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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je navrhnout doporuceni vedouci ke zmirnéni rizik
souvisejicich s marketingovymi aktivitami vybrané firmy. Teoretickd Cast se zaméiuje
na popsani zakladnich pojmut souvisejicich s maloobchodem, marketingovymi aktivitami
a riziky. Soucasti teoretické Casti je také seznameni se SWOT analyzou a skorovaci metodou
a mapou rizik, které byly nasledné¢ aplikovany v praktické casti. Praktickd ¢ast obsahuje
analyzu soucasnych marketingovych aktivit pomoci marketingové mixu. Dale jsou v ramci
praktické ¢asti identifikovana rizika souvisejici s témito aktivitami pomoci strukturované¢ho
rozhovoru s vedenim firmy. Nasledné jsou rizika ohodnocena pomoci dotaznikového Setieni
a zanesena do matice rizik. V zavéru prace jsou prezentovana doporuceni pro sniZeni

identifikovanych rizik.

Klicova slova: maloobchod, analyza rizik, marketingovy mix, skorovaci metoda

ABSTRACT

The main objective of this bachelor thesis is to propose recommendations leading to
mitigation of risks related to marketing activities of the selected company. The theoretical
part focuses on describing the basic concepts related to retailing, marketing activities and
risks. The theoretical part also includes an introduction to SWOT analysis and scoring
method and risk map, which were then applied in the practical part. The practical part
includes an analysis of current marketing activities using the marketing mix. Furthermore,
the practical part identifies the risks associated with these activities through a structured
interview with the company management. Subsequently, the risks are rated using a
questionnaire survey and entered into a risk matrix. The paper concludes with

recommendations for reducing the identified risks.

Keywords: retail trade, risk analysis, marketing mix, scoring method
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UvVOD

Maloobchodni prodej se neustale vyviji. Naposledy prosel nejvyrazné&jsimi zm&nami v roce
2020, kdy byl zna¢né¢ ovlivnén dusledky pandemie Covid-19. Firmy podnikajici
v maloobchodu se musely pruzné prizpusobovat ruznym ekonomickym restrikcim.
V poslednich desetiletich je maloobchodni prodej ovlivnén predevsim tiemi zasadnimi
trendy:  technologiemi, udrzitelnosti a  spokojenosti  spotiebitelu.  (Volfova
a Jaderna, 2021)

Maloobchod reaguje piedev$im na zmény spotiebitelského chovani. Spotiebitelé ¢im dal
Castéji ocekavaji, Ze maloobchodni jednotka nebude fungovat pouze jako klasicka kamenna
prodejna, ale bude se né&jakym zpisobem =zapojovat i do online svéta. (Weinswig
a Hartmann, 2023)

Maloobchodnici proto musi vytvaret nové marketingové strategie, které budou aktualni
a dostate¢né atraktivni pro zakazniky. Avsak firmy musi pocitat i s tim, Ze tyto marketingové

aktivity nesou urcita rizika.

Hlavnim cilem prace je navrhnout doporuceni vedouci ke zmirnéni rizik souvisejicich
s marketingovymi aktivitami vybrané firmy. Vybranou prodejnou pro tcely této bakalarské
prace Market Pila Lidecko. Vnéjsi a vnitini okoli firmy bylo analyzovano pomoci SWOT

analyzy.

K naplnéni tohoto cile je potieba splnit i n¢kolik vedlejsich cilti. Predevsim na zéklad¢ studia
odborné literatury sepsat teoreticka vychodiska zabyvajici se zakladnimi pojmy
souvisejicimi s maloobchodem, riziky a marketingovymi aktivitami. Dale také analyzovat

soucasné marketingové aktivity ve vybraném podniku pomoci marketingového mixu.

V praci byly analyzovany aktualni marketingové aktivity pomoci marketingového mixu,
ktery se sklada ze sedmi prvkl. Rizika téchto aktivit byla identifikovana na zakladé
strukturovaného rozhovoru s jednateli firmy. Déle byla rizika ohodnocena pomoci
dotaznikového Setfeni a zanesena do mapy rizik. Dotaznikového Setfeni se zucastnil
péticlenny tym. V zavéru praktické casti byly predloZzeny navrhy doporuceni vedouci

k zmirnéni téchto rizik.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

10

I. TEORETICKA CAST
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1 MALOOBCHOD

Definice maloobchodu se nachazi naptiklad v ¢lanku 3 nafizeni (ES) ¢. 178/2002, kterym
se stanovi obecné zasady a pozadavky potravinového prava. ,,Maloobchodem se dle
pravnich predpisii rozumi manipulace s potravinami nebo jejich zpracovani a skladovani
v misté prodeje nebo dodavky konecnému spotrebiteli. Maloobchod zahrnuje distribucni
terminaly, provozy verejného stravovani, zavodni jidelny, podnikové restauracni sluzby,
restaurace a dalsi podobné stravovaci provozovny, obchody, distribucni centra

supermarketii a velkoobchodni prodejny. “ (Zakladni informace k maloobchodu, 2023)

Jakakoli organizace, kterd prodava produkty ke spotiebé zakaznikiim pro jejich osobni,
rodinné nebo domaci pouziti, se zabyva maloobchodem. (Prabhu, 2019) Maloobchodni
spolecnosti prodavaji zbozi ptevazné v podobe, v jaké ho nakoupily od jinych spolecnosti.
Zbozi prodavaji koneénym spotiebitelim a poskytuji pfi tom riizné sluzby souvisejici

s prodejem. (Zentes et al., 2017)

Tyto spolecnosti nakupuji od vyrobce nebo velkoobchodu zbozi, diky kterému si vytvari
svij prodejni sortiment. Velkoobchod na rozdil od maloobchodu nakupuje od vyrobce zbozi
ve znacn¢ veétsim mmnozstvi, které dale prodava. Kromé toho se zabyva také naptiklad
skladovanim zbozi, jeho sestavovanim, dopravou a dal§imi sluzbami. (Jakubikova a Janecek,

2023)

N¢kteti maloobchodnici nabizeji k maloobchodnim transakcim také sluzby, jako jsou osobni
konzultace nebo naptiklad baleni darkt, které dodavaji zakaznickému zazitku pridanou

hodnotu. (Rana, 2020)

V Ceské republice se ale ¢im dal vice nejen v odbornych pracich pouziva jako synonymum
pro maloobchod slovo retail. Tento pojem lze pouzivat jako ekvivalent pro slovo
maloobchod. (Volfova, 2021) Dilezité je také fizeni maloobchodu (retail management),
které zahrnuje veSkeré kroky potfebné k piilakani spotiebitelii do obchodu a naplnéni jejich
nakupnich potieb a prani. Efektivni retail management zajiSt'uje, aby zékaznici snadno nasli

na prodejné pozadované zbozi, byli s nim spokojeni a opét obchod navstivili. (Prabhu, 2019)

1.1 Déleni maloobchodu

Maloobchod neboli retail se ¢leni na store retail, nonstore retail ¢i jejich kombinaci.
Prodej, ktery probih4 v kamenné prodejné (maloobchodni jednotce) se oznacuje jako store

retail. Naopak prodej, ktery probiha mimo maloobchodni jednotku nonstore retail.
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Prikladem takového prodeje je prodej pfes internet, telemarketing, teleshopping, katalogovy

prodej, pojizdné prodejny a dalsi. (Volfova a Jaderna, 2021)

Tti zakladni typy maloobchodnich prodejen, které spadaji pod prodej, ktery probiha
v kamenné prodejné (store retail) jsou: specializované a izce specializované prodejny, které
prodavaji prevazn€ nepotravinarské zbozi, dale diskontné-orientované prodejny, které
na rozdil od specializovanych prodejen prodéavaji hlavné potraviny a tfetim typem jsou
obchodni centra, ktera jsou formovana kombinaci piedchozich typt. (Volfova a Jaderna,
2021)

Spotiebitel, ktery hledd urcity produkt se vétSinou obraci na specializované prodejny.
Tyto prodejny nabizi urcité produkty ve velkém mnozstvi variant a poskytuji odborné rady
diky vyskolenym zaméstnancim. Tento typ prodejen se zamétuje napiiklad na prodej barev
a lakd, obuvi ¢i kancelarskych potieb. Piikladem tzce specializovanych prodejen jsou butiky
s luxusnim sortimentem, kde zdkazniklim radi odborni zaméstnanci a piipadné jim 1 nabizeji

specializované sluzby. (Volfova a Jaderna, 2021)

Na periférii mést ¢i v mensich obcich jsou ¢asto umistény smisené prodejny. Zpravidla zde
zakaznici nakoupi za lehce vys$i ceny jak potraviny, tak i zakladni nepotravinaisky

sortiment. (Volfova a Jaderna, 2021)

Spottebitel se pii rutinnich dennich nakupech nejcastéji obraci na ¢eském maloobchodnim
trhu na diskontn¢ orientované prodejny. Jejich vyhodou je velmi husta sit’. Lze zde nakoupit
jak potravinatsky, tak i nepotravinaisky sortiment. Mezi diskontné orientované prodejny
spadaji superety, supermarkety, hypermarkety, specializované velkoprodejny a diskontni

prodejny. (Volfova a Jaderna, 2021)

Obchodni centra predstavuji tieti typ store retailovych prodejen. Jsou nékdy oznacovany
také jako ,,obchody v obchodé¢*“ diky shlukovani rozmanitych typti maloobchodnich
prodejen. Obchodni centra jsou diky tomu schopna nabizet spotiebitelim velké mnozstvi
zbozi i sluzeb. Nachazeji se v nich také mista, kde mohou lidé relaxovat ¢i se schazet

S ostatnimi lidmi a napliiovat tak své spolecenské potieby. (Volfova a Jaderna, 2021)

1.2 Vyvoj maloobchodu ve 21. stoleti

Po roce 2000 bylo v Ceské republice zhruba ttikrat vice maloobchodnich jednotek nez v roce
1989. V této dobe se zlepSuje jak nabidka zbozi, tak i prostfedi ndkupu. S vétSim poctem

maloobchodnich jednotek ale pfichézi i rizika souvisejici se silnou konkurenci. Dochézi také
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k rychlému rozvoji nakupnich center, kde se jiz misi nakup se zabavou. (Volfova a Jaderna,

2021

Od roku 2009 jsou veskeré ekonomické obory ovlivnény svétovou finanéni krizi, stejné
tak 1 maloobchod. Krize ma dopad naptiklad na velkou nezaméstnanost v tomto oboru.
V roce 2010 je na tizemi Ceské republiky ale i tak 231000 aktivnich maloobchodnich
jednotek (tedy zhruba 0 89 000 jednotek vice nez v roce 2000), coz ma zna¢ny vliv na HDP.
Maloobchod v této dobé tvoti cca 10 % HDP. Zlom prichazi po roce 2015, kdy se dafi ¢eské
ekonomice, coz ma priznivy vliv na rist trzeb retailu diky vyssi spotfebé domacnosti.
Do poptedi se dostavaji také internetové obchody a zésilkové sluzby, které zaznamenavaji
nejvetsi rast. (Volfova a Jaderna, 2021) V této dobé se jiz maloobchod vice zaméiuje
na strategiCtéjSi pristup kfizeni a marketingu. Je kladen vétSi diraz na pozadavky
spotiebitele, navazovani osobniho kontaktu se zdkazniky a vyuZivani ziskanych informaci

o chovani spotiebiteld. (Zentes et al., 2017)

Maloobchod v roce 2020 zna¢né ovlivnily disledky pandemie nemoci Covid-19. Kvuli
ekonomickym restrikcim musely byt dokonce nékteré provozovny dlouhodobé uzavieny.
Dochazi také ale k prizpisobovani momentalni situaci naptiklad ve formé dovozu ptimo
ke spotiebiteli, ¢i vydejovych okének. Zasilkové maloobchodni a internetové jednotky
naopak z této situace tézi, protoze mohou timto zptisobem prodavat zbozi, které zakaznici

nemaji momentalné moznost koupit jinde nez online. (Volfova a Jaderna, 2021)

Maloobchodni prodej se stale vyviji. V poslednich desetiletich doslo k né¢kolika zménam.
Tyto zmény ovlivnily tii zdsadni trendy: technologie, udrzitelnost a spokojenost spotiebitelt.

(Béckstrom et al., 2024)

Cisla, které mizeme v ramci maloobchodu sledovat jsou napiiklad trzby v tomto odvétvi.
Trzby v maloobchodu za cely rok 2023 klesly o 4,1 %. V prosinci 2023 se ale meziro¢né
maloobchodni trzby zvysily realné o 1,6 %, a soucasné se zvysily za nepotravinaiské zbozi
0 2,5 %, za pohonné hmoty o 2,3 %. Vyjimkou byly potraviny, které¢ v prosinci klesly
0 0,2 %. (Cesky statisticky uiad, 2024)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je: ,,soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych,
pripravenych k tomu, aby vyrobni (produkcni) program firmy byl co nejblize potiebam
a pranim ctlového trhu. ““ (Jakubikova a Janecek, 2023) Zakladni marketingovy mix obsahuje
Ctyfi zékladni prvky neboli 4P, ale Ize se setkat i s daleko obsahlejsimi marketingovymi
mixy. M¢&l by byt nastaven tak aby co nejefektivnéj§im zptisobem uspokojoval potieby
a prani zakaznikd. Pokud se zméni potieby zakaznikli, zméni se i marketingovy mix. (Gupta
et al., 2022) Pro firmu je dulezité si umét ziskat a udrzet zakazniky, ktefi prinaseji zisk,
nebot’ naptiklad Jakubikové a Janecek (2023) uvadi, Ze: ,, Dosavadni vyzkumy prokdzaly,

ze 20 % zdkaznikii prinasi firmé 80 % zisku, coz je v souladu s Pareto pravidlem. *

2.1 Zakladni marketingovy mix

Ctyti zékladni prvky uvadi i Karlicek (2018): , Marketingovy mix zahrnuje taktickd
marketingova rozhodnuti, ktera se tykaji nabizeného produktu (product), jeho ceny (price),
propagace (promotion) a dostupnosti (place). V podobném duchu je nekdy vyuzivana rovnéz
zkratka 4 C. Tou se rozumi hodnota pro zakaznika (customer value), naklady pro zdkaznika

(costs), komunikace této hodnoty (communication) a jeji dostupnost (convencience). “

Obrazek 1 Marketingovy mix: vlastni zpracovani dle Karlicka (2018)
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Produkt je ustiednim prvkem marketingového mixu. Jelikoz produkty uspokojuji potieby
a prani spotiebiteld. Produkt musi byt vytvoien a ptizptisoben tak, aby co nejvice vyhovoval
nyné&jSimu spotiebitelskému trhu. Kazdy produkt mé zivotni cyklus. Tento cyklus obsahuje
Ctyti faze. Prvni fazi je zavedeni na trh, dale kdyz zacne generovat spolecnosti trzby
hovofime o fazi ristu. Poté dosdhne produkt faze zralosti, a nakonec kdy jiz nepfinasi
spole¢nosti zisk nastdva faze upadku. Spravna marketingova rozhodnuti mohou znaéné

ovlivnit dobu trvani tohoto celého cyklu. (Kiiciik, 2017)

Pti kazdé transakci je diilezitd cena. Cena je ze strategického hlediska nejvice flexibilnim
prvkem marketingového mixu. Nelze ze dne na den zménit propagaci, strategii znacky nebo
naptiklad dostupnost produktu, ale u ceny je to mozné. Tvorbu ceny ovliviiuje nckolik

vvvvvv

vyrobku a struktura trhu. (Kiigiik, 2017)

Tichym prvkem marketingového mixu je dostupnost. Dostupnost poméaha ostatnim prvkim
mixu dosédhnout jejich strategickych marketingovych cili. V ptipad€, ze produkt neni
spottebitelim k dispozici naptiklad v prodejné, kdyz ho potiebuji tak jsou ostatni prvky

1 kdyz spravné vedené nepodstatné. (Kiigiik, 2017)

K propagaci produktli vyuzivaji spoleCnosti rizné propagacni nastroje. Témito nastroji
poskytuji spotiebitelim informace o produktech a snaZi se je pfimét k jejich koupi. Ctyfti
hlavni marketingové techniky, které jsou vyuzivany v kazdé propaga¢ni komunikaci jsou:
reklama, podpora prodeje, rozvijeni vztahii s vefejnosti a osobni komunikace. Jedna se

o tzv. propagacni mix. (Kiiglik, 2017)

Dle Jakubikové a Janecka (2023) je typicky marketingovy mix tvofen ¢étyfmi prvKy, které
jsou: produkt, cena a kontraktatni podminky, distribuce a umisténi, marketingova
komunikace. Cim dal &ast&ji se ale miizeme setkat i s dal§im patym prvkem zakladniho
marketingového mixu, ktery se nazyva rozvijeni vztahl s vetejnosti (public relations).
Dle nekterych odbornikt by mél marketingovy mix obsahovat také prvek — etika/duSevni

podil.

2.2 Marketingovy mix v maloobchodu

Retailovy marketingovy mix obsahuje Ctyfi nastroje — produkt, cenu, distribuci
a marketingovou komunikaci. K uspokojeni potieb spotiebitele slouzi produkt, ktery je

tvofen i daldimi sluzbami, které jsou pfi jeho nakupu poskytovany. Uroveii uspokojeni
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spotiebitele ovliviiuje i ndkupni zazitek. Mezi faktory tvorici ndkupni zazitek patii sortiment,
mix sluzeb maloobchodnika a prodejna. Primarni potfeby zakaznikli a jejich piéani
uspokojuje sortiment. Kompletni ndkupni zazitek je dotvaren zbylymi dvéma faktory.

(Volfova a Jaderna, 2021)

DalSim vyznamnym nastrojem, ktery jako jediny vytvari zisk je cena. Maloobchodnici ¢asto
vyuzivaji cenové podpory prodeje. Akéni ceny a slevy mohou vyuzivat jak pfi zavadéni
novych produktl, tak 1 pfi snaze vyprodat pirebytecné zéasoby. Akéni ceny zvySuji
pravdépodobnost, ze produkt na sebe upoutd pozornost spotiebitele. Také nabizeji
maloobchodnici akce typu 2+1 zdarma, slevu pii nakupu nad vymezenou castku,

psychologické ceny a dalsi. (Volfova a Jaderna, 2021)

V maloobchodnim marketingu je dalezitd i distribuce. Lokalita maloobchodni jednotky
by méla byt zvolena tak aby bylo misto dobfe viditelné, aby byl k prodejné snadny piistup
a dalo se u ni vZdy zaparkovat. Volbu lokality samoziejmé ovliviuji 1 dalsi faktory, které

musi maloobchodnik posoudit. (Volfova a Jaderna, 2021)

Zéaveérecnym  nastrojem  marketingového mixu je marketingovd  komunikace.
Ta je realizovana pomoci reklamy, podpory prodeje, sponzoringu, osobniho prodeje,
piimého marketingu a vztahii s vefejnosti. Marketingovd komunikace tak nabizi

maloobchodnikovi jedine¢nou moznost, jak se odlisit od konkurence. (Volfova a Jaderna,
2021)
2.3 Dalsi priklady marketingovych mixi

Tradi¢nim marketingovy mix je tvofen z pohledu firmy, ale je nutné se divat i z pohledu

zakaznika k ¢emuz je uren marketingovy mix, ktery zahrnuje 4 C. Prvky tohoto mixu jsou:
e Hodnota pro zakaznika (customer value)
e Komunikace (communication)
e Pohodli (convenience)
e Naklady pro zakaznika (cost)

Firmy diky témto prvkim vytvaii oboustrannou komunikaci mezi firmou a zdkaznikem
a poskytuji zékazniklim informace o tom, jak velky uzitek mohou potfizenim jejich produktti

doséhnout. (Jakubikova a Janecek, 2023)
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Obrazek 2 7P marketingového mixu: vlastni zpracovani dle Helmolda (2022)

Piikladem dals§iho z marketingovych mixt mtze byt marketingovy mix dle Helmolda (2022)
slozeny ze sedmi prvkii. Obsahuje Ctyfi zékladni prvky (produkt, cenu, dostupnost

a propagaci) a tfi dalsi (lidé, proces a fyzické prostiedi).

Lidé v mixu jsou zaméstnanci spole¢nosti. Ti jsou v kontaktu s potencidlnimi zakazniky
a mohou znacné ovliviiovat jejich rozhodnuti. Jejich pfistup k jednotlivym zdkaznikiim
muze pomoci budovat spolecnosti vérné zdkazniky, jelikoZ zaméstnanci se stavaji pro

zakaznika jakousi “tvaii“ organizace. (Helmold, 2022)

Proces je dal$im dulezitym prvkem v mixu. Jednd se o snahu udélat celkovy proces nakupu
pro zdkaznika co nejoptimalnéjsi. Maloobchodnici se snazi zavést vedlejsi procesy, které

tento hlavni proces u¢ini hladkym a efektivnim. (Helmold, 2022)

Dal8im prvkem je fyzické prostiedi, které zakaznika ujist'uje o kvalité produktu nebo sluzby.
Mutze byt prospésné v piipadé, ze zdkaznik od firmy jest¢ nikdy nenakupoval nebo
se ocekava Ze zaplati za produkt nebo sluzbu jeste pred jejim dodanim. Piikladem muiZze byt
restaurace kdy zékaznika oslovi napfiiklad €isté prostory, uniformy persondlu ¢i kladné

online recenze. (Helmold, 2022)
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3 RIZIKA MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Ke stanoveni rizik souvisejicich s marketingovymi aktivitami je zapotiebi si prvné definovat

pojmy riziko a marketingové aktivity.

3.1 Riziko

Riziko je spojeno s budoucnosti, vzdy je vazano na urcité aktivum a vznika v disledku
hrozby (nebezpeci). Na nezddouci vysledky se omezuje tzv. Cisté riziko. Nicméné
budoucnost mlize pfinést nejen neptiznivé udalosti, ale také ptiznivé udalosti, které¢ bychom

perspektivné mohli chapat jako nadéje ¢i prilezitosti. (Roudny, 2022)

Dalsi definice uvadi ze: ,, Pojem riziko vyjadiuje pravdépodobnost, s jakou miize nastat
nechténa udalost. Mira pravdépodobnosti, s jakou tato udalost nastane, se vyjadiuje pomoci

analyzy rizik. ““ (Kolouch a Basta, 2019)

Riziko souvisi s ptilezitosti nebo hrozbou pro organizaci, miize na ni tedy mit pozitivni nebo
negativni diisledek. Kazdé riziko ma své charakteristické rysy, dle kterych musi byt fizeno

¢1 analyzovano. Rizika mtizeme délit do Ctyt kategorii:
e rizika shody
e rizika nebezpeci
e rizika nejistoty
e rizika prilezitosti
Spolecnosti se snazi hlavné o minimalizaci rizik shody (rizika souvisejici s dodrzovanim

predpistl), rizika nebezpe¢i se snazi zmirfiovat, rizika nejistoty fidit a rizika ptileZitosti

ptijimat. (Hopkin a Thompson, 2021)

Rizika, kterd souviseji s dodrzovanim pravnich predpisit dané¢ zemé a predpistt vztahujici
se k odvétvi v némz spolecnost pusobi by neméla byt podcenovana. Za nedodrzovani

pravnich pfedpisit mohou byt ukladany sankce. (Hopkin a Thompson, 2021)

Dalsi rizika (nebezpeci) jsou spjata se zdrojem potencialni Skody nebo situaci s potencidlem
negativné ohrozit cile organizace. Obvykle se jedna o rizika spojend s fizenim operacnich
rizik, vcetn€ bezpecnosti a ochrany zdravi pifi praci. Je nutno je fidit v ramci piijatelné

urovné i kdyz jsou do jisté miry vétSinou akceptovana. (Hopkin a Thompson, 2021)
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Rizika nejistoty jsou spojena Sneznamymi a neocekavanymi udalostmi. Jsou obtizné
predvidatelné a vyskytuji se naptiklad u novych projektt kdy vime, ze k udalostem muze

dojit, ale neni mozné urcit, zda a kdy. (Hopkin a Thompson, 2021)

Rizika prilezitosti organizace podstupuji za zamérem dosazeni pozitivniho vysledku, ktery
ale neni zarucen. Neékteré organizace jsou situaci donuceny tato rizika podstupovat,
aby dosahly kladnych =ziski nebo v nékterych ptipadech vibec pfezily.
(Hopkin a Thompson, 2021)

Mame ti1 Grovné rizika. Prvni je inherentni uroven rizika, ktera je pred pfijatymi opatienim.
Po pfijeti pocateCnich opatfeni se dostavame do soucasné (zbytkové) urovné rizika
a Vv ptipad¢ Ze se dostaneme na pozadovanou uroven hovoiime o cilové urovni rizika.

(Hopkin a Thompson, 2021)

O problematiku fizeni rizik se mnoho organizaci zacalo zajimat po pandemii Covid-19.
Organizace, které rizika tidi jsou schopné se zlepsit ve ¢tyfech oblastech oznacovanych
zkratkou STOC (strategy, tactics, operations, compliance). S jako strategie, které diky
analyzovani rizik spojenych s riznymi moznostmi budou vést k lepSim strategickym
rozhodnutim. T oznacuje taktiky, kdy organizace zvazi samotnou volbu taktiky a s ni
souvisejici rizika ptfipadné vyhodnoceni jinych alternativ. Operace zahrnuji identifikace
udalosti, kter¢é by mohly zplsobit organizaci Skodu a pfijeti opatfeni ke snizeni
pravdépodobnosti jejich vyskytu. Na oblast dodrzovani predpist bude kladen jesté vétsi

diraz vzhledem k rizikim s nimi souvisejicimi. (Hopkin a Thompson, 2021)

Rizeni rizik obsahuje nasledujici procesy, které spolu souvisi: ,,stanoveni kontextu,
identifikace rizik, analyza vrizik, hodnoceni rizik, oSetFeni rizik, monitorovani
a prezkoumavani, komunikace a konzultace.“ (Mezinarodni organizace pro standardizaci

ISO, 2018)
Po fazi hodnoceni rizik ma firma k dispozici nékolik moznosti, jak vysledna rizika oSetfit,
jsou jimi:

e eliminace rizika

e preneseni rizika

e zmirnéni rizika

e akceptace rizika

e zdlozni plany“ (Dolezal, 2023)
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3.2 Metody pouzité v praktické casti

V praktické ¢asti bude k identifikaci vnitiniho a vnéjs$iho prostiedi firmy vyuzita SWOT
analyza. Rizika budou identifikovdna na zakladé strukturovaného rozhovoru
a poté ohodnocena pomoci dotaznikového Setfeni. Na zavér budou rizika zanesena do mapy

rizik.
3.2.1 SWOT analyza

Jednou z nejpouzivangjSich a nejznaméjsich analyz prosttedi je SWOT analyza. Pomoci této
analyzy lze identifikovat silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby firmy. Analyza sleduje

vnitini 1 vnéjsi prostiedi firmy. (Jakubikové a Janecek, 2023)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikim, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozhy
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, kieré mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé dspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 3 SWOT analyza (Jakubikovéa a Janecek, 2023)

Vnitini prostfedi firmy je zaznamenavano pomoci silnych a slabych stranek. Zatimco
to vnéjsi pomoci prilezitosti a hrozeb. V ramci vnéjSiho prostiedi se firma zabyva
jak makroprostfedim (politicky — pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické
faktory) tak i mikroprostfedim (dodavatelé, odbératelé, konkurence, zakaznici, verejnost).

(Jakubikové a Janecek, 2023)

Na zéklad¢ dotazovani, brainstormingu, diskuze ¢i jinych vyzkumnych technik dosadi firma
do analyzy své silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Ke kazdé informaci je poté
pfifazena dlleZitost neboli véha, kdy soucet musi byt roven jedné. Dale se kazda polozka
ohodnoti dle pfedem urcené Skaly. Po ziskéani téchto informaci 1ze pomoci vypoctu zjistit
jaké stranky ve firmé prevazuji a na jakou strategii by se méla zaméfit. (Jakubikova

a Janecek, 2023)
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3.2.2 Skérovaci metoda s mapou rizik

Tato metoda se sklada ze tii fazi. Prvni fazi je identifikace rizika, druhou ohodnoceni rizika
a posledni fazi jsou navrhy na opatieni ke snizeni rizika. U kazdého identifikovaného rizika
se ve skorovaci metod¢ prifazuje pomoci desetibodové stupnice dopad a pravdépodobnost
vyskytu rizikového faktoru. Kazdy z hodnotitelii ohodnoti tato identifikovand rizika
nezavisle na ostatnich. Nasledné se hodnoty viech &lent zpraméruji. Uroveti rizika se poté
vypotita jako sou¢in vyslednych skére pravdépodobnosti a dopadu. Uroveii rizika je
v rozmezi 1-100. Po zjisténi jednotlivych hodnot je sestavena mapa rizik. Ta zndzorfuje
Ctyfi kvadranty. Navrhy na sniZzeni rizik maji byt dle metody piedev§im zpracovany
pro rizika, kterd se nachdzi v kvadrantu kritickych rizik a v kvadrantu vyznamnych rizik.

(Dolezal, 2016)

10 A
Kvadrant Kvadrant
vyznamnych rizik kritickych rizik
o
= hl
)
A
Kvadrant Kvadrant
bezvyznamnych rizik béznych rizik
0 >
5 10

Moznost vyskytu (pravdépodobnost)

Obrézek 4 Mapa rizik: vlastni zpracovani dle Dolezala (2016)

3.3 Marketingové aktivity

Marketingové aktivity jsou rizné metody a strategie vyuzivané spole¢nostmi k propagaci
a prodeji vyrobki nebo sluzeb zékazniklim. Tyto aktivity zahrnuji také ¢innosti jejichz cilem
je lépe porozumét zakaznikim. Piikladem mize byt prizkum trhu, kdy spolecnost
shromazd’'uje informace o chovani stavajicich ale i potencidlnich zdkaznicich a dale je

analyzuje a vyhodnocuje. (MasterClass, 2022)
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Produktem maloobchodnika je ndkupni zazitek, ktery je tvofen tfemi aspekty

a to: sortimentem, mixem sluzeb maloobchodnika a prodejnou. (Volfova a Jaderna, 2021)

Maloobchod cili na své zakazniky neboli spotiebitele coz jsou obecné jednotlivei, ktefi

nakupuji a spotfebovavaji zbozi a sluzby s cilem uspokojit své denni potieby. Kazdy

spottebitel vykazuje osobité vzorce chovani béhem celého nakupniho procesu. (Pantano,

2020)

K zaujmuti spotiebitele mohou spolec¢nosti vyuzivat Ctyti zakladni nastroje:

POS materialy — si zakaznik po nakupu bere s sebou domi. Muze se jednat naptiklad

o rizné vzorky, vérnostni karty, reklamni ptedméty, aj. (Volfova a Jaderna, 2021)

POP materialy — se naopak nachazeji stale na prodejné nebo v jejim blizkém okoli.
Prezentuji zbozi, odliSuji maloobchodnika od konkurence nebo pomahaji
zékaznikovi pii orientaci na prodejné. Jedna se pievazné o regaly a stojany, ale je
1 n€¢kolik dal$ich jako napftiklad velkoformatovy reklamni nosic, ktery byva umistén
pied vstupem do obchodu. Podobnymi POP materialy, které jsou maloobchodniky
vyuzivany jsou rizné velké plakaty a stojany at’ uzZ mobilni tak nemobilni, které ma;ji
za cil upoutat zédkaznika. Pohyblivymi nosic¢i jsou poté nakupni voziky, na kterych
mohou byt umistény také riizna propagacni sdé€leni. DalSim typem je podlahova
grafika, kterd byla hojn¢ vyuzivana v obdobi pandemie Covid-19 (znaceni
bezpecnostnich odstupil). Predstavuje samolepici folie nalepené na riznych
strategicky zvolenych mistech na podlaze. Svisle umisténa reklama na pruhu kartonu
¢i plastu byva také vyuzivana. Reklamni sd€leni mohou byt umisténa takeé
na pokladnich pasech a u pokladen, na dé€li¢ich nakupi ¢i u pokladnich zalivu.

(Volfova a Jaderna, 2021)

merchandising — zahrnuje nékolik aktivit souvisejicich s vystavovanim zbozi

v regalech. ,, Aktivity merchandisingu miiZeme shrnout takto:
o Umisténi zbozi v prodejné a v regale.

o Péce o misto prodeje a doplnovani zbozi.

o Eliminace vyprodanych polozek.

o Oznaceni zbozi platnou cenovkou.

o Oznaceni zbozi prvkem ochrany pred kradeZi.
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o Tvorba a dodrzovani tzv. plano gramii (simulace efektivniho rozmisténi zbozi

na regalech).
o Vystaveni celého zalistovaného portfolia zbozi.
o Instalace POP a POS materiali.
o Wylouceni poskozeného zbozi nebo zboZi po expiraci z prodeje.
o Péce o zbozZi v misté jeho skladovani.
o Remodeling pri inovaci plano gramii vV obchodni jednotce.
o Merchandising pri otevieni prodejny.
o Spoluprace na inventurach.
o Obaly — ndvrh, povinné informace.
o Krizovy merchandising — kriZovy prodej souvisejiciho zboZi.
o Retail design. ““ (Volfova a Jaderna, 2021)

e nakupni atmosféra — je vyznamnou soucasti marketingu provadéného v prodejni
jednotce. Nakupni atmosféru spoluvytvaii architektura prodejny, vstupni prostory
a vykladni skiin€, které maji za kol zdkaznika ptildkat do prodejny. U interiéru
prodejny je dilezité ptijemné osvétleni, kterého lze strategicky vyuzivat, kdyz
chceme napiiklad upozornit na urcité produkty. Dale jsou podstatné barvy, které jsou
vyuzity na prodejni plosSe, celkové zafizeni prodejny nebo napiiklad hudebni kulisa,
ktera muze ovlivnit rychlost nakupovani spotfebitele a jeho naladu.

Nékupni atmosféru ovliviiuje také ovzdusi a viné prostfedi. (Volfova a Jaderna,

2021)
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4 MALOOBCHOD PO PANDEMII COVID-19

Pandemie Covid-19 zna¢né ovlivnila chovani dnesnich spotiebitelti. Ti maji nové potieby
a preference, kterym se maloobchodnici musi pohotové piizpisobovat. (Weinswig
a Hartmann, 2023)

4.1 Zmény chovani spotrebiteli

Pandemie pfinesla vyraznou zménu v tom, Ze spotiebitelé travi mnohem vice ¢asu doma.
Lid¢ do svych domovti zacali vice investovat, a i vice vyuzivat moznosti pracovat z domu.
Také se zacali spotiebitelé vice zajimat o zdravou stravu, spravné fungovani imunitniho

systému, cviceni a celkové své zdravi. (Weinswig a Hartmann, 2023)

Pandemie totiz zptsobila mnoha lidem rtzné fyzické ¢i psychické problémy, které vedly
k pfehodnocovani jejich Zivotnich priorit. Témét kazdy spotiebitel si v mysli vyhodnotil,
co ho ¢ini Stastnym a jak chce travit svilj ¢as. Néktefi lidé si zacali vice cenit prace
s flexibilni pracovni dobou ¢i prace z domova, aby mohli naptiklad travit vice ¢asu s rodinou.
Kwvli pandemii se kazdodenni Cinnosti jako je nakupovani nebo setkavani s lidmi staly pro
nekteré lidi potenciadln€ nebezpecnymi. Mira stresu a obav priimérného spottebitele vzrostla
1 kvli dalSim udalostem, jako je ruska invaze na Ukrajinu, rostouci politické napé€ti uvnitt
zemi a mezi zemémi, inflace a dalsi. (Weinswig a Hartmann, 2023) Tyto udalosti vedli
spotiebitele k pfehodnoceni jejich nakupnich zvyklosti. Cast z nich se obratila napiiklad

k ekologi¢téjsim variantam produktt. (Backstrom et al., 2024)

Velké mnozstvi spotiebiteltl zaCalo béhem pandemie, kdyz se zaviely kamenné obchody
nakupovat online a udé¢lali si z toho zvyk. Dnes stale vice nakupujicich oéekava, ze jejich
objedndvka dorazi co nejdiive spolu sdopravou zdarma. To vyvolava tlak
na maloobchodniky, ktefi Celi stdle rostoucim ndkladim a zarovein se snazi udrzet

spokojenost zakaznikt. (Davey, 2023)

Dalo by se fici, Ze prvni generaci, pro kterou se stal online svét béZnou soucésti Zivota jsou
milenidlové (lidé narozeni v letech 1980 az 1995). Ti vyrostli s pocitaci, mobilnimi telefony,
videohrami a byli i prvni kdo si udélali zvyk z online nakupovani. Generace, ktera si uz svét
bez internetu ani nedokaZe predstavit je generace Z (lidé narozeni po roce 1995). Starsi
generace ale travi také na internetu ¢im dal vice ¢asu. Lid¢é se ptizptsobuji zménam rychleji

nez kdy jindy. (Jongen, 2018)
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Mladi spotiebitelé v dnesni dobé ¢im dal méné sleduji televizi. Sviij Cas travi vice
na socialnich sitich. Star§i generace se ale také ¢im dal vice zapojuji do online svéta.
Proto maloobchodnici ¢asto voli pro svou propagaci reklamu pies socialni sité ¢i napiiklad

zpravodajské servery. (Weinswig a Hartmann, 2023)

Generace Z a milenialové jsou také generace které se Castéji zajimaji o udrzitelny rozvoj
a vyuzivaji k tomu naptiklad rizné aplikace ve svych chytrych telefonech, diky kterym
zachranuji jidlo, které by se vyhodilo nebo nakupuji obleceni a dalsi véci z druhé ruky.

(Béckstrom et al., 2024)

4.2 Zmény v maloobchodu

V poslednich né¢kolika desetiletich proslo odvétvi maloobchodu n¢kolika zménami.
Tyto zmény jesté vice urychlila pandemie Covid-19. Tti hlavni trendy, které maji v dnes$ni
dobé velky dopad na maloobchod a budou i nadale utvéaret jeho budoucnost jsou:

udrzitelnost, technologie a spotiebitelsky blahobyt. (Bickstrom et al., 2024)

Maloobchodnici zaujimaji strategicky diilezitou pozici mezi vyrobci a spotiebiteli. Maji totiz
moc vytvaret konverzace o spoleCensky dilezitych tématech. Informuji spotiebitele
o produktech a mohou pii zvySené poptavce tlacit na vyrobce, aby jejich produkty byly

naptiklad vice udrzitelné. (Backstrom et al., 2024)

Rozvijejicim se a rostoucim tématem jak mezi spotiebiteli, tak mezi maloobchodniky je
v poslednich letech ¢im dal vice udrzitelnost. Spotiebitelé se snazi vice podporovat mistni
obchody a nakupovat lokalni ¢i udrzitelné produkty. (Weinswig a Hartmann, 2023)
Dikazem je Ze: ,,65 % Cechii zohlediiuje udrzitelnost vyrobkii — mély by byt trvanlivé,
prodavané za primérenou cenu a opravitelné, ukazuje vyzkumnd agentura Ipsos v priizkumu
pro Asociaci spolecenské odpovédnosti. 38 % nakupujicich by chtélo znat uhlikovou stopu
alespon nekterych vyrobkii. V obchodech by ji rado vidélo oznacenou 43 % dotdzanych. *
(Ondracek, 2023) Nékteré znacky a maloobchodnici se rychle ptfizplsobuji a vkladaji své
penize tak, aby zakaznikiim tyto produkty mohli nabidnout. (Weinswig a Hartmann, 2023)

Pandemie urychlila také ptijeti vicekanalové obchodni strategie. Coz je: ,, strategie, kterd se
snazi maximalné vyuzit existence vice paralelnich prodejnich ¢i komunikacnich kanadlii
s cilem zlepsit zdakaznicky proZitek. Stird hranice mezi riuznymi prodejnimi a marketingovymi

kanaly a vytvari sjednoceny integrovany celek. “ (Kruzberska, 2020)
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At uz jde o objednavani potravin, obleceni ¢i volani Ubera. Spotiebitelé jiz ocekavaji
a pozaduji vicekandlovou obchodni strategii nejen od velkokapacitnich prodejcti, ale
i od malych mistnich obchod. Cim dal Gastéji lze pozorovat, jak spotiebitelé nakupuji
osobng, ale pifi tom hledaji informace online na strankach e-shopu kvili srovnani cen
¢i zjisténi informaci o produktu. (Weinswig a Hartmann, 2023) Tento jev je oznacovan jako
ROPO efekt. Ten zahrnuje spotiebitele, ktefi hledaji pozadovany produkt online a dikladné
o ném zde zjistuji informace. Tento produkt si poté zakoupi v kamenném obchod¢.
Pro nékteré zakazniky je totiz naptiklad dalezité si produkt osobné vyzkousSet ¢i prohlédnout.
Dle vyzkumu Promodo vyplyvé, Ze ¢im je generace mladsi, tim Cast&ji online prizkum
provadi. Tudiz nejéastéjsi generaci, ktera pred ndkupem provadi online priazkum produktd

je generace Z. (Kashina, 2023)

Cim dal vice se zagina propojovat online nakupovani s offline nakupovanim. Cina mé pro
toto obchodovani zkratku ,,020* (online to offline). Cilem je vyuZit online kanal k posileni
offline nakupovani. Internetovy obchod nebo aplikace jsou mistem, kde si spotiebitel
nakoupi a zaplati za zbozi a sluzby, ale skutecny produkt si vyzvedne v mistnim obchod¢.
Piikladem spojeni online a offline prodeje jsou napiiklad mista kde si spotiebitelé mohou
vyzvednout své online objednavky nebo je v piipadé potieby vratit. Spotiebitelé oceni,

-----

plni 1 malé mistni obchody. (Jongen, 2018)

Maloobchodnici maji v souCasnosti mnoho moznosti, jak vyuZzivat nové technologie.
Napftiklad mohou analyzovat velké mnozstvi dat, pracovat s umélou inteligenci, vytvaret
aplikace pro chytré telefony ¢i propojovat online prodej s offline prodejem. (Béackstrom
et al., 2024)

Obchody se noveé snazi také aktivné zapojit své zdkazniky naptiklad umisténim ¢arovych
¢1 QR kodi ke svym produktiim. Po naskenovani tohoto kodu svym telefonem zékaznik zjisti
o produktu vSechny dulezité informace. Obchody také casto vyuzivaji aplikace, které nabizi
pro jejich uzivatele specialni slevy. (Jongen, 2018) Dale se na prodejnich plochach objevuji
Castéji rizné dotykové technologie napiiklad ve formé ptipevnénych tabletd, které zdkaznika
seznami s novou nabidkou ¢i mu ukazou kde se nachéazi produkt, ktery hledd. (Jesensky,
2020)

Maloobchodnici mohou nové vyuzivat také elektronické regalové cenovky, diky kterym Ize

centraln¢ béhem par minut zménit uvedené ceny. Tyto cenovky uSetii ¢as personalu a jsou
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1 ekologictejsi. V dnesni dobé jiz dokdzou také kontrolovat napiiklad teploty v mrazacich

a zasilat tato data do centrély. (Jesensky, 2020)

Zacinaji se objevovat i nové technologie které v pfipadé, ze to zakaznik povoli sleduji jeho
polohu v obchodg¢, jeho ndkupni chovani a posilaji mu do telefonu individualizované zpravy
(exkluzivni nabidky, kupony, slevy a dalsi). Je ale otdzkou, zda tyto vyhody, které
technologie nabizi do budoucna ptevazi nad pocitem, ze zakaznika nékdo sleduje. (Jongen,
2018)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA VYBRANE FIRMY

Market Pila Lidecko se nachazi, jak je jiz v nazvu uvedeno v obci Lidecko. Pocet obyvatel
v této obci k roku 2023 byl 1825. (Obyvatelé Ceska, 2024) Vlastnikem této prodejny je
spole¢nost Danera s.r.o. kterd ,,vznikla zapsanim do obchodniho rejstriku pod znackou
C 52344, vedena u Krajského soudu v Ostrave, dne 7. 8. 2007. Predmétem podnikani

spolecnosti je:
- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona.

- prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin“ (Ptiloha ucetni zavérky za rok 2022,

2023)

Prodejna byla poprvé oteviena 22. kvétna 2012, kdy zacinala jako “Ovoce, zelenina,
speciality”. V tuto dobu zde pracoval jeden zaméstnanec a jeden brigadnik. Pro takto
konkrétni sortiment, ale na vesnici nebyla dostate¢na poptavka, proto pied majiteli stalo brzo
rozhodnuti, zda obchod rozsifit ¢i zavtit. Nakonec se rozhodli prodejnu a jeji sortiment
rozsifit, coz se do budoucna ukazalo jako dobry tah. Prodejna byla od otevieni jiz pétkrat

rozsitena. Pfi poslednim rozsiteni doslo i celkové modernizaci prodejny.

V soucasné dobé se prodejni plocha rozklada na 350 m?. Skladovaci prostory jsou piiblizné
60 m? V obchodé pracuje 0sm zaméstnancii a pét brigadniki. Prodejna je &lenem sitd
prodejen CBA. Sou¢asnym cilem firmy je udrzet si nyné&jsi situaci na trhu, a i nadale se jako

celek zlepsSovat.

Firma spolupracuje pfiblizn¢ se sto dodavateli. Mezi ty hlavni patii: CBA NUGET, s.r.o.
(zasobovani pro maloobchodni sitt CBA), Solvent CR, s.r.o. (dodavatel drogerie) a Luko,

s.r.0. (dodavatel potravinaiského zbozi).

Pro firmu je dilezitd podpora regionalnich prodejct. Piikladem je odbér zbozi od malé
rodinné firmy zabyvajici se vyrobou domaci uzeniny — Reznictvi Sukup, s.r.o., masné
vyrobky firma odebira také od Reznictvi Singer, s.r.0. a Jan Cernocky, feznictvi a uzenaistvi
s.r.o. Firma déle odebird pomazanky a salaty od firmy Vyvafovna Malanik Libor, pecivo

od Pekaistvi Stfelna, s.r.0. a od SmiSené zbozi a pekatstvi U Karold, s.r.0. z Ratibofe.

Od pond¢li do patku je prodejna oteviena od 6:15 do 18:00 hodin. V sobotu je otevieno
pouze do dvanacti a v nedéli je zavieno. Diive byla prodejna oteviena i v nedéle, ale tato

situace se zménila v dob& pandemie Covid-19 a jiz takto zstala.
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5.1 SWOT analyza

Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy bude analyzovano na zdkladé SWOT analyzy. Obsah analyzy
byl zajistén a konzultovan Vv ramci osobni schiizky 18. dubna 2024 s vedenim spole¢nosti
Danera, s.r.o. Nejprve byly identifikovany silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby firmy.
Dale byly jednotlivym polozkdm piidéleny expertnim odhadem véhy, jejichz soucet musi
byt 1 a bylo dosazeno hodnoceni jednotlivych polozek (1 az 5 u silny stranek a prilezitosti
a -1 az -5 u slabych stranek a hrozeb). Vahy byly ur¢ovany dle toho, jak velkou dileZitost
maji v dané kategorii. Cim vice se &islo blizi k 1 tim vét§i je dileZitost dané polozky.
Hodnoceni znazorniuje, jak velky vyznam jednotlivé polozky maji (1 = nejmensi vyznam,
5 =nejvétsi vyznam). Nakonec byly vahy a hodnoceni vynasobeny a vysledky u jednotlivych

oblasti seCteny.

Silné stranky Slabé stranky

skladovaci prostory

piesun dodaného zbozi do sklada
nabidka regionalnich produkta obchod nelze dale rozsifovat
modernizovana prodejna nedostateCny prostor pro vratné
propagace na soc. siti Facebook lahve a bedny

e prodejna je v ngjmu
S W

staly a kvalifikovany personal
lokalita

Prilezitosti O Hrozby
e nakupy poskytované T

c A vznik konkurenéni firmy
pies potravinové boxy

([ ]
e nekalé praktiky konkurence
[

e novi dodavatelé ovoce a zeleniny ztizeny vijezd v souvislosti

e Sirsi spoluprace s mistnimi spolky s budouci vystavbou plotu

e zvySeni aktivity na soc. sitich e hospodarska krize

e e-shop e skladovaci komplikace souvisejici

s vratnymi PET lahvemi

Obrazek 5 SWOT analyza (vlastni zpracovani)
5.1.1 Silné stranky
e Staly a kvalifikovany personal

Firma ma k dispozici staly a kvalifikovany personal, ktery je pro ni velmi dulezity.
Tti z osmi zaméstnancl jiz ve firmé pracuji pres deset let a ostatni primérné pét let.

Nejen zaméstnanci jsou ve firmeé zaméstnani dlouhou dobu, 1 brigddnici zde pracuji v fadu
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nckolika let. VétSinou odchézeji az kdyz dostuduji Skoly a nastupuji do prace. Firma

dlouhodobé zaméstnance odménuje nejen formalnim podékovanim ale i financni odménou.
e Lokalita

Prodejna je umisténa na velmi strategickém misté, ¢ehoz je si spole¢nost védoma.
Diky umisténi u hlavni cesty je vyhleddvana nejen mistnimi obyvateli, ale i lidmi, ktefi jezdi

kolem.
e Nabidka regionalnich produkti

Nabidka regionalnich produkti je pro firmu také velmi dilezita. Tuto nabidku se snazi stale
roz§ifovat a nabizet tak zdkaznikiim nové a kvalitni produkty, které nebudou v okoli nikde

jinde k dostani.
e Modernizovana prodejna

Prodejna byla v roce 2022 modernizovana a tento novy vzhled pfispiva K jesté lepSimu

nakupnimu zazitku.
e Propagace na socialni siti Facebook

Firma se snazi jit vZdy s dobou, a proto se propaguje na socialni siti Facebook. Diky této

propagaci informuje své zakazniky o rtiznych informacich spojenych s chodem firmy.

Tabulka 1 Silné stranky (vlastni zpracovani)

Silné stranky Véha Hodnoceni Vysledek
staly a kvalifikovany personal 0,35 5 1,75
lokalita 0,25 5 1,25
nabidka regionalnich produktii 0,20 4 0,8
modernizovana prodejna 0,15 4 0,6
propagace na soc. siti Facebook 0,05 3 0,15
soucet > 1 <1,5> 455

5.1.2 Slabé stranky
e Skladovaci prostory a presun dodaného zbozi do skladu

Jako slabou stranku firma vidi skladovaci prostory, které se jiz nedaji dale rozsifovat s ¢imz
souvisi 1 dal$i slaba stranka — pfesun dodaného zboZzi do skladi. Zbozi se musi vétSinou

presunovat do skladii pomoci ndkupnich vozikd, jelikoz prostory nedovoluji jinak.
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e Obchod nelze dale rozsifovat

Dalsi slabou strankou je pro firmu nemoznost dal§iho rozsifovani obchodu. Firma méla
V planu rozsifit prodejni plochu jesté¢ o pult s teplym zbozim, ale kvili nedostate¢nému

prostoru je to nemozné.
e Nedostate¢ny prostor pro vratné lahve a bedny

Nedostate¢ny prostor se tykd 1 vykupu vratnych lahvi a beden. Na prodejné neni zaveden
automat na vraceni lahvi coz komplikuje cely tento proces a obcas se stava, Ze jsou vraceny
1 lahve, které obchod neodebira.

e Prodejna je v ngjmu

Nejveétsi problém ale firma spatfuje v tom, ze je prodejna v najmu. Ndjem je uzavien
do roku 2040, ale i tak firma vnima v souvislosti S ngjmem jista rizika (majitel proda

nemovitost, bude s ni mit jiny zamér, aj)

Tabulka 2 Slabé stranky (vlastni zpracovani)

Slabé stranky Véha Hodnoceni Vysledek
skladovaci prostory 0,20 -3 -0,6
piesun dodaného zbozi do sklada 0,20 -3 -0,6
obchod nelze dale rozsifovat 0,15 -3 -0,45
gebi%srg;tecny prostor pro vratné lahve 0,20 4 08
prodejna je v najmu 0,25 -5 -1,25
soucet > 1 <-1,-5> -3,7

5.1.3 Prilezitosti
e Nékupy poskytované ptes potravinové boxy

Do budoucna vidi firma pfileZitost v potravinovych boxech, které by fungovali na podobném
principu jako vydejni boxy pro zasilky. Firma by chtéla tyto boxy zavést ve spolupraci
s obecnimi Gfady na vesnicich kde nejsou obchody s potravinami a dovazet tam piedem
objednané nakupy pro zakazniky. Tyto boxy by samoziejmé musely byt chlazené, aby v nich

zboZi vydrzelo.
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e E-shop

Dalsi ptilezitost vnima firma v zavedeni e-shopu. Zavedeni by bylo ¢asové a finanéné

naro¢né proto musi vedeni nejprve tento krok dusledn¢ zvazit.
e Novi dodavatelé ovoce a zeleniny

Novi dodavatelé ovoce a zeleniny by mohli byt pro firmu prospésni vzhledem k moznosti
vybéru toho nejkvalitnéjsiho zbozi. Momentalné ma tato polozka z ptilezitosti pro firmu
nejvetsi vyznam.

o Sirdi spoluprace s mistnimi spolky

Firma vidi ptilezitost také v dalSich spolupracich s mistnimi spolky. Vnima tyto spoluprace

jako ptinosné pro ob¢ strany.
e Zvyseni aktivity na socialnich sitich
V ramci propagace chce firma byt na socialnich sitich jesté aktivnéjsi nez doposud.

Tabulka 3 Piilezitosti (vlastni zpracovani)

Ptilezitosti Véha Hodnoceni Vysledek

Eil)((l;/py poskytované pies potravinové 0,15 3 0,45
novi dodavatelé ovoce a zeleniny 0,35 5 1,75
Sirsi spoluprace s mistnim spolky 0,10 2 0,2
zvyseni aktivity na soc. sitich 0,25 4 1

e-shop 0,15 3 0,45
soucet > 1 <1,5> 3,85

5.1.4 Hrozby

e Vznik konkurenéni firmy

Nejaktualnéjsi hrozbou pro firmu je vznik konkurenéni firmy. V leto$nim roce bude oteviena
nova prodejna na druhé strané¢ LideCka, kterd by mohla mit za néasledek ubytek casti

zakaznikl. Z hrozeb mé vznik konkurenéni firmy pro firmu jednozna¢né nejvétsi vyznam.
e Nekalé praktiky konkurence

Firma se jiz v minulosti bohuZel setkala s nekalymi praktikami konkurence, tudiz pocita

S tim, Ze se muze jednat i o hrozbu do budoucna.
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e Ztizeny vyjezd v souvislosti s budouci vystavbou plotu

Momentalné firma tesi situaci, kdy chce sousedici spole¢nost postavit na svém pozemku
plot. Tento plot by ale mél za nasledek zhorSeny vyhled pii vyjizdéni z obchodu.

Coz by mohlo vést ke zvySeni pravdépodobnosti dopravnich nehod a ubytku zakaznik.
e Hospodarska krizi

Hospodatské krizi jako hrozbé firma neptikladd velkou vahu, jelikoz potravinarsky
naptiklad pandemie Covid-19 pomérné dafilo. Firma zacala na okoli jako jedina balit
veSkeré pecivo, coz si zakaznici v této dob¢ velmi oblibili. Dokonce po skonéeni pandemie,

kdy 1 skoncilo baleni pe€iva tuto sluzbu nékteti zakaznici vyZadovali.
e Skladovaci komplikace souvisejici s vratnymi PET lahvemi

Firma vnima také jako hrozbu budouci vraceni PET lahvi v prodejnach. Z ekologického
hlediska tento napad podporuje a z organiza¢niho hlediska také nevnima problém, ale dle
firmy bude problém se skladovanim téchto lahvi. Tyto lahve zakaznici totiz budou nejspis

vracet v ptivodnim nezmacknutém stavu.

Tabulka 4 Hrozby (vlastni zpracovani)

Hrozby Vaha Hodnoceni Vysledek
vznik konkuren¢ni firmy 0,30 5 1,5
nekalé praktiky konkurence 0,20 3 0,6
ztizeny vyjezd v souvislosti s budouci i i
vystavbou plotu 0,25 4 1
hospodarska krize 0,10 -1 0,1
skladovaci komplikace souvisejici i i
s vratnymi PET lahvemi 0,15 2 03
soucet > 1 <-1,-5> -3,5

5.2 Zhodnoceni SWOT analyzy

Na zéklad¢ vynéasobenych vah s hodnocenim u jednotlivych poloZek byly zjiStény celkovym
souctem téchto polozek jednotlivé vysledky oblasti. Nejvyssi hodnoty byly zaznamenéany
u silnych stranek (4,55) a prileZitosti (3,85). Tyto skutecnosti byly zaneseny do grafu, ktery
znazornuje Ze pro firmu je nyni nejvhodnéjsi zvolit ofenzivni strategii. CoZ znamena, Ze by

firma méla vyuzit svych silnych stranek k maximalizaci prilezitosti. Firma by mohla
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napiiklad investovat do zavedeni nového e-shopu a potravinovych boxt, coz by mohlo vést
K nartistu novych zakaznikt a tim i ke zvyseni trzeb. Urcité by se timto krokem vyrazné
odlisila od ostatni konkurence a nabidla by ve svém okoli zdkaznikiim néco uplné¢ nového.
Tyto své nové poskytované sluzby by mohla firma propagovat pomoci své stranky
na socialni siti Facebook ¢i naptiklad pomoci rozhlasu ve spolupraci s okolnimi obcemi,

kde by byly potravinové boxy umistény.

Prilezitosti

Strategie A Strategie

SO WO

3.85
Silne stranky < P Slabe stranky
4,55

Strategie Strategie

ST v WT

Hrozby

Obrazek 6 Grafické znazornéni SWOT analyzy (vlastni zpracovani)
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6 MARKETINGOVY MIX

K analyze marketingovych aktivit obchodu Market Pila Lidecko poslouzil marketingovy
mix 7P. Podklady k marketingovému mixu byly ziskany na zakladé osobni schiizky

18. dubna 2024 s obéma jednateli spolecnosti Danera, s.r.0.

6.1 Produkt

Market Pila Lidecko si zakladd na tom, aby zikaznikiim bylo nabizeno vzdy kvalitni
a Cerstvé zbozi. Obchod nabizi Sirokou skalu produktii. Z potravinaiského sortimentu jsou
to naptiklad mlécné vyrobky, které se nachazi v otevieném chladicim regalu. Na prodejné
se nachazi dale obsluzny pult, kde jsou nabizeny syry, pomazanky, maso a masné vyrobky.
Maso je na prodejnu dovazeno kazdy den. V nabidce je kazdé rano Cerstvé peéivo a také

to, které zamé&stnanci dopékaji ze zmrazenych polotovart piimo na prodejné. Na prodejnu

se pravidelné dovazi i Cerstvé ovoce a zelenina.

Obrazek 7 Umisténi ovoce a zeleniny na prodejné (Danera, s.r.o, 2022)
Déle se zde nachédzi znacné mnozstvi nealkoholickych a alkoholickych népoji, véetné
sudového vina (dva druhy Cerveného a Sest druhti bilych vin). Firma nabizi i drazsi druhy

alkoholu, které konkuren¢ni prodejny ve svém sortimentu nenabizi. Na rozdil od konkurence
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nabizi Market Pila Lidecko také Sest druhti zrnkové kavy v rtiznych cenovych kategoriich,

protoze si je védoma Ze se v domécnostech ¢im dal ¢astéji nachazeji kavovary.

Kromé bezlaktéozovych potravin zde lze najit také dia potraviny a bezlepkové potraviny.
Kazdy patek je na prodejnu dovazen Cerstvy bezlepkovy chléb, ale béhem tydne se zde

nachazi i bezlepkovy chléb, ktery ma delsi dobu trvanlivosti.

Samoziejmé prodejna poskytuje i dalsi potravinaisky sortiment jako jsou mrazené potraviny,

polotovary, ptilohy, konzervované produkty, slané a sladké pochutiny aj.

Firma zkousela zavést do svého sortimentu také rtizné bio produkty, naptiklad syry

ze Slovenska, ale zakaznici o tyto produkty kvili vy$§im cenam nejevili dostateény zajem.

V obchod¢ se nachdzi také wvelké mnozstvi nepotravinaiského sortimentu. Jedna
se predevSsim o Cistici prostiedky, praci prostiedky, hygienické produkty, kosmetiku,
kancelafské potieby, krmiva pro domaci mazlicky, ale 1 doméci potfeby (nddobi, sacky,
houbicky na nadobi, aj.). Sortiment je dopliovan i s ohledem na ro¢ni obdobi, napiiklad
vano¢nimi ¢i velikono¢nimi dekoracemi. U pokladen jsou umistény také ¢asopisy a noviny

a tabakové vyrobky.

Sortiment je denné dopliiovan a zbozi je v regalech posunovano tak aby odpovidalo metodé
FIFO, tedy aby se prvni prodalo zbozi s nejkrat$i dobou trvanlivosti. Inventura vesSkerého

zbozi probihé jednou ro¢né¢.

Prodejna nabizi sluzbu sestaveni darkového kose pro zakaznika ¢i moznost zakoupit darkovy
poukaz do prodejny v hodnoté¢ 300, 500 nebo 1000 korun. Personal také chysta na zakladé
domluvy pro zadkazniky zbozi na oslavy, karnevaly ¢i jiné akce, kdy pfi nevyuziti néjakého

zboZi ho Ize v puvodnim stavu vratit do obchodu.

6.2 Cena

Ceny za zbozi jsou stanoveny piedevsim na zakladé nakladu, dle kterych je nastavena hruba
marze 18 az 20 %. Firma vyuZziva Casto tzv. batovskych cen. U zékladnich produktii (mléko,

maslo, aj.) se snazi drzet ceny niz§i naopak u nékterych jinych produkti ceny zase vyssi.

Zakaznici mohou vyuzit akénich nabidek, které jsou uvadény kazdy tyden v novém akénim
letaku CBA. Aktudlni letdk plati vzdy od stfedy do utery. Dale firma déla vikendové akce,
kdy jsou v patek a v sobotu vybrané produkty za vyhodnéjsi ceny.
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Kazdy den po paté hodiné 1ze v obchodé koupit sladké pecivo se slevou. Vétsinou se ale

Vv soucasné dob¢ do této doby pecivo proda.

6.3 Dostupnost

Prodejna je umisténa u hlavni cesty na dobfe viditelném misté. Nachézi se v obci Lidecko,
ale je umisténa tak, Ze je dostupna i pro zakazniky z vedlej$i obce Horni Lide¢. Prodejna
je hiafe dostupna pro zakazniky, ktefi bydli na druhé strané Lidecka — blize k Certovym
skalam a nemaji moznost se dostat do obchodu jinak nez pésky ¢i autobusem. U prodejny
se nachazi 20 parkovacich mist. Parkovist¢ bylo jiz rozSifovano vzhledem k nartstu

zakazniku.

Momentalné je Market Pila Lidecko jedinym obchodem s potravinami, ktery v obci funguje,
proto dokud nebude otevien znovu obchod na druhé stran€ Lidecka fesi tuto situaci obec

'L‘

tim, Ze poskytuje senioriim sluzbu: ,,Zavezeme vas na nakup!* Sluzba je poskytovana kazdy
den, kdy jsou seniofi vyzvednuti na autobusovych zastavkach a po uplynulém ¢ase na nakup
jsou zavezeni az domi. Tato sluzba zacala byt poskytovana ale az nékolik mésict po zavieni
prodejny s potravinami Enapo na druhé stran¢ Lidecka, takze si ve vét$iné ptipadt zakaznici

nasli jiné cesty, jak se ke zboZzi dostat. Sluzba proto neni seniory velmi vyuzivana.

6.4 Propagace

V dubnu roku 2022 byla zalozena firmou Facebookova stranka. Prvni piispévky, které zde
mohli zédkaznici spatfit byly fotografie nové zmodernizované prodejny nafocené fotografem.
Nyni jsou na této strance zakaznici prevazné informovani o tydennich akcich a vikendovych
akcich. Firma na stranky umistuje ale také napiiklad ptani k Vanoctim ¢i Velikonoctim.
Lze zde nalézt také kontaktni udaje a oteviraci dobu prodejny. Stranka je sledovéana vice nez
450 sledujicimi. Firma si na této socidlni siti také plati reklamu, kdy lidem v okoli 10 km

od urcitého bodu, ktery si firma stanovila, chodi ptispévky z jejich stranek.

Market Pila Lidec(ko ma umisténou reklamu také na  zpravodajském
serveru — regionvalassko.cz. Jedna se o zpravodajsky a inzertni server z oblasti Jizniho
Valasska a Vsetinska. Firma je jednim z partnerti tohoto webu. Reklama na tomto serveru
odkazuje, na jiz zminé€nou stranku na socialni siti Facebook. Server regionvalassko.cz je dle

dat z webovych stranek toplist.cz primérné denné navstiven 4323krat.

Pii zavadéni novych produktl naptiklad uzenatfskych vyrobkii se firma piedem

s dodavatelem domluvi na poskytnuti ur¢it¢tho mnozstvi zbozi za zvyhodnénou cenu. Toto
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nové zbozi poté rozdava zdkaznikiim k ochutnavce. Moznost ochutnavky firma nabizi také

u nabizenych sudovych vin.

Jednou za dva roky firma déla v mésicich, ve kterych jsou nizsi trzby akci, kdy zakaznici
za nakup nad uréitou ¢astku dostanou los, na kterém mohou vyhrat né¢jakou cenu. Akce bude

probihat i letos nejspise v zafi ¢i listopadu.

Na zéklad¢ letdku CBA byvaji na prodejné akce na produkty typu 2+1 zdarma, ¢i mize

dostat zdkaznik darek k ndkupu urcitého zbozi.

Na Mezinarodni den déti, na MikulaSe ¢i naptiklad za vysvédceni déti dostavaji na pokladné

ruzné bali¢ky nebo drobnosti zdarma.

Prodejna vyuziva k propagaci i materialy, které zlistdvaji trvale na prodejni ploSe ¢i v jeji
blizkosti. Pied prodejnou se vzdy nachazi tabule, na které je kfidou napsana aktualni akce,
vétSinou na jeden konkrétni produkt. Podlahovou grafiku firma vyuZivala pouze
za pandemie Covid-19 v soucasnosti ji jiz nevyuziva. Dale vyuziva u novych zavedenych

produkti tzv. “letdky na vlasci® k upoutani pozornosti zdkaznika.

Dnem, kdy chodi na prodejnu nejméné zakaznikt je ¢tvrtek. Dle vedenti je to zpiisobeno tim,
ze zalinaji akce ve vétSich obchodech. Do budoucna by ale chtélo tuto situaci zménit

a podpofit n¢jakym zptisobem i nakupy v tento den.

Firma velmi dba na to, jak je zbozi v regalech umisténo, proto je kazdy den dopliiovano

a posunovano, aby nevznikaly naptiklad nevzhledné mezery mezi produkty.

Firma sponzoruje akce pofadané mistnimi slozkami (hasi¢i, sportovci, myslivei).
Dale sponzoruje velké mnozstvi akci, jako jsou karnevaly, plesy, détské dny, sportovni akce.
Tyto akce sponzoruje nejen financné, ale napiiklad i1 materidlné, kdy pfispiva vécmi
do tombol. Poradatelé akci, ktefi nakoupi na prodejné také mohou vyuZit sluzby zpétného

odbéru, ktery jim firma nabizi.

Zpétna vazba od zakazniki je pro firmu velmi diileZita, proto jiz dvakrat rozdavala dotazniky
spokojenosti. Naposledy ptiblizné pied 5 péti lety. Poté co si zakaznici nakoupili tak dostali
propisku s logem firmy a dotaznik. Tento vyplnény dotaznik pak méli moznost odevzdat
anonymné do schranky umisténé vedle prodejny. V dotazniku byly otazky zamétfené
na kvalitu nabizenych sluzeb, personal, srovnani s konkurenci, aj. Vysledky poté byly
analyzovany a zjistilo se napiiklad, ze lidé vnimaji jako nejvétsi problém nedostatek

parkovacich mist. Na tuto skute¢nost firma reagovala pronajetim dalsi plochy a rozsifenim
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parkovisté. VétSina odpovedi byla ale kladna (velky vybér uzenin, zasobovani prodejny,

ochotny personal, aj.).

6.5 Lidé

Na prodejné pracuje 8 zaméstnancti a 5 brigadnic. Pracovnici chodi na ranni a odpoledni
smény. V sobotu je prodejna oteviena pouze do dvanacti hodin a v ned¢li je zaviena uplné.
Zaméstnanci 1 brigadnici nosi firemni Seda tricka a vesty/mikiny, které jsou sladény

S interiérem prodejny. Obleceni je oznaceno na n€kolika mistech logem firmy.

MARKET

Obrazek 8 Logo firmy (Danera, s.r.o, 2022)

Kazdé ctvrtleti probiha porada se zaméstnanci v ramci, které dochazi ke zhodnoceni aktualni

situace a feSeni riznych poznatkt jak od vedeni, tak zaméstnanct.

Personal se ucastni Skoleni BOZP, pozarni ochrany a hygienického minima. Navic firma
pro personal objednala seminat od firmy Elevatio, s.r.o. s nazvem ,,Prodejnu déla personal
V ramci vzdélavaciho programu Maloobchod jako hra (Pfiloha II). Cilem seminaie bylo
seznamit prodejni personal s nejcastéjsimi nedostatky provozni prace na prodejné a zvysit

tak jejich odborné a prodejni znalosti a dovednosti.

Seminaf byl na zavér zaméstnanci hodnocen pomoci dotazniku, ktery slouzil jako zpétna
vazba jak pro firmu Elevatio, s.r.o., tak vedeni firmy Danera, s.r.o. Seminaft byl zaméstnanci
hodnocen velmi pozitivng, coz dokazuje jeho celkové ohodnoceni ze strany zaméstnancii

s hodnotou 5,7. Bodovaci $kala byla v rozmezi 1 az 6 (1 = nejmén¢, 6 = nejvice).

6.6 Proces

K objednavkam riizného zbozi dochdzi kazdy den a zboZi je i kazdy den dovaZeno. Nektefi
dodavatelé zbozi dovazeji nékolikrat tydné a jini zase tfeba jednou za mésic. Na tyto
dodavky navazuje proces skladovani, kdy se vétSina zbozi rovnou dopliiuje na prodejnu.
Skladovaci prostory jsou mensi a do budoucna se jiz nebudou moci rozsifovat, coz firma

povazuje za svoji slabou stranku.
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Firma ma zbozi na prodejné rozmisténé tak, ze kdyz chce zadkaznik nakoupit pecivo musi jit
az na druhou stranu prodejny, coz cely jeho ndkupni proces prodlouzi a je vétsi
pravdépodobnost, ze si tak nakoupi vice zbozi. Pfi svém ndkupnim procesu jiz mnoho
zakazniki nenavstivi usek s drogerii, pokud tam néco nechtéji, jelikoz je umisténa jesté dal

nez pecivo.

6.7 Fyzické prostiedi

Market Pila Lidecko klade diraz na ¢isté a moderni prodejni prostory. Z tohoto diivodu byla
cela prodejna v roce 2022 zmodernizovana. Zbozi je na prodejné umisténo dle jednotlivych

kategorii, které jsou vzdy velkym pismem nadepsany nad prostory se zbozim, aby

se zékaznici dokazali rychle zorientovat.

Obrazek 9 Modernizace prodejny (Danera, s.r.o, 2022)
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SUSENKY - CEREALIE - MUSLI

MOUKA - PECENI ___ CUKROVINKY

[ KONZERVOVANE DZEMY - MEDY
—

Obrazek 10 Modernizace prodejny (Danera, s.r.o, 2022)
Cela prodejna je prijemné osvétlena, v nékterych ¢astech je osvétlena vice (pecivo, ovoce
zelenina, uzeniny) aby upoutala vétsi pozornost zakaznika. K ndkupu v prostorach prodejny

hraje Hiradio Orion, jelikoZ tiché prostiedi neni zakaznikiim pii nakupech ptijemné.

Na prodejné se dopéka nékolikrat denné pecivo, které nasledné provoni ¢ast obchodu a miize
presvédCit zédkaznika ptijemnou vini o jeho ndkupu. Dale se u vchodu nachazi automat
na kavu, diky kterému si zdkaznici mohou zakoupit kavu, naptiklad kdyZ jdou rano do préce,
¢i si chtéji zptijemnit ndkupni zazitek.

RozlozZeni (neboli layout) prodejny (Ptiloha III) je feSen tak aby byla co nejvice vyuzita
plocha, kterou ma firma k dispozici. Stale je ale kladen 1 diiraz na to, aby mezi regaly byl
dostate¢ny prostor pro pohyb zakaznikd. Podrobny layout prodejny je znazornén na dalsi

stran€.
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7 IDENTIFIKACE RIZIK

Identifikace rizik probéhla na zdklad¢ strukturovaného rozhovoru (Pfiloha I) s obéma
jednateli spole¢nosti Danera, s.r.o, ktery se uskutec¢nil dne 18. 4. 2024, v jednu hodinu,

Vv zasedaci mistnosti spole¢nosti.

7.1 Rizika souvisejici se sou¢asnymi marketingovymi aktivitami firmy

v

V soucasnosti si firma zaklada hlavné na standardu, ktery nastavila. Véfi, Ze zakazniky
o nakupu presveédci predevsim kvalita nabizeného zboZi a sluzeb. Vykonava samoziejmée ale
1 dal8i marketingové aktivity, kterymi se snazi zékazniky ptilakat. Tyto aktivity vS§ak mohou

nést rizika.

7.1.1 Nedostate¢na aktivita na socialni siti Facebook

Zékaznici v dnesni dob¢ oCekavaji na socidlnich sitich nejen propagaci slevovych akci firem,
ale také informace, které firmu odlisi od ostatnich podobnych firem. Vedeni Market Pila
Lidecko si tuto situaci uvédomuje a na otazku, zda si mysli Ze je jejich zpiisob komunikace
pies socialni siti Facebook dostatecny vedeni uvedlo: ,,Méli bychom se zapojovat vice,
protoze se nechceme zamérovat vyloZzené jen na akce. Chceme na strankach uvadet
i neprodejni veci, napriklad prani k Velikonocum ¢i Vanociim. Nechceme, aby si zakaznici
zvykli na, to Ze na nasem Facebooku narazi vidy jen na akce, ale byli tu i informace
napriklad z prostredi obchodu. V prosinci jsme napriklad pridavali na stranky video, jak nas
v obchodé navstivili pri mikulasské obchiizce certi. “ Nedostatecna ¢i stereotypni propagace

by mohla vést ke snizeni zdjmu zakaznikt a jejich ubytku na této siti.

Samotna propagace na této siti nebyla ihned efektivni, ale to se zménilo. ,, Efektivni zacala
byt, kdyz jsme zacali vyuzivat placenou reklamu. Rizikem mohlo byt, Ze by napriklad na nase
prispévky misto zdkaznikii zacala reagovat konkurence s néjakymi nepravdivymi
informacemi, které by nds mohli poskodit. Tuto funkci jsme vSak zablokovali, protoze

pocitame s tim, Ze by tato situace mohla nastat. **

7.1.2 Nedostatecné sledovani potieb a pirani zakazniki

Zpétna vazba je dileZitad pro analyzovani potieb a prani zdkazniki. Pomoci zpétné vazby
muze firma zlepsit kvalitu nabizenych sluzeb ¢i zbozi a 1épe cilit na potieby svych
zakaznik®. V rozhovoru byla proto firma tdzana, jestli n¢jakym zplisobem od zakaznikl

ziskava zpétnou vazbu. Odpoved byla ze: ,, Ano, dvakrat jsme délali dotazniky spokojenosti.
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Naposledy jsme tuto akci delali priblizné pred peti lety. Kazdy zdakaznik dostal propisku
s nasim logem a dotaznik. Vyplnéné dotazniky potom meli moznost anonymné odevzdat
do schranky u prodejny. Tato akce nam hodné dala i presto Ze jsme se ji ze zacatku bali
uskutecnit s ohledem na moznou kritiku. Necekali jsme vysokou navratnost dotaznikii, ale
prekvapive se vratilo 70-80 dotaznikii z 300 rozdanych, coz pro nas byl uspéch.
Do budoucna mozna budeme delat podobnou akci, ale ptali bychom se jiz na konkrétni véci
typu — Které zbozi vam chybi na nasi prodejné? Aby zdkaznici vidéli, Ze se pro né porad
snazime délat néco navic.* Sama firma uvazuje nad zopakovanim akce s dotazniky, coz by

mohlo pfispét naptiklad k udrZeni stalych zakazniki.

Dulezité¢ je pro firmu zavadét nové produkty, které se objevi napiiklad v televiznich
reklamach. Na dotaz, jak se snazi firma piizpisobovat novym potifebam zakazniku, firma
odpovédéla: ,, Snazime se sledovat novinky na trhu, napriklad kdyz je néco v reklamé tak
se to snazime hned zaradit do sortimentu. Po téchto produktech je poptdavka hned. V jednu
dobu jsme museli i sledovat napriklad jeden urcity program o vareni, kde, kdyz se objevila
nejaka polozka, tak po ni hned vzrostla poptivka. Snazime se reagovat na jednotlivé
pozadavky zakaznikii, kdy, kdyz chtéji néco na prodejnu objednat, tak objedndame i kdyz

nemdame jistotu, ze se zbozi bude prodavat.

7.1.3 Neposkytovani sluzeb, které poskytuje konkurence

Neékteré maloobchodni prodejny se smiSenym zbozim v okoli poskytuji sluzby vydejen,
dobijeni kreditu, prodej losti, aj. Vedeni Market Pila Lidecko na dotaz, zda tyto sluzby také
poskytuji, ¢i chtéji do budoucna poskytovat uvedlo, ze: ,, Nenabizime. Chtéli jsme zavést
Sazku, ale to se ndm nepodarilo, protoZe uz je jich na okoli dostatek.” Mize se stat,
7e zékaznikim budou tyto sluzby na prodejné chybét a obrati se na konkurenci, kde si rovnou

1 nakoupi.

7.1.4 Spatni zku$enost s personalem

Firma si velmi vazi svého personalu. Vzdy je ale moZnost, Ze se personal nezachova Uplné
dle pfedstav zdkaznika. Miize dokonce i nastat situace, Ze zdkaznik uZ znovu v obchodé
nenakoupi. Vedeni Market Pila Lidecko je si toho védomé: ,, Ano Spatna zkuSenost zakaznika
s persondlem muize urcité odradit zakaznika od dalsiho ndakupu. Jak jiz bylo Feceno — obchod

dela personal.
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7.1.5 Umisténi zboZi mimo dohled personalu

Vedeni Market Pila Lidecko jako dalSi vyznamné riziko uvedlo ze: ,, Vzhledem k tomu
Ze nabizime velké mnozstvi produktu, které musi byt tim padem umistény i tak Ze nejsou
V dohledu personalu tak se zvySuje urciteé riziko kradezi. Napriklad v drogerii, kterd
je umisténa, az Vv ipiné zadni casti prodejny ke kradezim dochdzi. “ Cast personalu se nachazi
Vv piedni ¢asti prodejny, kde je pokladna. Personal je také za obsluznym pultem a do zadni
¢asti prodejny chodi pouze doplhovat zbozi, takze zde vzdy neni, coz dava prilezitost

zlodéjim.
7.2 Rizika souvisejici s budoucimi marketingovymi aktivitami firmy

Firmé se dle jejich jednatelt momentalné dafi. Tato situace se vSak do budoucna muze kvuli
riznym faktorim zménit, proto byla identifikovana na zékladé€ strukturovaného rozhovoru

1 rizika, kterd mohou souviset s budoucimi marketingovymi aktivitami firmy.

7.2.1 Vznik nové konkurencni firmy

Vznik nové konkuren¢ni prodejny by mohl vést k ibytku zdkazniki. Tuto skutecnost urcité
ovlivni také to, jak budou uspé€sné marketingové aktivity nové firmy (reklama, Sitka
sortimentu, aj.). Vedeni firmy Market Pila Lidecko pocita ale i s dusledky tohoto mozného
ubytku zdkaznikii, proto v rozhovoru na otazku, jaka rizika by mohla hrozit s otevienim
nového konkurenéniho obchodu uvedlo: ,, Jako nejvetsi riziko souvisejici s otevienim nového
obchodu vnimdame hlavné ubytek zdakaznikii, tim padem i sniZeni obratu coz ma za nasledek
mensi obéh zbozZi a s tim souvisejici problémy. Takze tim Ze nam ubydou zakaznici tak

se snizi jednak obrat a jednak se nam navysi odpisy. *

7.2.2 Nedostateény zajem o nové zavedené potravinové boxy

Firma si je védoma toho, ze mladsi i star$i generace vV kazdodennim zivoté ¢im dal Cast&ji
vyzaduji propojeni offline a online svéta. Na dotaz, zda maji v planu zavést néjaké nové
marketingové aktivity zareagovali: ,,Ano mame. Do obci, kde neni obchod bychom chtéli
zaveést néco podobného, jak jsou Alza boxy ale s tim, zZe by se jednalo o boxy potravindrské.
Zavedeni téchto boxu by vzdy probihalo ve spolupraci s jednotlivymi obecnimi urady.
Na zdkladeé internetové objednavky bychom do boxii dovazeli objednané nakupy, které by
si zde poté zdkaznici vyzvedavali. Tyto potravinové boxy by byly chlazené. Existuji i boxy
mrazici, ale ty maji velkou spotiebu energie. Nakupy by se do boxii vozily nejspise jednou

dopoledne a jednou odpoledne. Premysleli jsme také nad rozvozem nakupu, ale u téch by
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se mohlo stavat, zZe napriklad zakaznici nebudou pri rozvozu doma. Proto nam prijde lepsi
varianta boxu, kdy si zdkaznik vyzvedne ndkup, az bude mit cas.” Otazkou je, jak moc
by tyto boxy byly vyuzivany. Jednalo by se o pomérné velkou investici, kterd by se sebou

nesla financni a jina rizika, proto firma toto rozhodnuti stale zvazuje.

7.2.3 Technické problémy spojené s nové vybudovanym e-shopem

I3

Firma uvedla, Ze: , Se zavedenim boxii by se musel samoziejmé zavést také e-shop.‘
Jeho vybudovéani by ale nebylo jednoduché. Musel by se vytvofit systém, aby byly stejné
ceny jak na prodejné, tak v e-shopu. Ze zac¢atku by mohl e-shop byt nachylny k technickym
chybam, jako jsou vypadky serveru, problémy s platbami, coz by mohlo poskodit povést

prodejce a vést ke ztraté duveéry zakaznika.

7.3 Ostatni zjiSténa rizika

Market Pila Lidecko si je védoma 1 ostatnich faktorl, které ji mohou ohrozit a netykaji

se pfimo jejich marketingovych aktivit.

7.3.1 Rizika souvisejici s konkurenci

Vedeni firmy Market Pila Lidecko reagovalo na otdzku, zda se v jejich okoli nachéazi n¢jaka
konkurence: ,, Ano, jednd se o prodejnu Flop, prodejnu Hrusky a prodejnu Coop v Horni
Lidci. Momentalné cekame, kdy otevie nova prodejna Coop v Lidecku. Tuto situaci bereme
s respektem, urcité cekame néejaky odliv zakazniki. Budeme délat vSechno pro to abychom
si zakazniky udrzeli ci tento ubytek nahradili novymi zakazniky. Dalsi konkurenci jsou
pro nas véetsi obchody v blizkém méste, hlavne kviili vétsim akcim, které nabizeji ve ctvrtky.
D4 se oc¢ekavat, Ze vzhledem k umisténi nové prodejny bude tato prodejna pro firmu nejvetsi
konkurenci. Jelikoz ostatni konkurence se nachazi nejblize v Horni Lid¢i a tato se bude
nachazet stejné jako Market Pila Lidecko v obci Lidecko. Je mozné, Ze minimalné zakaznici,
co bydli pobliz zacnou nakupovat v novém obchod¢. Firma nepodceiiuje ani konkurenci,
kterd jiz existuje, protoZe se jiz nékolikrat setkala naptiklad s nekalymi praktikami

konkurence.

7.3.2 Pokles trzeb

V posledni ¢asti rozhovoru byla poloZena firmé otazka, zda ji klesaly minuly rok trzby
a co by mohlo klesani trzeb ptipadné zptisobit. Firma uvedla Ze: ,, V lofiském roce nam trzby

neklesaly, protoze skoncila nase konkurence a tim padem jsme zistali jedinym obchodem
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v obci. Klesani trzeb by ale mohl zpiisobit prave vznik nové konkurence, ¢i néjaka chyba
na nasi strané: nas pristup jako pristup vedeni, pristup naseho persondlu nebo rizika
zvnéjsku jako vystavba nového plotu sousedici firmou, ktery ztizenim dopravni situace
u obchodu odradi zakazniky od nakupu. “ Firma si je védoma toho, ze i kdyZ jim minuly rok

trzby neklesaly tak tato situace mtize kvuli riznym faktortim nastat.

Tabulka 5 Identifikovana rizika (vlastni zpracovani dle rozhovoru)

Rizika souvisejici s marketingovymi aktivitami Market Pila Lidecko

_O(

NedostateCna aktivita na socialni siti Facebook

Nedostatecné sledovani potieb a prani zdkaznikt

Absence sluzeb, které poskytuje konkurence

Negativni zkuSenost s persondlem

Umisténi zbozi mimo dohled persondlu

Vznik nové konkurenéni firmy

Nedostate¢ny zajem o nové zavedené potravinové boxy

© I N gk w N

Technické problémy spojené s nové vybudovanym e-shopem
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8 OHODNOCENI RIZIK

Rizika budou hodnocena na zakladé dotaznikového Setfeni. Nasledné budou zanesena

do mapy rizik.

8.1 Dotaznikové Setreni

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni byly pfifazeny hodnoty (pravdépodobnost a dopad)
K jednotlivym rizikim. Dotaznikového Setieni se ziCastnilo pét respondentt: dva jednatelé
firmy Danera, s.r.0., studentka studijniho programu — Management rizik a dva zaméstnanci
Market Pila Lidecko. V dotazniku méli respondenti za tkol doplnit hodnoty u kazdého rizika
u pravdépodobnosti (1 = nejméné pravdépodobné — 10 = nejvice pravdépodobné) a u dopadu

(1 = velmi maly dopad — 10 = velmi vysoky dopad).

8.2 Hodnoceni rizik

Hodnoty, které uvedli respondenti u pravdépodobnosti a dopadu jednotlivych rizik, byly
zaneseny do tabulek. Nasledn¢ byl ztéchto hodnot vypoc€itdn pramér. Priméry
pravdépodobnosti a dopadu byly u jednotlivych rizik vyndsobeny, ¢imz byla zjiSténa
vysledna uroven rizika.

Firma se snazi byt na socialni siti pomérn¢ aktivni. Dokazuje to i tim, ze vyuziva placené
reklamy, ktera je dle jednatelt firmy efektivni. I pies to, ze obsah zatim neni zcela podle

predstav firmy, tak se da fici, ze je momentalné minimaln¢ dostate¢ny. Tento rizikovy faktor

se nachazi v kvadrantu béznych rizik.

Tabulka 6 Ohodnoceni rizika ¢.1 (vlastni zpracovani)

Nedostate¢na aktivita na socialni siti Facebook

Respondent 1. 2. 3. 4. 5. prumeér
Pravdépodobnost 5 5 5 6 6 5,4
Dopad 3 3 3 4 4 3,4

Ocenéni rizika: 5,4 * 3,4 =18,36

Stejné jako u ptedchoziho rizika se je 1 2. riziko v kvadrantu béZnych rizik. Pravdépodobnost
je u tohoto rizikového faktoru ale vyssi. Tato skutecnost by mohla souviset naptiklad s tim,
ze zpétnou vazbu obchod naposledy od vétsiho mnozstvi zédkaznikl dostal ptiblizné pred

peti lety. Za tuto dobu se jejich potfeby a ptani mohli zménit. Firma se ale snazi sledovat
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aktualni novinky na trhu a pfijimat zpétnou vazbu od jednotlivci, aby se tomuto rizikovému

faktoru vyvarovala.

Tabulka 7 Ohodnocenti rizika €. 2 (vlastni zpracovani)

Nedostatecné sledovani potieb a prani zakazniki

Respondent 1. 2. 3. 4. 5. prumér
Pravdépodobnost 9 8 8 6 7 7,6
Dopad 5 5 5 5 4 4,8

Ocenéni rizika: 7,6 * 4,8 = 36,48

OvsSem tfeti riziko se jiZ nachdzi v kvadrantu kritickych hodnot. Ze strukturovaného
rozhovoru bylo zjisténo, Ze nékteré konkurencni firmy nabizi sluZzby, které Market Pila
Lidecko nenabizi. Dle vedeni nékteré z téchto sluzeb ani do budoucna nabizeny nebudou.
Proto je velmi pravdépodobné, ze k absenci téchto sluzeb dojde. I piesto vSak dle
respondentii nebude mit tato skuteCnost néjak vyrazné vysoky dopad. Firma nejspise

predpoklada, ze jeji ostatni silné stranky dokazi zakazniky ptildkat i pfi absenci téchto

sluzeb.
Tabulka 8 Ohodnoceni rizika ¢. 3 (vlastni zpracovani)
Absence sluzeb, které poskytuje konkurence
Respondent 1. 2. 3. 4. 5, primér
Pravdépodobnost 8 7 7 6 8 72
Dopad 5 5 5 6 6 5,4
Ocenéni rizika: 7,2 * 5,4 = 38,88

I pfes to, Ze je personal ve firm¢ staly a dobte proskoleny mize se stat, Ze dojde k selhdni
lidského faktoru. Tohoto rizika jsou si védomi vSichni respondenti. Zakaznik po negativni
zkuSenosti s persondlem jiZ obchod nemusi nikdy navstivit a miiZze odradit od nakupu 1 dalsi

zakazniky. Proto bylo toto riziko hodnoceno jako jedno z nejkritiétéjsich.
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Tabulka 9 Ohodnoceni rizika €. 4 (vlastni zpracovani)

Negativni zkuSenost s personalem

Respondent 1. 2. 3. 4. 5. pramér
Pravdépodobnost 8 8 8 7 6 7,4
Dopad 8 8 8 8 7 7,8

Ocenéni rizika: 7,4 * 7,8 = 57,72

Také paté riziko se nachazi v kvadrantu kritickych hodnot. Vzhledem k omezenym

prostorovym moznostem firma vét§inou toto riziko musi podstupovat. Dtsledkem jsou poté

kradeZe zboZi, které je umisténo mimo dohled personélu.

Tabulka 10 Ohodnoceni rizika ¢. 5 (vlastni zpracovani)

Umisténi zbozi mimo dohled persondlu

Respondent 1. 2. 3. 4. 5. prumér
Pravdépodobnost 6 6 6 7 7 6,4
Dopad 5 4 4 5 4 5,6

Ocenéni rizika: 6,4 * 5,6 = 35,84

Nejkritiétéj$im rizikem je vSak pro firmu — vznik nové konkurenéni firmy. Je jiz jisté,

ze konkurencni firma vznikne. Otazkou je, jak efektivni bude jeji marketingova strategie.

Market Pila Lide¢ko po¢ita s tim, Ze dojde k néjakému tbytku zakaznikt, coz mize na firmu

a jeji marketingové aktivity mit zna¢ny dopad.

Tabulka 11 Ohodnoceni rizika ¢. 6 (vlastni zpracovani)

Vznik nové konkurenéni firmy

Respondent 1. 2. 3. 4. 5, pramér
Pravdépodobnost 10 10 10 10 10 10
Dopad 8 8 8 9 8 8,2

Ocenéni rizika: 10 * 8,2 = 82
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Sedmé riziko neni pro firmu jesté zcela aktualni vzhledem k tomu, Ze potravinové boxy
zatim nebyly zavedeny. Kazdopadné, ale firma pocita s tim, Ze do budoucna zajem o tyto
potravinové boxy spiSe bude. Kdyby zajem nédhodou nebyl, tak Ize s touto ¢innosti prestat
bez n¢jakého vyrazného dopadu na firmu a jeji marketingové aktivity. Z téchto divoda

se riziko nachazi v kvadrantu béznych hodnot.

Tabulka 12 Ohodnoceni rizika ¢. 7 (vlastni zpracovani)

Nedostate¢ny zajem o nové zavedené potravinoveé boxy

Respondent 1. 2. 3. 4. 5. pramér
Pravdépodobnost 6 5 5 6 5 54
Dopad 3 2 2 3 3 2,6

Ocenéni rizika: 5,4 * 2,6 = 14,04

Posledni riziko se nachazi v kvadrantu bezvyznamnych hodnot, proto neni nutné se nim dale

vice zabyvat.

Tabulka 13 Ohodnoceni rizika ¢. 8 (vlastni zpracovani)

Technické problémy spojené s nové vybudovanym e-shopem

Respondent 1. 2. 3. 4. 5. prumér
Pravdépodobnost 5 5 5 5 4 4.8
Dopad 2 2 2 2 1 1,8

Ocenéni rizika: 4,8 * 1,8 = 8,64

8.3 Mapa rizik

Vysledné hodnoty u jednotlivych rizik byly zaneseny do mapy rizik. Graf obsahuje dvé osy
s hodnotami od 0 do 10, z nichz jedna znazoriiuje dopad a druha pravdépodobnost (moznost
vyskytu) rizikového faktoru. Graf byl nasledné rozdélen do ¢tyi kvadranti: kvadrant
vyznamnych hodnot rizik, kvadrant kritickych hodnot rizik, kvadrant bezvyznamnych
hodnot rizik a kvadrant béznych hodnot rizik. Diky tomuto rozdéleni bylo zjisténo kam

jednotliva rizika spadaji a zda je nutné je oSetfit ¢i to neni potieba.
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- - — Mapa rizik — —
Kvadrant vyznamnych hodnotrizik Kvadrant kritickych hodnot rizik
10
Nekativni Vznik nové
9 egativni konkurenéni firmy
zkuSenost s
8 personalem o .
7 Umisténi zbozi mimo
dohled personalu Absence sluzeb, které
6 poskytuje konkurence
S s5e o
o T ] ®
o , Nedostate&na aktivita Nedostatedné
- na socialni siti sledovani potteb a
3 Technické problémy Facebook prani zakazniku
spojené s nové B Nedostatecny zajem
2 vybudovanym e-shopem | o0 nové zavedené
1 potravinové boxy
Kvadrant bezvyznamnych hodnot rizik Kvadrant béznych hodnot rizik
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Pravdépodobnost

Obrazek 11 Mapa rizik (vlastni zpracovani)
V kvadrantu bezvyznamnych rizik se nachdzi pouze jedno z identifikovanych rizik.
Tt rizika se nachazi v kvadrantu béznych rizik. V kvadrantu vyznamnych rizik se nenachézi
z4dné z identifikovanych rizik. Nejvice rizik se nachazi v kvadrantu kritickych hodnot rizik.
Jedna se o Ctyfi rizika zcelkovych osmi. Nejdilezitéjsi je oSetfit rizika spadajici
do kvadrantu kritickych a vyznamnych hodnot.

Tabulka 14 Rozdéleni rizik (vlastni zpracovani)

Kvadrant kritickych hodnot rizik

e Vznik nové konkurenc¢ni firmy
e Negativni zkuSenost s persondlem
e Umisténi zbozi mimo dohled personalu

e Absence sluzeb, které poskytuje konkurence

Kvadrant béznych hodnot rizik

e Nedostatecné sledovani potieb a ptani zdkaznikl
e Nedostate¢na aktivita na socialni siti Facebook

e Nedostateény zajem o nove zavedené potravinové boxy

Kvadrant bezvyznamnych hodnot rizik

e Technické problémy spojené s nové vybudovanym e-shopem
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9 DOPORUCENI VEDOUCI KE ZMIRNENI RIZIK

Na zaklade¢ identifikace rizik a jejich nasledného ohodnoceni a dosazeni do matice rizik bylo
zjisténo u kterych rizik je nutné zavedeni opatieni k jejich snizeni. Dle skorovaci metody

vvvvvv

a vyznamnych hodnot.

Nejvétsim rizikem je pro firmu vznik nové konkurenéni firmy. Tato nova firma ma jiz brzy
vzniknout a je otdzkou, jak efektivni bude jejich marketingova strategie oproti Market Pila
Lidecko. Firma by proto méla v ramci oSetfeni tohoto rizika zanalyzovat marketingové
aktivity této nove vzniklé konkurence. Ve vétsi firmé by byl odpovédnou osobou za tizeni
tohoto rizika marketingovy manazer, ale vzhledem k velikosti firmy je odpovédnou osobou
vedeni firmy. V ramci analyzovani lze také vyuzit komparativni metody pro porovnani
produkta a sluzeb, které firma nabizi v porovnani s konkurenci. Analyzovani konkurence
by mélo byt provedeno co nejdiive po jejim vzniku. Tyto informace mohou firmu vést
Kk novym napadim a zlepSenim. Muze pruzné nabizet napiiklad to, co konkurence
V sortimentu mit nebude nebo zménit zplisob prezentace svych produktu ¢i sluzeb. Firma
by mohla byt také aktivnéjsi ve své propagaci, aby byla zakaznikiim stale na oc¢ich. Firma

si jiz reklamu na socialni siti plati, tudiz ndklady na propagaci nevzrostou.

Negativni zkuSenost s personalem muze mit pro firmu také velky dopad. V situaci,
kdy bude na trhu nova konkurence by Spatné recenze od zakaznik, ktefi s personalem nebyli
spokojeni mohli byt pro firmu velkym problémem. Opét vzhledem k velikosti firmy
je odpovédnou osobou za fizeni tohoto rizika vedeni firmy, které by vzhledem k tomu, ze
se riziko nachazi v kritickych hodnotach mélo oSettit riziko co nejdiive. Dllezitym krokem
ke snizeni moznosti vyskytu tohoto rizika je soustfedit se na zaméstnavani vhodnych
zaméstnanct. Vzhledem k tomu, Ze firma ma pomérné staly personal, tak by méla dbat na
to, aby jeji zaméstnanci méli co nejlepsi pracovni podminky a tim padem mohli vykonéavat
co nejlepsi praci. Je dulezité se zaméstnanci pravidelné komunikovat, aby se citili zapojeni
a mohli navrhovat ndpady naptiklad na zjednoduSeni nékterych pracovnich procest.
Lze objednat pro personal také rtizna skoleni, coz jiz firma jednou udélala (Piiloha II).
Néklady na oSetfeni tohoto rizika budou tvofeny predevSim vynalozenymi financemi
na piipadné $koleni zaméstnancti. Skoleni by opé&t mohla provadét spole¢nost Elevatio, s.r.0.

s kterou jiz firma spolupracovala. Konkrétni ¢astky za Skoleni nebyly dohledany.
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K umisténi zboZi mimo dohled personalu dochézi kviili nabidce velkého mnozstvi zbozi.
Problémem je také omezena prodejni plocha. Konkrétné naptiklad cela cast s drogerii
je umisténa na takovém misté, kde personal nevidi, pokud v tomto tseku vyloZzené
nedoplituje zbozi. Dusledkem tohoto umisténi jsou poté kradeze v téchto usecich. Opét
je odpovédnou osobou za fizeni rizika vedeni firmy. V tomto useku je sice umisténa kamera,
kterd toto riziko ¢asteCné snizuje, avSak na to, Ze je zbozi ukradené se vétSinou prijde
az v moment¢, kdy je zbozi dopliiovano a je nalezen personalem prazdny obal od zbozi. Neni
mozné, aby zdznam z kamery neustale nékdo sledoval. Firma muize analyzovat, které zbozi
a z kterého mista se napiiklad ztraci nejvice a upozornit své zaméstnance, aby Se na tato
mista vice soustfedili. Déale by byla moZzna instalace zrcadel na riznd mista. Diky tomu
by se zlepsila viditelnost na rizné ¢asti prodejnich ploch a nékteré zlod€je by tato zrcadla
mohla odradit od kradeze kvuli nejistoté, zda je nékdo pies né nesleduje. Naklady na jedno
zrcadlo se pohybuji od dvou do desiti tisic. ZaleZelo by na vedeni firmy, jaké zrcadla a kolik

by jich na prodejné bylo umisténo.

Absence sluZeb, které poskytuje konkurence je zptisobena hlavné kvili nedostatecnym
prostoriim na prodejné, ale také tim, ze vedeni tyto sluzby zatim zavést nechce. Firma chtéla
zavést pouze Sazku, ale ta jim nebyla umoznéna z divodu velkého vyskytu této sluzby
na okoli. Odpovédnou osobou za fizeni rizika je opét vedeni firmy Danera, s.r.o. Absence
sluzeb miize vést opét k ubytku zakaznikl, proto by se firma meéla soustiedit na to,
aby zadkaznikim mohla nabidnout naopak zase napiiklad sortiment, ktery nenabizi
konkurence. Je nutné, aby firma neustale analyzovala marketingové aktivity konkurenénich
firem a jejich sortiment a sluzby. Do budoucna se firma samoziejmé muize také rozhodnout,
ze nékterou ze sluzeb, které konkurence nabizi zacne také nabizet. Dalsi variantou je,

ze ptijde s takovou sluzbou, kterou bude nabizet na okoli jako jedina.

Do kvadrantu vyznamnych hodnot rizik nespadd Zadné =z identifikovanych rizik.
V kvadrantu béznych hodnot rizik by mohlo byt oSetfeno napiiklad riziko — Nedostatecné
sledovani potfeb a pfani zakaznikd, ale neni to zcela nutné. Zpétna vazba od zékaznikl byla
naposledy diky dotazniku spokojenosti sledovéana pfiblizné pied 5 lety. Za tu dobu se mohli
potieby a ptani zdkaznikli zménit, proto by nebylo Spatné tuto akci zopakovat. Samoziejmé
by dotaznik musel byt upraven a byt vice konkrétni, ale firma by timto zpisobem mohla

ziskat cenné informace.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 55

U ostatnich rizik, které spadaji do kvadrantd s béznymi a bezvyznamnymi hodnotami
je vzhledem k nizkym vyslednym hodnotam u téchto rizik mozné podstoupeni retence rizika

neboli akceptace téchto rizik.
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ZAVER
Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo navrhnout doporuceni vedouci ke zmirnéni rizik

souvisejicich s marketingovymi aktivitami vybrané firmy.

V teoretické ¢asti byly popsany zakladni pojmy souvisejici S maloobchodem,
marketingovymi aktivitami a riziky s nimi souvisejicimi. V této casti byly uvedeny také
piiklady marketingovych mixt a informace o tom, jak se maloobchod zménil po pandemii
Covid-19. Soucasti teoretické Casti bylo také seznameni se SWOT analyzou a skorovaci

metodou a mapou rizik, které byly aplikovany v praktické Casti.

Prakticka Cast obsahovala v prvni fad¢ charakteristiku vybrané firmy. Ke zjiSténi aktudlniho
stavu vnéjsiho a vnitiniho prostiedi firmy byla pouzita SWOT analyza, ktera byla sestavena
na zéakladé ziskanych informaci ze schiizky s vedenim firmy. Diky expertnimu odhadu byly
jednotlivym poloZzkdm pfifazeny vahy a hodnoceni. Marketingové aktivity firmy byly
analyzovany  pomoci  marketingového mixu slozeného ze sedmi  prvki.
Diky strukturovanému rozhovoru byly identifikovany rizika souvisejici s t€émito aktivitami
a nasledné byly ohodnoceny pomoci dotaznikového Setfeni. Tohoto Setfeni se zcastnil
péticlenny tym hodnotiteld. Vysledné hodnoty rizik byly zaneseny do matice rizik.
Bylo zjisténo, ze za nejvyznamnéjsi riziko je dle tymu povazovan vznik nové konkuren¢ni
firmy. V posledni fazi byly navrzeny opatieni pfedev§im K oSetfeni rizik nachazejicich

se v kvadrantu kritickych hodnot rizik.

Jako hlavni pfinos pro firmu Ize povazovat zhodnoceni souc¢asného stavu pomoci SWOT
analyzy a soucasnych marketingovych aktivit pomoci marketingového mixu. Pfinosem jsou
také identifikovanad potencidlni rizika souvisejici s marketingovymi aktivitami firmy
a navrhy na jejich oSetfeni. Zpracovani této bakaldiské prace rozsifilo mé teoretické
i praktické védomosti z oblasti maloobchodu a marketingu. Na zakladé¢ zjisténych poznatkd,

veétim, Ze byl cil prace naplnén.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
aj. a jiné

FIFO first in first out

HDP  hruby domaci produkt

POP  point of purchase

POS point of sale

tzv.  takzvané

4P product, place, price, promotion

4C  customer value, communication, convenience, cost

7P product, price, place, promotion, people, process, physical evidence
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PRILOHA P I: STRUKTUROVANY ROZHOVOR

Rozhovor probéhl 18. 4. 2024 ve 13 hodin s obéma jednateli firmy Danera, s.r.o. v zasedaci

mistnosti spole¢nosti.
1. Nachazi se ve vasem okoli néjaka konkurence?

»Ano, jednd se o prodejnu Flop, prodejnu Hrusky a prodejnu Coop v Horni Lid¢i.
Momentalné ¢ekame, kdy otevie nova prodejna Coop v Lidecku. Tuto situaci bereme s
respektem, urcité¢ ¢ekame néjaky odliv zakaznikti. Budeme délat vSechno pro to abychom si
zakazniky udrzeli ¢i tento ubytek nahradili novymi zakazniky. Dal$i konkurenci jsou pro nas

vetsi obchody v blizkém mésté, hlavné kvili vétsim akcim, které nabizeji ve Ctvrtky.*
2. Maite do budoucna v planu 1 zavedeni néjakych novych marketingovych aktivit?

,»Ano mame. Do obci, kde neni obchod bychom chtéli zavést néco podobného, jak jsou Alza
boxy ale s tim, Ze by se jednalo o boxy potravinarské. Zavedeni téchto boxli by vzdy
probihalo ve spolupréci s jednotlivymi obecnimi Ufady. Na zaklad¢ internetové objednavky
bychom do boxi dovazeli objednané nakupy, které by si zde poté zdkaznici vyzvedavali.
Tyto potravinové boxy by byly chlazené. Existuji i boxy mrazici, ale ty maji velkou spottebu
energie. Nakupy by se do boxu vozily nejspise jednou dopoledne a jednou odpoledne.
Premysleli jsme také nad rozvozem nakupt, ale u téch by se mohlo stavat, ze napiiklad
zékaznici nebudou pii rozvozu doma. Proto nam ptijde lepsi varianta boxu, kdy si zdkaznik
vyzvedne nakup az bude mit ¢as. Se zavedenim boxti by se musel samoziejmé zavést také
e-shop.

3. V obci jste momentalné jediny obchod s potravinami. Jaké rizika by vam mohli hrozit

v ptipadé, Ze bude otevien novy obchod?

»Jako nejvétsi riziko souvisejici s otevienim nového obchodu vnimame hlavné ubytek
zékaznikli, tim padem i sniZzeni obratu coZ ma za nasledek mensi ob&h zbozi a s tim
souvisejici problémy. Takze tim Ze ndm ubydou zékaznici tak se snizZi jednak obrat a jednak

se nam navysi odpisy.*
4. Jakym zpusobem se snaZite pfildkat nové zakazniky a udrzet si ty stalé?

»Nejdulezit€jsi je pro nas udrZzeni standardu, ktery jsme nastavili a neustalé zlepSovani

poskytovanych sluzeb. Zakazniklim se momentalné€ nejvice pfipomindme na Facebooku.*

5. Myslite si, Ze zplsob vasi komunikace se zékazniky pomoci stranky na socialni siti

Facebook je dostate¢ny nebo se do budoucna budete do online svéta zapojovat vice?



,»M¢li bychom se zapojovat vice, protoze se nechceme zamétovat vylozené jen na akce.
Chceme na strankach uvadét i neprodejni véci, napiiklad prani k Velikonoctim ¢i Vanoctm.
Nechceme, aby si zdkaznici zvykli na, to Ze na naSem Facebooku narazi vzdy jen na akce,
ale byli tu i informace napftiklad z prostfedi obchodu. V prosinci jsme naptiklad pridavali na

stranky video, jak nas v obchod¢ navstivili pfi mikulasské obchtizce Certi.*
6. Ziskavate né¢jakym zptisobem od zakaznikl zpétnou vazbu?

,»Ano, dvakrat jsme dé€lali dotazniky spokojenosti. Naposledy jsme tuto akci délali ptiblizné
pied péti lety. Kazdy zakaznik dostal propisku s nasim logem a dotaznik. vyplnéné dotazniky
potom méli moZnost anonymné odevzdat do schranky u prodejny. Tato akce ndm hodné dala
1 pfesto ze jsme se ji ze zacCatku bali uskute¢nit s ohledem na moznou kritiku. Necekali jsme
vysokou navratnost dotazniki, ale ptekvapive se vratilo 70-80 dotaznikl ze 300 rozdanych,
coz pro nas byl uspéch. Do budoucna mozna budeme délat podobnou akci ale ptali bychom
se jiz na konkrétni véci typu — Které zboZzi vam chybi na nasi prodejné? Aby zékaznici vidéli,

7e se pro né porad snaZzime délat néco navic.*

7. Co by podle vas mohlo zdkazniky odradit od dalSiho ndkupu na vasi prodejné, co je

potieba vylepsit?

,»Mozné n¢kdy nedostatecnd péce o ovoce a zeleninu, pfistup personalu — jelikoz v dnesni

dob¢ obchod d¢€la personal, vyssi ceny oproti konkurenci €i snizena nabidka.*

8. Jak moc dilezité je pro vas mit kvalifikovany a piijemny personal? Myslite si, ze

Spatna zkuSenost zakaznika s personalem jej miize odradit od dalSiho nakupu?

,»Ano Spatnd zkusSenost zakaznika s personalem muze urcité odradit zdkaznika od dalSiho

nakupu. Jak jiz bylo fe¢eno — obchod délé personal.*

9. Jaké riziko ptfedstavuje pro vas obchod zména spotiebitelskych preferenci a jak se

snazite ptizptisobovat novym potiebam zakaznik?

»onazime se sledovat novinky na trhu, naptiklad kdyZ je néco v reklamé tak se to snazime
hned zatradit do sortimentu. Po téchto produktech je poptdvka hned. V jednu dobu jsme
museli 1 sledovat naptiklad jeden urcity program o vafeni, kde, kdyz se objevila néjaka
polozka, tak po ni hned vzrostla poptdvka. SnaZime se reagovat na jednotlivé poZadavky
zakaznikl, kdy, kdyZ chtéji néco na prodejnu objednat, tak objedndme i kdyz neméame

jistotu, ze se zbozi bude prodavat.*



10.  Jedna z vasich forem propagace je pomoci webové stranky na socidlni siti Facebook.
Jak efektivni pro vas tato propagace je a vnimate néjaké rizika, které by mohla s touto formou

propagace souviset?

,Efektivni zacala byt, kdyz jsme zacali vyuzivat placenou reklamu. Rizikem mohlo byt, Ze
by naptiklad na nase prispévky misto zdkaznikli zacala reagovat konkurence s néjakymi
nepravdivymi informacemi, které by nas mohli poskodit. Tuto funkci jsme vSak zablokovali,

protoZe pocitame s tim, Ze by tato situace mohla nastat.*

11.  Nc¢které maloobchodni prodejny se smiSenym zbozim poskytuji sluzby vydejen,
dobijeni kreditu, prodej lost, aj. Nabizite n¢jaké takové sluzby pro zékazniky navic nebo

mate v planu do budoucna néjaké nabizet?

»Nenabizime. Chtéli jsme zavést Sazku, ale to se ndm nepodatilo, protoZe uZ je jich na okoli

dostatek.*

12.  Uvazujete, ze do budoucna zavedete napi. elektronické cenovky, samoobsluzné

pokladny ¢i néjaké jiné technologické inovace?

,»Ne, elektronické cenovky jsme chtéli zavést, ale kdyz jsme vidéli ze s tim maji obchody
docela problémy uz jen naptiklad pti vypadku switche plus je to cenové nakladné tak jsme
do toho nesli. DalSim problémem je velka velikost samotnych cenovek. Co se tyce
samoobsluznych pokladen tak chceme jit opacnym smérem. V piipadé ze by nékterd z
konkurencnich firem nabizela samoobsluzné pokladny tak my budeme propagovat, ze je pro

nas kazdy zakaznik dualezity a stejné tak je pro nas dilezité ho obslouzit.*

13. Snazite se Casto pridavat néjaké nové zbozi do vaseho sortimentu? Vnimate riziko,
7e o nové produkty naptiklad nebude zdjem? V piipad€ Ze ano, jak se snaZzite toto riziko
snizit?

»Kazdy novy produkt vyzkousime. Riziko, Ze o nové produkty nebude zdjem vnimdme. V
piipadé Ze se produkt neprodava tak ho ddme za takovou cenu, kdy se proda. K novinkdm
davame cedulky, aby si jich zédkaznik vSimnul. VétSinou nové véci lidi ale vyzkousi na

zakladé reklamy, kterou vidéli tieba v televizi.*

14.  Jaka rizika vnimate v souvislosti s umisténim zboZzi na prodejné (nelogické umisténi

zbozi, zbozi umisténo daleko v regalu, aj.)?

»Vzhledem k tomu Ze nabizime velké mnozstvi produktl, které musi byt tim padem

umistény i tak Ze nejsou v dohledu personalu tak se zvySuje urcité riziko kradezi. Naptiklad



v drogerii, kterd je umisténa az v upln¢ zadni ¢asti prodejny ke kradezim dochazi. Co se tyce
toho, ze zdkaznici zbozi napiiklad na prodejn¢ nenajdou kvili jeho umisténi, tak se vzdy

zeptaji a nas personal jim poradi, nejedna se o n¢jak casty problém.

15.  Trzby v maloobchodu minuly rok klesaly, bylo tomu tak i u vas? Vnimate riziko, ze

muze nastat situace kdy vam budou trzby klesat? Co by tuto situaci mohlo zpisobit?

»Riziko ur€ité¢ vnimame, ale v lofiském roce nam trzby neklesaly, protoze skoncila naSe
konkurence a tim padem jsme ziistali jedinym obchodem v obci. Klesani trzeb by ale mohl
zpusobit pravé vznik nové konkurence, ¢i né€jaka chyba na na$i strané: nas pfistup jako
piistup vedeni, ptistup naSeho personalu nebo rizika zvnéjsku jako vystavba nového plotu

sousedici firmou, ktery ztizenim dopravni situace u obchodu odradi zékazniky od nakupu.

16.  Neni to tak davno co cely svét ovlivnila pandemie Covid-19. Jakym zplisobem
pandemie ovlivnila vasi prodejnu? Byli byste pfipraveni reagovat, kdyby nastala n¢kdy

podobna situace?

My jsme se snazili na pandemii covidu reagovat tim, ze jsme zadkazniklim ihned od zacatku
nabizeli veskeré pecivo balené. Balili jsme dokonce i rohliky po péti kusech. Toto baleni
bylo ¢asové naroc¢né, ale oplatilo se nam. Na okoli se tato zprava rozsifila a zacalo u nas
nakupovat velké mnozstvi novych zékazniki, kteti si tuto sluzbu oblibili. Dokonce po
skonceni pandemie, a i samotného baleni peciva jim tato sluzba navic zacala chybét. Kdyby
nastala nékdy podobna situace, tak se opét budeme snazit ji vyuzit ve svlij prospéch a délat
veci navic kterymi se odliSime od ostatnich obchodt. I kdyz nés tyto sluzby navic stoji

znacéné usili.«



PRILOHA P II: ZAVERECNA ZPRAVA ZE VZDELAVACIHO
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PRILOHA P III: LAYOUT PRODEJNY
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PRILOHA P IV: DOTAZNIKOVE SETRENI

Rizika souvisejici s marketingovymi
aktivitami Market Pila Lidecko

Pravdépodobnost
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Nedostatetna aktivita na socialni siti
Facebook

o

Nedostatedné sledovani potfeb a pfani
zakaznikd

Absence sluzeb, které poskytuje konkurence

Negativni zkuSenost s personalem

Umisténi zboZi mimo dohled personalu

—J [ PO |

Vznik nové konkurenéni firmy

A0

Nedostate¢ny zajem o nové zavedené
potravinové boxy

5

Technické problémy spojené s nové

.
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vybudovanym e-shopem

Rizika souvisejici s marketingovymi Pravdépodobnost Dopad

aktivitami Market Pila Lide¢ko (1-10) (1-10)
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Rizika souvisejici s marketingovymi
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