





ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Firma PerSan, kterou jsem si pro svou bakaldfskou praci vybral, se zabyva prodejem

koberct, podlahovych krytin a doplikli ve mésté Prostéjov.

V praktické casti mé bakalaiské prace jsem se soustfedil na aplikaci marketingovych
nastroji ( produkt, cena, misto a propagace ) na prodej zboZi a poskytovani sluzeb firmy
PerSan a jeji marketingovou strategii. Rovnéz jsem provedl analyzu SWOT (silné a slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby ).

M¢ doporuceni pro firmu PerSan je soustfedit se na rozvoj téchto oblasti: zfizeni webovych

stranek, emailovych adres a rozvoj materidlné technické zékladny.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The firm Persan, that i chose for my bachelor work occupy with sale of carpets, floor

roofings and supplements in town Prostéjov.

In practical part of my bachelor work i concentrated myself on the aplication of marketing
implements product, price, place and promotion on goods and services of firm PerSan and
on marketing strategy of firm PerSan. I also achieved SWOT ( strengths, weaknesses,

opportunities, threats of the firm ) analysis.

My recomentations for the firm PerSan are to concentrate more on these areas:

development of websites, email adresses and material-technical basis.



Na tomto misté bych chtél podékovat Ing. Miloslavé Chovancové CSc. za odborné vedeni

a cenné rady.

Prohlasuji, ze jsem diplomovou praci zpracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem

citoval.

Ve Zliné 16. kvétna 2005
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UvVOoD

Ve své praci se budu zabyvat procesem efektivniho fizeni cinnosti spojenych
s marketingem ve firm& PerSan Prostéjov jako =zastupcem malych az stfednich
maloobchodnich firem se specializované¢ zaméfenou sortimentni naplni v tomto
konkrétnim piipadé na bytovy textil, podlahové krytiny, dopliikky a pfidruzené sluzby

s timto sortimentem spojené.

Firma vznikla v pribéhu roku 1991 az 92 coz bylo obdobi rozpadu ¢i stagnace stavajici
maloobchodni sité¢ statnich podnikl. Tato maloobchodni sit’ z divodu nezajmu a zejména
nezainteresovanosti zaméstnanci véetné managementu nebyla schopna reagovat na zménu
jednak v poptavce a rostouci naroCnosti zakaznikli, dale zvySujici se kupni sile
a vneposledni fad¢ rostouci nabidce vyrobki vcetné novych zahrani¢nich vyrobct.
Diky bohatym zkuSenostem jak co se tyce sortimentu zbozi tak zejména dokonalému
zmapovani potfeb zakaznika jak v oblasti zboZi tak i sluzeb ziskala firma PerSan ve svém
regionu brzy kredit jak u maloobchodnich zékaznika tak 1 u vétSich odbératelii - firem ¢i
jejich prostfednikll ( interiérovych firem ¢i architektl ). Dal$im pozitivnim rysem byla
odvazna financni politika firmy spojena s postupnym rozsSifovanim a modernizaci vlastnich
i pronajatych prodejnich ploch i poskytovanych sluzeb. Tento vyvoj v souvislosti
se schopnosti nizké nakladovosti nevédomky zabezpecil 1 konkurenceschopnost firmy
nejen oproti Ceskym fetézcim firem podnikajicich v tomto sortimentu, ale i vici

zahrani¢nim maloobchodnim firmam.

V této bakalarské praci chci na principech marketingovych zasad vyhodnotit dosavadni
vyvoj firmy a nastinit svoji ptfedstavu budouciho vyvoje této firmy, zejména se zaméienim
na dosud malo vyuzivany nastroj a to prezentaci a nabidku zbozi a sluZzeb na internetu

s dopadem na zvySeni okruhu potencionalnich zakaznikl a nasledné i zisku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Marketing

1.1.1 Hlavni ulohy marketingu
- uspokojovani pozadavkl zédkaznika

- ziskovost

Clovek neznaly véci si mysli, Ze podnikdni za¢ina postavenim tovarny, ndkupem stroju,
zafizeni a surovin a zaméstndnim pracovniki. To je =zcela mylna predstava.
Nemulzeme zacit vyrdbét néco, co neni nikdo pfipraven koupit. Bez zdkaznikli nema

vyroba smysl. Je to Ciré plytvani pené¢z. Marketing je vyrob¢ nadtrazen.

Nejprve je nutno:

a) zjistit zdkaznikovy potieby — pomoci rozhovorti, dotaznik1, anket, jak velky by byl
o vyrobek zajem a jaké ceny si mohou zékaznici dovolit za néj zaplatit

b) snazit se pochopit zdkaznika — nejlepsi a nejspolehlivéjsi metodou porozumeéni
zakaznikovi je priblizit se mu, ptat se ho a trpélivé a dychtivé mu naslouchat

c) ziskat si svého zdkaznika — pfi ziskdvani zdkaznika se musi brat zietel na jeho
kulturni aroven, povahu i finanéni moznosti

d) vzdélavat a vychovavat zdkaznika — zdkaznik mé4 mnoho rafinovanych pozadavkd,
ale vzdy jen omezené financni moznosti. Zakaznikovi je nutné vysvétlit vyhody,
pro¢ by mél dat prednost pravé vasemu vyrobku pted ostatnimi. Klady vyrobku

se musi zdjemctim nazorné predvést.

1.1.2 Zikladni prvky marketingového mixu
Jednim ze zékladnich néstroji marketingu je marketingovy mix.

K marketingovému mixu existuje mnoho raznych ptistupi, kuptikladu modely 4P, 5P a

7P.
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Model 4P nazval marketingovym mixem jako prvni kanadsky Profesor Jerome McCarthy.

Jeho Ctyti zékladni slozky tvofi: vyrobek, cena, distribuce, propagace neboli product, price,

place and promotion.

Produkt (produkt) - produktem rozumime hmotny i nehmotny statek,
jenz je predmétem zajmu urcité skupiny osob ¢i organizaci. Produktem je
tedy vyrobek, sluzba, myslenka, volebni program atd. V marketingu je
produkt pojiman rozsdhleji nez v bézném zivoté. Timto terminem
se oznacuje celkova nabidka zdkaznikovi — tedy nejen zbozi nebo sluzba
samy o sob¢, ale také dalSi abstraktni nebo symbolické skutecnosti jako
prestiz  vyrobce ¢i prodejce, obchodni znacka, kultura prodeje a dalsi.
Navrh, vyvoj a zavadéni spotiebitelsky atraktivniho produktu jsou

podstatnou souc¢asti moderniho marketingu.

Cena (price) — je dalS$im vyznamnym nastrojem marketingu. Pro vétSinu
spotiebitell je cena mirou hodnoty vyrobku, nebot’ udava, jakého mnozstvi
penéz se musi vzdat, aby vyménou ziskal nabizeny produkt. VySe ceny uzce
souvisi se stimulaci odbytu: nizké ceny obvykle motivuji ke koupi
ekonomicky uvazujici spotiebitele, vysoké ceny luxusniho zbozi jsou
naopak symbolem vyjimecnosti nebo exkluzivnosti a podnécuji ty
zakazniky, ktefi vlastnictvim daného produktu vyjadiuji své socidlni
postaveni, zivotni styl, osobni vliv apod. VySe ceny je omezena ndklady

na jedné strané, poptavkou na stran¢ druhé.

Distribuce (place) — distribucni systém zprostiedkovava cestu produktu
od vyrobce ke spotiebiteli. Zakladnimi institucemi distribuce produktu jsou
velkoobchod a maloobchod. Nakup nebo prodej zbozi sjednéavaji broketi,
agenti, obchodni reprezentanti hospodaiskych organizaci a dalsi lidé.
Béznymi funkcemi distribuéniho systému jsou pieprava zbozi, skladovani,
prodej, kompletace zakoupeného zbozi, servis a poskytovani uvéru.
Hlavnim cilem je tedy uspokojit zdkaznika optimdlnim zplsobem,

ktery ekonomové charakterizuji jako uzite¢nost mista a uzite¢nost casu.
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e Propagace (promotion) — smyslem propagacni cCinnosti je zejména
informovat o produktu — napfiklad o jeho vlastnostech, dostupnosti
a cené — a presvédcit potencialni zdkazniky o vyhodnosti koupé produktu
od inzerujici firmy. Propagacni taktiky maji mnoho forem. Propagace
se uskuteciiuje prostiednictvim reklam umisténych v televizi, rozhlase,
novinach a ¢asopisech ¢i v mistech, ve kterych se kazdy den pohybujeme.
Dalsimi néstroji propagace jsou podpora prodeje, publicita a osobni prode;.
Podpora prodeje se uskutecniuje prostfednictvim kupoénu, spotiebitelskych
soutézi, cenovych zvyhodnéni atd. Na propagaci se podili i publicita,
tedy zvefejnénd hodnoceni firmy nezavislymi subjekty a vztah firmy
k vefejnosti (public relations). Propagaéni funkci rovné€z plni obchodni
zaméstnanci, ktefi osobné zprostfedkovavaji prodej. [Hordkova 5,

Majaro 10, Smith 15, Svétlik 16]

Stale se rozvijejici sluzby pfinasi nutnost zabyvat se dalSimi faktory ovliviujici tvorbu
marketingového mixu. Ten se v oblasti sluzeb rozsitil na model P7. Dodate¢na ,,P*
znamenala ,,personal® (people), vzhled (physical evidence; naptiklad budovy a uniformy)

a procesy (processes; metody vyroby, dodani a vyuziti sluzby). [Mc Carthy - Perreault 12]

Marketingovy mix ,,4P*“ by dle Kotlera [6] mél zahrnovat dal§i dvé P, jejichz vyznam
stoupd, a to zejména v globalnim marketingu. Jsou jimi:
- politika (politics)

- vetejné minéni (public opinion)

Ve skute¢nosti otdzka nezni, zda bychom me¢li mit Ctyfi, Sest nebo deset P, jde spiSe o to,
uzivaji jako analytického rdmce dvou hlavnich pojmi, konkrétné nabidky a poptavky,
pracovnici marketingu se na ¢tyfi P divaji jako na ,,skfifiku s nastroji®, jimiz se mohou fidit

pfi svém marketingovém planovani. [Kotler 6]
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Dtivody pro vytvareni marketingového mixu:

1) vytvaii vhodny zéklad pro rozmisténi finan¢nich a lidskych zdrojt
2) pomaha pii vymezovani zodpoveédnosti

3) umoziluje analyzovat pruznosti

4) usnadnuje komunikaci [Majaro 10]

1.2 Distribu¢ni marketingové cesty

Zbozi se dostava ke kupujicimu prostiednictvim prodejnich cest (distribution channels).
Prodejni cesta je souhrn prostiednikli a zprostfedkovatelskych clankii (intermediaries,
middlemen), jejichz prostfednictvim piechazi zbozi od vyrobce ke kupujicimu.
Prodejni cesty, kterymi se dostava zbozi od vyrobce ke kupujicimu, mohou byt piimé

nebo neptimé. [Svétlik 16]

Vybér nejvhodnéjsi distribucni cesty, kterou bude zbozi distribuovano k zdkaznikovi,
je rozhodnuti velkého strategického vyznamu. Je to rozhodnuti, kterym se fidi ostatni
slozky logistické¢ho systému, zabezpecCujiciho spokojenost zdkaznika s marketingovym
procesem. Z hlediska firmy znamena vybér nevhodné distribu¢ni cesty abnormalni zvyseni
nakladii na distribuci a naopak volba optimalni distribu¢ni cesty zajiStuje spolecnosti

urcité konkurencni zvyhodnéni.

Funkce prodejnich cest:

- obchodni funkce zahrnuje aktivity ptimo ovliviiujici transakce mezi vyrobci, mezi¢lanky
a zédkazniky. Obchodnici kupuji zbozi, prodavaji jej a piejimaji riziko. Kupuji zbozi
od riznych vyrobcli, coz znamend, ze musi vyhleddvat a kontaktovat potencidlni
dodavatele. vyhodnocuji vlastnosti, kvalitu a cenu vyrobku, projednavaji nakup

a podminky s nim spojené.
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- podpirné funkce pomahaji zjednodusit a usnadnit pohyb zbozi od vyrobce ke

spotiebiteli.

- logisticka funkce zahrnuje ¢innosti potiebné k zajisténi fyzické distribuce vyrobku od
vyrobce ke spotiebiteli. Pfedstavuje predev§im dopravu vyrobku od vyrobce na misto, kde
jej zakaznik kupuje, jeho skladovéani na cesté a roztfidéni dle mnozstvi, typl, stupiiii ¢i

jinych kritérii dle pozadavkt zakaznikt.

Hospodaiska logistika je disciplina, ktera se zabyva systémovym fizenim, koordinaci a
synchronizaci fetézci hmotnych a nehmotnych operaci, vznikajicich jako dusledek délby
prace a spojenych s vyrobou a obéhem urcité finalni produkce. Je zamétena na uspokojeni
potieby zékaznika jako konecny efekt, kterého se snazi dosdhnout s co nejvétsi pruznosti a

hospodarnosti. [Bobak 1]

Dle [Druckera 2] se méni fyzicka stranka distribuce. V mnoha oborech zac¢ina byt sklad
zbytecny. V jinych se méni jeho funkce. Jisty stfedné velky fetézec supermarkett si dnes
polovinu svého zbozi obstardva bez jakéhokoli skladovani, jde od vyrobce piimo do
prodejny. Druha polovina dosud sklady prochézi, ale neskladuje se v nich; béhem dvandcti
hodin se expeduje, pficemz tato doba se ma brzy zkratit na tfi hodiny — feCeno dopravni

hantyrkou se sklad zménil z ,,odstavné koleje* v ,,sefad’ovaci nadrazi®.

1.2.1 Typy distribuénich cest

O distribu¢nich cestdch by méla rozhodnout piedevsim vyrobni kapacita podniku a jeho
finan¢ni moznosti. Dale pak by to mél byt ohled na zplsob, jakym své zbozi na daném trhu
distribuuje konkurence, nebot’ jeji metody byvaji vyzkouSené a osvédcené. Distribucni

cesty miizeme v soucasnosti roz¢lenit na dva zékladni druhy. [Rogers 13]
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Piima distribucni cesta

Piima distribuce (bezlroviiova cesta) je bezprostiedni spojeni mezi vyrobcem a
zakaznikem. Je vhodnd v piipadé malého poctu zdkaznikd nebo tam, kde probiha
distribuce pouze do blizkého okoli. Nékteti vyrobei si proto zajistuji distribuci sami.
Je — li firma v pfimém kontaktu se zakazniky, vi vice o zménach v jejich nazorech.
Je v lepsi pozici pro rychlé upravy marketingového mixu, nemusi piesvédcovat ostatni
Clanky distribu¢ni cesty, aby ji pomohly. Je — li potieba energického prodejniho usili
nebo zvlastnich technickych sluzeb, potom si mize byt marketingovy manazer jist,
ze budou mit obchodni zastupci potfebné proskoleni a motivaci. Jeji vyhodou je predevs§im
piima informovanost o trhu a piima kontrola distribuce, a také rychld reakce na zmény
trhu. Nevyhodou jsou naopak vysoké distribu¢ni néklady a vysoké zasoby u vyrobce.

[ McCarthy - Perreault 12, Rogers 13]

Formy pfimé distribuce:

prodej ve vlastnich prodejnach

podomni prodej

prodej pomoci automatii

piimy marketing (telemarketing, internetovy prodej, zasilkovy prodej)

Pouziti:
- vyrobky denni potieby (pecivo, zelenina)
- zbozi vhodné pro prodej v automatech (cigarety, cukrovinky)

- zboZi, které 1ze nabidnout prostfednictvim katalogt (knizky, hracky)

Nepiima distribucni cesta

U nepiimé distribuce je ¢ast prodejnich tkoli zadmérné vykondvana distribucnimi
meziClanky. Distribuce pies zprostiedkovatele je vhodna v pfipadé velkého poctu

zakaznikl ¢i vysokych pozadavkl na servis a drzbu. Vyhodou jsou niz$i zasoby, nizsi
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distribu¢ni naklady (ndklady na prodej, piepravni naklady, ndklady na udrzovani zasob,
naklady na skladovani, néklady na vyfizovani objednavek apod.) a jednodussi
administrativa. Nevyhodou pak ztrata pfimého kontaktu se zakazniky, nepfimd kontrola
distribuce a pomald reakce na zmény na trhu. Nepiimé prodejni cesty jsou zachyceny

na obrazku ¢islo 1.

V soucasné dob¢ neprodava vétSina vyrobcli své zbozi piimo koneénym uzivatelim,
ale mezi vyrobcem a konecnym spotfebitelem plisobi marketingovy fetézec, ktery se
sklada

z fady marketingovych zprostiedkovateli plnicich rizné funkce. Typickymi predstaviteli

zprostifedkovatela jsou velkoobchody a maloobchody. [McCarthy — Perreault 12]

Typy distribu¢nich meziclankii:

e prostifednici — nakupuji od vyrobce, stavaji se na ¢as vlastniky a znovu vyrobek

prodavaji

e zprostfedkovatel¢ — vyhledavaji kontakty mezi vyrobcem a zprostiedkovatelem,

zboZi se nestava jejich vlastnictvim

e podplrné distribu¢ni mezic¢lanky — usnadnuji sménu zbozi, nestavaji se vlastniky
premistovaného zbozi, ani zprostiedkovateli obchodl s vyrobcem a spotiebitelem

(pfepravni firmy, skladovaci firmy, banky a reklamni agentury)

Pouziti:
- zbozi s nizkou jednotkovou cenou (mouka, cukr atd.)
- standardni vyrobky bézné€ dostupné v obchodni siti (odév, obuv atd.)

- vyrobky prodavané v malém mnozstvi Siroké vetejnosti
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vyrobce l vyrobce I vyrobce l vyrobce I franchisor I
v
velkoobchod I velkoobchod

Pojizdny VOO IW
v maloobchod l maloobchod I maloobchod l

zakaznik I zakaznik I zakaznik l zakaznik I zakaznik I

Obr. 1. Primé a neprimé prodejni cesty  [Sveétlik 16]

1.2.2 Organizace prodejnich cest

V distribuci probiha stale intenzivnéjSi koncentrace, vyroba se naopak stdle vice tristi.
Objevuji se nové velkoobchodni a maloobchodni instituce a vznikaji nové systémy
distribu¢nich cest. Z hlediska zakladniho déleni rozezndvame tyto tii druhy: vertikalni,

horizontalni a vicecestné marketingové systémy.

Vertikalni marketingové systémy

Vertikalni marketingové systémy se skladaji z vyrobcii, velkoobchodu a maloobchodu.
Tyto jednotlivé Clanky funguji jako jednotny systém a jsou centrdlné fizeny. Kterykoli
z Clent vertikalniho systému muze byt spoluvlastnikem ostatnich ¢lenti, poskytovat jim
licence, nebo ma takovou moc, kterd vytvaii podminky pro celkovou spolupraci.

Clenéni vertikalniho marketingového systému je zachyceno na nasledujicim obrazku.
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Vertikalni
marketingovy
systém
Korporativni Smluvni Administrativni
marketingovy marketingovy marketingovy
systém systém systém
Nakupni Franchising Dobrovolné
druzstva fetézce
Zbozovy Sluzbovy

franchising franchising

Obr. 2. Clenéni marketingového vertikalniho systému [Svétlik 16]

Korporativni marketingovy systém spojuje uspésné etapy vyroby a distribuce
v ramci jednoho vlastnika. Tato vertikdlni integrace je preferovdna firmami,

které chtéji mit vysoky stupeni kontroly nad celymi distribu¢nimi cestami.

Administrativné ftizeny marketingovy systém koordinuji ucelné etapy vyroby
a distribuce pomoci velikosti a sily jednoho z ucastnikd. Jeho vysadni postaveni je
ostatnimi Cleny uznavano a respektovano. Vyrobci dominantnich znacek jsou
obvykle schopni zabezpecit silnou obchodni spolupraci a podporu piekupnikii
(vystavovani vyrobkii, ziskdni vyhrazenych prostor v obchodech, propagace

a cenova taktika).

Smluvni marketingovy systém je tvofen nezavislymi subjekty. Jejich spoluprace
a koordinace se wuskuteciuje na zakladé platné hospodaiské smlouvy.
Pfesn¢ vymezena jsou prava, odpovédnost a povinnosti jednotlivych ¢lenti
ptislusného distribucniho systému. V praxi existuji tii hlavni typy smluvnich

marketingovych systému: dobrovolné fetézce, nakupni druzstva a franchising.
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e Dobrovolné ftetézce ( skupiny sponzorované velkoobchodnikem) nazyvame
smluvni systémy mezi velkoobchodem a maloobchodem. Inicidtorem je
velkoobchod.

Opira se o kooperac¢ni smlouvu, v ni se maloobchodnik zavazuje odebirat urcity
sortiment od velkoobchodu. Velkoobchod naproti tomu poskytuje odbornou pomoc
v oblasti reklamy, cenové politiky, umisténi a dispozi¢niho feSeni maloobchodni
prodejny a fizeni zasob. iniciovani fetézce umoziuje velkoobchodu dosahovat
velkych objemi prodeje. Maloobchod kromé zaruky pravidelnych vyhodnych
dodavek a odborné pomoci ma uzitek i z dobré image vytvafené iniciatorem

fetézce.

e Nakupni druzstva (druzstva maloobchodnikil) jsou historicky nejstarsi formou
vertikalnich smluvnich systéma. Inicidtory vzniku ndkupnich druzstev jsou
maloobchodnici. Sdruzuji se ve vétsi ekonomické celky za ucelem provozovani
i velkoobchodni, popiipadé vyrobni &innosti. Clenové téchto druzstev kupuji zboZi
prostiednictvim druzstva. Zisk se pak rozd€luje mezi ¢leny v poméru k jejich
nakuptim. DruZstvo pro své Cleny zajistuje prizkum trhu, reklamu, ucetnictvi,

odborné skoleni ¢lentl, podporu investic a dalsi.

e Franchising je marketingovy prodejni systém vytvofeny na zédkladé smlouvy, jehoz
podstatou je tésny obchodni vztah mezi poskytovatelem koncese (franchisorem
— vyrobce, velkoobchod) a pfijemcem koncese (franchisee — maloobchod,
organizace poskytujici sluzby). Ve smlouvé jsou podrobné specifikovany
podminky prodeje, rozsah sortimentu, vybaveni prodejny a jeji dispozi¢ni feSeni,
za nichz franchisee bude zbozi prodavat. Na druhé strané reklama, propagacni
materidly, zasobovani, odborné Skoleni, ucletnictvi, poradenskd sluzba

a jiné podminky, které budou plnény ze strany franchisora.

Franchising ptedstavuje dobrovolnou spolupraci dvou samostatnych pravnich subjekta.

Na zékladé uzaviené smlouvy si odbératel (franchisee) zajistuje od dodavatele (franchisor)
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za predem stanovenych podminek poskytovani urCitych prav. Jednd se zejména o pravo

pouzivat firemniho znaceni (symbolu, ochranné znacky). [Svétlik 16]

Systém franchising existuje ve dvou hlavnich podobach: zbozni a sluzbovy. V prvnim
pfipadé miZeme jako ptiklad uvést prodej automobili prostfednictvim dealeri
jednotlivych automobilovych firem nebo prodej benzinu a ndpoji. V druhém piipadé jsou
ziejme nejznaméjsi rizna gastronomickd a hotelova zatizeni typu McDonald, Kentucky

Fried Chicken, Holiday Inn a ptijcovny automobilti Hertz, Avis.

Vyhody franchisingového systému:

- dodavatel m& moznost zvySovat svij trzni podil a fidit vétsi pocet provoznich
jednotek,aniz by musel tyto jednotky pIné vlastnit

- do podnikani se mohou zapojit i finan¢n¢ slabsi odbératelé

- snizeni podnikatelského rizika (dodavatel zabezpecuje tadu sluzeb, od vyzkumu
trhu, pfes financovani, zminénou pomoc s umisténi prodejny a jejim dispozicnim
feseni, pojisténi, konzultatni pomoc pfi fizeni provozu)

- motivace odbérateld je velmi silnd. maji eminentni zajem na co nejvyssim prodeji

a efektivnim hospodareni, protoze nemalé ¢ast vlozenych prostiedkt je jejich

Nevyhodou systému je ¢astecna ztrata podnikatelské nezavislosti.

V soucasnosti se pro smluvni marketingovy systém pouziva synonymum obchodni aliance.

Obchodni aliance ¢i1 kooperace se soustieduji na hlavni konkurencni faktory,
tedy na konkuren¢ni zdroj ptfevahy velkych obchodnich spole¢nosti. Prvnim z nich je
objem zbozi nakupovaného od dodavateli. Aby mohla aliance vystupovat jako jeden
subjekt, pracuje pro své Cleny jako fakturacni centrdla, tedy pirefakturovava objednané

zbozi mezi Cleny a dodavateli.
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Dal$im vyznamnym faktorem je spolecna distribuce zbozi. K zajisténi spole¢ného odbéru
slouzi Casto aliancim jeden ¢i n€kolik velkoobchodil, neziidka specializovanych podle
odebiran¢ho sortimentu. Ty funguji pro maloobchodni Cleny aliance jako distribucni
centra. Centralizovand velkoobchodni ¢innost pochopitelné ptevazuje u alianci
strukturovanych

do rozsahlejsiho maloobchodniho dobrovolného fetézce na jedné strané a do mensi

velkoobchodné-nakupni divize na strané druhé.

Ttietim klicovym prvkem je pro aliance budovani vlastni maloobchodni sité, slozené
z prodejen shodného typu a pod jednotnym oznacenim. Typové€ jednotnd sit’ umoziuje
centralni marketing, spolecnou cenovou politiku, sladéni sortimentu a vzhledu prodejen

a dal$i nezbytné kroky pti budovani trzniho postaveni aliance. [Skala 14]

Typy obchodnich alianci se tedy ¢leni dle:
- centralni fakturace zbozi (centralniho zuctovani)
- velkoobchodni distribuce

- dobrovolny ¢i franchise maloobchodni fetézec

Z hlediska sortimentu se obchodni aliance pohybuji zejména ve tfech klicovych oblastech:
- Siroky potravinaisky sortiment (Bala, Ardanas, Enapo, Partner a jiné)
- spotfebni elektronika (Euronics, Expert)

- drogerie (Teta drogerie, Droxi)

Horizontdlni marketingové systémy

Zakladem horizontalnich marketingovych systémua je spojeni dvou nebo vice podnikil
na stejné logistické urovni (velkoobchod, maloobchod). Cilem je zvySeni piitazlivosti
prodejniho mista a prodeje zboZi a sniZzeni nakladi. Horizontalni kooperace nejcastéji

probiha ve dvou rovinach. Obchodni domy a jiné maloobchodni firmy buduji tzv. ndkupni
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centra (shopping centre). Jsou to organizovana centra vétSinou na okraji velkych mést,

snadno dostupnd mistni dopravou nebo po dalnici ¢i silnici vyssi tfidy. Pro zékaznika

se stavaji tato centra pfitazlivou moznosti nakupu Sirokého sortimentu pod jednou

sttechou. Druhou formou horizontalni kooperace na trovni velkoobchodni je vytvéieni

velkych skladovych areall; distribucnich center (distribution centre). Vyhodou skladovych

arealti, které jsou tvofeny zafizenim nékolika partnert, je véEtSi prilezitost pro nakupy

ze strany maloobchodu. Dal$i nespornou vyhodou je snizeni provoznich nakladi.

Formy distribu¢nich strategii:

1.3

intenzivni distribuce = velky pocet prodejen v uréité oblasti. Uelem je zajistit
dostupnost produktu. Tato strategie je vhodnd pro zbozi nakupované casto,

jako ptikladem zboZzi bézné denni potieby.

vyluéna distribuce = davéa jednomu odbytisti vyhradni pravo prodeje zbozi v urcité
oblasti. Vyuziva se tehdy, kdyz si chce vyrobce zachovat zna¢nou miru kontroly
nad trovni poskytovanych sluzeb, které nabizeji piekupnici. Pouzivéa se pro tzky
okruh zdkaznikl, prodavaji se tak razné skupiny exkluzivnich vyrobkd,

na které je nutné specialni Skoleni zdkaznika.

selektivni distribuce = omezuje prodej na jediné odbytisté v oblasti nebo v okrese.
Tuto strategii pouzivaji nové vznikajici i zavedené firmy, které se snazi naldkat
distributory na slib vybérové distribuce. Pouziva se pro specifickou skupinu
zdkaznikd, pro vyrobky nakupované obcas a vyrobky vyzaduji specifické

zachéazeni. [Kotler 7, Lambert — Stock — Ellram 9]

Velkoobchod

Velkoobchod zahrnuje veSkeré Ccinnosti spojené s prodejem zboZi nebo sluzeb tem,

kdo je prodavaji dale, nebo tém, kteri je potiebuji pro obchodni ucely. [Kozéak 8]
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Existence velkoobchodu je opodstatnéna ekonomicky, nebot’ velkoobchodni firmy zvySuji
celkovou efektivitu distribucni cesty tim, Ze zajiStuji rozd€lovani zbozi dodavaného
ve velkém na spotiebitelska baleni, vytvareji pozadované sortimenty zbozi a zajist'uji
maloobchodu a primyslovym zakaznikiim financovani zbozi. Velkoobchodni organizace,
podobné jako maloobchodni organizace, vétSinou neobsluhuji cely trh, ale specializuji se
ve smyslu geografickém a vétSinou se orientuji na urCitou skupinu zakaznik.
Na druhou stranu velkoobchodni podnikatelé se 1iSi od provozovateli maloobchodnich
prodejen zejména tim, Ze vénuji mnohem méné usili reklamé, prostiedi a umisténi
provozovny, protoze jednaji pfedevsim s podnikateli, a ne s koncovymi spotiebiteli.

[Horakova 5, Lambert — Stock — Ellram 9]

Funkce velkoobchodi:
- pretvari uzky sortiment vyrobni na Siroky sortiment obchodni
- piebira riziko spojené s ndkupem, dopravou a skladovanim zbozi

- podili se na stimulaci prodeje zbozi jednotlivymi nastroji stimula¢niho mixu

(reklama, podpora prodeje, piimy marketing atd.)

- zajiStuje dopravu do maloobchodni sité, coz je vzhledem k hustoté sité z hlediska

vyrobct prakticky nemozné

- poskytuje vyrobciim trzni informace tykajici se poptavky, cen, konkurence

1.3.1 Typy velkoobchodnich podnikii

Prekupni velkoobchodnici jsou nezavislé firmy, které ptebiraji do svého vlastnictvi zbozi,
se kterym obchoduji. Podle riznych druhii obchodd se jim fikd obchodni prostiednici,

distributofi nebo dodavatelské domy. Tvoii nejvetsi skupinu velkoobchodnik.

Daji se dale délit na dvé skupiny:

a) tradicni velkoobchodni podnik poskytujici vSechny nebo vétSinu uvedenych funkeci.

Sklada se ze dvou podskupin velkoobchodniki:
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velkoobchodni ptekupnici

prumyslovi distributofi

b) velkoobchodni podnik s omezenymi funkcemi (poskytuje sluzby v uz$im rozsahu

napt: skladovani, prodej nebo dopravu)

Agenti

Velkoobchodni prodej za hotové (Cash and Carry) — podnikatel nakoupi za hotové
a odvoz zboZi si zajisti sam svymi prostiedky
Pojizdny velkoobchodnik (truck jobbers) - nabizi a prodava zbozi piimo ze svého

dodavkového automobilu

Policovy velkoobchodnik (rack jobber) — nabizi své zbozi v pronajatych mistech
(regalech) maloobchodnich jednotek. Zamétfuje se na drogistické zbozi,

noviny a knihy, potfeby pro domacnost, kosmetiku a jiné.

Zajistovatel¢ zasilek (drop shipper) -  nakupuje a prodavd druh zbozi,
ktery neskladuje (uhli, dfevo, stavebni materidl a jiné objemné materidly s nizkou

cenou za jednotku)

a komisionari se 1iSi od prekupnich velkoobchodnikii dvéma zplsoby.

Neptebiraji zbozi do svého vlastnictvi a zajistuji pouze n€kolik funkci. Nesou minimalni

riziko a jejich hlavni funkci je zprostiedkovani nadkupu a prodeje urcitého zbozi.

Za tyto sluzby si uctuji dohodnuty procentni podil z trzeb, tzv. provizi.

komisionat (broker) kontaktuje kupujicitho a prodavajiciho a pomaha pii jejich
obchodnim jednani, za coz ziskéva provizi od strany, ktera jej najima.

obchodni zastupci (manufacturers agents) jsou nezavislymi zastupci vyrobnich
podnikil v urcité oblasti.

auk¢ni spoleCnosti (auction companies) umoznuji vzdjemny kontakt kupujicich
a prodavajicich, vystaveni a prohlédnuti nabizeného zbozi.

prodejni poboc¢ky a nakupni kancelaie ziizuji je piimo vyrobci pro lepsi kontrolu

zasob, prodeje a marketingové komunikace.
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- nakupni agent (purchasing agents) pro firmu nakupuje zbozi, kontroluje jeho
kvalitu a organizuje piepravu na zdkladé dlouhodobé smlouvy. [Kotler 7, Svétlik

16]

14 Maloobchod

Maloobchod zahrnuje veskeré aktivity, spojené¢ s prodejem zbozi nebo sluzeb piimo
kone¢nym spottebitelim pro jejich osobni, neobchodni pouziti. Nezalezi na tom,
jakym zpisobem jsou zbozi nebo sluzby prodavany (osobné€, postou, telefonicky nebo
prodejnim automatem) a kde jsou prodavany (v obchodech, na ulici, ¢i u spotiebitele
doma).  Maloobchodnikem nebo maloobchodni prodejnou je jakykoliv obchodni podnik,

jehoz celkovy prodej prevazné plyne z maloobchodniho prodeje. [Kotler 7]

Maloobchod miizeme charakterizovat jako oblast neustadlych zmén. Stale se pfizptisobuje
meénicim se potfebdm a pfanim zakaznikd. Zmény, ke kterym na trhu dochdzi,
umoziuji snadny vstup nové konkurence do maloobchodniho prodeje. Pfinasi vSak i Casté
pfipady netspéchu u jednotek, které se témto zméndm rychle nepfizpiisobi. Proto je
v maloobchod¢ samoziejmad pruznost na vSechny zmény, ke kterym na trhu dochazi.
Zaroven musi maloobchodni firmy velmi peclivé zvazovat vSechny c¢asti takzvaného

maloobchodniho mixu pfi tvorb¢ své prodejni strategie.

Prodejni jednotka je definovana prostorem, ve kterém se uskuteCiiuje prodej zbozi
kone¢nému spotiebiteli, jenz za nakoupené zbozi plati u jedné ¢i vice pokladen,
avSak v ramci uzaviené¢ho pokladniho systému. Kazda jednotka ¢i soubor jednotek danych
spole¢nym mistem (shodnou adresou) tvofi jednu maloobchodni prodejnu. Piikladem mutize
byt obchodni diam, ktery je definovan jako ur¢ity typ maloobchodni prodejny.
Jednotliva obchodni oddéleni ¢i pronajaté prostory v obchodnim domé vSak tvoii prodejni
jednotky, které uskutecniuji prodej zbozi prostiednictvim své pokladny nezavisle
na ostatnich systémech obchodniho domu. Naopak hypermarket je maloobchodni prodejna
a zéarovenn 1 prodejni jednotka, ktera realizuje prodej prostfednictvim vétSiho poctu

vzajemné spojenych pokladen. [Hellerova 4]
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1.4.1

Hlavni druhy maloobchodu

specializované prodejny nabizi uzkou tfadu vyrobkil s moznosti Sirokého vybéru
v ramci daného sortimentu. Zaméfuji se na peclivé definovany cilovy trh tim,
Ze nabizeji jedine¢ny sortiment zbozi. Prodejni persondl poskytuje zékaznikovi

odborné znalosti o vyrobku..

obchodni domy jsou vétsi obchody, které jsou organizovany do mnoha
samostatnych oddéleni a nabizeji mnoho druhii vyrobkl. Kazdé oddéleni je jako

samostatny obchod s omezenou fadou vyrobkil nebo specializovand prodejna.

supermarkety jsou velké obchody, ktery se specializuji na potraviny se Sirokym
sortimentem zboZi. Supermarkety proddvaji béZné vyrobky, ale ve velkych

mnozstvich.

mistni obchody jsou pomérné malé prodejny, umisténé blizko obytnych oblasti,
které jsou obvykle otevieny sedm dni v tydnu a nabizeji omezeny sortiment vysoce
zadaného zbozi.

hypermarkety jsou obrovské obchody, které se snazi prodavat nejen potraviny,
ale vSechno zbozi a sluzby, které zdkaznik nakupuje pravidelné. Tyto obchody maji
kolem 50 000 polozek, kromé potravin prodavaji vyrobky osobni potieby, 1éky,
textil, hracky potfeby do zahrady a mnoho dalSich. V souc€asnosti se v tomto typu
prodejen zacalo vazné uvazovat nad prodejem osobnich automobilil. Jsou vétSinou

umistény na okraji mést.

diskontni prodejny obvykle byvaji Cleny fetézce obchodi nabizejicich Siroky
sortiment, ktery vSak neni pfili§ hluboky. Nejvétsi ¢ast prodeje tvoii zbozi s velkou
obratkou a v nejbéznéjsich velikostech. Diskontni prodejny kladou hlavni daraz

na nizkou cenu.

velkoplosné prodejny jsou velké obchody se samoobsluhou a mnoha oddélenimi.

Daji se dale délit dle prodavaného sortimentu na: velkoplo$né prodejny
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s potravindiskym a Siroko-sortimentnim zbozim a prodejny specializované

na nepotravinafsky sortiment.

- katalogové predvadeci prodejny (katalogue showrooms) jsou

stale vice

popularngjsi formou prodeje. Zékaznici si vyberou ve vystavni mistnosti podle

katalog,

popr.

vystavené¢ho zbozi

ve vitrinach urcité zbozi.

Vyplni

a pfi zaplaceni u pokladny je jim zbozi ze skladu piimo vydano.

Podrobné;jsi typologii maloobchodnich jednotek je zachycena v tabulce ¢islo 1.

Tab. 1. Typologie prodejnich jednotek v Ceské republice [Skdila 14]

objednavku

nazev prodejni sortiment dalSi kritéria
plocha (m?)
veétsi hypermarkety | > 5000 Siroky potravinaisky i nepotrav. | jednopodlazni samoobsluzné jednotky
sortiment
mensi hypermarkety | 2501 - 5000 Siroky potravinai'sky i nepotrav. | jednopodlazni samoobsluzné jednotky
sortiment
veétsi supermarkety | 1001 - 2500 Siroky potravinai'sky sortiment | jednopodlazni samoobsluzné jednotky
mensi supermarkety | 401 - 1000 Siroky potravinai'sky sortiment | jednopodlazni samoobsluzné jednotky
samoobsluhy <400 potravinaisky sortiment jednopodlazni samoobsluzné jednotky

pultové prodejny

zpravidla <50

potravinaisky sortiment

jednotky s pultovou obsluhou

diskontni prodejny | 401 - 1000 potravinaisky sortiment omezeny pocet vyrobki

vétsi obchodni domy | > 2500 Siroky potravinafsky i nepotrav. | vicepodlazni samoobsluzné jednotky se
sortiment specializovanymi oddélenimi

mensi obchodni | <2500 Siroky potravinaisky i nepotrav. | vicepodlazni samoobsluzné jednotky se

domy sortiment specializovanymi oddélenimi

hobbymarkety > 1000 potieby pro kutily, femeslniky a | jednopodlazni samoobsluzné jednotky
zahradkare

nepotravinaiské drogerie, textil, barvy-laky,

prodejny

spotfebni elektronika
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1.4.2 Maloobchodni mix

Maloobchodni mix je tvofen umisténim prodejny, jejim dispozi¢nim feSenim a vybavenim,
persondlem prodejny, cenovou hladinou, prodavanym sortimentem a rozsahem

poskytovanych sluzeb. [Svétlik 16]

e Rozhodnuti o umisténi prodejny je vzhledem ke skutecnosti, ze maloobchodni
prodej je vétSinou mistni zalezitosti, jednim ze zakladnich rozhodnuti

maloobchodniho mixu.

e Rozhodnuti o cendch jsou kliCovym faktorem umisténi vyrobkli a musi byt
stanoveny s ohledem na cilovy trh, na sortiment nabizenych sluzeb a s ohledem na
konkurenci. Dle cenové hladiny miizeme obchodniky rozde¢lit na dvé zakladni
skupiny. Prvni ¢ast tvoii prodejci s vysokym ziskovym rozpétim - niz$im objemem
prodeje prodavajicich luxusni a specialni zbozi. Druhou skupinu tvoii
velkoprodejny a obchody s levnym zboZim s nizkym ziskovym rozpétim — vys$Sim

objemem prodeje.

e Rozhodnuti o sortimentu vyrobkl a sluzeb, které bude prodejce nabizet cilovému
trhu. Zvolit jeho Sifi a hloubku. Mezi sluzby poskytované v maloobchod¢ patii
pfedevSsim moznost poskytnuti spotiebitelského tveéru, dodavka do domu,
darkové baleni, hlidani déti, ochutnavky, odpocet dané z piidané hodnoty

pii vyvozu zbozi ze zemé prodeje a jiné.

o Velikost, dispozicni FeSeni a vzhled prodejny jsou faktory ovlivitujici jeji image
a rozhodnuti zdkaznikti v ni nakupovat. K dispozi¢nimu feSeni prodejny patii

1 misto a zptsob umisténi zbozi.

e Personal maloobchodnich jednotek je v neustdlém kontaktu se zakazniky.
Jeho chovani, vystupovdni a profesionalita jsou velmi dualezitymi faktory.
Tvoti image prodejny a ovliviiuje jeji navstévnost. Kazda prodejni jednotka ma byt
reprezentovana  pracovniky, jejich  vystupovanim, vzhledem znalostmi

a komunikativnimi dovednostmi, odpovidajicimi proddvanému sortimentu.
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1.4.3 Maloobchodni sit’ (maloobchodni prodejny)

Maloobchodni sit’ je souhrnem maloobchodnich prodejen, které realizuji své trzby
prodejem zbozi konecnym spotiebitelim. Dale je maloobchodni sit’ v rdmci obchodni
typizace Clenéna na prodejny potravinaiské, smiSené, nepotravinaiské, obchodni domy

a ostatni. [Hellerova 4]

Principy sit’ové organizace maloobchodii

V sit'ové organizaci jde o spojeni menSich ¢i vétSich obchoda do skupin, které tak vytvareji
ucelengjs$i distribucni sit’ s vétsi ekonomickou a vyjednavaci silou. Maji spole¢nou
obchodni politiku, reklamu a odbyt. Takto seskupené sit¢ pak vytvaieji protivahu

kapitalove silnéjs$im zahrani¢nim fetézciim vybavenym lepsim know-how.

Pro rozvoj a zvysSeni konkurenceschopnosti sektoru malych a strednich podniki

vvvvv

Hlavni zakonitosti maloobchodnich siti

- vzéjemna nezavislost (Sit' se skladd z nezavislych firem, mezi kterymi existuji
dvoustranné obchodni vztahy. Systém je otevieny a neexistuje zddna vnitini hierarchie,

zadna firma neni firmou ,,vedouci®.)

- vzéjemna preference (Pfi zaddvani kontrakti se clenské firmy navzajem preferuji,
to vSak nevylucuje moznost, Ze kontrakt bude zaddn vné skupiny, pokud to opraviuji

skute¢nosti).

- vzajemna nekonkurence (Clenské podniky si navzijem nekonkuruji, coz je nezbytné

pro ditvéru mezi Cleny).
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- vzajemné nevykofistovani (Clenské firmy se nesnazi ze vzajemnych transakci vytézit
mimofadny zisk. Cilem je maximalizace zisku z externich obchodii — vzijemné
obchodovani je prostfedkem jejich Uspésné realizace. Absence tohoto pravidla by vedla
k vytvofeni hierarchie silnych a slabych ¢lenti skupiny, coz by spélo k jejimu rychlému

rozkladu).

- flexibilita a podnikatelska autonomie (Ta je dana schopnosti jednotlivych ¢lenskych
firem reagovat na trzni ptilezitosti a hrozby).

e

- demokracie v siti ,,neexistuje zadny vlastnik ¢i kontrolor sit¢* (Sit’ drzi pohromad¢ diky
obchodnim vazbam mezi ¢lenskymi firmami a diky dozoru nad transakcemi, které provadi
centralni Gietni oddéleni nebo firma. Clenské firmy viak mohou mit podil jedna v druhé,

stejné jako ve spolecnych podnicich s tieti stranou).

- nedodrzeni pravidel vede k vylouceni (Existuje moznost vylouceni z fetézce — site,
pokud se néktery Clen skupiny netfidi danymi pravidly. Vylouceni mtize byt provedeno
prostym pieruSenim obchodnich vazeb s provinilou firmou. Vzdjemna spoluprace je vSak

zaloZena spiSe na dlouhodobych z4djmech nez na zisku z promptnich transakci).

- vSichni ¢lenové maji pristup k externim dodavatelim (Neexistuje zadna hierarchie

zprostfedkovatelll ¢i subdodavateld uvniti firmy, coz vytvaii dobré podnikatelské klima).

- novi €lenové jsou vitani, nemaji vSak pfistup ke zdrojim skupiny — sité¢ jako celku
(Nové spolecnosti jsou tlaceny k tomu, aby kapital ziskaly spiSe prostfednictvim avéra od
banky, nez Cerpanim zdrojii ostatnich ¢lenskych firem. Zaruku za uvér vSak poskytuje sit’

jako celek).

- ¢lenové sité mohou odejit podle svého uvazeni (Skupina jako celek neklade odchazejici
firmé zadné piekazky, pokud nejsou zavazky ke skupiné. Protoze vSak akcie drzené
¢lenskymi firmami nejsou volné obchodovatelné na kapitdlovém trhu, musi odchod firmy

ze skupiny odsouhlasit vSechny zainteresované strany). [Stiitecky 17]
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1.5  Analyza SWOT

SWOT analyza se stala ustadlenym terminem pro celkovou analyzu vné&jSich a vnitinich
Siniteld. Uelem SWOT analyzy je posoudit vnitini predpoklady firmy k uskuteénéni
ur¢itého podnikatelského zdméru, soucasné podrobit rozboru i vnéjsi piilezitosti

a omezeni diktovana trhem. [Horakova 5]

Manazér by mél zafinat od seznamu OT. Jaké jsou vlastné atraktivni pfilezitosti,
kter¢ se jeho firmé nabizeji? Pokud zadné neobjevi, pak si lze polozit otazku,
pro¢ je vibec manazerem piislusného produktu. Nic takového jako zraly produkt bez

prilezitosti neexistuje; existuji pouze manazeti, kterym chybi fantazie. [Kotler 6]

1.5.1 Analyza ohroZeni a prileZitosti organizace

Analyzou ohrozeni rozumime pfedevsim rozbor nezddoucich vlivii z vné€jsiho prostredi.
Muze dojit k poruchdm ¢i dokonce ke stagnaci v ¢innostech organizace, a to zejména
vlivem doméci nebo zahrani¢ni konkurence. Pisobeni konkurent muize castecné ovlivnit
vlada svymi antimonopolnimi opatfenimi nebo ochranafskymi opatienimi na domaéci
produkty. Odbourani téchto opatfeni je prvoradym tkolem vétSiny integrujicich se zemi,
ovSem u nas jsou prozatim nutnosti. Pokud by tak tomu nebylo, zahrani¢ni konkurence by
okamzit¢ pohltila nase spoleCnosti s neefektivni vyrobou a sluzbami, s naslednym
prudkym nérlistem nezaméstnanosti, stagnujici ekonomikou, vysokou trokovou mirou a

politickou nestabilitou.

Ptehled ohrozeni (T - threats)

. konkurence ze strany spolecnosti se zahrani¢nim kapitalem
. rostouci sila dodavateli ¢i zakaznikt

. nejasna statni politika

. pomaly rust trhu

. meénici se potfeby a vkus zdkaznikli

. nepiiznivé demografické zmény
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Analyza pftilezitosti naopak ptedvidd ptiznivé vlivy pro budoucnost firmy. To co je pro
jednu firmu ohrozenim, muze byt pro druhou firmu piilezitosti; pokud je napiiklad

producentem substitutli a prvni firma ocekava stagnaci svych produktii.

Ptehled prilezitosti (O - opportunities)

. obsluhovat dalsi skupiny zakaznikl (volnd mista na trhu)

. horizontalni integrace

. rozsifit nabidku vyrobkt a uspokojit tak dalsi potfeby zakaznikti
. vyuziti novych technologii (internet, e-obchod)

. vertikalni integrace

. vstoupit na nové trzni segmenty

. rychlejsi rist trhu

Kone¢nym zhodnocenim hrozeb a pftilezitosti uré¢ime pfitazlivost naSeho zamysleného
sméru podnikéani. Pokud pfilezitosti pfevladaji nad hrozbami, smér podnikani je ptiznivy.

V opacném pripad¢ se radéji nedoporucuje do podnikani viibec poustét.

1.5.2 Analyza silnych a slabych stranek organizace

Predpovédét budouci vyvoj organizace lze také pomoci druhého segmentu SWOT analyzy.
Zabyvame se tady otazkou, jak budou naSe aktivity ovliviiovat wvnitini vlivy.
Jednotlivé vlivy nemaji v konecném duasledku stejnou vahu. Je ziejmé, ze flexibilni a
schopny management bude mit vysSi vdhu, néz nizkd wcinnost podnikové reklamy.
Management mize totiz naslednymi tahy G¢innost propagace zvednout. Mezi vlivy, které
je potieba pii analyze sily a slabosti rozebrat, fadime tyto faktory: organizaéni a fidici,

technologické a vyrobni, finan¢ni, marketingové, personalni a ekonomické.
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Takovy rozbor by mél poskytnou informace o silnych a slabych strankach podniku.
V z4jmu firmy je, aby tuto analyzu provadé¢la nezavisla firma, kdy jsou ziskané informace
objektivni. Po provedeni SWOT analyzy a definovani predmétu podnikdni mize podnik

stanovit konkrétni cile pro nésledujici obdobi.

Ptehled typickych silnych stranek (S - strenghts)
e kompetentnost a pruznost v rozhodujicich oblastech
e silna Clenska zékladna
e dostatecné financni zdroje
e dobra povést u zdkaznika
e vlastni znacka
e marketingova podpora prodeje (vérnostni karty a letdkové akce)
e dodavatelské soutéze

e schopny management podniku

Ptehled typickych slabych stranek (W — weaknesses)
e nejasny strategicky zamér
e nedokonala distribuéni sit’
¢ nedostatek manaZerskych dovednosti a talentu
e nekompetentnost
e vnitini problémy v fizeni spolecnosti
e nedostatek kvalifikované pracovni sily
e slabd pozice na trhu
e neschopnost financovat potiebné zmény ve strategii

e vysoké néklady ve srovnani s konkurenty
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SWOT analyza je otevienym ohodnocenim podniku a je velmi uziteCnym,
pohotovym a snadno pouzitelnym nastrojem ke zjisténi celkové situace podniku.
Utelem této diagnézy neni uréit jakykoliv druh silnych stranek, slabych stranek,

prilezitosti a ohrozeni, ale zaméfit se na vyzdvizeni téch, které maji strategicky vyznam.

Tato analyza je vSak vice nez pouhé cvieni v sestaveni jakych si Ctyf seznamil.
na trh je silnéj$i a pii realizaci efektivni strategie hraji rozhodujici roli. Podobné nékteré
slabé stranky podniku mohou byt osudové, zatimco jiné nejsou tak dileZzité, anebo jsou
snadno odstranitelné. Nekteré prilezitosti jsou pritazlivéjsi nez jiné. A stejné tak mlze byt
podnik zranitelny pouze ve vztahu k nékterym ohrozenim. Proto je velmi dilezité udélat
ze SWOT analyzy zavéry vztazené ke konkrétni situaci podniku a ohodnotit jejich dopad

na vybér strategie. [Hordkova 5]
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II. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYZA MARKETINGOVYCH CINNOSTI RODINNE FIRMY
PERSAN

2.1 Charakteristika firmy PerSan

2.1.1 Sidlo a historie firmy

Firmu ,,PerSan* zalozili v Prostéjové koncem roku 1991 ¢tyti podnikatelé (dvé manzelské
dvojice Papsovi a Novackovi). Jiz z nazvu hovorové oznacovanych plySovych kusovych
kobercii mél vyplyvat hlavni sortiment na kterém byl postaven maloobchodni prodej
a to kusové a méfené koberce. Od samého pocatku se majitelé snazili o zachovani
specializace prodeje na podlahové krytiny, bytovy textil a doplitkovy sortiment k nim,
véetn¢ sluzeb. Timto a zejména snahou o maximalni uspokojovani potieb zdkaznikl
umocnénym sluzbami do té doby téméf nezndmymi (Uprava, obSivani, svafovani
a kompletni pokladka veSkerych podlahovych krytin) se firma PerSan stala v tomto
sortimentu vic neZ regionalnim pojmem. V dal$im obdobi se firma zaméfila nejen na
vlastni maloobchodni prodej ale i na tzv. zakazky na kli¢ a svych zkuSenosti v kladeni
podlahovych krytin vyuzivd vybavovanim interiérii bank, spoftitelen, divadel, kinosala,
administrativnich budov, ufadd policie, armady, manaZerskych center a mnoha dalSich
nejen v regionu, ale v celé CR. Regionalné se pak zaméfuje na kladeni maloobchodng

zakoupenych podlahovych krytin ptimo v bytech a domech svych zakaznika.

Co se tyce historie sidla firmy z pocatecnich pronajatych provizornich prostor se firma
rozsifuje v roce 1995 do svych rekonstruovanych 350 m2 prodejnich a skladovych prostor
na Rejskové ulici €.1 v Prostéjove, se sortimentem zaméfenym na kusové koberce, veskery
bytovy textil a dopliiky, obohacenym prodejem dalSich podlahovych krytin podle vzorkd.
V roce 1997 pronajiméa dal$i nové prostory na Kralické ulici 7, které rekonstruuje na
650m2 plochy haly koberctli z prodejem zaméfenym na kusové a métené koberce a PVC.
Dal$im rozsifenim o zhruba o vice nez 600m2 prodejni plochy znamenalo pronajmuti
novych prostor ve strategicky zajimavém prostfedi nového nadkupniho centra hypermarketu
Tesco a prilehlych obchodnich center. V této hale je udrzovan kompletni sortiment

kobercil, ostatniho bytového textilu a doplikii.
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2.1.2 Zaméreni firmy a jeji sortiment

Firma od samého vzniku dodrzuje uzce specializovany sortiment podlahovych krytin,

bytového textilu a doplitkli véetné sluZeb s nim spojenych.

Na svych tfech provozovnach udrZuje a neustdle inovuje bohaty sortiment kusovych
kobercii z tuzemska i1 zahrani¢i v riznych kvalitach, cendch a pestré rozmérové skale.
To samé plati i u méfenych koberci, kde v pfimém prodeji nabizi pestry sortiment rizného

v

zaméteni a pouziti kobercil v $ifi od béhount az do pétimetrové Sife kobercovych roli.

Obr. 3. Sortiment firmy

ror v

Z podlahovych krytin déale nabizi Siroky sortiment heterogennich i homogennich tzv. PVC

krytin v $ifi od jednoho do 5m. V nabidce je i Siroky sortiment ptirodniho linolea.
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Daéle je v sortimentni naplni podlahovych krytin podlahovy korek, laminatové a dievéné

tzv. plovouci podlahy s lepenym i zamkovym spojem.

Z bytového textilu firma nabizi Siroky sortiment nabytkovych i dekoracnich tkanin,
zaclonovin, dekora¢nich plysh, ubrusovin, roletovin, ltizkovin, molitant, matraci, riznych

rohozek a dalSich vyrobki z sisalu, motské juty a dalSich pfirodnich i umélych materiala.

Z kusovych vyrobkl bilého zbozi firma nabizi Siroky sortiment prostéradel, povlakd,

rucniki, osusek, ubrust, utérek, dale polstare, prikryvky a dalsi doplikovy sortiment.

2.2 Sménné funkce

2.2.1 Analyza marketingového mixu

Produkt

Sortiment firmy PerSan je v rdmci dalSich maloobchodnich prodejen vyjimecny,

a to z hlediska:
- naro¢nosti urovn€ zameéstnancl v oblastech fyzické, psychické, moralni a praxi v oboru
- narocnosti na velikost prodejni plochy a moznost parkovaci plochy

- narocnosti na velikosti objemu zasob a nasledné niz§i obratkovosti oproti jinym

sortimentiim

Cenova a obchodni politika

Konkurence, kterd mimo vlastni kupni silu obyvatelstva ovliviiuje cenovou politiku je
v maloobchodé s podlahovymi krytinami a bytovym textilem z divodli vyjmenovanych
v predeslém odstavci pocetné nizsi nez u jinych sortimentti. Tato optickd vyhoda vSak
velmi rychle zanikd vezmemeli v Gvahu prodejni plochy, narocnost i mnozstvi zasob vyse

uvedené.
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Konkurenci firmy PerSan miizeme v ramci dosazitelnosti zakaznikl rozd€lit na tfi druhy:

- stejn¢ velké provozovny konkurencnich firem ¢i provozovny celostatnich obchodnich

fetézci pusobicich ve velkych méstech v okoli Prostéjova ( Olomouc, Pierov, Vyskov )
- kladecské ¢i interiérové firmy s vlastnimi vzorkovnami ¢i bez nich

- malé uzce specializované obchudky ( fyzické osoby )

Firma musi tedy udrzovat orientacné¢ podobnou cenovou hladinu jako stejné silné firmy

v okolnich regionech na niZ se sama aktivné podili.

Rozhodujici pro prosperitu je ziskdni zakaznika zejména urovni obsluhy, maximalné
moznou §ifi a pestrosti sortimentu nabizené¢ho zbozi, urovni a Sifi nabizenych sluzeb,
konkurenceschopnymi cenami a vhodnou reklamou zamétenou na narazové slevnéné ceny
vybraného zbozi ( snizeni vlastni marze ¢i spolupraci s dodavatelem ) spojené s diirazem
kladenym na tradici, spolehlivost a solidnost firmy podlozenou témét 15-tiletym

plisobenim v regionu.

Ndakup
Prodavané vyrobky firma nakupuje tfemi zpisoby:

- pfimo od vyrobce s kterym se kontaktuje osobni navstévou zastupce vyrobni firmy a jeho
aktivni nabidkou, prostfednictvim veletrhti ¢i vyjimeéné osobni navstévou piimo

ve vyrobni firme
- prosttednictvim velkoobchodt regionélnich, ale zejména celostatné plisobicich firem

- pfimou nabidkou od fyzicky podnikajicich osob

V soucasnosti, kdy nabidka vysoce piekracuje poptdvku je uspésny nakup jednim

z rozhodujicich, ne-li nejdilezit¢jSim vlivem urcujicim uspéSnost nasledného prodeje,

a to z hlediska ceny, designu, barvy a dalSich atributi zajiSt'ujicich zajem zékaznikda.
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Marketingova komunikace
Reklama

V propagaci firmy prostfednictvim ( v sou¢innosti ) propagaci proddvanych vyrobkul se

firma zaméiuje na tyto oblasti:
- presentaci v tisku zejména v regionalnich novinach a publikacich zamétenych na bydleni
- regionalni radia ( propagace prodejnich a vyprodejovych akci )

- distribuci letdktl ke konecnému zakaznikovi v periodickych jednomési¢nich prodejnich

akcich vybranych vyrobkt zajimavych z hlediska ceny ¢i uzitnych vlastnosti

Podpora prodeje

Mimo vlastni propagaci organizuje firma PerSan sama ¢i ve spolupraci s dodavateli

nebo vyrobci dalsi akce na podporu prodeje:

- dodavatelé popt. vyrobci pofadaji na podporu svych vyrobkl presentacni a propagacni
akce zaméfené na seznameni se s novymi ¢i inovovanymi vyrobky, instalaci vyrobki
a nedilnou soucasti téchto akci velmi cenénou konecnymi spotiebiteli je i udrzba téchto
vyrobkil. Zajem zakaznikli podporuji jak prodejni tak dodavatelska firma zajimavymi

slevami po dobu trvani této akce
- n¢které vyrobni ¢i velkoobchodni firmy pofadaji na podporu prodeje téz Skoleni
prodejniho personalu ( persondlu sluzeb ) ve vlastnich stediscich ¢i pfimo ve vyrobg,

casto spojené s exkursi

Sluzba zakaznikovi

Nedilnou soucasti prodeje, zejména v sortimentu t€zkého bytového textilu ( koberce, PVC

a dal8i podlahové krytiny ), jsou kvalitni sluzby.

Firma PerSan si jiz od po¢atku vstupu na trh vytvofila pozici firmy schopné instalace svych
vyrobkil v interiéru tzv. na kli¢. K tomuto si postupné vybudovala zazemi jak v kvalitné

vyskoleném personélu sluzeb tak i materialové zabezpeceni.
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Pracovnici firmy zafazeni do sekce sluzeb absolvovali Skoleni u pfednich evropskych
1 tuzemskych firem vyrabéjicich a dodavajicich napt. koberce, PVC, laminatové i dievéné
tzv. plovouci podlahy, korky a dalsi specialni materidly véetné stérkovych a penetracnich
hmot na Upravu podkladu pod kladené krytiny. Zde se také seznamili s potfebnym

materidlovym zabezpecenim, které jim firma nasledné zajistila.

Minimalni migraci zaméstnancii firma dosahla nejen vyborné vyskoleného personalniho
zabezpeCeni sluzeb ale i1 jejich bohaté praxe z cehoz vyplyva kvalita, rychlost a

spolehlivost provadénych sluzeb.

Dalsi sluzby zajistuje firma pfimo v prodejnich jednotkach:

- rozvoz tézkého ¢i objemného zakoupeného zbozi zékaznikim az do domu
( zde se po domluvé se zakaznikem navic snazi vyjit zdkazniktim vstfic 1 terminu rozvozu
zbozi )

- vhodné zabaleni zbozi pfi vlastni doprave zakaznikem

- uprava popf. i obsiti podlahovych krytin u kterych je tato Uprava vhodna ( vlastni
obsivaci

stroje s pestrou barevnou $kalou obsivacich piizi a pasek )

- moznost svafeni kobercti a béhounii specialnimi kaucukovymi paskami v piipade¢,

ze zakaznik podlahové krytiny lepit celoplosné
- prodej a predvedeni tzv. studen¢ho svaru u vinylovych podlahovych krytin

- firma zajist'uje u zaclon a dekorac¢nich tkanin téz usiti téchto materialti na dany rozmér

Struktura Fizeni firmy

Firma PerSan zacinala v roce 1991 podnikat s ¢tyfmi samostatnymi podnikateli a jednim

zaméstnancem. V soucasné dobé, mimo Ctyt podnikatelti ma 22 zaméstnancil.
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Na jednotlivych provozovnach pracuje 12 prodavact, ktefi jsou vyuceni v oboru a navic
maji odbornou praxi a dale se vzdélavaji formou Skoleni a instruktazi. Tii vedouci
jednotlivych provozoven zajistuji chod jimi fizenych provozoven ( objednavéani zbozi,
doplilovani, obsazeni smén a dal§i provozni zélezitosti spojené¢ s chodem prodejen ).
Ctyfi podlahaii jsou odborné vyskoleni a dale se vzdélavaji pomoci $koleni
u velkoobchodnich a vyrobnich firem zabyvajicimi se vyrobou a distribuci podlahovych
krytin. Organizacné jsou fizeni vedoucim podlahari, ktery sjednava, zamétuje a rozpoctuje
zakéazky od jednotlivych zakaznikd a firem vetné organizace prace a zajisténi vlastnich
podlahovych krytin a pomocného materialu. Uéetnictvi mé na starosti samostatna odborna
ucetni, kterd v nékterych zalezitostech spolupracuje s externé spolupracujicim daflovym
ucetnim, ktery mimo jiné vypracovava danové ptiznani firmy a zajisStuje dalsi odbornou
pomoc firmé. Vlastni ¢tyfi spolumajitelé firmy zajiStuji vrcholny management firmy a
maji kazdy nestarosti urCity usek Cinnosti, pii¢emz spole¢né tesi stézejni zalezitosti a
zakladni rozhodnuti v ¢innosti firmy. Jeden z podnikateli ma na starosti zastfeSeni
provozu jednotlivych prodejen, dalsi ekonomicky usek firmy, dalsi podlahatrskou ¢innost a
sluzby spojené s provozem firmy, posledni propagaci a dal$si marketingové zélezitosti

vcetné personalistiky.
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Vrcholové tizeni firmy tvofi rada Ctyi spole¢nikil ( sdruzeni podnikateli )

Podnikatel . .
y odnikate => Vedouci prodejen => Prodavaci
Rizeni provozu prodejen

Podnikatel re o,
=> Ucetni
Ekonomicky usek

H Podlahéfi I
Podnikatel =) | Vedoucipodlahafi I =
Rizeni sluzeb

ﬁ % Ridi¢ I

Podnikatel

Marketingové Cinnosti

Obr. 4. Struktura rizeni firmy

Motivaci pro zaméstnance je napf. stoprocentni tfinacty plat pfi splnéni danych ukazatelti
(zatim se nestalo, Ze by nebyl vyplacen), dale prispévek na stravenky ve vysi 60%
hodnoty, moznost zakoupeni prodavanych vyrobki se slevou, individudlni pfistup pfi
vybirdni dovolené a nahradniho volna a moznost ucasti zaméstnanci na ruznych

propagacné vzdélavacich akcich (veletrhy, Skoleni, exkurse aj.).
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23 Fyzické funkce

2.3.1 Doprava

V zacatcich podnikani, kdy poptdvka pfevazovala nad nabidkou a pracovnici firmy
z hlediska své praxe a znalosti byli schopni zajistit zajimavé zbozi, vyuzivala firma
dopravu jak po Zeleznici tak i automobilovou na své ndklady. Mensi dodavky zajiStovala
pies sbérou sluzbu popf. postu a vyuzivala a dosud vyuziva vlastni dopravu
(dodavkové automobily) u které je nejcennéjsi rychld variabilita nutnd k zajisténi zbozi

1 sluzeb.

V soucasné dob¢ vyroba i velkoobchodni firmy ptfevazné zajistuji dopravu ve své rezii na
zbytek reaguje firma pomoci vlastni dopravy. Soucasny trend je tedy pro firmu piinosem
z hlediska niz8i nakladovosti a pravidelnosti zasobeni provozoven. Vozovy park firmy cita

dva dodavkové a Ctyti osobni automobily.

2.3.2 Skladovani

V zacatcich podnikéni méla firma sklad na podlahové krytiny a prodej se uskutectioval
zejména podle vzorkl. V soucasnosti mé firma pouze u jedné provozovny maly provozni
sklad na bytovy textil a dopliiky a vlastni prodej se realizuje bez skladii pfimo z prodejnich
hal, kde je toto zbozi pfimo vystaveno. Déle soub&zné¢ probihda prodej podle vzorki
s tim rozdilem, ze vlastni vzorky dopravu i skladovani zajist'uji dodavatelské firmy a firma

PerSan poskytuje pouze presentaci a odbornou obsluhu tohoto zbozi.

2.4 Facilita¢ni funkce

24.1 Financovani
Firma je financovana z vlastnich zdrojii pochézejicich z trzeb za prodané zbozi
a realizované sluzby, dale vyuzivd provozni uvér ve vysi 5 milioni korun na zajiSténi

nakupu zbozi. Z dalSich financnich forem firma pouzivd leasing na dva osobni
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a dva dodavkové automobily zajistujici dopravu zbozi a osob ve firm¢. Firma ma jeden

spole¢ny ucet u GE MONEY BANK a.s.

24.2 Analyza SWOT

Silné stranky

- zndma znacka a renomé firmy

- vyhodné rozmisténi provozoven z hlediska frekvence zakaznikt

- tradice a zkuSenosti sluzeb

- vysoka kvalita a pfijatelné ceny zbozi a sluzeb

- stabilizované personalni obsazeni maloobchodu i sluzeb na vysoké profesionalni urovni
- uzka spoluprace s nejvyznamnéjsimi vyrobcei a velkoobchody

- uplné pokryti regionu

- neustald inovace sortimentu zbozi

- rychlé reakce na potteby zdkazniki v maloobchodé i sluzbach

- jednoducha organizace firmy ( variabilita )

Slabé stranky

- pouze regiondlni psobeni firmy

- nizka vlastni kapitalova sila

- ¢ast firmy sidli v pronajatych prostorach

- slaba mechanizace v manipulaci s t€Zkymi biemeny ( koberce, PVC)

- nedostate¢né vyuziti moznosti internetu
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PrileZitosti

- integrace do celostatné piipadné nadnarodné piisobici firmy

- roz8ifeni sortimentu maloobchodu a sluzeb

- roz$ifeni puisobnosti firmy mimo region

- rust ekonomiky statu ( regionu ) a z toho vyplyvajici riist kupni sily obyvatelstva

- vyuziti novych technologii pf. Internetu ( rozSifeni skupiny zakazniki, rychla
komunikace

v odbératelsko zakaznickych vztazich )

- mechanizace zejména v oblasti prodeje a sluzeb tézkého sortimentu ( koberce a PVC)

Hrozby

- kapitélové silné fetézce tuzemskych a zahrani¢nich firem
- neschopnost dodavatela plnit v¢as a presné dodavky zbozi
- nesolidnost pfipadné nesolventnost nékterych odbératelti

- mala podpora statu soukromému podnikani

- podceiiovani novych komunikaénich technologii a marketingu

Vyhodnoceni matice SWOT

Vzhledem k novému zivotnimu stylu a zrychlujicimu se Zivotnimu tempu se snizuje
vyznam piimého kontaktu firmy se zdkazniky a proto chci firmé navrhnout na zékladé
marketingového prizkumu optimalni feSeni marketingovych Ccinnosti v oblastech
napojenych na internet. Timto chci navrhnout feSeni k posileni firmy v této prudce
se rozvijejici oblasti a v ndvaznosti na to eliminovat ¢i snizit moznosti hrozeb pro firmu

a jejich slabych stranek.
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2.5  Navrh zlepSeni marketingovych ¢innosti rodinné firmy PerSan

Pro spravny chod firmy a pro dosaZzeni vytyCenych cilli je nezbytné vyuzivat vSech
marketingovych nastroji. Jejich pouziti je zavislé na finan¢ni situaci a vlastnich zdrojich

firmy.

Analyza marketingovych funkci sménné, fyzické a facilitatni mi velkou mirou pomohla
zjistit doporuceni pro rodinnou firmu PerSan. Z této analyzy vyplyva, Ze firma
PerSan by se méla zaméfit na modernizaci jednotlivych prodejen nebot’ momentalni stav
neodpovida trendu, ktery je u nékterych konkurencnich firem uz bézny a usnadiuje jejich

provoz.

Proto chcei navrhnout nékteré kroky o kterych si myslim, Ze povedou k zefektivnéni chodu

firmy Pers$an, jejiho zviditelnéni a usnadnéni provozu. Mezi tyto kroky patii:

- zfizeni webové stranky, ktera jiz byla na mtij navrh zavedena (viz. Obr. €. 5), a ktera jisté
napomuze k zviditelnéni firmy, pfilakd nové zakazniky, ktefi budou moci rychlou formou

zjistit:

- historii firmy,

- aktualni nabidku zbozi
- sortiment

- slevy

- nabidku sluzeb

- reference

- kontaktni informace
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Obr. 5. Internetova stranka firmy Persan

- zfizeni emailovych adres, které usnadni a zrychli komunikaci rodinné firmy PerSan
se svymi dodavateli vyuzitim jejich cenikd, sortimentu zbozi, aktualnich zasob.
Velkym piinosem bude téz operativnost a rychlost objednavek. Dalsi podstatnou vyhodou
je vyhledavani a navazani kontaktli s novymi dodavatelskymi i odbératelskymi firmami

a zakazniky. Neméné€ podstatné je téZ zrychleni a usnadnéni vnitropodnikové komunikace.

- v navaznosti na ekonomickou situaci firmy a jeji financni mozZnosti uvolnit tyto zdroje
na rozvoj materidln¢ technické zdkladny se zaméfenim zejména na usnadnéni
a modernizaci manipulace s t€Zkymi rolemi podlahovych krytin ( PVC, koberce ) a to jak
pii pifijmu, skladovani a skladové a prodejni manipulaci. Dal$i rezervy spatiuji
v modernizaci vlastniho prodejniho zatizeni zpiehlednujiciho vystaveny sortiment zbozi
a usnadnujiciho jeho prodej kone¢nému zakazniku vcetné vedlejSich ucinkt: uspora ¢asu

a zvySeni kulturnosti prodeje.
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ZAVER
Téma Analyza marketingovych Cinnosti rodinné firmy PerSan jsem si zvolil, nejen
z davodt hlubSiho pozndni a porozuméni aplikaci marketingovych zakonitosti v praxi,

ale 1 ve snaze pomoci hledat dal$i moznosti jak zlepSit zejména ekonomické a ostatni

rozhodujici ukazatele uspésnosti a zivotaschopnosti této konkrétni firmy.

Zékladem mé prace bylo hlubsi poznani teoretickych zédkonti a aplikaci celé problematiky
marketingu. V navaznosti na toto poznani jsem se snazil o uplatnéni téchto zakonitosti
v praxi, tedy v konkrétnich oblastech chodu a fizeni skutecné fungujici firmy,
ve snaze odhalit rezervy ¢i slabsi mista a najit pro né¢ vhodna feSeni. Zde jsem uplatnil i
k hlubsimu pozndni prazkumu v praxi a to nejen vlastnim Setfenim v soucinnosti
s managementem i zaméstnanci firmy ale i marketingovym prizkumem v Sir$i zékaznické
vefejnosti  prostiednictvim vlastni brigddnické cCinnosti v provozu prodejen firmy.
To se ukazalo jako rozhodujici jak pro vlastni poznani fungovani firmy tak pro hleddni

vhodnych feSeni pro nékteré dilci problémy a nedostatky.

Ptes dlouholetou tradici a dobré fungovani firmy jsem zjistil zaostavani ¢i nezachyceni
moderniho trendu doby v n¢kterych informacnich a technologickych ¢innostech s moznym

dopadem na dalsi uspésné fungovani a rozvoj firmy na trhu.

Neéktera vhodna feSeni pfijatda managementem firmy jsou jiz realizovany ¢i se v této dobé
uvadéji do praxe. Tyto ndvrhy jsem sméfoval nejen k vlastnimu zefektivnéni napt. nakladt
na reklamu, modernizaci prodeje a néckterych dalSich Cinnosti firmy ale zejména
1 na umocnovani dobrého image firmy — jako uspé€Sného ryze ceského moderniho
podnikatelského subjektu, ktery vedle zisku sleduje 1 vlastni spokojenost svych zadkaznikt

a obeznamené veiejnosti, coz ma zpétny dlouhodoby efekt na uspésné fungovani firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

SEZNAM POUZITE LITERATURY
[1] BOBAK, R. Zaklady logistiky. Zlin: VUT Brno, 1999. ISBN 80-214-1428-6

[2] DRUCKER, P. F. Rizeni v dobé velkych zmén. Praha: Management Press, 1998. ISBN
80-85943-78-6

[3] HAJEK, T., HAJKOVA, M. a kol. Rocenka ceského a slovenského obchodu 2002.
Praha: Ceské a slovenské odborné nakladatelstvi, s. r. 0., 2000. ISBN 80-902553-8-8

[4] HELLEROVA, A. Analyza stavu maloobchodni sité na vizemi Ceské republiky. Praha,
Cesky statisticky ttad, 2000. ISBN 80-7223-279-7

[S] HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada a.s., 1992. ISBN
80-85424-83-5

[6] KOTLER, P. Marketing podle Kotlera — Jak vytvaret a ovladnout nové trhy, Praha:
Management Press, 2000. ISBN 80-7261-010-4

[7] KOTLER, P. Marketing management. Ptel. V. Dolansky, S. Jurnecka. 10. rozs. vyd.
Praha : Grada Publishing, s.r.o0., 2001. Ptel. z: Marketing Management. ISBN 80 — 247 —
0016 — 6.

[8] KOZAK, V., SUMBEROVA, P. Zaklady marketingu. Zlin: Fakulta managementu a
ekonomiky ve Zling, 2000. ISBN 80-214-1657-2

[9] LAMBERT, D. M., STOCK, J. R., ELLRAM, L. M. Logistika. Ptel. E. Nevrla. 1. vyd.
Praha: Computer Press, 2000. Pfel. z: Fundamentals of Logistics Management.

ISBN 80 — 7226 — 221 — 1.

[10] MAJARO, S. Zdklady marketingu. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, spol. s r.0.,
1996. ISBN 80-7169-297-2

[11] MARUANI, L. Abeceda marketingu. 1. vydani. Praha: Management Press, Ringier
CR, a.s., 1995. ISBN 80-85603-95-0

[12] McCARTHY, E. J., PERREAULT, W. D. Zdklady marketingu. Ptel. D. Bursikova. 1.
vyd. Praha : Victoria Publishing, a.s., 1995. Piel. z: Essentials of Marketing.
ISBN 80 — 85605 — 29 —5.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

[13] ROGERS, L. Marketing. Priivodce pro malé a stiedni podnikatele. Piel. J. Culik.
Praha : Readers International Prague, 1992. Ptel. z: Marketing for the Small Business.

ISBN 80 —-901454 - 0 — X.

[14] SKALA, Z. Rocenka ceského obchodu a marketingu 2002. Praha: Incoma Research,
2004. ISBN 80-238-8987-7

[15] SMITH, P. Moderni marketing. Ptel. T. Hlava¢, Z. Strnad. 1. vyd. Praha : Computer
Press, 2000. ISBN 80 — 7226 — 252 — 1.

[16] SVETLIK, J. Marketing - Cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992. 80-900015-8-0

[17] STRITECKY, J. Moderni rizeni — mésicnik HN. Praha: Economia, a. s.,Roé¢nik
XXXV., & 6,2000. ISSN 0026-8720

Elektronické prameny:

[18] www.czso.cz - stranky Ceského statistického ufadu ze dne 18.03. 2005

[19] www.marketingovenoviny.cz - ze dne 17.03. 2005

[20] www.mujpodnik.atlas.cz — ze dne 03.04. 2005

[21] www.persan.cz — ze dne 21.04. 2005



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Pfimé a nepiimeé prodejni CESLY ......uieriiiniiiiieriieiie ettt ettt et ens 15
Obr. 2. Clenéni marketingového vertikalniho SYStEMU ..........c.cvovueveveieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenn 16
ODbr. 3. SOTtMENT I ....eiiiiieiiiiiieeie ettt ettt e saaeeteesbeesbeessseesaesnseens 35
Obr. 4. Struktura FIZenT fITMY ...cccueeiiiiieeiiieee e e et es 41

Obr. 5. Internetova stranka firmy Persan...........cccoooieviieiiiiiieiieiieeeeeeee e 46



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52
SEZNAM TABULEK
Tab. 1. Typologie prodejnich jednotek v Ceské republice ............ocoeveveeeeveueeeeeeeereeeeena. 25






