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1. Uvod

Pojem marketing vznikl od anglického slova market, coZ znamena v pfekladu
trh. Struéné bychom mohli marketing charakterizovat jako koncepci vyrobni
a obchodni politiky, ktera samoziejmé vychazi z poZadavku trhu a jejimZz cilem je na

ném dosahnout maximalniho ekonomického efektu.

Marketing je pomémé mladou védni disciplinou, vznikl pfed 2. sv€tovou
valkou v USA, odkud se rozsifil v teorii i praxi do ostatnich zemi. Zahrnuje zejména
prizkum trhu, pldnovani vyrobniho programu a propagaci vyrobka a sluZeb.

Zakladem marketingu je tvorba poptavky.

Zména dvou politickych systému s sebou pfinesla i zmény ekonomické.
Pfechod centrdlné plinované ekonomiky na ekonomiku trzni zménil od zakladu
vztahy mezi nabidkou a poptavkou. Zakaznik totiz dostal moZnost volby a podnik
musel o zakaznika bojovat. Jednim z nejucinnéjSich nastroju ziskavani zdakaznika se

tak stal marketing,

Svoji odbornou praxi jsem vykondval v podniku COMERCIA s.r.o., ktery se
zabyva velkoobchodem obuvi. Tento velkoobchod se specializuje na obchod obuvi
pro denni a sportovni vyuZiti. Podnik vznikl v poloviné roku 1991, kdy byl velky
nedostatek regionalnich podniku tohoto typu. Do konce roku 1992 vzniklo mnoho
podnikt, zabyvajicich se touto ¢innosti. Tim doSlo k rustu konkurence v tomto
oboru. Vznikly prvni odbytové problémy, které se zacaly postupem Easu stupriovat.

Podnik musel vyfesit novou strategii, tykajici se podpory prodeije.

Strategie, kterou podnik uplatfivje v soucasnosti, je otevirani vlastnich prodejen.
Tento trend se ukdzal jako pomémé dobry zamér, nebotl ubytek zisku ve
velkoobchodé nahradil zisk z téchto prodejen. Bakalafska prace se zabyva moZnosti

otevfeni nové podnikové prodejny v Teplicich v Cechach.

Zakladem této prace je spotfebitelsky dotaznik, ktery zjistuje nazory, nalady a

jin¢ dulezité udaje, které jsou dale v této praci obsaZeny.



2. Spotiebitelsky dotaznik

Obuv, kterou chceme prodavat je obuv pramémych cenovych relaci pro
prumémého  zdkaznika s ohledem na kupni silu. Potencialnim zakaznikem je
prakticky kaZdy jedinec zhruba od 12-ti let. Trh tvofi zakaznici, ktefi nemaji vyrazne
existenéni problémy. Nepfedpoklida se, Ze by lidé s niZSimi pfijmy byli nuceni
vyuZivat sluZeb firmy, protoZe prostoru, kde je mozné nakupovat levnée zbozi je
v lokalité dostatek (trznice, second handy a pravidelné konané burzy u fotbalového
stadionu, které jsou nejvétdi v poctu prodejcu a zakazniku v severoceském kraji).
Dal§imi potencidlnimi zakazniky jsou obfané ze SRN, nebot oblast lezi 13 km od
hrani¢niho pfechodu Cinovec a je prvnim veétsim méstem na Ceské stran€. Tito
zdkaznici jsou ze socidlné slabsich skupin z pohrani¢nich oblasti, ktefi vyuZivaji
vyhodného kursu marky ke koruné a vzdalenosti do Ceské republiky. Némedti ob&ané

navitévuii lokalitu pfedevsim v patek odpoledne a v sobotu dopoledne.

V ivodu bude jednotlivé popsdna kazda otazka v dotazniku, n¢které z pohledu

muZské a Zenské populace.

Prvni otdzka zn&la: Jakou roli pfi ndkupu obuvi u vas hraje cena ? Skala pfi

odpovédi byla potom feSena takto: podstatnou 1 2 3 4 5 nepodstatnou.

1 2 3 4 5 celkem

Zena 40 15 88 28 59 230
muz 28 10 39 12 23 112
celkem 68 25 127 40 82 342
Zena v % 17 % 7 % A8 % 12 % 26 % 100 %
muz v % 25 % 9 % 35 % 11 % 21 % 100 %
celkem v % 20 % 7 % 37 % 12% 24 % 100%
zavislost zena-muz 0,91

Jak je patrné z tabulky, Zeny jsou schopny utratit vice neZ muZi, co se tyce

muZu a Zen dohromady spide sméfuje trend k utriaceni, ale je zde stile 37 %
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nerozhodnych (viz pole 3 tabulky). Korelatni koeficient je 091 - ili zavislost

rozhodovani obou pohlavi je velmi podobna.

Druha otazka znéla: Je pro vas obuv kterou nosite duleZita ? Odpovéd byla
vypracovana skalou: mnedilezita 1 2 3 4 5 dilezita (to co nosim na sobé ma

pro mne vyznam)

1 o 3 4 5 celkem

Zena 12 15 42 50 111 230
muz 10 9 42 12 39 112
celkem 22 24 84 62 150 342
Zena v % 5 % 7 % 18 % 22% 48 % 100 %
muz v % 9 % 8 % 38 % 11 % 35 % 100 %
celkem v % 6 % 7 % 25 % 18 % 44 % 100 %
zavislost Zzena-muz 0,68

Zeny v této otazce odpovidaly rozhodnéji neZ muZi. V procentualnim souctu
(celkem v %) je patrna tendence k tomu, Ze Zeny a muZi maji zdjem na tom co nosi.

Korelacni koeficient je 0,68.

Tfeti otazka byla formulovana takto: Jak hodnotite nabidku obuvi v lokalit& ?

Odpovéd byla sestavena Skilou a to takto: vyborn€é 1 2 3 4 5 velmi Spatna

(jsem nespokojen)
1 2 3 4 5 celkem

Zena 45 15 060 28 76 230
muz 25 L 28 14 33 112
celkem 70 27 94 42 109 342
zena v % 20 % 7 % 29 % 12 % 339 100 %
muz v % 22 % 11 % 25 % 13 % 20 % 100 %
celkem v % 20 % 8 % 27 % 12 % 329% 100 %
zavislost zena-muZz 0,98

V této otazcee odpovidali muZi totoZné jako Zeny (viz zavislost bliZici se k 1),

V této oblasti trhu panuje spise nespokojenost s nabidkou ne?li spokojenost, patrné




ie €7, e v této otazce odpovidali respondenti pomémé nerozhodné (sloupec 3

v porovndni se sloupci 1; 2; 4; 5 ). Korela¢ni koeficient je 0,98.

Ctvrta otdzka byla sestavena takto: Nakupovat obuv je pro vas ? Odpoved byla

formulovana: nepfijemna zaleZitost, otrava 1 2 3 4 5 piijemna zaleZitost,

zabava
1 2 3 4 5 celkem

Zena 19 24 38 57 112 230
muz 30 12 33 12 25 112
celkem 49 306 71 49 157 342
zena v % 8 % 10 % 17 % 16 % 49 % 100 %
muz v % 27 % 11 % 29 % 11 % 22 % 100 %
celkem v % 14 % 11 % 21 % 14 % 40 % 100 %
zavislost Zzena-muz 0,14

V tomto pfipadé¢ muZi odpovidali zdrZenlivéji nezli Zeny, muZi se vyrazncji
nepfiklonili ani na jednu stranu (rovnovaha), ale u Zen pfevaZzuje radost z nakupu
nové obuvi. Rozhodovani u muzu a Zen je velice rozdilné, coZ charakterizuje i nizky

koeficient korelace 0,14.

V pofadi pata otazka byla sloZena takto: Obuv kupujete ? Odpoveéd byla fese-

na zatrhnutim jedné spravné varianty a to:

1 méné nezZ je uvedeno 2 jednou ro¢né 3 dvakrat ro¢né
4 jednou ctvrtletné 5 vice nezZ je uvedeno
1 2 3 4 5 celkem

Zena 13 28 85 69 35 230
muz 12 20 43 19 12 112
celkem 25 54 128 88 47 342
zZena v % O % 12 % 37 % 30 % 15 % 100 24
v % 11 % 23 % 38 % 17 % 11 % 100 %
celkem v % 7 % 16 % 37 % 20 % 14 % 100 9%
zavislost zena-muz 0.72




U Zen je vidét, Ze nakupuii vice obuvi neZli muZi. Korelaéni koeficient je 0,72.

Sesta otazka byla: Do které prodejny chodite nejcast&ji nakupovat? Pfi odpovedi
volil dotazovany z n€kolika variant: 1 second hand (pouZité zboZi, nebo si date obuv
opravit), 2 jimam (chodite nakupovat na trZnici, burzu - zaSkrinc¢te pouze v pfipadé
levné nebo neznackové obuvi), 3 luxusni prodejna (cenové asi od dvojnasobku

obuvi b&Zné vyse; tzn. je draZsi, napf. znackovi obuv), 4 béZzna prodejna (typ Bata).

pocet Zeny muzi Zeny v% | muziv % | celkemv

respondentii %
1. second hand 32 22 10 10 % 9 % 9 %
2. jinam 105 66 37 29 % 33 % 31 %
3. luxusni prodejna 46 37 12 16 % 11 % 13 %
4. bézna prodejna 159 105 53 40 % 47 % 406 %
celkem 342 230 112 100 % 100 % 100 %
zavislost Zena-muz 0,98

V tomto pfipadé je vidét, Ze Zeny a muZi odpovidali témef shodné, o cemzZ

vypovida korela¢ni koeficient 0,98. Vétsi rozdil v navstévnosti prodejen se projevil

pouze u luxusnich prodejen, kde Zeny maji vétsi procentualni zastoupeni nezli muZi.

V pofadi u sedmé otazky bylo testovano co u zakaznika hraje nejvetsi roli pfi

nakupu nové obuvi. PHi odpovedi méli respondenti moZnost vybéru jedné
z nasleduijicich variant.
1. cena 2. kvalita 3. zaruky 4. modnost
1 2 3 4 celkem
Zena 91 50 15 74 230
muz 54 20 20 18 112
celkem 145 70 35 02 342
Zena v % 40 % 22 % 7 % 32% 100 24
muz v % 48 % 18 % 18 % 16 % 100 9%
celkem v % 42 % 20 % 10 % 27 % 100 %
zavislost Zena-muz 0.64
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V tomto pfipadé¢ odpovidali Zeny i muZi pomémé rozdiln€. Nejvice
upfednostiuji ob¢ pohlavi cenu, dile je to u Zen médnost u muZu jsou vSechny tfi
zbyvajici kategorie vyrovnané. O zavislosti jednani obou pohlavi vypovida i korela¢ni

koeficient 0,64.

Osma otdzka byla poloZena nasledovné: Co u vas hraje jedté roli pfi nakupu

nové obuvi ? Odpovéd:

1. interiér prodejny 2. obsluha (personal v prodejné€)
1 2 celkem
Zena 174 56 230
muz 70 42 112
celkem 244 98 342
zena v % 76 % 24 % 100 %
muz v % 63 % 38 % 100 %
celkem 71 % 29 % 100 %

V tomto pfipadé Zeny odpovidaly jinak neZ muZi. Zeny upfednostiiuji vice inte-
rier prodejny neZli muZi. U obou skupin stoji obsluha aZ na druhém misté. Do této

tabulky nebyl zahrmut koeficient korelace, nebot byly zjistovany pouze dvé hodnoty.

V devité otazce byli respondenti dotazovani co ma zahrnovat celkovy

sortiment. Odpoved byla volba jedné ze dvou variant.

1. vice druhu obuvi 2. vice velikosti od druhu
1 2 celkem
zZena 174 50 230
muz 70 42 112
celkem 244 08 342
zena v % 76 % 24 % 100 %
muz v % 63 % 38 % 100 % |
celkem 71 % 29 % 100 %




V tomto pfipadé jsou opét patré jisté sméry obou skupin. Zatimco u muZu
neni mezi odpovédmi takovy rozdil, u Zen je odpovéd na prvni otdzku ve znacné
pfevaze, tzn. Zeny upfednostiiuji vice moZnost vybé&ru mezi vétsim mnoZstvim druht

obuvi.

U desaté otazky byly zaznamenany pocty muZu a Zen. Celkem bylo dotazovano

230 muzu a 112 Zen, ¢ili 342 osob ruzného veéku, socidlnich skupin apod.

Pocty dotazovanych




Jedendcta otazka, zjiStovala stav respondenta, a to:

1 svobodny(da) 2 Zenaty/vdana 3 rozvedeny(a) 4 vdovec/vdova

svobodny(4)

Zenaty/vdana

rozvedeny(4)

vdovec/vdova

Dvanacta otazka zjiSfovala povolani respondentl, respondent zatrhaval jednu

variantu, kterd nejvice odpovidala jeho povolani. Varianty byly:

1. student, nepracujici 2. délnik, prodavac¢ 3. Statni sektor ( $kolstvi, driaha...)
4. vedouci 5. Podnikatel(ka)

1 3 4 celkem

Zena 59 58 65 43 5 230
muzZ 20 36 16 33 8 112
celkem 78 04 81 76 13 342
Zeny v % 26% 25% 28% 19% 2% 100%
muzi v % 17% 320 14% 29% 7% 100%
celkemv % 23% 27% 24% 22% 4% 100%
zavislost Zena-muZ 0,48




Jak je patrno z tabulky, vice Zen neZ muZu je nepracujicich, popf. zamestnano
ve statnim sektoru, naopak vice muza je v délnickych profesich, na vedoucich mistech
a v podnikatelském sektoru. Korelacni koeficient 0,48 je v tomto pfipadé pomémne

nizky, nebof muZi a Zeny jsou zastoupeni v téchto péti oblastech rozdilné.

U tfindcté otazky byl zjisfovin vek respondentt v nasledujicich vékovych

kategoriich:

1. 15-20 let 4. 41-50 let

2. 21-30 let 5. 51-651

3. 31-40 let 6. nad 65 let

vék.kategorie 1 2 3 1 5 6 celkem
Zeny 51 80 34 28 19 18 230
muZzi 31 26 22 16 13 4 112
celkem 82 106 56 44 o 22 342
Zeny v % 22% 35% 15% 12% 8% 8% 100%
muzi v % 28% 41% 20% 14% 12% 4% 100%
celkem v % 25% 31% 16% 13% 9% 6% 100%

Zeny a muZi byli dotazovani ve v3ech vékovych kategoriich zhruba ve stejném
procentualnim zastoupeni.
Pro lepsi nazornost je uveden graf, ve kterém je znazorn¢n prubéh a pocty

jednotlivych kategorii.
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vék a pocet muzi a zen podle vékovych kategorii
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Ctrndcta otdzka zjistovala pocet osob Zijicich ve spole®né domacnosti a pocet

osob Zijicich v téZe domacnosti, ale vydéledné Cinnych. Otdzka byla postavena takto:

Pocet osob Zzijicich ve spolecné domacnosti ........ , z toho vydélecné

Udaje byly zpracoviny do tabulky dle nasledujiciho klice:

—

. sloupec- vyjadfuje v Citateli pocet osob Zijicich ve spoledné domacnosti a ve

jmenovateli jsou zaznamenany osoby z téZe domacnosti vydéledné ¢inné.

(&)

sloupec- vyjadfuje pocet respondentu, ktefi se pfifazuji k riznym kategoriim ze

sloupce prvniho

S

sloupec- vyjadfuje procentualni pocet respondentt, ktefi se hlasi k danym

kategoriim ze sloupce prvniho.

V tabulce nejsou zahrnuty pocty muZu a Zen; jednia se o rodiny resp.

domacnosti jako celek.




1 sloupec |2 sloupec |3 sloupec 1 sloupec |2 sloupec |3 sloupec
4/2 48 14,0% 5/1 8 2,3%
3/2 52 9,4% 6/2 7 2,0%
4/1 31 9.1% 2/0 3 1,5%
5/2 31 9,1% 6/4 4 1,2%
3/1 25 7.,3% 4/4 3 0,9%
2/1 23 6,7% 6/5 3 0,9%
4/3 22 6,4% 8/3 3 0,9%
2/2 21 6,1% /3 2 0,6%
5/3 19 5,6% 6/1 2 0,6%
6/3 16 4,7% 3/0 1 0,3%
1/1 16 4,7% 8/4 1 0,3%
1/0 10 2,9% celkem 342 100%
3/3 9 2,6%

Pro lepsi ndzornost byly tdaje sestaveny sestupné&, aby bylo patné z jakych

rodin respondenti pochazeji.

U patnacté otazky byl zjistovan pfijem domacnosti. Otazka byla fe$ena takto:
Mésicni pfijem Vasi domacnosti je : U (éto otazky se respondent rozhodoval pro

jednu z nasledujicich variant:

| meéné nez 3000 K¢ 5 15001 - 20000 K¢
2 3001 - 6000 K¢ 6 20001 - 25000 K¢
3 6001 - 10000 K¢ 7 vice nez 25000 K¢
+ 10001 - 15000 K¢

Udaje byly zpracovany do nasledujici tabulky.
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1 2 3 1 5 6 7 celkem
celkem 40 49 88 66 47 23 10 342
celkemv% [12%  |14%  [26%  [19% [14% [10%  |6% 100%

Pro lepsi nazornost byla tato tabulka zpracovina té# do nasledujiciho grafu

pocet dotazovanych podle pfijmovych kategorii

100
80
60
40

20

oMo QaSO0OTOLMD™

kategorie

2.1. Shrnuti poznatkt ze spotfebitelského dotazniku

Pro zjisténi ndlady zdkaznika, tzn. jaky zakaznik bude (jak se bude chovat pfi
koupi nové obuvi), bylo pouZito bodovani u jednotlivych otdzek (u prvnich 3esti),
nebot bylo zkoumano jak zakaznik pfistupuje ke koupi nové obuvi. MiZeme fici, Ze i
dalsi otazky v dotazniku by mély byt téZ zahrnuty do tohoto vyhodnoceni. Tyto
otazky nejsou ale jednozna¢né. Nejsme schopni fici do jaké miry ovliviiuje piem
zdkaznika (uvaZujeme - li na jedné€ stran¢€ o zdkazniku z vy35i pfijmové skupiny, ktery
si nepotrpi na obuv, ale své prostfedky vynaloZi na né&€co jiného, napf. nova
elektronika a na druhé stran¢ o zdkazniku s niZ§im pHjmem, ktery musi mit za kaZdou
cenu obuv novou, na utkor néfeho jiného), rozhodovani o koupi nové obuvi.
Zcela urdit¢ ovliviiuje, ale podle téchto tddaju nelze uréit pfesné do jaké vyse.

U ostatnich otizek, které zde nejsou zahrnuty bylo uvaZovano podobné.
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V prvnim fadku je Skala, ktera je obsaZena v otazkach 1 az 6. V prvnim sloupci jsou

dana pofadova disla otazek a za nimi je uvedeno, zda se jedna o Zeny, nebo o muZe.

3 5 celkem

1 Zzeny 40 15 88 28 59

1 muzi 28 10 39 12 24

2 zeny 12 15 42 50 111

2 muzi 10 9 42 12 59

3 zeny 25 12 28 14 33

3 muzi 25 12 28 14 33

4 Zeny 19 24 38 27 112

4 muzi 30 12 33 12 25

5 zeny 13 28 85 69 25

5 muzi 12 26 43 19 12

6 zeny 22 66 37 105 105

6 muzi 10 37 12 53 53

celkem 266 269 553 439 683 2210
celkem v % 12% 12% 25% 20% 31% 100%
zeny celkem 151 163 356 317 498 1485
zeny v % 10% 11% 24% 21% 34% 100%
muzi celkem 115 106 197 122 185 725
muzi v % 16% 15% 27% 17% 26% 100%
zavislost 0,82

Jak je patrné z tabulky, Zeny jsou lepsimi zakazniky neZli muZi, muZi se stavi

vice nerozhodn¢ ke koupi a ke vemu co s ni souvisi, jsou zdrZenlivési pfi

odpoveédich. Koreladni koeficient je 0,82, MuZeme tedy fici, Ze Zeny a muZi se chovaiji

pfi koupi nové obuvi v 82 % pfipadech stejn¢. Celkové muZeme fici, Ze je situace

na trhu vyrovnana. V malé mife jsou zdkaznici nespokojeni s nabidkou obuvi

v lokalit¢. Data z pfedchozi tabulky byla zpracovana pro lepsi nazornost do

nasledujictho grafu.

18




< oo0o

Nalady a pocity dotazovanych
muzl a zen podle otazky 1 az 6
dotazniku

700
600
500
400
300
200
100

celkem

(1az 5 skala) 1 §patna

5 vyborna situace

U otazky ¢islo 7, 8, 9 bylo zkoumano to, co by se mélo zlepsit u prodejny resp.

co zdkaznici povaZuji u prodejny za velmi duleZité a co nikoliv. Toto bylo shrnuto do

tabulek.

1 cena 2 kvalita 3 zaruky 4 modnost
Zena v % 40% 22% 7% 32%
muz v % 48% 18% 18% 16%
celkem v % 42% 20% 10% 27%

Tato tabulka je vytahem tabulky k otazce ¢ 7, procentudlni pocty ukazuji na

co se md prodejna zaméfit u muZu i u Zen.

1 misto 2 misto 3 misto 4 misto
Zeny cena modnost kvalita zaruky
muzi cena kvalita, zaruky | médnost
celkem cena maodnost kvalita zaruky

19




1 interiér |2 obsluha 1 misto 2 misto
zena v % 76% 24% Zeny interiér obsluha
muz v % 63% 38% muzi interiér obsluha
celkem v % | 71% 29% celkem interiér obsluha

Tabulka je vytahem tabulky k otazce &islo 8.

1 vice druh | 2 vice velikosti 1 misto 2 misto
Zena v % 76% 24% Zeny druh velikost
muz v % 63% 38% muzi druh velikost
celkem v % 71% 29% celkem |druh velikost

Tabulka je vytahem tabulky k otazce ¢islo 9.

Prodejna by méla vzit pfi svém otevieni tato data v uvahu a zaméfit se

na pfredchozi skute¢nosti, které vyplynuly ze spotfebitelského dotazniku.

Otazka ¢.10 aZz 15 zkoumala stav respondenta (je-li svobodny, Zenaty apod),
povolani, vék, kolik osob Zije ve spolecné domacnosti, kolik osob je z toho vydéledné
¢innych, jaky je mé&si¢ni pfijem domacnosti jako celku, jakého pohlavi je respondent.

Tato vyhodnoceni jsou uvedena v pfedchozich kapitolach této prace.

20



3. Rozbor konkurenc¢niho prostredi v lokalité

Lokalitou je v této praci oblast, kterou znazornuje mapka (viz pfiloha ¢.1). V
divahu byla brana skutecnost, e konkurenci jsou nejenom prodejny prodavajici
stejnou nebo podobnou obuv (kvalita, cenové rozpéti), ale také i opravny obuvi,
second handy (pouzité zboZzi) a prodejny, zabyvajici se prodejem partiového zboZi

(zbozi niZsi kvality).

Z duvodu rozdéleni trhu byla sestavena tabulka. V této tabulce jsou
zaznamendny hodnoty, které urcil pocet nahodné dotazovanych respondenti.  Udaje

byly zjistény na zakladé spotfebitelského dotazniku, podrobné popsaném v pfedchozi

kapitole.
pocet Zeny | muZzi | Zeny v % | muzi v % | celkem
respondenti v %
1 second hand 32 22 10 10% 9% 9%
2 jinam 105 06 37 29% 33% 31%
3 luxusni prodejna 46 37 12 16% 11% 13%
bézna prodejna 159 105 53 46% 47% 46%
celkem 342 230 112 100% 100% 100%
Kli¢ k tabulce :
1 second hand - zahmuje provozovny které prodavaji pouZité zboZi a opravny
obuvi
2 jinam - nakup na trZnici, burze pouze v pfipadé levné, nebo neznacko-

vé obuvi (na burze se prodava i obuv znactkova, napf. spor-
tovniho charakteru)
3 luxusni prodejna - obuv cenové draZsi (znacka, interiér ... )

4 béZna prodejna - prodejna typu Bata

Pocet respondentu byl zjistén podle otazky ve spotfebitelském dotazniku. Do

jaké prodejny chodite nejcastéji nakupovat ? Aby bylo I¢pe patrne, kterou



prodejnu  navstévuji resp. jaky typ prodejny navitévuji zakaznici nejcastéii, byl

sestaven nasledujici graf, vychazejici z pfedchozi tabulky.

navstévnost jednotlivych druhu
prodejen

second
hand

jinam

prodejna

béina
prodejna

317

0 50 100 150 200 250 300 350
pocetrespondentu

| W zeny M mui M celkem |

Graf ukazuje, Ze segment trhu, na ktery chce firma proniknout, zaujima nejveétsi podil.

K urfeni konkuren¢ni situace byl zjistén pocet konkurencnich podniki v lokalité.

Tyto udaje byly zpracovany do nasledujici tabulky.

subjekty v lokalité | pocet respondenti | pocty konkurence | konkurenti %
béina prodejna 159 S 9,3 %
luxusni prodejna 46 2 6,75 %
jinam 105 2 15,35 %
second hand 32 1 9,35 %
celkem 342 10

Kli¢ k tabulce:

pocet respondentu - kolik respondentu podle spotfebitelského dotazniku chodi na-
kupovat do pfisludného druhu provozovny

pocty konkurence - pocet provozoven pusobicich v dané lokalité¢ v urdité oblasti



konkurenti % - kolik % trhu pfipada na jednu provozovnu v dané lokalité = cel-
kove procento pfipadajici na dany typ provozovny / pocet

provozoven pfifazenych ke stejnému typu provozovny

3.1. Hlavni konkurenti a vedlejsi konkurenti

Hlavnimi konkurenty v lokalit¢ jsou podniky, které prodavaji stejny, nebo

podobny sortiment za podobné ceny (typ Bata).

Vedlejs§imi konkurenty jsou prodejny, které nabizeji jiny sortiment neZ nase

provozovna (levnéjsi nebo drazsi, kvalitn&jsi nebo nekvalitni atd.).

Hlavnimi konkurenty pro nds jsou: Vedlejsimi konkurenty pro nds jsou:
1 prodejna Kosek 1 trZnice

2 prodejna Bata 2 second hand Koutecky

3 prodejna Krusnohor 3 prodejna Jane

4 prodejna Boty Petr 4 butique modique

5 prodejna Danker 5 prodejna Vincenzo

Pfi vstupu na trh by méla firma v prvni fadé brat v dvahu hlavni konkurenty,
bojujici o ziskdni stejného, nebo velmi podobného zikaznika. Pfi vybéru polohy
prodejny by méla dbat téZ na rozmisténi hlavnich konkurenta v lokalit¢. Vedlejsi

konkurenty nemusi brat v takové mife v dvahu.

4. Cyklus trzeb

Velice dulezité je, pfi nacasovani vstupu na trh, zjistit prabéh cyklu trZeb.
MiuZe nastat skutednost, Ze pfi nevhodném nacasovani vstupu na trh muZe dojit
ke ztratam.  Budeme - li budovat prodejnu v dob¢é nakupniho boomu a otevie-

me ji v ¢ase rodni ndkupni recese, muZeme si ziskat nejen averzi zakaznika




spojenou s vyraznym poklesem trzeb, ktery muZe vést k finan&nim problémim
a tim i k problémum s personalem, zavislym platové na velikosti trZeb, ktery nemusi
byt dale jiz tak ochotny (bude napf. Castéi ,nemocny“). Toto muZe pfinést dalsi

pIc >p;1d trzeb. Tim se prodejna muZe stiat nerentabilni a je moZno uvaZovat o uzavieni

této provozovny.

Pro zjidt¢éni prab&¢hu cyklu trzeb byly pouZity hodnoty namé&fené u podnikové
prodejny v Usti nad Labem za mésic za¥ 1995. Udaje byly zpracovany do grafu, z kte-
rého vyplyva, Ze nejvetsi vykyvy jsou kolem 10. a 26. dne v mésici, tj. v obdobi,
kdy zaméstnanci dostavaji mzdy a zalohy. Dile muZeme hovofit i o tydennich

vykyvech, kde stfeda a ¢tvrtek jsou vrcholem (viz nasleduiici graf) .

cyklus trzeb za mésic zari

(tis K& )
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> N e b e E
Pro zjisténi rocniho cyklu trZeb je dulezité zjistit jaké trZby byly zaznamendny

pfi mésicnich uzavérkach. Tyto udaje byly zaznamenany do nasledujici tabulky.

trzby mésic trzby

leden 251 000 | Cervenec 191 000
anor 200 000 | srpen 198 000
biezen 225 000 | za#i 238 000
'duben 231 000 | Fijen 286 000
kvéten 235 000 | listopad 298 000
[éerven 248 000 | prosinec 320 000
rocni obrat 2 921 000

Aby bylo moZné lépe zobrazit tyto celorodni trendy, byly 1idaje z této tabulky

zpracovany do nasledujictho grafu.

Roé&ni trzby podnikové prodejny v Usti n/L

(Ke)
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Z grafu vyplyva, Ze nejvétdi vykyvy v mési¢nich trzbach jsou pfed vanocemi
smérem nahoru, po vanocich a v prub¢hu letnich mésici smérem dolu. Kolisanim
mésicnich trzeb se zabyva i nasledujici tabulka, kde je kolonka vykyw, coZ je rozdil

skutedné trzby v mésici a prumeérné mesicni trzby.




mésic| trzby (K¢) | prim.triba (K&)  [vykyv (rozdil v K&) |vykyv v %
— leden 251000 243416,67 7584 3,12%
anor 200000 243416,67 43416 -17,84%
brezen 225000 243416,67 -18416 -7,57%
duben 231000 243416,67 12416 5,1%
kvéten 235000 243416,67 -8416 -3,40%
cerven 248000 243416,67 4584 1,88%
cervenec 191000 243416,67 -52416 -21,53%
srpen 198000 243416,67 -45416 -18,66%
zari 238000 243416,67 -5416 -2,22%
fijen 286000 243410,67 42584 17,49%
listopad 298000 243416,67 54584 22.42%
prosinec 320000 243416,67 76584 31,46%
celkem 2 921 000 2021000,04 (0) 8| (0%) -0,01%

Klic¢: V poslednim fadku vilevo v zavorkdch je soudet, ktery by mél vyjit pfi

velmi pfesnych propoctech, vlevo pak vysledek ktery vy3el. Pfi souctu

obou hodnot ziskame odchylku.

Podle této tabulky byl sestaven i nasledujici graf (dalsi strana) pro znazornéni
mésicnich vykyvu v trzbach. Z grafu vyplyva, Ze nejlep$i termin pro vstup na trh resp.
zavedeni nové podnikové prodejny je obdobi poslednich letnich mésict (Cervenec,
stpen), protoZze po tomto obdobi nasleduje nejvetsi rocni vzestup trzeb (fijen, listopad,

prosinec).
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meésice prosine

5. Vybér umisténi provozovny

Velice duleZité pro samotny prodej je poloha prodejny, (ma vliv na tvorbu
obratu). Nejlepsimi oblastmi v tomto smyslu jsou ty lokality, kde je nejvétsi frekvence
zakazniku. Tyto nejatraktivnéjsi oblasti byvaji samozfejmé téZ nejdraZsi. Firma by si
rada otevfela prodejnu praveé v jedné z takovychto oblasti mésta. Zajmové oblasti (viz
pfiloha ¢.1) jsou zejména Masarykova trida, ndmésti Dr. Edwarda BeneSse,

namésti Svobody, Krupskd a Alejni ulice.

Podnik uvaZuje o dlouhodobém pronajmu ( prvni smlouva okolo 5 - 6 let ).

MoZnosti jak zajistit prondjem je nekolik:

1) zprostiedkovany nijem - realitni kancela¥, podnikatelsky subjekt, jini zpro-
stfedkovatelé.

2) pfimy najem ( majitelé) mesto, ob¢an, podnikatelsky subjekt apod.



Pro dalsi uvahy je vhodné informovat se na vice mistech o vysi prondjmu

a kvalit¢ jednotlivych prostor, poté lze ur¢it primémou cenu podle niZz se muZeme

#dit. Za timto ucelem bylo nutné se informovat u realitnich kancelafi, na méstském
: :

gfadé a v inzerci (co nabizeji pfimo ob¢ané a podniky) o cenach prostor. Udaje byly

saznamendny do nasledujici tabulky:

subjekt cena za m “/rok | [subjekt cena za m “/rok

real. kanc. V+H 2800-6500 K¢ | | Otto 2500-5000 K¢
real.kanc VPR 2200-6300 K& | [P.LS 2400-7200 K¢&
Kousal a Pribik 2500-6700 K¢ | | Reko a spol s.r.o. 2800-5800 K¢
Nik v.0.5. 2400-7000 K& | | Méstsky urad 2500-3000 K&

Orcus S.r.0.

3000-5000 K¢ | | inzerenti ,majitelé

2000-8000 K¢

Pram. ceny( min-max)

2510-6050 K¢&

Prum. cena

4280 K¢

Klic:

prum. ceny (min-max) - vZdy aritmeticky prumér dolni a horni meze prondjmu

pruin.cena

- vypocteno min + max/ 2

5.1. Odivodnéni cenového rozpéti

VySe pronajmu zavisi na:

1) poloze prostoru

2) stav prostoru

a) plo$né umisténi

b) patro, kde se prostor nachazi

a) vyloha
b) vyska stropu

¢) topeni, klimatizace




d) vnitfni vybavenost (osvétlent, regaly, pulty)
€) vnitfni Gprava stén a stropu (malba, omitka,

podhledy)
f) podlaha (podlahové krytiny)
g) sociadlni zafizeni
h) fasada (jeji stav)

i) telefonni pfipojka

3) ostatni a) podminka odkupu nemovitosti
b) podminka stavebnich uprav

c) délka vlastniho pronajmu

Bylo zjist€éno, Ze mésto nabizi nejvyhodné&jsi pronajmy ve velmi frekven-
tovanych oblastech. Zpravidla jsou vsak tyto vyhodné pronajmy objektu podminény
jeho opravou, rekonstrukci pfip. odkupem, nebo podminkou provozovani urcité

¢innosti, kterou mésto urdi |, ap.
Firma ma zdjem o prondjem, ktery by mél spliiovat:

a) umisténi v pfizemi objektu
b) najemni plocha asi 80 m”
c) provozovna by méla mit 5C )ym prodejnich a 30 m  skladovych prostor,

nebo moZnost tyto prostory vybudovat
d) socialni zafizeni k dispozici
e) telefonni linka
f) exteriér objektu a vykladni skiin¢ by mély byt v pofadku

£) umisténi provozovny na frekventovanem miste



h) objekt musi byt suchy, aby byla zabezpecena kvalita obuvi

i) topeni (Ustfedni, elektrické)

5.2. Navrh cenového rozpéti

dle nabidky za m  prostoru ve vysi 4000 - 4500 K¢, tj. 320.000 - 360.000 K¢

rocné.

Dle pfedepsanych poZzadavki na prodejnu bylo propoditino cenové rozpéti

Oduvodnéni pro tuto volbu:

S ohledem k poZadavku firmy na pramérnou prodejnu, bylo rozpéti stanoveno
podle prumé€mé ceny za m . Horni hranice byla stanovena jako nejvy38i moZna,
kterou chce firma postoupit za m . Dolni hranice byla stanovena proto, Ze pod touto

hranici je malo pravdépodobné pofizeni poZadovaného prostoru.

6. Marketingovy mix

Marketingovy mix v sob¢ zahmuje ¢tyfi znamé slozky, kterymi jsou vyrobek
(product), distribuce (place), cena (price), propagace (promotion). Tyto 4 P nam

pomahaiji pfi provadéni strategie firmy a tim i uspokojovani potfeb zakaznika.

Vyrobkem je pro nas obuv prumémych cenovych relaci v odpovidajici kvalite.
Pokud v nasem pfipadé muZeme hovofit o distribuci, pak je to pfeprava zboZi
z podnikového skladu do prodejny. Cena bude z pocitku tvofena obdobné jako
u podnikové prodejny v Usti nad Labem, tj. pfiriZkou k nakladove hodnoté, posléze

s¢ bude upravovat porovnianim s cenami ke nkurence.
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Vzhledem ke skutecnosti, Ze jde o maloobchod, bude cena bude uréovina
u kazdého vyrobku samostatné tak, aby vysledny efekt (zisk) byl co nejvyssi
Propagace bude v prvni etapé zamé&fena na ,otevieni nové prodejny* , v druhé etapé

na vhodném sladéni interi€ru provozovny a vykladovych prostor

6.1. Klasifikace jednotlivych ¢asti marketingového mixu

vyrobek
KaZzdy obchod by mél sledovat Zivotni cyklus vyrobku, skladajici se ze &ty¥ fazi.

1. zavadéni

2. rust
3. zralost
4. pokles.

Zisk je orientovan do bodu 2, 3 a 4. Prub¢h efektivhosti a ekonomiky prodeje
jednotlivych vyrobku zavisi na ruznych faktorech (méda, styl, médni hit). Zivotni

cyklus vyrobku dava v maloobchodé podnéty pro objednavky sortimentu a mnozZstvi.

Cena

V maloobchodé je cena stanovena u kazdého vyrobku zpravidla individualne.
Co se ty¢e cenovych cilu je maloobchod orientovan vétsinou ziskové, pouze v pfipadée
velkych koncernu, které maiji sit prodejen, muZe byt cilem i ¢innost neziskového
charakteru (napf. konkurence, cenovi vilka). Ziskova orientace maloobchodu vyplyva
ze zabezpedeni urdité navratnosti investic. Kone¢na cena by meéla vychazet z vice
zdroji, napf. rozbor konkuren¢niho prostfedi v lokalit¢, spotfebitelsky prizkum

(popsdno jiZz v této prici), ceny konkurence, vlastni naklady aj.
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pistribuce

Distribuce je v naSem pfipad¢ diana dovozem zbori z podnikového skladu
do prodejny. Je nutné zabezpedit dobrou komunikaci, tj. sladit dovoz zboZi

s podnikovou prodejnou v Usti nad Labem, vedouci ke sniZeni nakladi na dopravu.

Komunikace

Pfi komunikaci se zdkaznikem, uvazuje firma ve dvou fazich. V prvni je nutné
zabezpecit vhodny personal (kvalitni, pffjemna obsluha = vétsi obrat). Podnik
proto propaguje zainteresovanost personalu na trzb€, nejen jako slozkou platu, ale i
vlastnim vkladem zaméstnancu. Ve druhé fazi je to reklama zaméfena na otevfeni

nové prodejny (mistni noviny, popf. rozhlas).



=. Zhodnoceni zameéru, zaver

Pfi odpovédi na otazku zda otev

dand vynosnost kapitalu a zakladate

-.1. Zakladatelsky rozpocet

fit prodejnu, nam muze pomoci  pfedpokla-

Isky, rozpocet opirajici se o poznatky z této price.

1) Ndjem prodejnich prostor v centru Teplic 360 000 K&/rok - 30000 K&/més.

2) Pokladna do prodejny (leasing)

500 K&/més.

3) Mési¢ni mzdy (2 zaméstnanci po 5000 K&)

10 000 K&/més.

4) Zdravotni a socidlni pojisténi (36%)

3 600 K&/més.

5) Energie (osvétleni, elektrospotiebice)

5 000 K&/'més.

6) Ostatni naklady

1 000 K&/més.

Nutny provozni kapital 50 100 K¢/més.
Zdroje kryti

1) Vlastni kapital 400 000 K¢&
2) Vklad zaméstnancu 40 000 K¢
Celkovy kapital 440 000 K¢
Pfedpokladany obrat 3 400 000 K¢

Pfedpokladany rabat

1122 000 K&

Zaméstnanci 4% z rabatu

44 800 K¢

Roc¢ni naklady

613 200 K&

zisk pfed zdanénim

464 000 K&

Dan (41%)

190 240 K¢

Cisty zisk po zdanéni

273 760 K&

Vynosnost viozeného kapitilu 68 %
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7.2, Zavér

=.2.1. Postoje zakaznika

a) nabidka obuvi

- situace mezi spokojenosti a nespokojenosti je takfka vyrovnana, mirné

naklonéna k nespokojenosti
b) vnimani ceny

- zakaznik ma ndzor v této oblasti vyrovnany, nehraje u néj ani podstat-

nou, ani nepodstatnou roli

¢) zaleZi zakaznikovi na tom co nosi na sobé ?

- v této oblasti zastava zakaznik podstatné kladny postoj
d) bavi zakaznika nakupovat ?

- zakaznikovi nakup déla potéseni, radost
e) kolik paru obuvi si zakaznik kupuje ?

- kupuje 2 az 4 pary obuvi ro¢né
f) kam chodi zakaznik nejcastéji nakupovat ?

- zakaznik navstévuje prodejny v pofadi - béZna prodejna, jinam (burza,
opravna), luxusni prodejna (vy38i cenové relace a znacka), second

hand (pouzZité zboZi)
g) co hraje u zdkaznika nejvétsi roli pfi nakupu nové obuvi ?
- pofadi (1. cena, 2. médnost , 3. kvalita, 4. zaruky)
h) co upfednostiiuje zakaznik vice v prodejné
- zdkaznik upfednostiiuje interiér a obsluhu aZ na druhém misté
1) co by mél podle zikaznika zahrnovat celkovy sortiment

1. vice druhi obuvi , 2. vice velikosti od druhu
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7.2.2. Zhodnoceni zaméru

fi vybéru umisténi provozov i g v Ao o %
Pfi vy provozovny je nutné pfihlizet k plo$nému rozmisténi

konkurencnich prodejen (se zaméfenim na ty, které nabizeji stejny, nebo podobny
)

sortiment).

Jaky je nas zakaznik ? Zakaznik vyuZivajici nase sluzby (tj. pramémy  zdkaznik

kupujici hlavné obuv prumémych cenovych relac).

Nejlepsim terminem pro vstup na trh je obdobi poslednich letnich mésicu, po

kterém nasleduje nejvesi roéni vzestup (zacatek Skolniho roku, vanodni nakupy).

Podle poZzadavku firmy je moZné zajistit ndjem v rozmezi 4000 - 4500 Ké/mz,

. 320 000 - 360 000 K& ro¢né, za poZadovany prostor.

Zakladatelsky rozpocet udava miru vynosnosti vloZeného kapitdlu vypocte-
ného v souladu se zavéry, pruzkumy a udaji uvedenymi v této praci (vynosnost

vloZeného kapitalu je 68 %).

Na zdkladé téchto poznatku doporucuji oteviit podnikovou prodejnu v lokalité.
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Priloha ¢.2.

Spotrebitelsky dotaznik

Dekuii, Ze jste se rozhodl(a) vyplnit tento dotaznik, ktery Vam muze pfispét k rozsifeni nabidky
obuvi a sluZeb s ni souvisejicich. Upozoriiuji, e tento dotaznik je anonymni a udaje v ném
obsaZen€ jsou urceny jen pro potfeby tohoto vyzkumu. Dotaznik se sklida z nekolika otazek,
7adam Vas proto o fadné oznaceni kazdé odpovédi. Dotaznik je feSen tak, Ze u kazdé otazky

zaznamenate pouze jednu odpovéd’

1. Co u Vias rozhoduje pfi nakupu nové obuvi ? U kaZ?dého bodu zaznamenejte pouze jednu

odp(_)\‘cv'd‘

a) Jakou roli pfi nakupu nové obuvi u Vas hraje cena ?

podstatnou 1 2 3 4 5 nepodstatnou

b) Je pro Vas obuv, kterou nosite dulezita ?

nedulezita 1 2 3 4 5 dulezita ( to co nosim ma pro mé veliky vyznam )

¢) Jak hodnotite nabidku obuvi v lokalité ?

vwwborné 1 2 3 4 5 velmispatné (jsem nespokojen(a) )

d) Nakupovat obuv je pro Vis

nepfijemna zalezitost, otrava 1 2 3 4 5 pfijemna zalezitost, zabava



¢) Obuv kupujete 1 meén€ nez uvedeno
2 jednou ro¢né
3 dvakrat rocné
4 jednou ctvrtletné

5 vice nez uvedeno

f) Do které prodejny chodite nejcast&ji nakupovat ? 1 second hand ( pouZité zboZi,

date si obuv opravit )

2 jinam ( chodite nakupovat na
trZznici, burzu ( zaskntnéte pouze
v pfipadée levné, nebo neznackové
obuvi)

3 luxusni prodejna ( cenove vyssi
obuv, napf. znackova )

4 béina prodejna ( typ Bata)

2. Co u Vas hraje nejvétsi roli pfi nakupu nové obuvi ?
1 cena
2 kvalita
3 zaruky

4 modnost

3. Co u Vas hraje jesté roli ? 1 interiér prodejny

2 obsluha

O



4. Sortiment by podle Vas mél zahrnovat -

Pohlavi

N

6. Stav

7. Povolani

8. Vék 1 15-20 let
2 21-30 let
3 31-40 let

9. Podet osob Zijicich ve spoledné domacnosti

1 vice druhu obuvi

2 vice velikosti od druhu

1 Zena

2 muz

1 svobodny (a)
2 Zenaty/vdana
3 rozvedeny (a)

4 vdovec/vdova

1 student, nepracujici

2 délnik, prodavac

3 statni sektor (Skolstvi, draha...)
4 vedouci

5 podnikatel (ka)

4 41-50 let

5 51-65 let

6 nad 65 let

.., z toho vydé&le¢né &innych........

a



10, Mé&si¢ni pfijem Vasi domacnosti je:

1

2

meéne nez 3000 K¢
3000 - 6000 K¢
6001 - 10000 K¢

10001 - 15000 K¢

5
6

15001 - 20000 K¢
20001 - 25000 K¢

vice nez 25000 K¢



Priloha ¢.3

Seznam realitnich kanceldri

1) Realitni kancelar JPR Teplice, Skupova 6 tel: 0417/436 64

2) Provni Teplickd realitni Teplice, Masarykova 2462/55 tel: 0417/255 23

agentura Va H fax: 0417/419 67

Ing. B. Vyborny

JUDr. J. Holy

3) Kousal a Pribik s.r.o. Krupka 1, Na vyhlidce 546 tel: 0417/259 31 kl. 33

417 41

Teplice, Chelcického

415 01
4) NIK v.o.s. Teplice, Kollarova 18 tel.: 0417/282 57
5) Orcus s.r.o. Bilina, Komenského 42 tel: 0417/92 84 32
6) Realitni kanceldr OTTO Teplice, TrZzni nam. 9 tel:  0417/290 11
7) Realitni kancelar P.LS. Teplice, Spytihnévova 8 tel:  0417/261 69
8) Reko a spol.. s r.o. Teplice, Masarykova 15 tel: 0417/230 40

Teplice, Masarykova 50 tel:  0417/266 86




Geznam pouzité literatury:

1. Kotler: Marketing a Management, Victoria 1992
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3. Kolektiv autoru CSAV: Mala Ceskoslovenska encyklopedie, ACADEMIA 1984

4. Doc. RNDr. Pavel Strnad, Ing. Jaroslava Dédkova : MARKETING 1, Edieni stfedisko

TU Liberec 1994

Seznam pouZzitého software :

1. Microsoft Corporation: Microsoft WORD 6.0 CZ, © 1987-1994

I~

- Microsoft Corporation: Microsoft Excel 5.0 a CZ, © 1985-1993

(& &

. Corel Corporation: Corel DRAW (Corel CHART 3.0), © 1992



