnosti, bylo zjisténo i nékolik
slabych stranek. Na zakladé kvantitativniho vyzkumu bylo zjisténo, Zze ackoliv vybrana
spole¢nost vynika v sortimentu akvaristiky, nabizi pomérné€ uzky sortiment krmiv v podobé
granuli pro kocky a psy. Mezi dalsi slabou stranku vybrané spolecnosti je e-shop. V ramci
kvantitativniho vyzkumu, ktery byl provadén pomoci dotaznikového Setfeni ve vybrané
spole¢nosti, bylo zjisténo, ze zadkaznici by moznost nakupu skrz e-shop uvitali. Za dalsi
slabou stranku vybrané spolecnosti 1ze oznacit nedostatecnou propagaci. Vybrana spolecnost
vyuziva v soucasné dobé pouze online reklamu na socidlnich sitich. Jedinym prvkem,
kterym vybrana spolecnost miize mimo online prostor zaujmout, jsou poutace na budové
v mist¢ prodejny vybrané spolecnosti. DalSi slabou strankou je nedostatecna
identifikovatelnost prodejniho personadlu vybrané spole¢nosti, ktery v souasné dobé nema
sjednoceny pracovni odév. Sjednocené pracovni obleCeni nejen napoméha k rozliSeni
zakaznika od prodavace, ale posluhuje i1 jako reklamni pfedmét podniku. Posledni slabou
strankou je vzhled prodejny. Na zaklad¢€ kvantitativniho vyzkumu bylo zjiSténo, Ze jednou
z véci, kterou by zdkaznici na prodejné¢ vybrané spolecnosti zménili, je pravé vzhled

prodejny, ktery piisobi ponufe.

Pokud by se ve mé&sté, ve kterém vybrana spolecnost sidli organizovaly veletrhy a vystavy
1 na mezinarodni Urovni, vybrand spolecnost by tak méla moznost navéazat vztah
s novymi dodavateli a ziskat tak nejen novou klientelu ale 1 sortiment, ktery by nasledné
mohla nabizet ve své prodejné. Vstup nového dodavatele akvarijni techniky
by znamenalo $irSi nabidku, ze které by spolecnost mohla vybirat novy sortiment do
své prodejny. Mezi dalSi vyznamné pftilezitosti pro spolecnost by bylo uzavieni

konkurenéniho podniku ¢i sniZzeni najmu.

Jak jiz bylo zminéno v Porterové analyze péti konkurencnich sil, ceny podniku se odrazeji

od cen dodavatelii, proto je pro vybranou spolecnost zvyseni cen od svych dodavateli
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hrozbou. Dalsi hrozbou je i neustalé zvySeni cen za energie, a to prave z diivodu, ze provoz
a udrzovani akvarii, ve kterych se nachazi cast sortimentu vybrané spolecnosti jsou
energeticky naro¢né. Krmiva podléhaji prvni snizené sazb¢ DPH. Pokud by doslo ke zvyseni
této sazby za DPH, vybrana spolecnost by tak mohla byt ohrozena. Nejvaznéjsi hrozbou by

vSak bylo zruSeni ndjemni smlouvy.
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11 NAVRHY VEDOUCI KE ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVEHO MIXU VE VYBRANE SPOLECNOSTI

Posledni ¢ast bakalaiské prace se zabyva navrhy a doporucenimi, které povedou ke zlepseni
prvkll marketingového mixu ve vybrané spolecnosti, které v rdmci vyzkumu ¢i analyz
vykazuji nedostatky. Jak jiz bylo zminéno v ptedesl¢ kapitole, vybrana spole¢nost disponuje
mnoha silnymi strdnkami, ale potyka se i se slabymi strankami. Nejvétsi nedostatky
marketingového mixu sluzeb byly zjistény v prvcich oznacenych jako produkt ¢i sluzba,

propagace, distribuce, lidé a materidlni prostredi.

11.1 RozSireni sortimentu v oblasti krmiv

Na zéklad¢ rozhovoru s majitelkou vybrané spole¢nosti bylo zjisténo, ze nejprodavanéj$im
sortimentem ve vybrané prodejné jsou akvarijni ryby a krmiva. Nicméné z analyzy
dotaznikového Setteni bylo zjisténo, Ze by zdkaznici preferovali vétsi vybér v oblasti krmiv,
zejména granuli pro psy a kocky. V soucasné dob¢ prodava vybrana spolecnost cela baleni
krmiv pouze od jedné Ceské znacky, nicméné krmiva, ktera prodava na vahu, jsou i od jinych
znacek. V tomto pfipadé, bych doporucila vybrané spolecnosti, aby krmiva, kterd jsou
prozatim prodavany na vahu, ale je o n€ projeven zajem ze strany zakaznika, zatadila i mezi

sviyj staly sortiment.

Pokud by vSak samotna majitelka vybrané spolecnosti do budoucna zvazovala rozsifeni
svého podnikéani, navrhovala bych zabyvat se vyrobou vlastniho krmiva, které by nasledné

mohla prodavat jak ve své prodejné, tak navazat vztahy s jinymi odbérateli.

11.2 Zavedeni e-shopu

Pokud by vybrand spolecnost uvazovala nad zavedenim e-shopu, ziskala by tak dalsi
prilezitost, jak oslovit nové zédkazniky. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 61,5 %

respondenttl, ktefi se kvantitativniho vyzkumu zucastnilo, by e-shop pozitivné uvitalo.

Existuji hned dvé moznosti, jak si zalozit e-shop. Prvni moznost je nechat si zaloZit e-shop
pfimo na miru od programatora. Vyhodou vytvofeni internetového obchodu na miru je, Ze
je navrzen tak, aby obsahoval vSechny funkce, které klient pozaduje. OvSem nevyhodou je,

ze internetovy obchod na miru by vybranou spolecnost mohl vyjit na desitky ¢i stovky tisic.

Z tohoto diavodu bych doporucila pfi zatizovani e-shopu vyuzit tzv. prondjem e-shopu.

Mezi uspé$né provozovatele patii naptiklad Shoptet, kde se cena za tuto sluzbu pohybuje
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od 340 K¢ za mésic do 3 540 K¢ za meésic (shoptet.cz, © 2022). Nejnizsi cenovy balicek,
ktery si od této firmy lze zakoupit, pojme pouze 100 produktl. Idedlnim balickem by pro
vybranou spolecnost v tomto piipadé byl balicek Profi, do kterého lze nahrat az

5 000 produktii a jeho cena je 1 740 K¢ za mésic.

11.3 Propagace a marketingova komunikace vybrané spolecnosti

V ramci propagace a marketingové komunikace bych doporucila hned nékolik zmén, jelikoz

je v soucasné dob¢ propagace a marketingova komunikace vybrané spolec¢nosti slaba.

Jako prvni bych doporucila vybrané spolecnosti vytvofit webové stranky, které budou
obsahovat nejen kontakty ¢i sortiment vybrané spole¢nosti, ale i zdkladni informace z oblasti
akvaristiky, teraristiky a chovatelstvi. Takto vytvofena webova stranka zvysi informovanost
zdjemcil v dané oblasti. Pro tyto z4jemce, by mohla vytvofend webova stranka obsahovat

1 diskuzni okénko, ve kterém by mél navstévnik prostor pro dotazy.

Jako dalsi formu propagace bych doporucila inzerci v jednom z Frydecko-Misteckych
zpravodaji. Doporucila bych inzerci ve velikosti 1/8 stranky na §itku (18,7 x 8,8 cm), ktera
se napiiklad ve Frydecko-Misteckém patriotu pohybuje kolem 3 500 K& s periodou
12 x ro¢né au Zpravodaje Rady mésta Frydku-Mistku je cenové nabidka ve stejném rozméru

okolo 2 500 K¢ s periodou 24x rocné (marketingy.cz, © 2022).

Dale by majitelka spolecnosti mohla vyuzit reklamy ve formé letackd, které by mohla nechat
v nékterych obchodech, ¢i na veterinarnich klinikdch ve Frydku-Mistku. Cena

jednostranného reklamniho letacku o velikosti A5 se pohybuje piiblizné kolem 2,50 K¢&/ks.

11.4 Pracovni odév prodejniho personilu

Na zékladé¢ provadéného kvantitativniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, Ze pracovni persondl v této prodejné neni snadno identifikovatelny, jelikoz
v soucasné dobé nema zadny sjednoceny pracovni odév. S timto problémem jsem se v této
prodejné setkala 1 osobné v prib&éhu pozorovani ve vybrané spole¢nosti, kdy jsem byla
zdkazniky oslovovana, zdali bych jim mohla byt nidpomocna v pribéhu jejich nakupu.
Z tohoto diivodu by bylo vhodné zajistit prodejnimu personalu vybrané spolecnosti pracovni

odév, ktery by je odlisil od zdkaznikii.

Pfi rozhodovéni, jaky pracovni odév pro své zaméstnance zvolit, by se méla vybrana

spole¢nost zaméfit nejen na zajiSténi pohodli, ale 1 na propagaci. Pokud bude pracovni odév
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obsahovat logo ¢i jiné motivy spolecnosti, soucasné dojde i k zviditelnéni a propagaci

vybrané spolecnosti.

Cena za 1 ks tricka se 100 % obsahem bavlny ¢ini 115 K¢, pficemz vyroba jedné nasivky do
8 cm ¢ini 100 K¢. Zakoupeni jednoho pracovniho odévu by vyslo na 215 K¢&. Jelikoz
v soucasné dob¢ vybrana spolec¢nost zaméstnava dveé pracovnice na hlavni pracovni pomér
a tfi brigaddniky, bylo by za potiebi zakoupit minimaln¢ 2 ks odévu pro pracovnika. Néklady
na dopravu si firma uc¢tuje v hodnoté 95 K¢. Potizeni 10 ks pracovniho odévu by spolecnost

stalo celkem 2 245 K¢ (on-design.cz, © 2022).

V ramci financovani nakladii na udrzbu pracovniho odévu, bych doporucila vybrané

spole¢nosti prispivat zaméstnancim 3 K¢ za kazdy odpracovany den v mésici.

11.5 Vzhled prodejny vybrané spole¢nosti

Nésledujici subkapitola bude zaméfena zejména na vnitini vzhled prodejny.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze zédkaznici vybrané spolecnosti by preferovali zménu
vzhledu prodejny, kterd plisobi ponuie. Nevyhodou prostoru, ve kterém se vybrana
spole¢nost nachdzi, je nedostatek svétla, jelikoz prostor poskytuje svétlo pouze ze dvou
oken, které se nachazeji na jedné stran¢ prodejny a dale sklenéné vstupni dvefe na
stran¢ opacné. Jak jiz bylo zminéno v prubéhu bakalatské prace, prodejna je rozdélena do tii
sekei — akvaristika, chovatelstvi, krmiva. Doporucila bych majitelce vybrané spolecnosti
ponurny vzhled zachovat v sekci akvaristiky a udélat z néj pfednost. V této sekci bych tedy
navrhovala pouze ozivit vymalbu, sjednotit akvarijni svitidla a ¢ast s vystavenymi akvarii
bych setadila do regalu ptehledné&;ji, naptiklad dle velikosti. Zbyvajici ¢ast interiéru by bylo

vhodné prosvétlit svétlou vymalbou a zvolit vhodné&jsi umélé osvétlenti.

V sekei chovatelstvi bych doporucila majitelce vybrané prodejny vylepSit uspotfadani
chovatelskych doplikd, zejména obojkd, které v soucasné dobé pulsobi chaoticky.
V soucasné dobé jsou obojky fazeny podle materidlu s riznymi velikostmi, naptiklad
kozené, kovové, textilni. Doporucila bych obojky sefadit podle materidlu ale i dle velikosti

pro mala plemena a pro vétsi plemena zvIast.

Skladova c¢ast, kterou zékaznik sice nevidi, obsahuje regaly, ve kterych se nachazi
nepiehledné uspofadané zboZi a zaméstnanec vybrané spolecnosti neméd dostate¢nou
orientaci, kde se jaky sortiment nachdzi. Doporucovala bych tedy sortiment rozd¢lit do

regalu, dle toho, k ¢emu je urcen a regaly oznacit.
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Pro realizaci tohoto doporuceni 1ze najmout firmu, kterd se zabyva malifskymi pracemi,

nebo si tuto praci provést tuto praci svépomoci.

Pokud by se majitelka spolecnosti vydala cestou najmuti malifské firmy, cena za realizaci se
odrazi od ceny za praci na mpy, kterd se pohybuje okolo 55 K¢ a vice. Tato cena je
ovlivnéna typem natéru a dosavadnim stavem malby prostoru, didle mize byt ovlivnéna
pfipravnymi pracemi, ¢i poradenstvim s odbornikem na malifské prace. V nasledujici

tabulce (Tabulka 8) 1ze vidét ceny za provedeni malitfsky praci.

Tabulka 8 Cenik malitskych praci (Vlastni zpracovani)

Typ prace Cena za praci na m?
Ptipravné préace (zakryvani objektl v prostoru) od 12 K¢&/m?
Skréabani starych maleb 15 K¢&/m?
Penetradni natér 12 K&/m?
Malba (barevny, omyvatelny odstin) od 58 K&/m?

Celkové néklady souvisejici s malifskymi pracemi pro 120 m? prostoru s vyuzitim viech
typl praci uvedenych v tabulce (Tabulka 8), by ¢inily minimalné 8 400 K¢, za ociSténi staré
malby a penetracni natér by vybrana spolecnost zaplatila 3 240 K¢. Minimalni cena za

malifské prace prostoril vybrané spolecnosti by ¢inila minimalné 11 640 K¢&.

11.6 Kurzy a instruktazni videa zamérujici se na oblast akvaristiky,

teraristiky ¢i chovatelstvi

Na zéklad¢ vlastniho za¢astnéného pozorovani ve vybrané spolecnosti bylo zjisténo, Ze vice
neZ polovina zdkaznikli nema dostatecné znalosti v oblasti akvaristiky ¢i teraristiky.
Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyplynulo Zze 74,3 % respondentil potiebovalo radu pii
nakupu ve vybrané spolecnosti. Doporucila bych tedy majitelce zvazit nataceni
instruktaznich videi zaméfenych na postupovani pii zakladani akvaria, vymény filtrace ¢i
jak upravovat vodu a jaké akvarijni ryby lze uchovavat v jednom akvariu a jaké nikoli. Tato
videa by mohla vybrana spolecnost sdilet na platform& YouTube, svych profilech na
socialnich sitich nebo na své budouci webové strance. Paklize by instruktdzni videa

dosahovala vysokeé sledovanosti, zvaZzovala bych 1 kurzy pro zac¢ateniky a pokrocilé, ktefi
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se o danou oblast zajimaji. Provozovani skoleni a kurzl je zivnosti volnou, proto tedy staci

vSeobecné podminky.

Jelikoz jednim z konick majitelky vybrané spolecnosti je pravé starost o sva akvarijni
1 terarijni zvitata, jejichz péci sdili na své instagramové platformé, mohla by tuto ¢innost
v pocatku provadét sama. Jelikoz lze v dnesni dobé natocit kvalitni video 1 za pomoci
mobilniho telefonu, tudiz by majitelka nemusela investovat hned na pocatku do kvalitni
nataCeci techniky. Zalozeni profilu na platform¢ YouTube je bezplatna, a tudiz jediné

naklady, které by majitelce vznikly jsou naklady za energie.

Pokud by se v budoucnu majitelka vybrané spole¢nosti rozhodla potadat kurzy, jejich cena

by byla ovlivnéna néklady na prostor, Skolitele, vyukové a propagacni materialy.
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ZAVER

Marketingovy mix, jeden z klicovych pojmu, ktery si pod pojmem marketing Ize predstavit.
Nastroje marketingového mixu, které v zdkladu tvofi ¢ty prvky — produkt, cena, distribuce
a propagace — napomahaji spole¢nosti pfinést zisk a pochopit ptani zédkaznikl. Na tyto
nastroje se lze podivat i jako na to, co podnik bude prodéavat, za jakou cenu, jak o tom da

veédet verejnosti a jak to ke svému zakaznikovi dopravi.

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo analyzovat soucasny stav marketingového mixu
ve vybrané spolecnosti a nasledné navrhnout doporuceni ke zlepSeni soucasného stavu
marketingového mixu. Tato bakalarska prace byla rozdélena na dvé hlavni ¢ésti, a to na

teoretickou cast a praktickou ¢ast.

Cilem teoretické ¢asti bylo pomoci literarni reSerSe zpracovat zdkladni poznatky v oblasti
marketingového mixu. V rdmci teoretické ¢asti byly stanoveny teoretickd vychodiska

k praktické ¢asti bakalarské prace.

Cilem praktické casti bylo provést analyzu soucasného stavu marketingového mixu ve
vybrané spolecnosti a déle zhodnotit vysledky provedenych vybranych situacnich

marketingovych analyz a vyzkumnych Setfeni.

V uvodu praktické casti byla charakterizovana vybrand spolecnosti pomoci metody
McKinsey 7S. Pro zjisténi, jaké makroekonomické faktory plisobi na vybranou spole¢nost

bylo vyuzito PESTE analyzy, ktera se zabyva pravé analyzou makroprostiedi.

Dalsi analyzou, kterd byla v ramci praktické ¢asti provedena, je analyza zabyvajici se
konkuren¢nim prostfedim. Pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil bylo tedy
zjisténo, Ze vybrand spolecnost by byla ohrozena novymi konkurenty v ptipadé vyskytu
takového konkurenta, ktery by se zaméfoval pfedevs§im na prodej akvarijnich ryb a zaroven

nabizel niz§i ceny neZ vybrana spolecnost.

Soucasti praktické Casti byl provadén i benchmarking, ktery byl realizovan na zakladé
mystery shoppingu rovnou ve tfech dalSich prodejnéch, které se vyskytuji ve stejném meéste

jako analyzovana spolecnost.

Primarni data byla déle ziskdvana pomoci kvantitativniho vyzkumu, kde bylo vyuzito
dotaznikové Setfeni. Dotaznikové Setieni bylo provadéno piimo v misté vybrané spolecnosti

a bylo vytvofeno tak, aby obsahovalo vsechny prvky marketingového mixu sluzeb.
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V ramci vyzkumu byly formulovany celkem ¢étyfi vyzkumné hypotézy, které byly nasledné

zodpovézeny a interpretovany.

Vysledna data a informace, které byly v ramci praktické Casti bakalatské prace ziskany, byly
sumarizovany do tak zvané SWOT analyzy, ve které 1ze piechledné vidét silné a slabé stranky

vybrané spolecnosti a dale prilezitosti a hrozby.

V posledni ¢asti bakalatské prace bylo navrzeno nékolik doporucent, kterd by méla poslouzit
ke zlepSeni soucasného stavu marketingového mixu ve vybrané spolecnosti. Doufam, ze ma
bakalarska prace bude pro vybranou spolecnost pfinosna a realizace navrzenych doporuceni

napomiize jeji prosperité.

Tato bakalafska prace byla zpracovavana dle Zasad pro vypracovani, jez jsou formulovany

v zadani této bakalarské prace.
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4P Product, Price, Place, Promotion
4C Customer Value, Customer Costs, Convenience, Communication

VLP Vyhrazené 1éCivé ptipravky
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PRILOHA P I: VYHODY A NEVYHODY KLASICKYCH NASTROJU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tabulka 9 Vyhody a nevyhody klasickych néstrojii marketingové komunikace (Upraveno
dle Piikrylové et al., 2019, s. 48-49)

DRUH KOMUNIKACE | NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNi
Néklady na kontakt
Vysoké naklady na jeden | Umoziiuje pruznou podstatn’e VySS1 nez
, T e v, S, u ostatnich forem,
Osobni prodej kontakt, nizsi pfi vyuziti | prezentaci a ziskani L. oy
. : e s nesnadné ziskat ¢i
online komunikace okamzité reakce . .
vychovat kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI
Znacéné€ neosobni, nelze
predvést slozitéjsi
Vhodna pro masové nabidku, nelze ptimo
Relativné levna na pusobeni, dovoluje ovlivnit nakup,
Reklama , NV
kontakt vyraznost a kontrolu nad | nesnadné méfeni
sdélenim ucinku, ¢asto
hodnoceni jako
obtézujici
Snadno napodobitelna
Muze byt nakladna, Upouta pozornost a kogkurencvl, plisobi
- o , vers kratkodobé¢
. zejména v pripadech dosahne okamzitého . o
Podpora prodeje . o \ L, . i dlouhodobg,
programii podporujicich | ucinku, dava podnét
o . programy na podporu
loajalitu k nakupu S
loajality jsou
napodobitelné
Efektivnéjsi zacileni na | Zavisla na kvalitnich
spotiebitele, moznost databazich, nutna
. . Nizké naklady na jeden utajeni pEed konkurenci; |jejich prawdelng ’
Primy marketing u e-shopit schopnost aktualizace; povinna
kontakt . < s
rychlého doruceni ochrana dat a jejich
objednavky, online udrzba (GDPR, zakon
nakupni poradce ¢. 101/2000 Sb.)
Publicitu nelze fidit,
Relativngé levné, hlavné lze jen spolupracovat
publicita; jiné PR akce | Vysoky stupen s médii a podporovat
Public relations nakladné, ale jejich davéryhodnosti, pozitivni komunikaci;
frekvence nebyva tak individualizace plsobeni | je tfeba udrzovat
vysoka databéaze kontaktii pro
PR akce
Nebezpeci, ze
Pomeérmé vysoky stupent | sponzorovany sport
S, dtaveryhodnosti, masové | nebo akce se ukazou
Finan¢né naro¢ny podle . L , - .
. , pusobeni pii akcich, jako zkorumpované
Sponzoring druhu sponzorovanych , , - . .
.. Y e ziskana publicita a jméno sponzora je
aktivit, lze tadit naklady  qir . , o
v médiich, zejména s tim spojovano
u sportovnich akei (fotbalova liga v CR
a dalsi)




PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI

Vazeny zakazniku, vazena zékaznice,

mé jméno je Nikol Kosikova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zlin€, kde studuji
Ekonomiku a management a rdda bych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni dotazniku,
ktery poslouzi k mé bakalaiské praci, ktera je na téma Analyzy marketingového mixu

vybrané prodejny.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho udaje budou slouzit pouze pro ucely zpracovani praktické
¢asti mé bakalarské prace. V ptipad¢ zajmu o vysledky vyzkumu mé muiizete kontaktovat na

této adrese n_kosikova@utb.cz.
Povinna pole jsou oznacena *
Dé&kuji Vam za ochotu a ¢as k vyplnéni tohoto dotazniku.

1) Jak casto nakupujete v této prodejné? *

O
O
O

Nakupuji zde pravidelné (minimalné 1x za mésic)
Nakupuji zde poprvé

YV oW

Bézné tady nenakupuji

2) Nakup v této prodejné si planujete nebo je spiSe nahodny? *

O

Planuji si ho O Byvé ndhodny

3) Jak jste spokojen/a se zboZim, které tato prodejna nabizi? *

O
O

Sortiment v této prodejné je dostacujici
Sortiment v této prodejné neni dostacujici

4) V navaznosti na piedeSlou otazku: Jaké zboZi Vam v této prodejné chybi?

5) Nejcastéji zde nakupujete: (Lze oznacit vice moZnosti) *

O

Oooooooo

Krmiva pro zvitata

Akvarijni zvitata

Terarijni zvifata

Ostatni zvifectvo (drobni savci, ptaci)

Chovatelské potieby (napf. obojky, voditka, oblecky, pelisky, klece atd.)
Akvarium, terarium

Akvarijni potfeby (filtry, sitky, teploméry atd.)

Antiparazitalni doplnky (obojky, pipety, Sampony, spreje)

6) Jak jste spokojen/a s cenami v této prodejné? *

O
O
O
O

7) Vyuzil/a byste na této prodejné moznost sbirani bodi na vérnostni karticky? *

O

Ceny jsou vyssi, nez bych ocekaval/a
Ceny jsou umérné kvalité

Ceny jsou piijatelné

Ceny jsou nepfijatelné

Ano O Ne

8) Uvital/a byste, kdyby méla prodejna sviij e-shop? *

O

Ano O Ne

9) Jakou podobu reklamy preferujete? (Lze oznacit vice moZnosti)

O

Oo0onO

Online reklama (socidlni sité, internet)

V médiich (TV, radio, aj.)

V tisténé podobé (noviny, ¢asopisy, letdky)
Pouli¢ni reklama (billboardy, plakaty, aj.)


mailto:n_kosikova@utb.cz

O Jind...:
10) Jak jste se o prodejné dozvédél/a? *
0 Z internetu (socidlni sité Facebook nebo Instagram)
O Od kolegy, kolegyn¢, od ptatel, od rodiny
O Sel/$la jsem nahodné okolo prodejny
11) Zucastnil/a byste se vyhernich soutézi a kvizi v této prodejné? *
O Ano O Ne
12) Doporucil/a byste tuto prodejnu svym znamym? *
O Ano O Ne
13) V navaznosti na otazku ¢. 12: Pro¢ byste nedoporucil/a tuto prodejnu?

14) V navaznosti na otazku ¢.12: Pro¢ byste doporucil/a tuto prodejnu?

15) Co si myslite o chovani prodejnich asistentek v této prodejné? (Pokud chcete
vyjadrit vlastni nazor, uved’te jej do kolonky "jiné') *
O Prodejni asistentky jsou vzdy milé, vstficné a ochotné poradit, maji dostate¢né
znalosti v oboru
O Prodejni asistentky jsou arogantni a neochotné poradit
O Prodejni asistentky jsou milé, ale myslim si, Ze nemaji dostate¢né znalosti

v oboru
O Jina...:
16) Potieboval/a jste v této prodejné nékdy poradit? *
O Ano O Ne
17) V navaznosti na predeslou otazku: Jak jste byl/a spokojen/a s poskytnutim
rady? *

O Byl/a jsem spokojen/a
[0 Nebyl/a jsem spokojen/a
0 Nepotieboval/a jsem poradit
18) Jak jste spokojen/a s oteviraci dobou v této prodejné? *
O Jsem spokojen/a
O Nejsem spokojen/a
O Uvital/a bych, kdyby oteviraci doba byla delsi
19) Za nakup v této prodejné platite spiSe v hotovosti nebo uprednostiiujete platbu
kartou? *
O V hotovosti O Platbu kartou
20) Jak na Vas pisobi vzhled této prodejny? *
[0 Puasobi pfijemné a Gtulné
O Phsobi moderné
[0 Plsobi zastarale
[0 Puasobi chaoticky
O Vzhled prodejny nefeSim
21) Je néco, co byste na prodejné zménil/a?

22) Jaké je VaSe pohlavi? *
O Zena O Muz



23) Do jaké vékové kategorie patiite? *

O 0-20 let
21-30 let
31-40 let
41-50 let
51-60 let
61 let a vice
Na tuto otazku nechci odpovidat
24) Do jaké prijmové skupiny patrite? (Cisty prijem) *
0-10 000 K¢
10 001-20 000 K¢
20 001-30 000 K¢
31 00140 000 K¢
40 001 K¢ a vice
Na tuto otazku nechci odpovidat
25) Vas status je: *

Jsem zaméstnany/zamé&stnana

Jsem nezaméstnany/nezaméstnana

Jsem rodi¢ na matei'ské/rodi¢ovské dovolené
Jsem student

Jsem dtchodce

O Jsem OSVC
26) Jaké je VaSe nejvyssi dokoncené vzdélani? *

O Zakladni

O Stredoskolské s maturitou

O StifedoSkolské bez maturity

O Vysokoskolské

[0 Na tuto otazku nechci odpovidat
27) Z jakého mésta pochazite? *

O Frydek-Mistek a jeho okoli (Baska, Sviadnov, Dobra, Liskovec, Sedlisté...
Frydlant nad Ostravici
Ostrava
Ttinec
Havitov
Karvina
Jind...:

oooooo

OoooOoooao

O

Oo0oo0god

Oooogao



PRILOHA P III: GRAFICKE ZNAZORNENI ZBYLYCH VYSLEDKU
OTAZEK Z KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

2) Nakup v této prodejné si planujete nebo je spise nahodny?
148 odpovédi

@ Planuji si ho
@ Byva nahodny

3) Jak jste spokojen/a se zbozim, které tato prodejna nabizi?
148 odpoveédi

@ Sortiment v této prodejné je dostadujici
@ Sortiment v této prodejné neni
dostaéujici

7) Vyuzil/a byste na této prodejné moznost sbirani bodl na vérnostni karticky?
148 odpovédi

® Ano
® Ne




8) Uvital/a byste kdyby méla prodejna svij e-shop?
148 odpoveédi

® Ano
® Ne

10) Jak jste se o prodejné dozvédél/a?
148 odpoveédi

@ Zinternetu (Socialni sité Facebook nebo
Instagram)

@ Od kolegy, kolegyné, od pratel, od
rodiny

@ Sel/Sla jsem nahodné okolo prodejny

11) Zucastnil/a byste se vyhernich soutézi a kvizl v této prodejné?
148 odpoveédi

® Ano
® Ne

&



12) Doporucil/a byste tuto prodejnu svym znamym?
148 odpoveédi

® Ano
® Ne

93,9%

15) Co si myslite o chovani prodejnich asistentek v této prodejné? (Pokud chcete vyjadrit viastni

nazor, uvedte jej do kolonky "jiné")
148 odpovédi

@ Prodejni asistentky jsou vZdy milé,
vstiicné a ochotné poradit, maji
dostatecné znalosti v oboru

@ Prodejni asistentky jsou arogantni a
neochotné poradit

@ Prodejni asistentky jsou milé, ale myslim
si, Ze nemaji dostate¢né znalosti v
oboru

16) Potrebovall/a jste v této prodejné nékdy poradit?
148 odpoveédi

® Ano
® Ne




17) V nadvaznosti na predeslou otazku: Jak jste byl/a spokojen/a s poskytnutim rady?
148 odpovédi

@ Byl/a jsem spokojen/a
@ Nebyl/a jsem spokojen/a
@ Nepotieboval/a jsem poradit

18) Jak jste spokojen/a s oteviraci dobou v této prodejné?
148 odpovédi

@ Jsem spokojen/a
@ Nejsem spokojen/a

@ Uvital/a bych, kdyby oteviraci doba byla
del3i

19) Za nakup v této prodejné platite spise v hotovosti nebo uprednostriujete platbu kartou?
148 odpovédi

@ V hotovosti
@ Platbu kartou

43,




23) Do jakeé vékove kategorie patrite?
148 odpoveédi

@ 0-20 let

@ 21-30 let

® 31-40 let

@ 41-50 let

@ 51-60 let

® 61 let a vice

@ Na tuto otdzku nechci odpovidat

27) Z jakého mésta pochazite?
148 odpoveédi

@ Frydek-Mistek a jeho okoli (Baska, Sv...
@ Frydlant nad Ostravici
@ Ostrava

@ Trinec

@ Havifov

® Karvina

@ Nechci sdélit

@ Usti nad Labem

12V



