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RESUME

Diplomovd price teSi problematiku ur€eni ristové strategie ve firmé AMAT. Firma
AMAT je maloobchodni prodejce naradi a Zelezdiského zboZzi se dvéma pobockami

v Jablonci nad Nisou.

V jednotlivych kapitolach se danym problémem zabyva nejdiive po strince teoretické
a pozdéji po strance praktické. Analyzuje postaveni podniku v konkurenénim prostiedi

i konkurenci samotnou.

Cestu k rustu obratu vidi autor této prace v zavedeni novych sluZzeb (umoZnéni plateb
platebni kartou, splatkovy prodej, vytvoreni vémostniho programu) a zménu v komunikaci

se zikaznikem.

Nedilnou soucdsti této diplomové price bylo také sestaveni a vyhodnoceni dvojiho
dotaznikového Setfeni. Prvni z nich se zabyvalo vyhodnocenim spokojenosti souc¢asnych

zékazniku, druhé spocivalo v Setfeni zakazniki potencidlnich.



SUMMARY

This graduation these solves problems of growth strategy determination in Zelezafstvi

AMAT company in Jablonec nad Nisou.

Its respective chapters cover both theoretical and practical aspects of the subject treated.

It analyzes position of company to its competition, also the competition by itself.

The way, how to raise turnover, is in installing new services (facilitation payment card
terminal station, hire purchase, loyalty program) for consumers. The company also should

change the way of communication with consumers.

An inseparable part of the thesis is a double questionnaire survey conducted among current

consumers and potential consumers to ascertain channels to company’s growth.
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1 Uvod

V diplomové praci by chtél autor aplikovat své znalosti ziskané béhem studia na Technické

univerzit€ v Liberci, Hospodarské fakulté, oboru Podnikova ekonomika.

Jako firmu, se kterou spolupracoval pii zpracovani tématu, si vybral Zeleziistvi AMAT.
Firma na nasem trhu existuje jiz 15 let a vysledkem jeji €innosti jsou dvé maloobchodni
prodejny v Jablonci nad Nisou. A¢koli co se ty€e sortimentu nema v Jablonci nad Nisou
pfimého konkurenta, jeji trzby tomu neodpovidaji a cilem prace bylo zjistit alespori néjaké

piiciny a pokusit se navrhnout urciti reseni.
Soucdsti prace bylo uskute¢néni dvou dotaznikovych Setfeni. Prvni se zabyvalo
spokojenosti  vlastnich zdkaznikd, druhé zkoumdnim potenciondlnich zakaznika.

Ze ziskanych dat bylo pozdé&ji Eerpano pii tvorbé ndvrhi feseni.

V zavéru jsou firmé navrzeny rizné cesty, kterymi by se méla pfi svém budoucim vyvoji

ubirat.
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2 Analyza firmy

2.1 Historie firmy

Historie firmy Pavel Mrsko§ — AMAT (dile jen AMAT) se za¢ala psat vroce 1992,
kdy vznikl velkoobchod pod stejnym ndzvem. Piedmétem ¢innosti velkoobchodu byly
zpoCatku viechny druhy hutniho materidlu. Postupem &asu se nabidka prizplsobovala
poptavce, az doflo k roziifeni sortimentu na vétSinu myslitelného Zelezarského zboZzi.
Nakupovalo se od jinych velkoobchodl i vyrobed, ¢imz dochdzelo k budovani kontakti
i sité budoucich dodavateld a odberateli maloobchodu. Dodavky putovaly do Zelezaistvi
v celych severnich Cechdch. V priib&hu doby se viak velkoobchod dostal do bodu,
kdy by se musel v ramci konkurenceschopnosti podstatnym zpasobem rozsifit. Do této
doby zabezpecovalo jeho chod pouze jedno vozidlo a dva lidé, aviak odbératelé zadali
stile vétsi objemy dodavek. Majiteli se vSak nechtélo budovat vétsi firmu, ¢emuZ
by odpovidalo i mnohem vét$i podnikatelské riziko. Dusledkem tohoto rozhodnuti byly
klesajici objemy zakazek, protoZe odbératelé si objedndvali radé€ji u spole¢nosti, ktera
jim byla schopnd dodat viechny druhy zboZzi najednou. Doslo tedy k piehodnoceni
budoucnosti firmy, a protoZze v Jablonci nad Nisou {(dile jen Jablonec) nebyl v té dob¢

Zadny obchod se Zelezaiskym zboZim, padlo rozhodnuti na vytvofeni vlastn{ prodejny. [11]

Vlastni maloobchod byl otevien 24. zif{ 1994 vulici Vysokd 96 v Jablonci, kde je
v soucasné dobé hlavni sidlo firmy. Firma AMAT prodejnu nevlastni, ale je zde pouze
nijemcem. Tento fakt stéZuje moZnosti rozifovani a dalsich uprav prodejny, nebot’ majitel
objektu neni ochoten pfipustit, Ze jde o zhodnocovani jeho majetku a hodnotu Gprav nijak
neakceptuje napt. nislednym snizenim niymu. Navic objektu nevénuje dostateCnou péci,

coZ se projevuje v posledni dob€& napf. zatékdnim na riznych ¢astech stiechy.
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Zdroj: viasmi

Obr. 1: Prodejna v ulici Vysokd 96, Jablonec nad Nisou

Pies v3echny tyto skutecnosti zde doSlo v minulych letech k fadé investici a prestavbe
nemovitosti. Jako prvni pfiSel na fadu pfilehly pozemek, ktery fungoval pouze jako
piijezdova cesta k rampé k vyklddani/nakladani zboZi v zadni ¢asti objektu. Pozemek byl
oplocen a zabezpecen, ¢imz vznikl novy prostor pro uloZeni zboZzi, které je mén¢ niachylné
k pusobeni pocasi — Zebiiky, pletiva, stavebni kolecka atd. Druhou a zcela zasadni
investici bylo pfebudovéani vnitintho usporadani prodejny. Zrusily se skladové prostory,
které byly vyuzity ke zvétSeni prodejni plochy. Jedinym skladovym prostorem se stal nové
postaveny kontejner umistény v oploceném pozemku pii hrané byvalé nakladaci rampy.
Posledni vyznamnou investici bylo vybudovani piistfeSku pred vylohou u vchodu, kde jsou
v zimé umistény snézné frézy a v 1ét€ bude vyuZit k propagovani prodeje sekacek na travu.

Upravami se dospélo ke kone&né velikosti prodejni plochy okolo 300 m”.

V roce 1995 byla oteviena druhd prodejna v ulici Prazskd ¢p. 16 v Jablonci. V prostorach
budovy mélo Zelezérstvi velkou tradici, nebot' zde pusobila firma Rot, kterd vSak v roce
1994 z nezndmého duvodu ukonéila svou ¢innost. Misto ni zde byla vybudovéana prodejna
s potfebami pro elektrikare, zakaznici ji vSak nepfijali a stdle se dotazovali na Zelezarsky
sortiment. Majitel budovy tedy nabidl prostory firmé AMAT a ta zde oteviela svou druhou

pobocku. Ohlas byl tak velky, Ze zpocitku trzby v této malé prodejné (95 m’ prodejni
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plochy) pfevySovaly trzby v mnohem vétsi prodejné v ulici Vysoka. Postupem casu vSak
trzby nabraly klesajici tendenci, kterd se do dne$ni doby nedaif zcela zastavit. Upadek této
poboc¢ky zpusobily tpravy vozovky — diky zvySeni bezpeCnosti zde byl vybudovin
ve stiedu vozovky ostravek a doSlo tak k jejimu zizeni. To vyvolalo umisténi dopravni
znaCky Zékaz zastaveni a zdkaznici tedy pfestali parkovat pred prodejnou. V soucasné

dobé jsou trzby v poméru zhruba 1:11 ve prospéch Vysoké.

Zdroj: viasmi

Obr. 2: Provozovna Prazska 16, Jablonec nad Nisou

Vroce 1997 doSlo k otevieni dalSich dvou pobocek — prvni byla na pé&si z6né v centru
mesta na Dolnim ndmesti ¢p. 651, druhd ve ¢tvrti MSeno v ulici Palackého ¢p. 3824/45,
tedy pfimo u hlavni tepny Jablonce. Ob& prodejny byly otevieny ve stejnou dobu,
na podzim roku 1997, coZ byl dusledek nahody. Zatimco obchod ve MSené byl disledkem
rozhodnuti, které vznikalo del3f dobu, prostory na Dolnfm ndmésti byly firmé nabidnuty
ve stejnou dobu a zcela ndhle. Firma se tedy chopila pfileZitosti a vybudovala obé pobocky
zaroven. To se ukdzalo v budoucnosti jako chybné rozhodnuti. Obé nebyly od pocatku
ziskove sobéstacné a musely byt ze zbylych dvou pobocek dotovany. Divodem byla
pravdépodobn¢ doba otevieni, nebot’ zima Zelezaiskému zboZi nepieje. Druh4 pfic¢ina byla
celostitni ekonomick4 recese, kterd na prelomu let 1997/1998 probihala v Ceské republice.
Prodejna na Dolnim ndmésti byla uzaviena jiz v breznu 1998, coz je pouhého pal roku

po otevieni. Ani v jednom z onéch Sesti mésici nebyla rentabilni. Filidlku ve MgSené
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se firma snaZila udrzet, hlavné z divodu vysokych investic, které byly do objektu vloZeny.
Misto se zddlo také nejlepsi z dostupnych prodejen, objekt byl u nejvytiZené&jsi silnice
v Jablonci, mél vlastni parkovisté i vétSi prostory. Pivodnim zdmérem bylo piesunout sem
hlavni sidlo. AvSak ztratovou pobocku nelze driet do nekoneéna, touZebné vyhlizeny obrat
do Cernych &isel se zdal byt v nedohlednu, a proto byla 1 tato pobocka v Cervnu 1999

uzaviena.

V soucasné dobé jsou tedy provozovany pouze dvé pavodni prodejny.

Také prodejni sortiment proSel od zaloZeni firmy velkou obménou. Prodejna ve Vysoké
ulici vznikla jako typické Zelezaistvi. V reakei na pidni zdkaznikd rozditila svou nabidku
o naradi pro dilnu 1 zahradu. V urcitém obdobi méla i své€ oddéleni domacich potieb, aviak
tento sortiment se ukdzal jako nerentabilni, a proto byl zruSen. V soucasné dobé nabizi
Siroky sortiment naradi pro kutily i profesionaly véetné elektricky¥ch & motorovych

zafizeni jako jsou sekaCky na travu, fetézové pily, vrtacky, zimni frézy apod. [11]

2.2 Zakladni adaje

Vypis zdkladnich dat firmy AMAT z registru ekonomickych subjektii v ARES [1]

Ekonomicky subjekt

IC: 13933434

Obchodni firma: Pavel Mrskos

Pravni forma: 101 — fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zdkona
nezapsand v Obchodnim rejstifku

Datum vzniku; 28. 11. 1990

Adresa mista podnikani

Adresa: Ruzovd 2441/46, 466 01 Jablonec nad Nisou

Zakladni dzemni jednotka

ZUJ: 563510

Okres: 3504 — Jablonec nad Nisou

CZ - NUTS: CZ0512

Obec: 563510 — Jablonec nad Nisou
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Statistické adaje
Instituciondlni sektor: 14100 — zaméstnavatelé
Kat. dle po¢tu zaméstnanci: 6 — 9 zaméstnanch

Odvétvova klasifikace ¢innosti

519000: ostatni velkoobchod
221000: vydavatelstvi
511000: zprostiedkovani velkoobchodu

Vypis dat firmy AMAT z registru Zivnostenského podnikani v ARES [1]

Zakladni adaje

Posledni zména ddaji u subjektu: 3. 3. 2006

IC: 13933434

Obchodni firma: Pavel Mrsko§ - AMAT

Misto podnikani: Ruzova 2441/46, 466 01 Jablonec nad Nisou
Typ subjektu: fyzick4 osoba tuzemsk4

Utad evidence: 350402 — Méstsky trad v Jablonci nad Nisou

2.3 Finanéni analyza

Vychodiskem rozboru jsou rozvaha a vysledovka za rok 2007. Udaje v zdvorkich

za Cislem vZdy vyjadiuji hodnotu z predchoziho tcetniho obdobi, tj. za rok 2006.

ZadluZenost (pomér zdvazkl k aktivim), dluhy by nemély pfesahovat polovinu hodnoty
majetku (aktiv), soucasné zavazky by nemély byt vétsi neZ vlastni kapitdl, tedy pomér

dluhi k vlastnimu kapitalu by mé&l byt max. roven 1.!

Aktiva: 3026 000 (2 902 000)
Zavazky: 2 485 000 (2 498 000)
Vlastni kapital: 516 000 (375 000)
Zavazky/aktiva: 2 485 000/3 026 000 = 0,82 (0,86)

! Technick4 univerzita v Liberci,[online]. [cit. 25. 2. 2008]. Doastupné z:
<https:/fquercus.kin.tul.cz/~petra.rvdvalova/multiedw/7 Financni rizeni.ppt>
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Zavazky/vlastni kapital: 2485 000/516 000 =481  (6,66)
Z toho ukazatele je patrné, Ze firma je ve stavu vysokého zadluZeni a nespliuje vyse

uvedené doporudeni.

Obratovy cyklus penéz
Doba mezi platbou za nakoupeni obéZného majetku a pfijeti inkasa z prodeje ob&zného
majetku (OCP).

Ta se da rozdélit na:

Doba obratu zdsob - (DOZ) = primeérné zasoby/(trZby/360).

Zésoby: 3130 000 (2 650 000)

Trzby: 12841000 (12111 000)

Doba obratu zasob (2007). 3 130 000/(12 841 000/360) = 87,75 dne (78,77 dne)
Primérnd doba od ndkupu zboZi do jeho prodeje. Zrychlovani doby obratu se pozitivné
projevuje sniZzenim materidlovych a finanénich zdroji vdzanych u klienta. Ty pak mohou
byt vyuZity jingm zpusobem. V tomto piipadé se viak doba obratu prodlouzila, ze 79 dnt
na 88.

Doba obratu pohledivek (DI) = suma pohledavek/(trzby/360)

Pohledavky: 91 000 (63 000)
Trzby: 12841000 (12 111 000)
Doba obratu pohledavek: 91 000/(12 841 000/360) = 2,55 dne (1,87 dne)

Je to doba, kterd uplyne od fakturace zboZi do dne inkasa. Zijem je na nejkratsi dobé

inkasa. Uvad{ se standardni hodnota 48 dni.

Doba odkladu plateb (DOP) = dluhy dodavatelim/(trzby/360)

Dodavatelé: 2252000 (2238 000)
Triby: 12841000 (12 111 000)
Doba odkladu plateb: 2252 000/(12 841 000/360) = 63,13 dnit (66,52 dnti)

Je to doba mezi ndkupem zboZi a platbou za né. Tato doba sniZuje dobu obratového cyklu

penéz.
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Pravidlo solventnosti = doba obratu pohledidvek musi byt mensi neZ doba obratu zavazka
(naopak = druhotn4 platebni neschopnost). Toto pravidlo je splnéno dokonale, DI je nizsi
0 60,58 dne nez DOP.

Obratovy cyklus penéz (OCP) je cinitelem, ktery urcuje kapitilovou potiebu pencz
pro financovani ob&ného majetku. Cim kratii je obratovy cyklus penéz, tim méné
pracovniho kapitalu podnik potiebuje. Vyjadiuje dobu mezi platbou za nakoupeny material
a prijetim inkasa z prodeje vyrobkl. Charakterizuje dobu, po kterou jsou fondy podniku

vazany v obéZném majetku.

OCP =DOZ + DI - DOP
OCP=8775+2,55-63,13=27,17dnli (14,12 dnil)

Pomérové ukazatele

Ukazatelé likvidity — méfi schopnost podniku uspokojovat své bézné zavazky.

Bézna likvidita = (obéZna aktiva)/(kratkodobé zavazky)

Obé&ina aktiva: 2 846 000 (2 613 000)
Kratkodobé zavazky: 2252 000 (2 238 000)
Bézna likvidita: 2 846 000/2 252 000 = 1,26 (1,17)

Vysledek ukazuje, kolikrat je podnik schopen uspokojit své véfitele, kdyby proménil
veskerd sva obézna aktiva v daném okamZiku za hotovost. Doporucend hodnota ukazatele
je 2,0 — 2.,5. Vysledek 1.26 tedy poukazuje na piili§ nizkou velikost obéinych aktiv

k velikosti zavazka. Nutno podotknout, Ze v minulém roce tato hodnota ¢inila pouze 1,17.

Obrat zasob = (trzby)/(pramérné zasoby)

Trzby: 12841000 (12111 000)
Zasoby: 3130000 (2 650 000)
Obrat zasob: 12 841 000/3 130 000 = 4,1 dne (4,57 dne)

Obrat zdsob ukazuje, kolikrat se premeéni zdsoby v ostatni formy obéZného majetku

az po prodej zboZi a opétovny ndkup zdsob. U zdsob vyrobkl a zboZi je ukazatel rovnéz
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indikdtorem likvidity, protoZe udiva pocet dmi, za néZ se zdsoba proméni v hotovost nebo

pohledavku.

Ukazatelé zadluZenosti — mé&fi rozsah, jak je podnik financovan cizim kapitdlem.

ZadluZenost = (cizi kapital)/(aktiva celkem)

Dluh celkem: 2 485 000 (2 498 000)
Aktiva celkem: 3026 000 (2 902 000)
ZadluZenost: 2485000/3026000=0,82=82% (86 %)

Ukazatel méri podil véfiteld na celkovych aktivech. Ukazuje, jak dobfe jsou véitelé
spole¢nosti chranéni pro pfipad platebni neschopnosti spolenosti. Ukazatel by nemél
prekroc€it 70 %. Oproti minulému obdobi se tento ukazatel zlepsil o 4 %, aviak stile je

nedmeérne vysoky.

Ukazatelé vynosnosti — ukazuje celkovou vcinnosti fizeni podniku.

Rentabilita trzeb = (zisk netto)/(trZby)

Zisk netto: 471 000 (350 000)
Trzby: 12841000 (12 111 000)
Rentabilita trzeb: 471 000/12 841 000 = 0,036 = 3,6 % (2,88 %)

Ukazatel tvofi zdklad efektivnosti celého podniku. Mé&l by se posuzovat v Casové fadé,
piiznivy je rostouci trend. Ten je v tomto ukazateli patrny, rentabilita se meziro¢n¢ zlepsila
00,72 %.

Zavér

Zvyse uvedenych ukazateld vyplyva hlavni problém firmy AMAT - kapitdlova
nevybavenost a vysoky podil ciziho kapitalu na hospodafeni podniku. Prvni problém
by se dal teoreticky fedit dvérem splatnym na deldi casové obdobi, CemuZ vSak
pravdépodobn¢ brani jiZ zminénd velmi vysoka zadluZenost. Nutno podotknout, Ze stav
zadluZenosti se sniZuje, aviak velice pomalu. Jistym doporucenim by mohl byt vétsi prodej
zboZzi prostiednictvim bezhotovostniho platebniho styku (faktura, platebni karty), ukazatel

doba obratu pohleddvek poukazuje na takika nulovy prodej zboZi timto zpisobem.
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2.4 SWOT analyza

Jedn4 se o komplexni metodu kvalitativniho vyhodnoceni veSkerych relevantnich stranek
fungovani firmy (popf. problému, feSeni, projekta atd.) a jeji soucasné pozice. Je silnym
nastrojem pro celkovou analyzu vnitinich i vnéjSich Cinitelt a v podstaté zahrnuje postupy

technik strategické analyzy.

Jadro metody spociva v klasifikaci a ohodnocenf jednotlivych faktord, které jsou rozdéleny
do 4 zdkladnich skupin (tj. faktory vyjadfujici silné nebo slabé vnitn{ stranky organizace
a faktory vyjadfujici pfilezitosti a nebezpe¢i jako vlastnosti vng&jStho prostiedi).
Analyzou vzdjemné interakce jednotlivych faktort silnych a slabych stranek, na jedné
strané, vuci piilezitostem a nebezpe¢im, na strané druhé, lze ziskat nové kvalitativni

informace, které charakterizuji a hodnoti droven jejich vzdjemného stretu.

SWOT je zkratkou slov z anglictiny: Strengths (pfednosti = silné stranky), Weaknesses
(nedostatky = slabé stranky), Opportunities (pfileZitosti), Threats (hrozby). SWOT analyza
tedy predstavuje kombinaci dvou analyz, S-Wa O - T.*

‘ 'S - silné stranky W - slabé strénky'

iIO - prilezitosti §Strategie SO 'iStrategie WO

i"T - hrozby ?Strategie ST iStrategie WT

Zdroj: http:/fwww.stavebnitechnologie.cz/view. php ?cisloclanku=2002041 701

Obr. 3: Schéma SWOT analyzy

Legenda:

SO - vyuzit silné stranky na ziskan{ vyhody.
WO - pfekonat slabiny vyuZitim pfilezitosti.
ST — vyuZit silné stranky na ¢eleni hrozbam.

WT — minimalizovat ndklady a Celit hrozbdm.

IStavebni technologie [online]. [cit. 30. 3. 2008]. Dostupné z:
<http://www.stavebnitechnologie.cz/view.php?cisloclanku=2002041701>
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Siln¢ stranky:
» individudln{ pifstup ke kaZdému zdkaznikovi,

» schopnost sehnat i téZko dostupné vyrobky,

vysoka spokojenost sou¢asnych zikaznika,

odborny personal,

¢ mozZnost parkovani.

Slabé stranky:
* omezeny sortiment,
¢ neschopnost konkurovat akénim cendm hypermarketi,
* slab4 kapitdlova zdkladna,
* sezonni* sortiment,

* kromeé dopravy nenabizi zidnou dal3i sluZbu,

¢ objekty provozoven nejsou ve vlastnictvi firmy.

Piilezitosti:
¢ zvySujici se Zivotni droven a s tim rostouci ochota zdkaznikd vydavat na své hobby

vice penéz (zahradkafi) a firem investovat do svych pracovnich nastroju.

Hrozby:
e stavba nového supermarketu INTERSPAR v Jablonci (md mit vlastni oddéleni
Zelezaiského zboZi),

 predpoklddané zpomaleni ristu ekonomiky Ceské republiky.
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3 Analyza konkurence

Firma potfebuje védét o svych konkurentech nasledujici informace: kdo jsou jeji hlavni
konkurenti, jaké jsou jejich strategie, jaké jsou jejich cile, v ¢em jsou jejich prednosti

a slabiny a jakou podobu mize mit jejich reakce.

Podstatné informace o konkurenci:
¢ kdo je konkurence, jaky ma podil na trhu a obchodni vysledky,
e kdo muZe byt nova, potencialni konkurence,
¢ jaki je jeji marketingova a obchodni strategie,
¢ jaké produkty a sluzby nabizi,
¢ na které zdkaznické segmenty se zamétuje,

* jaké jsou jeji silné a slabé stranky.

3.1 Identifikace konkurenti

Podle nahraditelnosti vyrobku muzeme rozliSovat ¢tyfi irovné konkurent:

1) Firma muiZe za své hlavni konkurenty povazovat firmy, které nabizeji podobné
vyrobky zdkaznikiim za podobné ceny.

2) Firma se muZe k otdzce konkurence stavét $ilfeji a povaZovat za své konkurenty
prodejce podobnych vyrobku viech tiid.

3) Firma miZe vidét zdlezitosti v jeSteé SirSich souvislostech a povaZovat
za konkurenty vSechny firmy, které nabizeji podobnou sluzbu.

4) Nejsirsi zplsob nahliZeni je, Ze za konkurenta bude povaZovian kaZdy, kdo soupeii

o tyté? zakaznikovi penize.’

Ad 1) Vnadem pfipadé to znamend zjevnou konkurenci, tedy kamenné maloobchody
se stejnym sortimentem. Z mensich obchodil v okoli se jednd o firmy Stanislav Brada¢
a Zelezaistvi U BLACKA. Co se ty¢e supermarketdl — v dostupné vzdalenosti se nachdzi
jak supermarket spole¢nosti OBI Ceskd republika s. r. 0., tak BAUMAX CR s. 1. 0.

> KOTLER, P. Marketing management. 3. vyd. Praha: Victoria publishing a. s.. 1992. ISBN
80-85605-08-2, str. 237.
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Ad 2) Toto déleni ztraci v Zelezarském sortimentu trochu smysl, protoZe prodejci se snaZi
pokryt nabidku celym spektrem znagek, jak velice kvalitnich a drazSich (Fiskars),
tak znacek, které se prodavaji pouze z divodu nizké ceny (pestré spektrum znacek, zboZi je

obvykle vyrobené v Cing & jiné asijské zemi).

Ad 3) Do konkurence se zahrnou i prodejci, ktefi se bud neorientuji na kone¢ného
spotiebitele (velkoobchody), nebo podobné spektrum zboZi nabizeji pouze okrajové

(hypermarkety). Zaroveii se sem mohou fadit i internetové obchody.

Ad 4) Timto délenfm se tato prace nebude zabyvat, konkurentem by zde byla kazda firma,

¢i jedinec nabizejici ur¢ity vyrobek nebo sluzbu.

3.2 Hobbymarkety

3.2.1 OBI Ceska republika s. r. o.
Adresa prodejny:

Letnd 606/46

460 01 Liberec — Pavlovice

Vypis dat spoleénosti OBI Cesk4 republika s. r. 0. z Obchodniho rejstitku v ARES [1]
Registrace — aktivni subjekt
Posledni zména ddaji u subjektu: 14, 12. 2007

Soud: 1 — Méstsky soud v Praze

Spis: C 25891

Zakladni ddaje

IC: 60470968

Obchodni firma: OBI Ceski republikas. r. 0.

Pravn{ forma: 112 — spole¢nost s ruéenim omezenym
Sidlo: Hanusova 18, 140 00 Praha 4

Stav subjektu: aktivni subjekt

Datum zépisu: 14. 1. 1994
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Predmét podnikani

Fransizing — prondjem prav k prodeji vyrobkl sjednanym zptisobem.
Specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zboZim.
Velkoobchod.

Maloobchod provozovany mimo fadné provozovny.

Prondjem a pujovini véci movitych.

Kapital
Kapital: zakladni
Vklad; 140 000 000 K¢

Vypis zdkladnich dat spole¢nosti OBI Ceskd republika s. r. 0. z registru ekonomickych
subjektd v ARES [1]

Statistické udaje

Institucionalni sektor: 11003 - nefinanéni podniky soukromé pod zahrani¢ni
kontrolou

Kat. dle po¢tu zameéstnancu: 100 — 199 zaméstnanci

Odvétvova klasifikace ¢innosti

524600: maloobchod s Zelezaiskym zbozim, barvami, sklem

a potfebami pro kutily

501000: obchod s motorovymi vozidly (kromé motocykli)
515500: velkoobchod s chemickymi vyrobky

519000: ostatni velkoobchod

524500: maloobchod s elektrospotiebiéi a elektronikou

pievazné pro domécnost
524800: ostatni maloobchod s novym zboZim

ve specializovanych prodejnach

526000: maloobchod provozovany mimo prodejny

714000: prondjem vyrobkii pro osobni potfebu a prevdiné
pro doméacnosti

744000: reklamni €innosti
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OBI market se nachdzi 19 km od Jablonce pii pouZiti dédlnice, 12 km po okresnich
silnicich. Market je snadno dostupny, leZi v blizkosti ddlnice a nabizi fadu parkovacich
mist. Jeho vzdalenost tedy neni prekdZkou pro zakazniky pochazejici i1 z jiného mésta,
neZ je Liberec. OBI market v Liberci je soudsti celoevropské sité supermarketd
spole¢nosti OBI, pod kterou patii kdatu 9. 11. 2007 507 prodejen. V Ceské republice

se nachazi zatim 22 prodejen.

Dr. Emil Lux a Manfred Maus vytvorili ve Wermelskirchen na konci Sedesatych let
minulého stoleti obchodni model podle vzoru prodejen Do-it-yourself (volné pieloZeno
Ludélej si sdm*™), které byly jiz dlouho ispésné provozoviny v USA, ale v Némecku byly
zcela nové. Tyto markety nabizely pod jednou stfechou veSkery sortiment pro prace, které
si kupuyici mohli provadét sami. Prvni market OBI o ploSe 870 m’ s 12 pracovniky byl
otevien v ndkupnim stfedisku Alstertal, Hamburg-Poppenbiittel. Do té doby bylo moZné
nafadi nebo hiebiky koupit vyhradné v Zelezdiskych potfebach, barvy a tapety
ve specializovaném obchodé a dfevo u obchodnika s dievem. Nyni si mohli zdkaznici

viechno obstarat na jednom misté. Reklama znéla: ,,U Zelezného Karla nebo u OBI*™ .

O puvodu nazvu OBI a logu spoleénosti panovaly vidy ty nejneuvéfitelnéjsi domnénky.
Piitom OBI neni zkratka, je to jednodu3e foneticky piepis francouzsky vysloveného vyrazu
Hobby. Slovni a obrazovd znacka, kterou Manfred Maus svého <casu odkoupil
od tii francouzskych obchodnikd za 3 000 franki je dnes registrovana s vyjimkou Francie

na celém svét& jako znatka pro stavebniny a poteby pro kutily.”

Mezi hlavni klady 1ze bezesporu zafadit provozni dobu. Prodejna je oteviena kazdy den,
od 8 do 21 hod.

Druhym kladnym bodem je velikost prodejni plochy a Sife sortimentu. VeétSina
supermarketdl OBI totiZz disponuje prodejni plochou pres 5 000 m?, coz predstavuje velké

mnoZstvi druhd poloZek zboZi.

* OBI Ceskd republika s. 1. 0. [online]. [cit. 25. 2. 2008]. Dostupné z:

<htip:#/www,obi.czicz/company/cz/firmahistorie/index. html >
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Internetovy server www.hypercz uvadi nésledujici vyhody supermarketi z pohledu

zakaznika;

a) Niz3 ceny. Zpravidla nizky cenovy standard doplnuji akéni slevy, coZ prilaka

zdkazniky.

b} MozZnost vybéru. Struktura nabidky obvykle divad pocit SirSiho vybéru. Sortiment

je k dispozici prakticky nepietrzité.

¢) Moznost hromadnych ndkupi. Pro motorizované zakazniky jde o vyuZiti cesty z bydlisté
¢ k bydlisti ndkupem zdsob do domécnosti, popt. rozmémych nebo téZkych predméth.

Odpada problém "téZkych tasek™.

d) Moznost volby doby ndkupu. RozSitend, popt. neptetrzitd prodejni doba umoZnuje

nakoupit v dobé, kdy byva v malych obchodech zavieno.

e) Integrované sluzby. Prodejce obvykle nabizi velké mnoZstvi sluzeb ke zboZi (viprava,
baleni, doprava, garance, doobjedndni...), k prodeji (livér, leasing, pojisténi, bankomat,

piijimani platebnich karet...) a pro zdkazniky (obcerstveni, zdbava...).

f} Tluze dspor. Slevy mohou byt kompenzovany vyssi cenou kteréhokoli, zejména v3ak
navazujictho zboZ (napi. levnd pila, drahé pilové listy). Casové dspora diky prevding
samoobsluznému  systému je kompenzovdna prodlevami pii prohlizeni pivodné

nepozadovaného zbozi.”

Aviak i tyto typy obchodl maji svd negativa. Hlavni negativum je moZno vidét
v neinformovaném persondlu. Kolikrit zdkaznik potiebuje se zboZim poradit
a kvalifikovana sila v téchto velkych prodejnich mnohokrat chybi dplné, nebo je tézké

ji zastihnout. Divodem je maly pocet prodavac¢i vzhledem k velikosti prodejni plochy.

5 NEzavislé Sacidlng Ekologické HNUTI [online]. [cit. 10. 3. 2008]. Dostupné z.
<http./www hyper.cz/cz/sbornik/sjezek html>
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Nedostatecna kvalifikace pracovniki pak odrdZi mzdovou politiku zaméstnavatele, ktery

o

dava pfednost niz§im mzdovym nakladim pred odbornym personalem.

Dal3im problematickym okruhem je i cenov4 hladina — aZ na zboZi uvedené v leticich je
cenovi droven ¢asto na pomérné vysoké drovni, mnohdy je cena o desitky procent vy33i
nez u jiného prodejce. Vénuje se tomu i bod ) ve vyctu vyhod uvedeny vyse v textu. Nizké
ceny zboZi v akci vSak sebou nesou daldi negativum — kvalitu zboZi, kterd je vétsinou
piimo uméma cend. V piipadé poruchy je dostupnost ndhradnich dili nedostacujici

a pokud se seZenou, jejich cena €asto pfevysi cenu celého vyrobku.

Slogan "Vidy nizké ceny” je pravdeépodobné tim, ktery nejvice 14ka potencidlni zakazniky
do dtrob obfich prodejen. Mytus nizkych cen je pouzivan nejcastéji pti rozjezdu nové velké
prodejny - ve chvili, kdy za¢ne mistni konkurence upadat, ceny se zvysi. V zafi roku
2000 nafidil némecky antimonopolni ufad tfem velkym maloobchodnim fetézcim
pusobicim na tamnim trhu (ALDI, Lidl a Wal-Mart) zvysit ceny. Sité hypermarketi totiz
proddvaly zdkladni potraviny jako mléko, olej & mouku za niZsi ceny, neZ za jaké je
nakoupily od dodavateli. "Piinos pro kupujici v podobé niZSich cen je okrajovy a do¢asny,
ale omezovani mensich prodejct témito nefér piekdzkami je zjevné a trvalé," prohlasil
ufad. Tvrzeni o niz8ich cenich v téchto prodejnich rozhodné neplati plo¥né. Tyka se jen
malé ¢asti poloZek bezné kazdodenni potieby (toaletni papir, pec¢ivo, maslo atd.), u nichZ
znd vét§ina kupujicich obvyklé ceny a miiZe je tak porovndvat s cenami konkurence.
Americka reklamni asociace pfinutila v roce 1997 spole¢nost Wal-Mart, aby prestala
pouZivat slogan "Vidy, ale opravdu vidy nizké ceny!", protoZe se zjistilo, Ze tyto ceny se
tykaji jen 1 500 nejlevnéjSich poloZek, zatimco dalSich 80 000 druhi zboZi je vysoce

ziskovych.®

Cilovi klientela
V rozhovoru na dané téma odpov&dél Ivo Rehdk, feditel marketingu a tiskovy mluvéi

pro CR spoletnosti BAUMAX s. 1. 0. na otdzku cilového zdkaznika ndsledovng:

¢ NEz4vislé Socidlné Ekologické HNUTI [online]. [cit. 10. 3. 2008]. Dostupné z;
< http:/fwww. hyper.czicz/letaky/Let] Litml>
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.-Profil naseho zdkaznika je moZno charakterizovat asi nasledovné: vék kolem 25 a7 55 let,

jednd se pievizné o muze se vztahem ke kutilstvi.*’

Protoze spole¢nosti OBI i BAUMAX jsou piimymi konkurenty, jejich cilovi zdkaznici
se profiluji ze stejnych skupin. Z odpovedi vyplyvd, Ze cilovym zdkaznikem nejsou
femeslnici nebo firmy, které jejich zboZi potiebuji k vykondvani své profese, ale pouze

lidé, ktefi maji kutilstvi za své hobby.

3.22 BAUMAX CR s.r. 0.
Adresa prodejny:

Doubska 1002

460 06 Liberec VI - Rochlice

Vypis dat spoleénosti BAUMAX CR s. r. 0. z Obchodniho rejstitku v ARES [1]
Registrace — aktivni subjekt

Soud: 1 — Mestsky soud v Praze

Spis: C93612

Zakladni ddaje

IC: 18631991

Obchodni firma: BAUMAX CR s. 1. 0.

Pravni forma: 112 — spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Tiirkova 1272/7, 149 00 Praha 4 — Chodov
Stav subjektu: aktivni subjekt

Datum z4pisu: 28.8. 1991

Predmét podnikani

Velkoobchod a maloobchod se zbozim vieho druhu, ke kterému neni tieba povoleni
dle zvlaStnich predpisi.

Phj¢ovani primyslového zboZi.

Zamecnictvi.

Specializovany maloobchod.

"ASB Architektura Stavebnictvi Byznys [online]. [cit. 9. 3. 2008]. Dostupné z:
< _http:reww. asb-portal .cz/2007/02/20/byznysiprofily/prodejce/prodejny-pro-kutily-ex panduji. itml >
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Ostatni skuteénosti
Obchodni firma BAUMAX CR a. s. byla zapsdna v oddile B, vloZce 893, a z divodu
zmeény jeji pravni formy byl jeji zdpis pfeveden do oddilu C, vlozka 93612.

Kapital
Kapital: zakladni
Vklad: 62 500 000 K¢

Vypis zdkladnich dat spoleénosti BAUMAX s. r. 0. z registru ekonomickych subjekta
v ARES [1]

Ekonomicky subjekt

IC: 18631991

Obchodni firma: BAUMAX CR s. 1. 0.
Pravni forma: 112 — spole¢nost s ru¢enim omezenym
Datum vzniku: 1. 5. 1991

Zakladni Gzemni jednotka

ZUJ: 547034

Okres: 3100 — hlavni mésto Praha
CZ - NUTS: CZ0100

Obec: 554782 — Praha

Mestska ¢ast: 547034 — Praha 11
Statistické udaje

Kat. dle po¢tu zaméstnanci: 1 500 — 1 999 zaméstnancil
Odvétvova klasifikace ¢innosti
524600: maloobchod s Zelezdiskym  zboZim, barvami, sklem

a potiebami pro kutily

286300: vyroba zdmka a kovani

519000: ostatni velkoobchod

631200: skladovani

714000: prondjem vyrobki pro osobni spotiebu a pievdiné

pro doméacnost
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741200: ucetni a auditorské <&innosti a jejich revize; dafiové
poradenstvi

748700: ostatni podnikatelské ¢innosti

Pobocka fetézce hobby-marketi BAUMAX byla postavena v liberecké &tvrti Rochlice,
17 km daleko od Jablonce pii pouZziti dalnice nebo 12 km pii pouZiti okresnich silnic.
Dopravni dostupnost je tedy snadnd, stejné jako v pifpadé prodejny OBI. Otevieno je
kaZdy den, od 8 hod. do 20 hod. vecer.

Sama spoleénost BAUMAX CR s. r. 0. se na svych internetovych strinkich popisuje
nasledovné:

BAUMAX CR. spol. § r. 0., je decefind spoletnost rakouské podnikatelské skupiny
BAUMAX AG. Wien-Klosterneuburg. Provozuje nejveti sit hobby marketd v Ceské
republice (23 prodejen). Svou finnost zah4jila v roce 1992 otevienim prvni prodejni haly
v prazské HoleSovické trZznici. Soufasné prodejny (dvé v Praze, v Hradci Krilové
a v Ostravé a ddle pak v Plzni, Ceskych Bud&jovicich, Karlovych Varech, Chomutové,
Usti nad Labem, Liberci, Mladé Boleslavi, Pardubicich, Jihlavé, Brn&, Olomouci, Zling,
Frydku - Mistku, Mosté, Kladné, Prerové, Tdbofe a nové ve Znojmé) nabizi vice
nez 35 000 druhi vyrobkd pro zahradkare, femeslniky a kutily, z nichZ vice nez polovina
je nakupovdna v Ceské republice. Diraz klade BAUMAX piedeviim na velky vyb&r
v oddé&lenich zahrady, stavebnin, nafadi a obkladii. Siroky sortiment déle nabizi odd&leni
elektro, osvétleni, sanity, barev a tapet, koberci (kusovych i metrovych), stavebnin
a dreva, potieb pro domdicnost a autopiislufenstvi. O spokojenost zdkaznik(i se stard
jiz vice nez 1 600 vySkolenych zaméstnancl a to vZdy s cilem nabidnout vysokou kvalitu

za v¥hodnou cenu.®

Silné a slabé stranky ze zdkaznikova pohledu se téméf shoduji se silnymi a slabymi
strankami uvedenymi u ptedchoziho hobbymarketu, tedy OBI. Mezi dal3i silnou stranku

se totiZ da zartadit schopnost ziskat pro sebe dotace, coZ mald firma nedokaze. Jak je vidét

¥ BAUMAX CR s. 1. 0. [online]. [cit. 28. 2. 2008]. Dostupné z:

<http://www.baumax .cz/Content Node/untermehmen/uneternehmen cz.php >
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z obr. 4, spolecnost BAUMAX dokéazala ziskat v poslednich letech pfes 6 mil. korun

ze statnich dotaci.

IL'] Informace o evidovaném nazvu piijemce

k datu: 31.12.2003

Subjekt Adresa
I€: 18631991 Ulice: Tirkova 7/208
DObchodni jméno: BAUMAX , s.r.o. Dbec: Praha
Pravni forma: Spoleénost s ruéenim omezenym Psi: 14900
?"’;u“a ’ Chdsgkﬂta’ Edstka uvolnéna | E4stka éerpand | Edstka vrdcend og.‘;itka ,
poza(KBrana roz (EEI)'I (KE) (Kl‘:') (KE) S (Kéo)vana
|CELKEM 48 000 48 000) 1 044 1 044 0j 1 044
([} Souhrné soufty za viechny evidované nézvy pFijemce
E:a:lka A chdsgk:ta, &dstka uvolnéna | Eastka éerpand | Gastka vracena og.,.‘;itka b
poza(Klgana roz (EEI)'I (KE) (Kl‘:') (KE) S (Kéo)vana
CELKEM 7 823 0304 B B26 718 3 519 199 3519 199 0j 3 519 199
Seznam zdrojd poskytovanych dat s finanénimi 2dstkamni svidované u PROEMCE:
Evidované zdroje dat oé:aalisg:né m(z:haossl::lta' Castka uyolnéna’ Céstka Zerpand [ Cdstka vvra'cena' 5 og":lsjt:\?ané
d R (k&) (KE) K& (KE) b
[T & [Stétni rozpodet 7 623 030 B B26 716 3 515 199 3519 199 0 3 519 199
Seznam obdobi evidovanych u PRIJIEMCE, pro které existuji finanéni dastky:
. . ‘ : Cdstka
S Céstk::g)oln!na Céstkrk?)rnané Cestk(ak\é;acena spotn‘(ehéo)vana’
Ki
2003 1 395 069 1 395 069 1] 1 395 069
[ 2004 1771 164 1 771 164 0| 1771 164
[fe 2005 162 243 162 243 0j 162 243
%. 2006 652 000 &2 000 0] 62 000
2007 128 723 128 723 0] 128 723

Zdroj: < http:/fcedr.mfer.co/cedr3i_interner 407/default.aspx?ico=18631991>

Obr. 4: Dotace obdrZené spolecnosti BAUMAX CR, s. 1. 0. [1]

3.2.3 SW analyza hobbymarketi

Silné stranky:

silnd kapitdlovd zdkladna,

velké zkuSenosti s marketingovou sebepropagact,

dlouh4 oteviraci doba véetné vikenda a svatku,

prodejny jsou prizpasobeny pro nakup pomoci auta,

nizsi ceny,

§ife sortimentu,

¢asto umisténé u ostatnich ndkupnich center, moZnost nakoupit vie na jednom

misté,

reklamace mnohdy probihd vyménnym zpusobem (reklamované zboZi se ihned

vymeni za nové),
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* Siroké mnoZstvi nabizenych doplikovych sluZzeb (ndkup na splatky, doprava,

instalace zakoupeného zboZi, ...).

Slabé stranky:
¢ nekvalifikovany persondl,
¢ maly pocet zaméstnancu na velikost prodejni plochy,
» u nékterych druhti zboZi nizk4 kvalita (pfiliSny daraz na cenu),
¢ umisténé na okraji mésta, nutnost dojizdéni,
¢ nékteré polozky piedrazené,

s neosobnd.

3.3 Regionalni maloobchody

3.3.1 Zeleza¥stvi U BLACKA
Adresa prodejny a sidla:

Hlavni 797

468 31 SmrZovka

Vypis zdkladnich dat Zelezdrstvi U BLACKA z registru ekonomickych subjekt v ARES
[1]

Ekonomicky subjekt

IC: 12808083

Obchodni firma: Jiii Cemny — Zelezdfstvi u BLACKA

Pravni forma: 101 — fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zdkona
nezapsand v Obchodnim rejstifku

Datum vzniku: 8. 10. 1990

Adresa mista podnikani
Adresa: Hlavni 797, 468 51 Smrzovka
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Zakladni Gzemni jednotka

FASAE 563811

Okres: Jablonec nad Nisou

CZ - NUTS: CZ0512

Obec: 563811 - Smrzovka
Statistické adaje

Instituciondlni sektor: 14100 — zaméstnavatelé

Kat. dle po¢tu zaméstnanca: | — 5 zaméstnanca

Odvétvova klasifikace ¢innosti

511500: zprostiedkovani  velkoobchodu s ndbytkem, Zelezdfskym
zboZim a potfebami pfevazné pro domacnost

286000: vyroba noZitskych vyrobka, nastroji a Zelezarskych vyrobka

Zeleziistvi v BLACKA se nachdzi v obci Smr¥ovka vzdilené asi 10 km od Jablonce.
Ackoliv se jednd o jinou obec, l1ze tohoto konkurenta zafadit mezi pfimo ohrozujiciho,
protoze je ve snadné dostupnosti. Prodejna se nachazi pfimo u hlavni silnice.

Firma sebe samu oznacuje jako specialistu na Zebfiky a nutno podotknout, Ze¢ v tomto
ohledu své povésti dostdvd, proddva totiz vice Zebiikl neZ firma AMAT. V ostatnich
parametrech jako je velikost prodejni plochy, $ifka ¢i hloubka sortimentu 1 celkové objemy
trzeb viak jiZz zaostivd. Velké objemy prodanych Zebifki je moZno piicist kvalitnim
internetovym strankdam, na kterych je vidét, ze se firma této oblasti vénuje. Jedté vétsi
viahu, neZ jejich kvalita, ma fakt, Zze firma zacala se svou internetovou propagaci
i prodejem jiz pfed vice lety, tedy v dobé&, kdy tento zpiisob prodeje jest& nebyl tak obvykly

a na tomto poli jesté nebyla tak vysoka konkurence.

Siln¢ stranky:
s Zebiikovy specialista,
» internetova propagace firmy,
¢ tradice firmy.

Slabé stranky:

¢ menSi prodejni plocha,

34



* 73§ sortiment,
¢ umisténi prodejny (mala obec),

¢ nemd silu pfitdhnout k sob¢ zdkazniky z Jablonce.

3.3.2 Stanislav Brada¢
Adresy konkurenénich prodejen:
Londynska 8/102

460 01 Liberec

Prazska 206
466 01 Jablonec nad Nisou

Stanislav Brad4é provozuje svou Zivnost pod nizvem Zelezéistvi Brad4¢. Své pobocky méd
ve méstech Liberec, Jablonec a Hodkovice nad Mohelkou, kde je i sidlo firmy. Ackoli
nejbliz8i pobocka sidli ve stejném mesté jako firma AMAT, nejvétsim konkurentem je
paradoxné aZ pobocka v Liberci. Obchod v Jablonci se totiZ specializuje na jiny sortiment

(vodovodni baterie, vodoinstalatérsky material atd.) neZ Zelezarstvi AMAT.

Zelezaistvi na svych internetovych strinkdch uvadi:

Nase firma provozuje v Libereckém kraji tii prodejny zaméfené piedevsim na prodej
ruéntho nafadi, domicich potieb, tepelnych i vodovodnich rozvoda, kotld a ohifvaca vody,
elektrospotiebicu a pletiv (podrobnéji viz zboZ{) jiz fadu let a tak se u nds kromé kvalitniho
zbozi za rozumné ceny a pijemné obsluhy setkate 1 s odborniky, schopnymi pomoci
vam svou radou k vybéru vhodného feSeni vaSeho problému. Mimo prodeje zbozi
zajiStujeme také montdZz oploceni na kIi¢ a sanaci vlhkého zdiva. Zveme viechny
do nalich prodejen, ve kterych najde v3e, co potiebuje kaZzdy od domaciho kutila

po profesiondlniho femeslnika.’

Piese viechny okolnosti se ale nemizZe zafadit mezi piimé konkurenty firmy AMAT.
Jednak lokalitou, nebot’ hlavni cilovou skupinou liberecké pobocky jsou obyvatelé Liberce

a na prildkani obyvatel Jablonce nemd marketingovou silu, a jednak sortimentem, nebot’

? Stanislav Bradag [online]. [cit. 28. 2. 2008]. Dostupné z: <htip:/www.zelezarstvibradac.cz/index.php>
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jejim hlavnim ldkadlem jsou pletiva a sluzby s nimi spojené. Stejné tak kotle a ohfivace

vody nepatii mezi zboZi, kterym by si tyto dvé firmy konkurovaly.

Silné stranky:
¢ specializace na pletiva,
» doplikové sluzby (montaZ oploceni, sanace vlhkého zdiva),

*  velka nabidka elektroinstala¢niho materialu.

Slabé stranky:
* prodejna v Jablonci md omezenou prodejni plochu,

e mala tradice pobocky v Jablonci.

3.3.3 Sdruzeni VELA s. 1. 0.

Adresa prodejny:
Podhorska 168
466 (02 Jablonec nad Nisou

Vypis dat SdruZeni VELA s. 1. 0. z Obchodniho rejstiiku v ARES [1]

Zakladni ddaje

IC: 25120328

Obchodni firma: Sdruzeni VELA s. 1. 0.

Pravn{ forma: 112 — spole¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo: Aredl Hloubétin, Slévagska 744/1, 198 00 Praha 9
Stav subjektu: aktivni subjekt

Datum zapisu; 10. 4. 1997

Predmét podnikani

Koupé zboZzi za uéelem daliiho prodeje a prode;.

Kapital
Kapital: zakladni
Vklad: 2 000 000 K&
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Vypis zadkladnich dat SdruZzeni VELA s. r. 0. z registru ekonomickych subjekti v ARES
[13]

Zakladni dzemni jednotka

ZUJ: 547361

Okres: 3100 - hlavni mesto Praha
CZ - NUTS: CZ0100

Obec: 554782 — Praha

Méstska &ast: 547361 — Praha 14
Statistické adaje

Kat. dle po¢tu zaméstnanci: 10 - 19 zaméstnanci

QOdvétvova klasifikace ¢innosti

515400: velkoobchod s Zelezatskym zboZim, instalatérskymi
a topenarskymi potfebami

519000: ostatni velkoobchod

AC je SdruZeni VELA s. 1. 0. velkoobchodni spoleénosti, mizZe se sméle fadit mezi nejvetsi
konkurenty. Nakupuje u ni totiZz velké mnoZzstvi firem a osob pracujici na Zivnostensky list,
tedy klientela, kterou by si rada ziskala i firma AMAT.

Sklad spole¢nosti, kde se zboZi 1 prodava, se nachazi na okraji Jablonce, tésn¢ u silnice
vedouci do meésta Smriovka. Vzdélenost mezi Zelezaistvim v ulici Vysokda a skladem

spole¢nosti VELA je cca 500 m, konkuruji si tedy 1 mistem.
Oteviraci doba je pondéli — patek, od 8 do 16 hodin.
Silné stranky:

e ¢cenova hladina,

e silnd pozice u zdkaznika pochdzejicich z fad femeslnikd,

¢ firma je kapitdloveé vybavengjsi neZ firma AMAT.
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Slabé stranky:
* neni zaméfena na zdkazniky z fad domdcich kutili,
* omezeny sortiment,

¢ prodejna ma atmosféru skladu.

3.4 Okrajova konkurence

3.4.1 Supermarkety

Adresa:

Kaufland Cesk4 republika v. o. s.
U Kostela 37

466 (01 Jablonec nad Nisou

Ackoli tato firma neni pfimo specializovand na prodej Zelezaiského zboZi €i naradi a jejim

hlavnim sortimentem jsou potraviny, presto 1ze mezi konkurenty zaradit. Ve své poboéce

totiz nabizi i velké mnoZstvi zbozi, které se shoduje se typem vyrobki nabizenych

v Zelezaistvi — napf. kostata, smetdcky, klesté, sroubovdky, v zimé hrabla na snih

atd. V kone¢ném disledku se jednd o velké objemy penéz, které firma AMAT timto

zpusobem ztraci.

Silné stranky:
¢ staly piiliv klienth (kazdotydenni nakup potravin),

* cenovi politika.

Slabé stranky:
* siln¢ omezeny sortiment,
¢ vétdinou nekvalitni vyrobky,

¢ nekvalifikovany personal.
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3.4.2 Internetova konkurence

3.4.2.1 Vyhody a nevyhody nakupu pies internet
Hlavni vyhody nakupu pies internet se daji shmout nasledujicimi body:
® slevy na nabizeném sortimentu dosahuji v priméru 15 — 20 % oproti béZnym
maloobchodnim cendm,
¢ objednané zboZi dorazi az k zdkaznikovi domtl, nemusi nikam chodit,
* firoka nabidka — napfiklad v obchodech spole¢nosti Mall.cz je moZno nalézt vice
nez 120 tis. polozek témér 500 riznych znadek. Tak Sirokou nabidku zboZi nenabizi

74dny jiny kamenny ani internetovy obchod v CR.

Nejvetsi vyhoda t€zi prave z pokryti internetu — jeden obchod s jednim sidlem muze pokryt
celou Ceskou republiku a diky jeji velikosti i dopravit kamkoli zboZzi do druhého dne.
Nepotiebuje x pobodek ve velkych méstech, staci jedna a zdkaznik si z kteréhokoli mista
muze vybrat zboZi, které mu dorudéi az do domu coZ md vyhodu pro ob€ strany. Zdkaznik
si mubze nakoupit z pohodli svého domova a dodavatel znd adresu svého zdkaznika,

coz je velika vyhoda oproti klasickym obchodim hlavné z marketingového hlediska.

Z vyse uvedenych skuteénosti by se mohlo zdat, Zze internetové obchody nemaji slabiny,
ale i internetové obchodovani m4 své pro a proti. Asi nejvétsim zdporem je ,.virtualni
rovina® nakupovini. Vé&tsina lidi si chce zbozi, které chce koupit, osahat, vyzkouset, vidét
na vlastni ofi a to zde nemize. Stejné tak si n€kdo chce popovidat s prodavacem,
podiskutovat si o vyrobku a zeptat se na mozné alternativy. Diskuse zde sice probihaji
na elektronické drovni, avSak schdzi zde osobni kontakt. Daldi nevyhodou je
konzervativnost starSich generaci. Néktefi si lidé zboZzi boji ptes internet koupit, boji se,
ze nebude platit zaruka a nebudou mit, kde uplatnit reklamaci. Internet ma také
Nyni se situace zlepSila, i kdyZ zde stdle chybi privni norma, kterd by internetové

obchodovani upravovala.

Nasledujici konkurenti jsou uvedeni pouze informativng, protoze v tomto oboru dava stile

vétSina zdkaznikd piednost ndkupu vkamennych obchodech pied ndkupem zboZi
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pfes internet. Obé nasledujici spolecnosti byly vybrany pouze nihodou na zdkladé jejich
schopnosti sebepropagace elektronickou cestou. Pokud se tedy zdkaznik rozhodne
pro nakup vyrobkl touto cestou, jsou tyto dvé firmy na prvnich mistech v odkazech, které

se na zdkladé hledani zobrazi.

3.4.2.2 Vybrani konkurenti
www.naradionline.cz
BP-SERVICE, s. 1. 0.

Sidlo:

Spélena 440

388 01 Blatna

Spole¢nost sama o sobé

Nage firma je 100% rodinnym podnikem, ktery stavi na zakladech firmy NARADI POJER.
Nasim cilem byla vZdy na prvnim misté spokojenost zdkaznika. Proto jsme se zaméfili
na prodej zboZi a sluzeb s maximdlnim zdkaznickym servisem. Provozujeme
specializovany maloobchodni a velkoobchodni prodej profesiondlniho nafadi svétovych
vyrobcl. Mdme dlouholetou tradici s prodejem ndradi v kamenném obchodé a piimym
prodejem u zdkaznikii formou obchodnich zastupct. VétSina vystaveného zboZi je skladem
a miZe byt okamzit¢ expedovdno. Skladem drzime vétSinu pfisluSenstvi a spotiebniho
materidlu v¢etné zdkladnich nihradnich dili. Dodavka naskladnéného zboZi je realizovdna

do 24 hodin, v ostatnich pifpadech je doba dod4ni 3-5 dng.'°

www.rucni-naradi.cz
ONIO s. 1. 0.

Sidlo:

Brnénska 58

664 41 Omice

* BP-SERVICE s. 1. 0. [online]. [cit. 9. 3. 2008]. Dostupné z: <http:/fwww.naradionline.cz/clanky/553337>
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Spoleénost ONIQO s. r. 0. provozuje specializované internetové obchody. Ve viech nasich
internetovych obchodech nabizime vyhradné znackové zboZi, které spliluje nase vysoké
naroky na kvalitu a vybornou dostupnost nabizeného zboZi.

Spole¢nost ONIO je v Obchodnim rejstifku zapsdna od 20. 12. 2006, ovSem naSe zacatky
s internetovymi obchody jsou datovany od roku 2003, V roce 2003 vznikla firma Vojtéch
Schwangmaier IC 756 04 345 a ta, stejng jako jiné Gsp&né firmy zadinajici jako OSVC,
profla transformaci na pravni formu "spolecnost s ruenim omezenym”. Tento krok byl
tedy naprosto logicky a oéekdvatelny. Pro zdkazniky i dodavatele je zdrukou, Ze firma

ONIO je zdravou a dynamicky se rozvijejici spolecnosti.'’

3.4.2.3 SW analyza internetové konkurence
Silné stranky:

¢ nizké ceny,

¢ zboZi dorazi k zdkaznikovi az do domu,

¢ pohodiny nikup z domova,

* Siroky sortiment.

Slabé stranky:
¢ jistd nedfivéra vici tomuto druhu nakupovdni,
¢ chybi osobni kontakt (napt. pfi porad¢ ohledné nejlepsiho vyrobku pro zdkaznika),
* obtiZe pii reklamaci,

* na objednané zboZz{ se musi ¢ekat.

L ONIO s. 1. 0. [online]. [cit. 7. 3. 2008]. Dostupné z: < http:/www.onio.cz/o-spolecnosti/>
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3.4.3 Mountfield a. s.
Adresa prodejny:

Ceské mlddeze 1079

(OD Spektrum)

460 06 Liberec VI-Rochlice

Firma byla zafazena mezi okrajové konkurenty z diivodu jiného sortimentu, neZ na ktery
klade firma AMAT diraz. Konkuruji si v nabidce potfeb pro zahradu (sekacky na trivu,
motorové pily), aviak tento sortiment patii u firmy AMAT mezi spife doplikovy

a okrajovy.

Historie
Spoleénost Mountfield pros§la béhem svého piisobeni na Ceském trhu vyznamnymi
zménami. Mezi nejdilezit€jsi mezniky v historii spole¢nosti patii:

» 1991- zaloZeni spole¢nosti Mountfield CS a otevieni prvni prodejny zahradni
techniky Mountfield CS v Mnichovicich u Prahy na zdkladé Zivnostenského
opravnéni,

* 1996 - firma poprvé piekrocila hranici | mld. K& roéniho obratu, otevieno prvni
venkovni bazénové centrum Mountfield v Mnichovicich,

¢ 1998 - vznik Mountfield a. s.,

¢ 2000 - pocet prodejnich center se prehoupl pies 40,

e 2001 - zah4jeni prodeje prostiednictvim internetu,

* 2002 - ro¢ni obrat firmy pfesdhl 2 mld. K¢,

e 2005 - obrat spolec¢nosti Mountfield a.s. piekro¢il dal$i vyznamnou metu,
3 mld. K&".

Silné stranky:
* oteviraci doba,
* marketingova komunikace,

e specialista na zahradu,

2 Mountfield a. s. [online]. [cit. 7. 3. 2008]. Dostupné z: <_http://www.mountfield.cz/o-nas/>
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¢ Sirokd nabidka dopliikovych sluzeb,
¢ kapitilova vybavenost,
¢ odborny personal,

¢ sedmiletd zaruka na prodané zboZi.

Slabé stranky
¢ vysoké ceny,
¢ pobocka se nenachazi v Jablonci,

¢ sortiment zaméfeny na zahradu.
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4 Analyza vnéjSiho prostredi

Vné&jdi prostiedi zahrnuje mnohé oblasti, které mohou mit vliv na podnikani:
¢ vyvoj ekonomiky,
¢ technologické zmény a produktové inovace,
e statni a vladni zdsahy,
* Zivotni prostiedi,

» Dbariéry vstupu nového konkurenta. [15]

PiestoZe vné&jsi prostiedi nemize firma malé velikosti jakkoli ovlivnit, neznamena to,
Ze ho mizZe zcela ignorovat. Z piedchozich bodi je nejvice ovliviiujicim faktorem vyvoj
doméci ekonomiky a jeho predikce. Podcenénim tohoto bodu se také firma dostala
do svych nejvétiich problémi, kdy v roce 1998 udinila velké investice, aviak ekonomika
se dostala do recese a lidé prestali nakupovat, jak jiZz viak bylo feeno v kapitole historie

firmy.



5 Dotaznikové Setieni

5.1 Dotaznikové Setieni vlastnich zakazniku

5.1.1 Tvorba dotazniku

Prakticka doporudent:

cheete-1i se na néco zeptat a je moZné se na to zeptat piimo, zeptejte se na to.
Teprve kdyZz budete mit pocit, Ze pfima otdzka by mohla zkreslit odpoved, ptejte
s nepiimo,

ptejte se jen na to, na co Vam miiZe respondent odpovédét. Dejte si pozor
na nejasnosti ve znéni otidzky a na slova, kterym respondent nerozumi. Jestlize
budete nutit respondenta k odpovédi na otazku, které nerozumi nebo na niZ nema
ndzor, urCit¢é Vam nakonec néjakou odpovéd da, ale tato odpovéd nebude
odpovidat jeho nazoru,

otdzka by neméla byt ,,vicehlaviiova®, tj. neméla by se ptit na vice riznych véci,
otdzky by nemély byt sugestivni, nemély by respondenta vést ke ,sprivné
odpoveédi=,

dejte pozor na genderové vztahy — vhodné je pouZiti napf. prechylenych tvari,
obecnd otizka vyvold obecnou odpovéd. Casto je lepsi pokladat konkrétni otizky
misto obecnych otazek,

vyhnéte se pouzivani dvojiho zaporu ve véte, takova véta je Spatné srozumitelna,
obvykle se respondentovi nenabizi moZnost ,,nevim®, ale méli bychom mit moZnost
takovou odpovéd zaznamenat. V nékterych pfipadech nds ale muiZe zajimat,
jak velka &ast respondentli nedokdZe na danou otizku odpovédét a potom je dobré
moZnost ,,nevim* nabidnout,

ujistéte se, ze nabizené odpovédi se nepiekryvaji,

nabizime-li $kdlu odpovédi (napf. uréité ano, spile ano, ani-ani, spile ne, vibec ne),
potom lidé, ktefi nemaji vyhranény nazor budou mit tendenci odpovidat ,.ani-ani®.
Je tieba zvazit, jestli chceme nebo nechceme polarizovat odpovédi respondenttl tim,

Ze neuvedeme prostiedni moznost,
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¢ doba vypliovani dotazniku by neméla piekrocit 45 min. U dlouhych a obtiznych
dotaznikli musime pocitat stim, Ze respondenti budou ke konci unaveni

a nepozorni."”

5.1.1.1 Stanoveni problému, stanoveni cili

Rozhodnuti vytvorit dotaznikové Setieni padlo z diivodu neexistence podobného vyzkumu
v minulosti. Firma AMAT tedy pfesné netusi, jaci jsou jeji zakaznici, nevi, kterym smérem
se md dale rozvijet ani na koho cilit pfipadnou reklamni kampan. Déle miiZe nabizet zboZi,
které primémy zakaznik nechce nebo naopak zdkaznik miZe jisty vyrobek postradat.

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole Uvod, firma AMAT m4 s ohledem na konkurenci ve svém
okoli a na velikost prodejny nizké trzby. Cilem této diplomové prace je specifikovat
pti¢inu tohoto stavu. Cilem dotaznikového Setfeni je urit profil zdkaznika firmy, zjistit
jeho nazor na prodejnu a z toho vyvodit zavéry. Do dotazniku byly zaifazeny dopliiujici
otazky, které zjist'uji, zda zdkaznik zaregistroval provedené reklamni kampané, tedy, jestli

penize na né vynaloZené splnily svij Géel.

5.1.1.2 Sestaveni planu vyzkumu
Sbér dat probihal v prodejng Zelezdistvi AMAT v ulici Vysokd 96 v Jablonci. Viichni

zakaznici byli fyzicky oslovovani autorem diplomové prace po nebo hehem nakupu.

5.1.1.3 Etapy pf¥i tvorbé dotazniku
Vramci dotazniku byly zvoleny uzaviené a polouzaviené otizky. Divodem byla snaha
o vytvofeni co nejjednodusiiho dotazniku zrespondentova hlediska. Cas strdveny

respondentem pii vyplitovani dotazniku by mél byt co nejkratsi.

Y Univerzita Karlova v Praze [online]. [cit. 2. 3. 2008). Dostupns z:
<www.czp.cuni.cz/ekonomie/Letskolafurban priprava dotazniku.pdf >
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5.1.2 Rozbor dotazniku

Otazka: Nakupujete zde z profesnich, nebo osobnich duvodu?

a) Profesni divody.

b) Osobni spotieba.
Otdzka ¢. 1 ma za dkol zjistit, zda mezi klienty prevladaji pravnické nebo fyzické osoby,
které tento druh zboZi potrebuji ke své profesi a nakupuji ho pravidelné, ¢i kutilové
a domdcnosti, tedy subjekty, které naradi a Zelezaiské zboZi pouzivaji jen ziidka a tedy
i jeho obména je mélo ¢astd. Navic profesionalni femeslnici poZaduji obvykle vyssi kvalitu

vyrobku, za kterou jsou ochotni si priplatit.

¥ profesni

¥ osobni

Zdroj: vlasii zpracovdni

Obr. 5: Typové slozeni zdkaznikt

Prizkum ukazal, Ze zdkaznici se déli takika pfesné na polovinu z fad profesiondlu a z fad
domadcich kutild. Nutno poznamenat, Ze tento vysledek znaci jisté prekvapeni, protoZe

majitel firmy prfedpokladal mnohem vétsi podil kutili.

Otazka: Nakupujete zde pravidelné?
a) Ano (pokracujte, prosim, otdzkou ¢. 3).
b) Ne (pokracujte, prosim, otdzkou €. 4).
Tento bod zjistuje periodicitu nakupovani zdkaznikt. Cilem majitele firmy je totiz mit

stalou klientelu, kterd bude v prodejné pravidelné nakupovat.
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Hano

Bne

Zdroj: viastni zpracovéni

Obr. 6: Pravidelnost ndkupt

Vysledek hovoii zcela jednoznacné ve prospéch stdlych zdkazniku, kteii se do prodejny

opakované vraceji. Nejedna se tedy o ndhodné nakupujici ¢i kolemjdouci.

Otazka: Jak casto zde nakupujete?
a) Kazdy den.
b) Kazdy tyden.
¢) Kazdy mésic.

d) Delsi periodicita.
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13 % 3 %

B den

B tyden
" mesic
m déle

Zdroj: viastai zpracovéni

Obr. 7: Periodicita ndkupu

Tato otdzka doplnovala predchozi a jejim tkolem bylo zjistit, jak Casto zde nakupuji
zdkaznici, ktefi sami sebe oznalili jako pravidelné nakupujici. Nejvetsi ¢4st z nich
zde nakupuje kazdy tyden, coZ je dobry vysledek. 54 % z nich v3ak navstévuje firmu
AMAT pouze kazdy meésic a méné Casto, bylo by potieba tedy tyto zdkazniky prildkat

do prodejny Castéji.

Otazka: Pro¢ zde nenakupujete pravidelné?

a) Zbozi toho druhu €astéji nepotrebuji.

b) Vyuzivam sluzeb konkurence.
Davodem nepravidelnych nav§tév miZe byt bud nepotieba tohoto sortimentu, nebo
pravidelnd ndvstéva sluzeb konkuren¢nich obchodl. Zatimco zdkaznikova potieba se nedd

ovlivnit, u odpovédi b) je zfejmé, Ze je nékde chyba a na tu by se firma méla zaméfit.
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17 %

W zboZi tohoto typu Castéji
nepotiebuji

B vyuzivam sluzeb konkurence

Zdraj: viastni zpracovdni

Obr. 8: Duvod malé periodicity ndkupt

83 % respondenti odpoveédélo, Ze zboZi tohoto typu cCasté&ji nepotiebuje, pouze
17 % vyuziva sluzeb konkurence. Znamena to, Ze firma AMAT by se mela snazit prildkat
zdkazniky do své prodejny castéji, napf. rozSitenim sortimentu zboZi, které by zdkaznici

potiebovali Castéji.

Otazka: Odkud jste se dozvédél/a o této prodejné?
a) Reklamnf{ akce (billboardy, letdky, internet).
b) Od zndmych.
¢) Jezdim okolo.
d) Internet.
e) Jindvarianta. ...........ociiiiiiiiiiiii
Otazka mapuje, co vedlo zdkaznika k prvni zkuSenosti s prodejnou. D4 se z ni vy¢&ist nejen

vvvvvv

ale i odpoveéd’ na otazku, kterd reklamnf kampan méla smysl.
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2%

10 %

B reklamni akce
¥ od znamych

¥ jezdi okolo

88 %

Zdroj: viastni zpracovdni

Obr. 9: Zptsob sezndmeni s prodejnou

Z odpovédi na tuto otdzku je ziejmé, Ze nejcast&jsi zpusob, jakym priSel zdkaznik
do prodejny poprvé, je jeho vlastni iniciativa — at’ se jednd jiZ o v§imani si svého okoli
nebo doporuceni od zndmych. V odpovédi ,jezdim okolo™ se skryvd i nejvetsi pocet
odpovédi a to byla historickd vazba — zkrdtka lidé navstévuji tuto provozovnu jiz léta

a nepamatujf si zptisob prvniho kontaktu.

Otazka: Jste spokojen/a s SiFi sortimentu?
a) Ano, bez vyhrad.
b) Mohl by byt 8ir3i (pokracujte, prosim, podotazkou).
¢) Zbyte¢né velka Sitka.
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2%

12 %

¥ ano, bez vyhrad
B mohl by byt §ir§i

o

m zbyte¢na §itka

86 %

Zdroj: viasini zpracovdni

o

Obr. 10: Spokojenost s Siff sortimentu

Otazka: Jste spokojen/a s hloubkou sortimentu?
a) Ano, bez vyhrad.
b) Mohl by byt hlubs{ (pokracujte, prosim, podotizkou).
¢) Zbyte¢na hloubka.

U kterého druhu zboZi byste uvital/a vétsi nabidku?

2% 2%

M ano, bez vyhrad
®Emohl by byt hlubsi
W zbyte¢na hloubka

96 %

Zdroj: viastni zpracovdni

Obr. 11: Spokojenost s hloubkou sortimentu
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Predchoz{ dvé otdzky zkoumaji spokojenost zdkaznikt s Sitkou a hloubkou nabizeného
sortimentu. Omezenf piilisné hloubky nebo Sitky nabizeného zboZi pomuze snizit naklady
a zvysit 1 prehlednost prodejni plochy, chybé&jici vyrobky je naopak mozné do nabidky
zaradit a oslovit tim §ir$i klientelu ¢i vyhovet pranim klientely soucasné.

Z odpovédi je zfejmé, Ze zdkaznici jsou s hloubkou i Sitkou sortimentu zcela spokojeni,
pii rozsiteni sortimentu se nespokojeni zdkaznici nedokdzali shodnout na druhu zboZzi
a vZdy se jednalo spiSe o specializované zboZi (napt. Zaruvzdorny silikon). Odpovedi tedy

nenaznacujf n€jakou zdsadni chybu v nabidce.

Otazka: Co si myslite o usporadani prodejni plochy?

a) Zd4 se mi prehlednd, vZdy najdu, co potrebuji.

b) Obcas néco hleddm, ale persondl me rychle navede.

¢) Vidy se musim ptit persondlu, nevyznam se v usporadani.
Usporadani prodejni plochy je také velice dulezitym faktorem, kterym firma na zdkazniky
pusobi. Provozovna ve Vysoké ulici trpi navzdory postupnému zvySovani prodejni plochy
stile jejim nedostatkem, coz se odrdzi v urCité prehuSténosti prostoru zbozim. Otazka

ma zjistit, jestli tento fakt zdkaznici vnimaji a zda ho povaZuji za slabinu.

® pichledné
M ob¢as néco hledam

¥ nevyzndm se v uspoiadani

Zdroj: vlastni zpracovdnf

Obr. 12: Vnimani piehlednosti prodejni plochy
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Také ztohoto bodu dotazniku vyplyvd spokojenost zdkaznik, vtomto piipadée
s uspofddanim prodejni plochy. Ackoli skoro polovina z nich ob¢as nékteré druhy zboZi

hleda, nepovaZovala to, jak vyplynulo z rozhovoru s nimi, za néjaky problém.

Otazka: Jak jste spokojen/a s kvalitou obsluzného personalu?

a) Persondl se mi vénoval, mél dostatecné odborné znalosti.

b) Persondl se mi vénoval, ale schazely mu odborné znalosti.

¢) Persondl jsem musel/a saim vyhledat, poté mné poradil.

d) Persondl jsem musel/a sdim vyhledat a odborné znalosti nemél.
Kvalitn{ persondl je alfou a omegou maloobchodu rodinného typu. Je to duvod
pro zafazeni ¢i naopak vyfazeni obchodu ze svého seznamu oblibenych prodejen
a i ve firmé AMAT je na né&j kladen velky ddraz a s tim i spojeny ndrok na prodavace.
BohuZel jako vSechna odvétvi i toto trpi nedostatkem kvalifikovanych, svédomitych

a ochotnych lidi, coz se v minulosti projevovalo zvysenou migraci zaméstnancu.

2% m persondl se mi vé€noval, mel
dostatené odbomé znalosti

® persondl jsem musel sam
vyhledat, poté mné poradil

0 % ™persondl se mi v&€noval, ale
schizely mu odborné

znalosti
o ™ persondl jsem musel sam
98 % vyhledat a odborné znalosti
' nemél

Zdroj: viasmi zpracovdni

Obr. 13: Hodnocenf personalu
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Podle odpovédi respondentd je 98 % zdkaznik naprosto spokojeno se soucasnym
persondlem, jak po strance piistupu, tak po strance jejich znalosti. Je tedy ziejmé,

ze se firmé podafilo zajistit si kvalitni prodavace.

Otazka: Jak hodnotite cenovou droven?

a) Zda se mi vysoka.

b) Ceny jsou v obvyklé vysi.

¢) ZboZi zde je lacingjsi neZ u konkurence.
PrestoZe osobné cenovou troveri nepovazuji za rozhodujici faktor, kterym se zdkaznici
pii vybéru obchodniho partnera ¥idi, stile zfistdva Cinitelem velice dilezitym. Zelezatstvi
AMAT se svou cenovou turovni muaZe vpraméru sméle méfit se supermarkety
i hypermarkety, které vét§inou az na zbozi v akci nabizeji své vyrobky ve vysoké cenové

hladiné. Otdzkou vSak zGstdva, zda si tuto skute¢nost uvédomuji i zdkaznici.

10 %

10 %

mvysoka
B ceny v obvyklé visi
¥ nizka

80 %

Zdroj: viastail zpracovdni

Obr. 14: Hodnoceni cenové trovng
Zakaznici se shodli na faktu, Ze cenovd droven v Zelezarstvi AMAT je ve stejné vysi jako

v konkuren¢nich obchodech. Zajimavd je skutecnost, Ze stejné procento zdkaznikl

hodnotilo cenovou hladinu niZs{ i vy$8i neZ u konkurence.
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Otazka: Kterou reklamni kampan firmy jste zaregistroval/a?

a) Letdkova akce.

b) Reklamni panel.

¢) O zadné akci nevim.
Predposledni bod dotazniku md zjistit alespori zhruba zpétnou vazbu k reklamnim akcim
provedenych firmou v minulosti. V roce 2007 byla dvakrat uspofddana ,letdkova akce®,
kdy se ve vybranych lokalitich vhazovaly do schranek letiky s uvedenym vybranym
zboZzim a dale jsou v katastru mésta Jablonec nad Nisou tfi velké reklamni tabule. Ty vSak

maji pouze ,,pfipominaci* charakter.

12 %

B Jetdkova akce
® reklamni panel

o zadné akci nic nevim

69 %

Zdroj: viastni zpracovdnf

Obr. 15: Hodnoceni akci na podporu prodeje
Otazka ¢. 15 prinesla prvni vyznamnéj§i nedspéch v hodnoceni vlastnich zakazniki.

Letdkovd akce se setkala se znanym nedspéchem. Divod muZe byt ve Spatné zvoleném

typu letdku, ktery zdkazniky do prodejny nepfildkal, ale i ve Spatné zvolené cilové lokaci.
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nejméné daleZité 5)

Cena 1 2345
Obsluha 1 234°5
Vyber 1 2345
Atmosféra prodejny 123435
Vzdalenost prodejny od mista bydliste 1 2345

Posledn{ ¢ast ma upfesnit priority zakaznika, aby se k nim bylo moZno co nejvice pribliZit
a zvysit tim jejich spokojenost s danou provozovnou. Zaroveri by méla usnadnit cileni

potencidlni budouci reklamni kampané.

25

20

15
10
5
0 T T T T T 1

Cena Obsluha Kvalita zbozi Vybér Atmosféra  Vzdilenost od
prodejny mista bydli§t¢

Zdraj: viastni zpracovdni

Obr. 16: Faktory rozhodujici o volbé provozovny

Posledni bod dotazniku se vénoval faktorim, které zakazniky nejvice ovlivni pii volbé
prodejny. Asi nejprekvapive)si je fakt, Ze zdkaznici na prvni misto nedali cenu, ale kvalitu
vyrobki a moznost vybéru. Dalsim prekvapenim byla mald dilezitost vzdalenosti

provozovny od mista bydlisté.
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5.1.3 Stru¢né zhodnoceni dotaznikového Setieni vlastnich zakazniki

Z dotaznikového Setfeni lze urcit profil primérného zdkaznika jako femeslnika nebo
domaciho kutila, ktery u firmy AMAT nakupuje pravidelné kazdy tyden ai mésic.
S hloubkou 1 3ifkou sortimentu je spokojen. Cenovou droven hodnoti na stejné vys$i jako
u konkurence. Pokud se zdkaznik rozhoduje, kde nakoupi femeslnické i zelezaiské zboii,
na prvni misto v Zebticku jeho duleZitosti klade kvalitu zboZi. Dilezitym faktorem pro néj
je i 8ife vybéru a kvalita personalu. Za viechny tyto aspekty je ochoten si pfiplatit, nebot
cena pro n€j zcela zasadni roli nehraje. Do svého oblibeného obchodu je ochoten si zajet,
vzdalenost provozovny od mista bydlisté je pro néj nejméné podstatnd ze vSech téchto
faktoru.

5.2 Dotaznikové Setieni potencidlnich zakazniki

Zatimco prvni vyzkum se zabyval zkoumdanim spokojenosti vlastnich zdkaznika, druhé
dotaznikové Setfeni zaméfilo svou pozornost na potenciondlni zdkazniky. Idedlni
respondent byl ob¢an, ktery jiz nékdy v prodejné AMATu nakoupit byl, ale svou ndvitevu
z diivodu néjaké chyby nezopakoval. JiZ ze zadani je patrné, Ze takto tzce vyprofilovany
respondent se shani jen obtizné&, proto bylo dotaznikové Setfeni vypracovano z méné
vyplnénych dotaznikii nez v prvnim piipadé.

Vyzkum probihal pomoci e-mailt, jednalo se o jisty retéz, kdy si lidé e-maily preddvali

navzajem, aby nebyl ovlivnén zndmosti respondentii se zadavatelem dotazniku.

1) Navstévujete prodejny Zelezarskym zboZzim?
a) Ano.
b} Ne, nakupuji toto zboZi v jinych prodejnach.

U této otdzky se zkoumal potencidl vSech zdkazniki. Graf zde chybi z divodu,

Zze 100 % dotazovanych odpovédélo ano. Znamena to, Ze kaZdy respondent je moZnym

zakaznikem.
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2) Jak casto nakupujete zbozi Zelezaiského typu?
a) Denné.
b) Tydné.
¢) Mesicne.

d) Meéne¢ casto.

0% mdenng
0% mtydng

B mésicné

65 %

B méné ¢asto

Zdroj: vlasmi zpracovdni

Obr. 17: Cetnost nakupovén{ Zelezdiského zbozi

Z tohoto bodu dotazniku je jasné, Ze respondenti pochdzeji z fad ,,svitecnich* zdkazniku,
vétSina z nich nakupuje pouze ne&kolikrat do roka. Zretelné to kontrastuje s typickym

zdkaznikem firmy AMAT, ktery zde nakupuje vétSinou kazdy tyden ¢i mésic.
3) Nakupujete toto zboZi ve specializovanych lokalnich prodejnach?

a) Ne.
b) Ano.
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¥ ano

Hne

82 %

Zdroj: viastai zpracovéni

Obr. 18: Vybér obchodu

Tato otdzka mapovala vybér typu obchodu. Oproti ocekdvanim zvitézily malé
specializované regiondlni obchody pred hobbymarkety a supermarkety, coZ je velice
potésujici vysledek. Znamen4 to, Ze lidé ocenuji kvalifikovany persondl a akceptuji vySsi

cenovou uroven mistnich maloobchodu.

4) U které firmy nakupujete nejéastéji?
a) Zelezatstvi AMAT.
b) Stanislav Bradac.
¢) Zelezatstvi U BLACKA.
d) Sdruzeni VELA s. 1. 0.

e) Jindfirma: .......ccooevvvieinnnnn.
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13 %

6 %
B Zelezdistvi AMAT

B Zelezdfstvi U BLACKA
® Stanislav Brada¢

B SdruZeni VELA s. 1. 0.

6 %

¥jind firma

69 %

Zdroj: vlasmi zpracovdni

Obr. 19: Volba maloobchodu

Tato otdzka mapovala pfimy vybér z maloobchodnich prodejen v okoli. Zicastnilo
se ji 82 % respondentl z otdzky predeslé, zbylych 18 % bylo odkazano na oddil A, ktery
se vénoval davodum vybéru hobbymarkett a jiné konkurence. Plnych 69 % respondenta
se jiz ukdzalo byt zdkazniky firmy AMAT, pro celou tuto skupinu to znamenalo konec

dotazniku, nebot’ spojenosti vlastnich zdkazniki se zabyval predesly vyzkum.

Oddil A
Oddil A se vénoval zdkaznikim, ktefi nenakupuji v mistnich regiondlnich
specializovanych prodejnich. Odkézala je sem otazka €. 3. Cilem byl zjistit duvod tohoto

vybéru a z toho vyplyvajici mozné zmeény, které by je do téchto obchodu prildkaly.

5) Kde tedy toto zboZi nakupujete?
a) V hobbymarketech (OBI, BAUMAX, Hornbach, Bauhaus, ...).
b) V internetovych obchodech.

¢) 'V supermarketech, pfi ndkupu jiného zboZi.
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Také u této otdzky neni Zadny graf z divodu naprosté shody na prvni odpoveédi. Zakaznici
tedy u tohoto druhu zboZi davaji prednost klasickému nakupu pfed ndkupem pres internet,

ackoli kamenné obchody svymi cenami nemohou tomuto druhu prodeje konkurovat.

6) Znate lokalni specializované maloprodejny ve vasem okoli?
a) Ano.
b) Ne, a jejich sluzby nehleddm.
¢) Ne, ale jejich sluzby bych uvital/a.

17 %

B ano

mne ajejich sluzby
nehledim

" ne, ale jejich sluzby

Dk bych uvital/a

83 %

Zdroj: vlastni zpracovdnf

Obr. 20: Znalost regiondlnich specializovanych maloobchodu

Z odpovedi je ziejmé, Ze zdkaznici, kteff o sluzby mensich prodejen maji zdjem, o jejich
existenci vedi, chyba tedy nenf v jejich neinformovanosti. Pokud o jejich existenci nevédi,

poji se to s faktem, Ze o jejich sluzby nemajf zdjem.

7) Proc¢ nevyuzivate jejich sluzeb?
a) Nevim, kde se prodejny nachézi.
b) Jejich sortiment je pro mne netplny.
¢) Maji vySsi ceny.
d) Nabizeji milo dopliikovych sluZeb.
e) Nevyhovuje mi oteviraci doba.

f) Neumoziuji ndkup na splatky.
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2) Neumoziuji platbu platebni kartou.
h) Jiny dGvod: ....ccoevvviiinnnnnee

0 % . .
H nevim, kde se nachazi

M jejich sortiment je pro mne
neuplny

13 % s s
‘ ¥ maji vy3si ceny

® nabizeji milo dopliikovych
sluZeb

®nevyhovuje mi oteviraci doba

25 %

0% ® neumoZiuji ndkup na spliatky

12 %

= neumoZiwji platbu platebni
kartou

Zdroj: viasini zpracovdni

Obr. 21: Davody nespokojenosti s regiondlnimi malymi prodejnami

Nejveétsi procento zdkazniki dava prednost hobbymarketim z divodu Sife nabizeného
sortimentu. Na druhém misté je nabidka dopliikovych sluZeb. Nevyhovujici oteviraci doba
i nemoZnost platby platebnf kartou privadi do jejich provozoven shodné 13 % zdkaznika.

o

Nejméné zakaznika dava prednost velkym fetézcam z davodu nizsich cen.

Oddil B
Otdzky v oddile B zodpovidali respondenti, ktefi nakupuji také v malych regiondlnich
obchodech, avsak ne ve firmé AMAT. Cilem bylo zjistit divod tohoto jednani.

8) Byl /a jste né&kdy na nakupu v Zelezaistvi AMAT? (Vysok4 96, Jablonec - Sumava)

a) Ano.
b) Ne.
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17 %

¥ ano

Hne

83 %

Zdroj: viastai zpracovéni

Obr. 22: Zkusenost s ndkupem v provozovné firmy AMAT

Vysledek 83 % pro zkuSenost ndkupu ve firme¢ AMAT ukazuje na vysokou zndmost této
firmy v regionu. I ti respondenti, ktefi v provozovné AMATu jesté nakupovat nebyli, tuto

firmu znaji, jak vyplyva z vysledka odpoveédi na otazku ¢. 10.

9) Jaky je duvod, Ze jste svou navStévu nezopakoval/a?
a) Vysoké ceny.
b) Uzky sortiment.
¢) Neptrehlednost prodejny.
d) Chybi odména za mou vérnost (odmeénovani stilych zdkazniku).
e) NeumoZnuje placeni platebni kartou.

f) Velkd vzdalenost od mista bydlisté.
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14 %

¥ vysoké ceny
B (izky sortiment
m nepiehlednost prodejny

B chybi odména za vérnost

B velka vzdalenost od mista
0% bydliste

Zdroj: viasmi zpracovdni

Obr. 23: Davody nespokojenosti s firmou AMAT

Nejveétsi nespokojenost u firmy AMAT je s malou Sitkou sortimentu. Jeden z respondentu,
ktery si na dzky sortiment stéZoval vSak uvedl, Ze nakupuje ve velkoobchodu Almio.
Almio v8ak neni piimym konkurentem, specializuje se na valcované a taZzené polotovary
z barevnych kovi, dlouhé vyrobky z nerezavéjici oceli, stitbrné pdjky pro tvrdé a cinové
pajky pro mekké pdjeni. Jednd se tedy o okrajovy sortiment firmy AMAT. Neni tedy zcela
jasné, se kterymi konkurenty respondenti sortiment AMATu porovnavali — s izce
specializovanymi prodejnami samoziejmé firma soupefit namuze, na druhou stranu nabiz{
velké mnoZstvi jinych vyrobku, které zase tyto firmy nemaji ve svém sortimentu.
Na druhém misté se umistila velka vzdalenost od mista bydlisté. Vysoké ceny a absence

né&jakého vérnostniho programu vadi shodné 13 % dotizanych.
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5.2.1 Stru¢né zhodnoceni dotaznikového Setfeni potencidlnich zakazniku

Druhé provadéné dotaznikové Setfeni mélo za ukol zjistit pohnutky zdkaznik(, kteii
nenakupuyi v lokdlnich prodejnach. Idedlni respondent byl zdkaznik, ktery jiz nékdy
v pobocee firmy AMAT nakupoval, ale z néjakého divodu svou ndvstévu jiZ nezopakoval.
Zjisténi a poté odstranéni pfic¢iny tohoto jednini by mélo zabranit daldim ztratim v fad4ch
zdkazniky a ty nespokojené privést zpét. Prizkum ukazal, Ze navzdory obecné predstavé
vétsina zdkaznik( ddvd prednost malym specializovanym prodejnim pied velkymi
hobbymarkety. 70 % respondentii odpovédélo, Ze své ndkupy tohoto druhu zboZi
jiz obstardva ve firmé AMAT, ddle tedy pokracovalo pouze 30 % dotazovanych. Nejvétsi
prednost u hobbymarketi vidi v Sirokém sortimentu, nasledovany je Sirokou nabidkou
doplikovych sluZeb a na tfetim mist€ se umistila oteviraci doba. Obecné tvrzena
skute¢nost, tedy Ze CeSti zakaznici se #di cenou se ani vtomto prizkumu nepotvrdilo,
cenové diivody jsou uvedené az na Stvrtém misté, Co se tyce provozoven firmy AMAT,
nejvétsi nespokojenost panuje s vizkym sortimentem, nisleduji vysoké ceny a chybéjici
vérnostni program. Nutno podotknout, Ze do této faze dotazniku se dostalo pomémé mélo

respondenti a tak tyto vysledky jsou jiZ spiSe orienta¢ni.
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6 Navrhy a doporudeni

Z provadénych dotaznikovych 3etfeni vyplynulo n€kolik skute¢nosti, které se dajyi pouZit
pro navrhovani zmén &1 doporuCeni. Napiiklad ve druhém dotazniku pfi zjisovani
nespokojenosti si 14 % respondentli stéZovalo na vyS8i cenovou droven firmy AMAT,
aviak z obou dotaznikovych Setfeni vyplynulo, Ze cena jiz nehraje pro kupujici nejvyssi
roli. Cestou zleviiovini by se tedy firma AMAT ubirat neméla, zvlasté pii zvaZeni
skute¢nosti, Ze cenova urovenn AMATu je v praméru plné srovnatelnd s konkurenci vieho

druhu. A kudy by se tedy méla dale ubirat?

6.1 Zména komunikace se zakazniky

Z4sadni problém maZe byt v komunikaci firmy se zdkazniky. Nazev Zelezdistvi AMAT,
pod kterym roky vystupovala, nevyjadiuje pfesné obsah nabizeného sortimentu.
V poslednim roce se firma snaZi zménit komunikaci tim, Ze vystupuje pod ndzvem Naradi
AMAT, coZ je jisté lepdi alternativa, ale ani ta neni zcela idedlni. Nevyjadiuje moZnost
zakoupeni napiiklad sekacky na trivu ¢i motorové pily v 1ét€ nebo snéiné frézy v zime.
Zména ndzvu firmy je samoziejmé nikladnd zalezitost vzhledem k potfebé nového tisku
vizitek, cenikd atd., nejschiidnéjsi reSeni by tedy bylo ji doplnit vhodnym sloganem
upozornujicim na vyse zmineéné produkty. Diive byl tento slogan ,,V3e pro Vas* aviak toto
zvoleni neni zcela §tastné vhledem k blize nespecifikovanému uréeni, kdo ,,my* vlastné
jsme. Nabizi se napf. ,.VSe pro femeslniky, kutily i zahradkare®, ,,Vie pro dilnu i zahradu™
¢i ,Vade dilna by nakupovala u nds“. MoZznym kandiddtem by bylo i heslo ,Nejen

Zelezdrstvi™, nebot pravé tak ma firmu AMAT vétsina lidi zafixovanou.

6.2 Zavedeni vérnostniho programu

Vémostni program je uzndvany nastroj, ktery pouzZiva vétSina spolecnosti pro zvyseni
loajality zdkazniki. PfestoZe by se mohlo zdat, Ze jeho zavedeni je jednoduchd zéilezitost,

opak je pravdou. Zdkladni tfi body, dle kterych by se méla firma fidit, jsou ndsledujici:

* nevytvaiejte program, ktery odménuje ¢astost nakupu,
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» dikladné si provéite zkuSenosti zdkaznika, abyste porozuméli, pro¢ si ceni privé
vaSich produkti a sluZeb. Pak naplinujte odmény podle toho, ¢eho si ceni vasi
nejpiinosnéjsi zdkaznici,

* nejlepsi veérnostni programy, bez ohledu na to, zda jsou zacileny na firmy nebo
spotiebitele, motivuji své zikazniky emocionilng.*

Pokud se bude firma fidit témito body, ziejmée jako prvni bude vyfazena nejbéZnési
odmeéna za veérnost — sleva na kupované zboZi. Tento postup podporuje 1 vyvoj, zjisteny
v dotazniku, totiz Ze zdkaznici jiZz nepiiklddaji cené nejvySsi dhleZitost. Podminkou
pro ziskani veérnostni karty (nebo ¢lenstvi ve VIP klubu AMATu - at’ to jiZ bude nazvané
jakkoli) by mohl byt ndkup presahujici napf. 10 000 K¢&. Na konci roku by mohlo byt
provedeno slosovani napf. o zdjezd vurcité hodnoté. Pokud by se jednalo
napi. o vikendovy pobyt v Cechéch, pouze ubytovant, tak by se o velky zdsah do rozpoétu

firmy nejednalo.

6.3 Zavedeni terminalu platebnich karet

Spolu se vzrastajicim poltem platebnich karet mezi zdkazniky a jejich stale ¢astéj$imu
pouZivani, roste samoziejmé touha zdkazniki platit platebni kartou i v malych obchodech,
kde tomu diive zvykem nebylo. Placen{ kartou umozZije zakaznikim zakoupit i drazsi
véci, 0 kterych pred vstupem do prodejny nepfemysleli a nevzali si tedy na né potfebnou
hotovost. Zaroven velké mnoZstvi zdkaznik psychologicky v této moZnosti platby nevidi
fyzické piedani pencz, a tudiz nemaji pocit vydani.

Proti zavedeni platebniho termindlu stoji ndklady na jeho provoz. Banky si jako poplatek
uctyyi 2 - 5 % zobjemu prevedenych penez, v piipadé firmy velkosti AMATu
by se jednalo o nejvyssi procento. I pies tuto nevyhodu by se viak termindl mél zavést,
otdzkou vsak stdle zstdva zplsob vypoiadani se s poplatkem — zda zvysit cenu veskerého
zboZi €i pii platbé kartou uctovat pravé tento poplatek zdkaznikovi navic. Idedlni feSeni
by se jevilo povolit platbu pomoci karty pouze pii €astkich vysSich nez napf. 1 000 K¢&,

legislativa ale tento postup zakazuje.

Y Microsoft s. 1. 0. [online]. [cit. 2. 3. 2008]. Dostupné z:
<http://www.microsoft. com/cze/midsizebusiness/businessvaluefloyalty. mspx>
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6.4 Pri letakovych akcich oslovovat vzdalenéjsi zakazniky

Jak ukazal graf uvedeny na obr. 16, ktery byl ziskan pii dotaznikovém Setieni, zakaznici
firmy AMAT jsou ochotni si do své prodejny zajet a vetsi vzdalenost pro né nehraje velkou
roli. Neni divod pfedpoklddat, Ze u potenciondlnich zakaznik by se tento faktor vyvijel
jinak, proto by se firma pii letdkovych akcich méla zaméfit i na obce v okoli Jablonce
a ne jen na mesto samotné. Navic v okolnich obcich bydli lidé spiSe v rodinnych domcich

se zahradou a potiebuji tedy tento sortiment vice neZ meéstiti obyvatelé.

6.5 Propagovani moznosti dopravy

Ackoli firma AMAT obstardva v piipadé zdjmu dopravu zakoupeného zbozi, nikde tuto
sluzbu uvedenu nema a zdkaznici se o ni dovédi aZ pe jejich pfedchozim dotazu. I to muze
byt divodem k ndkupu objemné&jsiho druhu zboZi u konkurence (napf. Zebiikl), kterd
o dopravni sluzbé informuje zdkazniky dopfedu. Doprava by mohla byt zajifténa zdarma

az po piekroceni urcité vySe objemu ndkupu, aby se zabranilo ztrdtovému rozvozu.

6.6 Pouziti Paretova pravidla

Autorem pravidla je italsky ekonom Vilfred Paret (1848 — 1923). Pravidlo vyjadiuje tezi,
Ze v uréité mnozZin€ se nékolik mdlo prvkd vyznaCuje mnohem vétSi hodnotou, nez
odpovida jejich procentudlnimu podilu z celkového poctu prvki dané mnoZiny. Tuto
hypotézu potvrzuje mnoho praktickych piikladi z podnikové praxe:
» pouhych 20 % zdkaznikh vytvoii 80 % obratu. Zbyvajicich 80 % zdkaznikd vytvoii
jen 20 % obratu,
¢ pouhych 20 % druhli zboZi tvori 80 % trzeb.

Proto se nékdy v souvislosti s Paretovym principem hovoii o Pravidlu 80:20."

1 Ceskd zem&délska univerzita v Praze [online]. [cit. 5. 3. 2008]. Dostupné z:
< http://dsp2 002 .pef.czu.cz/pdfidsp-142 . pdfF’PHPSESSID=cS5ebede 1 bfdaaf 1 25f092d8c66c24548>
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Podnik by se mél snaZit nalézt prave téch 20 % zdkaznikl a druhi zboZi, kteff mu tvoii
vérnostni program, o kterém se tato prace zminuje v kapitole 6.2. K nalezeni

nejprodavanéjSich vyrobkl bude tieba segment prodeje ¢i objedndvky. [11]

6.7 Uzavreni provozovny v ulici Prazska

Dalsim krokem k ristu firmy by mohlo byt paradoxné uzavieni jeji pobocky v ulici
Prazska 16, v Jablonci. Jak je patrné z uvedené historie firmy, trzby v této pobocce maji
stilou, klesajici tendenci. Nejvétdi podil na tom ma pravdépodobné zruleni moZnosti
parkovani vozidla pobliZ prodejny a tento problém v dohledné dob¢ de facto nema reseni.
Ani omezenou prodejni plochu neni mozné rozdifit a zvysit hloubku a $ifku sortimentu,

vétsina zdkaznikl proto stejn€ voli moZnost nakoupit v hlavnim obchodé.

Firma by jejim uzavienim uSetfila na mzdovych i provoznich nakladech, které by mohla
investovat do provozovny ve Vysoké nebo spofit a v budoucnu oteviit pobocku na jiném

misté s lepsim budoucim potenciondlem.

6.8 Zména oteviraci doby

Stald oteviraci doba patii k nejvétsim ldkadlom hobbymarketl. Zikaznici moZnost
nakupovat i v nedéli €i o svatcich hojné€ vyuZivaji a pro 13 % z nich (jak ukazuje obr. 21)
je to divod pro¢ malé prodejny nevyuzivat. Podnik velikosti firmy AMAT samoziejmé
nemuZe nabidnout stejné Sirokou a pravidelnou oteviraci dobu jako napf. hobbymarket
OBI v Liberci (denné 8 hod. — 21 hod.), k jisté zméne€ by vSak dojit mohlo. Jako
nejschiidnéjsi redeni se jevi prodlouzeni provozni doby v sobotu i na odpoledni hodiny.
Otédzkou stdle zlstdva, za jak dlouho dobu by si na tuto skute¢nost zdkaznici zvykli a zaCali

Ji vyuZivat,
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6.9 Zavedeni moznosti nakupu na splatky

Prodeji draz$iho zboZi by pravdépodobné pomohlo umoznéni nidkupu na splatky. Diky
tomuto néstroji by o zakoupeni nadstandardniho vyrobku (napf. drazsi zahradni technika)

mohl zadit uvaZovat i zakaznik, ktery by o to diive z finan¢nich divodi nestal.
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Zavér

Diplomova price byla zaméfena na téma ,,Hled4n{ riistové strategie” u firmy Zelezaistvi
AMAT v Jablonci nad Nisou.

Druhd kapitola obsahuje historii firmy a firma je podrobena jak finanéni, tak SWOT
analyze. Na ni navazuje treti kapitola, kterd je zameéfena na prizkum konkurence. Ta je
rozdélena do skupin konkurent(i dle velikosti a schopnosti firmu AMAT ohrozit. Analyza
prostiedi, ve které se pohybuje zkoumany subjekt, je uzaviena ¢tvrtou kapitolou, kterd se

zabyva vnéjsim prostredim firmy.

Dominantni kapitolou je kapitola péta, kterd obsahuje dvoji dotaznikové Setfeni. Nejprve
byli zkoumdni vlastni zdkaznici z hlediska jejich spokojenosti s firmou, ve druhé ¢asti
profli dotaznikovym Setfenim zédkaznici potencidlni. U nich bylo tkolem zjistit, proé
ve firmé AMAT nenakupuji. Z posléze ziskanych dat se nakonec navrhla rizna feSeni
v kapitole 3esté, kterd obsahuje navrhy a doporuceni firmé AMAT. Jedni se hlavné
0 zavedeni novych sluZeb (splatkovy prodej, platby kreditni kartou, ...), které jiz
konkurence nabizi a které zde zdkaznici postradaji. Po konzultaci s vedenim podniku je
jisté, ze nékteré z mych ndavrhi budou uvedeny v praxi a bude tedy zajimavé sledovat, zda

firm¢ pomohou.
Vypracovini této price mi umoZnilo nahlédnout podrobnéji do problematiky malého

a stiedniho podnikdni. Nejvétsi piinos ale vidim v moZnosti ovéfit si dosud studiem

ziskané teoretické znalosti v praxi.
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Piiloha ¢. 2

4%

Zkoumani kupniho chovani u Zelezaiského sortimentu

1) Navstevujete prodejny Zelezaiskym zboZim?

[]JANO.

[_INE. nakupuji toto zboZi v jinych prodejndch (prejdéte na oddil A).
2) Jak casto nakupujete zboZzi Zelezdrského typu?

[ IDenné.

[ ITydng.

[ IMa&si¢ng.

[ JMéné ¢asto.

3) Nakupujete toto zboZi ve specializovanych lokdlnich prodejndch?
[INe (piejdéte na oddil A).
[ JAno.

4) U které firmy nakupujete nejcastéji?
[ ]Zelezatstvi AMAT (ukon&eni dotazniku).
[_IStanislav Brad4¢ (piejdéte na oddil B).
[ 1Zelezaistvi U BLACKA (pfejdéte na oddil B).
[ISdruzeni VELA s. 1. 0. (pfejdéte na oddil B).
[ Jing firma: ......................... (piejdéte na oddil B).

Oddil A

5) Kde tedy toto zboZi nakupujete?
[ ]V hobbymarketech (OBI, BAUMAX, Hornbach, Bauhaus, ...).
L1V internetovych obchodech.
[_]V supermarketech, pti ndkupu jiného zbozi.

6) Zndte lokdln{ specializované maloprodejny ve vaSem okoli?
[ JAno.
[_INe, a jejich sluzby nehleddm.
[_INe, ale jejich sluzby bych uvital/a.

7) Pro¢ nevyuzivite jejich sluzeb?
[ INevim, kde se prodejny nachézi.
[_IJejich sortiment je pro mne netplny.
[ IMaji vy33i ceny.
[ INabizeji malo dopliikovych sluZeb.
[ INevyhovuje mi oteviraci doba.
[ INeumoziiujf ndkup na splétky.
[ INeumoziiujf platbu platebn{ kartou.



8)

&)

Wi divod s

Oddil B

Byl /a jste n€kdy na nékupu v Zelezdrstvi AMAT? (Vysokd 96, Jablonec nad Nisou -
Sumava)

[ JAno.

[ INe (prejdéte na otdzku 10).

Jaky je davod, Ze jste svou navstévu nezopakoval/a?

[ [Vysoké ceny.

[ JUzky sortiment.

[_INeptehlednost prodejny.

[ IChybi odména za mou vérnost (odmétiovan{ stalych zdkazniki).
[ [NeumoZniuje placenf platebni kartou.

| [Velkd vzdédlenost od mista bydliste.

[ JTiny d@vod: ...o.ooevevieeiee

10) Proc jste jeSté Zelezarstvi AMAT nenavstivil/a?

[ITuto firmu nezndm, nevim, kde m4 provozovnu.

[ ] Nem4m na tuto prodejnu dobré reference.

[ ] Prodejna se nachdzi moc daleko od mého bydlisté.

[ IMédm své oblibené Zelezérstvi, nechci zkouset néco jiného.
[ JTiny d@vod: ...o.oveveieeciee

Dékuji Vam za Vas ¢as



