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ANOTACE

Diplomova prace se zabyva marketingoviyizenim vybraného podniku. V teoretické
Casti jsou charakterizovany zakladni marketingovégmgo a vysw¥tlena podstata
marketingovéharizeni. Déle jsou definovany kbvé postupy a nastroje marketingu a
popsano kupni chovani spebiteli. Poslednim bodem teoretickésti prace je vymezeni

charakteristickych ryssowasného obchodu.

Prakticka ¢ast prace je zadena na situmi analyzu ve spot@osti SPAR Ceskéa
obchodni spoliost, s.r.o. Na zaklgdziskanych poznatko spol€nosti je vypracovana
SWOT analyza a v zéw prace je zpracovan navrh moznychémnv marketingovém

fizeni.

KLi COVA SLOVA
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spotebiteli; situani analyza; SWOT analyza.

TITLE

Marketing management of the trading organizatiohERSPAR

ANNOTATION

This thesis deals with the marketing managementhef selected company. In the
theoretical part of this work are described basarkating terms and explained gist of the
marketing management. Then there are defined madthods and instruments of
marketing and described purchase behaviour of ecnesi The last point of the theoretical

part is the definition of characteristic featurésh@ current trade.

The practical part of this work is targeted to #iteation analysis of a company SPAR
Cesk& obchodni spafeost, s.r.o. On basis of acquired knowledges abocompany is
worked out a SWOT analysis and in the final parthid thesis is compiled the suggestion

of any changes in the marketing management.

KEYWORDS

marketing; marketing management; instruments oketarg; marketing mix; purchase

behaviour of consumers; situation analysis; SWOATyeas.



Obsah

UVOD ettt ettt e e et e et e et e e et e et et et et e e e r e s -8-
1. VYMEZENi ZAKLADNICH POIJM U MARKETINGU .....coveioeeeeeeeeeeeeeeenn. -10 -
2. MARKETINGOVE RIZENI.....eiiot ettt eememe et aee e -14 -
2.1. [ 3N N (@ 7 N T o T
2.1.1. Marketingova Situdni analyzZa..............cccoeviviiireviiinnnnmmmmmn e e eeeeeeeeeeennnnnns -16 -
2.1.2. Stanoveni marketingOVyChikil...........ccccciiiiiiiiiiiiieee e -18 -
2.1.3. Formulovani marketingovych strategii .........cccuueviiiiiiiiiieeeiiiieeeeeeiiiiinns -19-
2.1.4. Sestaveni marketingoveho planu .............ceeeeeeeeeeeeeiiiiiiiciiciiieeeee, -20 -
2.2, REALIZACE ..o 20 -
2.2. 1. IMPIEMENTACE....cci i - 20 -
2.2.2. Organizani ZabeZPBBNI .......uuuueiiiie e e et e e e e e e e e e e e e -21 -
2.3. KONTROLA ettt ettt e ee e e m e e e e e s e e e e ee s eenseasneenansensnee i 22

3. MARKETINGOVE POSTUPY A NASTROJE OBCHODNI FIRMY ..... ...... -24 -
3.1. B GMENTACE TRHU. . euttteet ittt e et e e e e e e et e e ee e e e e amee e e en e e ea s e en e anreanens 24-
I 1Y =] = W1 N TP OPRRR S~y o
3.3. [ 3] 110 ] 1L 25-
3.4, MARKETINGOWVY MIX ettt et eee e et e e e e e e e e e e e e eenaae 26-

B4 L. PrOQUKL ... e e e e e et e e et e e e e e e aens -27 -
G B = o 1= -29 -
I G T B 113 1 1] o] U (o] < PR -30 -
3.4.4. Marketingova KOMUNIKACE..............cemmmmmuueiieieeeeeeeeeeeeeeeiiiiine e =30 -

4. KUPNi CHOVANI SPOT REBITEL Ui -35-
4.1.  MODEL NAKUPNIHO CHOVANI ...ttt 35-
4.2. FAKTORY OVLIV NUJICI SPOREBNI CHOVANI ... cuieiieieiieieiiieieeeeeiieianninene 30 -
4.3, KUPNI ROZHODOVACT PROCES. .. ccu ettt e ee e ee e e e eaeeneen 39-

5. CHARAKTERISTICKE RYSY SOU CASNEHO OBCHODU.........cccovveeeen. -42 -
5.1. TYPOLOGIE OBCHODNICH JEDNOTEK. ...ttt 43-
5.2. SDUCASNY VYVOJI OBCHODU VCESKE REPUBLICE. ..vieuieieeeieeeeeaeneeaeneenaneenss 45-

6. SITUACNI ANALYZA VE SPOLE CNOSTISPAR ..coooveeeeeeeeeeeeeeeeeeeaean: -46 -
6.1. H ST ORIE SPOLEINO ST eettttetntntnenenentseaseseeensaensn s s sarsaseses e snensnenrereaeaens 46-
T 3 1007:XS N (@ o) F TR | 2
6.3. TYPY PRODEJINICH JEDNOTEK. .t ututuinttieieteeeenesnesreresestnesnsnseasnsnrerererenenenens 48-
6.4. RROFIL SPOLENOSTISPARCESKA OBCHODNI SPOLENOST, S.R.O. ceeeeevvrrenne. 49-

6.4.1. Historie spol@nosti VCeské republiCe.............coovevveeuriveivieeeneeesveeneenn. -49 -
6.4.2. Zakladni Udaje 0 SPOfBOSTi........ccceeeeeiiiiiieeeeiii e -50 -
6.4.3. Organizace vV rdmci SPABOSE ...........cooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiree e -51-
L B 0T | 1] 1] - -53 -
6.4.5. Sortiment INTERSPAR .. ..o 55
6.4.6. Privatni ZN@Ka SPAR . ... e -56 -

6.4.7. Cile SPOIBNOSL .....cceeeieii ittt eeeeesr e e e e e e e e e e e e e e e e e e anaans - 58 -



7. ANALYZA VNIT RNIHO A VN EJSIHO PROSTREDI ....oovvveeeeeeeeeeeeeeeeeee -59 -

7.1. ANALYZA VNIT RNIHO PROSTREDI 1 euttitititteteeeeeetetasaeeseesnenensnnsnsnsnseseaeens 59-
7.1.1. POANIKOVE PrOFEAI...uuueeeieii i et s st e e e e e e e e e e e eeaaeannnnnes - 59 -
T 0.2, KONKUIENC R . e e e e aaaans -59 -
A RS T B Lo 1o F- V7= | (=] (= TR - 66 -
7.1.4. VZEahy S VEBBJNOSTI ...ccoi ittt sttt e e e e e e e aeeas - 67 -
N T4 1 €= VA o 1 (o] IR - 68 -
7.2. ANALYZA VN EIJSTHO PROSEREDI . euieieninteeeee et eeaeeee e eeeeeesenee s emaasensneeneneenens 73-
7.2.1. Demografické Progedi...........cooeveeiiiiiiiiiiiiiie e e -73 -
7.2.2. EKONOMICKE ProSBAi.......ccoeeieiiiiiieiiteee e s -73 -
7.2.3. PArOdNi ProSEEAI......uveeiiiiei et e e e e e e e e e e e e e e aeeaanannne -74 -
7.2.4. TechnologiCKe ProfRdi.........ccccuviiiiiiiiiiiiiiieeeee e sttt e e e e e e -75 -
7.2.5. Politické a legislativni progedi .............uuvveiiiiiiiieiee e -75 -
7.2.6. Socialni a kulturni progedi............oooormiiiiiiiieieee e -75 -
8. ANALYZA KOMUNIKA CNIHO MIXU SPOLE CNOSTI..ooveveeeeeeeeeeeeeeenn -76 -
8.1. [ I Y TR 4 o
8.1.1. ReKIamni KamMpP@a...........uuuuuumiiiiiiiiee e e e e e e -76 -
8.2. % ] BI =T =N = =10 5 = | =P 17 -
TR TN @ Yo =] N[ =T=To ] o) = TR 78-
8.4. FUBLIC RELATIONS .. ettt ittt et et eee e eae e e een s emaeeeeeensenensnsensenensenenseneneend O
8.5, DIRECT MARKETING .ttt ett et ettt e e e e e e et e e e e e e e e e 79-
8.6. NS N = TPt o | 0 I
0. SWOT ANALYZA oo et e e e e e e e e e e e et e e e e et e e e enereeeaaaeas -81-
9.1. TN Y 1 27N NS TR 81-
0.2, G ABE STRANKY 1etteettee et et 82-
9.3. 5 W =74 0 1 TR 82-
0., HROZBY oo s -83-
9.5. ZAVERY SWV O T AN ALY ZY ittt ettt e e e ettt e e e e e et e e re e anaenns 83-
10. ZPRACOVANI NAVRHU ORGANIZA CNICH ZAJIST ENi MARKETINGU
V HYPERMARKETU INTERSPAR ..., - 86 -
10.1. HrPERMARKETINTERSPARY HRADCIKRALOVE ......oieieeee e 86-
10.2. MARKETINGOVE AKTIVITY V. RAMCI HYPERMARKETU....cuieinieiieeeeeneeeneenannen 88-
ZAV ER ..o ettt ettt -01 -
SEZNAM POUZITE LITERATURY .o ettt -93
SEZNAM OBRAZK ..o e e et e e e, 59
SEZNAM GRAF U ..ottt ettt ettt e ettt e et :.95 -
SEZNAM TABULEK ..o e e -95 -

SEZNAM PRILOH ..o et eem et et e e e e e e e e e e s aieaann - 96 -



Uvod

Marketing p&atku 21. stoleti vstupuje do nové, dyn&wjsi faze. Zejména vlivem
pokroku v oblasti komunikaich technologii 1ze &kavat zrniny ve vzajemném propojeni
mezi podniky a zakazniky. Aby mohly podniky co negs obstat v dneSnim vysoce
konkurergnim prostedi, nabizi se vyuziti marketingu. Marketing jeeviez kterakoli jina
oblast podnikani zaloZen na vztazich se zakaznikyo cilem je vyhledavat nové
zakazniky pislibem ziskani vyjiméné hodnoty, udrzet si stavajici zakazniky acas@

vytvéret zisk.

Na rozvinutych trzich i@vySuje nabidka nad poptavkou a je zde velmi silni
konkurence. Navic naroky zékaz@ikostou. Dnes uZ jim nesfanabizet co nejlepsi,
jeho dodani bude prazmmaximalé komfortni, spojeny s bezpem dophkovych sluzeb a
vyhod. Jednim z nejaktud@8ich a nejnaringjSich ukof, jimz se v sotasnosti marketing

vénuje, je otdzka udrzeni zdkaznika a dosazeni jemejwysSi ¥rnosti a loajality.

Firmy presouvaji svoji pozornostizzeni produktovych portfolii nEizeni zakaznickych
portfolii. Sestavuji databaze o jednotlivych zakeih, dlaji mére standardizovanych
produkti a sluzeb a vice se orientuji na mikrosegmenty rabwy na zakazku. ZlepSuji
metody zjifovani ziskovosti zakaznika a jeho celozZivotni hagn® pozorg sleduji
navratnost svych marketingovych investic. R&ge zabyvaji etickymi a spéknskymi
nasledky svych marketingovych rozhodnuti. Zbozlugls/ jsou prodavany rozmanitymi
piimymi i negimymi kanaly. Masova reklama jiz neni takinna, jak byvala, a proto

podniky zkoumaji nové formy komunikace - miggad zazitkovyci zdbavni marketing.

V trznich podminkach je jen malokdy mozné &sp dosdhnout svych dilspoléhanim
na nahodu nebo &ti. Daleko perspektiwsi je vychazet z objektivizovanych,
systematicky kazdodenni praxi pé&evanych marketingovych nastiiop postup. Firma
se musi rozhodovat o tom, jaké chce mit zakazhileyé jejich pateby uspokojovat, jaké
vyrobky a sluzby nabizet, jaké stanovit ceny, ktdigtribweni kanaly vyuzivat, jakeé

rozvijet partnerské vztahy, které informaceéledat a které fijimat.

Kli¢ovou slozkou procesu marketingovétimeni jsou do podstaty problému pronikajici
tvaréi marketingové strategie a planyikeni marketingovych aktivit. Podniky se musi
néjaké strategie drzet, ale zardvemusi hledat nové cesty kjejimu neustalému

vylepSovani.



Prvni¢ést diplomové prace je z&bhena na teoretické poznani zkoumané problematiky.
Jsou zde charakterizovany z&kladni pojmy, s nimidrketing operuje a vystiena
podstata marketingovéhidzeni. Dale néasleduje deskripceckhych postup a nastraj
marketingu, jez jsou vyuZzivany obchodnimi podnikgsled’ je popsano kupni chovani
spotebiteli a faktory, které ho ovliwiji. Poslednim bodem teoretickdésti prace je

vymezeni charakteristickych nysowasného obchodu.

Teoretické poznani dané oblasti se stalo vychodisgeo praktickoucast diplomové
prace. Nejprve je provedena siné analyza ve spateosti SPAR Ceska obchodni
spol&nost, s.r.o. ¥etrg analyzy vijSiho a vnitniho prostedi. Pozornost je zaitena i na
rozbor marketingové komunikace, ktera je jedninejiditelngjSich a nejdiskutovaisich

nastrofi marketingového mixu.

Na zaklad ziskanych poznatko spol€nosti je dale vypracovana SWOT analyza a z ni
vyplyvajici zawry pro spolénost. Nakonec nésleduje zpracovani navrhu orgamica
zajis€ni marketingu, a to konkrétnv hypermarketu INTERSPAR v Hradci Kralové, kde

byly ziskany i materialy pro zpracovani diplomovéqge.

Cilem této prace je provest situ#ni analyzu firmy véetné poznani prosk¥edi, ve
kterém se pohybuje, zhodnotit jeji postaveni na trh, prezentovat komunikani
aktivity, jeZz v sowtasné dok vyuziva a pripadné identifikovat a navrhnout mozné

zmény.



1. Wmezeni zakladnich pojnmii marketingu

V souwasné dob existuji desitky iznych definic marketingu, které prezentuji osobita

v s

.Marketing definujeme jako spafensky a manazersky proces, jehoz pesbtictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své peby a pani v procesu vyroby a gmy vyrobl ci
jinych hodnot.®

.Marketing lze definovat jako proces, ¥mz jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostednictvim tvorby a sény produké a hodnot to, co poZaduji. Obsahem tohoto
procesu je poznaniysedvidani, stimulovani a v kafreé fazi uspokojeni pgb zakaznika
tak, aby byly satasre dosaZzeny i cile organizacé.”

.Marketing Ize ve strdnosti chapat jako souhrn postup nastroji, s jejichz pomoci se

snaZime zvysit praypodobnost Gsgného dosaZeni svychiciia trhu.“®

Z vySe uvedenych definic vyplyva, Ze cilem markgtine nejen vyhledavat noveé
zékazniky pislibem ziskani vyjiméné hodnoty, ale rowZ udrZet si stavajici zakazniky
neustalym uspokojovanim jejich peb a sotasre vytvaret zisk, ktery je v podstat

hlavnim a zakladnim smyslem veskéimnosti podniku.

Uspesné firmy podnikajici na tuzemském trhu nebo v gloim netitku kladou velky
duraz na vztahy se zakazniky @stedré vyuzivaji marketing. Mnozi se domnivaji, Ze jeho
obsahem jsou jen prodejni techniky a reklama. MargevSak zahrnuje celotiadu
raznych aktivit, nap marketingovy vyzkum, vyvoj novych produktpropagaci, osobni
prodej, cenovou politiku, distribuci aj., které santtuji na zji¥ovani a uspokojovani

potieb zakaznik zarove: s plrenim podnikovych cil.

V souwtasném silt konkuregnim prostedi I1ze dosdhnout U&ghu tim, Ze firma dokaze
dolie porozunit pottebam a panim zakaznik, poskytuje vyrobky, které jimimaseji
novou hodnotu zaffznivou cenu, &@nn¢ je distribuuje a fizpasobuje jim i zsob
prodeje, propagaci a dalSi faktory. Zakaznik byl royt klicovym bodem kazdé
marketingové Uvahy a nasledirmarketingového rozhodnuti.

' KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing Praha: Grada Publishing, 2004. s. 30

2 BOUCKOVA, J. a kol.Marketing Praha: C. H. Beck, 2003. s. 3

3 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, TMarketing — zaklady a principyrno: Computer Press,
2005.s.8
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Nasledujici obr¢. 1 - 1 ukazuje, jak jsou jednotlivé prvky marketiwého procesu

vzajemr propojeny a jak na sebe navazuiji.

potreby, gani,
poptavki

vyrobky,
sluzby ajiné
produkty

zaklady marketingové

koncepce hodnota pro

zakaznika,

uspokojeni
jeho poteb a
piani, kvalita

trhy

snmena, obchodni vztahy,
vztahy se zdkaznikem a
dalSimi subjekty

Obr. 1-1: Zaklady marketingové koncepcé

Koncepce lidskych péeb je zakladni koncepci, na niZ je marketing zaloPetiebu
Ize definovat jako pocit nedostatku. Lidskéipbly se promitaji ve foréntuzeb a prani,

jez jsou ovlivhovany kulturnimi a osobnimi charakteristikami.

Lidé maji wtSinou neomezenérdmi, avSak omezené zdroje k jejich n&pin Z toho
divodu si chgji zvolit takové vyrobky, které jim za vynaloZzenéogtedky poskytnou
maximalni hodnotu a uspokojeni. Jsou-li datanp podlozena nalezitou kupni silou,

formuji poptavku.

Poteby, touhy a fani uspokojuji lidé progednictvim produkl. Produktem se rozumi
jakykoliv statek, jez mze byt nabidnut na trhu z&elem uspokojeni pteb nebo fani.
Oproti hmotnému zboZzi zahrnuji produktgliuzby. Sluzbami se rozumi aktiviti uzitky
nabizené k prodeji, které maji v pod&tatehmotnou povahu a nelze k ninieypadt

vlastnické pravo.

Spotebiteiim je obvykle nabizen Siroky sortiment produkt uspokojeni &které
zZ jejich poteb. Hlavnim faktorem, podle kterého se rozhodwikonkrétni vyrobek nebo

*KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing Praha: Grada Publishing, 2004. s. 30
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sluzbu je to, jak vnimaji hodnotu, kterou jim vyedt®i sluzba mohou iinést. Hodnotu
pro zakaznika lze charakterizovat jako vztah mezi uspokojenintiglyy a zdroji

vynalozenymi pro dosazeni tohoto uspokojeni.

Spokojenost zakaznikaje zavisla na tom, jak dalece je nala jeho @éekavani ve
vztahu k ziskanému produkiti k hodnog, kterou zakaznikovi finasi. Uspsné firmy
nepetrzit usiluji o spokojenost svych zakazuikelikoz pak opakovannakupuji a navic

svou dobrou zkuSenost s produkteralgd dal.

Na funkci vyrobkuci poskytnuti sluzby maipmy vliv kvalita. Kvalita je Uzce spjata
s hodnotou pro zakaznika a uspokojenim jeh&epotiiZze byt definovana jako schopnost
vyrobku¢i sluzby uspokojovat zjevné nebo skrytéipbly zakaznika.

Marketing gichazi ke slovu ve chvili, kdy se lidé rozhodnopalsojovat své paeby a
prani prostednictvim sminy. Sménu Ize definovat jako akt,ipnémz jedna strana ziskava

pozadovany produkt tim, Ze za&jméco nabidne. Jednotkou &ny je transakce, tj.

viv s

DalSi vyznamnou oblasti marketingu je tawztahovy marketing, jehoz cilem je
vybudovani dlouhodobych, vzajeghnprosgSnych vztahh se zakazniky i s dalSimi
partnery. Pdatek dobrych vztahse zakazniky sgova v tom, Ze jim bude poskytnuta
vyjime¢na hodnota. Mritkem Usgchu je dlouhodobéa spokojenost zadkaznika i schommiost

ho udrzet.

Trh Ize definovat jako soubor vSech stavajicich i poi@nich kupujicich vyrobhk a
sluzeb. Kupuijici sdileji pby ¢i prani, které mohou byt uspokojeny piesinictvim
smeny. Velikost trhu je zavisla na p osob, které siigji uspokojit své paeby, maji
pottebné zdroje k uskuta¢ni sneny a jsou ochotny je nabidnout, aby ziskali qgmn

touzi.

Podnik i svych kazdodennich aktivitach komunikuje se sv@kolim, zjifuje
momentalni situaci na trhu, vyhodnocuje ji a sr&volit nejvhod§si zpisob osloveni
zakaznik a obchodnich partniear Soubor &chto opaiteni lze ozné&t jako koncepce
marketingovehdizeni, kterou podnik duje swij vztah ke svému marketingovému okoli,

piedevsim k zakaznikn a konkurernim.
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Soudoba teorie marketingudlgnila tyto zakladni koncepce:

Vyrobni podnikatelska koncepce vychaziiegpokladu, Ze spiwbitelé budou
preferovat zejména vyrobky snadno dostupné a leditanim cilemtizeni je

efektivni vyroba a Siroké pokryti trhu.

Vyrobkova podnikatelska koncepce se z#uje na neustalé zdokonalovani
vyrobki, jelikoZz vychazi z toho, Ze spebitelé davaji fednost &m vyrobkim,

které jsou vysoce kvalitni, dokonale funguji a nvgjiikajici design.

Prodejni podnikatelska koncepce se snaiiimgt zakaznika ke koupi vyrolik
pomoci intenzivni propagace. Zakladem koncepce y8lanka, Ze zakaznici
nebudou kupovat produkty dané firmy v dostatan mnoZstvi, pokud nebude

jejich prodej paicné rozsfen a podporovariznymi nastroiji.

Marketingova koncepce stavi na principu trvalé orientace padmét aktivni a
efektivni uspokojovani pteb zakaznik |épe nez konkurence. Nada&ku jeji
realizace je poznani a vymezeni trhu, poté se firaatiuje na pateby
zakaznik a nakonec nasleduje koordinace marketingovychvigkkteré se

zakaznik dotykaji.

Socialré - marketingova koncepce vychazi z pozadavku, @&bnost vyrobé a
prodejd vedla k dokonalému uspokojovani fedt zakaznik a zarové nengla

negiznivy vliv na kvalitu Zivotniho progedi a fungovani lidské spgieosti.
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2. Marketingové rizeni

Ve

Marketingovéiizeni by nglo byt nedilnou sotéstitizeni kazdého podniku. he byt

definovano jako proces, jehoz smyslem je vigwd a udrzeni dlouhodobych vztah

s cilovymi zakazniky, které umozni podniku dosahostanovenych ail a to i

uvazovani vninich podminek i zdrdja vrejSich gilezitosti podniku.

Marketingovétizeni musi vas zachytit vSechny podstatné ény probihajici na trhu,

musi mit schopnost vytigt dobrou po¥st podniku a jeho vyrolik¢i sluzeb, aktiva

ovliviiovat kupni rozhodovani zakazajlkumét zakazniky nejen ziskat, ale r@én udrzet.

Podstata marketingovétitzeni spoiva:

v uspdadaném souboru poznéatk informaci;

zpracovaném formou navodu pro marketingové jedadanzhodovani;

vedouci k dosazeni podnikovych a marketingovyah cil

pii efektivnim vyuziti zdra} v podniku disponibilnich pro marketingové

aktivity.

Marketingovétizeni vychazi z hlavnich zasad acéliych omezeni pro podnik jako

celek v rAmci procesu strategickétiweni. Je nutné zejména respektovat:

definované poslani podniku, kde je vyjéd (el i smysl jeho snazeni aceno
pole jeho fisobnosti;

stanovené cile, kterych chce podnik dosahnout;

vytipovanou a formulovanou zakladni podnikovou tsiga prihliZzejici
k vyvojovym trendim vrgjSiho i vnitniho prostedi podniku;

vyjadiené podnikové fflezitosti, které jsou nezbytnymigapokladem pro

splreni poslani a dosazeni prosperity podniku.

Marketingoveé fizeni gedstavuje kontinualni proces probihajici wech po sob

nasledujicich fazich, které o

planovani;
implementace;

kontrola.

> BOUCKOVA, J. a kol.Marketing Praha: C. H. Beck, 2003. s. 11
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Vzajemné vztahy mezi jednotlivymi fazemi zobrazngesledujici obré. 2 - 1.

analyza
A 4 A4 \ 4
planovani implementace kontrola
piiprava realizace zpracovani
strategického planu »| Planovanych aktivit . vysledki
marketingové a vyhodnoceni
jiné plany vysledki

A A A

Obr. 2-1: Vztah funkci v procesu marketingovéhatizenf

Existence firmy je spojena s gimm konkrétnich cil ¢i Ukola. Je zaloZzena zajakym
Gcelem, ma ufité poslani. Poslani firmy Ize definovat jako péddni o Gelu jeji
existence. Obsahuje vy&leni smyslu jejiho podnikani, shrnujéeho si firma peje
dosahnout v prostdi, které ji obklopuje.

.Poslani firmy p-edstavuje jeji hlavni filosofii, respektive smygihjo podnikani. Jinak

Feceno, poslani firmy znamenéal jejiho pisobeni ve prosjgh zakaznik“’

Definice vlastniho poslani podniku a vymezeni jaiild, a jiz kratkodobych nebo

dlouhodobych, je vychodiskem preéignou a uspdSnou aplikaci marketinguiizeni firem.
2.1. Planovani

Marketingové planovaniipdstavuje schopnost vyt udrzovat a rozvijet shodu mezi
marketingovymi cili podniku stanovenymi na zakigdho poslani a zémo odvozenych
podnikovych cili a mezi strategiemi zvolenymi pro nagti téchto cili v navaznosti na

vyhrazené zdroje, to vSe v ramci stale saiciho prostedi.
Planovani umaluje presrgji formulovat firemni cile a politiku, vede k lep§dordinaci
¢innosti uvnit firmy a poskytuje pesrjsSi udaje pro fpadnou kontrolu. Rozumné

planovani pomaha firtnpredpokladat zrny a gimeéiens rychle na & reagovat.

® VACULIK, J. Marketingovéizeni Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005. s. 40
"COOPER, J., LANE, MMarketingové planovanPraha: Grada Publishing, 1999. s. 72
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Planovaci proces zahrnuije tyto zakladni kroky:

» marketingovou situmi analyzu;
» stanoveni marketingovych @jl
= formulovani marketingovych strategii;

= sestaveni marketingového planu.
2.1.1.  Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situéni analyza pedstavuje systematické, kritické a nestranné p@souz

e

V ramci situ&ni analyzy se vyuzivd tzvVSWOT analyza (nazev této metody je
odvozen z p&ateinich pismen anglickych terntirstrengths Weaknessepportunities a
Threats). Tvél zawr situani analyzy, jelikoz shrnuje fpdnosti a silu podniku a

upozonuje na jeho vyrazné slabiny v souvislostirggZitostmi a hrozbami.

Vysledky marketingové sitdai analyzy pedstavuji pro podnik dobré znalosti
okolnosti, které podstatrovliviiuji moznosti uspokojovani pet trhu. Umo#uji posoudit
vnitini kvality podniku ve spoijitosti s celkovou podnionl ¢innosti, pomahaji mu it
jeho misto v progedi, ve kterém figuruje a identifikovat realngegpoklady pro vyvoj

budoucich aktivit.
Marketingové prostiredi obchodni firmy

Z obecného pohledu lze marketingové pexdit obchodni firmy rozdit na vnitni

prostedi (mikroprostedi) a vijSi prostedi (makroprosedi).
1. Mikroprost fedi

Uspokojovani fani a pateb zakaznik neni v silach marketingu samotného, alezdBp
zavisi i na interakci s ostatnimi faktory, jez Zdldo mikroprogtedi firmy - s oddlenimi

firmy, dodavateli, distribénimi mezélanky, zakazniky, konkurenci afegnosti.

Pii pripraw marketingovych pléih je nutné brat v Gvahwnitrofiremni prost fedi,
zejména jeho organiZai strukturu a &ast dalSich Usék na marketingové&sinnosti.
Predpokladem usgného fisobeni na trhu je spoluprace a komunikace v rarmodné
organizani struktury. Spoluprace vSech @&tihi firmy a Uloha marketingového adeni

jako koordinatora a integrujiciho prvkuige zajistit naplovani podnikovych cil.

8 BOUCKOVA, J. a kol.Marketing Praha: C. H. Beck, 2003. s. 16
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sleduje pateby svych zakaznik maze ukit, kterym zakaznikm vénovat pozornost, a

jakym zpisobem lépe vyuZivat svych zdigyro dosazeni vyenych cit.

V obchodni firné velmi zalezi nadodavatelich jelikoz na jejich schopnosti a
spolehlivosti zavisi, jaka bude kvalita dodavanétmzi. Je nutné sledovat situaci
dodavatel, patinaje vyzkumem potencialnich nabidek a&ngm vhodnych dodavateh

véas reagovat na ngpnivé jevy, které by mohly ovlivnit viastni podnik

Obchodni podnik vystupuje sam v rafirostiednika (distributora). Spolupracuje
s dalSimi subjekty, které jsou mu napomocry yykonavani jehocinnosti. Jedna se
zejména o dodavatelské organizace (velkoobchodjketiagové a reklamni agentury,

organizace zajifijici distribuci a pepravu, finagini astavy a pojigovny aj.

Chce-li byt firma GspSna, musi uspokojovat feby a pani zakaznik lepe nez
konkurence. Firem, které fichazeji na trh s podobnou nabidkou, je mnoho, z@ka je
vS8ak omezeny pet. U konkurence jeféba sledovat kro#njiného pouzivané nastroje,

jelikoz ¢im je sortimentni nabidka podaiji, tim vice se upina pozornost na cenu.

Kazda firma se obklopujeiznorodouveiejnosti tvorenou skupinami lidi, kié maji
zdjem ocinnost firmy, gipadre i ovliviwji jeji schopnostip dosahovani cil. Mezi takové
skupiny pati financni instituce, média, vladni instituce, q@mské iniciativy, mistni

samosprava a ¢hné, Siroka viejnost a zakstnanci firmy.
2. Makroprostiedi

Faktory, ze kterych se sklada makropiedi, mohou firmd na jedné strannabidnout
nové gilezitosti, na druhé strani vSak mohou ohrozit. Konkrétnse jedna o prosdi

demografické, ekonomickéfipodni, technologické, politické a kulturni.

Demografie je ¥da zabyvajici se studiem obyvatelstva a charakitayis zmen
populace (nap patet obyvatel, ¥kova struktura obyvatelstva, Uravezdlanosti). Znény
demografického prosfedi pisobi na transformaci tih které seileni z hromadného trhu

na diki mikrotrhy. Kazda skupina m@zné preference a nakupni zvyklosti.

Pro usgsny prodej jeieba, aby lidé @i kromé zajmu nakupovat i ptgbné finadni
prostedky. Ekonomické prostredi se sklada z faktér které ovlivauji kupni silu a slozeni
vydaji domacnosti. Disponibilni kupni sila zavisi n#jmpech, cenéch, uUsporach a

dostupnosti G&ra. Zmeny vyznamnych ekonomickych paramettyrazré ovlivauji trhy.
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Faktory Zivotniho prostiredi, ekologické a klimatickénabyvaji stale vice na vyznamu.
Jejich aktualnost se promita do vzniku koncepc&osgl udrzitelného rozvoje a tvorby
ekologickych a jinych norem tykajicich se kvalitiydta. Vliv ¢innosti firem na Zivotni
prostedi je stale vice sledovan, jelikoz si¢ir@me u¥domovat nevratnosteékterych

Skodlivych zasalndo girodniho prosedi.

Technologické a technické prostedi je dnes jednou z nejrychleji se rozvijejicich
slozek marketingového makroprisli. Rychly pokrok ve znalostech a technickych
moznostech, objevy wiznych oblastech, rozvoj inforriaich a komunikénich

technologii, to vSe vyt¥@pro firmy mnoho filezitosti rozvoje.

Politické a legislativni faktory vytvati ramec pro podnikatelské aktivity firem. Pravni
normy tykajici se existence firem i tthochrany spdebiteli, Zivotniho prosedi aj.,
ovliviuji marketingové chovani firem. Z hlediska polittio se kdmto faktotim fadi
pristup vliadni administrativy k firmam a fnm, struktura statnich vydap daovy systém.
Politické cni v daném stéti zahranéni politika mohou vyrazhovlivnit situaci na trhu.

Kulturni faktory ovliviuji zakladni spoksenské hodnoty, preference a chovani
spole&nosti. Lidé Zijici v dané spalrosti maji znany patet nazoi a hodnot, které se
vyznauji vysokym stupsm stalosti. Tyto zakladni ndzory a hodnoty, ktscdij&dicné, a
které upeiuji spol&enské instituce a organizace, v nichz se lidé saédoji, pracuji a
Ziji, je velice tzké nenit. Na druhé strahvSak existuji i sekundarni nazory a hodnoty,
které dasgji podléhaji znénam. Ulohou marketingu jef@dvidani &chto kulturnich zrsn,

diky kterym mohou vzniknout novéifezitosti.

2.1.2.  Stanoveni marketingovych chi

Poslani firmy musi byt rozpracovano do podrobnydli pro kazdou urowe fizeni

firmy. Kazdytidici pracovnik musi mit konkrétni cil a musi bt rZj zodpovdny. Ri
uréovani cili je teba respektovat, Ze cile mdsi:

= byt motivujici pro manazery a ostatni zZetmance;

= poskytovat moznost jednozfreého vyhodnoceni;

= poskytovat vychodisko pro twvani strategii a marketingovych piépro jejich

dosaZeni;

= vytvaret pocit jistoty stavajicich i potencialnich akcn

® COOPER, J., LANE, MMarketingové planovanPraha: Grada Publishing, 1999. s. 72
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Marketingové cile formulované v planureplstavuji konkrétniciselné udaje, které

vyjadtuji budouci faktické vykony. Odpovidaji na otaZRy:

= co0- 0 ktery konkrétni hmotny nebo nehmotny uzitekesma;

= Kkolik - kusy, metry, koruny atd., vyjadici nagiklad trzni podily, vySi prodéj

apod.;

= pro koho - konkrétni cilové trhy nebo trzni segmenty, jeficpoteby chce

podnik uspokojovat;

= kdy - ¢asové obdobi, pro které je ukol stanoven.

Vytéené cile podniku bezprdgstre urcuji ¢innosti firmy v daném podnikatelském

prostedi a jejich jasné vyj&dni napomaha spra¥se orientovat a racionarkontrolovat

asili ridicich i vykonnych pracovnik

2.1.3.  Formulovani marketingovych strategii

Jsou-li stanoveny dil cile, musi manazi ktefi za & zodpovidaji, stanovit strategie

pro jejich dosazeni. Strategie musi bytliw& propracovany, a také je zafeiti urit

potrebné materialni, finami a lidské zdroje pro jejich implementaci. Stragegobchodni

firmé, zndzordnad na obrg. 2 - 2, je definovana v oblastech lokalizace, is@htniho

zameieni, cenové Urov sluzeb a komunikace.

-

Sortiment \

' Cenova
Lokalizace ;
strategie
Provoz Logistika
Marketingovy Finance
vyzkum
Technologie Nakup
Komur_uka:nl Mix sluzeb
mix

Obr. 2-2: Strategie v obchodni firms**

Y BOUCKOVA, J. a kol.Marketing Praha: C. H. Beck, 2003. s. 18
1 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing, 2009. s. 111
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Zda se podido formulovat &innou strategii se posuzuje podle toho, jak firrgaaiva
piilezitosti, které ji poskytuje prastdi a brani hrozbam, jak zhodnocuje sily a zahea

slabostenti je napravuje, a jak odpovida kulturnimu a pokému kontextu.
2.1.4.  Sestaveni marketingového planu

Strategicky plan firmy obsahuje Udaje o tom, v Ekypborech bude firma podnikat a
jaké budou jeji cile. Nasledrje poteba, aby byl v ramci kazdé podnikatelské jednotky
vypracovan podrokijsi plan. Marketingovy plan specifikuje jednotliwénosti Wetn

termin jejich zahajeni i ukareni a patebné zdroje k jejich realizaci.
Z ¢asového hlediska obvykle firmyipravuji nasledujici plany:

= Operativni plan - zpravidla pokryva obdobi jednoho roku a slouzirdovani

aktualnich ukal podniku atizeni jeho kazdodennich aktivit.

= Takticky plan - umoziuje pruzi reagovat na fjppadné zriny ve vrgjSim a
vnitinim prostedi podniku. Pomoci taktického planovani jsou hoéng
jednotlivé aktivity podniku a vifpac pasobeni novych faktdr a vyskytu
netekanych udalosti sefiptupuje k jejich modifikaci. Tyka se zpravidla
¢asoveho horizontu jednoho &zlet.

= Strategicky plan - je sestavovan na jedno a vice desetileti a ujade k oboru,

v némz v sodasné dob firma operuje a nazimje, jak se v daném druhu

podnikani ma i nadale U&gre udrzetéi svou pozici zlepsit.
2.2. Realizace

Marketingovou realizaci se rozumi proces, v jeh@aai jsou marketingové plany a
strategie efektivéa uvedeny do kazdodenni praxe tak, aby bylo dosagph®ni planem
stanovenych dil Realiz&ni etapa zahrnuje implementaci a orgatitaabezpéeni.

2.2.1. Implementace

Pti implementaci marketingového planu jsaiiveé formulované strategie aplikovany do

praxe. Znamena to, e strategie nidsi:

= byt posunuty do dennich marketingovych akti¢iagovy ramec, specifikace a
znalost strategickych zami, prostedky Kk jejich dosazeni, kvantifikai

metitka cili);

12BOUCKOVA, J. a kol.Marketing Praha: C. H. Beck, 2003. s. 26
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= se projevit ve zfisobu, jakym podnik provadi a organizuje konkrétnhosti, a
najit s\ij odraz v podnikovych hodnotach;

= byt vidény ve faktické praci marketingovych manat€ra realizaci je ¢do
odpowdny, gesré vymezené ukoly, terminy ko&reého plgni) a vysledcich

podniku i v gfipadném fizptisobeni se vzniklym zémam.

Predpokladem usg$né realizace je vzajemna kooperace a koordinadkemgeh
¢innosti, spravny sim motivovani jednotlivé i tymu, jasré definovand odpasdnost za
kaZzdou provaghou aktivitu a roviiZz dobré a otaené vzajemna komunikace.

2.2.2.  Organizaéni zabezpéeni

Realizace marketingovych strategii zavisi do ¢méa miry i na organiz@im
zabezpeéeni jednotlivych realizovanych ¢innosti. Teorie a praxe USmného

marketingovehdizeni zdiraziuje faduciniteld, z nichz nejdlezitejSi jsou nasledujici:

» Lidé - jedna se fedevsim o schopnost, zkuSenost a kvalifikaci praitgy
jejich iniciativu, prosazovani zajima cibi podniku, vysoky vSeobecnyeghled, o
ochotu respektovat druhé a pracovat v tymutidicich pracovnik je kladen
duraz na pedvidavost a osvojeni si strategického mysleni.

» Pracovni prostiredi - dalezitou roli hraje vytveéeni dobrého pracovniho klimatu
a dobrych mezilidskych vztahkteré povedou k pocitu jistoty, stability a pocit
hrdosti na st podnik.

* Informovanost - dobra informovanost pracovriike nezbytna pro zdarné g
ukoli a stanovenych dil Je pateba zajistit realné acasné informace o
pottebach poptavky, zasobach, nakladech, konkurencal&icth parametrech

trhu, které slouzi pro marketingové rozhodovani.

= QOrganizovanost -firma musi #idit marketingové oddeni, které je schopno
realizovat firemni strategie a plany. Yipadt malé spolénosti se marketingem
zpravidla zabyva jeden pracovnik, ktery provadiketingovy vyzkum,iizeni
prodejnich aktivit, zajiovani reklamy, sluzby zakaziik i dalSi ¢innosti.
Podle toho, jak firma expanduje, razge se icinnost oddleni, které planuje a

provadi vesSkeré marketingové aktivity.
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Strukturu marketingového Utvaru éldu prace jeieba zalozit na principucélnosti a
funk¢nosti. Nemusi vZzdyiesreé vychazet z §akého schématti kopirovat domaci nebo

zahranéni vzory. Nezbytné je vzdy respektovat konkrétrdmpanky a reagovat na zimy.

Uspsna marketingova strategie zavisi na tom, jak eagefirné dai vyuzit lidské
zdroje, jakou ma organizai strukturu, jakou podobu ma rozhodovaci procek,j$ou

pracovnici motivovani a jakou ma firemni kulturu.
2.3. Kontrola

P realizaci marketingovych strategii a plase ¢asto vyskytuji znéné problémy i
mnoha pekvapeni. Je proto nezbytné, aby marketingové ¢ledd permanenth
kontrolovalo, zda se skuteost neodchyluje od planovanéhdilmpihu a v gipad potreby

piijimalo potebna korekni opateni¢i modifikovalo pivodni cile.

Kontrolni proces se tedy z&mje na monitorovani marketingové realizace,iiSet
zjisttné odchylky, diagnostikuje jejichfiginy a iniciuje napravna opani, jsou-li
nezbytna. Jedna se v podstat analyzu miry shody planu s realizaci. Procefizegai

kontroly je zndzorén na obrg. 2 - 3.

) . zpstné vazby (revize ai)
marketingovy

plan

zjisténé

: odchylky

v
porovnani R diagnoza
vysledk - pEEin

A

napravné

: pateni

marketingova

realizace

zpstné vazby
(revize v planované implementaci)

Obr. 2-3: Proces realiza&ni kontroly *3

¥ HORAKOVA, H. Strategicky marketingPraha: Grada Publishing, 2001. s. 143
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Okruhy marketingové kontroly a jeji nastroje jsaiedeny v nasledujici tab. 2 - 1.

Tab. 2-1: Okruhy marketingové kontroly a jeji nastoje™

Okruh Odpovédnost za Ucel kontroly Nastroje kontroly
kontroly ¢innost
Raoéni plan | Podnikovy Zda je dosaZzeno | Analyza prodeje
management planovanych cil | Analyza podilu na trhu
Analyza marketingovych
vydaji
Finartni analyza
Vyzkum miréni zdkaznik
Kontrola Vedouci Zjisténi ziskovosti| Ziskovost:
rentability marketing9yé ) - produktu,
kontrol¥ (,plpadn: - trzni segment,
vedouci Utvaru . )
marketingu) - zakaznik,
- distribuce,
- velikost objednavek.
Kontrola Liniovi a Stabni Hodnoceni a Efektivnost:
efektivnosti | manazé zvyégni _ - prodeje,
efektivnosti ] - reklamy,
marketingovych )
ginnosti - podpory prodeje,
- distribuce.
Kontrola Podnikovy VyuZziti prilezitosti| Hodnoceni efektivnosti
strategie management ve vztahu: marketingu
(auditor) -k produktu, Market . audit
arketingovy audi
- ktrhu, govy
-k distribuenim | Hodnoceni etiky a
cestam. socialnich zavazkpodniku

1 VACULIK, J. Marketingové-zeni Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005. s. 59
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3. Marketingové postupy a nastroje obchodni firmy

Predtim, neZz mohou firmy uspokojit zakazniky, musknai jejich pateby a pani.
Vzhledem k tomu, Ze existujeii® mnoho zakaznik s mnoha wznorodymi patebami,
maji rekteré firmy lepsi pedpoklady k tomu, aby uspokojily jencité skupiny zakaznik
Firma proto musi razenit trh do homogennich skupin &gravit vhodnou strategii, jak se
ziskem prodavat vyrobky vybranym segmantiépe nez konkurence.

Dany proces zahrnujéitfaze - segmentaci trhu, targeting a positionignoment,
kdy si firma zvoli celkovou marketingovou strategiize z&it s planovanim jednotlivych

sloZzek marketingového mixu, ktery je jednim ze adkich prvk moderniho marketingu.
3.1. Segmentace trhu

Segmentaci trhu Ize definovat jako &ereni trhu do homogennich skupin vzajese
liSicich svymi patebami, charakteristikami a chovanim. Lze ji prastagodle &chto
hledisek:

= geografické- trh je rozalen na men&i vétsSi tzemni celky;

» demografické - zdkaznici jsou Zazovani do skupin podleéku, pohlavi,
piijmu, vzcElani apod.;

» psychografické - trh je segmentovan podlgiglusnosti zakaznikdo ucitych
spole&enskychitid vyzna&ujicich se utitym Zivotnim stylem;

» behavioralni - trh je segmentovan podle toho, jak se zakaaftiovaji, nap.

podle miry pouzivani ditych vyrobki, loajality vi¢i znatce, mista nakupu aj.

V ramci segmentace spebiteli se v poslednich letech hadwyuZziva segmentace
s vyuzitimsegment&ni proménné Zivotni styl Pro marketingovédagly jsou na zaklad
sledovani zivotniho stylu marketingovymi a vyzkummyagenturami vytvi&ny typologie
spotebiteli zachycujici zakladni charakteristické rysy $poihiho a nakupniho chovani
skupin spatebitel.

3.2. Targeting

Poté, co firma provede segmentaci trhuizenoslovit jederti vice €chto segmerit
Proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segme vyker jednohodi vice cilovych

segment se nazyva targeting. Firma by sila vybrat takovy segment, jemuZzuie
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soustavll poskytovat nejgtSi hodnotu. Vzhledem ktomu, Ze t&nmkazda firma ma
né¢jakym zpsobem limitované zdroje, #ta by oslovit pouze jeden nebakolik malo

trznich segmeiit

RovreZz se firma niZze rozhodnout oslovitékolik segmeni skladajicich se Ziznych
zékaznik, kteri v8ak maji stejndigni. Velkd firma mZe nabizet celou sadu vyrabk
vSem segmefi trhu. \EtSina firem ale vstupuje na trh a oslovuje pouzifesegment

zakaznik, a je-li us@sSna, oslovuje dalSi. Velké spotmsti usiluji o ovladnuti celého trhu.

3.3. Positioning

Jakmile se firma rozhodne, ktery trzni segmentwslimusi si zvolit postaveni, které
chce u zakaznikzaujmout. Smyslem positioningu je odliSeni se alidky konkurence
na trhu a vytvét davod, pro ktery budou zdkaznici preferovat nabidiwdvlastni firmy.
Koneinym cilem positioningu je maximalizace potenciangrosgchu firmy. Ri volbé
vhodného positioningu obchodni firmytge byt vyuzit tzvEST - model (znazorgny na
obr.¢. 3 - 1), ktery pracuje €mito odliSujicimi promsnnymi:

* nejvyhodrjSi ceny (Cheap-EST),
» nejlepsi sluzby (Easy-EST),
= nejzha¥jSi novinky (Hot-EST),

e

= nejSirSi sortiment (Big-EST).

Cheap-EST
(nizké ceny) .Mofte primérnosti*
Big-EST
Easy-EST (Siroky sortiment)

(kompletni sluzby)

\ Retailingové firmy,

Hot-EST které se dokazi

(zhavé novink Z prameru vyclenit

Obr. 3-1: EST-model®

15 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing, 2009. s. 121
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Podle tohoto modelu se obchodni firm&za zangiit jen na d¢ promenné, gicemz
promenné umisiné v protilehlych vrcholech se vzajethodpuzuji. V pipadt, Ze se firma

neodlisi, neprofiluje, ocitne se v ,mgramérnosti a postupeniasu zanikne.

Uvahy o positioningu tzce souvisi s rozhodnutinvaleném obchodnim formétu. Je to
rozhodnuti dlouhodobého charakteru, je zcela zagadrorientaci obchodnika. Sgitym
typem obchodniho formatu je spojeriagstava o cenové hladinsici sortimentu a Grovni
sluzeb. Pouzité konstroki prvky, materialy, osdleni, usp#adani prodejni plochy,
atmosféra prodejny, to vSe odpovida obchodnimu dtuna vyjaduje tak i positioning

obchodni firmy.

Positioning musi byt zcela jasny. Chybou je jakostate€ny positioning, kdy se firma
dostaten¢ nediferencuje od konkurence, takiepnany positioning, kdy je kladetilgsny

duraz na jeden odliSujici prvek, riagenu.
3.4. Marketingovy mix

V momené, kdy si firma zvoli celkovou marketingovou strategmize z&it

s planovanim jednotlivych sloZzek marketingovéhoumix

.Marketingovy mix pedstavuje soubor Ukbla dikich opateni, které v kon@mém
dissledku poméahaji uspokojit pozadavky zakaztdakovym zfsobem, jenz umaije firme

dosahnout svych diloptimalni cestou*

Zahrnuje v sobvse,¢im maze firma ovliviovat poptavku po své produkci. Jednotlivé
slozky marketingového mixu vyj&di vztah podniku k jeho z&movému okoli, tzn.
zakaznikm, dodavatéim, distribnim a dopravnim organizacim, meédiim apod.
Marketingovy mix pedstavujictyii skupiny prondnnych, ozn&ované v literatie jako
AP

= produkt Product);

= prodejni cenaRrice);

= distribuce Place);

» marketingova komunikacé&(omotion).

Vzajemné vazby jednotlivych néstiiop jejich harmonické uplabvani je nutné ip
feSeni konkrétnich situaci vzdy respektovat. Vyded@visi na spravném ,painu” a

spravné kombinaci vSech slozek mixu.

® KINCL, J. a kol.Marketing podle trii. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 64
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Vnitini ¢leréni  jednotlivych sloZzek marketingového mixu je znd#oo na

nasledujicim obr. 3 - 2.

Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce

rozmanitost vyrobk kanaly

kvalita Kryti

design sortiment

charakteristické rysy lokality

nazev znaky zasoby

Ea::kqglng Cena Komunikace doprava
a er]' cenik podpora prodeje

r?zErk;ery slevy reklama

sluz ky splatkovy rezim pracovnici prodeje

zaruky podminky U¥ru public relations

direct marketin

Obr. 3-2: Slozky marketingového mixu, tzv. 4 ¥

Tyto ¢tyii oblasti tvai zakladni, mozndici klasickou podobu marketingového mixu.
Pro rekteré obory kombinace pouz&hto zakladnich ,4P* vSak vytyiaprilis Uzky ramec,
ktery neni schopen reagovat na vSechna specifikiupné oblasti, a proto jim vyhovuje
jen ¢ast&né. Doslo tedy k roz$éni ¢étyr zakladnich slozek marketingového mixu sy

pocet, pomoci nichz je dana oblast |épe charakterizava
3.4.1. Produkt

Za produkt se povazuje to, co Ize na trhu nabizeidornosti, ziskani, pouzivani nebo
ke spoteb:, co ma schopnost uspokojitgmi ¢i potrebu druhych lidi. Zaujima mezi
marketingovymi néstroji dominantni pozici, jelikohusi gesré odrézet znalost trhu.
Vyrobci by praw trznim pojetim vyrobku #i reagovat na poeby zakaznik.

V piipact obchodnich firem lze vychazet z pojeti produktikojasortimentu.
Rozhodovani o sortimentu v obchodni fsmznamena za#iit se na rozhodovani o
celkovém sortimentnim zaffeni, o di¢ich zménach sortimentu, o sluzbach a o vlastnich

znakach.

"KOTLER, P., KELLER, K Marketing managemen®raha: Grada Publishing, 2007. s. 57
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Sortimentem se rozumi systematicky ugglany soubor produkt které firma nabizi.
Jeho sodasti jsou i nabizené sluzby. Obchodni sortimenele jpodoba je odrazem
celkové strategické koncepce obchodni firmy. Saatitnje charakterizovan hlavnimi
prvky, kterymi jsou hloubka, &, délka a konzistence.rS$e oznéuje paet vyrobkovych
fad, které ma firma v nabidce. Hloubka sortimentedptavuje p&et poloZzek v jedné
vyrobkoveé rack. Délka ozndéuje celkovy pdet poloZzek a konzistence sortimentu

piedstavuje vzajemnou provazanost a souvislosti ryeabkovymitadami.

Dil¢i zmeny sortimentu znamenaji rozhodovani o tom, jak velené sortimentni
orientaci obmnovat sortimentni polozky. S tim je Uzce spadlsting neboli zalistovani a
znamena Zazeni vyrobce a jim nabizenych poloZek zboZi ,za@®" obchodnika.

K odliSeni produki a sluzeb od nabidky konkurence slouzi i vlast@lky Davody,
které vedou obchodni firmy k #mzovani produki pod vlastni zné&ou do sortimentu, jsou
moznost diferenciace, dofteni image firmy a moZznost samostatného rozhodowani

cenach vyrobk

Podstatnou slozku vykonu firmygdstavuji sluzby. Rozhodnuti o jejich poskytovani |
diferencig&nim faktorem obchodnika, souvisi se zvolenou tramientaci firmy,
positioningem, sortimentnim z&bhenim a typologii obchodnich jednotek. Zakladni lsjuz
jsou takové, které zakaznik automatickg¢ekdva a povaZuje je za sarrgmé.
Poskytovanim dogkovych sluzeb se obchodnik snazi zakaznik&Sgotposkytnout mu

néco nad ramec jehatekavani.

V rozhodovéani o sortimentu se v retailingovyi@gzcich stale vice uplatije princip
category managementu Tento koncept je sdasti systému ECR — Efficient Consumer
Response, tedy ¢inné odezvy na pozadavky zakaznika. Je postaverefektivni
spolupraci obchodnika s vyrobnim podnikem, kterazaéstit zvySeni prosperity éma
stranam. Bez vzajemnéaivkry by tento systém vSak nemohl fungovat, jelikozgozen

na vzajemném sdileni dat mezi obchodnikem a vyrabce

R

Soubor¢innosti, jejichz cilem je zajistit, aby se sprawat®dzi nachazelo na spravném
misg, ve spravnyas a za spravnou cenu se nazgwerchandising Tyto ¢innosti jsou
vykonavany v prostorach prodejen s cilem zlepSieolb&cnou vizualitu v mistech
vystaveni produkt Merchandising zahrnuje napumiseéni zbozZi v prodej& p&i o misto
prodeje, podporu prodeje aj. Jeho Ulohaista s Ubytkem prodejnich sil v prodejnach.
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3.4.2. Cena

Cena pedstavuje mnozstvi p&mnich jednotek pozadovanych za produkt a je jedinym
prvkem marketingového mixu, ktery vytvafirmé piijmy. VSechny ostatni slozky

marketingového mixu reprezentuji naklady.

Pfi dnesni vysoké informovanosti zakazhi& nabidce na trhu i cenach srovnatelnych
vyrobki maze byt rkdy obtizné stanovit cenu optimalnimaspbem. H tvorbé ceny
musi prodejce vychazet nejen z toho, jak ceiisopi na zakaznika, jak ji vnima a jak
podle ni reguluje své spebitelské chovani, ale i z reakci konkufent neposlednfade

je treba brat v Gvahu i ceny, za které nakupuje od \gfrob

Cena je oznsvana za dominantni nastroj obchodnika, jelikahijze snadno ovladat.
Zatimco vyrobek, jeho charakteristické vlastnothkénost, estetika apod. je ,v rukou®

vyrobce, uéeni ceny je vicemé&ma obchodni firré

Cena je vyznamnym faktorem, ktery owlije poptavku. SlouZi k naldkani zékaznika,
jeho givedeni do prodejny a ke zvySenichozakaznik. Od vySe ceny a cenové citlivosti
spotebiteli se odviji navévnost prodejny a trzby obchodnika. Stanoveni sgrédany je
velmi dilezité, ale také obtizné. Cena by rambyt ani @iliS nizka, ani pilis vysoka,
jelikoz oba tyto extrémy mohou vést k odchodu zakKaz Fri rozhodovani o cenachyip

vytvéaieni cenové politiky, je vhodné dodrZovat tento ppst
1. Stanoveni cili - vychazeji ze stanoveného positioningim je cil jassji stanoven,
tim lépe se Wuje cena.
2. Zjisténi poptavky - pomoci cenové citlivosti spebitele. Je  tom treba
respektovat, Ze kratkodoba a dlouhodobéa cenovaciase mohou liSit.
3. Odhad nakladu fixnich i variabilnich .

4. Analyza nékladi, cen a nabidky konkurence- ceny konkurence by firma nefa
slep kopirovat, ndla by zohlednit odliSné aspekty své nabidky, taskydl firma
nabizi kco navic oproti konkurenci, ¢ta by byt cena odto vySssi.

5. Vybér metody tvorby cen

6. Volba konetné ceny- metody tvorby cen zuZuji rozsah pro volbu cera/zavr je

tfeba definitivni ,,doladni*.

18 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing, 2009. s. 151
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3.4.3. Distribuce

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami se produkt dostaneilovy trh a dale k zakaznikovi
pati mezi klcova rozhodnuti managementu podniku. Distribuceraghrveskeré&€innosti

spojené s f@mistnim vyrobku z mista vyroby do mista Sigdiy.

Vlastni distribuce riize mit rkolik podob. V prvnitact je to nejjednodussi forma, kdy
firma nevyuziva sluzeb prastdniki a prodava Pmo kon€nym spotebitefim.
RozvinugjSi podobu pedstavuje zprogtdkujici role maloobchodnika mezi vyrobcem a
spotebitelem, kterd se projevuje az ve velkokapacitnfolodejnach. feti formu
piedstavuje vstup velkoobchodnika mezi vyrobce a atalbodnika.

Obchodni firma vystupuje jako prostinik @i zajiS€ni posunu vyrobku ke spebiteli,
stoji mezi vyrobni firmou a sp@bitelem. Je tedy charakterizovana jako jeden
z distribiénich meztlanki. Marketingovétizeni firmy prostednictvim souboru néstioj
distribuéni politiky je spojeno zejména &ito faktory:

= volba vhodné lokality;
= volba vhodnych forem prodeje;

= analyza chovani zakaznika ve vztahu k progejn
3.4.4. Marketingova komunikace

Nedilnou sotiasti marketingového mixu je propagace vyiolaksluzeb a komunikace
se zakazniky a obchodnimi partnery. Ulohou margetié komunikace je vyvolani zajmu
o firmu a jeji produkci, udrzeni stavajicich a aisknovych zakaznika ovlivréni jejich

nakupniho chovani.

Nastroje komunikace obchodni firmy Ize rozliSitexderni a interniExternimi nastroji
jsou ty, které nejsou s mistem prodeje nduspojeny. Jejich cilem je upozornit na
samotnou existenci firmy a jeji vymezenici ostatnim firmam, informovat o jejim
umisgni, sortimentnim a cenovém zé&mni, o poskytovanych sluzbach a dalSich
skute&nostech, které siipje deklarovat. Pro tytocaly se vyuziva nastrdjreklamy, public

relations a direct marketingu.

Interni nastroje pichazeji natadu ve chvili, kdy se poda piimét zakaznika
prostednictvim externich forem komunikace k n&v&tprodejny. V tuto chvili se Z&naji
uplatiovat nastroje in-store komunikace, osobni prodajippra prodeje, P-O-S reklama a

merchandising.
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Reklama

Reklama jako placena neosobni forma prezentacaikifogiedstavuje ve své podstat
Gcelové a jednosgmné sdleni, kterym firma komunikuje se svymi stavajicimi

potencialnimi zakazniky, a to obvykle pi@stnictvim tiznych médii.

.Reklama je nejdinnegjSim nastrojem budovani palomi o existenci podniku, vyrobku,
sluzby nebo myslenky. ékéno naklady na tisic oslovenych lidi je reklama kpicky
nepekonatelna. Jsou-li navic inzeraty fix@ pojaté, nize reklamni kampavybudovat

image a do jisté miry dokonce i preference nebspaieprijatelnost znaky.“*®

Obvykle je teba, aby reklama byla vho#lpropojena s ostatnimi komundgdmi nebo i
dalSimi marketingovymi nastroji, které firma pouziWikladem niize bytcasto pouzivané
vzajemné propojeni reklamy a nasirpodpory prodeje. Reklama obvykle vystupuje jako

podpirny nastroj upozdiujici na realizovanou podporu prodeje a utje tak jeji efekt.
Public relations

Public relations fedstavuji planovitou a systematick&innost, jejiz princip spiva ve
vybudovani dobrych vztadhs dilezitymi a klicovymi skupinami véejnosti, ve vytveéeni

pozitivni image, v obrahproti negiznivym informacim o firmd a v pdadani éznych akci.
Prace s viejnosti ma d¥ nasledujici zakladni slozky:

» Komunikace s internim prostredim - firma se snaZi gsobit na vlastni
zanestnance tak, aby k nidgnkladny vztah, ztotofovali se s jejimi zajmy a cili

a hovadili o firm¢e vzdy jen pozitive.

» Komunikace s externim prostedim - firma se snazi budovat dobré vztahy se
svym okolim, tj. se svymi (i potencialnimi) zakaanidodavateli, kontrolnimi a
spravnimi organy a také &zanymi spol€éenskymi, kulturnimi, socialnimi a

sportovnimi organizacemi, tiskem, rozhlasem, telieaid.

Ke konkrétnim formam public relations secfiéd Sirok& Skala v komunikai praxi
vzajemré se kombinujicich a dofuljicich aktivit. Jedna se napo aktivni publicitu
v podolg tiskovych zprav, tiskovych konferenci, interviewmeédiich, organizovani
udélosti jako oslavy vytd zaloZeni podniku, sponzoring kulturnich, polifickh ¢i

sportovnich aktivit apod.

Y KOTLER, P. Marketing podle KotleraPraha: Management Press, 2000. s. 124
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Direct marketing

Direct marketing, neboli iimy marketing, byva obvykleipsré zantien na wity,
piedem vytipovany segment trhuiedstavuje v saiasné dob velice dynamicky se
rozvijejici a perspektivni podobu marketingové koikace.

.~Je to interaktivni systém marketingu, ktery vyézjednoho nebo vice reklamnich

scblovacich prostedki, aby na libovolném mistyvolal neritelnou reakci.°

Do primého marketingu siadi jak direct mail, telemarketing, nakupy prednictvim
Internetu, tak také nap katalogovy prodej, televiznéi tiskovy marketing siimou
odezvou aj. V satasnosti je velice perspektivnim zakladem directket@mgu komplexni

databaze informaci o zakaznicich. Zde potom Howwodatabazovém marketingu

Direct marketing Ize rozliSit na adresny a neadyeShprvnim gipact jsou nabidky
uréeny konkrétnim osobam, které jsou obvykle zanes#myfiremni databéze Kklieint
Neadresny marketing oslovujecity vybrany segment trhu, ale ne jmenévikonkrétni

osoby. | vtomto fipact je vSak nabidka cilena pém¢ presre.

Specifickym komunik&nim prostedkem obchodni firmy j@roduktovy letak. Jedna
se o tiskovou formu reklamy, ktera informuje zakeyro vyhodach nakupu u dané firmy.
Vychazi v pravidelnyché¢asovych intervalech a jeho hlavnim Ukolem je upeitor
spoftebitele na vyhodné ceny. Snahou je zejména oghmténcialni zakazniky atraktivni
nabidkou a pmét je k nav&ivé obchodu. Ke spétbiteli se dostava jak praéstnictvim

neadresného mailingu do postovnich schranek, thlogebrani i fimo na prodejnach.
Internet

V komunikaci obchodnich firem se vyuziti Internetidva samaejmosti. Pedstavuje
pro firmu rychlé propojeni se zakaznikem, moZznafilenai informaci a efektivijSi
budovani dlouhodobych vztah Obchodni firmy vyuZivaji Internet jako komunéké
prostedek, vytvéeji webové stranky, na kterych prezentuji informas®l& a nabizeji své

produkty nebo ho vyuZivaji jako nastroj prodejémci elektronického obchodovani.

Internet roviz umozuje rychly gistup k informacim. Zakaznik tak nemusi vynakladat
piiliS energie, aby srovnalékolik produkfi, informoval se o nich a porovnal jejich
technické vlastnosti a cenu. To jsou skotesti, se kterymi musi firmy,tauz vyrobnici

obchodni, péditat.

2 SMITH, P.Moderni marketingPraha: Computer Press, 2000. s. 287
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Podpora prodeje

.Podpora prodeje je jakykoli¢vasow omezeny program prodejce, snazici &aitisvou
nabidku atraktivgjSi pro zakazniky, femz vyzaduje jejich spoltast formou okamzité

koup® nebo @jaké jinécinnosti.“**

V zasad se jedna o komunikai akci, kterA ma generovat dodate prodej u

dosavadnich zakazrila prilakat zakazniky nové. Cilem nastigjodpory prodeje j&
= okamzité zvySeni prodij
- naldkanim novych zéakazrik
- vySSimi ndkupy stavajicich zakazinik
= probuzeni z4mu o nové vyrobky;
= udrZeni Urovia objemu prodeje a podilu na trhu;
= reakce na akce konkurence;
= vytvéreni zakaznické loajality;
» vytvéreni zakaznickych databazi;
= zvySeni zamu zagstnand.

Forem podpory prodeje podle toho, jak je vnima zaka je mnoho. Jedna se map
kupény na dalSi nakupy, komplementarni vyrobek mgztlarma) za nakup vybraného
produktu, cenové akce, spelbitelské sowte a loterie, fedvadci akceti ochutnavky.

Nastroje podpory prodeje jsou nejviceinné ve fazi nakupu, kdy je zakaznik
v prodejr¢ a rozmysli se mezi jednotlivymi z&leami. Pomoci vhodhzvolenych nastrdj

je mozné jej ,postit* k nakupu vyrobku, na jehoz prodeji je obchodnéinteresovan.

Osobni prodej

s

Osobni prodej fedstavuje jeden z nejkzit¢jSich prvki marketingové komunikace
obchodni firmy, jelikoz B ném dochazi kosobnimu individudinimu kontaktu se
z&kaznikem, je mozné pozorovat chovani a reakcaznéika a ziskavat #mou vazbu.
Pouze p osobnim prodeji je mozné identifikovat problémkaznika, informovat ho
s cilem snizit jeho nejistotu a pomoci méinit nakupni rozhodnuti. Osobniho prodeje

vSak ubyva ve prosph prodeje samoobsluzného.

L TELLIS, G.Reklama a podpora prodejBraha: Grada Publishing, 2000. s. 285
227AMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing, 2009. s. 204
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Prodejci v obchodni firgh zaji¥uji, kromg vlastniho prodeje zakazriik, dalSi

vyznamneé funkce. Poskytuji #pmou vazbu managementu, poskytuji zakamik

pozadované informace o produktech a sluzbadeswyulcuji zakazniky o nakupu. Aby byl

osobni prodej dostate¢ efektivni, je teba, aby prodavabyli velmi dolre seznameni se

sortimentem, uri rozpoznat, co si zdkaznictgji a pr@ a znali techniku prodeje.

P-O-S reklama

P-O-S neboliPoint of Salegnaterialy jsouizné displeje, stojany, napisy na podlaze,

regalovd zn&ni apod. Jejich mnozZstvi d@znost forem je velika, a podlaiznych

vyzkumi jsou velké i efekty, které tyto nastrojéiraSeji. Na této forth komunikace se

spolu s obchodni firmou mohou podilet i vyrobci.

Obecnym ukolem P-O-S reklamy je zvysit obfiagpodpdit jiné komunik&ni nastroje,

zpravidla podporu prodeje. Obecné cile jsoui@amny prostednictvim ciii dilsich?

Vytvoreni powdomi a zlepSeni postbjke zn&ce - spatebitel je ,zastizen”
v dokg, kdy v rem dozral nakupni umysl, a je tudiz obzvlagimavy na
podréty. Komunikace P-O-S fite pispét k zaazeni zn&ky do jeho
.vybérového okruhu® znéek, tedy znéek, u kterych zvazuje koupi.
Generovanifyvolani zkousky - ukolem reklamy P-O-S je zaujmout Sfedtitele
natolik, aby vyrobek znamy z reklamytadil do svych Gvah o koupi a koupil jej
na zkousku.

Stimulace kmpulzivhimu nakupu - P-O-S reklama itahuje pozornost,
sckluje vyhody produktu/zriky.

Upominky/stimulace lbbpakovanému nakupu- P-O-S fisobi v roli upominaci
reklamy, gipomina spatbiteli existenci zniky, kterou uz znd a ma sni
zkuSenosti.

MysSlenkana nové vyuzitistimulace k opakovanému nakupu - P-O-S reklama
upozonuje na moznosti vyuziti produktu, o kterych gpbitel dive ani
neuvazoval, aifspiva tak k navysSeni prodej

OdliSeni obchodnich zngk - odliSenim a zvyraznim jedin€nych vlastnosti
znaKky ji priblizuje spotebiteli, ktery ji nakupuje pravpro ony pro & zavazneé

duvody odliSeni.

23 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing, 2009. s. 209
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4. Kupni chovani spotebitehi

Mezi zakladni ukoly marketingu gatnalyza kupniho chovani spebiteli na cilovém
trhu. Zji¥ovani a uspokojovani jejichigni a pateb se v ramci marketingovéhaigiupu

stava zakladnou, na niz se rozvijeji dalSi margetrg aktivity firmy.

Spotebni chovani fedstavuje vyznamnou dimenzi v projeveéttvéka, jez se vztahuje
k jeho ekonomickych aktivitam. Toto chovani se ejrgtho jedince f¥e nenit od

jednoho typu zbozZi ke druhému.

Kupni chovani spoebiteli se tyka jednotlivi a domacnosti, kie nakupuji zbozi a
sluzby pro svoji osobni pibu. Jednotlivci i domacnosti tkiodohromady spaebni trh.

Jednotlivi spaebitelé se vzajenliSi vékem, gFijmem, vzalanimci vkusem.
4.1. Model nakupniho chovani

Spotebitelé realizuji kazdodesrmnoho nakupnich rozhodnuti&tgina velkych firem
tato nakupni rozhodnuti zkouma, aby se dd&a, co, kde, kdy, jak, kolik a p&o

spotebitelé nakupuiji.

Marketingovi pracovniciieSi otadzku, jak budou spebitelé reagovat nauzné
marketingové programy, které sp@test uzije. Vychozim bodem je model pétina
reakci znazormy na obrg. 4 - 1. Zobrazuje, jak marketingoveé a jiné pégirvstupuji do
tzv. ,Cerné skinky" spotebitele a vyvolavaji uité reakce. Marketingové poehy
vychazeji ze 4P. Ostatni padip zahrnuji dlezité vlivy a udalosti v okoli kupujiciho.
VeSkeré vstupy vchazeji docerné skinky‘, kde se transformuji na soubor
pozorovatelnych reakci. Ulohou marketingovych pvadki je poznani procesu, ktery se
odehrava v zéakaznikéwmysli od okamziku, kdyifjme podréty z vréjSiho prostedi az po

nakupni rozhodnuti.

marketing tzv. ¢erna skinka reakce
a dalSi podety spotebitele kupujiciho
volba produktu
Vyrobek ekonomické . ; B volba Znaky
cena technologick Vlastnost nakupni volba prodejce
distribuce politické spotebitele rozhodovaci natasovani koup
komunikac kulturni : proces

disponibilni obnos
:> pro nakuj

Obr. 4-1: Model ndkupniho chovani spatebiteli®*

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing Praha: Grada Publishing, 2004. s. 270
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4.2. Faktory ovliviiujici spotirebni chovani

Na nakup spdebitele maji vliv kulturni, spotenske, osobni a psychologické
charakteristiky. Marketingovi pracovnicitg§inou nemohou tyto faktory formovat, ale

musi je brat v Gvahu.
1. Kulturni faktory

Charakter kupniho rozhodovaciho procesu je doc¢rEmamiry ovlivién kulturou,
subkulturou a spotenskoutidou.

Kultura vyznamnou nsrou ovliviiuje @ani a chovani spidbitele. Pedstavuje
soustavu ¥domosti a nazdr obyeju a tradic, pravidel a zakén systém hodnot a

moralku, jimiZ je ovlivieno mySleni a chovani lidi Zijicich vdité spol€nosti.

Kultura zahrnuje men&ubkultury, neboli skupiny lidi, kt# na zaklad podobnych
Zivotnich zkuSenosti sdileji dity hodnotovy systém. Jeji existenceida byt spojena s
narodnosti, nabozZenstvim, povolanirkem ¢i geografickou oblasti, ve které Ziji. Mnohé

subkultury tvai dalezité trzni segmenty a jejich gebam se produkty ,Siji na miru*.

Kazda spoléenost ma sjakou strukturuspolatenskych #id. Jedna se o relatign
homogenni skupiny lidi, které jsou hierarchicky aigglany v ramci subkultury, a to
z hlediska sdileni obdobnych hodnot, z&jm chovani. Ve spatenskych tidach se

neodrazi pouzeifjmy ¢lend, ale i jejich povolani, vadani a misto pobytu.
2. Spolatenské faktory

Chovani spdtbitele ovliwviuji také spoleenské faktory, jako isluSnost k mensSim

skupinam, rodi, role jednotlivce ve spateosti a jeho spotensky status.

Na chovani jednotlivce mé vliv. mnoho mensgttupin. Skupina je tviena d¥mai
vice lidmi, kteéi spolupracuji, aby dosahli vlastni¢hspolenych cifi. Skupiny, jejichz je

spotebitel¢clenem, a které ho ovliwji piimo, se nazyvaglenské skupiny.

Oproti tomu referetni skupiny slouzi jakoifimeé ¢i nepimé ogrné body pi utvareni
individuélnich postdj a jednani.Casto maji nailovéka vliv ty referegni skupiny, ke
kterym sam nep#t Ukolem marketingu je identifikovat refer@ri skupiny cilovych trh.
Refererni skupiny stavi jedincered nové modely chovani a zivotni styly, oviliyi jeho
postoje a vnimani sebe sama a nuti hofiggisobovat, coz se e promitnout do volby

produktu a zn&ky.
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Mrivriw s

spoftebitelskou jednotkou ve spdleosti. Stala seipdmétem Sirokého vyzkumu, zajem se

sousted’uje na role a vliv mug, Zen a ¢ti na nakupiznych vyrobk a sluzeb.

Pozici ¢lovéka ve skupit definuji jehorole a status Role je dan&innostmi, jeZ od
jednotlivce @éekéavaji lidé kolem &. Kazda z &chto roli se projevuje v nakupnim chovani.
S kazdou roli je spojen status, ktery odrazi obecrznost, jiZz se role ve sp&tosti €£5i.

Lidé sicasto vybiraji takoveé produkty, kterymi davaji naesvj status ve spotaosti.
3. Osobni faktory

Rozhodovani kupujiciho je déale ovldmo jeho osobnimi charakteristikami jako jky

faze Zivota, zarstnani, ekonomicka situace, zZivotni styl, osobacstbepojeti.

Spotebitelské zvyklosti se v pbéhu Zivota méni. Preference a vkusiipnakupu
riznych produki a sluZzebcasto zaviseji naéku. DalSim vyznamnynginitelem je také

faze Zivotarodiny, tzn. obdobi, jimZ rodina postupprochazi.

Nakup zboZi a sluzeb oviiuje dale zaméstnani jedince. Ukolem marketingu je
identifikovat takové skupiny lidi, které maji nadperny zajem o vyhramé produkty a

sluzby a modifikovat je tak, aby co nejlépe vyhoalgwicitému typu pracovnik

Na volbu utitého produktu méa dopad talekonomicka situacejednotlivce. Vyrobci
zboZzi citlivého na cenu tak sleduji trendy ve vyydjjmi, Uspor a urokovych sazeb.

Lidé, ktai pochazeji ze stejné subkultury, sgeleské tidy nebo lidé se stejnym
zamgéstnanim se mohou liditivotnim stylem Zivotni styl je zfisob Zivota jednotlivce
vyjadieny psychografickymi faktory. Jedna se zejmén&imnosti (prace, kowky,
nakupovani), zajmy (moéda, rodina, rekreace) a nyazZma sebe sama, produkty,
spole&enské otazky). Koncept Zzivotniho stylutde pomoci porozugt zmEnam

v hodnotovém systému spebitele a zpsobu, jakym se promitaji do nakupniho chovani.

Na nakupni chovani ma dale vibsobnostélovéka a pojeti sebe sama. Osobnost Ize
chapat jako individualni psychologické rysy, zerkth se vyvozuiji relativhkonzistentni
a stalé reakce na okoli jedince. Lze ji definovampci kategorii jako sebé&domi,
dominance, spotenskost, autonomie, obrandjzpisobivost, agresivita aj.tPanalyze
spofebitelova chovani f¥e byt osobnost uzitaou prongnnou v gipac, Ze jsou
marketingovi pracovnici schopni klasifikovat typobgsosti, a Ze existuje silnd korelace

mezi typem osobnosti a volbou vyrob&ilznatky.
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4. Psychologické faktory

Na nakupni rozhodnuti maji dale viityii hlavni psychologickeé faktory, kterymi jsou

motivace, vnimani,deni a postoje.

Clovék ma v kazdém okamziku celdadu poteb. Nekteré z nich nemotivujélovéka
k okamzitému jednani, jiné vSak ano. V ramci analsotebitele a jeho chovani j@asto
pouzivana Maslowova klasifikace pelb znazoréna na obrg. 4 - 2. Je zaloZzena na tom,
Ze nez se pteby, které jsou umisty v hierarchii vySe, stanoutlkkzitym zdrojem
motivace, musi bytiinejmensimtasté&né uspokojeny pdeby nizsi. Pdeba se tedy stava
motivem, jakmile se dostane na dostate stupé intenzity. Motiv Ize potom
charakterizovat jako pt#bu, ktera je dostate¢ naléhava, abyimutila ugitou osobu

k jednani.

nalézt sebenapini
a realizovat vlastni
potencidl

Estetické poteby:
potreby symetriefadu a krasy
Kognitivni potieby:
potreby wdét, rozunét a zkoumat

Potieby uznan:

potreby dosahnout Ugphu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uz

Potieby sounalezitosti a lask:
poteby druZit se s ostatnimi, byftijiman a kam patit

/ Poteby bezpéi: citit se zabez@en a mimo nebezpi \

/ Fyziologické pofeby: hlad, Ziz& apod. \

Obr. 4-2: Maslowova hierarchie poteb™

Motivovany jedinec je fipraven k jednéni, které se odviji od vnimani kétrir situace.
Vnimani je proces, prosgtdnictvim kterého lidé vybirajifiti a interpretuji informace o

svem okoli. Kombinuji je sjiziive ziskanymi informacemi a zpracovavaji v intehcic

feSeného problému - ndkupniho rozhodnuti. Jednbtiivehou vnimat stejnou situaci

%5 \VYSEKALOVA, J. Psychologie spéebitele Praha: Grada Publishing, 2004. s. 18
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odlisrg vzhledem Kk existencitit proces vnimani, kterymi jsou selektivni pozornost,

selektivni zkresleni a selektivni zapamatovani.

Selektivni pozornostpredstavuje sklon k viiidovani &tSiny informaci, kterym jsme
vystaveni. | zaznamenané pétin se mohou minout dinkem, jelikoz kazdy jedinec

piizptsobuje pijimané informace existujicimu nastaveni mysili.

Selektivni zkreslovani predstavuje sklon interpretovat informace tak, abyly by

v souladu s tim, em jsou lidé jiz peswdceni.

Lidé maji vlastnost zapomingdu \&ci, které se nati. Maji vSak sklon zapamatovat si
informace, které jsou v souladu s jejich postgjireswdéenim. To je dvodem toho, pro
firmy sva sdleni vysilaji na trh se ztaou dramatinosti a pro je donekonéna opakuiji.
Vlivem selektivniho zapamatovansi ¢lovek ulozi do pandti vyhody o produktu, ktery se

mu libi a zapomina na vyhody dalSich&aia

Svym jednanim se lidé zaraveii. Uéenim se rozumi zrny v chovani jedince na

T4

z&klad predchozich zkuSenosti. Tato &ma se pozgi projevuje jako néslednydinek.

Vtomto smyslu znamenaceni ziskavani zkuSenosti a jejich nasledné tqpaini

v novych situacich.

Na zaklad uceni a jednéni ziskavanpmreswdéeni a postoje které pak z§tné opet
ovliviuji nase nakupni chovanird®wdceni je ziskané mémi, které se opira o znalosti,
nazory jinych nebowéru. Freswedceni, ktera se tykaji konkrétnich vyrab# sluzeb, jsou
prednétem zajmu marketingu, jelikoz utkgji image produktu a zoky, a tim msobi na
nakupni chovani. Postoje vyjagi kladny nebo zaporny vztah¢loveéku, jeho hodnoceni,
emotivni postoj k &aké \&ci ¢i mySlence.

4.3. Kupni rozhodovaci proces

Rozhodovani sp#gbitele v konkrétni situaci probiha v posloupnadtiivit, ktera se
ozna&uje jako kupni rozhodovaci proces. Stadii rozhoddwa procesu jsou rozpoznani
problému, vyhledani informaci, vyhodnocovani aléirn rozhodnuti o koupi a ponakupni

chovani.

Je patrné, Ze nakupni proces zdalekadiraaani nekoti realizaci koup. Marketing se
proto musi zatit na cely rozhodovaci proces, nikoli jen na sar@atékupni rozhodnuti.
Spotebitelé prochazeji ip kazdé koupi vSemi i fazemi. U nakup rutinnich vSak

nékteré z fazi peskakuiji.
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Rozpoznani problému

Na zaatku nakupniho procesu si kupujiciédemi existenci &akého problémuwi
potreby. Poteby mohou byt vyvolany vritimi pohnutkami nebo WBsimi stimuly. V této
fazi je teba zan¥it spotebitelsky vyzkum na zji®vani, jaké pdeby ¢i problémy
vznikaji, co je vyvolava a jakifyedou spatebitele k uéitému produktu.

Hledani informaci

Spotebitel, u kterého byl probuzen zdjemjze a nemusi mit tendenci patrat po dalSich
informacich. To, kolik asili do vyhledavani inforgiarloZi, bude zaviset nadé okolnosti,
nag. na intenzié prani, p@ateenim mnozstvi shromaédych informaci a dostupnosti

dalSich.

Kli¢ovym zdrojem marketéra jsou hlavni zdroje informaeai r€Z se budou spi#bitelé
obracet, a které budou mit vliv na jejich nasledujozhodnuti o koupi. Tyto zdroje

informaci Ize rozdit do &tyr skupin®®

= o0sobni- rodina, patelé, sousedé, ndhodni znami;

= komeréni - reklama, webové stranky, obchodni zéstupci, efieabaleni,
vykladni sking;

= verejné - masové stlovaci prostedky, spatebitelské hodnotici organizace;

» zkuSenostni- zachazeni, prohlizeni, uzivani vyrobku.

Relativni rozsah a vlivéthto zdroji se liSi v zavislosti na kategorii produktu a
charakteristik kupujiciho. Nejvice se o0 produktecivykle spotebitel dozvida
z komeenich zdrofi. NejwtSi (inek vSak maiji zdroje osobni, jelikoZ kupujici géSe na

to, zda ve prosfeh produktu hovid osobni zdroje.
Hodnoceni alternativ

DalSim krokem je volba mezaznymi alternativami. Spégbitelé ve vSech nakupnich
situacich nepouzivaji jen jeden hodnotici procksya skuténosti jich probiha &kolik.
Prostednictvim uéité hodnotici procedury si spgebitel vytv&i postoj k jednotlivym
znakam. Nekdy spotebitelé spoléhaji na logické Gvahy a prépojindy daji na intuici a
nakupuji spiSe impulzi¥n Nekdy se rozhoduji sami, jindy se radiigateli ¢i prodejci.

Marketingovi pracovnici by i zjistit, jak kupujici @i vybéru hodnoti alternativy, tedy

% KOTLER, P., KELLER, K Marketing managemen®raha: Grada Publishing, 2007. s. 230
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jak na cest k vybéru znaky zpracovava informace. Seznami-li se s hodnotiphocesy,

mohou cileg ovlivnit chovani kupujicich.
Rozhodnuti o koupi

Ve stadiu vyhodnocovani si spebitel #idi znaky a vytv&i nakupni zarry. Casto se
rozhodne pro zriku, ktera nejvice odpovida jehdeplstavam, ale mezi nakupni zéna
rozhodnuti mohou jeStvstoupit dva faktory. Prvnifpdstavuji postoje ostatnich, druhym
jsou nedekavané okolnosti. Wity nakupni zarr mizZe vzniknout na zaklgdaktorn jako
piedpokladany fjem, predpokladana cena a uzitek. Mohou jej vSakrbneaiekavané
udélosti, nap ztrata zamstnanici snizeni ceny konkuréniho vyrobku. Z toho @vodu

nevedou preference ani nakupni 2&nzdy k jednoznénému rozhodnuti.
Hodnoceni nakupu

Nakup daného vyrobku i@e spotebitele uspokojit nebo naopak a vyrobce se musi
zajimat o zptné hodnoceni nakupniho rozhodnuti.éljici faktory spokojenostici
nespokojenosti zakaznika lze nalézt ve vztahu o&kavanim spéebitele a vykonem
produktu, jak jej vnima spiabitel. Pokud produkt nesplnicekavani, je spéebitel
zklaman. V op&ném gipac je spokojen. Jestlizergeki otekavani, je nadSen. Prodejci by
proto nEli o produktu tvrdit jen to, co odpovida jeho skimgm paramefim, aby byli

zakaznici spokojeni.

Na spokojenosti zakaznika zalezi z toliwatiu, Ze na trzbach spotesti se podili dv
skupiny, a to novi a stali zakazniCasto je mnohem néklaggi ziskavat nové zakazniky,
nez si udrzovat stavajici. A nejlepSimugpbem, jak si je udrzet, je zajistit jejich
spokojenost, ktera je KiEm k zachovani dlouhodobych vziah rozStovani klientely.
Spokojeny zakaznik si vyrobek zakoupi znovu, v dobse o &m zmini ostatnim, mérsi

v8ima konkuregnich zng&ek a reklamy a bude si od firmy kupovat i vice juktd.

Zatimco spokojeny zakaznik sesvse svymi dobrymi zkuSenostmi vipnéru dalSim
ttem lidem, nespokojeny si pé%tje jedenacti lidem. Spatna psv se & rychleji a
dostane se dakimz mize poSkodit jméno firmy a jejich produkt Firmy by ng€ly
postupovat prozirav a pravideld sledovat spokojenost zékaziikRada zklamanych
z&kaznik swvij problém firmg nikdy nesdli, a proto by firmy ndly vytvorit systém, ktery
by podporoval ochotu zékaziiilpodavat stiznost&imz se da zjistit, jak si firma stoji a co

se da je&tzlepsit.
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5. Charakteristické rysy soutasného obchodu

V poslednich desetiletich dochazi v oblasti obcHoglyznamnym posuim v disledku
zmeny ekonomickych, technologickych, sp&daskych, politickych a dalSich podminek.
Mezi hlavni vyvojové trendy p#itzejména procesy koncentrace, internacionaliziz£ei

dominance a diverzifikace.

Proceskoncentrace obchodu je dan snahou obchodnich firem posilovatpostaveni
na trhu wi¢i konkurenci i dodavatéim. Koncentrace umaije obchodnim firmam
dosahovat zrimych Uspor zrozsahu a tim vysSi efektivnosti. lost vSak nabyva
takového rozsahu, Ze se ze strany vlad a dalSatftuici z&inaji uplatiovat regulani
opateni k omezeni jejich dominantniho postaveni na. tikmncentrace probiha na Grovni
organiz&ni, prostorové i provozni (stalectgi podil na obratu ma stale mensSicgto
velkych provoznich jednotek). Proces koncentrace posledni dob zalezitosti nejen
nejwtsich s¥tovych obchodnik, ale také sedreé velkych spolénosti v ramci obranné
strategie proti vstupu zahrgnich maloobchodnictetézci na mistni trh.

Trzni dominance predstavuje postaveni obchodnich firem na trhu vamed
k dodavatelskym firmam a zakaznikovi. Rostouci ket obchodnich firem, jejich
financni sila, koncentrace a internacionalizéicaosti souvisejicich s obchodem umoje
obchodnim firmam uplabvat vliv wvi¢i dodavateim. Svym zg@sobem obchodni
spole&nosti utuji, co se bude vyrdéb a prodavat. Trzni dominance se r&&rprojevuje
orientaci obchodnich firem na trhy, na kterych togavysokého trzniho podilu a
dominantniho postaveni. Mohou tudiZz realizovat @gparozsahu a maji silnou

vyjednavaci pozici &i dodavateim.

Internacionalizace obchodu pedstavuje rozgbvani ¢innosti obchodni  firmy
z matéské zemd do zahranii. Tento proces je u obchodnich firem patrny azdoghé
poloviny minulého stoleti, a to zejména wddu pekazek obchodnpolitickych a
pravnich, ale i zivodu vysokych logistickych, invesgtiich a dalSich néaklad
Internacionalizéni procesy zély z divodu nasyceni domécich trha legislativnich
piekazek. Rové&Z jim napomohl vliv globalizace a vjeho ramci peecsblizovani
spotebniho chovani viznych zemich a rozvoj modernich technologii a mear. Vstup
obchodnich firem na zahr&ni trh se dje riznymi formami, mezi které lze tadit
akvizice, fuze, investice ,na zelené louce”, jorentures (spotmé podnikani), strategické

aliance, franchising a gmy leasing.
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Diverzifikace obchodu umaluje firmam Iépe sefjzpiasobovat paebam a nakupnim
zvyklostem zkaznika aplikovat segmentovanyistup k trhu. Znamend to zatit své
asili uritym smeérem (specializovat se sortimentemjugpbem prodeje, cenou, velikosti
prodejny apod.). Firmy se tak snaZzi rozlozit rizidgnouci z podnikatelskéinnosti a

rozvijeji nekolik obchodnich konceptveetrg souvisejici nabidky doprovodnych sluzeb.
5.1. Typologie obchodnich jednotek

Sowasnda maloobchodni tsivCeské republice je strukturovana podle fasn
rozliSitelnych tym prodejnich jednotek definovanych zejména velikpstidejni plochy,
sortimentni nabidkou zboZzi, formou prodeje, cenocadtomunik&ni politikou a dalSimi

charakteristikami. RozliSuji se tyto zakladni typgloobchodnich jednotek:
» Specializované prodejny

Specializované prodejny se vyznd Uzkym, ale hlubokym sortimentem zbo&asto
doplrtnym o nabidku sluzeb. Cenové relace byvaji vy$édgvsSim z toho td/odu, Ze
rychloobratkové zbozi musi kryt naklady na prodepZ s nizsi frekvenci poptavky.
Typicky prostor pro uplatmi téchto prodejnich jednotek vytiidzejména rsstska centra,
regionalni ndkupni centra i vybavenosistskych obytnych obvdd

= SmiSené prodejny

Sortiment smiSenych prodejen zahrnuje Sirokyetkynsortiment zboZzi &né poteby.
Vyzn&uje se malou frekvenci poptavky, ktera je danaaittarem osidleni a scasré
plnénim pozadavku na blizkost mista prodeje zakaznjkook se odrazi ve vysokych

nakladech i cenach. Jsou umaist étSinou na venkayva v okrajovychtastech nst.
=  Superety

Supereta je potravitigka samoobsluha se Sirokym sortimentem potravitndopm o
zakladni druhy nepotraviitgkého zbozi denni petby. Risobi jako samostatna prodejna
nebo jako odéleni tSich obchodnich jednotek, rfapnalych obchodnich doimnebo
venkovskych nakupnichisdisek. Uplaténi nachazeji i na nadrazich, letiStich, u dalnic
apod., kde jsou dopiné o nepotraviridky sortiment odpovidajici mistuigpbeni. Pak je
Ize z&adit do skupiny tzv. convenience stores. Proddrdhagini 250 - 400 rfi

= Supermarkety
Supermarket je ozkani pro velkoprodejnu prodavajici plny sortimenttraain a

zékladni druhy nepotravitgkého zbozi, vyuzivajici formu samoobsluBst sortimentu
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je v8ak nabizena prastinictvim obsluznych GsékProdejni ploch&ini 400 - 2 500 rh
V celkovém pétu asi 5 000 - 10 000 drilebozi gevazuji potraviny. Byvaji budovany

bud’ samostat&inebo jako satast obchodnich doirti regionalnich nakupnich center.
= Hypermarkety

Hypermarket je samoobsluha vyZofci se Sirokym sortimentem potravigkého i
nepotravinéského zbozi u@dnostujici zbozZi rychloobratkové (typicky jetrgvazujici
podil nepotravingkych polozek). Oproti supermarket dosahuji daleko vysSiho
praimérného rozsahu prodejni plochy, kteténi minimalns 2 500 m. Nachazeji se

pievazrié na okrajich mist nebo jsou saasti regionalnich nakupnich center.
* PlInosortimentni obchodni domy

PInosortimentni obchodni domy nabizeji Siroky a grognhluboky sortiment zbozi na
prodejni plode 10 - 20 tis. ‘mPoskytuji maximalni rozsah sluZzeb. N#rost provozu a
sortimentni politiky se odrazi veistinich a vySSich cenéach. JejichspbiStm jsou
prevazrié centra nist a regionalni nakupni centra.

= Specializované obchodni domy

Specializované obchodni domy se orientuji spiSeapotravinéské zbozi. Minimalni
velikost prodejni plochy je 1 50045 ohledem na sortiment se mohou uplatnit v cehtre
mést nebo jako saiéstétvrtovych, obvodovych nebo regionalnich ndkupnich ceie

a hloubka sortimentu, sluzby, forma prodeje i ldkade odrazi ve vysSich cenach.
= QOdborné velkoprodejny

Odborné velkoprodejny nabizeji sortiment ucelensahboti nepotravinégského zboZzi,
zejména druhy s velkou obratkou. Od specializovangbchodnich dofn se liSi nejen
sortimentni orientaci, ale hla¥nformou prodeje, halovynteSenim stavby, nizSimi
provoznimi naklady a diskontni orientaci. Minimawedikost prodejni plochyini 600 nf.
Prikladem mohou byt prodejny typu ,Do it Yourself* gHby centrum), nabytku, pet
pro domacnost, elektroniky aj.

= Diskontni prodejny

Forma prodeje u tohoto typu prodejni jednotky jensabsluzna, nabizeno je zde
potravindské i nepotravingke rychloobratkové zbozi. Diskontni prodejny senauji
nizkou drovni vybavenosti prodejen, nizkymi cengpngdlouZenou oteviraci dobou atd.

Nachazeji se hlawnv okrajovychéastech rast.
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5.2. Sowasny vyvoj obchodu vCeské republice

Cesky maloobchodni trh gatv sowasné dob mezi nejvice koncentrované trhy ve
stredni a vychodni Evr@p K rychlému temputstu miry koncentrace n&ském trhu
doSlo v souvislosti s expanzi zahgarich obchodnichiettzch do Ceské republiky.
Velikost a kapitalova sila umoznil&nto firmam rychle ziskat vyznamny trzni podihidR
miry koncentrace byl posilen i vlivem obranné reakeskych obchodnik ve forme
sdruzovani do integéaich a koopermich seskupeni poté, co sisggemili, Ze sami nemaji

Sanci obstat na trhu v tvrdé konkurenci.

Vlivem globalizace a internacionalizace je &ex deseti nejtSich obchodnich firem

na tuzemském trhu firmou zahrami (multinacionalni retailingovou firmou).

S ristem organizéni koncentrace obchodu souvisi i & vrozsahu a kvalt
maloobchodni sit Dochézi ke zvySovani ploSnych standafdybavenost obyvatelstva
prodejni plochou) a ke zlepSovani obsluznych statid@pocet obyvatel na jednoho

pracovnika obchodu).

Stale vice se Suje rozdil mezi velikosti obratu dosahovanou mattionalnimi
retailingovymi firmami a ¢eskymi obchodnimi podniky, jelikoz multinacionalni
retailingové firmy &zi z vyhody mnohaletéhoupobeni na evropskych trzich, maji
zkuSenosti z podnikani v trzni ekonomice a jsouitkbpé silné. Rinasi do Ceské
republiky sva know how uplabvand a prodfend jinde a upravuji je podle pelb na
tuzemské pogry. Ceské obchodni podniky v tomto konku¥afm prostedi zaostavaji a

fada jich byla nucena ukdih svoucinnost.

Vzestup prodejt s kompletni nabidkou a specializovanych obchodnéemter,
vytvareni vertikalnich distribtnich systérdi a nakupnich alianci, fluzi a akvizic
v maloobchod, to v3e vedlo ke vzniku silnych megaprodej®©iky svym jedinénym
informanim systémm a ekonomické sile jsou tito maloobchodni prodsgtiopni nabizet

svym zakaznikm VétSi vybir zbozi, dobré sluzby a nizké ceny.

Nemeni se v3ak jen obchodnit'siale zmén doznava také nakupni chovani zakaknik
Z&kaznici upednosituji nakupy ve velkoploSnych prodejnach, avSak zdéromekteré
kategorie obstaravaji r&d v malych prodejnach. Nenakupuji vSe na jednonstiniale
vyhledavaji vyhovujiciteSeni podle konkrétni situace. Vyznam malych pmudeje
snizuje, jejich podil klesa ve prasih Sirokosortimentnich format Sowasré ale rostou
jejich preference ve vybranych kategoriich.
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6. Situa¢ni analyza ve spolénosti SPAR

6.1. Historie spoletnosti

Spole&nost SPAR vznikla v Holandsku vesst Zoetermeeru v roce 1932. V krizovych
tiicatych letech a v prasdi silici konkurence &i drobni nezavisli maloobchodnici a
samostatni velkoobchodnici jedinou Sanci fezjhi, a to sjednotit své sily. Spojili se tedy
do dobrovolnéhdgetézce. Z tohoto spojeni profitovali vSichni jeblenoveé a byla zaji§ha
jejich hospodgska existence. Zakladatelem spgolesti a prvnim prezidentem SPAR
International byl Adriaan van Well.

Z hlavni myslenky této spolupratboor Eendrachtig Samenwerken Profitieren
Alle Regelmatig"”, ktera by mohla byt vothpreloZena jako!Svorna souwinnost prinasi
vSem neustalé vyhody'vznikl z prvnich pismen nazev ,DE SPAR". Vyznarhdto slova
v holandstig (jedle), pak util symbol, ktery je dodnes ve stylizované poéamiEésti
loga. Nasledujici obg. 6 - 1 zobrazuje, jak se vyvijelo logo spwlesti od roku 1938 do

sowasnosti.

"pe Spar |

Obr. 6-1: Vyvoj firemniho loga?’

Spole&nost zaznamenala v Holandsku &ma Gasgch a na konci 40. let 20. stoleti
vstoupila poprvé na zahrani trh. Druhou zemi, kde se objewdttzec prodejen, se stala
vroce 1947 Belgie. V fib¢hu 50. let 20. stoleti Zal SPAR oslovovat zakazniky i v
dalSich zemich Evropy a pagdexpandoval i na dalSi kontinenty. V roce 1963yby
oteeny obchody v Jizni Africe a v roce 1977 vstougfmle&nost na japonsky trh. V
obdobi poslednich dvaceti let se SPAR rigzsido zemi Dalného Vychodu, Ameriky a

Australie.

27 Webové stranky spaleosti SPARCeska obchodni spaieost, s.r.o. [online]. Dostupné z: <http:/
www.interspar.cz/> [cit. 2009-01-02].
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6.2. Sowasnost

V souwasné dob je SPAR nej¥tSi dobrovolnyrettzec séta pisobici pod stejnym
jménem a spoleaym logem. Ve 34 zemich a na 5 kontinentech projeovice nez 16 800
maloobchodnik obchod pod znakem jedle. 120 velkoobahadsobuje maloobchodniky

zbozim, poskytuje jim sluzby v poddbdbytu, marketingu, reklamy aj.

Rozsahlou vykonnost SPAR systému koordinuji sammétanarodni  centrdly.
V jednotlivych zemich jsou organizace SPAR vzajemezavislé, jsou vSak majiteli akcii
spol&nosti SPAR International sidlici v Amsterodamu.j@@pravcem licence a gige o
rozvoj zn&ky, je centrem vyrny mezinarodnich zkuSenosti a know-how mezi jejimi
jednotlivymi ¢leny a poskytuje vSem pra¥n samostatnym organizacim SPAR
v jednotlivych zemichadu sluzeb marketingového a obchodniho charakRati. k nim
podpora komunikace, pédani konferenci a pracovnich setkani, publikatinnost,
spoluprace v logistice, informaich technologiich, marketingu a \avani, spolény

mezinarodni ndkup a zajdvani vyrobki pod mezinarodni zgkou SPAR.

Zakladem Uusgchu je dnes stefn jako ped 70 lety dobrovolna spoluprace
maloobchodnik a velkoobchodnik Toto jedingné partnerstvi jim umdiijje na jedné
straré respektovat lokalni specifika jednotlivych Uzemigpe tak uspokojovat pozadavky
zakazniki, na druhé stranjim poskytuje veskeré vyhody plynouci z globalngamnikani.
Dukazem usgsnosti tohoto konceptu je nejen &tajici spokojenost jejich zakazijlale
i neustaly #ést trznich podil v jednotlivych zemicki ziskani celéady ocesni. Svou
pozici si spolénost SPAR upawije i budovanim rozsahlych nakupnich center

v obchodnich gedech nist, ktera v sotasné dob nabyvaji na vyznamu.

Celos¥tovou st SPAR tvdgi maloobchodni prodejny, distribdto pusobici
v jednotlivych zemich¢i regionech, ktd dodavaji zbozi a sluzby maloobchodnim
prodejnam, narodni centraly a servisni centra pstrilbutory a koordinéni a servisni

centrum SPAR International zéessujici vSechny vySe zngimé organizéni jednotky.

Koncepce SPAR fedstavovala jiz od @atku revoluci pro obchod s potravinami.
Nejedna se pouze o nové metodiyt@nsportu zbozi a zasobovani prodejen, ale zegnoé
zmeny v pistupu k zadkaznikn. SPAR padil k prvnim, kt&i zavedli samoobsluhu a
upravili vhodrg obchody, stej jako prodejcerstvého ovoce a zeleniny, pouZzivani

acinnych marketingovych néstiiop mnohé dalsi.
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6.3. Typy prodejnich jednotek

SPAR rozviji étyti typy prodejnich jednotek. Kazda z nich je Z&ema na jiny typ
zékaznika, jiny typ nakupu a podle toho je uprgedrsortiment, tak i vybaveni a velikost
prodejni plochy. SPAR byl prvnim maloobchodniettzcem, ktery se rozvinul dé&dhto

¢tyi formati, z nichz kazdy je navrzen tak, abyigplal nizna géekavani spagebitel.
Mezi typy prodejnich jednotek spoteosti SPAR pdt:

= INTERSPAR INTERSPAR[Y

Hypermarkety INTERSPAR pvladaji ve sedni a vychodni Evra@p Je zde nabizen
Siroky sortiment potravitdkého i nepotravitdkého zbozi udnostujici zbozi
rychloobratkové. Pro hypermarket je typicki@yaha nepotraviiigkych polozek, a to jak
na prodejni plochu, tak i ptem druli. Podilem na trzbach v3akevazuje potravingké
zboZi. Hypermarkety INTERSPAR Ize tatji nalézt na pedmestich &tSich niést nebo
ve spojeni s obchodnim centrem. Prodejni plo¢ind 3 000 - 10 000 f V Ceské
republice Ize v satasné dob nalézt 29 hypermarkieiNTERSPAR.

= EUROSPAR EUROSPARIY

Supermarkety EUROSPAR jsou z&@né na nabidku potravitského zbozi a zakladni
druhy zboZi nepotraviiigkého s @razem na knihy¢asopisy, hréky, papirenské pegby
apod. Podil tohoto zbozi na prodejni plésd zhruba 10 %. Stavi se ditsamostatt na
piednestich &tSich nést ¢i ve spojeni s obchodnim centrem. Velikost prodpjothy se
pohybuije v rozmezi 1 000 - 3 00G.rRrodejni format EUROSPAR nen{eské republice

zastoupen.

- SPAR __SPAR[Y

SPAR je nejrozgergjSim typem prodejni jednotky. Jedna se o formatguinigdské
samoobsluhy se Sirokym sortimentem potravin ter§im o zakladni druhy
nepotravinéského zbozi denni peby. Supermarkety SPAR jsou undrst hlavre do
mist, ve kterych ziodu p@&tu obyvatel ve spadové oblasti neni mozné provdzova
hypermarket. Jetdezitym nakupnim mistem pro sidiShebo néstskécasti. Zakaznici
supermarket jsou WtSinou stali zakaznici, ktiechodi nakupovatdkolikrat tydre. Jejich
nakupy lze oznat jako denni nakupy. Bmérny nakup je mensi nez v hypermarketu,
koncept je postaven na moznosti rychlého nakupaddpni plocha se pohybuje v rozmezi

200 - 1 000 rh Na tuzemském trhuigobi v sotiasné dob 4 supermarkety SPAR.
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n SPAR Express m @

Eexpress

NejmenSim typem prodejni jednotky je SPAR Expréssry je primarg zameien na
uspokojovani kazdodennich peth zakaznik v oblasti potravingkéeho zbozi. Typicka pro
tento format je také dlouha oteviraci doba. Prddejochacini 100 - 200 rh Prodejni
formét SPAR Express neni na naSem trhu zastoupen.

Vzhledem Kk minicim se trendin v oblasti maloobchodu a zmam v @ekavani
spotebiteli kooperuje SPAR International se vSedthenskymi zemdmi a snazi se o
neustalé zlepsSovani vSech ldyprodejnich jednotek v oblasti nabidky prodyktlesignu

prodejny, distribuce apod.
6.4. Profil spoleénosti SPARCeska obchodni spoknost, s.r.o.

6.4.1.  Historie spolefnosti v Ceské republice

Historii firmy SPAR vCeské republice zal psat rakousky koncern SPAR, ktery zde
zahdjil své aktivity v teznu roku 1992. Firma podiyodnim nazvem SPAR Partner
ziskala jako jedna ze dvou firem licenci na uzivaohranné znamky SPAR teské
republice.

Svoji ¢innost zahdjil i velkoobchod SPAR Sumava, s.r.osiskem v Susici, ktery je

druhym drzitelem licence. Byl zalozZen z iniciati@{?PAR z vychodniho Bavorska.

Firma SPAR Partner zahajila své aktivity provozdwérCash & Carry vCeskych
Budgjovicich. V roce 1996 byla firmafiglenéna ke skupita ASPIAG (Austria SPAR
International AG), ktera realizuje zahramii aktivity rakouského koncernu SPARCeské
republice, Maarsku, Slovinsku, Italii a Chorvatsku. Jiz pod novgiazvem SPAR eskéa
obchodni spolgost, s.r.o. (dale jen SPAROS, s.r.0.) z&la firma budovat WCeské
republice hypermarkety INTERSPAR.

V sowasné dob spolenost provozuje na lGzenteské republiky 29 hypermarket
INTERSPAR a 4 supermarkety SPAR kebii, Krométizi a dva VCeské Lig.
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Na nésledujicim obré. 6 - 2 je zobrazena mapa s vyg@ymi prodejnimi misty
hypermarkel INTERSPAR.

Ceskd Lipi; '
Teplice @ @ @ Liberec
wost @) Litomerice (4) s
@ Hadovy - :::alnd:lav @
®0heh_ et @ @)
AxPraha Pardubice 2% Oniravs
fi(4) Prostéjov :lﬁ::
Tabor @ — @ o
@ 3‘5@;9 @ Staré Mésto
€. Budéjovice (&) Znojmo

Obr. 6-2: Hyperankety INTERSPAR v Ceské republicé®

6.4.2.  Zakladni udaje o spol€nosti

SPAR COS je pravnicka osoba, spétest s rdenim omezenym, se sidlem v Praze,
ktera byla zapsana do obchodniho fé§st27.12.2004. Celkova vysSe zakladniho kapitalu
spolenosti ¢ini 3 135 000 tis. K. Materskou spolénosti, ktera vlastni 100 % podil, je
SPAR Osterreichische Warenhandels-Aktiengesells&mfburg.

Hlavnimpiredmétem ¢innosti je:

= gspecializovany maloobchod a maloobchod se smiSehwhim;
= velkoobchod;

= reklamni¢innost a marketing;

= pekdstvi, cukrdstvi;

» feznictvi a uzenstvi;

» hostinsk&innost;

= zprostedkovani obchodu a sluzeb.

% Webové stranky spaleosti SPARCeska obchodni spaieost, s.r.o. [online]. Dostupné z: <http:/
www.interspar.cz/> [cit. 2009-01-02].
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Organy spolénosti tvai valnd hromada, jednatelé a dadammada. Spolénici ¢ini sva
rozhodnuti navalné hromadg, kterd pedstavuje nejvySsi organ spiesti. Rozhoduje o
vSech zalezitostech, které podle obchodniho zakodiikzakladatelské listiny p#t do

pusobnosti valné hromady. Rozhoduje alé@spmstou ¥tSinou hlag vSech spolkénika.

Statutarnim organem spotesti jsou jejijednatelé jimz nalezi obchodni vedeni
spol&nosti. Jsou povinni zajistitadné vedeni ipdepsané evidence a@etnictvi, vést
seznam spotmiki a informovat je o zalezitostech spalesti. Jednatelé s&li zasadami a

pokyny schvalenymi valnou hromadou.
V souwasné dobjsou do pozice jednatele jmenovani:

= Karl Flock (den vzniku funkce: &rvna 2008);
= Mag. Gerald Strasshofer (den vzniku funkceteBuna 2008);
= Dr. Christian Koller (den vzniku funkce: 1.srpn203).

Spol&nost ma dalelozoréi radu, kterd sestava zayr ¢leni, z toho je jedenipdseda,
jeden mistofedseda a dvélenové.

Cleny dozoti rady jsou jmenovani:

= piedseda: Mag. Guntram Drexel;
* mistogedseda: Hans Klaus Reisch;

= ¢lenové dozati rady: Ernst Granbacher, Helmut Hoffellner.
6.4.3.  Organizace v ramci spolénosti

V ramci spolénosti SPARCOS, s.r.0. probihagkolik primarnich proces diky nimz
se postupé vytvari hodnota kongného produktuci poskytované sluzby. Jedna se
piedevsim o procesy:

= nakupu a zasobovaci logistiky;
= skladovani;
= vnitropodnikové logistiky a distribuce zboZzi;
= prodeje, ¥etns propagace a prodejniho marketingu;
= poskytovani sluzeb a poprodejniho servisu.
Aby bylo mozné tyto primarni procesy realizovat,sinpodnik zarowve uskuténovat

celou fadu sekundarnich potimych proces, které se sice ffmo nedastni tvorby
kone&né hodnoty produktu, nicmé&fsou jeho nezbytnymipdpokladem. Jedn& se zejména
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0 procesy Vv podab firemni infrastruktury (organizace, inforgrd systém, &etnictvi),
zajiseni zdroji, kapitalu, tvorby lidského kapitélu, znalosti apod

Spolgnost SPARCOS, s.r.0. jeizena centrakh ze sidla spotmosti, které se nachéazi
v Praze. Vykortinnosti probihajicich ve spdaleosti zajifuji jeho jednotliva odéeni.

Jednatel spotmosti Dr. Mag. Christian Koller je odp&sny za resorty:

= finance/&etnictvi;

= controlling;

= |ogistika;

= human resources (lidské zdroje);

= public relations (vztahy s yejnosti);

"  pravo;

" revize;

= organizace/vypeetni technika (IT).
Jednatel spotmosti Mag. Gerald Strasshofer je odpdny za resorty:

= nakup food;

= nakup nonfood I.;

= nakup nonfood Il.;

= marketing;

= space managemént

= sprava nakupnich dat.
Jednatel spotmosti Karl Flock je odposdny za resorty:

= provoz hypermarkétINTERSPAR,;
= provoz supermarkétSPAR;

» expanze;

= vystavba;

= zaizeni obchodu;

= shop management.

29 planovani vzhledu regélu na prodegnrozhodovani o tom, kde a jak budou uémigiednotlivé vyrobky a

jaky bude jejich peet.
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VSechna odéeni spolénosti spolu Uzce spolupracuji, jelikoZz jenom takze byt
efektivne dosahovano podnikovych il Jednotliva odéeni rovréz komunikuji své
zkuSenosti se svymi zahranimi kolegy gevazré z Rakouska, Slovinska, Marska,
Chorvatska a Italie v ramci pravidelnych kazdwmich setkani. Hlavnim imosem je
mezinarodni vyrdna zkuSenosti a vysledlkprace. VSichni¢lenové skupiny ASPIAG
pracuji s podobnou cilovou skupinou, a tak tatdkédt umoduji komplexni vyngnu

zkuSenosti a porovnantigtupu kieSeni stejného problému.

Pti vykonu jednotlivych vnitropodnikovyclinnosti je rovez dilezita i organizace
v ramci jednotlivych prodejnich mist. d&le jednotlivych hypermarketstoji vedouci
hypermarketu, ktery je n&akzen vSem ostatnim pracovinik. Poté néasleduje vedouci
administrativy a vedouci odkkni Nonfood, Freshfood a Dryfood. Pod ipadaji
jednotlivé diti Uuseky podle druhu daného sortimentu. Zmlém vyneény informaci
v podol& riznych prezentaci a nafoprobihaji kazdoriné setkani nejerteditelr viech
pobaiek, ale i setkaniipdstavitel jednotlivych oddleni.

6.4.4. Logistika

Jednim ze gFejnich proceas probihajicich ve spateosti je logistika, ktera jedtezitou
soudsti podnikani jak z hlediska jejihaimosu pro celkovy Usgh podnikani, tak
z hlediska zdrdj a naklad zapojenych do vykonu obchodnig@hnosti firmy.

V logistice spolénosti je do znéné miry vyuZito outsourcingu, tzn. logistické sluzb
zaji¥uje teti strana. V saiasné dob spolupracuje spotaost s firmami Hortim, DHL a
MD logistika.

Do roku 2002 byly jednotlivé polsky zasobovany zbozim vyhragpiimymi zavozy
od dodavatei, coZz se vSak negati¥nprojevilo na pijmovych rampach jednotlivych
pobaiek obsazenycliekajicimi vozidly dodavatél Ffimé dodavky maji pro pobky
nevyhody také vtom, Ze jednotlivi dodavatelé ifika poZaduji minimalni odbova
mnoZstvi, disponuji omezenym ftem zavoid a samoejm¢ se zvysSuje i mnozstvi
administrativy. Ztoho @vodu bylo rozhodnuto vyzkouSet pr@ast sortimentu

centralizované dodavky zbozi z vlastngentralniho skladu.

Management nového centralniho skladu zaps gevadnim piimych dodavatél na
sklad. Poatky fungovani centraliniho skladu vzhledem k abisgg/chkoli zkuSenosti
SPARU s logistikou eské republice nebyly snadné. Bylo zaebt zefektivnit interni

logistické procesy a spolupraci mezi centralnimidaehimi, centralnim skladem,
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dodavateli, logistickym providerem a jednotlivymobhmikami. Postupemcasu byly
odstraiovany systémové a organéra problémy, optimalizoval se tok zbozi skladenlyby
vyieSenycasté problémy se zarukami zbozi a zavedenydgspformaini technologie.
Postupentasu byly pobtky dale odéZovany a nakupnim odinim vybrani dodavatelé

pievadni z fad gimych dodavatél dorad dodavatél centralizovanych.
Mezi vyhody, které centréini skladipasi, Ize zahrnout nasledujici:

= sjednoceni objednavek a administrativyfrych dodavatél na jeden centralni
sklad;

= snizeni poétu vozidel na rampach pobek;
= vySSi vykryvani objednavek z patek;
» dodavky do 24 hodin v raméiyi az g@Eti zavozovych df v tydnu a;.

Veskery tok objednavek zbozi z pdk&, & jiz standardnich nebo é&kich, jejich
kontrola a zpracovani, objednavky u dodavatBizicky tok zboZzi, sprava minimalni doby
trvanlivosti, feSeni reklamaci,fani a dota, to vSe je dnes v kompetenci pracovnik
centrdlniho skladu. Tito pracovnici neustédle korkujii s pob@ékami, nakugimi,
dodavateli a pomoci systéna provided zaji¥'uji dostatek zbozi jak na sklad, tak i jeho
nasledné dodani na palky. Dokazi pokryvat sezénni a ostatni vykyvy v @gooe
pobaiek po zbozZijfeSi s dodavateli a ndkupnim eblhim kvantitu a kvalitu dodavek,
spravuji velkoucast komplikovanych zahrafmich dodavatél, reSi gipadné problémy
s nadzasobami na palk@ch, zajiguji mimoradné zavozy nad ramcéeplobjednavek, a

zabraiuji tak moznym vypadkm na prodejnéach.

Nadale vziistajici poZzadavky na expanzi skladové kapacity §ir8i zasobovani
pobaiek z centralniho skladu égobily dosazeni maximalnich hranic stavajicich foroa
také rozdrobeni interni logistiky SPARu deékalika diltich skladi. Prag toto slozité
technické a systémové&ildni a horni maxima vytizeni &y v sodasné dob prinaSet
komplikace do plynulosti chodu centralnich skiadNa zaklad téchto poznatk a
dlouhodobého planovani seca usilovat o zasadni zmu v dosavadni logistice, a to
smérem ke sjednoceni logistiky a jejinfednému nadimenzovani. Na zakigabdaného
navrhu a rozhodnuti dozbrrady byl schvalen projekt ,Nového centralnihoaskl 2009
Novy centralni sklad ma byt komplexni@Senim interni logistiky pro zboZi dodavané do
pobaiek SPAR z jednoho centralniho mista, s do&taie kapacitou a s ohledem na

planovanou expanzi.
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6.4.5. Sortiment INTERSPAR

Sortiment hypermark&tINTERSPAR se sklada ze Siroké nabidky kvalitnidnow

dostupnych produlitvlastni nebo cizich zdeak.
Hlavni Ukoly v oblasti sortimentniho managementwjs

= spravny vylr sortimentu a vyjednavani dobrych cen s dodavateli
= ustaleni atraktivnich prodejnich ceniizmych cenovych hladinach;
= uréeni umisini zbozi v regalech za pomoci @tlehi spacemanagementu;
= vybér akéniho zboZi a ustéleni &kich cen.
Sortimentni manaZeanalyzuji data a zpracovavaji veSkeré dalSi méare z pizkumu

trhu, od dodavaté| a také z jednotlivych markietTak vznik4 skladba sortimentu, kter4 se
fidi hlavré pottebami zdkaznik

Nabizené produkty jsou roZdny do &chto ¥ech hlavnich skupin:
= sortiment potravin;
= drogistické zboZzi;
* nepotravinéské zbozi.

V pievazné wtsSiné hypermarkal INTERSPAR jsou poskytovany také gastronomické
sluzby, kterym spol#ost ¥nuje jiz od pgéatku zngnou pozornost. V 19 pobkach je

gastronomické Z#&eni, a to bdi restaurace, bistr@ kavarna Tutto Bene.

Spol&nost se za®gfuje na ziskani a prodej takového souboru zbozfy kbepovida
poptavce a jejim zémam. MiZe se jednat jednak o Zny vyvojové a zrédny sezonni.

Vyvojové zmeény v obchodnim sortimentu jsou spojeny s vyvojem bfibo procesu a
inovacemi u nabizeného zbozi a se&azami poteb obyvatelstva.

Sezonni znény v sortimentu zboZi jsou spojenyasovymi vykyvy ve spoebitelské
poptavce a se spgebitelskymi zvyklostmi Bhem roku.

Raznorodost sortimentu sgebniho zbozi, které je v hypermarketech INTERSPAR
nabizeno, s sebouipasi i celouradu obchod# provoznich operaci. Z tohaiebdu se

spole&nost musi zagfit na celouradu hledisek, mezi ktera Izeradit:

» sloZitost sortimentu - vyjadtuje Sti sortimentu (poet sortimentnich skupin) a

hloubku sortimentu (pet druhi zboZi v jednotlivych sortimentnich skupinach);
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» frekvenci dodavek- zahrnuje péet dodavek za uité casové obdobi do skladu;

= doba prodejnosti zboZi - je omezena trvanlivost zbozi, moznost zhorSeni

jakosti dlouhodobym skladovanim, maodni vlivy, zadt@ni (kratSi doba

viv s

» fyzické vlastnosti zboZi- maji vliv na péi o zasobyi prodejni operace jako

porcovani, vazeni, baleni apod.

= paroénost na pe&i o0 zafizeni - souvisi s urovni technického vybaveni

hypermarketu, stavem a typem obchodnihtzeai, formou prodeje aj.;

» ztiZzené pracovni podminky vyvolané sortimentem jednd se fedevSim o

manipulaci se zbozim vihkym, ztigténym, stidani teplotnich podminek apod.;

= pomoc zakaznikovi @i nakupu - spaiva v poskytovani informaci o

vlastnostech zbozi a jeho pouZziti, v dogeni znagky ¢i druhu zboZzi atd.
6.4.6.  Privatni znacka SPAR

V sortimentu hypermarketu INTERSPAR lze dale nalpedbdukty vilastni zniky
SPAR, které jsou vyznamnym nastrojem odliSeni odkkeence. V sotasné dob je
nabizeno vice nez 240 vyrabkéto znaéky s cenou az o 30 % niZSi nez srovnatelné

znakové vyrobky.

INTERSPAR je prvni hypermarket Geské republice, ktery nabizi zékazmfk
ucelenouradu biopotravin. Vlastni zdka SPAR Natur*pur byla vytvaena v roce 1995,
nacesky trh gisla poprvé v roce 2006 a diky stale rostoucimmpége nabidka neustale

rozskuje. V sodasné dobcitdrada biopotravin vice nez 100 vyrdbk

DalSi privatni zné&kou nabizenou v hypermarketech INTERSPARP#scare] ktera je
tvorena vice nez 80 druhy obni. Pod zngou SPAR Office je nabizen Siroky sortiment
Skolnich a kancetékych poteb. V ramci vyrobkové&ady Rubin jsou nabizeny froté

vyrobky a loZni soupravy.

Pretty baby je zna&kou obl&eni a dopikt pro dti od narozeni dodku 2 let.Lovely
je zna&ka fady ceno¥ vyhodnych hygienickych produkt DalSi privatni znéou je
Splendid, ktera je tveéena cisticimi a pracimi progtdky. Pod zn&ou Sunkiss je
nabizena kosmetickéada a znéka Beauty kiss zahrnuje produkty vlasové &ldvé
kosmetiky.
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V roce 2008 byla na trh uvedena natatla SPAR Vital, ktera zahrnuje konveng
vyrobené potraviny, jez odpovidaji zdéawvazené strava modernimu Zivotnimu stylu.

Vyzn&uji se jedinénymi nutricnimi hodnotami a lekaky owtenymi recepturami.

Ve stejném roce ifBla spolénost SPAR s novouadou potravinovych produkt
S-BUDGET. Jedn& se o prvni privatni zha, ktera byla uvedena spoie v nékolika
zemich najednou — v Rakousku, Itélii, Slovinsku, dMesku, Ceské republice a
Chorvatsku. Diky mezinarodnimu nakupu ve velkém st mohou byt tyto vyrobky

nabizeny za vyraZmizké ceny.

Obr. 6-3: Vlastni znatka SPAR®®

Poskytovani produkt vlastni znaky prinaSi celouradu vyhod, mezi které zejména
pafi:
» dotv&eni pozitivni image firmy;
» budovani loajality zdkaznik
= odliSeni od konkurence;
= dosahovani vyssSich vynigs
= posileni postaveni na trhu aj.
Uspich v prodejich dchto vyrobki ukazuje, Ze zékaznici takové vyrobky hledaji a
nakupuji. Proto je ze strany spétesti této oblasti #novana znéné pozornost. Vytvieni
znaky predchazi vzdy gizkum konkurence, natay vykér dodavatel s cilem dosahnout

nejlepSich moznych dodacich podminek, vigwd vlastni podoby z®ky, jejiho nazvu,
obalu a prezentace a v neposla@gé samotny vybr vyrobki.

% Webové stranky spalmosti SPARCeska obchodni spaieost, s.r.o. [online]. Dostupné z: <http:/
www.interspar.cz/> [cit. 2009-01-09].
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6.4.7. Cile spolé&nosti

Prvotnim cilem spolmosti SPARCOS, s.r.o. je byt spolehlivym atigryhodnym
partnerem svych zakaziiik Chce dat jasny signal zakazinik, Ze nejen cena, ale i
piijemné acisté prostedi, 100 % kvalita a&erstvost sortimentu a V¥&ni a ochotni
zamestnanci jsou tvodem, prg jit nakoupit pra¥ do hypermarketu INTERSPAR.

Spokojeny a vracejici se zakaznik je prvotnifedpokladem pro ziskani planovanych
trzeb. Ziskani novych ttha rist zisku je vSak zavisly na mnoha faktorech jako je
konkurence, kupni sila zakazfijkimage, uUrovié a struktura nabidky sortimentu,
distribuéni hodnoty aj. M&-li podnik dosahovatciié dynamiky trzeb a ziskat nové trhy,
musi ziskat nového a stalého zakaznika odpovidéjimvni nabidky zbozi a sluzeb.

Dulezitou roli hraje také image spotesti, ktera by rfla byt neustale budovana.

Na sowdasném nasyceném maloobchodnim trhu s permanentmivae valkou je
obtizné ziskat konkuréni vyhodu. Spolénost se proto snazi neustale upmxat svoiji
pozici na trhu a profilovat se jako velmi kvalitobchodnik se Sirokym sortimentem

potravin i nepotravingkého zbozi, ktery klade silnyichz nacerstva oddeni.

Strategie spolmosti je zaloZzena na tom, Ze kvalitouc¢arstvosti sortimentu se da
aspESre bojovat proti jednostrarcenow orientované konkurenci.az je roviz kladen
na kvalitni a pehledr uzpisobeny obchod. Zakaznici éhitkazdy derterstvé a atraktivni
zbozi, gitazlivé akeni nabidky a marketingové akce, plné regdisty obchod, fjatelné

¢ekaci doby u pokladenfipmné a kompetentni poradenstvi.

Za elem dosazeniéthto cili se spolénost snazi o neustélé zkvabvani sluzeb,
zvySovani odborné dron jednotlivych zamistnané a zlepSovani vnitrofiremni
komunikace. Vzhledem k vysokému propojeni veSkeryciitropodnikovych ¢innosti
zalezi na kazdém jednotlivci, zda &ghé cile budou spiny.

Svym zakaznikm spol€nost mimo jiné nabizi:

= velmi kvalitni sortiment &erstvych oddlenich;

= Siroky sortiment zn&kového zboZi na potravinovém Useku;
= atraktivni sortimenty na vybranych usecich Nonfgodu

= agresivni akce a zajimavé marketingove aktivity;

» nejsilnzjsi vlastni BIO zn&ku SPAR Natur*pur \Cechéch;

= getné kvalitni SPAR zrii&y s vysokym porrem mezi cenou a vykonem.
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7. Analyza vnitfniho a vngéjSiho prostiredi

Marketingové prosedi spolénosti je tvdieno mnoha faktory, které js@asto vzajemé
zavislé, jsou charakteristické zmgm stup®m nejistoty a jejich vyvoj je zpravidla velice

dynamicky.
7.1. Analyza vnitfniho prostredi

Analyza vnitniho prostedi zahrnuje analyzu takovych fakiprkteré bezprogtdre
ovliviiuji moznost podniku realizovat svou hlavni funkcispokojovani péeb zakaznik
Jejim vysledkem by #ho byt odkryti silnych a slabych stranek.

7.1.1. Podnikové prostedi

Existence a vyvoj spoteosti zavisi v prvnitacd na voll& spravné organizai
struktury, soufe vSech odéleni a jejich spravné funkci. Ro¥n je dilezité, aby spolu
dana oddleni Uzce spolupracovala s cilem efekédosahovat podnikovych @il P&e o
cilové trhy by tak neia byt ponechana pouze na pracovnicich marketingoeddleni a
zaroveh by podnikovy marketing #h respektovat finagni, technické, provozni a dalSi
podminky, které v daném obdobi na spotest gisobi a vymezuji tak @ité mantinely,
v nichz se firma mize pohybovat. Organizace v ramci sgalesti byla popsana v kapitole
6.4.3.

7.1.2. Konkurence

Kazdy podnik se snazi prosadit na trhu a uspokojiteby a pani zdkaznik Iépe nez
konkurence. A&koli ziskani a vyhodnoceni informaci o konkurenci va€jSim
podnikatelském prosdi v oblasti maloobchodutrhe bytcaso¥ narané, bezesporu se
takto investovanyas vyplati. Analyza konkurence paae najit jeji slabé a silné stranky a
definovat vyhodu, kterou lze oproti konkurenci @od$ u zdkaznik Sledovanim a
vyhodnocovanim mibéZznych aktivit konkurence a jejich odezvou u zakkinze ziskat

mnoho poznatk o jejich nakupnim chovani.

V prabéhu nékolika poslednich let s€esky maloobchodni sektor vyzfuge silnou
invazi velkych zahratnich maloobchodnichetzci, kterd pesunula ¥tSinu zakaznik
z mistnich obchdddo novych a modernich supermatkathypermarkeét Uspsch €chto
formath spaiva hlavré vtom, Ze odrazeji sdasné pozadavky zakaziika souborny,

rychly a relative levny nakup.
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Hypermarket je dlouhod@bnejoblibejSim nakupnim mistem uZz od roku 2002, kdy
vystiidal do té doby preferované mensSi prodejnkito” obliba diskontnich prodejen
dlouhodolé vzrista. Mirny pokles popularity provazi malé samoodmgla pultove
prodejny. Podle vyzkumu SUPERMARKET & DISKONT 208gole&nosti INCOMA
Research, GfK Group,fiblizné dvé pétiny (41 %) ceskych doméacnosti uvedly jako své
hlavni ndkupni misto hypermarkettipa diskontni prodejnu (21 %), dalSftipa mensi
prodejnu (19 %), 17 % supermarket a 2 % jiny typdejny. Na tuzemském trhu maji

vyznamneé postaveni zejména hypermarkety Tesco,uS)daufland a Hypernova.

NejvétsSi konkurenci pro hypermarketyquistavuji v sotasné dob diskontni prodejny,
jelikoZ se jedna o nejrychleji se rozvijejici matohodni forméat \Ceské republice. Jejich
pocet se od poloviny 90. let vice nez zdesetinasdbitostoucim p&em diskontnich
prodejen posiluje pozice diskontnit#iézci na trhu a zarovese zvysuje jejich vlastnicka
koncentrace. Diskontni prodejny s€askych zakazniktéSi stale ¥tSi oblibs hlavre diky
nizkym cenam. Nejvyznangj$imi diskontnimi prodejnami jsou v stasné dob prodejny
Lidl, Plus a Penny Market.

Silnou konkurenci fedstavuji i supermarkety, které na rozdil od vela®pych
prodejen jako jsou hypermarkety mohou byt situovdoynenSich #st s mén rozsahlou
spadovou oblasti. \&thto lokalitdch v3ak supermarkety stale vice nairdagekonkurenci
diskontnich prodejen, a to v kame&m disledku snizuje jejich produktivitu podobnym
NejvyznamrdjSimi supermarkety ngeském trhu jsou v séasné dob zejména Tesco,
Albert a Billa.

Nezanedbatelny vyznam v tomto silkonkuregnim prostedi maji bezesporu také
plnosortimentni obchodni domy. Na konkurenéedevsim samoobsluznych prodejnich
domi (hypermarket, supermarkeél reaguji zavaghim opateni v cenové a sortimentni
politice, profilaci sortimentu konkrétnim gmem (na cilovou skupinu), zasilkovym
prodejenxi prodejem zn&ového zbozi. Vyraznym odliSenim je sortiment odiv@extil,
odévy, obuv), ktery dava obchodnim dém moznost vyraz¥ji se profilovat a konkurovat
diskontre orientovanym jednotkam, pro které sortiment odiv@odpovida pozZzadatrin
(vysoka spdtba zivé prace, specialni vystavnfizani, nevhodnost samoobsluzné formy
prodeje a dalsi).

-60 -



V rdmci vyzkumu provedeného spétesti GfK Praha byly za prvni pololeti roku 2008
sledovany podily maloobchodnigiézch na celkovych vydajich za rychloobratkové zbozi
v %. Vysledky zobrazuje nasledujici geaf7 - 1.

m Kaufland
B Tesco

B Penny Market
o Lidl

@ Coop Total
@ Hypernova
m Albert

@ Plus

m Billa

m Globus

O Makro

O Interspar
O Ostatni

Graf 7-1: Podily maloobchodnichietézci na celkovych vydajich za rychloobratkové zbo?t

Cesky maloobchodni trh Ize ozfitaiza prostedi neustéle sefipstiujici konkurence. Na
tuto situaci se obchodnici snazi reagovatrikégad rozSkovanim primarniho sortimentu o
doplikové produkty a sluzby v duchu zvySovani nakuprkitinfortu. Roviz se zvySuje
zajem obchodnik o noveé oblasti a produkty, které jsou vésnzaloZeny na zdravém
Zivotnim stylu, patrny je trend v podbbozSiovani sortimentu o biopotraviny a vistajici

zajem o ekologii.

Zmeény vceském maloobched jsou velmi dobe rozpoznatelné na vyvoji uvhit
struktury Zebicku TOP 10 nejstSich obchodnich spaieosti, ktery kazdokmé na zaklad
vysledki firem (obratu) sestavuje specializovana poradensgal&nost INCOMA

Research.

31 Marketingové noviny: Obliba nakupovani v hyperneech vCesku roste [online] 13.11.2008. Dostupné
z:<http://www.marketingovenoviny.cz/testovaci/indexp3?Action=View&ARTICLE_I1D=6684>[cit. 2009-
02-07].
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Prehled TOP 10 obchodnich skupin ¢geském trhu v roce 2008 zobrazuje nasledujici
tab.¢. 7 - 1.

Tab. 7-1: TOP 10 nej¥tsich obchodnich spol&nostf?

Trzby (v mld. K¢ vé. DPH)
2006 2007 2008
1. | SchwarzCR *
Kaufland 45,0 50,0 54,5
Lidl CR
2. | Tesco Store’R *
Tesco hypermarket
Tesco obchodnitan 37,0 44,0 47,0
Tesco supermarket
Tesco Expres
3. Ahold Czech Republic *
Hypernova
HyperAlbert
Albert
4. Makro Cash&Carry CR 38,3 39,3 39,5 *
5. | ReweCR *
Billa 25,8 31,6 38,5
Penny Market
6. | GlobusCR 20,5 23,0 25,4
7. | TengelmannCR *
Plus - Discount 19,5 20,4 22,5
OBI — systémova centrala
8. GECO Tabak 14,9 17,7 17,5
9. |SPARCR *

INTERSPAR (Spafeska
obchodni spol.)

SPAR supermarket (Spar
Ceska obchodni spol.)

Spar Sumava
10. Peal 7,0 8,0 9,3

1. -10.| CELKEM 258,5 289,0 312,2

Poradi Skupina/Firma Odhad

38,5 42,0 44,0

12,0 13,0 14,0

- odhad INCOMA Research

32 Webové stranky spaiaosti INCOMA Research, s.r.o. [online]. Dostupné<http://www.incoma.cz/>
[cit. 2009-02-16].
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Jako nastroj analyzy konkurgriho okoli spolénosti Ize pouzit Porteriv

pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi. Tento model je zaloZzen na Sesti

bariérach vstupu ap silach, jez zasadovliviwuji konkurenceschopnost firmy v okoli.

Analyza [t faktori respektuje uiita véeobecna pravidf&:

v s

faktori (nap. moznost dosahovaniditého obratu, zvySovani cen atd.);

silné konkurenni sily jsou hrozbou, zhorSuji présti obchodniho podnikani
(nap. husté prodejni sikonkurence, velikost ji dosahovaného obratu v oené
sortimentu a upoutani poptavky zakaznika);

slabé konkuretni sily jsou pilezitosti pro podnikéni, vyt¥dji lepSi moznost
ziskani trhu pro sebe;

poner sil v prostedi se Wase néni, a proto je nutna analyza silnych a slabych
stranek kazdé z uvedenych sil, abychom mohli vyudldbych stranek

konkurence a vlastnich silnych stranek a stanapbweidajici strategii;

i silné stranky konkuramich sil je mozné vhodnou strategii vyuZzit vaijsv

prosgEch.

Shrnuti sil ovladajicich konkurenci v aftvi zobrazuje nasledujici ohir. 7 - 1.

potencialni
noveé vstupujici
(hrozba mobility)

!

dodavatelé konkurenti zakaznici

(sila dodavatél) v odwetvi (sila zakaznik)
p| (rivalita v segmentu)l ¢

\/

T

nahrazky
(hrozba nahrazek)

Obr. 7-1: Porteritv model konkurenéniho prostiredi®*

3 PRAZSKA, L., JINDRA, JObchodni podnikanPraha: Management Press, 2002. s. 229
% KOTLER, P., KELLER, KMarketing managemen®Praha: Grada Publishing 2007. s. 380

-63 -



Analyza rizik a hrozeb firem nowé vstupujicich na trh
Kazda no¥ vstupujici firma musiigkonat tyto bariéry vstupu na trh:

= Investiéni naro¢nost - predstavuje jednorazovou pebu zdroj pro investovani
do staveb, technologie a techniky, kterou budedipotebovat pro podnikani.
Cim vy33&i je investni nar@nost, tim je bariéra vstupu do ativi vy3si.

= Nevyhoda existujicich celkovych naklad - etablované konkureéni firmy
realizuji obrat a poskytuji sluzby v jiz zavedenymdminkach, nayvstupujici
firma ma realizéni néaklady vy3si.Cim je hospodarnost etablovanych
konkurent vySSi, tim je riziko no¥ vstupujici firmy vyssi.

»= Nutnost podnikat ve velkém- podnikat v malém rozsahu je moZzné s vyhodou
na dosud nepokrytém trhu zbozi a sluZeb Uzce vymezené specializaci zbozi
a sluzeb nebo s velkym kapitalovym krytim urgicim preklenuti pgateiniho
malého obratu.

» Loajalita zakaznika viéi zavedené obchodni zn&e nebo firmg - now
vstupujici firmy musi bojovat o své misto, své zikky, a musi tak vynalozit
znané prostedky do zavééti reklamy a podpory prodeje.

» Pristup k distribuénim kandlam - firma musiteSit otazku, zda staw viastni
prodejni s a sklady, vyuzit pronajem, odkoupit prodejni aadkivé jednotkyi
vyuzit jiné formy. Bariérou vstupu je nejen ged prodejnich a skladovych
jednotek, ale row¥ jejich umisgni.

= VIadni a legislativni opa¥eni - pasobici v daném prastdi a jejich usnadijici

¢i naopak znesnadijici politika Vi¢i noveé vstupuijici firne.

Cim vy3si jsou jednotlivé bariéry vstupu, tim hgeSproniknuti nové firmy na trh, a tim
silngjSi je konkurenni tlak. Vzhledem k saiasné nasycenosti maloobchodniho trhu a
vzhledem k silnym bariéram vstupu do o&uow je nizky gedpoklad vstupu novych

konkurenti na tuzemsky trh.

Analyza obchodni sily zakaznika

Tato analyza zahrnuje vyzkum fakiprkteré ukuji chovani a zfisob rozhodovani

spotebitele @i nakupu zbozi a sluzeb.
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Vyjednavaci silu zdkaznikze charakterizovatipdevSimdmito faktory:

» vysoka citlivost na zenu ceny, zejména pak u zboZi dennigloy;

= vytvéreni tlaku na sniZzovani cen, jelikoZ zakaznik sansimminimalizovat své
naklady;

» v pripac, Ze spolénost nebude schopnaas a v poZzadované kvalidodat
poptavané zbozi, zdkaznik je¢ma vyhledavat u konkurenae je nahrazovat

substituty;

= stale tSi diraz klade zakaznik také na atraktivitu predf v obchod,

vstiicnost a ochotu zatetnand, ¢ekaci dobu u pokladen aj.;

» néklady zakaznika spojené i®phodem ke konkurenci jsou velmi nizke, resp.
zadné;
» svym chovanim a ndzoryirbe zakaznik ovliftovat dalSi potencialni zdkazniky.

ZvySe uvedeného vyplyva, Ze vyjednavaci sila zdékéaz je velice vysoka.
Na soasném maloobchodnim trhu ma zakaziéklu moznosti, kde realizovat v
nakup. Jeho rozhodnuti pakife byt zavislé na mnoha faktorech, jako jsou céite,

sortimentu, kvalita &erstvost zboZi, fiistup a kvalita obsluhy ifjemné prosedi, slozZitost

dopravy aj.

Spolgnost SPARCOS, s.r.o. by se #a neustéle snazit o zkvaldvani svych sluzeb,
tvorbu co nejvhodkjsi skladby sortimentu, atraktivni cenovou nabidktySovani odborné
arovre zanestnand, vytvéeni gijemného &istého nakupniho prastdi apod.

Analyza obchodni sily dodavatai

V piipac, Ze je vliv dodavatél silny, je gilezitost na trhu pro spaleost mala a
naopak. Hrozbou fiZe byt nap. moznost zvySovani cen dodavek zbozZi, zhorSenkitdkva
dodavaného zbozi, prosazovaniitich pozadavik pfimo do smluvnich vztah(mnoZzstvi

povinného odéru ¢i jeho limitovani, termin a misto oéitu zbozi, thrada dopravy apod.).
Vliv dodavatet: je zvla¥ silny, pokud:

= vyrobek, ktery spolnost prodava, nema substitut, avSak jeho prodgjrge
obchod dlezity;
» spole&nost ma malé odibné mnoZstvi a neni tedy pro dodavatele zajimava;

» dodavatel ma moznost samostatneho vlastniho pradeeéi ¢i muze zvolit

integraci s jinou obchodni firmou;
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= spole&nost se Mze dostat do nevyhodné pozice ve vztahu k dodayvatstud
nema dostatmé informace z trhu o zatifeni nabidky a poptavky, trzni cen

apod.

Vyjednavaci sila dodavatelneni na vysoké, avSak ani na nizké drovni. Spoist
SPAR COS, s.r.o. se snazi o vyre@ii oboustranth vyhodnych podminek kontrakt
DuleZitou roli @i spolupraci s dodavateli hrajefquevsim spolehlivost a dodrzovani

smluvnich podminek, kvalita dodavaného sortimekakurenceschopna cena apod.

Analyza nahrazek (substitut)

Nejprve je teba definovat, které vyrobky a sluzby jstasté&né ¢i zcela zastupitelné
jingm zbozZim a sluzbou. Poté jeba zjistit, kdo takové zboZi prodava, jaka je jebpa,

funkéni vlastnosti a vyuzitelnost.ilezitou roli hraje také dostupnost substitutu.

Hrozba substittnich produkt a sluzeb se snizuje, pokud jsou g$plniZze uvedené

podminky:

= cena produktu, ktery by mohl byt zdkaznikem nahrampje pro gho lakava a
prijatelna;
= firmy nabizejici substituty nezvy3uji nabidku;
= firmy nabizejici substituty vyr&p s vysSimi naklady;
= naklady na pestup ke spaeke substiténiho vyrobku jsou filiS vysoke.
Hrozba substituit je zavisla na druhu nabizeného zboZi. Obdee fici, ze hrozba
piechodu zékaznika k substitim produkéim je vySSi zejména u potraviséého zbozi a

ostatniho zbozi denni geby, u kterého je zakaznik velice citlivy na cerkvalitu.

VyuZziti Porterova modelu slouZi jako vyznamny predek pro shromazdi dilezitych
faktd pottebnych pro efektivni rozhodovani. R@é¥nho Ize pouzit k tvorkba hodnoceni
navrzené strategie se z&m@nim na zodpaszeni zakladnich otazek, jez jsou v modelu

uvedeny.
7.1.3. Dodavatelé

DalSim dilezitym faktorem, ktery tvid makroprostedi firmy, jsou jeji dodavatelé,
jelikoz ovliviuji moznost spolmosti ziskat v pozadované kvdlit¢ase a mnoZstvi
potrebné zdroje, které jsou nutné prodnnjeji zakladni funkce. Pracovnici marketingu
musi peéliveé sledovat situaci a moznosti dodavajel to i v dlouhodobém horizontu, aby

mohli pokud moZno &as reagovat naiipadné nefiznivé situace, které by spolost
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mohly postihnout. Vypadky, zpoZdi dodavekei dalSi problémy mohou v kratkodobém
¢asovém horizontu snizit objem prodeje a v dlouhédolnorizontu se mohou odrazit na

spokojenosti zakaznik

SPAR COS, s.r.o. spolupracuje s velkym&mem jak zahragnich, tak i tuzemskych
dodavatel, kteti denré dovazeji zbozi do centralniho skladu v Praze, ddje dale
distribuovano do jednotlivych hypermarketNTERSPAR po celéeské republice. Na
vybér konkrétniho dodavatele je kladen velikyiraz. Stzejnimi kritérii pro vyldr
dodavatele jsou ifpdevsim kvalitagerstvost potravingkého zbozi, mnozstvi dodavek,

konkurenceschopna cena, spolehlivost a dodrZzoeémiti dodavek.

Volba vhodného dodavatele je realizovanad bformou osobniho jednani nebo
prostednictvim Internetu. Osobni jednani ¢bye zaberou i Bkolik dni a je na &
potteba vynaloZit spoustdasu na strah spol€nosti i na strath dodavatele. Proto je
v poslednich letech spiSerednostiovan proces vyjednavani pridnictvim internetové

aukce, jejimz cilem je snizovat cenu daného zboZzi.

Principem takoveého vyjednavani jdmpé soup#eni z&astrenych dodavatél v realném
case pouze na Internetu. Aukce probiha tak, Ze pi@ten dodavatelé a kupujici se ve
smluveny ¢as gihlasi na stejnou, ipdem oznadmenou internetovou adresu &naa
vyjednavat, tedy nabizet cenweného zbozi. VSichni dodavatelé vidi na svém manito
vlastni pozici v probihajici sot#ti vici nejlepsi nabidce. Mohou tak sledovat a zvazavat,
kolik je treba vlastni nabidku upravit tak, aby byla tou mp&jiePo celou dobu je pouze na
jejich okamzitém rozhodnuti, jak aktualni nabidoakurovat. Jedna se o relatévkratky
a zcela transparentni proces, kdy vSicliaistnici ihned po sk@eni aukce &di vysledek.

7.1.4. Vztahy s vdejnosti
Marketingové prosedi spolénosti tvai rovrez jednotlivé sloZzky viejnosti.

Jednd se o fin&ni instituce, které ovlituji schopnost ziskavat finami prostedky.
DalSi sloZzkou jsou média (novingasopisy, rozhlas a televize), kter4 jsou z pozice
spole&nosti povaZzovana za velicéldzity komunik&ni prostedek, jehoz prostdnictvim
lze zvySit po¢édomi o spolénosti a jejim sortimentu. Mezi nejngjSi zpisoby, jak
informovat véejnost, pai porddani tiskovych konferenci, vydavani tiskovych gpéé
realizace rozhovdrs vedenim spot@osti.

Cinnost spolgnosti ovliviiuji rovnsz i vladni instituce, a to zejména vyfeaim

pravnich pedpisi a norem, které je nutné dodrZovat.
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Aktivity spolecnosti mohou byt oslabeny roénéinnosti oldanskych iniciativ, kterymi
jsou nap. spotebitelské organizacéi ekologickd hnuti. Je protoakkzité, aby vedeni

spolenosti bylo v kontaktu i mito iniciativami.

Spolgnost SPARCOS, s.r.o. si je &doma, ze kliem k jejimu uUsgchu jsou jeji
zamestnanci. Jejich pracovni chovani, vykon, iniciatiga mySlenkova aktivita jsou
hybnymi elementy rozvoje kazdého podniku. V&mné dob pracuje ve spotmosti vice
nez 4 000 zagstnand@. Jsou-li zamstnanci v pracovnim prasidi spokojeni, fenasi se
tato spokojenost a pozitivnfiptup i na zakazniky. Pro zvySeni informovanosti@ivace
zanestnand je vydavancasopis Jedle. Ro¥#a jsou pdadana itzna Skoleni, programy na
zvySeni kvalifikace apod.

Svou praxi vykonavaji v jednotlivych prodejnachchuz odbornych &list’. Spol€nost
spolupracuje sdkolika wilisti a odbornymi Skolami po cel€eské republice. Cilem je
vytvorit jim dobré podminky a ifnést nové metody a naiy, jak Zaky pro obchod

zaujmout, a tim zkvalitnit sluzby zakazfig.

7.1.5. Zakaznici

viv s

mikroprostedi, a proto jim v tétéasti prace budeémovana ¥tSi pozornost.

Marketingovy gistup ktrhu vyZzaduje dobrou znalost stavajicictpotencialnich
zakaznik, jelikoz jenom tak je mozné ziskat petiné informace o jejich kupnim chovani.
Na charakteru cilové skupiny zavisi nastaveni ogtatfaktofi (nag. skladba sortimentu,
jeho Sfe a hloubka, interiér a exteriér prodejnyuigpb usp#adani prodejni plochy,
zpisob vystaveni zbozi, formy reklamy a ostatnisgby komunikace se zadkaznikem).

Chovani zakaznika a jeho zvyklosti se st&dstji stavaji vychodiskem pro veskeré
Gvahy retailingovych spodeosti a pednetem vyzkumu marketingovych agentur, jejichz
sluZeb vyuziva i spot@ost SPARCOS, s.r.0.

Aby bylo mozné usfi v trznim progiedi, je nutné se pravideélrzabyvat vyzkumem
chovani zékaznika jejich motivace. Zvlastdulezité je ¥dét, kdo je naSim zakaznikem,
pro¢ nakupuje pra¥ u nas, zda a ptonakupuje také ¢kde jinde a kdo ze zakaziik
prinasi nej¢tsi zisk.

P posuzovani zakaznikz hlediska jejich finosu pro obchodnika v oblasti zisku bylo
Zjisténo, Ze plati znamé pravidlo 20/80, nebo-li 20 %azakia obvykle ginasi obchodni
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firm& 80 % zisku®™® Na tuto velikostdt mensi, avdak z hlediska vynosnosti zajitiv
skupinu by se ®a spol€nost zandfit a pokusit se ji udrzet prdasdnictvim nap

vérnostnich prograi

Na spotebni chovani fisobifada vliv, jejichz pfinik a kon€ny dopad do konkrétniho
kupniho rozhodovaciho procesu je jedimg — individualni. | pesto vSak jsou si svym
kupnim chovanim &ktefi v uritych oblastech podoljEi nez jini. Tato podobnost je
velice hledanou a vyuzivanou hodnotou v marketingikoZz umozuje racionalni

orientaci firmy v silném soggnim prostedi.
Typologie zakaznika

Vysledkem analyz zadkazniknohou byt #zné typologie sestavované marketingovymi
vyzkumnymi agenturami. Typologie zakazinije chapana jako rélenéni soustavy osob
do skupin podle éitého kritéria, znakuii souboru znak. Pro obchodni firmu je uziteé
vytvareni typologii na z&kladcharakteristik podstatnychipgpotebnim chovani, kterymi
jsou zivotni styl, patelskost, udcovstvi atd. Typologie zaloZzené na Zzivotnim stylu
umoziuji lepSi pochopeni spebitele wetrg jeho medialniho chovani. Je mozné
predpowdét, jak bude spdebitel reagovat na marketingové usili obchodralrizpusobit
tak sortimentni nabidku spél& s dophkovymi sluzbami, coZz umozni dosahovat vyssi
arovre spokojenosti zakaznik

Nasledujici studie byla provedena sgalesti INCOMA Research a GfK Praha, které se
jiz nékolik let zabyvaji sledovanim nakupnich prefereteskych spdtbitei. Rostouci
pozadavky nakupujicich vedou k diferencovanértistypu k nakupovani, coz owiuje
marketing a komunikai politiku spol€énosti. Pro sotasné zakazniky je typicka vysoka
rozmanitost preferenci, kde kazda skupina ma jipfedstavu o idealnim nakupovani.
Postupemcasu tak vykrystalizovalo &kolik typt nakupujicich reprezentujicich odlisné

nakupni modely.

Jednotlivé typy zakaznikjsou posuzovany podleditych faktor, jako nap. frekvence
a velikost nakup, ochota za nakupy dojig] preference jednotlivych typprodejen,
moznost platby kartou, é@dnosiiovani nakup znatkového a moderniho zbozi, sledovani

reklamy v médiich apod.

% VACULIK, J. Marketingovérizeni Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005. s. 240
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Zakladnich moddl nakupniho chovéani odhalila analyza celkem sedsoa zobrazeny

v nasledujici takes. 7 - 2.

Tab. 7-2: Typologie zékaznik*

Typ nakupujicich | Zastoupeni v populaci| Celkova nakupni orientace
ovlivnitelny 15% .
moderni
nara:ny 16%
(47 %)
mobilni pragmatik 16%
opatrny konzervative 12%
Seftivy 13% tradi éni
loajalni hospodika 12% (53%)
nenargny flegmatik 16%

Podle celkové orientace nakupnich preferenci @sapu rozhodovani lze nakupni

modely rozdlit do dvou velkych skupin, a to na tréadé a moderd orientované

nakupujici. Zakladni rysy uvedenych madglou nasledujici:

ovlivnitelny - v nakupnim rozhodovani je spiSe emotivni, owivineklamou a
atraktivnim vzhledem vyrobku, s vysokym podilem uizgovniho nakupovani,

rad zkouSi nové ziky a vyrobky;

naroény - ma vysoké naroky na kvalitu, modernost a vybagemakupniho
mista, vysoky draz klade zejména na nakupni komfort a sluzby poskyne

prodejnou;

mobilni pragmatik - jeho cilem je optimalizovat pafn cena/hodnota zbozi,
uprednosiiuje velkoploSné prodejny, pravidélnpouziva k nakujm auto

(nakupuje méacasto, ale ve &Sich objemech);

opatrny konzervativec - vyzna&uje se racionalnim a konzervativnim
rozhodovanim, s nizkym podilem impulzivnich ndkupedivétuje reklang a
nenechava se ovlivnit vzhledem ani &wu, neorientuje se podle cen, ale podle
svych dosavadnich zkuSenosti adeny oswdéenym zngkam a vyrobkim;

Seffivy - snazi se minimalizovat své vydaje, nakupujeorsit a jen to, co

skute&né potrebuje, orientuje se podle ceny, vyuziva slev aoyefi;

% Marketingové noviny: Segmentace nakupniho chovémind i f¥ileZitost [online] 19.3.2003. Dostupny z:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actiiew&ARTICLE_ID=1062> [cit. 2009-02-14].
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» |oajalni hospodyiika - orientuje se spiSe na socialni stranku nakugsoce si
ceni gijemného persondlu, nakupugastji, ale v menSich mnozstvich, za
nakupy necestuje a davéednost mensi prodgjnna niz je zvykla;

= nenaroény flegmatik - nema na prodejnu Zadné naroky, ceny jsou mudjras

za nakupy necestuje a nakupuje v nejblizsi pradejn

Zadny prodejni forméat v3ak neodpovida v3etmto cilovym skupinam. Kazdy
maloobchodni format ma titou specifickou strukturu zakazriikale vzdy se jedna o
kombinaci rkolika prevaZujicich typ. Tam, kde se struktura zékazinitettzci nejvice
piekryva, dochazi k nejtSi konkurenci, jelikoz nakupujici maji moznostwgbrat z vice

alternativ.

NejvétSi skupinu zdkaznik hypermarkat tvori ,narocni“, ,mobilni pragmatici“ a
~ovlivnitelni“. Spoletnost by se rla zangiit hlavné na uspokojovani pi#b €chto
hlavnich cilovych skupin, a to préstinictvim kvalitniho sortimentu, optimalnim pémem
ceny a hodnoty zbozZi etre poradani ceno¥ agresivijSich akci), modernim nakupnim
mistem s fijemnou nakupni atmosférou, dostaeu kapacitou parkovacich mist,
piijemného a proSkoleného personalu a dalSimin#oplymi sluzbami. Draz by také ré
byt kladen na reklamni kamparpodporu prodeje a posilovani image jak sfrobsti, tak i

jejiho sortimentu.
Z&kladni sméry chovani zakazniki

Chovani a jednani zakaziike odviji od stavajici situace na trhu. Narokytigtitel
rostou ungrné tomu, jak se zvySuje Uroienabidky zbozi a poskytovanych sluzeb
v prodejrg. Spol€nost proto musi na tyto zvysujici se naroky reagavgizpasobit se jim

nebo se musi snaZzit peby a pani svych zakaznikpredvidat a sigdstihem je napbvat.

Z vyzkumi spole&nosti INCOMA vyplyva, zetesky zékaznik je velice citlivy na cenu,
ktera je jednim z ktovych faktofi, které ho ovliviuji pii vybéru ndkupniho mista. Mezi
dalSi dilezité faktory paf ¢erstvost a kvalita zbozi ar8isortimentu. Zakaznici také stale
vice preferuji ndkupy na jednom néish to zejména ve velkoploSnych prodejnach. Rbvn
projevuji WtSi zajem o informace (zejména v oblasti technibkygymozenosti), jejich
nakupni chovani v oblasti rychloobratkového zbaz Charakterizovat jako zvykoveé
(neradi n&éni mista nakupu) a radi utraceji za produkty, ktgné zajisti, Ze ,jdou

s modou®.
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Spolgnost SPAR COS, s.r.o. provadi ve spolupraci s vyzkumnymi agemi
prizkumy ve svych prodejnach dilphlych oblastech, aby zjistila, jak zakaznici hot

hypermarkety INTERSPAR, zboZi zde nabizené, nabédbrofesionalitu personalu.

Prizkumy jsou provaghy prostednictvim spolénosti Incoma Research a GfK Prafha
spol&nosti DUAL Consult. Ve srovnani s hlavnimi konkureje INTERSPAR absolutn
nejlépe hodnocenyntettzcem z hlediska kvality nakupniho pr@sti, prodejny jsou
vnimany jako prostorné a vzdusné. Dale zakazni@iuwicmoznost rychlého nakupu, coz
je vysledkem fiznivého pomdru velikosti a uspiadani prodejen. Jako nejlépe hodnocené
je odctleni ¢erstvych potravin, hlawnovoce a zeleniny, pekarny a @thi masa a uzenin.
Tlak konkurence v oblasti maloobchodu je vSak kaddy sil@jSi, a proto je feba
neustale zdokonalovat kvalitu sortimentu. Kazdod®nmilem je proto mit doptmé

regaly acistou prodejnu.

DalSim trendem, kterym se vyznge néakupni chovani soéasného ¢eského
spotebitele, je tzv. impulzivni chovéani, kdy velké mebi spotebitel piiliS neuvazuje o
tom, co si dava do svého nakupniho koSiku.&vyednotlivych znéek je do znéné miry

motivovan zvykem. Z tohotoigdodu hraje velikou roli usgédani zbozi na prodejn

Pri spravném rozmishi regah na prodeja se vychazi z planogramu, ktery zarsje
jasné uspiadani sortimentu a zjednoduSuje orientaci zak@mmilPro spravné uspadani
regalu je teba mit k dispozici veSkeré pebné Udaje o vyrobku, tzn. pro koho j€any,
jaky je jeho rozmar, charakter¢i prodejni cena. Vyrobek musi byt undistna pélive
zvoleném mista v co nejvhod§jSim patu pozic, aby jej zdkaznik snadno nasel. Veskeré
tyto faktory grispivaji k nadéstu obrat a optimalizaci skladovych zasob.

Pti tvorbé planogramu je wezité ziskat informace o dané kategorii. Jakygkaznik,
jaka jsou jeho &ekavani, jak postupujetipnakupu. \&tSina zakaznik se rozhoduje o
koupi vyrobku az fed regalem, a tochem rekolika malo sekund. Z tohouglodu jsou

logika a zfisob rozmisini zbozZi v maloobchadak dilezitymi faktory.

Pro zaujeti zdkaznika musi zboZi, keomapaditého a atraktivniho obalu, isplat i
dalSi kritéria. Jedna se zejména o obratku dankBbbizjelikoZz s délkou vystaveni @mé
klesa i jeho ,impulznost®, Wlezita je roviz i sezonnosti navaznost na pré&wprobihajici

reklamni kamp#&v médiich¢i na rékterou vyznamnou udalost.
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7.2. Analyza vnéjSiho prostredi

VnéjSi prostedi sestava z faktbr které firmu ovliviuji zverti a @imo ¢i negimo
puasobi na vSechny jeji aktivity. Na tyto faktory ners@ole&nost prakticky Zzadny vliv.
Jejich analyzou by gty byt odkryty nejen filezitosti trhu, ale také mozné hrozby.

7.2.1. Demografické prostedi

Znalost demografického présti a jeho zeny maji pro marketingovéizeni veliky
vyznam, jelikoZ se jedn& o spebitele, kt& tvori jednotlivé trhy. V prvnitad je treba
sledovat #ist populace, jelikoz jeji zvySeni znamena viceklidh poteb, které jeteba

uspokojit. V zavislosti na kupni sile obyvatel tdza znamenat nova a rostouci odbytist

Trh ovliviiuje ve velké nie také ¥kova struktura obyvatelstva, jelikoz kazdé&eva
kategorie ma sveé specifické pelty a pani. Jednim ze seasnych trendl v této oblasti je
demografické starnuti spéleosti, které od poloviny 20. stoleti postihuje w&Sv¢i mensi
mite vSechny zetn Rostouci peet obyvatel ve vySSim a vysokéntku tak mize pro
spole&nost SPARCOS, s.r.o. znamenatiifeZitost v podob vétsiho zamdieni na tuto
skupinu spatbiteli.

Analyza demografického vyvoje je nepostradatelnyfedpokladem pro soustavné
uspokojovani paeb a pani zakaznik.

7.2.2. Ekonomické prostiredi

Na podnikatelské aktivity spalrosti ma dale vliv ekonomické prostli, které sestava
z faktofti, jez ovliviuji kupni silu a slozeni vydapgomacnosti.

Mezi hlavni faktory, kterym jeféba ¥novat znanou pozornost, p#t

= Urovex piijmi;
= zmeny ve struktie vydaj;
= daiove zatizeni;
= Urokové sazby u poskytovanycheag;
» vyvoj CZK v postaveni k jinym gnam;
= ekonomicka situac€eské republiky apod.
V poslednich letech dochaziGeské republice k vyrazné diferenciaci v oblasgtjnpa.

Na jedné strahexistuji takové fijmové skupiny, které si mohou dovolit luxusni zhoia

druhé stra#é vSak figuruji gijmoveé skupiny, které mohou mit problémy s uspokajom i
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z&kladnich Zivotnich pt#b. Z toho dvodu je dilezité znat strukturu sp@biteli podle
jejich prijma, charakterizovat jejich kupni chovani a vyetakupni pileZitosti pro kazdou

Z nich.

Nejen ¢eska ekonomika se v stasné dob potyka s recesi vlivem &tové finargéni
krize, kter4 se promita do Zivota jednotiiyéirem a zemi. Hruby doméci produkt (HDP)
podle Ceského statistickéhoiaddu vzrostl v roce 2008 pouze o 3,1 % mistwoolns
odhadovanych 3,5 %. Progndzy pro rok 2008itagi s vyvojem HDP v rozmeziistu o
0 % az poklesu o 2 %. Ro¥n se zhorSuje i situace na trhu prace. V unoru Z26@pla
mira nezansstnanosti Ceské republice na 7,4 % a jednéa se tak o nejvy&sbuy natst
nezangstnanych v historii.

Jak se propad ekonomiky promitad do chovani ¢ejmjch lidi podle Ceského
statistického fadu dokladaji stavy jejich bankovnichtii Cesi v @éekavani horsickiasi
zatali vyrazré spdit. Ekonomika tak bude doplacet na klesajici sgtmi tuzemskych
domacnosti, kterd byla na konchs&kého roku tahounenistu HDP.

7.2.3.  Prirodni prostredi

V souwasnosti je kladen staleétgi diraz na ochranu Zivotniho preésdi. Aktivni
ochrana Zivotniho prasdi je i jednim z cil spol&nosti SPAR. Redchézeni z&kovani a
snizovani zate Zivotniho prosedi pati mezi dilezité podnikatelské zasady spmiesti
v oblasti Zivotniho prosedi. V jednotlivych hypermarketech jsou hapabizeny produkty
ekologického zewdelstvi a jako prvni tuzemskiettzec zavedl INTERSPAR Bio tasky

vyrobené na béazi bramborového Skrobu, které vgrarodluzujicerstvost potravin.

Biopotraviny prochazeji fiisnymi pravidelnymi vicestuvymi kontrolnimi
opatenimi. Kontroly jsou provashy jednak u biozegtélci, a jednak takéipzpracovani
a v samotném obchodnim styku, a to peictvim nezavislych, statrautorizovanych
kontrolnich orgéfh. Existuji jasnd zakonna ustanoveni a kontroly,rétgarantuji
podminky ozn&ovani bioprodukd.

Za (elem snizeni zéke Zivotniho progedi se spolmost také snazi prasdnictvim

propracovaného systému logistiky co nejvice zkratdwepravni cesty.
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7.2.4.  Technologické prostedi

Technologické prosgedi Ize definovat jako faktory, které vytegi nové technologie,
umoziuji vznik novych vyrobl a trznich pilezitosti. Toto progedi se mini velice rychle,

a proto je zapéebi ho pozorésledovat a analyzovat.

Spol&nost SPARCOS, s.r.o. se snazi neustdle zefaidixat jednotlivé procesy
probihajici ve firnd zavadnim vysglych informanich technologii. Informani systém a
informatni technologie jsou podstatnym faktorem konkurectvegnosti, jejich kvalita
rozhoduje o rychlosti reakce firmy na poptavku, dje pruzi reagovat na zsmy
v zakdzkach, na vykyvy trhu apod. Pozornost je takdovana zminam v oblasti

mechanizénich prostedki a z&izeni v samotném obchodnim provozu.
7.2.5. Politické a legislativni pros¥edi

Situace na trhu fize byt ovliviena vnitrostatnim i mezinarodnim politickynérdm a
rovrez také legislativou, kterd vyt¥idpodminky pro podnikani a vydava zakonné normy
pro jeho ochranu. Zajem statu i legislativnich ofg&paiva i v ochra spotebitele a
z4jmi spolenosti. Stat proto schvaluf@du opateni, jeZz maji chranit zdravi, vlastnictvi i
Zivotni prostedi. RoveRZ jsou statemizovany fizné vladni agentury a instituce, které

kontroluji a dozoruji p&inani firem na trhu (napCeské obchodni inspekce).

Spolgnost SPARCOS, s.r.0. je vazana legislativou a plati pro finé&ma ustanoveni
Obchodniho a Qianského zakoniku. Dale musi jednat v souladu dgiyakospodéské
soutze, daovymi zakony, zakony na ochranu sfhitele, hygienickymi fedpisy apod.

7.2.6.  Socialni a kulturni prostredi

Socialni a kulturni prostdi sestava z faktior které formuji zakladni spalenské
hodnoty. Sekundarni hodnoty nejsou tak Zakiné vélovéku jako primarni, a proto je
snazsi je pozamit pasobenim vhodnych néstiojSledovani a pochopeni hodnotovych
orientaci lidi je vychodiskem pro odhadovani reakpotebiteli na tizné impulzy a

nasledné fizpasobeni strategie a taktikyigejich oslovovani.

V poslednich #kolika letech Ize vysledovatekteré zngny v hodnotach spisbitel.
Jedna se ndpo zamgieni na zdravy Zivotni styl, zasfeni na rodinu, sptgbitelé kladou
vétSi diraz na kvalitu a funknost, za kterou jsou ochotni skiglatit, roste ochota
spotebiteli zkusit neznamé, vSeobecnavéra, & uz v instituce viejné spravy, léke,

média, vladu nebo ve spofost, prudce klesa.
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8. Analyza komunikaéniho mixu spol&nosti

Marketingovd komunikace je nedilnou sésti marketingovych aktivit spaeosti.
akce jsou zavathy zejména v obdobi Vanoc, Velikonoc a dalSich ldvrobihajicich
béhem roku. Vyznamny vliv na tvorbu komuntkdho mixu maji rovdz i nejiiznjsi
udélosti, jako nap zaédtek nového Skolniho roku, obdobi letnich prazdmnigroci

pusobeni spolosti na tuzemském trhu a dalsi.
8.1. Reklama

Reklama je #ejm¢ nejznangjSim, negastjSim a nejpouzivaiSim typem marketingové
aktivity. S reklamou se lze v kazdodennim Zévektkat nejastji, je nejvice na éich a
zékaznik si ji tudiz nejvice ggomuje. Mezi komunikéni prostedky, které spolaost
SPARCOS, s.r.0. vyuziva k ovliwmi zakaznik, pati zejména reklama v televizi, radiu,

tisku, na plakatech a billboardech.
8.1.1.  Reklamni kampané

V ramci reklamnich kampani se spsiiest snazi profilovat jako potravinovy specialista
se zanmdfenim nacerstvé a kvalitni potraviny a odliSit se tak od korence. Cileméchto

kampani je rovéZ budovani image spaieosti.

V minulych letech probihala v médiich mimo jipkkampan za ¢erstvost”, kterou se
spol&nost snazila pokemvat v profilaci a prohlubovaniudazu, ktery je kladen na
cerstvost a vysokou kvalitu prodavanych produkt

Dalsi kampa nesla nazey Cerstvy desetibojs Romanem Sebrlem! ktery se stal na
dlouhou dobu reklamni tvia spol&nosti. Na tyto kampan volné navazala kampa

,Desetiboj Intersparu” .

NejnowjSi kampani je kampia,Projezte se ke krase!" Touto kampani se spdleost
snazi ukazat, Zze mezi nejvyznafjsi hodnoty, které zatuje svym spdebitelim, pati
cerstvost a kvalita prodavanych produk¥edle tchto hodnot se vSak snazi nabizet i
takové podstatné informace, jako je odborné pomstsénv oblasti Zivotniho stylu,
mediciny a navic kladeudaz na vybrané potraviny pro zdravi. Kampadiraziuje
kvalitni ¢erstvé potraviny, které diky svymripdnim vlastnostem aciinkaim na lidsky

organismus fznive ovliviuji lidské zdravi.
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V ramci €chto kampani byla kro&nletakovych akci, nejzn¢jSich forem informanich
materiah a poutént v prodejnach INTERSPARu vyuzita i tiskova a venkioveklama i
reklama pimo v obchodech. Samiemosti je i dlouhodobé prohlubovanirdzu na
kvalitu a cerstvost v letdkové komunikaci. Televizni spoty ujsmasazovany na

obrazovkach televiznich stari@1, CT2, Nova a Prima.

Spol&nost se také snazi poskytovat co nejvice inforntgkdjicich se satasné
ekonomicke krize. Zprovoznila proto specialni inEové stranky
www.antikrizovyprogram.cz, které obsahuji mnozstziteinych informaci, diky kterym
budou moci zakaznici us#tnejen v oblasti nakup Aktualn® zde budou zvejiovany
akéni nabidky, specialni slevové kupony ke stazendaliooms nich zde zajemci najdou i
dalSi rady z oblasti Uspor v ramci celé domacndspraktické ,kalkulatory“ a ,chytré

srovnavée“, které uzivateélm jasr® demonstruji Uspory ve vybranych oblastech.

Spuséni této webové stranky je s@asti specialni dlouhodobé kamparktera byla
nazvana Antikrizovy program a probiha v prodejnB¢RERSPAR od prosince tského
roku. Cilem kampans podtitulem,Interspar Vam pomaha Seffit* je nadit zakazniky

pristupovat k nastalym zénam aktivi.
8.2. Podpora prodeje

Za podporu prodeje se ozngi komunika&ni aktivity, jejichz cilem je zvySit objem
prodeje, a tinit tak nabidku zboZi pro zdkazniky atraktj#i. V ramci podpory prodeje se
vyZaduje aktivni spoluiast zakaznik a to b’ formou okamzité koupci jiné ¢innosti

s rysy nakupniho chovani.

Spolgnost SPARCOS, s.r.0. nabizi svym zékazaik jednak vyhodné cenové akce, na
které jsou upozaovani bul’ piimo v prodejg nebo prosednictvim atraktivnich letdk
Z&kaznici mohou rowZ vyuZzit slevové kupdonoveé knizky. Nojsou tyto slevovée kupony
k dispozici na internetovych strankach, kde si jehou navaivnici zdarma stahnout a
Ti tak maji moznost ziskat zdarméazné vyrobky progednictvim sbirani &rnostnich
bodi. Pfimo na prodejnach jsotasto p#adany i ochutnavky a prezentace nejjdwno

zbozi.

VSem zakaznikm je nabizena i moznost ndkupu na splatky, a fod gboZzi najednou.

Uvéry poskytnuté progednictvim splatkového prodeje poskytdjeskéa sptitelna, a.s.
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V rdmci néstraj na podporu prodeje jsou v jednotlivych prodejnaghzivany tzv.
P-O-S materidly, které oz&gi vSechny typy reklamnich matefialJedna se zejména o
papirove plakaty velikosti A0, Al, A3, A4 a stoperteré jsou umighy na zemi,
regalech, visi od stropti jsou situovany u vstupu do obchodejich cilem je v prvniad
upozornit zkazniky na &itou akci vybraného vyrobku. Prezentaci zboZi ngalech
rovrez zkvalitiuji atraktivni reklamni materialy, propage predméty a speciélni

propagéni stojany.
8.3. Osobni prodej

Jako nejvhod§si zpisob osloveni a ziskani zakazinge jevi osobni prodej, jelikoz je
schopen fisobit mnohem &inngji nez kEzna reklama a osobninfigobenim Ize zakaznika

shaze peswdiit o prednostech produktu.

Zpusob osloveni zakaznika vSemi, fktse den#& pohybuji na prodejni ploSe, hraje
velice dilezitou roli. Pra¢ v této oblasti vznikd vyznamny prostor umojci ukazat
zakaznikm jinou tv& nez tu, kterou znaji z jinych prodejen. Zakaznyknl mit vzdy
mozZnost obratit se s jakymkoli dotazem na pracavaik&l by se zde setkat se ¥ishym
a [ivétivym pristupem a ochotou pomociil@zitou roli zde hraje také vzhled, upravenost

a celkové vystupovani.

PredevSim na obsluznych Usecich je mozné informow@taznika o akcich,
ochutnavkach, dopkovém sortimentu, novych produktech a inovacichpoanitit tak
doplikové prodeje. Prodejci se také mohou lépe a bet¥pdmgji seznamit s reakcemi,

nazory a paebami zakaznika operativi na r¢ reagovat.

Osobni prodej dale vyZzaduje velkou davkuénimkomunikovat s lidmi, jelikoz stefn
tak jako lze zakaznikai@swdcit ke spolupraci,  nevhodi vedené komunikaci ho
prodejce nmiZe i odradit. Nefiznivy prvni dojem riZze zméit celé jedndni.

8.4. Public relations

Hlavnim Ukolem public relations je soustavné buddvdobrého jména spaieosti,
vytvareni pozitivnich vztaln a komunikace s wejnosti s cilem &domého kladného

pusobeni a ovlistovani.

Komunikaci svnit¥nim prostiedim se spolénost snaZi {sobit na své za#stnance
tak, aby k ni nsli kladny vztah, ztoto#ovali se s jejimi cili a hovdi o ni pozitivre, & uz

v ramci plréni svych pracovnich povinnosti nebo i v soukromaaéejnosti.
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Hlavnim komunik&nim prostedkem spolénosti se zarstnanci je vnitropodnikovy
casopis Jedle, kde se mohou seznamit sépgpéebihajicimicinnostmi a aktivitami firmy.
Pro zangstnance jsou gadany nejizrejSi soutze o atraktivni ceny, sportovni akee

firemni veeirky. Paadana jsou i Skoleni a programy na zvysSeni kvalfik

Komunikaci svnéjSim prostiedim se spol&nost snazi budovat dobré vztahy se svym
okolim, tj. se svymi zakazniky, dodavateli, spraviniorgany, a také giznymi
spole&enskymi, kulturnimi, socialnimi a sportovnimi orgaatemi, tiskem, televizi apod.
Spravié provadna c¢innost v oblasti public relationsiippiva k budovani a udrzovani

dobrého jména spaigosti.

V jednotlivych prodejnach jsou pro zakaznikyigaany tzné akce spojené gasbti
znamych osobnosti, organizovany jsodeyee akce i p prilezitosti otevirani novych
markefi nebo pi oslavach vyréi vzniku spolénosti naceském trhuCastym zgisobem,
jak informovat véejnost, je ptadani tiskovych konferenci, vydavani tiskovych gprébo
realizace rozhovdrs vedenim spoteosti.

Spole&nost rovéz dlouhodob spolupracuje s Prazskym spolkem neslySicich a
podporuje dtské domovy \Cechach a na Morgv Pomaha jim nap pii organizaci jejich
akci, gispivAa na @izné vylety dti a podporuje je materi&n RovreZz byla uzavena
dlouhodoba spoluprace s Nadaci Terezy Maxové. Zwkiazak mohou ve vSech
prodejnachrettzce INTERSPAR zakoupenim vyrablkexkluzivnifady, jejichZz symbolem
je medvidek , TERIBEAR", pispét na special&izalozené konto SPAR FOND. Zjne pak

vytéZzek grerozdlovan dle statutu a poslani nadace zneviibgdnym dtem.
8.5. Direct marketing

Direct marketing je interaktivni marketingovy naégtrjehoz smyslem je dosazeni
poZadované odezvy zakazhik Spolénost SPAR COS, s.r.o. vyuZivd zejména
neadresného direct marketingu, kterym oslovuggtyuivybrany segment trhu, avSak ne
jmenovig konkrétni osoby. Zad@lem hromadného osloveni cilové skupiny zakaznik

jsou vyuzivany fedevsim letadky a katalogy dénvané do poStovnich schranek.

Souwasné podoba letéka katalog reaguje na pokeajici profilaci INTERSPARu jako

viN s

uzsim formatem (288 x 430 mm), jenAspbi modergi a prehledrgji. Nové byl take

v loiském roce fesunut vybrany sortiment nonfood do samostatnydhldgi s cilem
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vytvorit tematické séty” a nabidnout zakaznikovi sortimenteplednou koncemi

formou.

Moderni grafika je diky podkladové vyrazr&rvené bary v kombinaci s bilymi
headliny vyrazna a dynamicka. Uvniabidkovych letdk jsou produkty systematicky

uspdadany podle witych skupin, umogujici dojem kvality aerstvosti.

Ukézka titulni strany letaku a katalogu je zndZoenna nasledujicim ohy. 8 - 1.

®
,Pro me to nejlepsi” INTERSRPAR[

10% sleva

Obr. 8-1: Graficka Uprava letaku a katalogu®
8.6. Internet

SPARCOS, s.r.o. jako kazda moderni, dynamicky se rojwijepol&nost provozuje
internetové stranky, jejichz ukolem je hlavmoskytnout zakaznikn celoufadu informaci
a sluzeb. Vroce 2008 byl proveden kompletni repgresnternetovych stranek, ktery

vychazi z rakouského konceptu.

Prevratnou zminou proSla grafickd Uprava a ug@dani strdnek, tdaz je kladen
piedevSim na jednoduchost uZivatelského pedsta logické uspgadani jednotlivych
nabidkovych pilft a tematickych sita. Naprostou novinkou, ktera je zakaziik
nabidnuta, je pravidelné zasilanic¢aich letakk a katalog INTERSPAR na jejich

e-mailovou adresu. Jedna se o sluzbu tzv. newslette

37 Webové stranky spalmosti SPARCeska obchodni spaieost, s.r.o. [online]. Dostupné z: <http:/
www.interspar.cz/> [cit. 2009-02-28].
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9. SWOT analyza

SWOT analyza fedstavuje satast situani analyzy spolnosti, ktera ma za cil
identifikovat silné (strengths) a slabé (weaknesssasanky spolénosti, zejména se
zantienim na interni prostdi, a jeji pilezitosti (opportunities) a hrozby (threats),
zejména se zatrenim na externi pragdi. Vysledem je stanoveni konkrétnich Krqdco
zvySeni prosperity firmy. SWOT analyza byla vypnamoa ve spolupréci s vedoucimi
pracovniky hypermarketu INTERSPAR v Hradci Kralové.

9.1. Silné stranky

Za silné stranky spateosti SPARCOS, s.r.0. ze povazovatq@evsim nasleduijici:

= spolenost je sodasti nej¥¢tSiho dobrovolnéhdetzce s¥ta, ktery msobi pod
stejnym jménem a spaieym logem jiZz od roku 1932;

= vice nez desetileta@ipobeni ng&eském maloobchodnim trhu;

= vnitfni organizéni uspdadani centraly i jednotlivych market

= pozitivni vnimani spolaosti ze strany \ejnosti;

* mezinarodni vyrdna zkuSenosti a know-how mezi jednotlivythény SPAR
systému;

= efektivni interni logistické procesy a spolupracezincentralnimi odéenimi,
centrdlnim skladem, dodavateli, logistickym provede a jednotlivymi
pobakami;

= Siroka nabidka vice nez 40 000 diuwroduk®;

= Siroky sortiment produkt vlastni znaky SPAR \etre nejsilngjSi vliastni BIO
znatky SPAR Natur*pur \Cechéch:;

= vysokd kvalita acerstvost sortimentu, kterou se spolest odliSuje od

konkurence;

= vysoce kvalitni nakupni prdsdi, prodejny jsou wejnosti vnimany jako
prostorné a vzdusné;

* moznost rychlého nakupu, coz je vysledkehizmivého pondru velikosti a
uspdadani prodejen;

= snaha o0 neustal&ippusobovani nainicim se podminkam;

= dolre fungujici spoluprace s dodavateli;
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9.2.

efektivni marketingové aktivity;

neustalé monitorovani nakupniho chovani igioteli véetné spoluprace
S vyzkumnymi agenturami;

efektivni vnitropodnikova komunikace&etné zavedeni intranetu;

specialni internetové stranky www.antikrizovypragrez.

Slabé stranky

Mezi slabé stranky spaleosti Ize zahrnout zejména nasleduijici:

9.3.

vySSi cenova hladinaskterého zboZzi oproti cendwagresivejsi konkurenci;

obc¢asné vypadky zbozi na prodejnach, a to jaknadh artikh, tak i

standardniho sortimentu;

meére atraktivni zboZi v nepotraviigkém sortimentu,ipdevsim textilu;

fronty na pokladnach;

vySSi fluktuace zastnané v rékterych prodejnach;

nedostatky v oblasti osobniho prodeje;

hygiena ploch a zazemi, ve kterém se pohybuji zdkaZzejménacistota

nakupnich koSik a vozika).

Prilezitosti

Pti zkoumani prosedi je jednim z hlavnich éilrozpoznani novychifiezitosti, mezi

které Ize z&adit zejména:

ziskani novych tni
ziskani novych potencialnich zakaanik
rozSieni sortimentu o noveé produkty, rozvoj sluzeb aisarv duchu zvySovani

nakupniho komfortu;

rozSienitady produki vlastni znaky SPAR;

nove technologie;

zvySujici se z4jem zakaziiik oblast zdravého Zivotniho stylu;

kladeni ¥tSiho dirazu na ekologii a profilace spofosti jako obchodnika se
z&mem o Zivotni prosedi;

expanze do mensichést.
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9.4. Hrozby

Mezi mozna ohroZzeni spaleosti SPARCOS, s.r.0. Ize zahrnout zejména:

» silici konkuregni prostedi a dlouhodaob vzristajici oblibu diskontnich
prodejen;

= rostouci ceny vstup

= finanéni krize postihujici ekonomické préstli a klesajici kupni sila obyvatel;

= menici se pakeby a naroky zakaznik

» néklady zakaznika spojené i®phodem ke konkurenci jsou velmi nizke, resp.
zadné;

* nepiznivé politické a legislativni zamy.

9.5. Zavéry SWOT analyzy

Vystupem kompletni SWOT analyzy byéka byt snaha spateosti o minimalizaci

svych nedostatka hrozeb a maximalizactgdnosti a filezitosti.

Na sogasném nasyceném maloobchodnim trhu s neustalowaemdlkou je obtizné
ziskat konkuregni vyhodu. Spoknost SPARCOS, s.r.o. by proto #a neustale rozvijet
své silné stranky. &iem svého desetiletéhdigpbeni nateském trhu si vydobyla mezi
ostatnimi fetzci vyznamné postaveni, které jgelia neustale upgovat. RoveZ je
dulezité i nadale se profilovat jako velmi kvalitnbahodnik se Sirokym sortimentem
potravin i nepotravingkého zbozi, ktery klade silnyichz nacerstva oddleni. Redevsim
cerstvym oddlenim je mozné jasnse odliSovat od konkurence a zisk&tné zakazniky.

Cilem spolénosti by ntla byt i snaha o neustalé zkvabvani sluzeb, zlepSovani
vnitrofiremni komunikace a zvySovani odborné ugvjednotlivych zamistnand.
Spole&nost by n&la pokra&ovat a ¥novat maximalni p# systému vzélavani zanistnané
s cilem zprofesionalizovat jejich praci v kazdéasiil cinnosti. Pozornost je také nutné
vénovat tvorlg uc¢innych marketingovych kampani a dalSim marketingowgktivitam,
které zvysi posdomi o spolénosti, [Filakaji zakazniky a v kodeém disledku povedou

k realizace koupzakaznikem v gkteré z prodejen.

Spol&nost musi ne@trzitt reagovat na zvySujici se naroky dpbiteli a
prizptisobovat se jim. Z tohotdodu je nezbytné pok&avat v neustalém monitorovani

nakupniho chovani spebiteli véetn® spoluprace s vyzkumnymi agenturami.
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Dulezita je také snaha o eliminaci slabych stranedpsth jednotlivych pobéek by tak
meél byt podpden zvySenim atraktivnosti zboZi v nepotravek&m sortimentu, zejména
textilu ¢i nizSi cenovou hladinouékterého zbozi oproti cendwvagresivijSi konkurenci.
Lze aiekavat, Ze v saasném obdobi, kdy ekonomika vstupuje do recesee lmetha

hlavnim faktorem, ktery ovlivni rozhodnuti spedtitele o koupi.

Nemért dulezité je rovez efektivni vykonavani veskeryckinnosti ze strany
jednotlivych pobdek. ZlepSeni je mozné nalézt v oblasti hygieny Iplec zazemi, ve

kterém se pohybuji zakaznici (zejméigtota nakupnich koSika voziki).

Urcité nedostatky Ize také spiatv oblasti osobniho prodeje, jelikoz ne vSichni
pracovnici jsou schopni poskytnout zakaznikovi ploX@ané informace o nabizeném
sortimentu. Je tedydba, aby prodava byli velmi doke seznameni se sortimentem a
mohli |épe reagovat na geby zakaznik. Pra¢ v této oblasti vznika vyznamny prostor
umoziujici ukdzat zakaznikn jinou tv& nez tu, kterou znaji z jinych prodejen. Zakaznik
musi mit vZdy moznost obrétit se s jakymkoli dotazea pracovnika a ¢hby se zde

setkat se vsicnym a pivétivym pristupem a ochotou pomaoci.

Problémem é&kterych markat je vysSi fluktuace za#éstnand. Zde je nutné aaznit,
Kazda pracovni pozice jeilzitd a pomaha utvét celkovy obraz hypermarketu a jim
poskytovanych sluzeb. Usghu miZe byt dosazeno kolektivni spolupraci zaloZzené na

davére a komunikaci.

Fluktuaci je mozné zabranit jiz nacadku, a to vyBrem spravnych za#stnand.
JednotlivA pracovni mista by ém byt obsazovana spravnymi lidmi s j@iitnou

kvalifikaci.

S fluktuaci jsou spojena negativa, ze kterych kgngna zdraznit ztratu zaskolenych
zanestnand, mozny unik citlivych informaci, zvySené nakladw wykér a adaptaci
novych zamistnand, pocity nejistoty u stavajicich zéstnand a jejich getizeni (zvySeni
nespokojenosti¢astjsi vyskyt konflikti ¢i fettzeni odchod zantstnand@) anebo snizeni
duaveéryhodnosti coby potencionalniho zésinavatele pro kvalitni ucha&e o zamistnani.
Snizeni nezadouci fluktuace a minimalizace ndklltbré jsou s ni spojeny, by prot@lgn

byt cilem ve vSech marketech.

Ze strany vedeni jednotlivych markeby mel byt kladen draz na spravedlivé

hodnoceni kazdého pracovnika a motivaci. Motivaeeq@vniki neznamena jen motivaci
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finanéni, i kdyZz ta funguje nejspolehtiji. Existuji mizné formy motivace, ndp ustni
pochvala, moZnost ziskanétsi zodpowdnosti, samostal§si prace, osobniast, projev
uznani atp. Pdizeni by také rédi mit moznost diskutovat s nddenymi a vyjadit swij

nazor, coz je nedilnou s&asti pozitivni pracovni atmosfery.

Je teba si rovaz uwdomit prekazky i vySe uvedenych dopatanich. Je toigdevsim
laxnost pracovnik neochota&i demotivace. Na spalaosti samotné pak zalezi, do kterych

lidi bude chtit investovat, které bude chtit motiaty) a které naopak necha odejit.

Za &elem zvySeni prosperity firmy jerebba vyuzit pilezitosti, které trh nabizi a
minimalizovat hrozby. Vzhledem k finami krizi, kter4d v sotasné dob postihuje
ekonomické prosedi, a klesajici kupni sile obyvatel bude velicéizme z¥tSovat trzni
podil a ziskavat nové zakazniky. Zakaznici omegi nakupy, |épe rozmysleji, jsou vice
citlivi na cenu a vyhledavaji aki nabidky. Za &elem ziskani pozornosti zakaziikude

nutné vyhlaSovat vice &kich slev a nabidek pro jednotlivé typy lidi nebdin.

V oblasti novych technologii by spéleost mohla uvaZovat o zavedeni samoobsluZznych
pokladen. Ty jsou obsluhovany samotnymi zakazniitggi si zbozi sami namarkuji a
zaplati v hotovostéi platebni kartou. Vyhodowthto pokladen je fakt, Ze snizuji naklady
na platy prodavar a zarové urychluji odbaveni zdkaznik Systém samoobsluznych
pokladen je roz#&én zejména v USA a Velké Britanii, kde se velmisaiil.

Prilezitost je mozné nalézt i v roxdvani sortimentu o nové produkty a rozvoji sluzeb a
servisu v duchu zvySovani ndkupniho komfortird2 by nél byt kladen i na rozgovani

fady produki vliastni znaky SPAR, které konkuruji zg&hnutym zngkam cenou.

V ramci zvySovani nakupniho komfortu by zakazniwtéj uvitali novou sluzbu
v podolg rozvozu zboZi zdarma, a to zejména objemnycttlayth vyrobki. Poskytnuti
této sluzby by bylo omezeno cenou zbozi {hggwo zbozi v hodnétnad 4 000 K) a
vzdalenosti (bezplatny dovoz do vzdalenostitn@p km). Zakaznik by #h mit rovnez
moznost seznamit se s nabidkou fifrdnh i ostatnich sluzeb, které spmlest nabizi, a

proto by tyto informace #hy byt zva'ejrény na internetovych strankach spwlesti.

Zajem zakaznik se roviZ stale vice zatiuje na oblast zdravého Zivotniho stylu.
Zejména bioprodukty takipdstavuji velice perspektivni oblast a sortiméohto vyrobki
by mgl byt rozstovan. Spolénost SPARCOS, s.r.o. by také #m klast t3i diraz na

ekologii a vice se profilovat jako obchodnik saran o zZivotni prosédi.
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10. Zpracovani navrhu organizatnich zajisténi marketingu
v hypermarketu INTERSPAR

Marketing spolénosti SPARCOS, s.r.o. je vievazné nie zaji¥ovan central@
marketingovym odé&lenim. Lze konstatovat, Ze marketingové strateg@esnosti jsou
vysoce propracovanérdsto by vSak wité zalezitosti marketingového charakteru mohly
byt ponechany v kompetenci jednotlivych prodejdry tak bylo mozné lépe reagovat na
specifika daného Uzemi, ve kterém dany hypermapisobi. Tatocast prace je proto
zan®iena na navrzeni organtzdach zajis&ni marketingu v konkrétnim hypermarketu

INTERSPAR v Hradci Kralové, kde byly poskytnuty atarialy pro zpracovani této prace.

10.1. Hypermarket INTERSPAR v Hradci Kralové

Mrivrw s

centra osidleni Ceské republice. Je sidlem Krélovéhradeckého kiRgstem obyvatel
94 255 (k 1.1.2007), kieobyvaji 105,6 krhGzemi, se toto krajskéastofadi mezi prvni
desitku nejutsich mést Ceské republiky. Diky svému postaveni krajskéhssta je
centrem administrativy a spravy, a tudiZastym cilem obyvatel kraje. Mimo krajské
administrativy je Hradec Kralové ro¥h centrem ¥dy a Skolstvi. Diky tomuto postaveni
zasahuje porrné rozlehlou spadovou oblast, coz vytivehodné podminky pro lokalizaci

maloobchodnich jednotek a dalSi obchaginhosti.

Hypermarket INTERSPAR v Hradci Kralové byl otem spolén¢ s ndkupnim centrem
EuroCenter, jehoZ je séasti, v feznu 2002. Prvotni vstup do konkukeifho prostedi
byl velice Uspsny, p@ateni trzby i ndvitvnost se vyvijely nad cekavani. Poté vsak
nasledoval postupny pokles a nezajem zak#@znMezi hlavni pic¢iny lze zahrnout
neprakticky vstup do centra, ktery byl mozny popmestednictvim vytald, coz zakazniky
odrazovalo. S nizkou na¥snosti souviselo i postupné zavirani okolnich olbéh¥livem
toho se zdjem o nakupy v hypermarketu INTERSPAR j@ge zmensil.

Zprovozreni pojizdného chodniku v roce 2003 z krytého paidtd\piimo do 1. patra
zjednodusilo vstup do centra a pomohlo k navrakazaiki. V navaznosti na zvySenou
navsevnost byly v ptibéhu roku 2004 oft postup® oteweny vSechny obchody¢imz se
atraktivnost centra posilila. Vyznamnym krokem,rktpiispél a i nadale fispiva k vyssi
navstvnosti EuroCentra, bylo i otéeni restaurace v prosinci 2004. N&vsik tak mize

spojit ndkupy uskut@éné v INTERSPARuU s posezenim v restauraci s rycobsliuhou.
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Tyto vydobyté vyhody se snazi hypermarket maxigahpuzit a obstat tak &¥ké
konkurenci stavajiciho prasdi. Kazdodennim cilem pracovhikje preswdcéovat
zaékaznika, Ze prévzde najde kvalitni a ochotny personal, ktery dekdchle obslouzit a

poradit. Vyhodou oproti konkurenci jeégrlevSim od&eni ¢erstvych potravin.

Nezanedbatelny vyznam ma ré¥ni umistni hypermarketu na frekventované
komunikaci nedaleko centra Hradce Kralové a v besdfadni blizkosti sidli& s 10 500
domacnostmi. Potencial zakazhiknésta a regionini 350 000. Budova hypermarketu
INTERSPAR je zobrazena na nasledujicim obi.0 - 1.

Obr. 10-1: Hypermarket INTERSPAR v Hradci Kralové

V obchodri - spol&enském centru EuroCenter Ize kibimypermarketu INTERSPAR
dale nalézt Hoby Market Baumax a zahr&dka centrum, 20&Sich i menSich obchéd
nejrizréjSiho sortimentu, téui tisic parkovacich mist (z toho 1/3 kryté parkayiSFood
Courte s kavarnou, étbky koutek s dozorem a dalSi. Spojeni kamih a zabavnich

aktivit do jednoho komplexu tak zajige staly zajem zakaznik

V Hradci Kralové se v sa@asné dob nachazeji 4 hypermarkety - INTERSPAR,
Hypernova a dva hypermarkety Tesco. Hlavni zastoupgezi supermarkety zde maji
Albert, Kaufland a Terno. Dale zde lIze nalézt ditkd prodejny Lidl a Plus,
plnosortimentni obchodniich Tesco a velkoobchodni prodejnu Makro. Za specaéiné
velkoprodejny Ize jmenovat naBaumax, Asko nédbytek, Electro world, GigaSpddB|

¢i Hornbach.
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10.2. Marketingové aktivity v ramci hypermarketu

Jak jiz bylo uvedeno¢innosti jako progndzovani, planovani, nakup, centwaba,
distribuce zboZzZi¢i propagace jsouizeny centrala Prezentace zboZzi, prodej, sluzby
z&kaznikm a provozni operace jsdizeny lokalg v ramci jednotlivych prodejnich mist.
Mnoho operaci zde probihajicich je standardizovanayout prodejni plochy, design

budov, vystavni Zézeni, produktove linie, sluzby zakazaik ¢i Uvérova politika.

V ramci hypermarketu probih@da fyzickych a informaich proces, které je nutné
formalre upravit, stanovit jejich mib¢h, pravomoci a odpa@dnost jednotlivych
organiza&nich mist, ktera se na realizaci pracesdileji. Sodasné organizami uspdgadani
hypermarketu INTERSPAR v Hradci Kralové je &asti Filohy.

V cele hypermarketu stojeditel, ktery ma v podstadvé zakladni odpogdnosti, a to
fidit prodejnu aidit prodejni operace, které tu probihaji. Pod seln@ v sotasné dob
131 stalych zagstnand@. V jeho kompetenci jsou ro¥a c¢innosti marketingového
charakteru. V fipad zvySeni kompetenci pobek v marketingové oblasti by vSak bylo
vhodné vytvéeni nového pracovniho mista v orgagida struktue prodejny. Napi
¢innosti by speéivala ve vykonavani dgenych marketingovyckinnosti wetrg¢ vhodné

apravy a aranzovani prodejni plochy.

Za &elem osloveni potencialnich i stavajicich zakazn& zvySeni potdomi o

hypermarketu se nabizi vyuZittkterého z nastréjkomunika&niho mixu.

V ramci reklamniho fisobeni Ize vyuzit reklamu v MHD. Jeji vyhodou jeEy dosah,
pruznost, a také skuteost, Ze informace zde uwité mohou byt &kolikrat precteny a

v klidu analyzovany. Rowz by zde mohly byt umi&hy aktualni produktové letaky.

Za elem pildkani zakaznik je vhodnécastji poradat ve spolupraci s EuroCentrem
nejrizréjSi akce a zabavna odpoledneikgZitosti vyznamnych dat (napzatdtek nového
Skolniho roku, z&atek prazdnin, Varmi ¢i Velikonoéni svatky) s bohatym programem
pro cti a dosglé. Pro roz&eni poe¥domi o pdadanych akcich se nabizi vyuziti
rozhlasové reklamy. Vyhodou je, Ze reklamni akei $pustit prakticky ihned po domkiv
a je prokdzano, Ze na informace v rozhlase repgsjuchai velmi rychle. Reklamni spot
by meél byt vysilan v regionalnich radiich Kralovéhradébk kraje - Hitradiu Magici
Radiu OK. Dalsimi reklamnimi prasidky, prostednictvim kterych lze informovat o
konané akci, jsou plakaty unigvané v nejvice frekventovanych mistechésta a
propagéni letaky rozdavané obyvaieh.
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Ve WwtSi mie by nely byt vyuZity reklamni tabule situovan&egevsim na nejvice
frekventovanych mistech u hlavnich siimich tati, a také srrové tabule v blizkosti
prodejny. Takto umisha reklama umatuje velky p@et opakovanych gsobeni, kladem

je i pruznost a nizkarpma konkurence.

Vyznamnym nastrojem, ktery vede ke zvySeni imagelginy, jsou public relations.
V ramci interniho PR jetdeZitd zejména motivace z#&stnand, nag. formou soutZi o
zajimavé ceny, odém za dobe vykonanou pracéi motivace v podo® osobniho istu.
Formou externiho PR bydhbyt zejména sponzoring, a to itapportovnich a kulturnich

akci pdadanych v Hradci Kralové.

DalSim dilezitym faktorem je tvorbaifjemné nakupni atmosféry. Specificka nakupni
atmosféra je vysledkem upobeni nakupniho prdgstli a jeho kvantitativnich a
kvalitativnich znaly, tj. vlivi na smysly, kdy tyto vlivy jsokast&éné védone a zasti
podwdonme vnimany jako individudlni prozitek. Systém tvorlmgkupni atmosféry je

nedilnou so&asti komunikace prodejny se zdkaznikem.

Hypermarket INTERSPAR tak iie vyuzit napp vhodnou hudebni kulisu, kteraiae
ovlivnit chovani zakaznik Je-li dolie zvolena, lidé ji filiS nevnimaji, avSakipsto niize
ovlivnit délku pobytu v prodefh Frijemn& hudba odbourava stres adtiaa prodluzuje tak

dobu strdvenou v proden

Swvij vyznam v prodej& maji i specifické uné v zavislosti na druhu sortimentu.
Dulezitou roli hraji roviz mikroklimatické podminky jako teplota, vihkostapnost a
vétrani. Napiklad vysoka teplota v prodgjimuize zpiisobit Unavu zakaznik a tim i mensi
soustedni na nabidku zboZi. Nizké& teplotdie naopak zjsobit zkraceni doby nakupu.

Umisgni a zmsob prezentovani zbozi na prodejni ploSe vych&nnzeptu, ktery je
spole&ny pro vSechny hypermarkety INTERSPAR. Hlavnim milea smyslem je co
nejleinngjsSi predstaveni zboZzi zékaznikovi digoutani jeho pozornosti k vyrobku a
podniceni zajmu o jeho nakup. AranZér v prodd)y mél, kromé spravného umisni
zboZi, dbat rove¥ na vhodné umi&hi prezenténich prostedki (tj. barevnych grafickych

aplikaci na maniputmich jednotkach - kartonech, paletach, paneleiecktapod.).

Pomoci prezentaich prostedki jsou zakaznici informovani, zlepSuji jeho oriemtéc
ho upozofiuji na zajimavé nabidky. Tyto prezefitaprostedky musi byt dofe viditelné,
mely by byt umisény na cest k vyrobku, nikoli od &j, nesngji zdkaznikovi ani pohybu
zbozi gekazet a komplikovatifstup k vyrobku.
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Spravné uspadani zboZi na prode&jra umiséni prezenténich prostedki je dilezité
také z toho t@ivodu, Ze nédkupni chovani s@snéhoceského spaebitele se stéle vice
vyznauje tzv. impulzivnim chovanim. Velké mnozstvi gpbitel priliS neuvazuje o tom,
co si dava do svého nakupniho koSiku acwyjednotlivych znaek je do zn&né miry

motivovan zvykem.

Duraz by n&l byt také kladen na neustalou kontrolu zakladmiotii kvality - ¢erstvost,
dostupnost, vystavenost a oZeai sortimentugistota Usel a upravenost personalu na

Usecich, jelikoz jenom taki®e byt dosazeno rostouaivitry zakaznika v prodejnu.

DuleZitou roli hraje osobni prodej, jelikoZ provozrdrsonal vytvé obraz u zakaznik
a’ uz z pozice prodavae, pokladni, pracovnika poskytujiciho informacefiayjiciho
reklamaceci zabezpeujiciho sluzby zakaznikn. To klade vysoké naroky na jejich
schopnost komunikace a&ijmného vystupovani. &ty probléem zde spova v nizké

kvalifikaci provoznich pracovnik jelikoZ s sebouiinasi i nizSi motivaci, malou loajalitu

k firmé a rekteré negativni projevy, jako nawyssi fluktuaci.

Duraz na provozni a prodejni personal jézejni, jelikoz pra¥ on je tvircem a
nositelem image prodejny. Kazda pozice je vyznammbmaha vytv&@t celkovy obraz
hypermarketu a poskytovanych sluZzelir&> ze strany vedeni hypermarketu b§l oyt
kladen na spravedlivé hodnoceni kazdého éstmance a motivai program vetrg
finanénich odngn. Usgch zavisi na kolektivni spolupraci, ktera je zalwea dvére a

komunikaci, jeZ je v tomto oboru nezbytna.

Pretechnizovany moderni @pob prodeje Ize ,polidstit* zejménaihzem nadistotu,
cerstvost a dopknost zbozi, aranZzma pualta obecd vSech prodejnich ploch, to vSe
podtrzeno profesionalnimrigtupem personalu vyzégicim se ochotou, vi§tnosti, tedy

piirozenou usluznosti, ktera by v zadném dobrém atichentla chylet.

Zawrem lze shrnout, Ze aktivity hypermarketu v markgivé oblasti by se &y
zanmetit nejen na zvySeni pédomi prodejny v dané lokalita zlepSeni jejiho image, ale
mélo by byt wnovdno maximalni Usili na tvorburigmné nékupni atmosféry. &&i
pozornost zasluhuje osobni prodej, a to cestmledrgjSiho Skoleni zagstnand a jejich

motivaci.

Tlak konkurence je silny, a proto j&eba neustale usilovat o spokojenost zakazaik
dat jim najevo, Ze nejen cena, algijgmné &isté prostedi, kvalita aterstvost sortimentu

a ochotni a vsicni zangstnanci jsou éivodem, prd jit nakoupit prag sem.
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Zaver
Podnikatelské prostdi se v poslednich letech potykéa se zavaZznyninami. Nejenze
nabidka ¥tSiny produki casto gevysSuje poptavku, ale konkurgr prostedi se stale vice

globalizuje a do podnikani zasahuji nové prvkyréteouvisi s rozvojem pacovych a

komunikanich technologii.

Dobry marketing se tak ve stélét$i mie stava dlezitou ingredienci podnikatelského
aspchu. Neni vysledkem nahody, aldistedkem pé&ivého planovani a provedeni.
Marketingové praktiky jsou négtrzitt vylepSovany a fetvaeny v podstat ve vSech
odwtvich, aby se zvySila Sance na &dp Vyborny marketing je vSak vzacny a neni
snadné ho dosahnout. Je jakémim, tak w¥dou a mezi teoretickou strdnkou marketingu a

jeho tvaivou strankou existuje neustale gtp

Spravné pouziti marketingovych posiug nastraj, vcetrg jejich na&asovani, je velmi
slozité a vyzaduje nejen mnoho znalosti komufnkzh, dostatek informaci o zakaznicich
a konkurenci, ale také dobrou znalost marketingoy#bstedi a fungovani trhu. Kidvou
postavou veSkerého podnikatelského snazeni, jelyslem i cilem, by rél byt zakaznik.

Kdo ztraci zakazniky, ztraci na trhu perspektivu.

Snahou této diplomové prace bylo poukazat na matkehanagement jak po strance
teoretické, tak i studiem dané problematiky z pckiého hlediska u konkrétni firmy. U
spoleénosti SPARCOS, s.r.0. byla nejprve provedena sthiaanalyza vetns rozboru
vngjSiho a vnitniho prostedi. WtSi pozornost byla zaffena roviéZz na oblast
marketingové komunikace, kterarepstavuje jeden z Kibvych nastraj dsgsneho

podnikani.

Na zaklad takto ziskanych poznatko spol€nosti byla zpracovdna SWOT analyza,
ktera vytvai rdmec vedouci k systematickému zkoumaniimigh gednosti a slabin,
vngjSich gilezitosti a ohroZeni i k vysloveni zakladnich t&igeckych alternativ, o kterych
muze podnik uvaZovat. Ro¥a zde byly navrZzeny mozné igpby eliminace slabych
stranek spoliosti a zfisoby vyuZiti jejich filezitosti.

Lze konstatovat, ?e SPARCOS, s.r.o. je vyznamnym ,¥ém“ na ¢eském
maloobchodnim trhu, ktery ma jasrdefinovany cil a vyuziva efektivni aciané
marketingové strategie. Je vSak nutné dodat, Ze nedjlepSi marketingova strategie
vyzaduje soustavnou adaptaci a Upravy.
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Na sodasném nasyceném maloobchodnim trhu s permanemtoNae valkou je velmi
obtizné ziskat konkuréni vyhodu. Spolénost proto musi neustale ugevat svoji pozici
na trhu a profilovat se jako velmi kvalitni obchddise Sirokym sortimentem potravin i

nepotravinéského zbozi, ktery klade silnyichz nacerstva oddleni.

Vzhledem k ekonomické krizi, kterd v s@asné dob postihuje ve #tSi ¢i mensi mife
vétSinu vysglych zemi wetrt Ceské republiky, lze dkéavat Klesajici spibu
domacnosti. Zakaznici se budou stale vice orieh&pide na cenu, své nakupy budou lépe
rozmyslet a budou vice vyhledavataknabidky. Za &elem ziskani pozornosti zakaziik

tak bude nutné vyhlaSovat vicetakch slev a nabidek pro jednotlivé typy lidi nebdin.

Velice pozitivre I1ze hodnotit snahu spaleosti poskytovat co nejvice informaci tykajici
se sodasné ekonomické krize. Byly zprova@ny specialni internetové stranky, ktere
obsahuji mnozstvi uzitaych informaci, diky kterym budou moci zakaznicettis nejen

v oblasti ndkup.

Posledni ¢asti diplomové prace je zpracovani navrhu orgé&nizd zajisEni
marketingu, a to konkrétnv hypermarketu INTERSPAR v Hradci Kralové. Marketi
spole&nosti je v pevazné nike zajifovan centralé marketingovym odéenim. Resto
vSak i samotné hypermarkety maji mozZnost zvySowe&t govdomi u zakaznik a
zlepSovat svou image v ramci lokality, ve ktergsqbi, a to zejména prostinictvim
vyuziti marketingovych aktivit regionalnino charaki v podob reklamy ¢i public

relations.

Maximalni usili by také ®lo byt wnovano tvor® piijemné nakupni atmosféry.
MoZzZnosti pro zlepSeni Ize nalézt ra&vrv oblasti komunikace mezi vedenim a Zamanci
prodejny. Jeitba si u¢domit, Ze provozni a prodejni personal gZsjni, jelikoz pra¥ on
je tvircem a nositelem image prodejny.

Cil diplomové prace byl spln, na zaklad provedené SWOT analyzy jsem
zmapovala marketingové prostedi a komunikatni aktivity spoleénosti a dale jsem

zpracovala navrh moznych zmén. Domnivam se, Ze navrzen&eSeni [Fispéji ke

zkvalitn éni marketingovéhoiizeni hypermarketu INTERSPAR.
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Priloha B

Vybrané ekonomické ukazatele spolmosti SPARCOS, s.r.0.

Vyvoj rozhodujicich ukazatélza &etni obdobi roku 2005 - 2007 v tis¢ K

Rok
Vybrané ukazatele
2005 2006 2007
Vynosy celkem 3031725 10933656 11 959 693
Naklady celkem 3199 603 11508367 12 371 863
Trzby za prodej zbozZi 2696319 9676536 10560 399
Naklady vynaloZené na prodané zbozi 2303796 8195409 8887 291|
Obchodni marze 392523| 1481127 1673 10£1|
Trzby za prodej viastnich vyrobla sluzeb 335406| 1257120 1399 2941|
Vykonova spadkeba 467028 1974789 2115 9941|
Pridana hodnota 260901] 763458 956 408||
Provozni vysledek hospoidai 163645 -508718 - 336 942"
Finaréni vysledek hospodani 4233  -65993 -75 228||
Vysledek hospodani ged zdagnim -167 878 -574 711 -41217 |
Aktiva celkem 4813418 6159460 6007 787||
Vlastni kapital 12821220 1257411 1680 241||
Cizi zdroje 3519379 4888267 4311 12ﬁ|
Vyse Onri 1881301 2757237 2217 8oi|




