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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je souCasnd analyza marketingového mixu firmy GECO, a. s.
ve Zlin¢ a nésledné navrhy na zdokonaleni soucasné situace. Teoreticka ¢ast se zabyva
analyzami PEST a SWOT, marketingovym mixem a marketingovym vyzkumem.
V praktické ¢asti je ptredstavena spolecnost GECO, a. S., vypracovany analyzy PEST
a SWOT firmy a soucasna situace marketingového mixu firmy na zlinskych
maloobchodnich prodejnach. V dalsi kapitole je rozebrano dotaznikové Setfeni
s respondenty na zlinskych maloobchodnich prodejnach formou osobniho dotazovéni.
V posledni kapitole praktické ¢asti jsou uvedeny navrhy na zdokonaleni marketingového

mixu firmy ve mésté Zlin.

Kli¢ova slova: Marketingovy mix, produkt, marketingova komunikace, PEST analyza,

SWOT analyza, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis is a current analysis of marketing mix of the company
GECO, a. s. in Zlin and then subsequent suggestions for improvement of the current
situation. The theoretical part deals with PEST and SWOT analyses, marketing mix, and
marketing research. In the practical part there is introduced the company GECO, a. s., there
are elaborated PEST and SWOT analyses of the company, and there is the current situation
of marketing mix of the company in retail shops in Zlin. In the next chapter a survey with
the respondents in retail shops in Zlin through personal interviews is discussed. In the last
chapter of the practical part there are suggestions for improvement of marketing mix of the

company in the town of Zlin.

Keywords: Marketing mix, product, marketing communication, PEST analysis,
SWOT analysis, marketing research



PODEKOVANI

Chtél bych podékovat vSem, kteti se podileli na zpracovani této bakalarské prace za jejich

trpelivost, ochotu a cenné rady.

Motto: ,,Uspéch v byznysu je z 10 % strategie a z 90 % nastaveni mysli.

Denise Duffield-Thomas
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UvVOD

V soucasné dobé se na trhu vyskytuje velké mnozstvi mensich, stfednich 1 nadnarodnich
firem. Z tohoto divodu je nutné, aby se jednotlivé firmy zaméfovaly na svij podnikovy
marketing. Jak firma plisobi na vefejnost a jak prezentuje své produkty (vyrobky a sluzby),
ovlivitluje zejména jeji ziskovost. Chce-li vSak firma dosahovat zisku, musi vlastnit
1 profesiondlni marketingové odd¢€leni, které sestavi pro své vyrobky a sluzby kvalitni

marketingovy mix.

Cilem bakalatfské prace je soucasnd analyza marketingového mixu firmy GECO, a. s.
ve Zling a nasledné navrhy vedouci ke zdokonaleni souc¢asného mixu. Za sekundarni cile
prace lze oznalit vytvofeni situacnich analyz PEST, SWOT a provedeni dotaznikového
Setfeni. Dané téma bylo zvoleno z toho dtivodu, Zze pro firmy je dilezitym marketingovym
nastrojem pravé marketingovy mix. To, jaké produkty firma nabizi, jaké ceny stanovuje,
jak o produktech informuje zakazniky a jakym zpusobem jim produkty poskytuje,

vypovida o jeji ziskovosti a o loajalité kone¢nych uzivatell.

V teoretické Casti prace jsou definovany situacni analyzy, konkrétné PEST a SWOT.
Je zde charakterizovan také marketingovy mix 4P, doplnény o 5P, kterym jsou lidské
zdroje. Dale je popsan marketingovy vyzkum, pfedev§im primarni sbér informaci formou

dotazniku, vcetné postojovych skal.

Prakticka cast prace se vénuje dané akciové spole¢nosti, poskytujici vyrobky i sluzby.
Firma je zde pfedstavena a jsou zde vytvofeny situa¢ni analyzy PEST a SWOT, které
obsahuji vnitini a vn&j$i faktory, jez firmu ovliviiuji. Dal$i ¢asti je souCasnd analyza
marketingového mixu firmy ve mést¢ Zlin a provedeni dotaznikového Setfeni

s respondenty na zlinskych maloobchodnich prodejnach.

Nejdulezitéjsi kapitolou bakalarské prace jsou navrhy vedouci ke zdokonaleni
marketingového mixu na zlinskych prodejnach, které mohou byt firmé nipomocné

Vv dalSich krocich podnikani.



| TEORETICKA CAST
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1 SITUACNI ANALYZY (PEST, SWOT)

»dituaéni analyza zahrnuje rozbor aktualni marketingové situace. Obsahuje analyzu
vnéjSiho prostiedi (makroprostiedi a mikroprostiedi) a vnitiniho prostfedi firmy. V ramci
situacni analyzy se vyhodnocuji faktory, které ovliviiuji pozici firmy.* (Zamazalova, 2010,
S. 26)

1.1 PEST analyza

Za kli¢ové soucasti makrookoli 1ze oznacit faktory politické a legislativni, ekonomické,
socialni a kulturni i technologické. Analyza déli vlivy makrookoli do ¢tyit hlavnich skupin
a oznacuje se PEST analyza. Kazda skupina v sobé zahrnuje fadu faktord, které riznou

meérou ovliviyji firmu:

Politicko-pravni faktory. Tyto faktory tvoii spoleCensky systém, vnémz firmy
uskuteciiuji svoji ¢innost. Systém je dan mocenskym zajmem politickych stran a vyvojem

politické situace v zemi a jejim okoli.

Ekonomické faktory. Cinitelé vychazi z ekonomické situace zemé a hospodaiské politiky
statu. Patfi sem nasledujici makroekonomické faktory: tempo ristu ekonomiky,
nezaméstnanost, faze hospodarského cyklu, inflace, vyvoj HDP, danové podminky, vydaji

statniho rozpoctu, urovein piijma apod.

Socialni a kulturni faktory. Jsou dany spolec¢nosti, jeji strukturou, socidlni skladbou

obyvatelstva, spole¢enskymi a kulturnimi zvyky.

Technické a technologické faktory. Tyto faktory vyjadiuji inova¢ni potencial zem¢,

tempo technologickych a technickych zmén. (Srpové, Rehot, 2010, s. 131)

1.2 SWOT analyza

Pan Kozel (2006, s. 39) ptedstavuje SWOT analyzu jako jednoduchy nastroj pro stanoveni
firemni strategické situace vzhledem k vnitinim 1 vnéj$im firemnim podminkdm. Podle n¢;j
podava informace jak o silnych (Strength) a slabych (Weakness) strankach firmy, tak
i 0 moznych piilezitostech (Oportunities) a hrozbach (Threaths). Cilem firmy by mélo byt
omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky, vyuZzivat piileZitosti okoli a snazit
se predvidat i jistit proti pfipadnym hrozbam. Pouze tak firma dosdhne konkurencni

vyhody nad ostatnimi.
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2 MARKETINGOVY MIX

vvvvvv

Organizace jej vyuziva k dosazeni svych marketingovych cilt, sestavuje jej podle svych
moznosti a mize ho pomérn¢ snadno meénit. Marketingovy mix zahrnuje vSe podstatné,
s ¢im se firma obraci na trh, na zékazniky, vSe, co rozhoduje o jejim tspéchu na trhu.
Marketingovy mix je nasi nabidkou zakazniktim. Pfi jeho vytvéfeni je dilezité védét, pro
koho a jak ho mame nastavit, aby mohlo dojit k uspésné sméné, k prodeji.”

(Foret, 2012, s. 97)

Jednotlivé nastroje marketingového mixu definuje jednoduse pani Johnova (2008, s. 16).

Témito zakladnimi marketingovymi nastroji (4P) ma na mysli:

e produkt (Product),
e distribuce (Place),
e cena (Price),

e komunika¢ni mix (propagace), (Promotion).

Avsak pani Srpova a pan Rehotf (2010, s. 198) tvrdi, e srozvojem marketingu je
V soucasnosti mozné setkat se také s riznymi modifikacemi marketingového mixu. Kotler
naptiklad aktualné pouziva marketingovy mix v podob¢ tzv. 7P, pfidanim prvka — politics
(politicko-spolecenské rozhodnuti), public opinion (vefejné minéni), people (lidské

zdroje).

V souvislosti s rozvojem fizeni vztahti se zakazniky a marketingu vztahd se také uvadi tzv.

marketingovy mix 4C, zaméteny na zédkaznika:

e zdkaznik (customer),
e naklady na zdkaznika (cost),
e pohodlna dostupnost (convenience),

e komunikace (communications).

Dale je mozné se setkat také s variantou marketingového mixu v podob¢ 4A, s niz pfisla
a kterou pouziva jako zaklad své strategie spolecnost Coca-Cola. Je jistou obmeénou

a upravou klasického marketingového mixu a obsahuje prvky:

e povédomi (awareness),

e mistni dostupnost (availability),
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e cenova dostupnost (affordability),

e piijatelnost (acceptability).

/’II _-\\.
Produkt Cena
\( Marketingovy \
mix
B{(Iarketl{lgova Distribuce
omunikace
A\

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 1. Marketingovy mix 4P

2.1 Produkt

Jako prvni P marketingového mixu je produkt. Tento ndstroj marketingového mixu
vystizné charakterizovali ve své knize pan Kfizek a pan Crha (2002, s. 33), ktefi zastavaji
nazor, ze produkt je v marketingovém mixu na prvnim misté. Od n€ho se odvijeji vSechny
dalsi ¢innosti. Produkt musi odpovidat pozadavkiim trhu. Produkt, o ktery neni z4jem, je

neprodejny a Zadna reklamni kampaii s tim nic nenadéla.

Co je tedy mysleno produktem? V marketingovém pojeti neni produkt chapan pouze jako
n&jaky hmotny statek. Do pojmu jsou zahrnuty i myslenky a sluzby. Produkt je jakykoliv
hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stdva pfedmétem smény na trhu a je urcena

k uspokojeni lidské potieby ¢i prani. (Svétlik, 2005, s. 101)

Pani Jakubikova (2013, s. 159) popisuje jadro produktu jako feSeni piani a problémul
zakaznika, splnéni jeho tuzeb, ocekavani. Zpravidla se pohybuje v pocitové oblasti. Jiz
zminény pan Svétlik (2005, s. 101) vSak argumentuje, Ze v marketingovém chédpani neni
produkt vniman pouze jako pfedmét ke svému zékladnimu urceni (tzv. jadro produktu). Je
vytvaten fadou komponentl, které pfispivaji k jeho moznostem uspokojovat potieby
zékaznika. Komponenty mohou byt baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci

podminky, moznost obchodniho tveéru, instalace atd.
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2.1.1 Klasifikace produkti
V souvislosti s tim, jaké ptrani nebo potieby zakaznikli produkty uspokojuji a jakym
zpusobem je uspokojuji, Ize produkty tfidit podle:

e produktové hierarchie,

e doby pouzivani,

e novosti.

Produktova hierarchie piedstavuje roztfidéni produktl podle uspokojovani zakladnich

potieb nebo specifickych prani zdkaznikd. Jsou tfidény na:

rodiny produktd,
o tfidy produktd,
e produktové fady,
e typy produkti,

e znacky produktii.
Podle doby pouzivani a hmotné podstaty zboZi se produkty d¢€li do tii skupin:

e 7bozi s kratkou dobou pouzivani,
e 7bozi dlouhodobé pouzivané,

e sluzby.
Podle novosti se produkty déli do tii skupin:

e nova generace produkti,
e nové produkty,

e modifikované produkty.

Klasifikace spotiebniho zboZi:

zbozi denni potieby,

zbozi dlouhodobé spotieby,

speciality,

nevyhleddvané a nezndmé zbozi. (Jakubikova, 2013, s. 156)
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2.2 Cena

Cena je vySe penézni thrady zaplacena na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou
sluzbu. Jedna se o dulezity nastroj pro podniky o trhu. Vytvaii urcita kritéria pro podnik

a podnécuje jeho aktivity jistym smérem. (Svétlik, 2005, s. 130)

V nejuz$im slova smyslu, cena je financ¢ni Castka zaplacend za produkt nebo sluzbu.
Obecnéji feceno, cena je soucet vSech hodnot, které spotiebitelé vymeénuji za vyhody, které

maji nebo uzivaji vyrobku nebo sluzby. ! (Kotler, 2005, s. 665)

Velkou pozornost je tieba podle pani Srpové (2011, s. 24) vénovat cenové politice, ktera
spociva v tom, ze vyska a stabilita ceny jsou prvky, jez vytvareji piijmy firmy a na nichz
zavisi jeji prosperita a existence. Stanovenim ceny definujeme svoji pozici v hierarchii
spotiebiteld, ovliviiujeme jejich ndkupni chovdni a zaroveil stanovujeme také svoji

konkuren¢ni pozici.

2.2.1 Metody stanoveni ceny

Podle Jakubikové (2013, s. 225) existuji rizné metody stanoveni ceny produktll. Jedna se

napiiklad o metody:

e cena jako vyjadreni hodnoty vnimané zakaznikem,
¢ nasledovani cen konkurence,

e stanoveni ceny respektujici navratnost investic,

e stanoveni ceny podle velikosti poptavky,

e stanoveni ceny s ohledem na naklady a dalsi.
K nejcastéji pouzivanym metodam patri:

e metody orientované na naklady,
e metody orientované na poptavku,

e metody orientované na konkurenci. (Jakubikova, 2013, s. 225)

! In the narrowest sense, price is the amount of money charged for a product or service. More
broadly, price is the sum of all the values that consumers exchange for the benefits of having or

using the product or service.
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Podle Jakubikové (2013, s. 226) je nutné pii stanoveni cenovych hladit vzit v uvahu:

e Vlastni naklady firmy (fixni a variabilni),

e Kupni silu zdkaznickych segmentd,

e ceny V zékaznickych segmentech,

e konkuren¢ni ceny,

e reakci konkurence na firemni cenovou politiku,

e oc¢ekavani a postoje zakazniki.

2.3 Marketingova komunikace

Jako dalsi P marketingového mixu je marketingova komunikace. Toto P stru¢né vystihly
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42), které sdili nazor, ze marketingovy mix tvofi

vyrobkova politika, tvorba cen, distribucni cesty a komunikace.

Marketingovy komunikaéni mix je tedy podsysttmem mixu marketingového.
Komunika¢nim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace

ruznych néstroji dosdhnout marketingovych a tim i firemnich cila.

Podle Vysekalové (2012, s. 20) se mohou K nastrojim vyuzivanych v ramci
komunika¢niho mixu fadit vSechny formy komunikace, které ptispivaji k dosazeni cilt. Je

nutné si predstavit v§echny formy propagace — ¢i presnéji komunikace, kterymi jsou:

e reklama (advertising),

e osobni prodej (personal selling),

e podpora prodeje (sales promotion),

e prace s vefejnosti (public relations),

e primy marketing (direct marketing),

e sponzoring,

e nova média (new media).
Pii vytvareni komunika¢niho mixu se mizeme setkat i S pojmy nadlinkové a podlinkové
aktivity.

Nadlinkové aktivity lze charakterizovat jako neosobni ¢ast marketingové komunikace.
Tyto aktivity jsou tvofeny zejména klasickymi médii, mezi které fadime televizi, rozhlas,

tisk, venkovni reklamu a také internetovou komunikaci. (Svétlik, 2005, s. 187)
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Podlinkova marketingova komunikace je ptredstavovana aktivitami, které nevyuzivaji
medidlni formy reklamniho sdéleni, ve kterych se ale v pfevazné mife uplatiiuji osobni

formy komunikace ¢i formy pfimo a osobné¢ ovliviiujici kone¢ného zakaznika. (Svétlik,

2005, s. 187)

2.3.1 Reklama

Pan Svétlik (2005, s. 184) charakterizuje reklamu jako placenou formu neosobni, masové
komunikace, uskute¢niované prostiednictvim tiskovych medii (noviny, ¢asopisy, katalogy),
rozhlasu a televize, Internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich §tita atd. Jejim cilem je
informovani Sirokého okruhu zdkaznikl se zamérem ovlivnit jejich kupni chovéni.
Hlavnim rysem reklamy je to, Zze oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva. Je vhodna pro
komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob. Z pohledu ,,hierarchie
ucinkid® je reklama nejvhodngj$i pii vytvafeni uvédomeéni si existence produktu. Slouzi

tedy k upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu.

2.3.2 Osobni prodej

Podle pani Heskové (2015, s. 152) je osobni prodej nejdrazsi formou komunikace podniku
s trhem. Osobni prodej vyuziva pfedev§im poznatkli z psychologie, sociologie a dalSich

védnich disciplin, které se zabyvaji verbalni i neverbalni interpersonalni komunikaci.

2.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje jsou pobidky a vydaje, které pouzivaji vyrobci a dalsi c¢lenové
marketingového fetézce, aby pomohli prosadit produkty u prodejcti. NejlepSim zpiisobem,
jak chapat podporu prodeje, je Fici si, Ze to jsou pobidky, kterymi ¢lenové marketingového
fetézce chtéji premluvit jiného ¢lena tohoto fetézce, aby koupil zboZi za Gcelem dal§iho
prodeje. Jinymi slovy, podpora prodeje se zaméfuje na maloobchodni prodejce,
distributory, velkoobchody, zprostfedkovatele a obchodni zastupce. (Clow, Baack, 2008, s.
264)

2.3.4 Vztahy s vefejnosti

Cézar (2007, s. 123) se ztotoznuje snazorem, ze Vztahy S vefejnosti byly a jsou
syntetizatorem spolecenskych véd jako zadny jiny obor reklamni a marketingové

komunikace. Obsahuji zékladni i rozvité védomosti ze sociologie, psychologie, politickych
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véd, etnografie, lingvistiky, teologie, filozofie, historie, ale také véd exaktnéjSich, jako je

ekonomie, pravnické védy, matematika nebo metodologie vyzkumd.

2.3.5 Primy marketing

Piimy marketing je pfimé, adresna komunikace mezi prodavajicim a zdkaznikem. Je
zaméfena hlavné na prodej zbozi ¢i sluzeb a je zalozena na reklamé uskuteciiované
pfedevSim prostfednictvim poSty, e-mailu, telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani,
novin a Casopisi. Se zdkaznikem se pracuje adresné. V pfimém marketingu existuje pfima

vazba mezi kupujicim a prodavajicim. (Svétlik, 2005, s. 184-185)

ZPETNA SDELENI
VAZBA
PRIJEMCE {;EE ZAKODOVANI
/S
DEKODOVANI PRENOS

Zdroj: Svétlik 2005

Obr. 2. Schéma komunikacniho procesu

2.4 Distribuce

Posledni zakladni néstroj marketingového mixu 4P se nazyva distribuce. Pani Vastikova
(2014, s. 112) uvadi, ze firmam k Gspesnému dosazeni svych cili nestai jen vytvorit
produkty, které uspokojuji dneSni i budouci potieby a piani zdkaznikd, stanovit cenu
produktt, kterou jsou zakaznici ochotni akceptovat, informovat i presvédcovat zakazniky
o vyhodnosti vlastnéni urcitého produktu nebo naopak o jeho nevlastnéni a o vyuziti
sluzby, kterd by pro né¢ mohla byt vyhodnéj$i neZ samotné vlastnictvi produktu.
Produkty — sluzby a vyrobky museji byt zakaznikovi dodany, distribuovany, a to

zpusobem, ktery bude pro firmu pfinosem a zdkazniklim ptinese odpovidajici hodnotu.
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managementu se tyka feseni problému, komu a kde se budou vyrobky prodavat a jakym

zpusobem zajistit, aby vyrobek byl nabizen na spravném misté a ve spravném okamziku.

2.4.1 Distribucni cesty

Jde o souhrn prostifednikti a zprostfedkovatell, tzv. mezi¢lankd, jejichz prostfednictvim
ptechézeji produkty od vyrobcti zbozi nebo producentl sluzeb k zdkaznikiim. Ne vzdy
musi vyrobni firma, nebo producent sluzeb, mezi¢lanki vyuzivat. Na cest¢ zbozi od
vyrobce ke spotiebiteli mize byt pouzito nepiimé nebo piimé distribucni cesty, piipadné

kombinace obou cest. (Zamazalova, 2010, s. 227)

2.4.2 Nepiima distribucni cesta

Za neptimou distribu¢ni cestu se oznacuje takové spojeni vyrobce se zakazniky, kdy je
zbozi dodavano zakaznikim prostfednictvim distribu¢nich meziclankia (velkoobchod,

maloobchod, nezédvisly prodejni agent apod.). (Zamazalova, 2010, s. 229)

Distribuéni mezic¢lanky

Distribu¢ni mezi¢lanky predstavuji sit’ jednotlivcl a organizaci, jejichZ prosttednictvim je
zbozi postupné pievazeno od vyrobce/dodavatele ke kone¢nému zakaznikovi nebo
uzivateli. Jsou nositeli riznych funkci a vykonavaji mnoho aktivit, obchodnich,
logistickych a doplitkovych, které usnadiuji pohyb zboZi ke spotiebiteli od vyrobce.
(Zamazalova, 2010, s. 230)

Typy distribu¢nich mezic¢lanki
Dle Zamazalové (2010, s. 231-231) se mezi¢lanky déli do tii typt (skupin):
e obchodni prostfednici,

e 0bchodni zprostfedkovatelé,

e podpiirné distribucni meziclanky.

Prostiednici se zabyvaji obchodni ¢innosti. Nakupuji od vyrobnich firem velké mnozstvi
zboZzi a vytvofeny obchodni sortiment prostfednikem znamena pro zakaznika, ze miize

nakupovat mnoho rtiznych polozek najednou u jednoho obchodnika.

Zprostiedkovatelé neobchoduji na vlastni ucet, nepiebiraji vlastnickd prava a jsou pouze

zastupci vyrobnich firem nebo obchodnich organizaci. Vyhledéavaji trhy pro nakup nebo
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prodej a konkrétni partnery pro svého obchodniho zakaznika, dojednavaji podminky, které
by vyhovovaly obéma subjektim pro jednotlivé obchodni ptipady atd. Odménou za tyto
¢innosti je jim obvykle vyplacena provize vyjadiend procentni sazbou ze zprostiedkovani

obchodu.

Podpurné distribuéni mezi¢lanky jsou firmy a instituce poskytujici sluzby béhem
prodejnich a ndkupnich aktivit. Jedna se o banky, pojistovny, ptepravce, skladovaci firmy,
reklamni a marketingové agentury, poradenské firmy atd. Tento typ mezi¢lankd napoméha
k dosazeni vyssi efektivnosti procesu distribuce, Casto umozfiuji uspory nakladd, ¢asu
apod. V poslednich letech jsou podptrné distribu¢ni sluzby stale vice zajistovany

outsourcingovymi firmami.

2.4.3 Velkoobchod

Pan Clemente (2004, s. 325) charakterizuje velkoobchod jako proces nakupu zboZzi
ve velkych mnozstvich od vyrobce a jeho prodej maloobchodnikiim. Na rozdil od
maloobchodu neobsahuje velkoobchod obecné aktivni propagaci produktli, ani stavbu
velkoobchodniho obchodu, umisténého pro pohodli nebo apelujiciho na nakupujici. A to
proto, Ze velkoobchod ma podavat produkty pfedné firmam, které jsou z rozlehlé

geografické oblasti a jeZ jsou obecné netecné vii¢i propaganim pastem.
Typy velkoobchodnich podniki

Pan Svétlik pise (2005, s. 161-162), Ze siroka paleta, které VO plni, dala vzniknout riznym
typlim velkoobchodnich firem. VO plni také fadu funkci jako naptiklad pretvafeni uzky
sortiment vyrobni na Siroky sortiment obchodni, pomaha vyfesit ¢asovy nesoulad mezi
vyrobou a spotiebou, poskytuje svym odbératelim obchodni Gvér, piebira riziko spojené
s nakupem, skladovanim a dopravou zbozi, vyuziva stimulacniho mixu pfi stimulaci
prodeje jako je reklama, podpora prodeje atd., podili se na dohotoveni svého zbozi, fesi
a zajistuje dopravu do maloobchodnich prodejen, poskytuje trzni informace, co se tyce

poptavky, cen, konkurence atd. vyrobctim.
VO mtizeme rozd¢lit na:

e tradi¢ni velkoobchodni podnik,
e velkoobchodni podnik s omezenymi funkcemi,

e agenty a komisionafe.
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Tradi¢ni velkoobchodni podnik poskytuje vSechny nebo vétSinu uvedenych funkei.
Nakupuje zbozi od dodavatelti a prodava je vétSinou maloobchodnim jednotkdm. Stava se
vlastnikem zbozi. Zastava hlavni velkoobchodni Cinnosti. Nakupuje zbozi, skladuje je,
stimuluje jeho prodej, dodava je podle potfeby zdkaznikiim, kterym muze poskytovat
obchodni uvér. Uréita ¢ast velkoobchodnich podnikii obchoduje se sortimentem zbozi
ve velké Sifce 1 hloubce (potraviny, drogistické zbozi, odévy). Jiné se vice specializuji

a §ife jejich sortimentu je tizka (naptiklad jizni ovoce). (Svétlik, 2005, s. 162)

Déle pan Svétlik (2005, s. 162-164) uvadi, Zze velkoobchodni podniky s omezenymi
funkcemi poskytuji své sluzby v uz8§im rozsahu. Specializuji se pouze na skladovani,

prodej nebo dopravu. Mezi formy velkoobchodnich podnika naptiklad patii:

e cash-and-carry (zaplat’ a odvez),
e drop shipper,

e policovy velkoobchodnik,

e pojizdny velkoobchodnik,

e agenti a komisionafi,

e komisionar,

e obchodni zéstupci,

e aukeni spolecnosti,

e nakupni agent.

2.4.4 Maloobchod

Maloobchod prodéava sluzby a zbozi kone¢nym zdkazniklim a uspokojuje jejich potieby.
Prodejci v maloobchodech plni funkci prostiednika mezi zédkaznikem a vyrobcem (popf.
velkoobchodem). Neni dulezité, jak jsou sluzby a zboZzi prodavany (telefonicky, osobné
nebo prodejnim automatem) a kde jsou prodavany (v obchod¢, doma, na ulici). (Starikova,

Vorlova, VI¢kova, 2010, s. 31)
Maloobchodni mix

Pan Svétlik (2005, s. 165) vysvétluje, Ze maloobchodni firmy musi velmi peclivé zvaZzovat
vSechny ¢asti tzv. maloobchodniho mixu pfi tvorbé své prodejni strategie. Maloobchodni
mix je tvofen umisténim prodejny, jejim dispozicnim feSenim a vybavenim, personilem
prodejny, cenovou hladinou, prodavanym sortimentem a rozsahem sluzeb. Pan Svétlik

(2005, s. 167-170) vyjmenoval nejznaméjsi druhy maloobchodnich jednotek, kterymi jsou:
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e specializované prodejny,

e prodejny se zbozim denni potieby,
e supermarkety,

e hypermarkety,

e obchodni domy,

e diskontni prodejny,

e nakupni centra,

e katalogové prodejny.

2.5 Lidé

Jak jiz bylo zminéno, nejcastéji hovoiime o ctyfech hlavnich néstrojich marketingového
mixu, a to o konceptu 4P- vyrobek ¢i sluzba (product), cena (price), distribuce (place)
a marketingova komunikace (promotion). Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 43-44)
upiesiiuji, ze existuje dal$i modifikace marketingového mixu zahrnujici paté P, lidské
zdroje (People). Podle jejich tvrzeni lidské zdroje predstavuji pocet pracovnich sil,
vekovou strukturu, kvalifikaci, zkusenost, zodpovédnost, iniciativu, motivaci, spolupraci,
disponibilitu v mist¢ a v zemi, mobilitu, spokojenost, sdileni zakladnich hodnot firmy

a mezilidské vztahy.

Dle marketingového pohledu neustale roste vliv lidskych zdrojl, at’ uzZ béhem piimého
kontaktu se zdkazniky, nebo pii sdileni zkuSenosti a postoji vetejnosti. Zaméstnanci
ve spolecnostech stale vyznamnéji vystupuji jako nositelé napadii, mySlenek, inovativnich

feSeni a novych procest. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 44)
Pani Jakubikova (2013, s. 45) stru¢né vystihuje, Ze vybudovani dlouhodobych vztaht se
zakazniky a Siroce pojatou vetejnosti je dulezitym faktorem k uspésnému dosazeni

firemnich cilu.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Pan Kozel (2006, s. 58) popisuje marketingovy vyzkum jako systematicky a cilevédomy
proces smétujici k opatfeni (shromdzdéni nebo nakupu) urcitych konkrétnich informaci,
které neni mozné ziskat z marketingového informaéniho systému. Ziskdvaji se tzv.
informace primarni. Pokud management zaméfi pozornost na celkové mnozstvi informaci,

je patrny rozdilny pomér mezi informacemi sekundarnimi a primarnimi.

3.1 Sekundarni a primarni adaje

Sekundérni informace obvykle oznacujeme jako tidaje, které¢ byly shromazdény zpravidla
nékym jinym puvodné pro n&jaky jiny tcel a jsou stale Kk dispozici. Dostavame se k nim
zprostfedkovang. Sekundarni zdroje byvaji zpravidla jednoduSe dostupné vetejné zdroje
informaci. Obvykle slouzi k jinému primarnimu ucelu. Sekundarni zdroje informaci byvaji

k dispozici rychleji a byvaji mén¢ nakladné nez primarni zdroje udaja. (Kozel, 2006, s. 64)

Primarni informace jsou pivodni tidaje, které musi byt teprve shroméazdény pro specificky
ucel. Jsou shromazd’'ovany prostiednictvim naSeho vlastniho vyzkumu a slouzi vyhradné
nebo predevsim potiebam tohoto vyzkumu. K jejich sbéru vétSinou vyuzijeme jednu ze tii
metod — pozorovani, dotazovani nebo experiment. Vyhodou primarnich udaju je jejich
konkrétnost a aktudlnost. Sbé&r primarnich wdaji je vSak vyrazné nékladnéjsi
a jejich ziskdni je pomalejsi nez pii Cerpani udaji ze sekundarnich zdrojt.

(Kozel, 2006, s. 66-67)

3.2 Dotaznik

Z hlediska formy ma dotaznik pevné fixované potadi, obsah a formu otazek, zpravidla
S pfesné formulovanymi variantami odpovédi. Dotaznik je urCen k vyplnéni samotnymi
respondenty. Dotaznik je uréen K piedani pro vyplnéni vybranym osobam, od kterych se
dotazniky vybiraji, a to organizovan¢ tak, aby respondenti dotaznik urcité obdrzeli, resp.
ho odevzdali. Respondenti, kterym je dotaznik preddn osobné, se citi vii¢i vyzkumnikovi
a kvyzkumu vice zavazani. Zavaznost lze dale vybranymi psychologickymi piistupy
posilovat, a je proto mozné od respondentli Zadat veétsi mnozstvi a vice detailnich
informaci. To je ostatné mozné i z toho ditvodu, Ze predmét a objekt vyzkumu jsou v tomto
pfipad¢ v t€sném vztahu, a také proto, Ze vypliovani dotaznikd se stdvd mnohdy

zorganizovano jako samostatna akce, na kterou je vyhrazen pfesny cas. Dotaznik proto
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muze obsahovat az 200 znak, tedy jednotlivych jednoduchych otazek. NejvyuzivanéjSimi
technikami v rozsahlém vyzkumu byva dotaznik spoleéné se standardizovanym
rozhovorem (interview). Cetnost jejich uZiti je takova, Ze dochazi k jejich ztotoznéni se
samotnym vyzkumem vubec. Jejich popularnost byva v odborné a nasledné také laické
vetejnosti opfena o nékolik vzajemné provazanych vyhod. (Novy, Surynek, 2006, s. 267-

269)

3.2.1 Zasady tvorby dotazniku

Pokud se zjistuji primarni informace dotazovanim, je nutné vénovat pozornost tvorbé
dotazniku. V prvnim kroku je nutné specifikovat, na co se bude tazatel ptat a jakym
zpusobem se bude ptat. Musi byt dodrzena zasada a ptat se vyhradné na to, co je z hlediska

cile vyzkumu dtlezité. Pied formovanim dotazniku je nutné:

e znat cile a ucel vyzkumu,

e v&dét podstatu informace, ktera je hledana,

e zpracovat seznam informaci, které se musi zjistit,
e urcit administraci (mail, rozhovor, telefon),

e stanovit vybrané respondenty (kdo to je?),

e vypracovat koncept planu analyzy. (Chovancova, Pilik, Podana, 2008, s. 112)

3.2.2 Konstrukce otazek

Pan Kozel (2006, s. 161) ve své knize tvrdi, Ze pfesny navod na spravnou konstrukci
otazek neexistuje. Podle néj zalezi konkrétni podoba otdzky na informacich, které by nam
mély poskytnout odpovédi na otdzku. Vyznamnym métitkem spravné konstrukce otazek je

proto informac¢ni hodnota otazky.

Dale pan Kozel (2006, s. 161-162) upftesiiuje, ze Spatné formulovana otdzka je jednim
Z hlavnich zdroj neptesnych nebo jinak chybnych odpovédi, a proto charakterizoval urcita

pravidla, ktera by mél kazdy vyzkumnik znat:

e Ptat se ptimo. (Tim je mySleno, Ze respondentovi odpoveéd’ nezpiisobi osobni nebo
jiny problém.)

e Ptat se jednoduse. (Otazku musi pochopit i méné vzdélani respondenti. Cim je
otazka jednodusi, tim dostaneme piesnéjsi odpoveéd’.)

e Uzivat znamy slovnik. (Nepouzivat cizi slova.)
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e Uzivat jednovyznamova slova. (Zabranime tim jinému pochopeni viceznacnych
slov.)

e Ptat se konkrétné. (Otazka musi byt piesna a jasna.)

e Nabizet srovnatelné odpovédi. (Nemizeme michat ,,hrusky a jablka*.)

o Uzivat kratké otazky. (Dlouhé otazky maji totiz stejn¢ negativni vliv jako slozité
kladené otazky.)

e Vyloudit otazky sjednoznacnou odpovédi. (Smyslem dotazovéani je zjisStovani
postoju. Snazime se proto najit odpovédi a otazky, které respondenty v jejich
nazorech rozdé€luji.)

e Vyloucit zdvojené otazky.

e Vyloudit zavad¢jici a sugestivni otazky. (Neni vhodné se ptat emocionaln¢.)

¢ Vylou¢it nepiijemné otazky. (Otazky, které ovliviiuji respondentovo sebevédomi.)

e Snizovat citlivost otazek.

e Vyloucit negativni otazky.

e Vyloudit motivacni otazky.

e Vylou¢it odhady.

3.3 Skaly

Skala predstavuje zvlastni typ uzavienych otazek, které jsou schopny méfit postoje
respondentti. Postoje jsou v lidském Zivoté velmi Casté. V kazdodennim zivoté se vSak
obvykle prolind postoj s chovanim. I kdyz je vztah mezi chovanim a postoji silny, nejsou
vzajemné¢ zaménitelné. Postoj je mozno vyjadiit jako hodnotici vztah respondenta

Kk pfedmétu nebo jeho ¢asti. (Kubickova, 2014, s. 42)

3.3.1 Likertova $kala

Podle Vesel¢ a Kaniokové Veselé¢ (2011, s. 190) je v Likertové Skale kazda jednotliva
polozka ohodnocena na kontinuu pétibodové stupnice vyjadiujici v krajnich polohéach
souhlas a nesouhlas spolozkou. Tato Skala byva zpravidla nejpouzivanéj$i pfi

dotaznikovém Setfeni.



Il PRAKTICKA CAST
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4  AKCIOVA SPOLECNOST GECO

Nazev: GECO, a. s.

Hlavni sidlo: Pod Cimickym hajem, 190/11, 181 00 Praha 8, Ceska republika
Identifikaéni &islo: 63080737

Pravni forma: Akciova spole¢nost

Ptedseda predstavenstva: Ing. Libor Chrobok

GECO

Zdroj: geco.cz, 2016

Obr. 3. Logo spolecnosti GECO, a. s.

4.1 Predstaveni spole¢nosti

GECO, a. s. je obchodni znacka, pod kterou se od roku 1991 dovazi tabakové vyrobky
a kufacké potieby z Evropy a USA. Firma GECO provozuje velkoobchod a maloobchod na
celém uzemi Ceské republiky. Firma GECO, a. s. puisobi od roku 2000 také na tizemi
Slovenska a to prostiednictvim dcefiné firmy GECO, s r.0. Ve Spolkové republice
Némecko plsobi znacka od roku 2010 a to pod ndzvem GECO GmbH. GECO, a. s. patfi
mezi nejvetsi Ceské firmy podle trzeb. Spole€nost zalozili v dubnu 1991 Petr Poléacek,
Martin Ulgak, Marcel Cizmat, Miroslav Raska a Karel Kiivan jako GECO, spol. sr. 0. Ta
byla 30. Cervna 1995 transformovana na akciovou spole¢nost GECO, a. s., kterd od
8. Cervence 2011 pasobi pod firmou GECO CZ, a. s. Mateiska spole¢nost GECO CZ, a. s.

ma hlavni sidlo v Praze. (Interni dokumenty firmy, 2016)

GECO prodéava témeét vyhradné silné znacky s vlastni identitou, dominantnim postavenim
na trhu a se stanovenou pevnou ¢i doporucenou cenou pro konecného spotiebitele.
Soucasné je tento sortiment nabizen za shodné pevné ceny na tisicich snadno dostupnych
prodejnich mistech. GECO se odliSuje od ostatnich vyhodnym vérnostnim programem

a Vv oboru ojedinélym a systematickym dirazem na profesiondlni, rychlou a ochotnou
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obsluhu. Aby maloobchodni divize GECO naplnila svtj slogan ,,Jsme Vam stdle bliz*,
soustiedi svoje prodejny do velkych nakupnich center v Ceské republice, Némecku
a Slovensku. Struktura holdingu GECO a organizaéni struktura spole¢nosti je k nahlédnuti

v ptilohach na konci préace. (Interni dokumenty firmy, 2016)

4.2 Obrat spole¢nosti GECO

Obrat spole¢nosti GECO, a. s. se zlepSuje kazdym rokem. Spole¢nosti nartstaji ro¢ni trzby
zejména proto, ze jde o holdingovou spolecnost, kterd ma dcefiné firmy na Slovensku
I v Némecku. V roce 2016 cinily ro¢ni trzby spole¢nosti pies 40 miliard korun ¢eskych,
diky ¢emuz patii spolecnosti v zebficku Czech Top 100 patnacté misto nejziskovéjsi
organizace v CR. Nariistajici roéni trzby spole¢nosti za poslednich nékolik let lze vy&ist

Vv nasledujici tabulce. (Interni dokumenty firmy, 2016)

Obdobi V mil. K¢ V mil. eur
2012 24 280 899
2013 27 731 1008
2014 36 913 1432
2015 43 256 1602
2016 47 643 1765

Zdroj: Interni dokumenty firmy, 2016

Tab. 1. Rocni trzby spolecnosti GECO, a. s. (2012-2016)
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5 SITUACNI ANALYZY (PEST, SWOT)

V nasledujici kapitole budou popsany dva druhy situacnich analyz.

5.1 PEST analyza

PEST analyza se ftadi mezi analyzy, zabyvajici se vnéjSim okolim firmy
(makroprostiedim). PEST analyza ptichazi obvykle ke slovu ve chvili, kdy se spolecnost

rozhoduje nad svym dlouhodobym strategickym zamérem.
Politicko-pravni faktory

Spolegnost GECO, a. s. stejné jako dalsi spole¢nosti podnikajici na tizemi Ceské republiky,
se musi fidit podle zakont, vyhlasek a jinych pravnich piedpist k tomu, aby mohla své
podnikéani uskutecniovat. Mezi zékladni pravni predpisy, kterymi se musi spole¢nost fidit,

patii napiiklad:

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech

e Zakon €. 586/1992 Sb., zdkon o danich z ptijma

e Zakon €. 235/2004 Sb., o danich z pfidané hodnoty

e Zakon €. 455/1991 Sb., Zivnostensky zakon

e Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich (Na zakladé tohoto
zédkona muze spoleénost GECO, a. s. obchodovat s tabakovymi vyrobky a zbozim
ur¢enym ke konzumaci.)

e Zikon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji a o zmén¢ néckterych
zékonll (Spole¢nost se timto zdkonem zavazuje, Ze bude chranit a dale nesifit
osobni udaje svych klientl, vyuzivajicich vérnostniho programu spole¢nosti.)

e Zakon ¢. 284/2009 Sb., o platebnim styku, ve znéni pozd¢jSich
predpisti (Tento zékon dava moznost spolec¢nosti zprostiedkovavat spotiebitelsky
uvér a poskytovat platebni sluzby. Dohled nad poskytovanim platebnich sluzeb
spole¢nosti GECO, a. s. vykonavéa Ceska narodni banka.)

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., o uletnictvi

e Vyhléaska €. 500/2002 Sb., provadéci vyhlaska k podvojnému tucetnictvi

o Ceské ucetni standardy pro podnikatele (Interni dokumenty firmy, 2016)
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Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktori spolecnosti spadaji ptredevsim makroekonomicti ukazatelé,
zejména HDP, dan¢ (DPH), mira inflace, vyvoje mezd a nezaméstnanost. Tyto faktory
mohou vnéjsi okoli spole¢nosti v mensi €i vétsi mife ovliviiovat.

Meziro¢ni rast redlného HDP za rok 2016 byl o0 2,6 % vyssi, coz ma pro firmu GECO jisté
priznivé vyhlidky do budoucna. Hlavnim diivodem rlstu byla stabilni spotfeba domacnosti
a vysoka zahrani¢ni poptavka. Jen v roce 2015 se zisk spolecnosti GECO zvysil oproti

roku 2014 o 48 % na 367 miliont korun ¢eskych. Meziro¢ni rist realného HDP je v roce
2017 odhadovan az na 3 %. (Interni dokumenty firmy, 2016)

2,0 !

Cisté dané z produkti
= HPH
—HDP
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Zdroj: kurzy.cz, 2016
Obr. 4. Mezictvrtletni rist realného HDP v % (2012-2017), sezénné ocisténo

Co se tyce inflace, do budoucna je vyvoj inflace spotfebitelskych cen nejisty. Meziro¢ni
ptiristek indexu spotiebitelskych cen je odhadovan ve 3. ctvrtleti 2017 na 2,2 %
a ve 4. ¢tvrtleti na 2,4 %. Spotiebitelské ceny meziroéné vzrostly v ¢ervnu 2016 o 0,1 %.

Tento vzrist ovlivnilo zejména zvySeni cen v rekreaci, kultufe a doprave.

Od 1. ledna 2015 plati v Ceské republice tfi sazby dan& z ptidané hodnoty. Zakladni &ini
21 %, snizend 15 % a novinkou je dal$i snizend sazba ve vysi 10 % na knihy, které

spolecnost GECO taktéz poskytuje. Minimalni sazba spotiebni dané¢ u jednoho kusu
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cigarety tvoii 2,52 K¢&. Se zacatkem roku 2016 doslo k dalSimu zvySeni sazeb, které zvedlo

koncovou cenu krabicky cigaret o zhruba 4 K¢. (Interni dokumenty firmy, 2016)

Nezaméstnanost se v Cervenci 2016 piekvapivé vysplhala na 5,4 %, coz je o0 0,2 % vice,
nez v cervenci 2015. Podobné jako u ptedchozich let, tvofili vice jak polovinu
evidovanych osob na pracovnich ufadech pedagogové a absolventi. Celkova
nezaméstnanost za rok 2016 ¢inila témét 400 tisic osob. Podet nezaméstnanych osob v CR
vSak nema na spole¢nost GECO piilis vliv, nebot’ se poCet zaméstnancii u této spolecnosti

zvysil od roku 2012 do soucasnosti o 81 osob. (Interni dokumenty firmy, 2016)

Primérna mzda cCinila v 1. ¢tvrtleti 2016 na propoctené pocty zaméstnanci v nadrodnim
hospodaistvi celkem 26 480 K¢, coz je o 1 119 K¢ (4,4 %) vice, nez v 1. ctvrtleti roku
2015. Osmdesat procent zaméstnancli pobiralo v prvnim ctvrtleti 2016 mzdu mezi
12 117 K¢ a 40 977 K¢. Jen v roce 2015 byly celkové mzdové naklady spolecnosti GECO
042 924 K¢ vyssi nez v roce 2014. (Interni dokumenty firmy, 2016)

Socialné-kulturni faktory

V dubnu 2016 ¢inil celkovy podet obyvatel v Ceské republice 10 558 524 osob. Na tizemi
Ceska prevlada kazdorond vétsi podet Zen nez muzil, a to zhruba o 200 tisic. Co se tyce
vékové struktury, nejvice obyvatel na izemi Ceské republiky tvoii lidé od 28 let do 67 let,
coz je pro spolecnost GECO velmi uspokojive, jelikoz 26 % ceské populace tvoii dospéli
spotiebitelé tabakovych vyrobkd. Méné pozitivni vSak pro vSechny spolecnosti
specializované na prodej tabaku je fakt, ze roéné zemie v Ceské republice z jakychkoli
divodii zhruba 100 tisic obyvatel, kde téméf jednu pétinu téchto umrti tvoii spotiebitelé
tabakovych vyrobkl. Tabakové spole¢nosti proto museji posilovat i sviij dalsi sortiment,

aby nedoslo ke snizovani ziskovosti. (Interni dokumenty firmy, 2016)
Technické a technologické faktory

Technické a technologické faktory se tykaji v dnesni dobé jiz vSech primyslovych odvétvi
(IT, potravinaistvi, doprava, tabakové spoleCnosti apod.). Jednim =z modernich
technologickych faktort pro vSechny spole¢nosti je pfistup k Internetu, ktery je dilezitym
krokem Kk tsp&$nému podnikani. V Ceské republice uziva Internet zhruba 7,5 miliond
obyvatel pro osobni ¢i pracovni ticely. Kromé¢ internetové podpory maji vSechny prodejny
spole¢nosti GECO k dispozici 1 elektronické technologie, vV podobé firemnich mobilnich

telefond, pevné linky, dvou tiskdren, jednoho stolniho pocitace a jednoho dotykového
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pocitace. Aby podniky vitézily i nadale nad konkurenci, museji se fidit novymi trendy

a inovovat své veskeré firemni technologie. (Interni dokumenty firmy, 2016)

5.2 SWOT analyza

Nyni pfichdzi na fadu analyza silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek
spolecnosti (vnitinich faktorl) a analyza prilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats)
(vn¢jsich faktorti). Tuto situacni analyzu bylo nutné provést, jelikoz spolecnost potiebuje

zjistit, jakym zptsobem ovliviiuji vnitini a vnéjsi faktory uspésnost spolecnosti na trhu.

SWOT analyza spole¢nosti GECO, a. s.

» Vérnostni program pro » Nedostate¢ny dopliikovy sortiment
zakazniky

» Vyborné zaskoleni zaméstnanci » Slaba marketingova komunikace

» Stabilni ceny produktd » Absence internetového nakupu

> Velky pocet maloobchodnich » Nezorganizovana distribuce zboZi

prodejen

PiileZitosti - O Hrozby - T
S .
Nt » Frekventované okoli prodejen » Sila konkurence
)
(%)
o » Zajem financnich partnerd » ZvySovani spotiebni dané
=5 o spolupraci u tabakovych vyrobka
>N
’g > Spatné strategie konkurenénich » Negativni vliv Evropské
> firem komise na tabakové vyrobky

Tab. 2. Matice SWOT analyzy

Silné stranky

Jednu z nejvyznamnéjsich silnych stranek spolecnosti GECO, a.s. pfedstavuje veérnostni
program pro zakazniky. Spole€nost nabizi svym klientim zfizeni tzv. GECO zakaznické
karty, diky které zakaznici mohou uplatiovat v maloobchodnich prodejnach slevy na urcité
produkty. Dalsi silnou strankou spolecnosti jsou urcité vniméani vyborné zaSkoleni

pracovnici, pfevazné¢ v maloobchodnich prodejnadch. Kazdy novy zaméstnanec ma
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povinnost aktivné se zacastnit tiidenniho ,,Skoleni pro novacky* potadané firmou, kde se
seznamuje s chodem pracovnich povinnosti v maloobchodni prodejné,s produkty
spolecnosti, udrzbou elektronickych zafizeni na prodejné, aktivni nabidkou produktii apod.
Stali zaméstnanci maji dale povinnost projit Skolenim zahrnujici znalost ovladani
sazkovych terminali, doutnikotéku Humidor ¢i zucastnit se opakované internetového
Skoleni na finan¢ni pujcky, které spoleCnost taktéz realizuje. Spole¢nost GECO dale
garantuje stabilni ceny cigaret ¢i tabakovych vyrobki, jelikoZ jsou tyto ceny statem pevné
dané. Spole¢nost ma velkou vyhodu i vtom, ze se na Ceském trhu vyskytuje velké

mnozstvi maloobchodnich prodejen.
Slabé stranky

Hlavni slabou strankou spole¢nosti GECO je urcité nedostatecny dopliikovy sortiment. Na
maloobchodnich prodejnach chybi spousta dopliikového zbozi, které maloobchodni
prodejny konkuren¢ni spole¢nosti nabizeji. Jedna se zejména o zddané tabaky s prichutémi,
rizné druhy zapalovacli, modernéjsi sklenéné Spicky na cigarety nebo celkové
ptislusenstvi do vodnich dymek, vcetné tabaku. Slabou stranku spolec¢nosti ptedstavuje
i $patna marketingova komunikace. Vétsina komunikace probiha pouze v maloobchodnich

prodejnach mezi zaméstnancem a zakaznikem.

Dulezitost internetového nakupovani v dne$ni dob€ neustale nartsta. Bohuzel, i tuto
moznost spoleCnost koncovym spotiebiteliim, ktefi nakupuji v maloobchodnich
prodejnach, neposkytuje. Slabou stranku ptedstavuje i $patna organizace distribuce zbozi
z velkoobchodnich prodejen na maloobchody.

PrileZitosti

Vyznamnou prileZitost pro spolecnost, predstavuje velmi frekventované okoli
maloobchodnich prodejen, které jsou umistény vzdy v obchodnich centrech nebo
v blizkosti velkého supermarketu. Zakaznici tak do tabdkové prodejny ¢asto vstoupi cestou
z nakupu, 1 kdyz tato prodejna nebyla prvotnim cilem jejich navstévy obchodniho centra.
Za dalsi ptilezitost se da pokladat zajem finan¢nich partnert o spolupraci se spole¢nosti
GECO. Jedna se o zcela novou skutecnost, kterd zacala byt realizovéana teprve v loniském
roce 2016. Spolecnost ve spolupraci s finanénimi partnery zacala poskytovat piijcky svym
zékazniklim, prodluzovat tyto pljcky a dokonce mohou klienti svou ptjcku na
maloobchodni prodejné splatit. S dalSim finanénim partnerem GECO zprostfedkovava

zasilani penéz do zahrani¢i. Tato skutecnost se jevi jako dulezitym faktorem vedouci ke
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zlepSeni finan¢ni situace spole¢nosti GECO, k vy$§imu povédomi o této obchodni znacce
a pusobi dojmem, Ze spolecnost GECO neni pouhou siti maloobchodnich prodejen
s tabakem, ale instituci, poskytujici vice druhli sluzeb najednou. Ptilezitosti spolec¢nosti je
také Spatn€ zvolena strategie konkurencni firmy, ktera nema zavedeny vérnostni program
pro zékazniky, a tudiz zadkaznici nemohou u konkurence ziskat jakékoliv slevy a dalsi

vyhody.
Hrozby

Silnou hrozbou pro spolecnost GECO se stdva nejmenovand konkurencni firma se siti
maloobchodnich prodejen s tabdkem, ktera sice nenabizi vérnostni program pro zékazniky,
ale nabizi zdkaznikim znacné bohats$i dopliikovy sortiment. Navic tato konkurencni
spole¢nost umistuje své prodejny taktéZ v obchodnich centrech a dokonce ve znaéné
blizkosti maloobchodnich prodejen spole¢nosti GECO. Tim se zvySuje hrozba pietaZeni
zakaznikl spolecnosti GECO k blizké konkurenci. Dalsi hrozbu miize piedstavovat
neustalé zvySovani spotfebni dan¢ u tabakovych vyrobkl. Tato skute¢nost mize zapficinit
pokles prodeje téchto vyrobku, jelikoz nékteti spotiebitelé si s narlstajicim tempem
spotfebni dan¢ nebudou moci z finanénich divodu tabakové vyrobky dovolit. Za velmi
negativni hrozbu je nutno pokladat vliv Evropské komise na tabakové vyrobky. Jiz od
kvétna 2016 zacala platit smérnice Evropské komise, ktera na krabi¢ky cigaret a obaly
tabakti umistila odstrasujici obrazky nemoci zpiisobenych koufenim. Obrazky jsou
doprovazeny zcela novymi komentaii o Skodlivosti koufeni. Tato odstrasujici hrozba mé za

wrwe

preferenci zakaznika spole¢nosti GECO.
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6 SOUCASNY MARKETINGOVY MIX

Spole¢nost GECO, a. s. je divizionalni spole¢nost, kde hlavni roli hraji maloobchodni
divize a velkoobchodni divize. Spoleénost ma v Ceské republice rozsahlé sitd jak
maloobchodnich prodejen, tak velkoobchodnich prodejen. Diulezitym elementem
u spolecnosti je koncovy zakaznik v maloobchodnich prodejnach, jelikoz ptichazi do
pifimého kontaktu s veSkerym sortimentem firmy a v misté prodejny se stava nejvice
ovlivnitelny. Marketingovy mix této firmy bude proto zaméfen na maloobchodni prodejny

ve mésté Zlin.

6.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost se hlavné specializuje na prodej tabakovych vyrobki.
Avsak tabdkové vyrobky nejsou jedinym produktem, ktery spolecnost nabizi. Nabidku
tvoii i tisk, dopliikovy sortiment a sluzby. Management spole¢nosti stanovil, Ze hmotné
produkty budou poskytovany na vSech maloobchodnich prodejnach ve stejném mnozstvi
a dle stejného planogramu. Drtiva vétSina nabizenych produktd je s vyjimkou doplikového

sortimentu prodejna jen osobam starsim 18 let.

6.1.1 Tabakové vyrobky

Maloobchodni prodejny nabizeji Sirokou Skéalu tabidkovych vyrobkl riiznych znacek.
Znacky se zde vyskytuji prestizni 1 méné prestizni. V prodejné miize zakaznik zakoupit
tabdk v podobé cigaret, balenych tabacich v saccich, ale 1 doutniky. Dostupné cigarety na
prodejnach jsou od znacek Phillip Morris, British American Tobacco, Japan Tobacco
International, Imperial Tobacco a posledni znackou je spoleénost GECO jako takova, ktera
nabizi vlastni druhy dovozovych cigaret. Cigarety se krom¢ sily (lehké, tvrdé) dale
upravuji podle jednotlivych pozadavki zakaznikti na cigarety standardni délky, cigarety
dlouhé, tenké, super tenké a cigarety bez filtru. Specialni kategorii cigaret tvoii takzvané
elektronické cigarety. Veskeré tabaky balené v saccich se taktéz rozlisuji dle sily tabaku.
Dale se déli podle ucelu vyuziti na tabaky cigaretové, dymkové, Siupaci a do vodnich
dymek. Cigaretové tabaky jsou k dispozici v gramazi od 30 grami do 150 gramu, dymkové
tabaky od 40 gramt do 50 gramd, $nupaci tabaky vSechny s gramazi 10 graml a ochucené
tabaky do vodnich dymek s gramazi 50 gramt. Doutniky se dé€li dle kvality na doutnicky
cigaretové tzv. ,cigdra“ a doutniky rucné¢ balené. Byvaji zpravidla silnéjsi

a vyrazngj$i chuti, nez cigaretovy tabak. Doutniky spole¢nost nabizi pod znackou Agio,
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Dannemann, Swisher, Von Eicken, GECO a dal$i. Na rozdil od cigaret obsahuji ,,cigara*
vice chuti jako vanilka, tfesenl, kava, kokos nebo ofiSek. Ru¢né balené doutniky dovazené
z Kuby prodejny nabizi pouze za predpokladu, Ze prodejna vlastni doutnikotéku Humidor,
ktera dokdze doutniky automaticky zvlhCovat a udrzovat ve spravné teploté. Ve Zlin¢

vlastni doutnikotéku pouze prodejna v OC Malenovice a na Vrsave.

6.1.2 Tisk

Kromé¢ prodeje tabakovych vyrobkt, se spole¢nost specializuje i na prodej denniho tisku,
Casopistt a knih. Svou pozornost zaméfuje na mladou, stfedni i star§i generaci. Diky této
segmentaci si spolec¢nost buduje lepsi image firmy a dosahuje vyssiho obratu. Pro vSechny

cilové skupiny nabizi nauc¢né, zabavné a informacni tiskoviny.

6.1.3 Dopliikovy sortiment

Prodejny nabizeji dopliikovy sortiment Vv souladu s ostatnimi produkty i sortiment
nezavisly na ostatnich produktech. K cigaretam jsou nabizeny zapalovace, sirky, plyny
a benziny do zapalovaci nebo Kryty a ochranna pouzdra na cigaretové krabicky.
K sackovym tabakliim jsou nabizeny filtry, dutinky, papirky, plnicky, balicky a dalsi.
Sortiment je tvofen 1 potravinami, napfiklad Zvykackami, bonbony nebo nealkoholickymi
napoji. Dalsi nabizené zbozi zahrnuje dokonce sekundova lepidla, tuzkové baterie

¢1 niiZzky na nehty.

6.1.4 Sluzby poskytované ve spolupraci s finanénimi partnery

Spolecnost, kromé svych produktli, nabizi i sluzby ve spolupraci s finanénimi partnery.
Jednd se zejména o sazkové hry se spole¢nostmi Sazka, Fortuna a Tipsport. Kazda
prodejna je proto vybavena dvéma terminaly vedle hlavniho pocitace s pokladnou. Nova
sluzba, kterou spolecnost zavedla na jafe 2016 ve spolupraci se spole¢nosti ZAPLO,
poskytuje klientim bezplatnou a beztrocnou hotovostni mikroptijcku na 30 dni. Pujcka je
pfizpuisobena prodejnam tak, aby kazda prodejna méla k dispozici dostatek hotovosti pro
zékaznika, proto je limitovana pouze do vySe 8 tisic korun. Dalsi sluzba, kterou spolecnost
ve spolupraci s firmou Western Union zavedla na zacatku podzimu 2016, poskytuje
zdkaznikim zahranicni transfery hotovosti, a to mnohem rychleji a jednoduseji nez
u jinych agentd v CR a na Slovensku. Posledni, nejnovéjsi sluzba, zavedena v GECO od

21. listopadu 2016, ve spolupraci se spolecnosti Starliga, nabizi online sazeni o realné
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penize, nikoli o virtudlni vyhry. Jde o sportovni sazkovou hru zalozenou na vysledcich

sportovnich zapasu.

6.2 Cena

Spolecnost GECO ma ceny tabadkovych vyrobkil pevné stanoveny statem a tim padem je
obtizné ceny jakkoliv ovlivnit. Stejn¢ tak ma pevné stanovené ceny denniho tisku, ¢asopist

a knih od dodavatelti. Ceny sluzeb stanovuji spolupracujici finan¢ni spolecnosti.

6.2.1 Metoda stanoveni ceny u doplitkového zboZi

Ceny doplnkového sortimentu si spole¢nost GECO stanovuje tak, aby pokryla naklady
a dosahla urc¢ité miry zisku. Pfi tvorbé ceny pro své doplikové vyrobky, stanovuje
spole¢nost konkurenéné¢ orientovanou metodu. Svou cenu produktii tedy nejprve porovna
S konkuren¢ni firmou a nasledné dochazi k pfipadnym tpravam. Tento zplsob stanoveni
ceny lze vycist v nasledujici tabulce, kde jsou porovnany ceny vybranych produkti stejné
zna¢ky spole¢nosti GECO a nejmenované konkurenéni spole¢nosti. GECO analyzuje
prostfednictvim mystery shopperi vy$$i ceny na prodejndch konkurenéni firmy

a snazi se stanovovat ceny nizsi.

Jméno produktu Firma GECO Konkuren¢ni firma
Dutinky GIZEH 32 Ké 35Ke
Zapalova¢ CRICKET 19 K¢ 20 K¢
Doutniky Al Capone (10 ks) 100 K¢ 120 K¢
Elektronicka cigareta NICK 119 K¢ 139 K¢
Sklenéna Spicka 10 K¢ 15 K¢

Tab. 3. Porovnani cen vybranych produktit s konkurenci

6.2.2 Zpisob platby a zvyhodnéni cen produktii

Na maloobchodnich prodejnach, mize zakaznik za produkty platit v hotovosti ¢i platebni
kartou, ptes platebni terminal. Protoze si spole¢nost neuctuje zadné poplatky za platbu pies
platebni terminal, jsou vyhodné oba zplsoby platby. Spole¢nost nezvyhodiuje ceny
produktl s ohledem na v€kovou hranici zdkaznikl, avSak nabizi vérnostni program pro

stavajici zakazniky v podobé zakaznické karty, kde si mohou nechat klienti pfipsat pfi
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opakovanych ndkupech penize a ty nésledné¢ vyuzit jako slevu na sluzby a produkty,

s vyjimkou cigaret a sazenek.

6.3 Marketingova komunikace

Pti propagaci svych produktl spolecnost nejvice spoléhd na prodavace v maloobchodnich
prodejnach. Tento zplsob propagace vyuziva firma zejména proto, ze reklama a dalsi
sd€lovaci prostiedky jsou pro ni pomérné nakladné. Zaméstnanci na prodejnach jsou
v ptimém kontaktu se zdkazniky a mohou ovliviovat jejich kupni chovani, piredev§im

aktivni nabidkou produktii.

6.3.1 Reklama

Aby firma uSetfila naklady na propagaci prostiednictvim reklamy, realizuje svou reklamu
¢astené za pomoci jinych firem. Jak jiz bylo zminéno v produktové €asti mixu, vV roce
2016 zacala spolecnost spolupracovat s finan¢ni spolecnosti ZAPLO, jenz se specializuje
na poskytovani rychlych mikropijcek, které si zdkaznici mohou vyfidit pfimo na
maloobchodnich prodejnach spoleénosti GECO. Proto firma ZAPLO, s vynalozenim
vlastnich nakladd, propagovala nékolik mésict v televizi tuto pujcku i slogem firmy
GECO. Dalsimi reklamnimi prostfedky na maloobchodnich prodejnach jsou tricka na
zaméstnancich s tabakovymi produkty, digitalni reklama v LCD televizich, vystavené
zbozi v prezentéru u pokladny, ve sklenénych vitrinach a propagacni plakaty ve stojanech

nad cigaretami.

6.3.2 Osobni prodej

Zbozi a sluzby jsou prodavany osobné koncovym uzivatelim prostiednictvim prodavactu
na maloobchodnich prodejnach. Spole¢nost nabizi i moZnost osobniho prevzeti zbozi
na velkoobchodnich prodejnach, a to spole¢nostem, nakupujicich zbozi za ¢elem dalsiho
obchodu. Osobni prodej zahrnuje samoziejmé i poprodejni sluzby. Jedna se zejména
o zaruku vraceni penéz, vraceni vadného =zbozi, baleni zbozi nebo v ptipadé

maloobchodniho prodeje o dodatecny servis, napiiklad napliiovani zapalovact plynem.

6.3.3 Podpora prodeje

Jako jedina tabdkova spole¢nost v Ceské republice, nabizi spoleénost GECO jiz vyse
zminény vérnostni program svym zdkazniklim, v podobé zdkaznickych karet. Program

nese nazev ,,Hra o poklady kapitana GECO*. Kartu mohou zakaznici ziskat okamzite, bez
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jakékoliv registrace, ptimo pii ndkupu produkti od zaméstnancii prodejen. Na zédkaznickou
kartu se ptipisuji tzv. GECO body, kde kazdy ptipsany bod se rovna jedné ceské koruné.
Tyto body se pfipisuji pii ndkupu cigaret, tisku, tabakt ¢i doutnikl. Zakaznici mohou
s body uplatiiovat slevy na veSkery sortiment, ktery spole¢nost nabizi, krom¢ cigaret
a sazenek (losy a sazkové hry). Spole¢nost nabizi k zakaznické karté i nepovinnou
registraci uzivatell, kteti maji dalsi vyhody, naptiklad se jim nesmazou po dvou mésicich
neuzivani body a mohou dostavat elektronicky reklamni sdéleni. Ke zvySeni prodeje
produktii spole¢nost zavedla, Ze pti nakupu zbozi nad 300 K¢, mize kazdy 1000. zékaznik
vyhrat odménu ve formé 1000 bodi na kartu a pti ndkupu nad 800 K¢ hraje kazdy 400.
zakaznik krom¢ finanéni odmény i o zajimavé ceny, nejcastéji vSak o mobilni telefon
znatky Huawei. Jen od listopadu 2015 do cervna 2016 vydala spolecnost svym

zakazniktim pies 3000 mobilnich telefont.

Dalsi formu podpory prodeje tvofi hostesky od spolecnosti Philip Morris, které nabizeji
zakaznikim na prodejné darkové predméty pii ndkupu vybranych znacek cigaret. Jedna se
zejména o zapalovace, taSky, pfenosné nabijeCky a podobné. Stejnou podporu prodeje
nabizeji i dal$i tuzemsti dodavatelé cigaret. Podpora prodeje u tiskovin je tvofena
darkovymi pifedméty uvnitt Casopist. Ty vétSinou obsahuji kosmetiku, ochutnavky nebo

stara ¢isla Casopisti, na které byla provedena remitenda.

6.3.4 Vztahy s verejnosti

Spole¢nost se na internetu prezentuje pomoci oficialnich stranek a socialni sité Facebook.
Tyto weby poskytuji vefejnosti informace o spolecnosti, produktech, sluzbach, ale také

o aktualnich akcich a aktivitach firmy.

V zafi 2016 vydala spole¢nost ke svym 25. narozenindm vlastni postovni znamku. Cést
znamek vydrazila a vydraZenou Castku, kterd tvofila bezmala 250 tisic korun, vénovala
charitativnimu spolku Zivot 90, zaméfujici se na seniory a jejich blizké. Sek byl piedan
30. zaii 2016 predsedou piedstavenstva spolecnosti GECO, panem Liborem Chrobokem,
panu fediteli spolku Zivot 90.

6.3.5 Primy marketing

Uzivatelim zakaznické karty, ktefi se u spole¢nosti zaregistrovali, jsou prostfednictvim
specialisti na centrale zasilany SMS nebo e-mailové zpravy, obsahujici pichled

0 aktualnich akcich na vybrané zboZi.
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6.4 Distribuce

V ramci distribuce vyuziva spole¢nost nepiimou distribuéni cestu, a to velkoobchodu
a maloobchodu. Zbozi je dovdzeno od tuzemskych 1 zahrani¢nich vyrobcli na
velkoobchodni sklady. Odtud je mozné zbozi rovnou prodavat dalsim spolecnostem.
V drtivé vétsiné se vSak zbozi prepravuje firemnimi dodavkami na maloobchodni

prodejny, odkud je dale prodavano prostiednictvim prodavaci kone¢nému spotiebiteli.

6.4.1 Velkoobchod

Velkoobchodni divizi v Ceské republice tvoii celkem 9 poboéek, a to v Praze, Usti nad
Labem, Brné, Ceskych Budé¢jovicich, Plzni, Olomouci, Ostravé, Karlovych Varech
a Hradci Kralové. Pfes 9000 klientd tvoii pfevdzné prodejny tabak — tisk, kiosky, Cerpaci

stanice, potraviny, vecerky, smiSené zbozi, herny, bary, hotely a restaurace.

Mezi sluzby velkoobchodni divize patii zejména telefonické zfizovani objednavek
tabakovych produkti pro obchodni klienty, poradenské sluzby a online nakup s kalkulaci
predbézné ceny. Velkoobchodni divize nejvice uplatiiuje zpisob obchodu ,,cash and
carry*. Klienti si tak mohou zboZi nakoupit piimo ve velkoobchod¢ a vlastnimi dopravnimi
prostifedky prevézt do svych prodejen. Do zlinskych maloobchodnich prodejen je zbozi

dovazeno z velkoobchodniho skladu v Brné, a to vzdy v pondéli, stiedu a Ctvrtek.

6.4.2 Maloobchod

Na tzemi Ceské republiky je k dispozici 258 maloobchodnich prodejen. Konkrétné
ve Zlin¢ byly zfizeny 4 maloobchodni prodejny, a to na VrSavé v obchodnim domé
Kaufland, na ulici Dlouha v obchodnim domé Tesco, v nakupnim centru Zlaté jablko

a v obchodnim centru Malenovice.

Vsechny prodejny, aZz na prodejnu v Kauflandé, jsou otevieny denné od 9 do 21 hodin.
Prodejna v Kaufland¢ jiz od 7 do 22 hodin. Kazda maloobchodni prodejna ma stejné
rozmisténi zboZi a stejny vstup resp. vystup do prodejny, ktery je umistén vzdy v hale
obchodniho domu ¢i ndkupniho centra. VSechny prodejny jsou uméle osviceny a vybaveny
pozarnim hlasi¢em. Pii vstupu do prodejny se po levé strané nachazi rozsahla digitalni
reklamni plocha, sklenéné vitrina se zbozim a stojany se sazkovymi tikety. Po pravé strané
stojany s tiskovinami a ledni¢ka s napoji. Prodejni pult je umistén v levé zadni Casti
prodejny, vedle kterého se po levé strané vyskytuje pocita¢ a dva sazkové terminaly. Pied

nim se nachézeji dalsi sklenéné vitriny s vystavenym zboZim a mincovnik. Za prodejnim
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pultem je na levé strané umisténa doutnikotéka (pouze VrSava a Malenovice) a stojany
s tabaky. Po pravé strané stojany s cigaretami, malymi tabaky a telefonnimi kartami.
V pravé zadni ¢asti prodejny se nachazi vstup do skladu, kde jsou ulozeny kartony
scigaretami a nevystavené zbozi. Nasledujici obrazek zobrazuje detailni rozmisténi

prodejny.

Zdroj: geco.cz, 2016

Obr. 5. Rozmisténi maloobchodni prodejny

6.5 Lidé

Spole&nost zamé&stnavéa zhruba 2 100 0sob, z &ehoz 52 pracovnikli mé fidici funkci. Ridici
pracovnici spolecnosti jsou ¢lenové vedeni spolecnosti a vedouci pracovnici, ktefi jsou jim
piimo podiizeni. Maloobchodni divize je v Ceské republice tvofena 13 regiony, tudiz
13 oblastnimi fediteli MOP. Kazdy feditel ma na starosti zhruba 20 prodejen, ve kterych se
stard o zodpoveédnost a spokojenost okolo 100 zaméstnanci. Kazda maloobchodni
prodejna ma zpravidla 5 zaméstnanct. Jedna se o jednoho vedouciho prodejny a 4 zastupce
vedouciho prodejny. Minimalni pozadovana kvalifikace zamé&stnanci musi byt na Grovni
sttedniho odborného ucilisté. Kazdy zaméstnanec ma dale hmotnou zodpovédnost
za veSkeré zbozi na prodejné¢ a za finan¢ni hotovost. VSichni zaméstnanci prodejen
komunikuji se zakazniky, zjistuji jejich potfeby a uskuteciuji prodej produktt. Cilem
zamé&stnancl je samoziejmé& 1 budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky, z divodu

opakovanych nakupt. Zaméstnanci prodejen se Casto podrobuji i pravidelnym Skolenim
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ohledné provoznich povinnosti na prodejn¢, nabidky produkti a komunikace se zdkazniky.
Zaméstnanci jsou k lep§imu pracovnimu vykonu motivovani finanéni odménou Vv podobé
stravenek, hrazenych v plné vysi zaméstnavatelem a odménou za splnéni mésic¢nich
prodejnich plani. Novinku, kterou pro své zaméstnance spolecnost zavedla v roce 2016,
pfedstavuje internetovy benefit CAFETERIA. Zaméstnancim, ktefi jsou u firmy
zameéstnani vice nez 1 rok, spole¢nost zaslala na jejich CAFETERIA ucty 6000 bodii, coz
odpovida 6000 K¢. Tyto body mohou zaméstnanci uplatnit na zajezdy S vybranymi
cestovnimi kancelafemi nebo k nakupu permanentek, uréenych ke sportovnim aktivitim

a wellness.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci této prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni, zaméfeno na marketingovy mix
maloobchodnich prodejen tabakové spole¢nosti GECO, a. s. ve Zliné. Cilem bylo zjistit
spokojenost a preference zakaznikd na prodejné a navrhnout zlepSeni mixu. Byla zvolena
metoda osobniho dotazovani. Respondentim byl pfedlozen dotaznik s pfedem
pfipravenymi uzavienymi a polouzavienymi otdzkami, které jim tazatel Cetl a zaroven
zaznamenaval pisemné odpoveédi. U ftady otdzek tazatel vyuzival osobniho styku
s respondenty a kladl jim doplnujici otazky. Velka ¢ast otazek obsahovala Likertovu skalu,
kvili kvalitnéj$Simu pochopeni respondentova postoje. VétsSina vyslednych odpovédi byla
v praci podlozena grafem. Dale komentafem a kde to bylo mozné, i tabulkou s absolutnimi

a relativnimi ¢etnostmi.

7.1 Prubéh dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni probihalo v nésledujicich dnech na nasledujicich mistech:

e 17.2.2017 - Prodejna GECO, Kaufland, Zlin

e 19.2.2017 - Prodejna GECO, Zlaté jablko, Zlin

e 20.2.2017 - Prodejna GECO, OC Tesco, Zlin

o 22.-28. 2. 2017 - Prodejna GECO, OC Malenovice, Zlin

Na dotaznik zodpovédélo tstné celkem 220 respondentii po dokonceni jejich nakupu ptimo
na maloobchodnich prodejnach. Bylo dbano na to, aby byl dotaznik vyplnén pouze
osobami star$imi 18 let. Dotaznik vyplnilo celkem 132 zen a 88 muzi. Osloveno bylo
celkem 285 respondentt, avsak 65 znich nebylo ochotno dotaznik vyplnit, vétSinou
z ¢asovych divodl. Pro vétSi motivaci vyplnit dotaznik, bylo lidem pted zacatkem
bonbony se pouzila penézni Castka z rezervniho fondu jedné z prodejen. Po nabidce se
tazatel respondentovi ptedstavil a upfesnil cil a smysl dotazovani. VétSina respondentt
dotaznik ochotné vyplnila a tazatel jim na konci dotazniku pod€koval za spolupraci.
Konecna verze dotazniku, ktera byla piedloZena respondentiim, je k nahlédnuti v ptiloze

této prace.
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7.2 Interpretace vysledki

1. Jak ¢asto navStévujete prodejnu GECO?

H a) Kazdy den

m b) Parkrat do tydne
c) Parkrat do mésice
m d) Parkrat do roka

m ¢) Jsem zde poprvé

Graf 1. Graf zobrazujici odpovédi k 1. otdazce

Z grafu vztahujiciho se k 1. otdzce je ziejmé, Ze nejvice respondentli (32 %) navstévuje

prodejnu GECO péarkrat do mésice. Na druhém misté se umistila odpovéd’ parkrat do tydne

(28 %). Tteti misto obsadila odpoveéd’ parkrat do roka (18 %). Kazdy den je prodejna

navstévovana 17 % dotazanych a pouze 5 % dotdzanych uvedlo, ze prodejnu navstivili

poprvé. Na zdkladé téchto odpovédi vypliva, Ze spoleCnost je ve mésté Zlin pomérné

znamé a navStévované misto. Svou zasluhu na tom ma jisté jiz zminéné frekventované

okoli prodejen.

Odpovédi
Cetnost |~ Parkrat do | Parkratdo | Parkratdo | Jsemzde | Celkem
Kazdy den , s .
tydne mésice roka poprvé
Absolutni 37 62 70 40 11 220
Relativni 0,17 0,28 0,32 0,18 0,05 1 (100%)

Tab. 4. Absolutni a relativni cetnost k otazce ¢. 1
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2. Jaké produkty zde nejcastéji nakupujete?

ma) Tisk

m b) Cigarety

m ¢) Tabaky

m d) Doutniky

m¢) Losy a sazenky

u f) Jiné

Graf 2. Graf zobrazujici odpovédi ke 2. otdazce
Na druhém grafu dotazniku Ize vycist, ze nejvétsi poptavka (36 %) na prodejnach je po
cigaretach. Hned za cigaretami respondenti nejvice nakupuji sazkové hry a losy (25 %).
Tteti misto patii tisku (17 %), coz znamena noviny, ¢asopisy a knihy. Tabaky na baleni si
kupuje 16 % respondent a doutniky 4 %. Malé procento respondenttt (2 %) chodi do
prodejny kvili jinému sortimentu. Mezi nejcastéjsi odpovédi patiily zvykacky, napoje
a jizdenky na MHD. JelikoZ nejvice respondentl nakupuje cigarety, které tvori velkou ¢ast

zisku firmy, neni tieba v této oblasti navrhovat jakékoliv zmény.

Odpovédi
Cetnost _ _ Losy . Celkem
Tisk Cigarety | Tabaky | Doutniky a sézenky Jiné
Absolutni 37 79 36 9 55 4 220
. 1
Relativni 0,17 0,36 0,16 0,04 0,25 0,02 (100%)

Tab. 5. Absolutni a relativni cetnost k otdazce ¢. 2

Filtracni otazkou byla otdzka ¢islo 3. Respondentiim byla poloZena otazka ,,Jste drzitelem
zékaznické karty GECO?*“. Respondent, ktery odpoveédél ne, byl pozadan, aby rovnou
piesel k otdzce ¢. 7. Zékaznickou kartu nevlastni 38 % respondentl tj. 84 osob. Naopak
respondentt, ktefi kartu vlastni, bylo 62 % tj. 136 0sob. Z odpovédi tedy vyplynulo, Ze
velké ¢ast respondentil nékdy na prodejné kartu od prodavace obdrzela. Nasledujici otazka

bude tedy zaméfena pouze na drzitele zakaznické karty.
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4. Vyuzivate se zakaznickou kartou slevy na zbozi?

m a) Urcit€ ano
Eb) Spise ano
c) Ani Ani

m d) Spise ne

m ¢) Urcité ne

Graf 3. Graf zobrazujici odpovédi k 4. otdzce

Z grafu k4. otazce vyplynulo, ze 29 % respondentli slevu s kartou urcité¢ vyuziva.
Odpovéd spisSe ano uvedlo 21 % respondentti. Neutralni odpovéd uvedlo 15 %
respondentli. SpiSe ne odpovédélo jen 9 % respondentii. Piekvapujici bylo, Ze 26 %
dotdzanych slevu s kartou urcité nevyuziva. Respondentim, kteti odpovédéli spiSe ne
a urCité¢ ne, byla polozena dopliujici otdzka ,,Z jakého divodu slevu nevyuzivate?“.
Vétsina odpovédé€la, Ze ani nevi, pro¢ jim karta byla od prodavaci vystavena a K jakym

produktiim se sleva vztahuje.

Odpovédi
Cetnost " » Celkem
Urcite | Spise | Ani Ani | Spise ne | Urcité ne
ano ano
Absolutni 39 29 20 12 36 136
Relativni 0,29 0,21 0,15 0,09 0,26 1 (100 %)

Tab. 6. Absolutni a relativni cetnost k otdazce ¢. 4

Z paté otazky ,,Jste u spolecnosti se zdkaznickou kartou registrovan/a?*“ vyplynulo, ze
U spolecnosti je zaregistrovano pouze 23 % ze 136 dotazanych tj. 31 osob. Naopak
registrovano neni 77 % respondentti tj. 105 osob. Na dopliujici otazku ,,Z jakého
divodu?* uvedli, Ze o registraci nevi nebo registraci nechtéji. VéEtSina uzivateld tak ztraci
po dvou mésicich necinnosti body z karty a nejsou jim poskytovany prostfednictvim

emailu nebo SMS reklamni sdéleni o produktech firmy.
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Sesta otazka znéla ,,Pokud ano, uvital/a byste slevu na zbozi za dlouhodobé&jsi uzivani?*.
Tato otazka byla urcena pouze respondentim, kteti v piredchozi otazce odpoveédéli ano.
Z 31 respondenti odpoveédélo 86 % tj. 27 osob, ze by slevu za dlouhodobéjsi uzivani
uvitalo. Pouze 14 %, coz jsou 4 respondenti, uvedli, ze se jim zda sleva na zbozi

za dlouhodobé uzivani karty zbytecnéa a nemaji o ni zdjem.

7. Jste spokojen/a s cenami produkta?

m a) Urcité spokojen/a
mb) Spise spokojen/a
c) Ani Ani

m d) Spise nespokojen/a

= ¢) Urcité nespokojen/a

Graf 4. Graf zobrazujici odpovédi k 7. otdzce

Z grafu k 7. otazce je ziejmé, Ze nejvice respondentt (36 %) ma k cené produktt neutralni
nazor. Kdyz jim byla poloZzena dopliujici otdzka ,,Z jakého divodu?*“ nejcastéji
odpovedéli, ze jsou smifeni S tim, jaké ceny stat tabakovym vyrobkim ptidéluje. Naopak
22 % respondentii uvedlo, Ze jsou s cenami produktl spisSe spokojeni a nekteti si chvalili
jiz zminéné slevy diky vérnostnimu programu firmy. SpiSe nespokojeno vsak bylo 16 %
respondentti. N¢kteti si dokonce stéZzovali na vysoké ceny dopliikového sortimentu, kde je
cena ovlivnitelnd spolecnosti a srovnavali ceny s konkurenci. Stejny déj se opakoval
i u respondenttl, ktefi odpoveédéli urcité nespokojen/a (16 %). Pouhych 10 % dotazanych

feklo, Ze jsou s Cenami urcité spokojeni.

Odpovédi
Cetnost - Celkem
Urciteé Spise Ani Spise Urcité
spokojen/a | spokojen/a | Ani | nespokojen/a | nespokojen/a
Absolutni 22 48 80 35 35 220
. 1
Relativni 0,10 0,22 0,36 0,16 0,16 (100%)

Tab. 7. Absolutni a relativni cetnost k otazce ¢. 7
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8. Jste spokojen/a s propaga¢nimi materialy na
prodejné?

m a) Urcité spokojen/a

m b) Spise spokojen/a
c) Ani Ani

m d) Spise nespokojen/a

m ¢) Urcité nespokojen/a

Graf 5. Graf zobrazujici odpovédi k 8. otdzce

Z grafu k 8. otazce opét vypliva, ze nejvice respondentti (31 %) ma za odpovéd’ neutralni
nazor. Proto jim byla opét polozena dopliujici otazka ,,Z jakého divodu?*. VétSina
respondentll méla stejny ndzor, a to takovy, Ze si jdou koupit rychle zboZzi a propagacnim
materialim na prodejné neptikladdaji pozornost. AvSak 27 % respondentd uvedlo, Ze jsou
S propagacnimi materidly spiSe nespokojeni. VétSinou to komentovali tim, ze se na
prodejné nachazi velka spousta reklamniho sdéleni a nevi, kterému maji jako prvni vénovat
svou pozornost. Na druhou stranu, néktefi znich dokonce uvedli, ze se jim zda
propagacniho materidlu na prodejné malo a nejvice informaci se dozvi pouze z ust
prodavace. S propagaci bylo spiSe spokojeno 16 % respondentti. Nékteti si pochvalovali
podsviceni reklamnich tabuli nebo ménici se reklamu na digitalni televizi. Tyto nazory
uvedli i respondenti, ktefi odpovédéli urcité spokojen/a (14 %). Urcité nespokojeno bylo
12 % respondentd. I oni uvadeli stejné odpovédi jako respondenti, kteii byli spiSe

nespokojeni. Néktefi to jesté doplnili odpovédi, Ze je jim jakakoliv reklama nepiijemna.

Odpovédi
Cetnost - Celkem
Urcité Spise Ani Spise Urcité
spokojen/a | spokojen/a | Ani | nespokojen/a | nespokojen/a
Absolutni 32 35 68 59 26 220
., 1
Relativni 0,14 0,16 0,31 0,27 0,12 (100%)

Tab. 8. Absolutni a relativni cetnost k otdazce ¢. 8
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9. Sledujete spole¢nost na internetu? (oficialni i
facebookové stranky)

ma) Ano
mDb) Ne
¢) Nepouzivam internet

m d) Nemam Facebook

Graf 6. Graf zobrazujici odpovédi K 9. otdzce

Graf k 9. otazce vyobrazuje, Zze 58 % respondenti spole¢nost na internetu vitbec nesleduje.
Pti doplitujici otazce ,,Pro¢ ne?* se jejich nazory riiznily. Nékteti uvadéli, ze je spole¢nost
nezajima, jini nevédeli, Ze spole¢nost viibec Facebook ¢i jiné webové stranky ma. Dalsi
respondenti (22 %) uvedli, ze nepouzivaji internet. VétSinou se jednalo o star§i osoby.
Respondentt, kteti odpovédéli, ze nevlastni facebookovy ucet, bylo 11 %. Pouze 9 %
respondentl uvedlo, ze spolecnost na webu sleduje. OvSem jen par z nich doplnilo, Ze

spole¢nost sleduje kviili nabizenym produktiim a akcim.

Odpovédi
Cetnost Celkem
Ano | Ne | Nepouzivam internet | Nemam Facebook

Absolutni | 20 | 128 48 24 220

Relativni | 0,09 | 0,58 0,22 0,11 1 (100 %)

Tab. 9. Absolutni a relativni cetnost k otdazce ¢. 9
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10. Jste spokojen/a s dopliikkovym zboZim na
prodejné?
1%

m a) Urcite spokojen/a

m b) Spise spokojen/a

¢) Ani Ani

m d) Spise nespokojen/a

m ¢) Urcité nespokojen/a

Graf 7. Graf zobrazujici odpovédi k 10. otdazce

Graf k 10. otazce poukazuje na to, ze nejvice respondentti (31 %) uvedlo na doplikové

zbozi spiSe nespokojen/a. V doplijici otazce ,,Proc¢?* si vétSina stézovala na chybéjici

produkty, zejména na maly vybér zapalovacl, sklenének, chybé&jici Zvykaci a Siupaci

tabak, pohlednice, blahopfani a obalky. Spousta respondenti uvedlo, ze postradaji jizdenky

na zlinské MHD na vice jizd, jelikoz jednordzové jizdenky vyjdou drazsi.

Druhou

nejcastejs$i odpoveédi respondentidl byl neutralni nadzor (29 %). Tito respondenti ¢asto tvrdili,

ze v prodejné najdou vétSinou to, co potiebuji. Urcité spokojeno bylo 21 % respondentt.

Chvalili si hlavné velky vybér Casopisi a ledni¢ku s napoji. Na prodejné¢ v Kauflandé

i kavovar, ze kterého je urena kava pro zakazniky pii nakupu vybranych cigaret. Podobné

nazory pievladaly i u respondentd, ktefi byli spiSe spokojeni (18 %). Urcité nespokojen/a

odpovédélo pouhé 1 % respondentd.

Odpovédi
Cetnost - Celkem
Urcité Spise Ani Spise Urcité
spokojen/a | spokojen/a | Ani | nespokojen/a | nespokojen/a
Absolutni 46 40 64 68 2 220
., 1
Relativni 0,21 0,18 0,29 0,31 0,01 (100%)

Tab. 10. Absolutni a relativni cetnost k otazce & 10
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11. Uvital/a byste ONLINE nakupovani zbozi

0%

s distribuci az k Vam domu?

| a) Urcit€ ano

mb) Spise ano
¢) Ani Ani

m d) Spise ne

m ¢) Urcité ne

Graf 8. Graf zobrazujici odpovédi k 11. otdazce

Z grafu otazky ¢islo 11 lze vyvodit, ze 33 % respondentli by online nakupovani zbozi

ur¢it¢ uvitalo. VétSina uvedla, ze by to pro né¢ bylo mnohem komfortnéjsi a méli by

V pohodli domova vice klidu pii rozhodovani o nadkupu. Neutralni odpoveéd’ feklo 28 %

respondentl. Ti zpravidla uvadéli, Ze obchodni centra navstévuji také kvili jinym

prodejnam a distribuce domu by byla pro n¢€ zbyte¢na. Spise ano uvedlo 24 % respondent.

Neékterym z nich se ndpad zamlouval jako pfijemné zpestieni. SpiSe ne uvedlo 15 %

respondentl. Jednalo se zejména o starSi osoby, které online nakupovani nezajima, a jsou

zvykli na navstévy obchodnich center. Odpovéd’ urcité ne neuvedl ani jeden z respondentti.

Odpovédi
Cetnost e » Celkem
Urcite | Spise | Ani Ani | Spise ne | Urdits ne
ano ano
Absolutni 73 53 61 33 0 220
Relativni 0,33 0,24 0,28 0,15 0,00 1 (100%)

Tab. 11. Absolutni a relativni cetnost k otdzce & 11
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12. Jste spokojen/a s rozmisténim zboZi na
prodejné?

m a) Urcité spokojen/a

m b) Spise spokojen/a
¢) Ani Ani

m d) Spise nespokojen/a

m ¢) Urcité nespokojen/a

Graf 9. Graf zobrazujici odpovédi ke 12. otazce

Graf ke 12. otazce poukazuje na to, ze 37 % respondentll nevnima rozmisténi zbozi na
prodejné pfili§ pozitivné a jsou spiSe nespokojeni. V dopliujici otdzce ,,Proc jste spise
nespokojen/a s rozmisténim?* vétsinou uvedli, Ze se vyskytuje mnoho zboZi na prodejné
blizko sebe a tim padem ztraci ptehled, prfedev§im u Casopisii. Velkd ¢ast respondentl si
st¢zovala 1 na umisténi platebnich terminalti. Terminaly jsou dle jejich slov vysoko
a umistény pred regaly s cigaretami a tabaky, na které nejde pfes terminaly pfilis vidét.
Stejné odpovédi uvedli i1 respondenti, ktefi byli urcité nespokojeni (6 %). Urcité spokojeno
bylo vSak 21 % respondentt. N&kteti si chvalili velky prostor mezi pokladnou a regaly na
Casopisy. SpiSe spokojen/a uvedlo 19 % respondentti. Neutralni postoj mélo 17 %
respondenti. Nektefi z nich tvrdili, Ze jim rozmisténi zbozi pfijde tak akorat nebo mu

neptikladaji ptili§ pozornost.

Odpovédi
Cetnost - Celkem
Urcité Spise Ani Spise Urcité
spokojen/a | spokojen/a | Ani | nespokojen/a | nespokojen/a
Absolutni 46 42 37 81 14 220
., 1
Relativni 0,21 0,19 0,17 0,37 0,06 (100%)

Tab. 12. Absolutni a relativni cetnost k otdzce & 12
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13. Byla k Vam obsluha p¥i nakupu vstiicna?

3% 4% 2%

5%

m a) Urcité ano
Eb) Spise ano
¢) Ani Ani

m d) SpiSe ne

m ¢) Urcité ne

Graf 10. Graf zobrazujici odpovédi k 13. otdzce

Z grafu, ktery zobrazuje odpovédi k 13. otazce vypliva, ze drtivd vétSina respondentl
uvedla odpovéd’ urcité ano. Na doplnujici otazku ,,Pro¢?* reagovali, Ze obsluha s usmévem
pozdravila a ochotné se zakaznikovi vénovala po celou dobu nakupu. Pouze mala ¢ast
respondentl uvedla jinou odpovéd’. SpiSe ano tfeklo 5 % respondentli, 4 % respondentil
uvedlo spiSe ne, 3 % méli neutralni ndzor a 2 % odpovédélo urcité ne. Na dopliujici otdzku
reagovali tak, ze se na né obsluha neusmala, nepozdravila je a dé¢lala si jinou praci.
VétSinova spokojenost zdkaznikli se vstficnosti prodavach sv&€d¢i o tom, Ze jsou

zaméstnanci skvéle zaskoleni i v oblasti komunikace se zakazniky.

Odpovédi
Cetnost e » Celkem
Urcite | Spise | Ani Ani | Spise ne | Urdits ne
ano ano
Absolutni 189 11 7 9 4 220
Relativni 0,86 0,05 0,03 0,04 0,02 1 (100 %)

Tab. 13. Absolutni a relativni cetnost k otdazce & 13
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14. Do jaké vékové kategorie spadate?

) 18 - 30 let

mb) 31 - 45 let

C) 46 - 60 let

md) 61 avice let

Graf 11. Graf zobrazujici odpovédi k 14. otdzce

Z grafu k 14. otazce vypliva, Ze nejvice respondenti, ktefi vyplnili dotaznik, bylo mezi

46 — 60 lety (32 %). Avsak prodejny jsou navstévovany vice lidmi, kterym je 45 let

a méné. Ve vékové kategorii mezi 18 — 30 lety bylo 28 % respondentl a 26 % patfilo do

kategorie 31 — 45 let. Pouze 14 % respondentu spadalo do kategorie 61 a vice let.

Vysledkem tedy je, ze vice nez polovina respondenti spada do mladsi vékové kategorie.

Tento vysledek poukazuje na to, Ze je mozno spole¢nost vylepSovat modernéjsimi

komunika¢nimi prostfedky ¢i internetovym obchodem, jelikoz mlads$i lidé maji obecné

kladnéjsi vztah k inovacim.

Odpovédi
Cetnost Celkem
18—-301let | 31 -451et | 46 — 60 let | 61 a vice let
Absolutni 62 57 70 31 220
Relativni 0,28 0,26 0,32 0,14 1 (100 %)

Tab. 14. Absolutni a relativni cetnost k otazce &. 14
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0%

15. Uvital/a byste na prodejné propagacni letaky
o aktualnim zboZi na prodejnach?

m a) Urcité ano
m b) Spise ano
c) Ani Ani

m d) SpiSe ne

m ¢) Urcité ne

Graf 12. Graf zobrazujici odpovédi k 15. otdzce

Graf k 15. otazce vypovida o velkém zajmu propagacnich letakti na prodejné. Urcité ano

odpovédélo 24 % respondentti a spise ano 31 % respondentt. V dopliujici otazce ,,Pro¢?*

néktefi uvedli, ze reklam na zbozi je na prodejné mnoho, nemaji v nich orientaci a v§echny

novinky a akce na zboZi by si radi ptecetli v pohodli domova. Neutralni nazor na letaky

meélo 28 % respondentl. S letdky spiSe nesouhlasilo 17 % respondentii. Néktefi ho

povazovali za zbyte&ny. Uplny nesouhlas nefekl ani jeden respondent.

Odpovédi
Cetnost Urcite Spise o i s Celkem
ano ano Ani Ani | SpiSe ne | Urcité ne
Absolutni 53 68 62 37 0 220
Relativni 0,24 0,31 0,28 0,17 0,00 1 (100 %)

Tab. 15. Absolutni a relativni cetnost k otdzce & 15
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nabizeno zbozi?

16. Byva Vam nékdy od prodavaci aktivné

m a) Urcité ano
E b) Spise ano
¢) Ani Ani

m d) Spise ne

m e) Urcité ne

Graf 13. Graf zobrazujici odpovédi k 16. otdzce

Z grafu k 16. otazce opét vypliva, ze velké procento respondentil se jiz s aktivni nabidkou
produkti na prodejné setkalo. Ur¢ité ano uvedlo 39 % respondentl a spise ano 14 %

respondentl. Na dopliujici otazku ,,Jaky jste z toho mé&l/a pocit?* vétSinou odpovédeli, Ze

kladny, jelikoz byla prodavacka pii nabidce mila a vstticna. Neutralni postoj mélo pouhych

8 % respondent. 21 % respondentll uvedlo, Ze jim urcit¢ zadné zbozi nikdy nebylo
p p J

nabidnuto. Spise ne uvedlo 18 % respondentt.

Odpovédi
Cetnost Urcite Spise o i s Celkem
ano ano Ani Ani | SpiSe ne | Urcité ne
Absolutni 85 31 18 40 46 220
Relativni 0,39 0,14 0,08 0,18 0,21 1 (100 %)

Tab. 16. Absolutni a relativni cetnost k otdzce & 16
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17. Pokud ano, pristupujete na jejich nabidku?

| a) Urcit€ ano
Eb) Spise ano
¢) Ani Ani

m d) Spise ne

m ¢) Urcité ne

Graf 14. Graf zobrazujici odpovédi k 17. otdzce

Graf k 17. otazce ukazuje, Ze na zbozi reaguje urcité ano pouze 11 % respondentl. Spise
ano uvedlo 21 % respondentii. Velka ¢ast z nich v dopliujici otdzce ,,Pro¢ ano?* priblizila,
Ze se jim zda nabidka vyhodna, jelikoZ vétSinou k nabidnutému zboZi dostanou 1 né&jaky
darek v ramci podpory prodeje. Negativni odpoveéd’ urcité ne zminilo 30 % respondentd.
Nékteti z nich uvadeli, ze se s nabidkou bud’ nesetkali, nebo ze jsou zvykli na zbozi, které
si pravidelné kupuji a o nové véci nemaji zajem. Neutraln¢ odpovédélo 25 % respondentt.
Cast z nich vysvétlila, Ze ob¢as na nabidku pfistoupi, pokud k ni dostanou n&jakou dalsi
vyhodu. Nektefi zase tvrdili, Ze jim nedéld problém zkusit néco nového. SpiSe ne

odpovédélo 13 % respondenti.

Odpovédi
Cetnost - » Celkem
Ureite | Spise | Ani Ani | Spise ne | Urdité ne
ano ano
Absolutni 24 46 55 29 66 220
Relativni 0,11 0,21 0,25 0,13 0,30 1 (100 %)

Tab. 17. Absolutni a relativni cetnost k otazce ¢. 17
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Posledni 18. otazka dotaznikového Setieni se tykala spokojenosti zdkaznikii s oteviraci
dobou prodejny. Otazka znéla ,,Vyhovuje Vam oteviraci doba prodejny?*. Odpoveéd’ ano
uvedlo 61 % respondenti tj. 134 osob, coz je vice nez polovina.
Ovsem 39 % respondentil tj. 86 osob si na oteviraci dobu stézovalo. V dopliujici otazce
»Z jakého divodu?* ptiblizili hlavné respondenti na prodejn¢ v Malenovicich, ze by uvitali
prodejnu otevienou jiz od 8 hodin rdno a nikoli od 9 hodin, jelikoz brzy rano nakupuji

v obchodé Tesco a nechtéji ¢ekat, az prodejna s tabakem otevie.
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8 NAVRHY NA ZDOKONALENI MARKETINGOVEHO MIXU

Na zakladé vysledka dotaznikového Setieni a soucasné analyzy mixu, budou v této kapitole
navrzeny zmény, vedouci ke zdokonaleni marketingového mixu firmy ve Zling. Navrhy
vychazeji také ze SWOT analyzy, rozhovoru s vedoucimi zlinskych prodejen a oblastnim

feditelem zlinskych prodejen.

8.1 Produkt

Z nazoru respondentll na nedostate¢ny doplikovy sortiment, bude v produktové ¢asti mixu
navrzeno rozsifeni zbozi na prodejnach. Nejcastéji si lidé stézovali na chybéjici vodni
dymky, Siiupaci tabaky, zvykaci tabaky, vétsi sklenéné Spicky, zapalovace typu CLIPR,
pohlednice a obalky, které by bylo vhodné na prodejny dodat. Jedna se o produkty, které
konkurenéni spole¢nost nabizi. S vedenim zlinskych prodejen bylo i zkonzultovano
prostorové feSeni nového sortimentu. Nejvétsi misto by zabiraly vodni dymky, které by
bylo vhodné umistit na prazdnou polici vedle vchodu do skladu prodejny. Na tomto misté
budou dymky k neptehlédnuti, jelikoz se nad nimi nachazeji stojany s ¢asto prodavanymi
Casopisy. Ostatni nové navrzeny sortiment je mozno skladovat v Suplicich a sklenénych
vitrinach, jelikoz je pro n&j stale dostatek mista. VEtsi vybér mezi dopliikovym zbozim by
mohl firm¢ zajistit vyssi obrat, lepsi image a snizit riziko ptrechodu zakaznikd
ke konkurenci. Ceny téchto produkt mohou specialisté nadale porovnavat s konkurenci

a snazit se stanovovat ceny nizsi.

Na zlinskych prodejnach by bylo vhodné zavést i MHD listky na vice jizd. Tento navrh
vychéazi taktéZ z dotaznikového Setfeni. Jizdenky na vice jizd vyjdou zékazniky
o 2 K¢ levn&ji, nez jednosmérnd jizdenka. Tyto jizdenky miliZe spoleCnost zajistit

u zlinského dopravniho podniku, od kterého jiz jednosmérné jizdenky odebira.

8.2 Cena

Vysledky dotaznikového Setfeni poukazuji na fakt, ze registrovani uzivatelé zakaznické
karty, by uvitali slevu na dopliitkové zbozi za dlouhodobé&jsi uzivani karty. Navrhem tedy
je, aby spolecnost kazdému zakaznikovi, ktery uziva kartu po dobu alesponi 1 roku, zaslala
na jejich zdkaznicky tcet odménu v podobé 200 bodl a to vzdy jednou ro¢né. Napiiklad
na zakaznikovi narozeniny, jako je tomu i u jinych firem. Dobu uZzivani karty by IT
specialisté sledovali na centrale spole¢nosti. Aby byli zakaznici Kk registraci vice

motivovani, mohli by ziskanou odménu vyjimeéné vyuzit i K ndkupu cigaret a sazkovych
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her. Cim vice zakaznikii bude u spoleénosti registrovano, tim vice informaci bude
spolecnost o zakaznicich veédét a tyto informace mize vyuzit k lepSimu pochopeni jejich

potieb a prani.

8.3 Marketingova komunikace

Znacny souhlas respondentii se zavedenim propagacnich materidli na prodejné, je
faktorem pro tvorbu propagacnich letdkli, které by bylo vhodné nabizet zakaznikim po
dokonéeni jejich ndkupu. Letdk by m¢l rozméry formatu A5 a jeho obsahem by byly
informace 0 vyhodach zakaznické karty a jeji registrace, odkaz na oficialni a facebookové
stranky a také reklamni sdéleni o akci na vybrané cigarety vcetné podpory prodeje.
Reklamni akce by se na leticich kazdy mésic ménily, avSak informace o webu
a zakaznické karté¢ by zustaly vzdy stejné. Po konzultaci s vedenim firmy, by navrzené
letaky formatu A5 ptiSly na odhadovanou ¢astku 4 800 K¢ za 1 600 ks, coz by bylo pro
Ctyfi maloobchodni prodejny ve Zliné dostacujici mnozstvi zhruba na meésic. Detailni
naklady na navrzeny letdk by mohl vykalkulovat finan¢ni Usek spolecnosti a piedloZit jej
externimu grafikovi K realizaci. Kone¢na verze navrzeného letaku bude k nahlédnuti

Vv priloze této prace.

Nekteré akce pii prodeji cigaret zahrnuji pouze pfipsani bodi na zakaznickou kartu
a zadny materialni pfedmét. Na zaklad¢ dotazniku, kde je znacné cast lidi bez zakaznické
karty a odmita aktivni nabidku produkti od prodavaci, by bylo vhodné zavést ke kazdé
vybrané akci na cigarety 1 materidlni podporu prodeje. Kromé bodii by tak mohli zdkaznici
ziskat 1 pfedméty jako zapalovace, Zvykacky nebo naptiklad obaly na krabicky cigaret.
Tento navrh by mohl zrealizovat finan¢ni usek spolecnosti spole¢né s dodavateli cigaret,

kteti vétSinu darkovych predméti financuji.

8.4 Distribuce

Velka cast respondentii jevila zdjem o zavedeni online nakupovani zbozi. Absence
internetového ndakupu, ktery by =zajistil zdkaznikovi pohodlné dopraveni zbozi
z velkoobchodu prostiednictvim posty ¢i jinych dopravnich zprostiedkovateli az k nému
domt, se jevi jako jeden z faktori pro mozny piechod klientd spole¢nosti GECO
ke konkurencni siti maloobchodnich prodejen, ktera moznost e-shopu nabizi. Navrh musi

schvalit management firmy, feditel maloobchodni divize a centrdla spolecnosti zajisti
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finance a organizaci distribuce. IT usek nebo outsourcingova firma musi dale upravit

online ndkup na oficidlnich webovych strankach spolecnosti.

Konkrétné na zlinské maloobchodni prodejny je zbozi dovéazeno tiikrat tydn€, avSak
distribuce neni pfili§ dobfe zorganizovana. Velkoobchod zasila dva dny velmi malo zbozi,
pouze jeden den je zbozi dovdZeno V pfiméfeném mnozstvi. Malé mnozstvi zbozi byva
n¢kdy dovazeno z divodu objednani pouze nékolika kartont cigaret od zakaznika, coz by
vyiesil jiz navrzeny online nakup. Nazor vedoucich prodejen se shoduje v tom, Zze zasoby
cigaret a tabaku Casto nejsou pro tydenni prodej dostacujici. Jako nejlepsi feSeni se jevi
dovazeni velkého mnozstvi zbozi pouze jednou tydné. Firma by tim jist¢ uSetfila naklady
na dopravu. Touto problematikou by se mélo zabyvat vedeni velkoobchodni divize

a provozné-organizacni usek.

Respondenti byli v dotaznikovém Setfeni i nespokojeni s rozmisténim zboZi na prodejné.
Velké ¢ast z nich si st€Zovala na umisténi sazkovych termindlt, kvili kterym nema dobry
vyhled na cigarety, malé tabaky a stojany S telefonnimi kartami. Nejlep$im feSenim tohoto
problému bude piemisténi sazkovych terminalti na levou stranu, hned vedle pokladny.
Sazkové termindly by tak Caste¢né prekryvaly vyhled na velké tabaky, které vSak budou
stale dobie viditelné. Maly prezentér se zbozim a mincovnik by se tak ptesunuly na pravou
stranu od pokladny. Prodejni pult by byl tim padem i blize vchodu do skladu, cozZ by jisté
ocenili zaméstnanci prodejny. Navrh by mél byt feSen provozné-organiza¢nim tsekem

firmy a IT specialisty na centrale.

Vice jak tietiné respondenti nevyhovuje oteviraci doba prodejny, zejména v Malenovicich.
Radéji by méli prodejnu otevienou o hodinu dfive, tzn. v 8 hodin rano. Nevyhovuje jim
doba, kterou musi stravit ¢ekanim na otevieni prodejny po nakupu v obchod¢é Tesco.
Néavrhem tedy je otevfit prodejnu ve vSedni dny jiZ od 8 hodin réno, jelikoZ okoli prodejen
byva zpravidla frekventované po cely den. S vedouci prodejny v Malenovicich bylo
prokonzultovano 1 mozné feSeni novych smén zaméstnancu. Jelikoz na sméné musi byt
kazdy den dva zaméstnanci, zaméstnanec s ranni sménou by za¢inal o hodinu diive nez
doposud, ovsem ze zaméstnani by odchazel taktéz o hodinu dfive. Stejné€ tak zamé&stnanec
s odpoledni sménou, ktery by do prace chodil o hodinu pozd¢ji. Touto problematikou by se

m¢él zabyvat provozné-organizaéni usek firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

8.5 Lidé

Jelikoz fada respondentd aktivni nabidku produktd od prodava¢i nepiijima, bylo by
vhodné zvysit prodavac¢iim mésiéni finanéni odménu za plnéni produktii, alespot o 5 %
soucasné odmény. ZvySena odména by jisté prodavace motivovala K vyssi a kvalitngjsi
nabidce produktti a tim padem by se zvysil i pocet prodanych polozek na jeden doklad.
Motivace zaméstnanci K nabizeni produktl, se dle ndzorti vedoucich prodejen snizuje
1 velkym natlakem oblastnich fediteli na zaméstnance prodejen, pfi neplnéni mési¢nich
plant. Je pravdépodobné, ze se pro firmu stane navySeni odmén vSem zameéstnancim
znaén¢ nakladné. Z tohoto divodu se doporucuje tento navrh zrealizovat a vyuzivat jej
pouze do doby, kdy management firmy nezacne zaznamendvat zlepSeni prodejil
jednotlivych prodejen. AvSak pokud bude polozek na jednotlivych Gétenkéach vice a firme
se budou zvysovat zisky, doporucuje se zvyseni odmén nadale udrzet. Naklady na navyseni
odmén zaméstnancim mize vykalkulovat finan¢ni Usek spolecnosti a zrealizovat

persondlni usek. Samotny navrh musi byt ovS§em schvéilen managementem firmy.

Prodavacdi museji nosit pii reklamnich akcich na vybrané cigarety reklamni tricka. Po
rozhovoru s vedoucimi prodejen, které si na tricka stézovaly kvili nepohodlnosti, se zda
byt vhodnym navrhem, pfenést mésicni reklamu vybranych cigaret na jiz navrzené
propagacni letaky, které se budou ménit kazdy mésic. Dalsi vyhodou by bylo i sniZeni
rizika pokuty pii opusténi prodejny s reklamnim trickem. Tento navrh by mohl zrealizovat

management firmy, spole¢n¢ s dodavateli cigaret.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit, jaky ma firma GECO, a. s. sou¢asny marketingovy mix
ve Zlin¢ a navrhnout zdokonaleni soucasné situace. Zkoumdano bylo 5 nastroji
marketingového mixu, a to produkt, cena, marketingovd komunikace, distribuce a lidé.

Sekundarni cile prace zahrnovaly vytvofeni situac¢nich analyz (PEST, SWOT) a provedeni

dotaznikového Setieni s respondenty na zlinskych prodejnéch.

GECO, a. s. je obchodni znac¢ka, pod kterou se dovazi tabakové vyrobky i kufacké potieby

z Evropy, USA a kterd rovnéz poskytuje koneénym zakazniktim tisk a finan¢ni sluzby.

Po ptedstaveni spolecnosti byly vytvofeny situa¢ni analyzy marketingového prostredi
a zanalyzovan sou€asny marketingovy mix spolecnosti ve mésté Zlin. Spole€nost vyuziva
pfi stanoveni ceny u dopliikového sortimentu konkurenéné orientovanou metodu a snazi
se stanovovat ceny niz§i, nez jsou ceny konkurence. PEST analyza byla tvofena
politicko-pravnimi faktory (pfedevsim zakony), ekonomickymi faktory (zejména HDP,
DPH, inflaci nebo nezaméstnanosti), socialné-kulturnimi faktory (napt. podilem kufaka
v Ceské republice) a technologickymi faktory (pfedev§im technickym vybavenim
prodejen). SWOT analyza obsahovala jak silné a slabé stranky firmy ¢&i produkti, tak
prilezitosti a hrozby. Z analyzy vyplyva, Ze nejvétsi slabou strankou spole€nosti je jeji
nedostate¢ny doplitkovy sortiment a hrozbou konkurenéni firma, ktera nabizi znaéné vétsi
mnozstvi doplitkového zboZi. V praktické ¢asti prace bylo dale provedeno dotaznikové
Setfeni s respondenty na zlinskych maloobchodnich prodejnach, kde byla zjistovana
spokojenost a preference zakaznikt. Vysledky dotaznikového Setfeni poukazuji na fakt, Ze
by se firma méla pokusit investovat finan¢ni prostiedky zejména do nového doplitkového
sortimentu, propagac¢nich letakd, distribuce prostfednictvim Internetu nebo do navySovani

odmén zaméstnanciim na prodejnach.

Pokud se firma nebude snaZit o zdokonaleni marketingového mixu, hrozi nebezpeci, Ze
konec¢ni zékaznici na prodejnach piejdou k blizké konkurenci a tim se mize firmé¢ snizit

jeji dosavadni ziskovost.

Na zaklad¢ vyse uvedenych zavért 1ze konstatovat, ze byly splnény cile prace formulované

V uvodni Casti.
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Maloobchodni prodejna

Obchodni centrum
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PRILOHA P I: STRUKTURA HOLDINGU GECO

GECO CZ, a.s.

Pod Cimickym hajem
190/11

Praha 8, Ceska
republika

GECO, a.s.

Pod Cimickym hajem
190/11

Praha 8, Ceska
republika

1
GECO GmbH
A GECO, s.r.o. Theodor Korselt Str.
E Elektrarenska 4, 1B,
Bratislava 02763 Zittau
Slovenska republika Bundesrepublik
Deutschland

Zdroj: geco.cz, 2016
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PRILOHA P III: DOTAZNIK

Dotaznik spokojenosti a preferenci zdakaznik( na
prodejnach GECO ve Zliné

1. Jak asto navitévujete prodejnu GECO?

[[) Kazdy den

[J Parkrét do tydne
[J Pérkrat do mésice
[) Pdrkrat do roka

[] Jsem zde poprvé

2. Jaké produkty zde nejéastéji nakupujete

L Tisk [J Cigarety [J Tabaky  [J Doutniky [ Losy [JJiné
asadzenky

3. Jste driitelem zdkaznické karty GECO? (Pokud ne, pfejdéte na otdzku ¢, 7)

[ Ano [ Ne

4. Vyutivate se zdkaznickou kartou slevy na zboZi?

| B I B I
Ll uréité ano [ Spise ano [J Ani Ani [ Spise ne [J Urcité ne

5. Jste u spoleénosti se zakaznickou kartou registrovan/a?

[J Ano [ Ne

6. Pokud ano, uvital/a byste slevu na zboZi za dlouhodobéj$i uzivani?

(] Ano [J Ne




7. Iste spokojen/a s cenami produkti?

© © © @

©

1B B B I B
[ ureite [ Spide 1 Ani Ani [ Spise [ Uréité
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a

8. Iste spokojen/a s propagaénimi materialy na prodejné?

© © © ©

2

1§ I B I I
Ll ureite [ Spise [J Ani Ani [J Spise [ Uréiteé
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a

9. Sledujete spoleénost na internetu? (oficidlni ¢ facebookové stranky)

[J Ano [J Ne [J Nepouzivam [J Nemam
internet Facebook

10. Jste spokojen/a s dopliikovym zboZim na prodejné?

®

i3 I I I I
[l ureite [ Spise ) Ani Ani [ Spise [ Urcité
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a

11, Uvital/a byste ONLINE nakupovani zboii s distribuci az k Vam dom(?

© © © ©®

©

1B N B I
LI urcité ano [ Spige ano 1 Ani Ani [ Spise ne

12, Jste spokojen/a s rozmisténim zboZi na prodejné?

© © @) ©

r
[ Uréité ne

©

1B B B I I
O ureité [ Spise ] Ani Ani [ Spise [ uréité
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a




13. Byla k Vam obsluha pfi ndkupu vstficna?

© © © © ©

-

1 I 1 I 1
LI urcité ano [ Spise ano £ Ani Ani [ Spide ne [ Uréité ne

14. Do jaké vékové kategorie spadate?

] 18-30 let [0 31-45 let [ 46-60 let [ 61 avice let

15. Uvital/a byste na prodejné propagaéni letaky o aktudlnim zboii na prodejnach?

© © © © ®

..... r r r

I I
Ll urcité ano [J Spide ano 1 Ani Ani [ Spise ne 3 Urdité ne

16. Byva Vam nékdy od prodavaéi aktivné nabizeno zboii?

© ® ® @ 0

e —— r I ' T
[ urtité ano [ Spise ano ) Ani Ani [ Spide ne [ Urdité ne

17. Pokud ano, pfistupujete na jejich nabidku?

© © © © ©

-

1B I 1B r B
1 urgité ano [J Spiie ano CJ Anl Ani [J Spise ne [ Urcité ne

18. Vyhovuje Vam oteviraci doba prodejny?

Ll Ano O Ne




PRILOHA P IV: NAVRZENY LETAK (1. STRANA)

vice na
nebo www.kartageco.cz

Cilem této akce je odménit pravidelné nakupujici
zakazniky bonusem ve formé slevwy z urcitého
sortimentu zboZi. Zakaznik ziskd bonus na zakladé

nakupu urcitého sortimentu zboZi z nabidky
maloobchodnich prodejen GECO. Pouze registrovanym
uZivatelim body ziistanou dlouhodobé. Vice informaci
o whodach registrace ziskate na prodejné.

Slevu z urcitého sortimentu zboZi mohou zakaznici
uplatnit jiz pfl druhém pouziti bonusové karty na
maloobchodni prodejné GECO, pokud neni stav
bonusového konta 0 bodu. 1 bod = 1 KE. Bonus nelze
Cerpat na sortiment cigaretového zboZi a produkty
loterijnich  spolecnosti s vyjimkou produkti
SAZKAmobilu.




PRILOHA P V: NAVRZENY LETAK (2. STRANA)

Koureni vazne skodi Vam
I lidem ve Vasem okoli




