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ABSTRAKT

Diplomova price se zabyv4 tématem strategického marketingového pldnovéni. Cilem prace
bylo sestaveni marketingového planu pro firmu Antonin Blazek — RCM, kterad se vénuje
velkoobchodu a maloobchodu se sportovnimi pottebami. Teoretickd ¢ast prace se vénuje
problematice strategického marketingového pldnovdni a sestavovani marketingového
plénu. V analytické Casti je provedena situacni analyza firmy Antonin Blazek — RCM.
Situaéni analyza zahrnuje rizné typy marketingovych analyz a je nezbytnd pro spravné
sestaveni marketingového planu. Na zdklad¢ vysledkl provedenych analyz je v projektové
¢asti navrZen marketingovy plan pro firmu Antonin Blazek — RCM. Projekt je podroben

casové, ndkladové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketingovy plan, strategicky marketing, velkoobchod, maloobchod.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the topic of strategic marketing planning. The goal of this
thesis was to create a marketing plan for the company Antonin Blazek — RCM, which is
engaged in the wholesale and retail of sporting goods. The theoretical part deals with the
issue of strategic marketing planning and the creation of marketing plan. The analytical
part contains the situational analysis of the company Antonin Blazek — RCM. The
situational analysis uses different types of marketing analysis and is necessary for a proper
creation of a marketing plan. Based on the results of the executed analysis, in the project
part, there is proposed the marketing plan for the company Antonin Blazek — RCM. The

project is subjected to the temporal, cost and risk analysis.

Keywords: marketing plan, strategic planning, wholesale, retail.
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UVOD

Zijeme v dobg, kdy neni problém cokoliv vyrobit, nebo koupit. Naopak, nabidka naprosto
prevysuje poptavku. Podniky jsou si pln¢ védomy faktu, Ze existuji pouze diky tomu, jak
dobie dokazi slouZzit a uspokojovat potieby zdkaznika. Kli¢ovou dovednosti se proto stava
umeéni najit zdkaznika, identifikovat jeho potfeby a nabidnout mu produkt, ktery co nejlépe
uspokoji jeho potteby. V podnicich se proto objevuje nutnost vnést do fizeni marketingovy
pristup. Tyto aktivity vSak musi byt vykondvany systematicky, dlouhodob¢ a strategicky.
ktera tdhne vSechny ostatni sloZky firmy. Marketingovy plan pak pfedstavuje koleje, po

kterych cely vlak jede a marketingové cile jsou stanice, kam vlak sméfuje.

Stéle vSak existuji firmy, které se marketingovym pldnovanim nezabyvaji. Marketingové
aktivity jsou vykonavéany nahodile, chaoticky a bez hlubiiho smyslu. Re¢ je pfedeviim o
téch mensich firmach, které povazuji (predevsim diky nedostatku informaci) marketingové
planovéni za néco tajemného a nadpfirozeného, a tak se mu rad€ji vyhybaji. Mozna Ziji v
domnéni, Zze marketingové planovani je vysadou pouze velkych firem, které ,,na to maji lidi
a Cas“. To je vSak naprosty omyl. Velka firma bude mit rozsdhly marketingovy plan, malé
firm¢ bude stacit marketingovy plan mensiho rozsahu. Podstatné je vSak zahrnout prvek
plénovdni do svych marketingovych aktivit. Firma, kterd neprovadi marketingové
planovani, vlastné ani nevi, ¢eho chce dosdhnout. Jak ma pak podnik vykondvat ¢innosti,

které maji vést k dosazeni cilli, kdyZ tyto cile neexistuji?

Cilem této diplomové préce je vytvoreni marketingového planu pro firmu Antonin BlaZek
— RCM. Jedn4 se o maly rodinny podnik, ktery se zabyva velkoobchodem a maloobchodem
znam. Tak jako vétSina malych firem, ani firma RCM se nikdy nezabyvala marketingovym
planovanim. Dtvoda bylo hned né¢kolik. Nedostatek odbornych informaci, vymluvy na
nedostatek Casu a predevSim, jeSt€¢ donedavna, skvélé hospodéiské vysledky, které firmu
nemotivovaly zacit se seriézné¢ marketingovym planovanim zabyvat. Situace se vSak za
posledni Ctyfi roky radikdlné zménila. Firma bohuZel pfiSla o svého nejvétsiho zdkaznika, a
v diisledku toho doslo k poklesu trZzeb zhruba na polovinu. Teprve kvuli této zkuSenosti
vznikla potfeba zacit se marketingovym fizenim a planovanim véazné zabyvat. Proto jsem
byl povéfen sestavenim firemniho marketingového planu a doufam, Ze se mi tento tkol

podaii tispéSné splnit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 STRATEGICKE MARKETINGOVE RiZENI A PLANOVANI

1.1 Strategické marketingové rizeni

wotrategické Fizeni urcité oblasti (napr. marketingu) probihd jako kontinudlni proces
sloZeny z Fady cinnosti (pldnovadni, organizovani, rozhodovdni, komunikovdni, motivovdni

a kontrola) s cilem dosaZeni jistych vyhod* (Hordkova, 2003, s. 12).

Strategické fizeni marketingu bylo v ¢eskych podnicich na pocatku 90. let 20. stoleti zcela
novou oblasti. Potieba provadéni strategickych aktivit tu sice byla, avSak detailni metody,
ptistupy, vyzkumy a uspéSnd feSeni z rGznych oblasti strategického fizeni, které byly
aplikovany ve vyspélych zemich, nebyly pfili§ zndmé a jejich dostupnost byla omezena.

(Mallya, 2007)

V dnesni dob¢ si jiz top management vétSiny velkych ¢eskych podniki uvédomuje nutnost
vnést do fizeni podnikl strategicky marketingovy piistup. Firmy sprdvné pochopily, Ze
zékaznik tu neni proto, aby koupil, co podnik vyrobil. Podniky jsou si pln¢ védomy faktu,
ze existuji pouze diky tomu, jak dobfe dokazi slouZzit a uspokojovat potieby zdkaznika.
Aby firma fungovala a mohla se uspésSné rozvijet, musi marketingovi pracovnici dokonale
znat potieby zdkaznikl a piemysSlet o trzich komplexn¢, dlouhodobé a strategicky.

(Blazkovd, 2007; Hordkov4, 2003)

V podnicich diky tomu vznikla potfeba neustdle monitorovat trzni prostfedi a pozice
jednotlivych podnikl a poskytovat vedeni uZzite¢né informace pro rozhodovani o nabidce
produkti a zpiisobech obsluhy cilovych trhi. Ne vSude se vSak potfeba zavedeni
strategického marketingového fizeni setkala s tispéchem. Stdle jeSt¢ existuji firmy, kde
strategicky pfistup k fizeni marketingu chybi a marketingové aktivity jsou vykondvany

nahodile, bez hlubsiho smyslu. (Lostdkova, 2005)

Podniky, které se doposud strategickym marketingovym fizenim nezabyvaly, musi zacit
vykondvat tyto aktivity co nejdiive, pokud chtéji na trhu dlouhodobé piezit a dédle se
rozvijet. Schopnost firmy soutézit a obstat v drsném podnikatelském prostredi, které se
navic neustile méni, vyzaduje vysoce kompetentni vedeni se strategickym myslenim.

V tom maji Ceské firmy, predevs§im ty mensi, velké nedostatky. (Mallya, 2007)
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1.2 Strategické marketingové planovani

Obrazné muize byt marketing oznacen jako lokomotiva, kterd tdhne vSechny ostatni slozky
firmy. Marketingovy pldan pak ptedstavuje koleje, po kterych tato lokomotiva jede. Toto
velmi vystizné pfirovndni poukazuje na fakt, Ze marketingové pldnovani je pro kazdou

raciondlné uvazujici firmu nezbytné. (Majaro, 1996)

wPldnovdni je soucdsti rizeni. Je to proces spojeny sformulovdanim cilit podniku v
dosaZitelnych budoucich casovych obdobich a urceni postupu a prostredkii, pomoci

kterych bude téchto cilit dosaZeno* (Hordkova, 2003, s. 14).

Strategické marketingové planovani predpoklddd pochopeni fizeni marketingu nejen
z hlediska jeho obsahu, ale i ¢asu. Jednd se o komplexni aktivitu, zaloZenou na planovani,
organizaci a koordinaci jednotlivych ¢innosti, které vedou k dosaZzeni marketingovych cilti.

Snahou je, aby vynaloZené marketingové usili bylo vyuZzito co nejefektivnéji.

Marketingovym planovdnim se zabyvd top management podniku za podpory
marketingového odd¢€leni. Vysledkem marketingového planovani je vypracovani
dokumentu — marketingového pldnu, ktery zabezpeci uspokojivou existenci podniku

(pomoci zisku a riistu) na zdklad€ uspokojeni potieb zakaznikti. (Hordkova, 2003)
Marketingové planovani je dilezité hned z n€kolika divodii:

e Podnik se aktivné podili na vytvafeni své budoucnosti, misto toho, aby pouze
spoléhal na pfizen, Ci nepiizen osudu.
e Nuti vedouci pracovniky premyslet o budoucnosti firmy strategicky.

e Systematicky, logicky a raciondlni pfistup k marketingu umoZiuje vybér optimalni

strategie. Marketingové usili je usmériovano tim spradvnym smérem.

e Pomdhd koordinovat c¢innosti, které zajiStuji dosahovani stanovenych cili a

zaroven umoziuje kontrolu, zda se firma pfibliZuje k témto cilim.

e Pomadha zlepSovat komunikaci uvniti firmy a eliminovat riziko neshod a konflikta
mezi jednotlivymi pracovniky a stupni fizeni. Pracovnici se vyznacuji

enthusiastickym piistupem k feSeni problémt, klesa odpor ke zméndm uvnitf firmy.

e Chovéni kazdého zaméstnance je integrovdno v celkové usili firmy o dosaZeni

stanovenych cilti.
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¢ Firma je schopna lépe odoldvat nebezpe¢im a hrozbam z externiho prostiedi, 1épe

se pfizpusobuje neocekdvanym zméndm i strategiim konkurence.

(Majaro, 1996; Mallya, 2007)

1.3 Realita marketingového planovani v malych firmach

Velké mezindrodni firmy vénuji strategickému a marketingovému planovani velké
mnozstvi Usili a Casu, jelikoz védi, Ze kvalifikované planovani je v dneSnim byznysu
naprosto nezbytné a stalo se jiz nedilnou soucdsti jejich podnikdni. Naproti tomu situace
v malych a stfednich firmach v Ceské republice tak jednozna¢nd neni. N&které podniky jiz
pochopily uziteCnost a zarovenl nezbytnost pldnovani, avSak stdle jeSté existuje vysoké
procento téch, kteti s nim doposud nezacali, nebo jejich snaha o zménu prozatim zlstava

bez uspéchu.

Z internetového pruzkumu v 70 malych firméch z ervna roku 2010 vyplyvd, Ze pouhych
12 % firem pfipravuje marketingovy pldn vcetné marketingovych strategii a cili, 29 %
respondentll sestavuje jen vycet marketingovych aktivit a 5 % firem sestavuje pouze
rozpoCet na marketingové aktivity. Zbylych 54 % malych firem viibec nesestavuje

marketingovy plan. (Cevelov4, 2008 )

Sestavujete marketingovy plan?

B Ano, obsahuje icile a
strategie

m Ano, obsahuje prevazne
vycet aktivit

E Ano, v podstaté jde o
rozpocet
Ne.

Graf 1: Procentudlni rozdéleni firem dle charakteristiky sestavovdni marketingového pldnu

(Cevelovd, 2008)
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Dtivodl, pro¢ je marketingové pldnovani u vétSiny malych Ceskych firem stdle jesté

podceniovéno, je n¢kolik:

e Vedouci pracovnici se zaméiuji spiSe na pfitomnost a strategickym cinnostem
vénuji minimum casu.
¢ Firmy nemaji k dispozici potfebné analyzy, které spolu s neznalosti problematiky

strategického fizeni zpiisobuji nezdjem o planovani.

e Strategické fizeni je povazovano za néco mystického. Podnikatelé a manazefi
malych firem nemaji Cas procitat odbornou literaturu, aby se o problematice

dozvédéli vice, a tak pro né tato oblast zlstava ,,tabu®.

e Nékterym firmdm, pfedevSim tzv. mikrofirmdm, jde Casto o preziti, a tak v
marketingovém fizeni a pldnovani nevidi hlubsi smysl a povazuji je za plytvani

prostredky.

(Blazkova, 2007)
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2 MARKETINGOVY PLAN

2.1 Struktura marketingového planu
Pti sestavovani marketingového planu jsou klicové tyto aktivity:
1. Definice posléani a vize podniku
2. Marketingova situacni analyza
3. Stanoveni strategickych cila
4. Formulace marketingové strategie
5. Implementace marketingové strategie (akeni plany)
6. Casovy harmonogram, rozpocet a risk management projektu
7. Strategickd kontrola (controlling)

(Knowthis.com, 2012)

2.2 Definice poslani a vize podniku

Prvni bodem marketingového pldnu je piedstaveni podniku a definovéani jeho poslani a
vize. Poslani podniku (anglicky mission) mé za cil vymezit jeho roli v oblasti podnikani a
poskytovat odpovéd’ na otazku ,.kdo jsme a o co svou Cinnosti usilujeme®. (Hordkova,

2003)

Podle Lost'dkové (2005, s. 20) je poslani podniku ,, pFedstava vrcholového managementu o
smyslu podnikdni spolecnosti, o tom, ve kterych oblastech se spolecnost bude angaZovat a

¢im se chce stdt v dlouhodobém casovém horizontu.

Poslani podniku by mélo pfispivat k jeho dobrému jménu a také by mélo obsahovat pténi,
jak ma byt firma chdpana vefejnosti. Poslani m4 obecny charakter, neobsahuje méftitelné
cile ani ¢asovy rdmec. Mé&lo by byt formulovano jednoduse a srozumitelné, aby bylo lehce
pochopitelné pro kazdého Clovéka. To vSak mnohdy nebyva snadnym tkolem, obzvlaste

pokud firma napft. plsobi ve vice odvétvich. (Hordkova, 2003)

Formulovat své poslani by mély jak ziskové, tak i neziskové organizace, jelikoz také ty
musi predstavit své aktivity a ukdzat vefejnosti, na jaké problémy a pfiilezitosti se svou

¢innosti soustiedi. Poslani 1ze vyjadfit pomoci n€kolika zptsobti:
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¢ Zminénim vyrobki a sluZeb, které podnik vyrabi a nabizi.
¢ Zminénim technologii, které jsou pouzivany pfi vyrobé.
¢ Zminénim trhu — z hlediska uspokojovani potieb zdkaznika.
¢ Pomoci kombinace vice faktorii — napt. pomoci ,,3 C*:
o Customer — zakaznik;
o Company — podnik;
o Competition — konkurence.

Jednou formulované posldni by nemélo byt ménéno pii kazdé sebemensi zméné uvnitf
firmy. Neznamena to vSak, Ze je navzdy dané a neménné. Jestlize nastanou vyrazné zmény
v podnikatelském, marketingovém ¢i konkurenénim prostiedi, které vedou ke zmeéné
vyrobkd, trhti ¢i technologit, je logické, Ze tehdy je na mist€ i patfi¢nd revize poslani firmy.

(Hordkov4, 2003)

Pfi strategickém fizeni se jeSt¢ miiZeme setkat s pojmem vize. Jednd se o rdmcovou
konkretizaci poslani. Vize prezentuje, ¢eho by chtél podnik za urcitou dobu dosdhnout.
Oproti poslani muze byt vize obsdhlejsSi a muze poskytovat vEétsi mnoZstvi udajt.
Vymezuje portfolio vyrobkii a sluzeb, které podnik chce nabizet, trhy, jejich potieby a
technologie pottebné k jejich uspokojovéni. Vize popisuje budoucnost, dlouhodobé zaméry
a cile podniku. Definuje nové obory podnikdni vetné rozsahu plsobeni v nich a tim

s\ s

vytvaii podklady pro budouci rust. (Lost'dkova, 2005)

Vize ma velky vyznam pro zaméstnance podniku. Je to sdéleni, které kazdému
pracovnikovi pfipomind, co je dlouhodobym cilem firmy. Vize neni pouhym souborem
vzneSenych myslenek, ale slouzi jako kompas, ktery pomédhd v§em zaméstnanctim podniku

orientovat se v piitomnosti se zamétenim na budoucnost. (Majaro, 1996)

Vize, kterd ma v praxi fungovat, musi byt rovnéZ jasnd a srozumitelnd tak, aby mohla byt v
praxi implementovana kazdym, kdo je o to pozadidn. Dobrd vize pomédhad vytvofit
spole¢nou identitu, inspiruje, reprezentuje pokrok a napomdhd sdileni vyznamu cili

organizace. Je origindlni, vyjimecn4, avsSak praktickd a aplikovatelna. (Mallya, 2007)
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2.3 Marketingova situa¢ni analyza

2.3.1 Uvod do marketingové situa¢ni analyzy

Strategické marketingové planovani neni postaveno na domnénkdach, vnitfnim tuseni nebo
tipovani, ale vyZaduje kvalitni a spolehlivé informace, které vypovidaji jak o dosavadnim
vyvoji a soucasném stavu podnikatelského prostiedi, tak i o jeho budoucich odhadech a
moznych pfileZitostech. Proto je naprosto nezbytné, aby podniky mély k dispozici dostatek
relevantnich informaci pro kvalifikované marketingové planovani a pro spolehlivé
prognézovani budoucich podminek na trhu. Tyto informace ziskaji provedenim

marketingové situacni analyzy. (Hordkov4, 2003)

Marketingovd situac¢ni analyza zahrnuje mnoho dil¢ich analyz a zdlezi na vedoucim
pracovnikovi, jak detailni analyzu pro své tcely potiebuje. Mezi nejznam¢éjsi dil¢i analyzy

patii tyto:
® analyza makroprostiedi;
e analyza trhu a odvétvi;
® analyza konkurence;
® analyza dodavateld;
e analyza zdkazniki;
e portfolio analyza;
e SWOT analyza.

(Blazkova, 2007)

2.3.2 Analyza makroprostiedi - PEST analyza

Makroprostiedi je tvofeno tfadou vnégjSich faktort, které jsou zcela mimo podnikovou
kontrolu, ale které zaroven podstatné ovliviiuji postaveni, Cinnost i samotné vysledky

podniku. Proto by se firma méla diikkladné zabyvat jejich analyzou. (Hordkov4, 2003)

Analyza makroprostiedi hraje dilezitou roli pii poznani vnéjsSiho okoli podniku, ve kterém
podnik pusobi. Slouzi k identifikaci zmé&n a vyvojovych trendli, které mohou mit na

fungovani podniku v budoucnu vyznamny vliv. V odborné literatufe je tato analyza
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nazyvana jako PEST analyza. Nazev PEST je slozen z pocateCnich pismen jednotlivych

oblasti, kterymi se tato analyza zabyva:

e Politické a pravni faktory;

¢ Ekonomické faktory;

e Socidlni faktory;

e Technické a technologické faktory.
(Blazkova, 2007)
Politické a pravni faktory

Pravni faktory zahrnuji legislativu, kterd vytvaii rdamec pro podnikani, vznik a fungovani
firem, zdkony na ochranu spotiebitelii, ochranu Zivotniho prostfedi, pravni zdkladnu pro

marketingové aktivity a dalsi oblasti.

K politickym faktorim fadime pfistup vlddy k firmdm a trhim, strukturu vladnich vydaju,
danovy systém, politické déni v zemi, zahrani¢ni politiku, nebo také miru korupce.

Extrémnimi duasledky politickych faktorit mtize byt valka, revoluce nebo také znarodnéni.

Ekonomické faktory

4

K hodnoceni ekonomické trovné zemé slouZi celd fada ukazateld. Mezi nejpouzivangjsi
patii HDP a tempo rastu HDP, mira nezaméstnanosti, mira inflace, primérnd mzda, tempo
rustu mezd, dostupnost uveért ¢i vySe urokovych sazeb. MiZzeme zde zatadit také strukturu
vydaji a vysi dspor domdcnosti a jejich celkovou ekonomickou situaci. (Zamazalova,

2009)
Socialni faktory

Trh je tvofen lidmi, proto je pro firmy dulezité védét, jakymi lidmi je tento trh tvofen.

Socidlni faktory ddle délime na dv¢ oblasti:

¢ Demografické faktory — Zde je obyvatelstvo hodnoceno jako celek. Jsou
zkoumadny stavové veliCiny, napt. celkovy pocet obyvatel, hustota osidleni, vékova
struktura, struktura dle pohlavi, socidlniho sloZeni, zamé¢stndni, podil méstského a
venkovského obyvatelstva a dals$i. Druhou slozkou jsou veli¢iny dynamické, které

se zabyvaji vyvojem a zmé&nami ve struktufe obyvatelstva. Zde patii vyvoj poctu
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obyvatel podle ukazateli porodnosti a imrtnosti, Groven migrace a narodnostniho

sloZeni, apod.

¢ Kulturni faktory — Kultura mtiZe byt charakterizovana jako Zivotni prostiedi, které
je uméle vytvofeno clovékem. Je to vSe, co nds obklopuje a co bylo vytvofeno
lidmi, at’ uZ rukama, nebo mysli. Kulturu je moZzno také charakterizovat jako
soubor hodnot, norem a zvykd, které slouzi k orientaci jedince ve spolecnosti.

Hodnoty d€lime na primarni a sekundarni.

o Primarni hodnoty Clovek ziskava jiz od svého détstvi, a to od svého

nejblizsiho socidlniho okoli, zejména od rodiny.

o Sekundarni hodnoty jsou ziskavany postupné pii procesu zaclenovani se
do spolec¢nosti, a to od $irSiho socidlniho okoli, kam patii pratelé, spoluzaci,

z&jmové skupiny, apod.
Technické a technologické faktory

Jedna se o nejrychleji se ménici oblast marketingového makroprostiedi. Technicky vyvoj a
pokrok vytvari mnoho novych piilezitosti pro podnikani. Mezi faktory, které maji nejvetsi
vliv na rozvoj technického a technologického prostedi patii obecnd droven technickych
znalosti a dovednosti, védeckd ¢innost, objevy, vyndlezy ¢i rychly rozvoj informacnich a
komunikac¢nich technologii ve spole¢nosti. Pokrok se tyka jak firem, tak spotfebitell. Na
druhou stranu se tyto faktory mohou stat limitem pro ty, ktefi nemohou nebo neuméji jejich

potencidlu dobte vyuzit. (Zamazalov4, 2009)

2.3.3 Analyza trhu a odvétvi

Pfed samotnou analyzou je nutné nejprve definovat trh, na kterém firma ptisobi. To proto,
aby mohl podnik 1épe identifikovat zmény na tomto trhu a v€as na né reagovat. (Cooper,

Lane, 1997)

Podle Blazkové (2007, s. 55) ,,pod pojmem trh rozumime celkovou hodnotu nebo objem
zboZi ¢i sluzeb, které uspokojuji stejné potieby zdkaznika*. KliCovou otdzkou je spravné
vymezeni trhu tak, aby nebyl pojat pfili§ uzce, nebo naopak Siroce. VZdy je nutné nejprve
pfemyslet o potiebdch zdkaznikl a teprve poté o vyrobcich ¢i sluzbach, kterymi miizeme

tyto potieby uspokojit. Pfi analyze trhu nds zajimaji tyto informace:
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e vymezeni trhu;
e velikost trhu;
e mira rustu trhu;
e atraktivita trhu;
e ziskovost trhu;
e vyvoj a predikce poptavky;
e predikce potieb;
e trZni trendy.
(Blazkova, 2007)
,Odvetvi je definovdno jako skupina firem zdsobujicich urcity trh** (Blazkova, 2007, s. 57).

Firma musi zvazit také hranice odvétvi. ,,Hranice odvétvi jsou ddny na strané poptdvky
moznosti substituce vyrobkii a sluzeb za jiné a na strané nabidky jednoduchosti, s niZ miZe

firma premistit vyrobky a sluzby na nové trini segmenty* (Blazkova, 2007, s. 57).

Analyza odvétvi je Casto spojovdna s Michaelem Porterem a jeho modelem péti sil. ,,Podle
Portera je charakter a stupen konkurence v rdmci odvétvi zdvisly na tom, jaké jsou
vyjedndvaci vlivy dodavatelu, vyjedndvaci vlivy odbératelii, ohroZeni ze strany novych
konkurentii, nebezpeci existence substitutii za vyrobky nebo sluzby a stupen souperivosti

mezi podniky v odvétvi* (Mallya, 2007, s. 49).

Porteriv model predstavuje zdkladni faktory, které ovlivituji ziskovost odvétvi. Hrozbu pro
podnik predstavuje silnd konkurence a velkd rivalita mezi podniky, jelikoZ zmenSuje
prostor pro zvySovani cen a dosaZeni vysSiho zisku. Velkd vyjedndvaci sila ze strany
kupujicich tla¢i doli prodejni ceny a vyZaduje od podnikii vyssi kvalitu a servis.
Dodavatelé mohou zvysit ceny vstupt a tim zvysit ndklady podniku nebo donutit podniky
snizit kvalitu. Hrozbou pro podnik jsou také substitu¢ni vyrobky a novi konkurenti, kteti

vstupuji do odvétvi. (Blazkova, 2007)
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Obr. 1: Porteritv model peti sil (Jonds, 2012)

Vyjednavaci sila kupujicich — Odbératel ma zdjem o co nejvyhodnéjsi obchodni

podminky a miiZe mit velky vliv na aktivity firmy pokud:

e existuji substituty blizké odebiranym vyrobkiim nebo nakupovand komodita pro

kupujiciho neptedstavuje dulezity vstup;

¢ na trhu je mnoho dodavateld a pro zdkaznika neni sloZité ptejit k jinému dodavateli

(produkt je standardizovan);
e zdkaznik generuje velkou ¢ést trzeb dodavatele;

e pro zdkaznika je vyhodné&jsi nakupovat vstupy v menSim mnozstvi od vice riznych

dodavatelll, nez vyuZzit doddvek pouze od jednoho dodavatele.
(Mallya, 2007)

Vyjednavaci sila dodavateli — Dodavatel chce prodavat za co nejvyssi moZnou cenu a
chce ovlivnit dodaci podminky ve sviij prospéch. Jeho vyjedndvaci pozice je ovlivnéna

témito faktory:
¢ dodavatel nabizi jedinecné vyrobky, neexistuji substituty;
¢ dodavatel ma na trhu monopol, nebo je podobnych dodavateld pouze nékolik;
¢ dodavany vstup je pro odbératele dulezity;

e velikost dodavatele; zdkaznik, ktery neni pro dodavatele dulezity, ma slaby

vyjedndvaci potencidl;
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e geografickd vzdalenost dodavatele od ostatni konkurence.
(Lostdkova, 2005)

Rivalita mezi soucasnymi konkurenty na trhu — Mira soupefivosti mezi jednotlivymi
podniky na trhu je odrazem dusili, které tyto podniky vklddaji do snahy ovlivnit svou pozici

na trhu. Konkuren¢ni rivalita je ovlivnéna:
e poctem konkurencnich firem na trhu a vyvojem jejich poctu;
e velikosti trzniho podilu jednotlivych firem;
® vyvojem spotiebitelské poptavky;
e chovanim podnikt a jejich pracovnik;

e diferenciaci konkuren¢nich vyrobku (design, cena, znacka);

podminkami a bariérami pro vstup do odvétvi / vystup z odvétvi.

Hrozba substitutii — Jako substitut miZeme oznacit takovy vyrobek, ktery ma stejné
vlastnosti jako jiny vyrobek a ktery uspokojuje stejnou potfebu zdkaznika. Pokud se cena
nebo uZzitnd hodnota substitutu stane pro zdkaznika pfitazlivejsi, néktefi kupujici budou
ochotni pfejit na substitu¢ni vyrobek. Ochota zdkaznika pfejit na nahrazujici vyrobek je
ovlivnéna nédklady spojenymi s pfechodem na substitut. Substituty predstavuji pro podnik

hrozbu pokud:

® maji vySsi kvalitu;
® jsou nabizeny za nizsi cenu;
® maji vyS$i uzitnou hodnotu;

¢ ndklady pro prechod na substitut jsou nizké.

Hrozba novych konkurenti vstupujicich do odvétvi — Novi konkurenti pfedstavuji
zvyseni celkovych vyrobnich kapacit, coz zptisobi pfevis nabidky nad poptavkou, ktery se
projevi tlakem na sniZeni ceny. Zac¢inajici podniky s sebou piinasi také agresivni plany na
ziskani urcitého trzniho podilu, které jsou podpotfeny novymi zdroji a schopnostmi.

Uspé&$nost vstupu novych konkurentii do odvétvi je ovlivnéna:
e Dbariérami pro vstup na trh;

¢ ndklady spojenymi se vstupem na trh;
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e loagjalitou zdkaznikli stdvajicich firem znesnadiiujici novym podnikiim ziskavani

zdkaznikl od zavedenych firem;
® mozZnosti piistupu ke stdvajicim distribuénim kanaltim;
e diferenciaci vyrobkd.

(Mallya, 2007; Lostakova, 2005)

2.3.4 Analyza konkurence

Zvitézit v tvrdém konkurenénim prostiedi neni snadné. Firem, které ptichdzi na trh s témét
totoznou nabidkou je mnoho, zdkazniki je vSak pouze omezeny pocet. Snahou firem v
ramci konkurenéniho boje je udrZet se na trhu, uspét a byt leps$i neZ ostatni konkurenti.
Cim vice je nabidka podobn&jii, tim vice se pozornost upind na cenu a cenovou politiku.

(Zamazalova, 2009)

Obsahem analyzy je sledovani vySe trZeb, trZzniho podilu, silnych a slabych stranek
konkurence. MlZe zahrnovat i rozbor organizaéni struktury jednotlivych konkurentd,
pfedpoklddané podnikatelské strategie nebo odhady na vyzkum a vyvoj. Déle jsou
sledovany strategie komunikacniho mixu, typy pouZivanych distribuénich kandli a
sortiment zboZzi. (Lostdkova, 2005)

Firma musi identifikovat jak pfimé, tak i nepfimé (napf. vyrobci substitucnich vyrobkil) a
potencidlni konkurenty. Analyza rivali slouzi predevsim k identifikovdni konkuren¢nich

vyhod a nevyhod oproti ostatnim firmdm, k pozndni konkurenc¢nich strategii a moZné

reakci na n¢. (Blazkova, 2007)

Tab. 1: Zdroje informaci o konkurenci (Blazkovd, 2007, vlastni zpracovdni)

Vyro¢ni zpravy, financni vykazy Cenovy list Setkani s dodavateli

Clénky v novinéch, ¢asopisech, na
) Reklamni kampané Veletrhy, vystavy
internetu

Analytické zpravy Propagacni akce Seminéfe, konference

Vladni zpravy Vybérova fizeni Diskuse se spole¢nymi distributory
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Prezentace, propaga¢ni materialy o ) Zaméstnani byvalych pracovniki
. Ptihl4sky na patent
firmé a vyrobcich konkurentl

Databdze informaci
shromazd’ované nezavislymi Socidlni kontakty s konkurenty

subjekty

Obchodni komora, asociace,

sdruzeni, ministerstva

Tabulka 1 vyjmenovdvd moZné zdroje informaci o konkurenci. Prvni sloupec tabulky
zminuje lehce dostupné zdroje informaci o konkurenci, které lze ziskat bud’ z externich
zdrojui, nebo je mé k dispozici samotnd firma. Druhy sloupec ptredstavuje takové zdroje,
které vyzaduji aktivni pfistup k vyhleddvani informaci, Casto je nutné sbirat informace
z vice ruznych zdroji. V poslednim sloupci jsou pak vyjmenovany zdroje, které vyzaduji
mnoho usili a dokonalou organizaci pfi ziskdvani informaci o konkurentech. Je potieba
ziskat co nejvice informaci, uvazovat v souvislostech, aby bylo mozné vytvofit redlny

obrazek o jednotlivych konkurentech, ze kterého pak bude moci firma déle tézit.

(Blazkova, 2007)

2.3.5 Analyza dodavatelu

Vedle poznédni konkurence musi kazdy podnik znat také své dodavatele. U obchodnich
firem na dodavatelich zdleZi o to vice, jelikoZ na jejich schopnosti a spolehlivosti zavisi
kvalita dodavaného zbozi i plynuly chod firmy. Problémy s doddvkami by se mohly
projevit poklesem vykonovych ukazatelti, poskozenim image firmy i pfipadnym odchodem

zakaznikt ke konkurenci. (Zamazalova, 2009)

Pfi analyze dodavatelli se budeme ptét na tyto otazky:
e Kdo jsou nasi dodavatelé a kolik jich je?
e Jaké ceny ndm nabizeji?
® Jaké dodaci podminky ndm nabizeji?

e Jaké distribu¢ni cesty nasi dodavatelé pouzivaji?




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

e Spolupracuji nasi dodavatelé snasimi konkurenty? Jak vyznamna je tato

spoluprice?

(Blazkova, 2007)

2.3.6 Analyza zakazniku

Zakaznik je stiedem podnikatelského snazeni kazdého podniku. Bez néj by existence firmy
nebyla mozn4, jelikoZ pouze on je ochoten zaplatit za pfidanou hodnotu, kterou firma
vytvotila. Zakaznik pozaduje vzdy takovy vyrobek, ktery mu bude nejlépe vyhovovat a

ktery nejefektivnéji uspokoji jeho potieby. (Zamazalova, 2009)

Proto je naprosto nezbytné rozumét tomu, kdo jsou na$i zdkaznici a jaké maji potieby.
EfektivnéjSi uspokojeni potieb totiz znamend vyhodu nad ostatnimi konkurenty.
Zakaznikem vSak nemusi byt pouze konecny spotiebitel vyrobkii a sluzeb, ale také
obchodni partner, jehoZ prostfednictvim se vyrobek dostdvd ke konecnému spottebiteli,
nebo firma, kterd spotiebovava nase vyrobky pfi dalsi vyrobé. Mozny je také mix rtiznych
typt zdkaznik, ktefi plisobi na rozdilnych typech trhii, pfi¢emz je potieba se vénovat vSem
zainteresovanym skupindm zdkaznik. Je velmi uziteCné investovat cast firemnich
prostiedkti do prizkumu trhu, poznat vSechny skupiny zdkaznikli, abychom jim mohli
nabidnout to, co doopravdy chtéji. Nekdy se totiZ bezhlavé poskytovani slev a akci muze

zcela minout G¢inkem.
Typy zékaznika podle preferenci:
e zdkaznik, ktery vyhleddva za kazdych okolnosti tu nejnizsi cenu;
e zdkaznik, ktery hleda optimélni pomér mezi cenou a kvalitou;
¢ ndrocny zdkaznik, ktery vyZaduje vysokou kvalitu a Spickovy servis.
Firmam se téz vyplati rozdéleni odbératelti podle diilezitosti. V potaz se bere:
¢ podil na celkovych trzbach podniku;
e vySe marze, kterou nam zdkaznik pfinasi;
e (as, ktery stradvime uspokojenim jeho potieb;
e zda se jednd o strategického partnera do budoucna.

(Blazkova, 2007)
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2.3.7 Portfolio analyza

Vseobecné zndma BCG (Boston Consulting Group) analyza, kterd hodnoti SBU (Strategic
Business Unit) na zdkladé¢ tempa riastu trhu a relativniho trzniho podilu a kterd SBU
rozdéluje na otazniky, hvézdy, dojné krdvy a psy, poskytuje pouze zjednoduseny pohled a

jeji pouzivani s sebou piinasi fadu nevyhod. (Hordkova, 2003)

Z hlediska marketingového pfistupu existuji 1 dalsi faktory, které ovliviiuji uspé€Snost SBU
na trhu, a ty BCG analyza neuvazuje. Pro komplexni zhodnoceni situace je potieba
detailn¢j$itho pohledu. Tento nedostatek si jako prvni uvédomila spole¢nost General
Electric, kterd ve spolupraci s konzultacni firmou McKinsey & Co zacala pouzivat

vicefaktorovou portfolio matici. (Mallya, 2007)

Model GE zkoumd SBU ze dvou ruznych pohledl, a to z hlediska atraktivity trhu a

hlediska konkuren¢niho postaveni. Faktory, které ovliviiuji atraktivitu trhu, jsou tyto:
e velikost trhu;
e tempo rastu trhu;
e ziskovost trhu;
e Dbariéry vstupu/vystupu do/z odvétvi;
e struktura distribuc¢nich cest;
e struktura a intenzita konkurence.
Faktory, ovliviiujici konkuren¢ni postaveni jsou tyto:
e absolutni a relativni trzni podil;
e nakladova struktura;
® postaveni znacky;
e rentabilita trzeb;
e (roven managementu;
e droven vyzkumu a vyvoje.

(Blazkova, 2007; Horakova, 2003)
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Obr. 2: GE matice (Zikmund, 201 1; vlastni zpracovdni)
Na obrdzku 2 je vyobrazena GE matice. Na ose X je zndzornéno konkurencni postaveni

firmy, na ose Y je zachycena atraktivita trhu.

e Kbvadranty €. 1, 2, 3 pfedstavuji perspektivni postaveni SBU a vyjadiuji vyrazné
prilezitosti pro podnik. Tyto jednotky maji pfednost pfi investovani prostiedkd a

jejich pozice musi byt co nejvice branéna.

e Pole 4, 5, 6 tvorici pravy dolni roh matice piedstavuji nevyhodné a mélo
perspektivni postaveni zde nachdzejicich se SBU. Top management by se m¢l
seriozné zabyvat dal$im osudem téchto jednotek, pravdépodobnd je i moZnost

opusténi trhu.

e Pole lezici na diagondle (7, 8, 9) znamenaji primérné postaveni podnikatelskych

jednotek. Zde je potieba piipadnou finanéni podporu dobie zvazit a peclive si

-----

Vyhodou GE metody je fakt, Ze matice md devét riznych kvadrantii, zatimco matice BCG
méla pouze Ctyii kvadranty. GE analyza je proto mnohem sofistikovanéj$i a citlivé)si

ndstroj pro hodnoceni postaveni SBU. (Mallya, 2007)

2.3.8 SWOT analyza

Vv s

Jednim z nejuZzite¢néjSich marketingovych analytickych ndstroji je SWOT analyza. Nazev

SWOT je odvozen podle pocatecnich pismen anglickych ndzva jednotlivych oblasti, které
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tato analyza zkouma (Strenghts — silné stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities

- ptilezitosti, Threats — hrozby). (Cooper, Lane, 1997)

Zéklad analyzy tedy tvoii rozbor silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb. Pfednosti a
slabiny se vztahuji k samotnému podniku (tzv. S — W analyza), zatimco pfilezitosti a
hrozby jsou brany jako externi faktory, nad nimiZ podnik nemize mit kontrolu (tzv. O — T

analyza). (Westwood, 1998)
Silné a slabé stranky

Na zdklad€ vnitini analyzy lze identifikovat faktory, které mohou mit podstatny vliv na
budouci uspéch ¢i neuspéch podniku. Manazefi se snazi co nejpiesnéji a nejuplnéji
vystihnout vSechny silné stranky a pln€ je vyuZit ve svlij prospéch. Naopak u slabych
stranek, které jsou chdpany jako problémy ¢i jako brzda v rozvoji podniku, se snazi o jejich
odstranéni, nebo alesponi zmirnéni. DiileZitd je pii hodnoceni nestrannost a kriti¢nost. Do

vnitini analyzy zahrnujeme kvalifikované zhodnocent:

e vlastnich schopnosti a dovednosti (vyrobnich, technickych, vyzkumnych,

finan¢nich, organizacnich a marketingovych);
® managementu;
* moznosti, které mame k dispozici.

Ne vSechny silné a slabé stranky maji pro firmu stejnou vdhu a ne kazd4 silnd strinka
znamena pro firmu konkurenc¢ni vyhodu. NejvzacnéjSimi silnymi strdnkami jsou takové,
které mize konkurence jen téZko okopirovat a které budou firmé ptinaset po dlouhou dobu

zisk.
(Hordkova, 2003)
Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti a hrozby vyplyvajici z vnéjSiho prostiedi vyrazné ovliviiuji aktivity podniku a
podnikové procesy. Mira a intenzita jejich vlivu je urCena piedevs§im odvétvim, do kterého
firma spadd. Hlavni komplikaci pfi analyze piileZitosti a ohroZeni je skuteCnost, Ze je
podnik nemuze svymi aktivitami nijak ovlivnit. Je ale schopen tyto faktory vytipovat,
zhodnotit a zaujmout vac¢i nim takové stanovisko, které povede k maximalizaci nebo

minimalizaci jejich disledkii. Do analyzy pftilezitosti a hrozeb zahrnujeme:
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e intenzitu konkurence v odvétvi;

e sloZzitost nebo snadnost vstupu na trhy, legislativu;

e existenci a postaveni substitutii a komplementti na trhu;
¢ silu a koncentraci kupujicich a prodavajicich.

Ptilezitosti jsou takové moznosti, jejichz uskuteCnénim se zvysuji Sance podniku na lepsi
vyuZziti zdroji nebo efektivnéjsi splnéni vytyCenych cili. Nejvice piileZitosti vyplyva z
geografickych, politickych, legislativnich a ekonomickych zmén. Aby je mohl podnik
vyuZzit ve svilj prospéch, musi je nejprve identifikovat a byt na né pfipraven. Naopak
hrozbou je nepiizniva situace v podnikovém okoli, znamenajici pfekdzky pro jeho ¢innost
a postaveni. OhroZeni jsou hodnocena predev§im podle zdvaZnosti a pravdépodobnosti

vyskytu. (Hordkova, 2003)

Teprve po dikladné analyze vnitini a vngjsi situace firmy lze uvaZovat nad vybérem
adekvatnich marketingovych cili a strategii. Vhodné zvolené strategie by mély byt
podpofeny silnymi strankami podniku a mély by byt pfipraveny vyuZit piilezitosti, které
mohou nastat. Kazd4 firma miZe mit zcela jiné silné a slabé stranky, a proto strategie

z nich plynouci budou rozdilné a pro kazdou firmu specifické. (Mallya, 2007)

2.4 Stanoveni marketingovych cili podniku

Marketingové cile popisuji specificky stav, kterého chce firma prostfednictvim svych
marketingovych aktivit dosdhnout. Spravné formulované cile davaji jasny obraz o
pozadovaném stavu a pomdhaji pfi pozd&j$im urcovani strategie. Rzné podniky mohou
mit rozdilné cile, avSak hlavni cil vSech podnikatelskych subjektii je spoleCny — vytvaret

zisk. (Mallya, 2007)

Marketingové cile by mély vychdzet z provedené marketingové situacni analyzy, jez
poskytuje informace, o které se mize vedeni pfi stanovovani cilii opfit. Analyza dovoluje
do jist¢ miry rozpoznat, jaké ma podnik piedpoklady pro splnéni ¢i nesplnéni
pozadovanych dkoll. Strategické marketingové cile také musi byt v souladu s hierarchicky
vySe postavenymi podnikovymi cili. Byvaji obvykle definovény v oblasti zvySeni obratu,
zvyseni trzniho podilu, ziskdni a udrZeni novych zdkaznik, vstupu na nové trhy, budovani

image, apod. (Blazkovéa, 2007; Hordkova, 2003)
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Pii stanovovéni jakéhokoliv cile je nutné brét v potaz pravidlo SMART (ndzev SMART je

odvozen od poc¢atecnich pismen anglickych ndzvi jednotlivych pozadavki na cile):
e Specific — specificky, jednoznacny, srozumitelny;
e Measurable — méfitelny;
¢ Aligned — akceptovatelny;
e Realistic — realisticky;
¢ Timed — ¢asov¢ sledovatelny. (Zamazalova, 2009)

Ptikladem SMART cile miZze byt tento: ,,Do konce roku 2013 chceme zvysit trzby

v segmentu tepelnych cerpadel o 7 %.*

Zde je uvedeno n€kolik chyb, kterych se manaZefi pti uréovani cilli nejcastéji dopoustéji:
e (ile nespliuji charakteristiky SMART cilt, a tudiZ se s nimi obtizZné pracuje.
e Manazeti davaji prednost spiSe kratkodobym cilim pted dlouhodobymi.
e Vedeni nema k dispozici dostatecné analyzy, cile jsou stanoveny ,,od oka®.

e Jsou stanoveny piili§ nizké, nebo naopak piili§ vysoké cile. Vysledkem je stres a

demotivace zainteresovanych pracovnikt.

(Blazkova, 2007)

2.5 Marketingova strategie podniku

2.5.1 Stanoveni marketingové strategie podniku

Strategie byla diive chdpdna jako véda o planovani a vymezeni sméru vojenskych akci.
V nevojenskych oblastech (pfedevsim v podnikdni) se zacalo tohoto terminu uZivat nékdy
na pocatku 60. let 20. stoleti. V obecném pojeti se jedna o cestu, kterd vede k vyty¢enému

cili. (Mallya, 2007)

~Marketingové strategie urcuji, jakym zpiisobem chce firma dosdhnout svych

marketingovych cili‘* (Cooper, Lane, 1997, s. 74).
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Podle Blazkové (2007, s. 104) ,,marketingové strategie charakterizuji smer, ktery bude
organizacni jednotka sledovat v urcitem casovém obdobi a jenZ vede k nejiicinnejsi alokaci

zdrojit pro dosaZeni vytycenych marketingovych cilii.*

Pfi volbé marketingové strategie se vychdzi z jiz diive provedenych analyz firmy, trhu,
konkurence a marketingového priizkumu. Je vhodnéjsi pracovat s vice variantami strategii
a vybrat z nich posléze tu nejvhodnéjsi. Marketingov4 strategie musi mit sttednédobou az
dlouhodobou platnost, to znamend, ze by neméla byt kazdorocné meénéna. (Blazkova,

2007)

Strategie vSak musi byt flexibilni, schopnd pfizplisobovat se dynamickému prostiedi.
Obtiznost volby spridvné strategie spocivd piedevSim v neustdlé proménlivosti okoli,
nemoznosti planovani budoucnosti a také neptredvidatelnosti lidského chovani. ,,Vcerejsi‘
strategie jiZ nemusi byt dostateCné dobrd pro zitfek, 1 kdyZ se v minulosti osvédcila.

(Mallya, 2007)

V praxi dochézi nej€astéji k témto chybam pii volbé strategie:
® nesrozumitelnost strategie — Spatnd formulace;
¢ nedostatek informaci, neprovedeni potfebnych analyz;

¢ informacni selektivni slepota — vybér pouze téch informaci, které ndm vyhovuji, a

Vv s

ptehliZeni ostatnich informaci, které mohou byt mnohem podstatné&;jsi;
® nepouzivani alternativnich strategii, prace pouze s jedinou strategif;
® nekonzistentni piistup — pfili§ Casté ménéni strategie
¢ madlo zkuSenosti, odtrZeni od reality.

(Blazkova, 2007)

2.5.2 Typy marketingovych strategii

V odborné literature existuje celd fada marketingovych strategii. Jsou rozdéleny do
jednotlivych skupin podle znakl, které jsou pro tyto strategie spolecné. Z divodu
omezeného rozsahu této price neni mozné detailné popsat kazdou jednotlivou strategii
zvlast, proto je alesponn v tabulce 2 uveden piehled zdkladnich clenéni a typt

marketingovych strategii. Ani tento vycet vSak neni zcela vycCerpavajici. (Blazkova, 2007)
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Tab. 2: Zdkladni ¢lenéni a typy marketingovych strategii (Blazkovd, 2007, vlastni zpracovdni)

CLENENI STRATEGII

TYPY STRATEGII

Dle marketingového mixu

Vyrobkové strategie
Cenové strategie
Distribuéni strategie

Komunikaéni strategie

Riistové strategie

Strategie podle Ansoffa
Strategie pro vybér segmentu

Strategie integrace

Zamérené na konkurenci

Strategie podle Portera

Bowmanovy strategické hodiny

Dle velikosti trzniho podilu a miry

inovace

Strategie podle Kotlera

Inovaéni strategie

Dle Zivotniho cyklu trhu

Zavadéni — vstup na nové trhy
Rist — strategie pro rostouci trhy
Zralost — Strategie pro zralé a nasycené trhy

Pokles — pro klesajici trhy

Dle trendu trhu

Rilstové strategie
Udrzovaci strategie

Ustupové strategie

Dle chovani na trhu

Ofenzivni (proaktivni) strategie
Defenzivni (reaktivni) strategie
Obranna strategie

Expanzivn{ strategie

Uhybné strategie

Bojovné strategie

Dle chovani vzhledem k prostiedi,

konkurenci

Kooperaéni strategie

Konfrontaéni (konfliktn{) strategie

Firma miiZe pouzivat jednu, nebo i vice strategii najednou. To proto, ze pro kratkodobé

plénovaci obdobi (1 rok) se pracuje s jinou strategii, neZ pro sttednédobé (3 roky) a

dlouhodobé obdobi (5 let). VSechny strategie vSak musi byt pln¢ konzistentni s hlavnim

cilem firmy, planovani musi byt provadéno ,,shora dolt tak, aby cile pro niZsi stupen
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fizeni zabezpeCovaly dosazeni cilii na vys$sim stupni fizeni, viz obrazek 3. (Cooper, Lane,

1997)

Obousmeérny
vztah
Podnikatelska Strategie na spolecenské
strategie arovni
Podnikova Strategie na vrcholové
(korporacni, firemni) strategie urovni organizace
Obchodni (business) strategie Strategie
na urovni SBU
Rizeni ! : i E . Operativni
lidskych | Marketing |  Finance |  Vyroba . \\r;ezizm (funkéni)
zdroji | i i strategie

Obr. 3 Pyramida strategii (Mallya, 2007)

2.6 Operativni plan pro realizaci strategie

Nejniz§im stupném marketingového pldnovani je operativni pldanovani, které zahrnuje
ptizpiisobeni marketingového mixu vybrané marketingové strategii. V podstaté jde o vybér
a realizaci Cinnosti, které ptispéji k dosazeni strategickych dkolu a cilti. (Tomek, Vavrova,

2007)

Marketingovy operativni pldn mize byt chapén jako urcity marketingovy projekt, proto 1ze

pfi jeho sestavovani vyuZit poznatky z projektového managementu. Zakladnim principem

vvvvv

»Dekompozice znamend rozklad systému na mensi celky tak, aby byla patrnd komplexnost

projektu a bylo usnadnéno jeho rizeni a kontrola® (Némec, 2002, s. 77).

Dekompozice pomahd rozlozit vrcholovy cil na diléi cile, kterych jsme schopni snadnéji
dosahnout. Téchto méné narocnych cilti pak dosdhneme pomoci seznamu ¢innosti a tkol1,
které jsou sefazeny dle logické ndvaznosti tak, aby podporovaly splnéni téchto cila.

Seznamy takovychto aktivit nazyvame ak¢ni plany. (Kerzner, 2003)
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Dekompozice muze byt podpoiena grafickymi ndstroji, napi. stromem cili, na némz je
mozno jednoduSe vidét vazby a ndvaznosti mezi jednotlivymi dkoly a cili. Planovéni je
provadéno shora doli (TOP-DOWN), ale pii realizaci se postupuje zdola nahoru

(BOTTOM-UP). (Neméc, 2002)

Rozpracovani cili do ak¢nich plant je nezbytné pro tspéch jakéhokoliv projektu. Akéni
plany pak slouZi jako ,kuchaika® v pribehu realizace projektu. Jsou vSak nécim vice, nez
pouhym ndvodem. Jsou také ndstrojem, ktery pomédhda piedchdzet moznym krizim a
eliminovat riziko zhrouceni projektu béhem jeho realizace. Akéni plan neobsahuje pouze

strohy seznam ¢innosti, ale poskytuje zaroven odpovédi na otazky:
e Co bude provedeno?
e Jakym zplisobem to bude provedeno?
¢ Kdy to bude provedeno a jak dlouho to bude trvat?
e Kym to bude provedeno?
(Kerzner, 2003)

Na piipravé operativniho planu se musi podilet nejen hlavni manazer projektu, ale i
manazefi dil¢ich casti projektu a clenové projektového tymu. Operativni pldn také
specifikuje pro kazdé oddéleni a cCleny managementu odpovédnost za splnéni

pozadovanych dkoll. (Westwood, 1998)

2.7 Rozpocet

Rozpocet je nutnou soucdsti kazdého projektu. Mlize ndm pomoci vyhnout se situaci, kdy
skutecné ndklady pfi realizaci projektu piekroc¢i nase finan¢ni moZnosti a my budeme
nuceni projekt ukoncit, omezit, nebo jej za chodu narychlo ménit. (Rosenau, 2007)

,Cilem pldnovdni ndkladu je co moind nejpresnéji, pri zvdZeni vSech piisobicich vlivi,
stanovit vysi ndkladii, které bude nutné vynaloZit na realizaci projektu* (Dolansky,

Mg¢kota, Némec, 1996, s. 149).

Podle Svozilové (2006) kvalitni rozpocet obsahuje vSechny informace o tom, jaky je plan

¢erpani zdroji, a to:

e v celkovém souhrnu vSech pldnovanych nédkladi;
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e v detailnim rozpisu nékladua dle jednotlivych planovanych ¢innosti;
e v ¢asovém pojeti podle predpokladu postupného Cerpani téchto zdroja.

Pfi stanovovani pldnovanych ndkladi na jednotlivé Cinnosti je moZné pouzivat tyto

metody:

e analogie — provedeni odhadu ndkladl na zdklad¢ cinnosti realizovanych v

minulosti;
e odhad dle sazeb, které mame k dispozici z dostupnych zdroji;
e analyza cenovych nabidek od dodavateli;

e detailni propocet ndkladii zdola nahoru — tato metoda je pomérné¢ piesnd, avSak

velmi pracna;
¢ odhad pomoci vyuZiti statistickych metod;
e ostatni typy odhadu.
(Svozilova, 2006)

Pti sestavovani rozpoctu je vhodné rozdélit jednotlivé Cinnosti na takové Césti, u kterych
budeme schopni jednozna¢né a co nejptesnéji stanovit odhadované ndklady. Diky tomu se

muzeme vyhnout riziku skrytych ndkladu.

(Rosenau, 2007)

2.8 Casovy harmonogram
Casové planovani je dal$im stupném pii sestavovani operativniho planu.
.Casovy rozpis krokii projektu (harmonogram) obsahuje vSechny informace o tom,
v jakych terminech a casovych sledech budou prdce na projektu probihat* (Svozilova,
2006, s. 133).
Existuji tfi typy Casového planovani:

e qusecCkové grafy — poskytuji jednoduché a nazorné grafické zpracovani ¢asového

planu pomoci tsecek, které predstavuji délku trvani ¢innosti;
¢ milniky - jedna se o sledovani klicovych uddlosti, které jsou snadno

kontrolovatelné, nebo které musi byt schvaleny pied dalSim postupem,;
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e sitové grafy — metoda, kterd pracuje s projektovymi ¢innostmi s cilem zachyceni

jejich vzajemnych zdvislosti a ndvaznosti v grafu.
(Rosenau, 2007)
Mezi nejpouzivanéjs$i metody Casové analyzy patii CPM a PERT.

CPM (Critical Path Method) je deterministickd metoda, kterd slouzi k analyze kritického
pritbéhu Cinnosti v projektu. Je zaloZena na sestaveni modelu projektu do sitového grafu a

nalezeni kritické (nejkratsi) cesty.

PERT je stochastickd metoda, kterd pracuje s odhady délky trvani jednotlivych ¢innosti.
(Svozilova, 2006)

2.9 Risk management

Riziko a nejistota neodmyslitelné patii ke kazdému projektu, véetné¢ marketingového planu.
Vidy totiz existuje moznost, Ze dojde k nesplnéni stanovenych cili nebo odchyleni od
pavodniho pldnu. Zadnd organizace by proto neméla opomijet risk management (fizeni

rizika). Uméni risk managementu spociva v:
¢ identifikaci moznych rizik;
e kvantifikaci a analyze rizika;
e vytvoreni scénafi vhodnych reakci na rizika;
® vybéru nejvhodnéjsi reakce na riziko.

Rizeni rizika je nutno chépat nejen jako hrozbu mozné ztrity, ale i jako piileZitost pro

mimofddné zisky. (Merna, Al-Thani, 2007)

2.10 Kontrola

Tak jako ve vSech ostatnich oblastech lidského pisobeni, tak i v marketingu je Zadouci
né¢jakym zplisobem zméfit a vyhodnotit dosazené vysledky. Co neni mozné vyhodnotit, to

neni moZné ani fidit. (Knight, 2007)

Pro firmu je velmi dulezité, aby méla k dispozici vhodny monitorovaci a kontrolni systém

pro méfeni dosahovanych vykont. Je tfeba téZ stanovit osobu, kterd bude zodpovédnd za
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provadéni kontroly marketingovych ¢innosti. Provdadéni marketingové kontroly by mélo

P4

probihat nejmén¢ jedenkrat rocné, v ptipad¢ potieby i Castéji (Ctvrtletné, m&sicné).
Kontrolni mechanizmus ma obvykle tii slozky:

e Systém stanoveni norem — tyto normy se vztahuji k pldnovanému finan¢nimu
rozpoctu projektu nebo k ¢asovému rozvrhu Cinnosti jednotlivych ak¢nich pland.
Udé4vaji predpoklddané hodnoty a terminy, se kterymi se v rdmci akénich programi
pocita.

e Systém pro méfeni vykoni — fungujici systém meéfeni je urcen pro porovnavani

planovanych a skute¢nych vykont

e Systém pro navrhovani napravnych opati‘eni vedoucich ke sniZzeni odchylek od
norem — tato ¢ast zahrnuje vytvofeni opravnych postupt, které budou realizovany,
jestlize odchylka od planu piekro¢i stanovenou mez. Tyto hrani¢ni hodnoty musi

byt rovnéZ obsazeny v marketingovém planu. (Westwood, 1998)

Porovnani Skuteéné dosazené vysledky

Naplanované vysled :
il i (Ceho bylo dosazeno?)

(Ceho chceme dosahnout?)
h

| Zjiéténi rozdili |

:

Zjisténi pitin rozdila
(Pro¢ se to stalo?)

+

Navrhy na zlep3eni
(Co s tim udélame?) Zpétna vazba

Zpétna vazba

Obr. 4: Schéma procesu kontroly v marketingu (BlazZkovd, 2007)

Na obréazku 4 je zachyceno schéma procesu kontroly v marketingu. Tento proces kontroly
je vyuzitelny obecné pro jakykoliv typ kontroly, nejen pro kontrolu marketingovou.

Marketingova kontrola je zamétfena predevsim na tyto oblasti:
¢ kontrola plnéni marketingovych cill;
¢ kontrola vhodnosti marketingové strategie;
¢ kontrola efektivity jednotlivych slozek marketingového mixu;

¢ kontrola plnéni marketingového planu. (Blazkova, 2007)
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Pti provadéni kontroly lze dojit k zavéru, ze v prub¢hu realizace strategie doslo k zdsadni
zméné marketingového prostiedi, Ze vybrand strategie neni tak efektivni, jak jsme ptivodné
predpokladali, nebo Ze doslo k ¢asovému zpozdéni nékterého z ak¢nich plant. V takovém
pfipad¢ je nutné marketingovy pldn aktualizovat, ptfehodnotit ptivodni stanoviska a

strategie a zptesnit marketingové cile. (Westwood, 1998)

2.11 Sestaveni marketingového planu

~Marketingovy pldn je pisemny dokument zachycujici vysledky marketingového pldnovdni*

(Blazkova, 2007, s. 189).

V praxi se bohuzel nékdy stivd, Ze firma provede vesSkeré planovaci aktivity, ale uz
nepovazuje za nutné vSe sepsat do marketingového planu. Bez findlntho zpracovéni
marketingového planu pfichdzi veskeré provedené ¢innosti nazmar. Marketingovy plan by

nem¢l byt piili§ rozsdhly, ale ani pfiliS stru¢ny. Musi byt napsdn jasné, vystizné a

vvvvv

Podle Blazkové (2007) by m¢l marketingovy plan obsahovat tyto ¢asti:
1. Titulni list — ndzev podniku, sidlo, rok, obdobi, ke kterému se MP vztahuje;
2. Obsah planu;
3. Struéné shrnuti — stru¢ny prehled nejdulezitéjSich bodi pro vrcholové vedent;
4. Uvodni &ast — popisuje podnik a situaci, za které je MP sestavovén;

5. Zavéry podnikového strategického planovani — slouZzi jako podklad pro

marketingové planovani;
6. Vysledky komplexni analyzy podniku — stru¢né vysledky jednotlivych analyz;
7. Marketingové cile;
8. Marketingové strategie;
9. Rozpocet;
10. Provadéci programy;
11. Zpusob kontroly pInéni planu;

12. Piilohy.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 SITUACNI ANALYZA FIRMY ANTONIN BLAZEK - RCM

3.1 Metodika zpracovani analytické ¢asti

V nasledujici ¢asti bude zpracovana situacni analyza firmy Antonin Blazek — RCM, ktera
se stane podkladem pfi stanovovani marketingovych cilli a ur€ovani marketingové strategie

firmy.

Nejprve bude predstavena samotnd firma vetné zachyceni a rozboru organizacni struktury.
Nésledovat bude formulace posldni a vize podniku, které pomohou vyslovit myslenky,
pfani a predstavy majitele o budoucnosti své firmy. Analyza makroprostiedi, neboli PEST
analyza, se bude zabyvat vnéjSim prostfedim firmy. Situacni analyza bude také obsahovat
analyzu trhu a odvétvi, analyzu konkurence, dodavatelti i zdkaznikl. V analyze trhu a
odvétvi bude nejprve charakterizovan hlavni trh a dil¢i trhy, na kterych firma pulsobi,
v dal$i ¢asti budou zminéna specifika odvétvi, v€etné zhodnoceni soucasné a budouci
perspektivy. V ramci analyzy konkurence budou vybrani nejvétsi konkurenti firmy RCM
véetné jejich charakteristiky. V analyze dodavateld budou zminéna specifika dovozu zbozi
zraznych zemi, vcetné jejich vyhod a nevyhod. Soucasti analyzy zdkaznikii bude

identifikace klicovych zdkaznikd firmy RCM, jejich charakteristika i podil jednotlivych

zékaznickych skupin na celkovém obratu firmy.

Déle bude provedena portfolio analyza, kterd bude hodnotit atraktivitu trhu a konkuren¢ni
postaveni jednotlivych obchodnich ,,mini jednotek*, vysledky pak budou zakresleny do GE
matice. Na zdvér bude ve spoluprici s majitelem firmy, panem Antoninem Blazkem,
zpracovana podrobnd SWOT analyza podniku vcetné matematického modelu, ktery
piipadné piileZitosti a hrozby z podnikového okoli, se kterymi by bylo vhodné pocitat a

pfipravit se na n¢.
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3.2 Struéné predstaveni firmy

Obchodni nazev: Antonin Blazek - RCM

Datum zaloZeni: 9.5.1991

Piedmét podnikani: Velkoobchod a maloobchod se sportovnimi potiebami
ICO: 10566121

Sidlo: Tedovice 384, 76302 Zlin, Cesk4 republika

Ro¢ni obrat: 16 mil. K¢ (2010)

Obr. 5 Sidlo firmy RCM v Tecovicich (vlastni zpracovdni)

Firma Antonin BlaZzek — RCM (déle jen ,,RCM®) ptisobi na ceském a slovenském trhu se
sportovnimi potfebami jiZ od roku 1991 a dlouhodobé patii mezi ptedni ¢eské dovozce

/////

ze zemi Evropské unie, tak z Ciny a Dalného vychodu a nabizi téméf 2 000 rtiznych artikld.

Zbo#i je doddvano do raiznych typi maloobchodnich prodejen v CR a na Slovensku, nebo
prodavano pifimo koncovym zdkazniklim pies internet. Od roku 2000 spole¢nost ispesne
spolupracuje s nadnarodnimi obchodnimi fetézci. Jejimi obchodnimi partnery jsou, nebo v
minulosti byli, naptiklad Ahold (prodejny Albert, diive i Hypernova), Tesco, Spar, Plus

Discont, Carrefour nebo Drapa Sport (pozdé&ji Intersport) a dalsi.

Od roku 2003 sidli firma ve vlastnim aredlu v TeCovicich, kde ma k dispozici vice nez

1000 m? kancelafskych a skladovacich prostor. Postupem casu vSak bylo zjiSténo, Ze
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kapacita budovy je pro potfeby firmy nedostatecnd, a tak v soucCasnosti je pronajimano
dal§ich 1 000 m* skladovacich prostor v nedaleké primyslové z6n& v Malenovicich. Hlavni
priCinou je fakt, Ze firma drzi po vétSinu roku skladem v praméru 200 000 ks zboZi, coz

vyzaduje velké naroky na skladovaci prostory.

Od roku 2009 firma RCM prochdzi postupnou modernizaci. Zdsadnim meznikem bylo
rozhodnuti o vstupu do oblasti internetového prodeje. Firma od roku 2010 provozuje
vlastni maloobchodni e-shop pro koncové zdkazniky www.holidaysport.cz, velkoobchodni
e-shop pro obchodni partnery www.blasport.cz a své zboZi nabizi i na nejvEétSim
obchodnim portdlu v CR Aukro.cz. Firma jiz deldi dobu uvaZuje o vstupu na slovensky

internetovy trh, avSak realizace byla doposud odkladana.

3.3 Organizacni struktura

Na obrazku 6 lze vidét organiza¢ni strukturu firmy RCM. Jednd se o klasicky liniovy
model typicky pro malé firmy. Lze pozorovat jednoznacné vazby nadiizenosti a
podfizenosti, 1 kdyZ vztahy mezi jednotlivymi pracovniky maji diky malé velikosti firmy
spiSe neformalni charakter. Na vrcholu organizacni struktury je majitel a feditel v jedné
osobé, ktery md na starost bezproblémovy chod celé firmy, administrativni povinnosti,
kontakt s dodavateli a klicCovymi zdkazniky (obchodni fetézce). Nevyhodou takovéhoto
modelu pouze sjednim vedoucim pracovnikem je vzdy piiliS mnoho tkoli
koncentrovanych na jednoho ¢lovéka, pretizeni a prace ve stresu. Naopak velkou vyhodou
je naprostd kontrola nad ¢innosti firmy, dspora ndkladd a rychld komunikace s ostatnimi

pracovniky.

vvvvvv

ktery ma na starost plynulé vyfizovani objednavek, zakaznickych dotazii i stiznosti. Je také
clovékem, ktery je zodpovédny za kaZdodenni fungovani internetovych obchodd i
aktualizaci skladového sortimentu. Ddle ve firm¢ pracuji skladnici, ktefi vychystavaji zbozi
dle objedndvek, kontrolorka plateb, kterd paruje platby s objedndvkami od zdkazniki,
asistentka feditele, kterd ma na starost korespondenci a fakturaci. Firma zaroven extern¢
spolupracuje s ucetni a pani na uklid. V obdobi hlavni sezény jsou kratkodobé najiméani

brigddnici na pomocné prace ve skladu.
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Obr. 6: Organizacni struktura firmy RCM (vlastni zpracovdni)

3.4 Definice poslani a vize

Poslani firmy RCM nebylo doposud nikde jasn€ napsdno, ¢i vymezeno. Ve spoluprici
s majitelem firmy jsem se pokusil o formulaci zdkladniho poslani podniku, které by
vystihovalo smysl jeho Cinnosti, budilo hrdost a zaroven motivovalo pracovniky k co

nejlepSim vykontim. Poslani by tedy mohlo byt definovano nésledovné:

,Jsme tradi¢ni Ceskd firma, kterd se zabyva prodejem sportovnich potieb a kterd si klade za

cil poctivé jednani se zdkazniky, zaméstnanci i obchodnimi partnery.*

Rec¢ byla také o vizi, kterd je konkretizaci posldni se zaméfenim na budouci zaméry a

dlouhodobé cile. Zcela nepochybné by mohla vize firmy RCM zahrnovat tyto mysSlenky:

e _Chceme i nadéle zlstat pfednim ceskym dovozcem sportovnich potieb, ktery

obsluhuje Cesky a slovensky trh.*
e _ Chceme nabizet cenov€ dostupné produkty pro Sirokou zdkaznickou vefejnost.*
e Chceme i naddle rozvijet povést spolehlivého obchodniho partnera.*

e _Chceme byt chédpani jako spolehlivy lokdlni zamé&stnavatel, ktery dava préci lidem

z blizkého okoli.
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3.5 Analyza makroprostiedi

3.5.1 Pravni a politické faktory
Pravni faktory

Podnikani v Ceské republice se ¥di Zivnostenskym zdkonem, &. 455/1991 Sb., ktery
upravuje zdkladni podminky podnikdni a vztahuje se na podnikani jak fyzickych, tak i
pravnickych osob. Tento zakon je doplnén zakonem o Zivnostenskych uradech, ¢. 570/1991
Sb. Mezi dalif, neméné vyznamné pravni aspekty Zivnostenského podnikdni v CR jsou
zafazovany 1 financné-pravni pfedpisy, zejména zdkon ¢. 563/1991 Sb., o tucetnictvi a
zékon €. 513/1991 Sb., zvany obchodni zdkonik. Déle 1ze zminit i zdkon ¢. 586/1992 Sb., o
danich z pfijmt, zdkon ¢. 552/1991 Sb., o stitni kontrole ¢i zdkon €. 182/2006 Sb., o

tipadku a zptisobech jeho fesent, tzv. insolvenéni zdkon. (Ceské podnikani, 2010a)

Soucasti obchodniho zakoniku je ustanoveni § 27 odst. 1 tykajici se obchodniho rejstiiku.
,, Obchodni rejstiik je nepominutelnym ndstrojem prdavni bezpecnosti. Jeho hlavnim iikolem
je zajistit zdjemci, pripadné potencidlnimu zdkaznikovi, vSechny potiebné iidaje o
podnikateli, a tak mu zarucit jistotu, e mu byly ze strany podnikatele poskytnuty“ (Ceské
podnikani, 2010b).

Jednd se o vefejny seznam, do kterého jsou zapisovany zdkonem stanovené tudaje o
podnikatelskych subjektech. Obchodni rejstiik je veden u piislusnych rejstiikovych soudii
pro kazdou osobu samostatné. Subjekty se do né&j zapisuji obligatorn¢ nebo fakultativné,

coZ jasné definuje obchodni zakonik. (Ceské podnikéni, 2010b)

Ditlezitym zdkonem, ktery md za cil chranit spotiebitele pfed nekalymi praktikami
podnikateltl, je zdkon o ochrané spottebitele, ¢. 634/1992 Sb. Zdkon se vztahuje ptedevSim
na prodej vyrobku a poskytovani sluZeb na tizemi CR. Existuji také pravnické osoby, které
vznikly za stejnym tcelem, napf. SdruZeni obrany spotiebitelll, jenZ se snaZi spotiebitelim
radit a pomdhat jim v piipad¢, Ze byli poskozeni. Statni instituci, kterd drzi dozor nad
prodejem vyrobkt a poskytovanim sluZeb a provadi kontroly, se nazyva Ceskd obchodni

inspekce (COD).

Mezi zékony, které se zabyvaji pravni zdkladnou marketingovych aktivit, patii napf. zdkon

¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb. Ten
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definuje, co je reklama, co je v reklam¢ zakdzano, jaky typ reklamy neni povolen,

poZadavky na reklamu a dalSi ustanoveni. (Epravo.cz, 2012)

Jednou z forem prosazovani Cestné, legdlni a pravdivé reklamy je samoregulace. Podstatou
samoregulace je fakt, Ze stitni orgdny do regulace reklamy pf#ili§ nezasahuji, ale reklama je
regulovana pravidly, kterd si stanovi samotny reklamni primysl. Takovéd pravidla jsou
obsazena v Kodexu reklamy. Za tcelem samoregulace reklamy vznikla uz v roce 1994
Rada pro reklamu (RPR). Cilem samoregulace vSak neni nahrazeni ¢i omezeni vyznamu
legislativy, nybrz doplnéni legislativy o takovd eticka pravidla, kterd v ni nejsou obsaZena.

(Rada pro reklamu, 2012)
Politické faktory

Od roku 2010 ma Ceskd republika stfedo-pravicovou vlidu sloZenou ze tii politickych
stran (ODS, TOP 09, Véci Vetejné). Vzhledem ke zhorSené ekonomické situaci po krizi,
ktera vypukla v roce 2008, se vlada snazi chovat jako ,,rozpoctoveé odpovédnad* a zavazala
se k provddéni reforem, které povedou k postupnému snizovani zadluZovani Ceské
republiky. V dob¢ psani této prace byl verejny dluh ve vysi 1,63 bilionu K¢, tj. 42,5 %
HDP. (Vetejny dluh, 2012)

Vladni kroky, které maji vést ke snizovani schodku statniho rozpoctu, jsou zaméieny z
¢asti na zvySovani danovych sazeb a poplatkii a z Casti na sniZzovani plati stdtnich

zamestnanct, socidlnich davek a zeStihlovani statni spravy.

Daiiovy systém v CR je spravedlivy a snaZi se pasobit stejnd na vSechny subjekty
hospodafstvi. Velkou nevyhodou ceského danového systému je dlouhodobd nestabilita a
fakt, Ze jednotlivé sazby jsou velmi Casto ménény, coZ podlamuje divéru investorl a
soucasn¢ zpusobuje komplikace vSem zucastnénym strandm. Danové zakony lze
povaZovat za pomérné sloZité, jelikoZ umoziuji existenci mnoha vyjimek, cozZ komplikuje

vvvvvv

pro rok 2012:

¢ Dai z pridané hodnoty — zakladni sazba 20 %, sniZzena sazba 14 % (vlada v dobé&

psani této prace jednd o zvySeni obou sazeb o 1 procentni bod od roku 2013);

¢ Dai z prijmu fyzickych osob — 15 % ze zdkladu dan¢ (u zaméstnance se pocita ze

superhrubé mzdy = hrub4d mzda + odvody na SP a ZP, které plati zam¢&stnavatel);
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¢ Daii z prijmu pravnickych osob — 19 % ze zakladu dang;
e Socialni pojiSténi a zdravotni pojisténi — viz tabulka 3.

Tab. 3: Sazby socidlniho a zdrav. pojisténi pro rok 2012 (Vachtovd, 2012; viastni zpracovdni)

31,5 % z polovi¢niho zékladu
Socialni
6,5 % 25 % 31,5 % dang (strop vymétovaciho
pojisténi
zakladu 1 206 576 K¢)
13,5 % z polovi¢niho zédkladu
Zdravotni
4,5 % 9 % 13,5 % dané¢ (strop vymérovaciho
pojisténi
zakladu 1 809 864 K¢)
Celkem 11 % 34 % 45 %

Zdanéni zaméstnanecké price v CR je pomémé vysoké, pokud k sazbam socidlniho a
zdravotniho pojisténi pfi¢teme navic dai z piijmu 15 % (ze superhrubé mzdy), celkové

odvody tvoii zhruba dvé tfetiny hrubé mzdy.

10,0% 1,8%

o Pojistné na SZ
41,2% m DPH

0O Spotfebni dar

O Dan z pfijmu FO
® Dan z pfijmu PO
o Ostatni pfijmy

21,8%

Graf 2: Struktura prijmii stdtniho rozpoctu za rok 2010 (Svaz priimyslu a dopravy CR, 2011;
vlastni zpracovdni)
V grafu 2 lze vidét strukturu piijmil stidtniho rozpoctu za rok 2010. Nejvétsi polozkou je

pojistné na socidlni zabezpeceni — 41,2 %. Nasleduji dvé nepiimé dané, DPH s 21,8 % a
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spotfebni dafi s 15,2 %. Ctvrté a paté misto obsadily dané z pi{jma fyzickych a pravnickych
osob s tém¢er stejnym podilem 10 %. Zbylé 1,8 % tvofi ostatni dafiové piijmy, jako napft.
silni¢ni dan, dan z nemovitosti, dain pfevodu nemovitosti, dédicka a darovaci dan. (Svaz

pramyslu a dopravy CR, 2011)

V grafu 3 miZeme vidét strukturu vladnich vydaji, idaje jsou rovnéz za rok 2010. Nejvetsi
¢ast statniho rozpoctu je pouzita na socidlni véci — 31 %, zdravi — 18 % a ekonomické
zélezitosti — 15 %. Nasleduji vSeobecné vetejné sluzby — 11 % a vzdélavani — 11 %. Mén¢
zésadni polozky jsou pak vydaje na vefejny pofadek a bezpecnost, rekreaci, kulturu a
naboZenstvi, obranu, bydleni, spoleCenskou infrastrukturu a ochranu Zivotniho prosttedi (5
% a ménd). V konvergenénim programu Ministerstva financi CR z roku 2012 miiZeme
nalézt predikce vladnich vydaji pro rok 2015, ve stejném c¢lenéni na 10 rtiznych oblasti.
K nejvétsi zmeéné ma dojit u vydaji na obranu statu (- 20 % oproti 2010), vefejny potradek a
bezpecnost (- 15 % oproti 2010) a ekonomické zélezitosti (- 13,6 % oproti 2010). Naopak
ke zvySeni vydaji md dojit u ochrany Zivotniho prosttedi (+ 10 % oproti 2010).

(Ministerstvo financi CR, 2012)

11%

15%
2%

3% 18% 2%
@ 1. VSeobecné verejné sluzby m 2. Obrana
0O 3. Vefejny pofadek a bezpecnost O 4. Ekonomické zalezitosti
m 5. Ochrana Zivotniho prostredi O 6. Bydleni a spolecenska infrastruktura
| 7. Zdravi 0O 8. Rekreace, kultura a nabozenstvi
m 9. Vzdélavani m 10. Socialni véci

Graf 3: Struktura vlddnich vydajii CR za rok 2010 (Ministerstvo financi CR, 2012; vlastni

zpracovdni)

V kvétnu 2011 zvefejnilo Ministerstvo primyslu a obchodu CR novou strategii

konkurenceschopnosti. Ta ma za tkol pomoci Ceskou republiku do roku 2020 povysit
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mezi dvacet nejkonkurenceschopnéjSich zemi na svété. Podle poslednich informaci
Svétového  ekonomického foéra se umisténi Ceské republiky v Zebficku
konkurenceschopnosti neustdle zhorSuje a vroce 2010 ji patfilo 36. misto na svéte.

(Asociace malych a stfednich podnikt a Zivnostnikii CR, 2012)

Organizace Transparency International kaZzdoro¢né vyhodnocuje ZebtiCek miry vnimani
korupce ve 183 zemich svéta. Podstatny pro objektivni srovndni vSech statli je index
vnimani korupce (Corruption Perception Index, CPI), ktery bere v ivahu 17 zdroji dat o
korupci od tfinacti nezdvislych instituci. Kazda zemé& je ohodnocena na stupnici 0-10, kde
10 znamend zemi bez korupce a 0 znamend nejvyssi miru korupce. Za rok 2011 ziskala
Ceska republika zndmku 4,4, coz ji fadi na 57. - 59. misto spolecn€ s Namibii a Saidskou
Ardbii. Mezi nejméné zkorumpované zemé svéta se letos zatadil Novy Zéland (9,5),
Diénsko a Finsko (9,4). Obrazek 7 ukazuje vyvoj indexu vniméni korupce pro CR v letech
1997-2011. Od roku 1997 do roku 2002 se situace ohledné¢ vniméni miry korupce postupné
zhorSovala, avSak od roku 2002 az 2008 doslo ke zvraceni negativniho trendu a situace se
obracela k lepSimu. Novy obrat zacal od roku 2009, kdy lze pozorovat negativni trend,

ktery pokracoval az do roku 2011. (Transparency International, 2011)

Vyvoj indexu CPI 1997 - 2011

——CPI

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Obr. 7: Vyvoj indexu vnimdni korupce pro CR za obdobi 1997-2011 (Transparency International,
2011)

V posledni dobé doSlo k vyraznému zhorSeni ndlady v Ceské spoleCnosti, jednak v
disledku reakce na tspornd ekonomickd opatteni, kterd vlada zavadi, a jednak v diisledku
stile Castéji objevujicich se korup¢nich kauz v fadach vysoce postavenych politikii. Na

finan¢nich trzich se vyskytuje vysokd volatilita v souvislosti s obavami o budoucnost
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eurozony, spolecné evropské mény a predluzenych stati, tzv. PIIGS (Portugalsko, Irsko,

Italie, Recko, Spanélsko).

3.5.2 Ekonomické faktory

Cesk4 republika je malou otevienou ekonomikou s vysokym podilem exportu a importu na
HDP (dlouhodobé se pohybuje okolo 75 %). VétSina zahraniéniho obchodu (75 %) je
uskutediiovana v rdmci zemi Evropské unie. Hlavnim obchodnim partnerem CR je
Némecko, se kterym je realizovdna zhruba jedna tfetina obratu Ceského zahrani¢niho
obchodu. Zptesnujici se ekonomické vyhledy ocekavaji zpomalovani ekonomické
vykonnosti ve vétSiné vyspelych ekonomik. Predikce hovoii o moZném propadu ceské
ekonomiky v roce 2012, ditvodem je sldbnuti domdci i zahraniéni poptavky. Odhady Ceské
narodni banky pro rok 2012 mluvi o o¢ekdvaném mezirocnim propadu ceské ekonomiky o

0,1 -0,4 %. (Babeckd, 2012)

Priimérnéd hrubd mzda za 1. ctvrtleti 2012 byla 24 126 K¢. Meziro¢ni nomindlni nardst ¢ini
3,6 %, avSak redlné¢ mzda poklesla o 0,1 %. Ze statistiky déle vyplyvd, Ze na primérnou

mzdu nedosihnou dvé téetiny obyvatel CR. (Cesky statisticky tiad, 2012a)
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Obr. 8: Struktura vydajii ¢eskych domdcnosti za rok 2011 (Sirmer, 2012)

Zajimava je struktura vydajii ¢eskych doméacnosti. Nejvice finan¢nich prostfedkll vynaloZi
pramérnd Ceskd rodina na bydleni a ndklady snim spojené (cca 22,4 %), nasleduji
potraviny a nealkoholické ndpoje (cca 18,5 %). Trend je takovy, Ze podil ndkladi na

bydleni se postupné zvySuje, zatimco vydaje na potraviny a nealkoholické nédpoje
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dlouhodob¢ klesaji. Na rekreaci a kulturu je vynaloZzeno zhruba 9 % prostiedkii a na

oblegeni a obuv piiblizné 5,5 % rodinnych rozpodti. (Sirmer, 2012)

Uroveit miry nezaméstnanosti k 31.5.2012 ¢&inila 8,2 %, coZ je pomérné dobry vysledek.
Mira inflace se za kvéten 2012 vySplhala na 2,7 %, coz stile jeSt¢ spadd do inflacniho

pasma, které stanovila Ceskd narodni banka. (Cesky statisticky tfad, 2012b)

«, e

kvétna 2010).

Cesk4 republika doposud nepfistoupila na spoleénou evropskou ménu a nadale zistiva u
vlastni mény, ¢eské koruny, kterd plati od roku 1993. Ménovy kurz v poslednich tfech
letech kolisd mezi 24-26,5 K¢ za Euro, coZ je patrné z obrazku 8. Kurz koruny vii¢i Euru je

dualezity pro vSechny firmy, které obchoduji se zemémi Evropské unie.

Titul - CZK/EUR
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B Clozing Price: 2549
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Obr. 9: Vyvoj kurzu CZK/EUR v letech 2010-2012 (Patria Online, © 1999-2012a)

Vv s

Vyrazné¢ volatilnéjsi je CZK vici americkému dolaru, kdy kurz dlouhodobé kolisa mezi 17-
22 K¢ za dolar (viz obrazek 9). Americky dolar se pouzivd pfevazné v mezinarodnim

platebnim styku se zemé&mi mimo Evropskou unii (napt. Cinou).
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Titul - CZK/USD
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Obr. 10: Vyvoj kurzu CZK/USD v letech 2010-2012 (Patria online, © 1999-2012b)

Velky vliv na budouci vyvoj ménovych kurzii bude mit vysledné feseni ohledn¢ dluhové
krize evropskych zemi. V piipadé odchodu Recka ¢&i jiného stitu z EMU nebo rozpadu

eurozony hrozi vyrazné oslabeni K¢ vici Euru i dolaru.

3.5.3 Socialni faktory

Ke konci roku 2011 Zilo v CR piiblizné 10 504 200 obyvatel. Od roku 2002, kdy v CR Zilo
10,2 mil. osob, pocet obyvatel neustéle roste, i kdyZ v poslednich letech trend zpomaluje.
Za rok 2011 pfirozenou zménou ptibylo 1 800 osob, coz je o 8 500 osob méné, neZ v roce
2010. Pti¢inou je predevsim niZsi porodnost, jelikoz zemielych obyvatel byl zhruba stejny
pocet jako v predeslém roce. Za rok 2011 se rovnd ukazatel poctu primérn¢ narozenych

déti jedné Zen¢ hodnoté 1,42. Primérny v€k matky pfi porodu je 29,7 let. Mimo manzZelstvi

se primérné narodilo 41,8 % déti. (Cesky statisticky tfad, 2012c)

Dlouhodobé¢ klesd i pocet uzavienych manzelstvi. Za rok 2011 jich bylo celkem 45,1 tisic,
coZ je o 1,6 tisice méné neZ v predchozim roce. Uroven rozvodovosti byla 46,2 %, coZ je
pokles o 3,8 % oproti roku 2010. Jednim z hlavnich divodu je jiz zminény klesajici pocet
uzavienych manZelstvi. Primérné manZelstvi trvalo 12,9 let. Zahrani¢ni migraci v CR
v roce 2011 pfibylo celkem 16 900 obyvatel, coz tvoii 90 % celkového ro€niho ptirGstku
poétu obyvatel. V Ceské republice Zije vice neZ 400 tisic cizincl, z nichZ nejpoéetn&ji

zastoupeni jsou Slovaci a Ukrajinci. (Cesky statisticky diad, 2012c)
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Graf 4: Slozeni obyvatel CR podle véku, pohlavi a rodinného stavu, stav k 31.12.2009 (Cesky
statisticky urad, 2012d)

V grafu 4 miZeme vidét sloZeni obyvatel CR podle véku, pohlavi a rodinného stavu.

Z grafu vyplyvd mnoho poznatki, av§ak mezi ty nejdilezitéjsi patii tyto:

e Zeny se prumérn¢ dozivaji vyssiho véku nez muZi;

e velmi nizky pocet Zenatych/vdanych osob ve véku 20-24 let, lidé vstupuji do

manzelstvi pozdé&ji;

e nejvétsi skupinu obyvatel CR tvoif lidé ve véku 30-39 let, tato skupina byva

oznacovana jako ,,Husdkovy déti‘;

e ve véku od 35 do 65 let je mezi muzi i Zenami zhruba stejny pocet rozvedenych

osob;

e v poslednich patnicti letech lze pozorovat nizky pocet narozenych déti, coz se do

budoucna projevi poklesem poctu ekonomicky aktivnich osob.
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Graf 5: SloZeni obyvatel CR podle nejvyssiho dosaZeného vzdéldani (Cesky statisticky iirad, 2012e)
V grafu 5 miizeme vidét procentudlni sloZeni obyvatel CR podle nejvyssiho dosazeného
vzdélani. Udaje jsou porovndvany piiblizné v desetiletych intervalech. Patrny je trend riistu
urovné nejvyssiho dosazeného vzdélani. Osob pouze se zdkladnim vzdéldnim postupné
ubyvd (jen 17,4 %), zatimco vysokoSkolsky vzd€lanych obyvatel ptfibyva. PredbéZzna
statistika pro rok 2011 hovoii o 12,4 % obyvatel s vysokoSkolskym diplomem.

Cesky zdkaznik je velmi citlivy na cenu. Podle priizkumu, ktery provedla v roce 2011
spolenost Henkel CR, je pro 41 % zdkaznikGi cena hlavnim faktorem pii ndkupnim
rozhodovani. Cesi vétiinou vyhleddvaji levné vyrobky, aviak maji v oblibé i znackové
zbozi, pokud je za ak¢ni cenu. Roste i podil zboZzi, které se prodd v akénich nabidkéch.
Zatimco v roce 2007 se v akcich prodalo 24 % rychloobritkového zboZi, v roce 2011 to

bylo uz 48 %. (CTK, 2011)

38 % ceskych zdkaznikil hledd nejlepsi pomér kvality a ceny. Tito zdkaznici vyhleddvaji
vyhodné nédkupy, detailné¢ porovnavaji jednotlivé nabidky a rddi zkouSi nové produkty.
Zhruba pro pétinu vSech zdkaznikli je nejpodstatnéjSi nakoupit rychle a jednodusSe, cena
zde neni hlavnim faktorem. Tito zdkaznici preferuji pohodli, avSak jsou ochotni okamzité
ptejit ke konkurenci, pokud nejsou s ndkupem spokojeni. KaZdodenni ndkupy realizuji

Cesi nejéastéji v supermarketech (55 %) nebo diskontech (33 %). (CTK, 2011)

Cesi také velmi radi nakupuji na internetu. Nejcastéj$Sim diivodem jsou niZ§i ceny, Uspora

Vv s

na internetu jsou uvedeny v podkapitole Technické a technologické faktory.
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3.5.4 Technické a technologické faktory

Firma RCM se pohybuje v oblasti ndkupu a prodeje sportovniho zboZi, coZ neni odvétvi,
které by bylo vyznamné determinovano védeckou c¢innosti, vyndlezy novych technologii a
vysokou poZadovanou urovni technickych znalosti. AvSak spole¢nost musi nepochybné
sledovat vyvojové trendy v oblasti pouZivani technologii mezi obyvateli CR, coZ jsou jeji

potencidlni zdkaznici.

Mezi obyvateli Ceské republiky v poslednich letech dochdzi k masovému rozsifovani a
vyuZivani informac¢nich a komunikac¢nich technologii (ICT), ptedev§im mobilnich telefoni,
podital a internetu, jak v pracovnim, tak v osobnim Zivoté. Oblast e-komerce v CR se
zacala vyraznéji rozvijet od roku 2000, nabidka i poptavka kazdorocné roste i o desitky

procent.

V Ceské republice je dnes zhruba 6 milionti uZivatelt internetu. Udaj Ceského statistického
ufadu z roku 2010 tik4, Ze zhruba jedna tfetina obyvatel ve véku 16-54 let za poslednich 12
mésict zakoupila n¢ktery druh zboZi na internetu. Vzhledem k pomérné zastaralosti tidaje

bude aktudlni hodnota jisté mnohem vysii. (Cesky statisticky diad, 2012f)

Z vysledkii vyzkumu ,Stav e-komerce v CR vroce 2012“, ktery provadél server
Shoptet.cz, vyplyvd, 7e v Ceské republice je nyni okolo 21 000 internetovych obchodii.
Kazdy mésic vznikne primérné 800 novych e-shopt, pricemz 500-600 po néjakém case
opét zanikne. Za rok 2011 vygenerovaly e-shopy v Cesku okolo 37 miliard trZeb, nejvétsim
hraCem na trhu je Alza.cz s obratem 6,8 mld. K¢, ndsleduje Mall.cz se ¢tyfmi miliardami a
Kasa.cz s 2,5 miliardovym obratem. V metodach platby za zbozi vede dobirka (63 %),
nasleduje osobni odbér (17 %), platba prevodem na ucet (14 %) a platba kartou (6 %).
Primérnd hodnota 1 objednavky je 1 800 K¢, primérnd ro¢ni udtrata na osobu ¢ini 4 900

K&. (Akrman, 2012)

v v

V poslednich letech dochédzi rovnéz k masovému S$ifeni tzv. chytrych telefont (angl. smart
phones), které umoznuji diky internetu a vysp€lym technologiim desitky novych vyuZiti
pro mobilni telefon. Leadeti e-komerce by proto neméli zapominat na uZivatele chytrych

telefonii a méli by se zaméfit i na tyto potencidlni zdkazniky.
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3.6 Analyza trhu a odvétvi

Firma RCM nabizi neznackové sportovni potifeby pro dovolenou a volny Cas, které jsou
kvality, nybrz o produkty s vyhodnym pomérem kvalita/cena. Cilem je osloveni Siroké
zékaznické vefejnosti, obyCejnych lidi, ktefi radi sportuji, avSak nechtéji, nebo si
z finan¢nich divodd nemohou koupit drazsi znackové zboZi mezindrodné uzndvanych
firem. Typickym koncovym zdkaznikem firmy RCM jsou rodiny s détmi, které nemaji
mnoho penéz nazbyt, ale pfesto si chtéji plnohodnotné uzit dovolenou nebo volny cas.
Substitutem jsou pak sportovni potieby znackové. Pokud budou mit spotiebitelé

k dispozici vice penéz, budou Castéji prechizet ke znackovym produktim.
Dil¢i trhy, na kterych firma RCM ptisobi:

e prodej neznatkovych sportovnich potieb skrze obchodni fetézce v Ceské republice

(velkoobchodni spoluprace);

e prodej neznaCkovych sportovnich potieb skrze obchodni fetézce na Slovensku

(velkoobchodni spoluprace);

¢ prodej neznackovych sportovnich potieb skrze specializované prodejny sportovnich

potieb v Ceské republice (velkoobchodni spoluprice);

e prodej neznaCkovych sportovnich potieb na ,,Ceském® internetu skrze vlastni
internetovy obchod, pies portdl Aukro.cz a konkurencni internetové obchody

(vlastni maloobchod a velkoobchodni spolupréce).

Tudi? komplexné by trh, na kterém ptisobi firma RCM, mohl byt definovén takto: ,,Cesky
a slovensky trh s nezna¢kovymi sportovnimi potiebami pro dovolenou a volny ¢as.*
Takto definovany trh neni pojat ani pfiliS Siroce, ani pfiliS uzce. Konkrétni velikost trhu 1ze
odhadovat jen velmi tézko a nepfesné. Z informaci, které mam k dispozici, odhaduji
velikost tohoto trhu zhruba na 500 mil. K¢ ro¢n€. Trh je v soucasné dobé¢ stabilizovany,
v poslednich letech spiSe stagnuje, mimo jiné vlivem klesajici spotiebitelské poptavky.
Jedinym dil¢im trhem, ktery dlouhodobé roste, je trh internetovy. Lze fici, zZe trh je

atraktivni, jelikoZ je dlouhodobé ziskovy s hrubou rentabilitou okolo 30 %.

Budouci prognézy ohledn¢ hospodaiského vyvoje jsou smiSené, aZ negativni, coZ muze na

jednu stranu znamenat hrozbu, na druhou stranu to vSak znamena pfileZitost pro prodejce



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

neznackového sportovniho zboZzi. Pokud totiZ dojde ke snizeni disponibilnich diichod
nékterych skupin obyvatel, miiZe se stat, Ze tito za¢nou piechdzet od drazsiho znackového

zboZzi k jeho levnéjsi neznackové variant¢.

V minulosti piisobilo na velkoobchodnim trhu neznackovych sportovnich potfeb mnoho
firem, avSak v soucasné dob¢ uspésné funguje pouze né€kolik z nich. Ostatni spole¢nosti
bud’ ukoncily svou ¢innost, nebo se preorientovaly na jiny zdkaznicky segment a jinou
strategii (napt. budovani vlastni znacky). Diivodem je pfedevsim rostouci vliv obchodnich

fetézcl a nevyhodné podminky pro jejich dodavatele.

Pokud chce firma pisobit jako dovozce a velkoobchod s neznackovymi sportovnimi
potiebami a chce byt konkurenceschopnd, musi vétsinu sortimentu dovazet z Ciny a zemi
Délného vychodu. Navic je nutné objedndvat jednordzové velkd mnozstvi vzhledem
k cendm kontejnerové dopravy a MOQ poZadavkd vyrobct. Tak velké mnoZstvi je ale
mozné prodat pouze pies obchodni fetézce, které s drobnymi dodavateli jednaji z pozice
sily a jsou ochotni spolupracovat pouze za podminek, které jsou pro dodavatele tézko
piijatelné a nevyhodné. Tim se dostdvame do zacarovaného kruhu tohoto odvétvi. To je
také diivod, pro¢ nové firmy vstup na tento trh piili§ neldkd, a tak do né&j novi konkurenti
témef nevstupuji. Stavajici hraci na trhu maji dlouholeté zkuSenosti a musi disponovat
znaénym kapitadlovym vybavenim.

Jak jiz bylo zminéno dfive, rozhodujici postaveni v tomto odvétvi maji obchodni fetézce,
které zasobuji 70-80 % trhu s neznatkovymi sportovnimi potifebami. Cast zboZi si dovazi
fetézce samy a ostatni sortiment nakupuji od externich dodavatelli. Zbylou cast trhu
obsluhuji internetové obchody (15-25 %) a drobni Zivnostnici v kamennych prodejnach (5

a mén¢ procent).

3.7 Analyza konkurence

Hlavnimi konkurenty firmy RCM v oblasti velkoobchodu s neznackovymi sportovnimi
potifebami jsou spoleCnosti Acra, s.r.o., Rulyt, s.r.o. a BlaZzek-Sportvel, s.r.o. Jedna se o
firmy, které se zabyvaji dovozem sportovnich potfeb z tuzemska i zahranici, zdsobuji
obchodni fetézce, sportovni prodejny i internetové obchody a v prubéhu roku drzi velké
objemy zdsob skladem. Zamérné¢ byly vybrany pouze ty spolecnosti, které se shoduji

s firmou RCM v co nejvice parametrech.
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Acra, s.r.o.

Obr. 11: Logo firmy Acra, s.r.o. (Acra.cz, 2012)

Spole¢nost Acra, s.r.o. pusobi na ¢eském a slovenském trhu neznackovych sportovnich
potieb od roku 1991. V souc¢asné dobé je s roénim obratem 129 mil. K¢ (2010) leaderem a
jednickou na trhu neznackovych sportovnich potieb. Firma zédsobuje, stejné¢ jako RCM,
obchodni fetézce Tesco, Spar a dalsi, coZ tvoii vétSinu jejiho obratu. Spolecnost déle
dodava zbozi malym kamennym prodejndm i internetovym obchodiim. Sama provozuje
vlastni internetovy obchod na adrese www.acra.cz, avSak graficky design stranek je
ponékud zastaraly. Dle informaci z obchodniho rejstiiku méla spole¢nost Acra v roce 2010
pramérné 15 zaméstnancii a za rok 2010 dosdhla cistého zisku 4,2 mil. K. (Ministerstvo

spravedlnosti CR, 2011a; Acra.cz, 201 2)

Rulyt, s.r.o.

Obr. 12: Logo Rulyt.s.r.o (Rulyt.cz, 2012)

Firma Rulyt, s.r.o. vznikla jiz v roce 1997, avSak prodejem sportovnich potteb se zacala
zabyvat a7z od roku 1999. Do té doby byla spole€nost zaméfena pouze na prodej
kancelarské techniky znacky Truly, ¢emuZz se vénuji dodnes. Firma zasobuje velké
obchodni fetézce, sportovni prodejny i internetové obchody v CR i na Slovensku. Vlastni
internetovy obchod se sportovnimi potfebami najdeme na strdnkdch sport.rulyt.cz. E-shop
md moderni design a je zpracovan prehledné. Dle informaci uvedenych v obchodnim
rejstiiku vygenerovala spolecnost Rulyt za rok 2010 celkem 109,5 mil. K¢ trzeb, avSak do
obratu byl zapocitan i prodej kanceldiské techniky, coZz znemozZnuje stanovit pfesny podil
trzeb, které pochazely z prodeje sportovnich potfeb. Firma v roce 2010 zaméstndvala 30
osob a dokézala vytvofit Cisty zisk 2,5 mil. K¢ (Ministerstvo spravedlnosti CR, 2011b;
Rulyt.cz, 2011)
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BlaZek-Sportvel, s.r.o.

12

Obr. 13: Logo Sportvel (Sportvel.cz, 2012)

Spolecnost Blazek-Sportvel, s.r.o., jejiZz majitel se shodou okolnosti také jmenuje Blazek,
pusobi na ¢eském trhu se sportovnimi potfebami od roku 1992. Firma se specializuje na
kompletni znackovy i neznackovy sortiment pro sportovni prodejny. V nabidce ma témér
5000 polozek od tuzemskych i zahraniénich vyrobct. Distribuce po celé CR je zajistovana
vlastni dopravou, firma rovnéz provozuje vlastni internetovy obchod na strankdch
www.sportovni-potreby.cz. E-shop je zdafily a ptehledny. Za rok 2010 vygenerovala
spolecnost témét 33 mil. K¢ trzeb, pficemz v tomto roce hospodaftila se ztratou 0,81 mil.
K¢, Udaj o stavu poétu zaméstnanct bohuZel v obchodnim rejstitku neni k dispozici.

(Ministerstvo spravedlnosti CR, 2012; Sportvel.cz, 2012)

3.8 Analyza dodavatela

Firma RCM dovazi veskery sortiment z Asie a zemi Evropské unie. Nakupu zboZi od
ceskych vyrobcli a dodavatelli se vedeni firmy vyhyb4, jelikoZ tato varianta je snadno
dostupna pro kteroukoliv jinou firmu. Identické produkty jsou pak nabizeny pfiliS§ mnoho
firmami a neni moZné na nich dosdhnout dostate¢n¢ vysoké marZe. Naopak, ¢im

komplikovanéjsi a sofistikovanéjsi je potizeni zboZi od zahrani¢nich dodavatel, tim vétsi

konkuren¢ni vyhodu tento zptisob ndkupu umoziuje.

5% 3%

7%

@ Cina
m ltalie

15%

O Némecko
O Taiwan

m Ostatni zemé

Graf 6 SloZeni dodavatelii firmy RCM podle zemé piivodu (vlastni zpracovdni)
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Cina — Zhruba 70 % veskerého sortimentu firmy RCM pochdzi z Ciny. Cinské firmy
nabizeji vyrobky za nizké ndkupni ceny, ty jsou vSak vykompenzovany fadou podstatnych
nevyhod. Je nutné odebirat velké pocty kusti od jednoho artiklu, jelikoZ zboZi je vyrabéno
na zakdzku a pfi malém mnoZstvi by se nevyplatilo rozjizdét novou vyrobu. Nevyhodou je
také vysokd cena namoini dopravy. ZboZi je dopravovdno po ocednu v kontejnerech o
objemu 67, 56 nebo 27 CBM a doba piepravy zabere zhruba 1 mésic. Obcas se také stava,
Ze dodavatel dodd nekvalitni zbozZi, nebo objedndvka neobsahuje zboZi dle ptresnych
pozadavku zdkaznika. Reklamace se z finan¢nich diivodl nevyplati, a tak riziko vzdy nese

zékaznik (tj. firma RCM).

Italie — Italské firmy nabizeji zboZi standardni kvality za piijatelné ceny. Spoluprice je
diky italskému temperamentu mnohdy komplikovand a komunikace pies e-maily Casto trva
déle, nez s firmami z jinych zemi. Kvili nespolehlivosti je nutné se neustdle pfipominat se
svymi pozadavky, ale po ostatnich strankdch funguje spoluprace pomérn¢ dobie. ZboZi je
dopravovano kamionovou dopravou, vyhodou je vysokd rychlost doddni - cca 3 dny.
Obrovskou vyhodou oproti Ciné je moZnost objedndni i malého mnoZstvi zboZi. ZboZ{ od

italskych firem tvofi cca 15 % sortimentu firmy RCM.

Némecko — Némecko je zndmo svou piesnosti a spolehlivosti. ZkuSenosti s tamnimi
obchodnimi partnery to jen potvrzuji. Némecti partneti doddvaji Spickovou kvalitu zboZzi za
sttedni aZ vyss$i ceny. Vyhodou je nizké procento reklamaci a moznost objednani i malého

mnoZzstvi zboZi. Doprava je realizovana kamiony a trvd cca 3 dny.

Taiwan — Situace je podobnd jako u ¢inskych tovaren.

Tab. 4: Srovndni dodavatelu 7 jednotlivych zemi dle vybranych kritérii; 1 =

nejhorsi, 5 = nejlepsi (vlastni zpracovdni)

Ceny Kvalita Spolehlivost Rychlost dodani
Cina 5 2 2 1
ltalie 3 4 3 4
Némecko 2 5 5 4
Taiwan 4 2 3 1

VétsSinu dodavatelil tvofi podniky, se kterymi firma RCM spolupracuje vice nez 10 let (s
nékterymi z nich dokonce jiZz od svého vzniku). Casem provéfend spoluprice i pidtelské
vztahy jsou zdkladem dlouhodobé spokojenosti na obou stranidch. PredevSim zdstupci

asijskych firem si velmi zaklddaji na tradici a budovéani vztahu. Téméf vSechny své
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dodavatele firma RCM nasla na mezinarodnich veletrzich sportovnich potieb a hracek. Ty
nejvetsi se kazdorocné konaji v Mnichové (veletrh ISPO), Kolin€ nad Rynem (SPOGA) a
v Rimini (GIOSUN).

3.9 Analyza zakazniki
Firma RCM spolupracuje s n¢kolika typy zdkaznickych skupin:
e velké obchodni fetézce (B2B) — Tesco, Spar, Carrefour;
e kamenné prodejny a internetové obchody (B2B) — vlastni B2B e-shop;

¢ koncovi zdkaznici na internetu (B2C) — vlastni B2C e-shop + prodej pres Aukro.cz;

9%

@ Tesco

| Spar

0O Carrefour

0O B2B e-shop
| Aukro

O B2C e-shop

12% 51%

10%

Graf 7: Podily na trZbdch firmy RCM dle jednotlivych zdkaznickych skupin (viastni zpracovdni)

V grafu 7 muzeme vidét skladbu trZzeb firmy RCM podle jednotlivych zdkaznickych
skupin. Na prvni pohled je vidét vysoka zavislost na spoluprici s obchodnim fetézcem
Tesco (CR + SK dohromady), ktery generuje vice neZ polovinu viech trzeb firmy RCM.
Zhruba 10% podil na trzbich mé spole¢nost Spar CR, nasleduje Carrefour SK (Retail
Value Stores) s priblizné 8% podilem na trzbach. Obchodni fetézce tedy dohromady tvoii
témet 70 % veskerych trzeb firmy RCM. Podnik dale spolupracuje s drobnymi Zivnostniky
a internetovymi obchody, které objedndvaji zbozi pres internetovy B2B obchod
www.blasport.cz. Objedndvky od téchto zdkaznikli tvoii dohromady 12 % ro¢niho obratu.
V ramci snahy o diverzifikaci zdkaznického portfolia a sniZeni zavislosti na obchodnich
fetézcich firma RCM od roku 2009 proddva své zboZi na nejvétSim ¢eském internetovém

obchodnim portalu Aukro.cz. Tyto prodeje tvoii zhruba jednu desetinu vSech trzeb. RCM
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také provozuje vlastni B2C e-shop www.holidaysport.cz, ktery generuje pfiblizné 9 %

obratu.

Velkou nevyhodou skladby portfolia zdkaznikli firmy RCM je vysokd zavislost na jednom
subjektu. V tomto piipad¢ se jedna o spolecnost Tesco. Spoluprace s obchodnimi fetézci je
velmi ndro¢nd na finan¢ni i logistické pozadavky, pfitom budouci perspektiva je znacné
nejistd. Retézce totiz ¢im dél &asté&ji nabizi zboZi vlastniho dovozu, nebo pod privatnimi
znaCkami. Neustdle se tak sniZuje prostor pro externi dodavatele. V roce 2009 doslo
k ukonceni spoluprdce se spoleCnosti Ahold, kterd provozovala sit' hypermarket
Hypernova a Albert (nyni Hypernova slouc¢ena pod Albert). Jednalo se o nejvyznamnéjsiho
zakaznika firmy RCM, ktery generoval vice trzeb, nez Tesco. AvSak rozhodnutim top-
managementu o zruSeni oddéleni sportu doslo k naprostému ukonceni spoluprice a
v disledku toho i k meziro¢nimu poklesu trZeb firmy RCM o 40 %. Pravé tato zkuSenost se
stala impulzem pro postupné sniZovani zdvislosti na obchodnich fetézcich a rozvijeni
novych prodejnich kandli. Kratce na to byl zahdjen prodej pies Aukro, vlastni B2C e-shop
a o rok pozdé&ji i B2B e-shop.

Cilem budoucich aktivit a marketingového pldnovani firmy RCM by méla byt 1 nadale
snaha o co nejvyssi moznou miru diverzifikace portfolia zdkaznikli, sniZeni zdvislosti na
obchodnich fetézcich, rozvoj novych prodejnich kandli a ziskani a udrzeni novych

zékaznikl ze segmentu B2C i B2B.

3.10 Portfolio analyza

V ramci této analyzy budou zhodnoceny jednotlivé trzni ,,podsegmenty*, na kterych firma
RCM piisobi, nebo na kterych by piipadné chtéla v budoucnu ptisobit. Nebude se tedy
jednat o klasickou analyzu strategickych podnikatelskych jednotek tak, jak ji zndme, ale
pouze o jakysi pomocny ndstroj, ktery pomulze zhodnotit perspektivu a postaveni

jednotlivych podsegmentt.

U GE matice jsou hodnoceny zkoumané jednotky z pohledu atraktivity trhu a
konkuren¢niho postaveni. Tyto ukazatele se sklddaji z parametra, které si sami zvolime.
Objekty jsou pak hodnoceny dle toho, do jaké miry spliiuji dany parametr. Pfi hodnoceni
byla pouzita stupnice od 0 do 5 (0 = nejhorsi vysledek; 5 = nejlepsi vysledek). Prubéh

hodnoceni je zaznamendn v tabulkach 5 a 6.
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Tab. 5: Zhodnocent atraktivity trhu jednotlivych podsegmentii (vlastni zpracovdni)
; Potencial N
Atraktivita trhu (podsegmentu) | Velikost 1;?::& 0 Ziskovost k;:‘ke:rze::\ace do Pzr:;:r\"e‘ll;r;a
budoucna
1. Obchodhni fetézce - CR + SR 5 0 3 2 1 2,2
2. B2B e-shop - trh CR 3 4 3 2 3 3
3. B2C e-shop - trh CR 4 3 5 1 5 3,6
4. Aukro - trh CR 2 2 4 3 3 2,8
5. Vlastni prodejna - Zlin (zatim ne) 3 3 5 4 4 3,8
6. B2B e-shop - trh SR (zatim ne) 2 3 3 2 3 2,6
7. B2C e-shop - trh SR (zatim ne) 3 4 4 2 5 3,6
8. Aukro - trh SR (zatim ne) 0 1 3 4 1 1,8

Tab. 6: Zhodnoceni konkurencniho postaveni v jednotlivych podsegmentech (vlastni zpracovadni)

Konkurenéni postaveni Tréni podil Nakladova Rentvabilita Sortimen Prl‘]l’nérna'
(v podsegmentu) struktura trzeb t znamka

1. Obchodhni fetézce - CR + SR 3 1 2 1 1,4
2. B2B e-shop - trh CR 4 3 2 5 2,8
3. B2C e-shop - trh CR 2 5 5 4 3,2
4. Aukro - trh CR 5 4 4 2 3

5. Vlastni prodejna - Zlin (zatim ne) 3 2 5 3 2,6
6. B2B e-shop - trh SR (zatim ne) 4 3 2 4 2,6
7. B2C e-shop - trh SR (zatim ne) 2 3 3 4 2,4
8. Aukro - trh SR (zatim ne) 1 2 3 1 1,4

Vysledky hodnoceni, které lze zapsat do uspotfddanych dvojic ve tvaru [konkurencni

postaveni; atraktivita trhu], jsou graficky vyznaGeny v obrizku 14. Cisla znadek 1-8

v obrazku 14 piedstavuji jednotlivé podsegmenty. OcCislovani podsegmentl je pievzato

z hodnoticich tabulek.
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Konkurencni postaveni
GE matice
silng stfedni slabe
5
- 5
Wy Soka 3 ® 5
| |
3
L
=
[y .2
= L 4.
= stredni g 1
= |
Ju ug
<
nizka
5 0

Obr. 14: GE matice pro jednotlivé podsegmenty (vlastni zpracovdni)

Nejlepsiho postaveni dosdhly podsegmenty 3, 5 a 7. Jedn4 se o B2C e-shop pro CR, vlastni
prodejna, kterd zatim neexistuje, a B2C e-shop pro Slovensko, ktery rovnéz zatim
neexistuje. Firma by se tudiZ méla co nejusilovnéji zaméfit na rozvoj téchto podsegment,
jelikoZ maji nejvetsi potencidl. Primérného postaveni dosdhly podsegmenty 2, 4 a 6. B2B
e-shop pro CR, prodej pres &esky portdl Aukro a B2B e-shop pro Slovensko maji rovnéz
Sanci na dalsi rozvoj. NejmensSi potencidl vykazuji podsegmenty obchodni fetézce a
slovenské Aukro. Vyrazné investice do téchto oblasti rozhodn€ nejsou na misté. Pfednost

Vv s vV,

by mély mit perspektivnéjsi podsegmenty, které maji strategi¢téjsi vyznam.

3.11 SWOT analyza

V nasledujicich podkapitoldch bude provedena SWOT analyza firmy RCM, kterd bude brat
v uvahu jak zfejma fakta, tak i dostupné vysledky provedenych analyz. Vysledkem bude
matematicky model SWOT analyzy, na zdkladé¢ kterého budou identifikovany

nejdulezitéjsi silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. Zavérem budou uvedena

doporuceni, na co by se mél podnik v rdmci svého budouciho plisobeni zaméfit.
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3.11.1 Silné stranky

e Siroky sortiment a skladovéa dostupnost — Firma mé ve své nabidce zhruba 1 400
riznych sportovnich artikll, které drzi po vétSinu roku skladem. Diky vlastnim
skladovacim prostordim a vysokému provoznimu kapitilu muze firma drZet
celorocné vysoké zasoby zbozi (cca 200 000 ks), coz oceiiuji jeji obchodni partnefi,
jelikoz mohou dopliiovat zdsoby i v prubéhu sezény. Firma RCM nenakupuje zbozi
od velkoobchodii, ale pfimo od vyrobci a jejich zastupcl. ZboZi si dovadzi sama

napt. z Ciny, Taiwanu, Itilie, Slovinska nebo Némecka.

¢ Nulova zadluzenost — Firma se dostala do stddia, kdy nepouziva k podnikani cizi
kapital, veSkery majetek 1 zdsoby jsou financovany z vlastniho kapitdlu majitele

firmy a piedchozich vysledki firmy.

¢ Dlouholeté zkuSenosti a know-how — Firma ptisobi na trhu jiZz od roku 1991 a za
své 20leté piisobeni na trhu disponuje znacnym know-how ohledné¢ dovozu a

prodeje sportovnich potfeb i potfebnymi kontakty v oboru.

e Uspésné finan¢ni vysledky — Firma RCM generuje kazdoro¢né dostatec¢né vysoky
zisk a md i vysokou rentabilitu trZzeb. Diky tomu mulzZe investovat prostiedky do
rozSifovani firmy ¢i nového sortimentu. Ve firm¢ pracuje nizky pocCet zaméstnancii

1 pfi pomérné€ vysokém ro¢nim objemu trzeb.

e Nizké ceny — Diky ndkupu velkych objemi zbozi a dovozu celych kontejnert se
zboZim firma dosahuje nizkych ndkupnich cen. Toto si miZe dovolit pouze nékolik
madlo Ceskych firem vtomto oboru. VétSina Ceskych prodejci zboZi kupuje
z velkoobchodt, takZe musi mit zdkonit¢ vySS§i ndkupni ceny, neZ samotny
velkoobchod. Firma RCM se specializuje ptredevSim na neznaCkové zboZzi nizsi

cenové kategorie tak, aby bylo dostupné pro co nejSirsi spektrum zdkaznik.

e Piimé Fizeni firmy — Vlastnik firmy je zaroven feditelem a jedinym vedoucim
pracovnikem ve firm¢€. I kdyZ je jeho pracovni naplii ndro¢nd, dochdzi k vysoké

efektivité a k uspore nakladu.

e Vyuzivani internetu jako nového prodejniho kanalu — Firma neustéle rozsifuje
své pusobeni a chce se uplatnit na co nejvice trzich. Neddvno tGspésné spustila

maloobchodni a velkoobchodni prodej pies internet.
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3.11.2

Vlastni zdzemi — Firma sidli ve vlastni budové (novostavbg) o rozloze 1 000 m>.
Pro sviij chod i zaméstnance méd vybudovano kvalitni zdzemi. Zaroveil Setii rocné
vysoké néklady za prondjem, pokud by nesidlila ve vlastnim a musela by si prostory
pronajimat. Externi skladovaci prostory jsou najimdny pouze kratkodobég, a to

v dob¢ hlavni sez6ny.

Outsourcing procesii — Diky outsourcingu nékterych procestt (doprava zboZi,
ucetnictvi) nemusi firma zaméstndvat mnoho pracovnikl a plati pouze za skute¢né

vyuZzité sluzby.

Slabé stranky

Pomalé zavadéni inovaci — Ve firm¢ chybi iniciator inovaci a zlepSovani procest,
popt. veSkeré aktivity zlstdvaji pouze na samotném majiteli, ktery je vSak velmi
Casov€ zaneprazdnén, a tak firma ve vyvoji obCas stagnuje nebo se vyviji pomérné

pomalu.

s Mz

Vysoka zavislost na kli¢ovych zakaznicich — Velka cést trzeb je generovana
pouze nékolika mélo kli¢ovymi zdkazniky, kterymi jsou obchodni fetézce (TESCO,
Interspar, Carrefour). Vroce 2009 doSlo k tomu, Ze firma pfiSla o svého
nejvyznamnéjstho zdkaznika (spoleénost Ahold CR), kvili &emuz doslo k
meziro¢nimu poklesu trzeb o 38 %. Riziko ztraty dalSiho klicového zdkaznika hrozi

1 nadale.

Zavislost chodu firmy na jednom ¢lovéku — Majitel firmy je jedinym vedoucim
pracovnikem a sdm fidi celou firmu. Na jednu stranu Setii ndklady za dalSiho
zam¢stnance (manazera), na druhou stranu je firma vystavena riziku chaosu ¢i
bezvladi v piipad¢ dlouhodobé nepiitomnosti majitele. Vhodné by bylo delegovat
¢ast jeho agendy na n¢koho dal$iho, aby se mohl zabyvat pouze rozvojem firmy a
kli¢ovymi aktivitami.

Absence marketingové komunikace — I kdyZ firma doposud dobfe prosperovala,
nebyly vynaklddany témér zadné prostiedky na marketingovou komunikaci, ¢imz
podnik vyrazné zaostavd za svymi konkurenty. Povédomi o firm¢é mezi béZnymi

spottebiteli je na nizké drovni. Hlavni pfiCinou je pfedevSim absence modernich

marketingovych znalosti u feditele firmy a jeho velké ¢asové vytiZeni.
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3.11.3

Slaba vyjednavaci pozice vici klicovym zakaznikim - Klicovi zakaznici
(obchodni fetézce) jednaji s firmou RCM z pozice sily a diktuji si podminky
obchodni spoluprace ve vlastni prospéch. V oboru je velka konkurence, a tak firma

nemitiZe G¢inné vzdorovat témto poZadavkiim, musi ustupovat a podfizovat se.

Fluktuace zaméstnanci — Firma se jiz del$i dobu potykd s nadmérnou fluktuaci
pracovniki. Jejich prace je mnohdy ndro¢nd, jsou velmi ¢asové vytiZeni a tak Casto
odchdzeji z firmy béhem prvniho roku. Novi pracovnici musi byt znovu

zapracovavani a dochazi tak k plytvani ¢asem i financemi.

Absence znacky - Firma proddvd ptfedevSim neznaCkové produkty, nema

vytvofenu vlastni znacku, coZ mliZe oproti konkurenci znamenat nevyhodu.

Nepiisobeni na slovenském internetovém trhu — Firma doposud nevstoupila na
slovensky internetovy trh, 1 kdyZ pro to ma veskeré pfedpoklady. Zbyte¢né se tim
piipravuje o trzby, obzvlast¢ kdyZz zbozi mé skladem a fixni ndklady na provoz

podniku by nijak vyrazn€ nevzrostly.

Pomaly obrat kapitilu — Firma nabizi Siroky sortiment a drZi skladem velké
zésoby zboZzi (nové zboZi je objedndvdno na sklad i na 2 roky dopfedu), ¢imz

dochdzi k vazani velkého mnozstvi kapitdlu a k jeho pomalému obratu.

Prilezitosti

Rostouci obliba nakupovani pies internet — Pokud bude i naddle pokracovat
rostouci trend v oblasti nakupovani zboZi ptes internet, mél by tento fakt firmé
RCM pfinést vyssi trzby z internetového prodeje, coZ by v rdmci diverzifikace
zdkaznikl rozhodné uvitala.

Vyvoj novych technologii a sluZeb pro podnikani — Neustale jsou vyvijeny nové
a kvalitngjsi technologie, které piindsi firmdm moznost snizeni ndkladu ¢i zlepSeni

sluzeb pro zédkazniky. Diky novym technologiim ve vyrobé bude dochazet ke

snizovéani ndkladii na vyrobky, ¢imZ dojde i ke sniZeni ndkupnich cen zboZi.

Potieba sportovani zapada do zdravého Zivotniho stylu — Ve spolecnosti je

posledni dobou kladen velky diiraz na zdravy Zivotni styl a s tim souvisejici potfebu
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sportovani. Pokud budou lidé vice sportovat, bude to mit pozitivni vliv na prode;j

sportovnich potieb.

Vyvoj a vyroba novych produkti — Vyrobci zbozi (dodavatelé) vymysleji
neustdle nové produkty, produkty snovymi vlastnostmi, designem, apod., diky
¢emuz bude dochéazet k rozSifovani sortimentu firmy, a tim padem ke zvySovani

trzeb.

Zranitelnost konkurenti — V piipad¢ oslabeni ¢i krachu konkurenta vznikne na
trhu mezera, kterou bude moci firma RCM zaplnit. Velké procento konkurentl se

totiz potyka s pomérné vysokym zadluzenim, coz je riskantni.

RozSifovani sité poboc¢ek obchodnich partneri — Obchodni fetézce (odbératelé
firmy RCM) oteviraji neustdle nové pobocky v dalSich mensich méstech, coz vede i

ke zvySovani prodeji zboZi od firmy RCM.

Riist mezd obyvatelstva — V piipad¢ vysSich mezd lidé vydaji vice penéz na
spotfebu. Situace je vSak takovd, Ze primérnd mzda (nomindln{) sice kazdorocné

roste, avSak redlny rast mezd spisSe stagnuje.

SniZeni nezaméstnanosti — V piipad¢ sniZeni nezaméstnanosti ziska vice lidi praci

a zacnou vice spotiebovavat.

Hrozby

Nezavinéna ztrata klicového zdkaznika — V piipad¢ ukonceni spoluprice s
jednim z kliCovych zdkaznikl (obchodni fetézce) hrozi velky pokles trzeb. Majitel
firmy RCM vSak nemuze rozhodnuti zahrani¢niho top managementu nadndrodnich

korporaci nijak ovlivnit (pfi¢inou ukonceni spoluprice muze byt zména konceptu,

sortimentu, nebo vlastni dovoz zbozi).

Vysoka mira konkurence, posileni konkurence — Konkurence piedstavuje pro
firmu RCM jednu z nejvétSich hrozeb. Konkurenti neustdle vylepSuji a rozviji své
sluzby. Do odvétvi navic vstupuji neustdle nové firmy (pfedev§im na internetovém

trhu), coz zptisobuje velky previs nabidky nad poptavkou.

Zavislost na pocasi, sezéonnost — V letnich a zimnich mésicich dochazi

k extrémnim prodejim, naopak na jafe a na podzim jsou trzby podprimérné. Tento
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fakt ma za nasledek nevyrovnany chod firmy, pozadavek na vysoké kapacity
skladli, na zaméstnance, apod. Pokud nastane kratkd zimni sezéna bez snéhu ¢i

pomérné chladné 1éto, na trzbéach se to projevi velmi negativné.

e ZhorSeni ekonomické situace — V pfipad¢ nové viny ekonomické recese dojde
k omezeni spotieby, k ,,zamrznuti* poptavky, firm¢ klesnou trzby, nékteré firmy

zkrachuji a dojde ke zhorSeni platebni moraky.

e Kurzové riziko — V piipad¢ nepiiznivého vyvoje ménovych kurzii dojde ke
zdraZzeni dovozii zboZi, mezinidrodni dopravy a dalSich zahrani¢nich sluzeb.
Posledni dobou je CZK vici EUR a USD zna¢né nestabilni a kurzy se vyznacuji
vysokou volatilitou. Velkou hrozbu ptedstavuje mozZnost rozpadu EU, coz by

nepochybné znamenalo velky otfes pro mezindrodni obchod.

e ZvySeni celnich sazeb a zména celni politiky — V piipad¢ zvySeni celnich sazeb
dojde ke zvySeni potfizovacich cen zbozi (napf. soucasné antidumpingové clo 40 %
na cyklistickd kola dovazend z Ciny). MoZny je také protekcionismus formou
zékazu dovozu nekterého druhu zbozi za ucelem upiednostnéni doméci vyroby.

Toto vsak hrozi spiSe u zeméd¢€lskych produkti.

e ZvySovani danové zatéze — Pokud by doslo ke zvySeni danového zatiZeni (piimych
dani), firmé& by klesl zisk a 1 ostatni lidé by mé&li niz8i disponibilni mzdy. Hrozbou
je 1 neustdlé zvySovani sazeb DPH (nepfimych dani), coz zdraZuje zbozi pro

koncové spotiebitele.

e ZdraZeni kontejnerové dopravy — Zdrazeni kontejnerové dopravy by se negativné

promitlo do ndkladt firmy a ndkupnich cen dovaZeného zboZi.

e ZvySeni cen pohonnych hmot — ZvysSovani cen pohonnych hmot vyrazné zdrazuje
vnitrostatni dopravu zboZzi, ¢imz dochdzi ke sniZzovani zisku firmy (firma hradi

dopravné pfi zdsobovani obchodnich fetézci a vratkach zbozi).

¢ Rostouci ceny komodit a vyrobnich surovin — V posledni dobé dochdzi k
prudkému zvySovani cen surovin a vyrobnich materialli, coz se vyrazn¢é projevuje v
ndkupnich cendch zboZi. Vyjimkou neni ani meziro¢ni zdraZeni nékterych druhi
zbozi o vice nez 15 %. Pokud bude mira inflace vyssi nez redlnd mira rastu mezd,

dojde ke sniZeni kupni sily obyvatelstva.
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Tab. 7: Matematicky model SWOT analyzy (vlastni zpracovdni)

Pomalé zavadéni inovaci
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slabé stranky firmy RCM i piileZitosti a hrozby z vnéjSiho okoli. Mezi nejdulezitéjsi silné

stranky rozhodné patii nizké ceny zboZzi, Siroky sortiment a skladova dostupnost a
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vyuzivani internetu jako prodejniho kandlu. Mezi slabé stranky, které nejvice brzdi rozvoj
firmy, patii absence marketingové komunikace a prozatimni nepisobeni na slovenském

internetovém trhu.

Dle matematického modelu SWOT analyzy miZe firmé v budoucnu nejvice pomoci
rostouci obliba nakupovéani zbozi pfes internet a vyvoj novych technologii a sluzeb pro
podnikdni. Naopak nejvétsi hrozbou muize byt pro firmu neovlivnitelnd ztrata kli¢ového

zékaznika a zhorSeni ekonomické situace, a tim padem i poptavky po zboZzi.
Doporuceni:

Firma RCM by se méla i naddle snazit nabizet zboZi za nizké ceny, drzet skladem
dostate¢nou zdsobu a pracovat na rozSifovani sortimentu, coz lze povaZovat v budoucnu za
hlavni konkuren¢ni vyhody. Samotnd nizkd cena zboZi vSak jiz ddvno neni zarukou
vysokych trzeb, proto doporucuji zaméfit se 1 na ,,necenové” konkuren¢ni vyhody, napft.
zvySovani trovné zdkaznickych sluzeb. Ostudou a zaroven i uslou piilezitosti je dosavadni
absence marketingového fizeni firmy a nepouZivdni modernich ndstroji marketingové
komunikace (s vyjimkou prodeje pies internet). Toto 1ze povazovat za hlavni nedostatek.
Firma by také méla zvazovat co nejrychlejsi vstup na slovensky internetovy trh, jelikoz
realizace s sebou neptindsi zadné dodate¢né fixni ndklady a podniku by se podafilo ziskat
s minimem ndkladl novy zdroj trzeb a odbytu zboZi. Vstup na slovensky internetovy trh by
byl jist¢ vitanym krokem v rdmci diverzifikace portfolia zdkaznikli, obzvlast¢ pokud
jednou z hlavnich hrozeb je ztrita nékterého z ,.key customers®. Firma by se zaroven méla

snazit o co nejvyssi miru diverzifikace zdkaznikli a zbaveni se existencni zdvislosti na

obchodnich fetézcich, jelikoZ spoluprace s témito partnery je vyhledové znacné nejista.

V budoucnu bude moZzno téZit z neustdle se zvysujici obliby nakupovani pfes internet, coz
jen potvrzuje a podporuje doporuceni vstupu na slovensky internetovy trh. Pomoci
v dal$im rozvoji a zvySovani finan¢ni vykonnosti podniku mohou také nové technologie a
sluzby ur¢ené pro podnikatele, které mohou vést jak ke sniZovani ndkladd, tak ke

zvySovani efektivity.
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3.12 Stanoveni marketingovych cili

Firma RCM je zdvisld na trzbach od obchodnich fetézct, které tvoii zhruba 70 % obratu.
Budoucnost této spoluprace je velmi nejista, bohuZel ji nelze vlastnim usilim nijak ovlivnit.
Aby firma upevnila svou pozici na trhu a zajistila si existencni jistotu i pro pfipad ukonceni
spoluprace s nékterymi obchodnimi fetézci, je nutné cilené rozvijet vSechny ostatni ,,trhy* a

prodejni kandly, a to i ty, na kterych firma doposud nepiisobila.

Marketingové cile a aktivity proto budou zaméfeny na tu oblast byznysu, kterou lze zlepsit,

ovliviiovat a rozvijet pomoci vlastniho usili a marketingovych ndstroja.
Hlavnim marketingovym cilem firmy RCM bude:

e ZvySeni podilu trZeb, které nepochédzeji od obchodnich fetézctl, na 50 % celkovych

ro¢nich trZzeb do konce roku 2013.
Podptirné cile:

e Spusténi internetového e-shopu www.holidaysport.sk pro koncové zdkazniky na

Slovensku od 2. kvétna 2013.
e Otevieni podnikové prodejny v sidle firmy od 1. listopadu 2012.

e Zavedeni vybranych néstroji marketingové komunikace za Gcelem zvyseni trzeb a

zvyseni povédomi o firm¢ v terminech stanovenych ak¢énim planem.

3.13 Volba marketingové strategie

Hlavnim marketingovym cilem firmy RCM je zvySeni trzeb, tudiZ by se mélo jednat o

ristovou strategii.

Firma proto bude realizovat strategii diverzifikace. Jednd se o rlstovou strategii, jejiZ
princip spocivd ve vstupu na nové trhy, rozsifovani plsobeni spolecnosti a sniZovani
zéavislosti na trzich snejistym vyhledem. Tato strategie dokonale vystihuje vSechny

soucasné potieby firmy RCM a jevi se jako nejvhodnéjsi strategie ze vSech moZnych.
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4 PROJEKT MARKETINGOVEHO PLANU

4.1 Cile projektu

Cilem projektu je diverzifikace zdroju trZeb jako snaha o sniZeni zavislosti na obchodnich
fetézcich. Obchodni fetézce v souCasné dobé generuji zhruba 70 % vSech trzeb firmy
RCM. Vsechny ostatni zdroje trzeb dohromady generuji 30 % trzeb. Hlavnim
marketingovym cilem firmy RCM je ,ZvySeni podilu trzeb, které nepochazeji z
obchodnich Fetézcl, na 50 % do konce roku 2013*. Tohoto zvySeni ma byt dosaZeno

pomoci dvou riznych typii opatfeni:

1) Vytvofenim novych zdroju trZeb:
® Spusténi e-shopu www.holidaysport.sk pro slovenské koncové zdkazniky;
e Otevieni podnikové prodejny v sidle firmy RCM.

2) Posilenim stdvajicich (i novych) zdroji trzeb pomoci vybranych prostredkil

marketingové komunikace:
¢ Umisténi velkoploSného banneru na firemni budovu;
e Polep firemni dodavky;
e Reklama v radiu;
e Reklamni letdky;
e Reklama na internetu;
e Pravidelna aktualizace webu a umistovani aktualit;
e (SR aktivita — podpora vybrané neziskové organizace.

Firma RCM do soucasnosti nevyuzivala téméf Zadné prostiedky marketingové
komunikace, jejich zafazeni by proto mohlo mit velky vysledny efekt na ndrGst trzeb
internetového obchodu a nové prodejny. Vysledek a celkovd dspéSnost projektu budou
rovnéZ ovlivnény budoucim vyvojem ekonomické situace domdacnosti v Ceské republice a

na Slovensku.

Kritéria pro hodnoceni tspésnosti projektu:
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e Za velky dspéch by vedeni firmy povazZovalo, pokud by meziro¢ni piirastek trzeb

z alternativnich zdrojii v roce 2013 dosédhl rozmezi 3-3,5 mil. K¢.

e Za mén¢ uspesny, presto uspokojivy vysledek by mohlo byt povazovano zvySeni o

2,5-3 mil. K¢.

e Zvyseni o mén¢ nez 2,5 mil. K¢ bude povazovano za netspéch.

4.2 AKkcni plany

V nasledujicich podkapitolach budou pfedstaveny jednotlivé akéni plany pro dosazeni
diverzifikace zdrojii trzeb a jeji cilené podpory. Kazdy akéni plan bude obsahovat stru¢ny
popis cile ak¢éniho planu, vycet a charakteristiku aktivit akéniho planu, pfehlednou tabulku
ak¢nich plani bude pro lepsi orientaci provedena Casovd analyza v programu WinQSB,

kterd urci minimdlni délku trvani akéniho planu, tj. délku kritické cesty.

N¢ekteré aktivity ak¢nich planti budou provadény vlastnimi zaméstnanci (VZ). Naklady na
tyto Cinnosti sice budou v akénich planech vyc€isleny a zapocitany, avSak nebudou redlné
zaplaceny (zaméstnanci jsou placeni mésicni mzdou, ktera bude vyplacena bez ohledu na
realizaci ak¢nich planit). U téchto kalkulaci bude pocitdno s modelovymi ndklady 100 K¢

za hodinu prace.

4.2.1 AKk¢ni plan 1 - Spusténi e-shopu www.holidaysport.sk pro slovenské zakazniky

Vytvoteni nového e-shopu neni snadnym tkolem, ale vzhledem k pfedchozim zkuSenostem
s vyvojem Ceskych verzi svych e-shopli uz vedeni firmy vi, co vSe je potieba zafidit a na
koho se obrétit. RCM navic muze vyuZit hotova data z webu Holidaysport.cz (obfezané
fotografie, popisy zboZzi). Veskeré zafizovani ohledné nového e-shopu bude mit na starost
manazer prodeje. Piipravné prace budou probihat na jate 2013, to proto, Ze jaro je tradicné
obdobim nizkych trzeb za sportovni zbozi, ve firm¢ byvd pomérné malo price, a proto
bude mozné vénovat se v pracovni dob¢ pitipravé nového e-shopu. Spusténi je naplanovano
na zacatek kvétna 2013, jelikoz od kvétna jiz zacinaji postupné nartstat objemy prodejil

letniho sportovniho zboZi.

Objedndvky na webu Holidaysport.sk bude moZno zaplatit pfevodem na tcet, nebo hotové

na dobirku. Posilani balikii na Slovensko bude probihat ve spoluprici s ¢eskou firmou
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Frogman, s.r.o, kterd sidli rovnéz ve Zlin¢ a zabyva se hromadnou dopravou zisilek za

slovenské hranice a naslednym odeslanim balikti pfes slovenského (mistniho) prepravce.

Touto sluzbou lze dosdhnout vyrazného sniZzeni ceny postovného pro slovenské zdkazniky.

Pokud by totiZ baliky byly posilany piimo z Ceské republiky na Slovensko, jsou tyto brany

jako baliky do zahrani¢i a ceny piepravy jsou vice neZ dvojnasobné.

NiZe je uveden vycet ¢innosti, které je nutné vykonat, aby mohl byt e-shop 2. kvétna 2013

spustén:

Registrace domény www.holidaysport.sk — Pied zapocetim vyvoje nového e-
shopu je potfeba zaregistrovat novou doménu www.holidaysport.sk, pod kterou
bude novy internetovy obchod fungovat. Po kladnych pfedchozich zkuSenostech
s registraci ostatnich domén firmy RCM bude doména zaregistrovana ptes firmu

Forpsi.com, cena registrace je 348 K¢ na rok + 1 hodina prace VZ (1 x 100 K¢).

Zajisténi webhostingu k doméné — Webhosting je jakysi webovy ,,prostor” nebo
pamét’, na kterou muiZe uZivatel nahrdvat svd data. Webhosting bude rovnéz
objednan pies firmu Forpsi.com, mésicni poplatek za Webhosting Dynamic Cini

95 K¢, ro¢né pak vychdzi na 1 140 K¢ + 1 hodina prace VZ (1 x 100 K¢).

Zajisténi slovenského studenta pro pieklady do slovenstiny — JelikoZ se bude
jednat o slovensky internetovy obchod, bylo by vhodné, aby veskeré texty a popisy
zbozi na webu byly pfeloZeny do slovenského jazyka. Vzhledem k oblibenosti
Ceskych vysokych Skol slovenskymi studenty nebude pfili§ slozité domluvit se
s nékterym studentem na dohod¢ o provedeni price a privydélku ve formé

preklddani z CeStiny do slovenstiny. 3 hodiny prace VZ (3 x 100 K¢).

Prelozeni popisi zboZi do slovenstiny — V soucasné dobé¢ je na ¢eském e-shopu
www.holidaysport.cz nahrdno 1570 artikld. Popisky k témto artiklim je nutné
prelozit do slovenstiny. Popisy jsou napsany v odrazkach a u vétSiny produkti je
popis v rozmezi 5-10 odrdzek. Pokud pteklad jednoho popisu bude trvat primérné
3 minuty, bude k pfeloZeni potfeba 4 710 minut (78,5 hodin). Pfi odméné 60 K¢ za
hodinu by celkova Céstka za preklady cinila 4 710 KC. Student vSak nebude
odménovan podle odpracovanych hodin, jelikoz ptreklady bude d€lat mimo firmu,
proto mu bude nabidnuta celkova castka 5000 K¢ za pieklady vsSech popisii.

Student dostane k dispozici 15 dni, aby stihl pielozit vSechny popisy.
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e Kontaktovani dodavatele softwaru a ujasnéni pozadavki na novy e-shop —
Vybér dodavatele softwarového feSeni e-shopu bude velmi snadny. V minulosti
firma RCM spolupracovala pii vyvoji svych soucasnych e-shopii s ostravskou
firmou Evici webdesign, s.r.o. S programdtory byl pan feditel spokojen jak po
kvalitativni, tak i po cenové strance, takze neni zZadny divod k hledani nového
dodavatele. Vyhodou je také predchozi spoluprice pii vyvoji e-shopu
www.holidaysport.cz, jelikoz pracovnici Evici webdesign jiz pfesné¢ védi, co od
nich firma RCM potiebuje a mohou zuZitkovat své predchozi zkuSenosti. Bude se
jednat o CMS Egate systém, tzn. redakcni systém s vlastni spravou obsahu. 5 hodin

prace VZ (5 x 100 K¢).

¢ Vyvoj nového e-shopu — Vyvoj nového e-shopu trva zhruba 3 tydny. Piedbézna
cena za naprogramovani e-shopu a grafického designu po vérnostni slevé 20 % by

¢inila 21 600 K¢.

e Vytvoieni obchodnich podminek a texti pro e-shop, stanoveni cen — Je nutné
sestavit obchodni podminky a privodni texty pro novy e-shop. Lze vSak vyuZit
texty z Ceského e-shopu, lehce je upravit, preformulovat a ptelozit do slovenstiny.
Zéaroveti je tieba stanovit maloobchodni internetové ceny v EUR. Cas, vyhrazeny

pro tyto ¢innosti, ¢ini 3 dny. 8 hodin prace VZ (8 x 100 K¢).

¢ PInéni e-shopu daty — Jakmile bude naprogramovana kostra e-shopu, lze zacit
s plnénim e-shopu daty. Predev§im bude nutné nahrat vSechny produkty, obrazky,
popisky, ceny, varianty zboZi, privodni texty, atd. Tato Cinnost bude zadédna
studentovi formou dohody o provedeni prace. V piipad¢ spokojenosti 1ze pouZit
stejného studenta, ktery bude povéfen preklady do slovenstiny. Studentovi bude
nabidnuta odména 5 000 K¢ za vlozeni vSech dat do systému. Pro plnéni bude

vyhrazeno maximalné 20 dni, do té doby musi byt vSe pfipraveno.

e Zfizeni e-mailovych adres pro komunikaci se zdkazniky — Zadny internetovy
obchod se neobejde bez e-mailové komunikace se zdkazniky. Proto bude nutné
zfidit knovému e-shopu e-mailové schranky. Vzhledem k jednostrannému
zameteni e-shopu by mély stacit 1-2 e-mailové adresy pro cely web, pfiliS§ mnoho

adres by pouze pletlo zdkazniky a zneptfehlediovalo komunikaci. ZaloZeni a
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zprovoznéni schranek — 2 dny. 2 hodiny prace VZ (2 x 100 K¢), ostatni prace firma

Evici v rdmci vypracovani e-shopu.

Testovani e-shopu — Po tspéSném naplnéni e-shopu daty bude nasledovat faze
testovani funkcnosti a prehlednosti webu. Dle minulych zkuSenosti se v novém e-
shopu mohou vyskytovat az desitky rtiznych nedostatki (vétSinou drobnosti), které
je nutno opravit nebo vylepSit. Testovani bude probihat vlastnimi zaméstnanci a

bude trvat 3 dny. 5 hodin prace VZ (5 x 100 K¢).

Opravy chyb ve funkénosti e-shopu — Veskeré funkcéni vady budou sdéleny firmeé
Evici webdesign, kterd je povinna vSechny chyby bezplatné opravit. Délka oprav
zévisi predevS§im na vdZznosti a poCtu vad, které nelze v soucasné dobé predpovédet.
Proto bude rad¢ji vyhrazeno na opravy 5 dni. Opravy chyb jsou soucasti ceny za

vytvofeni e-shopu.

Oficialni spuSténi e-shopu - Dne 2. kvétna by mél byt e-shop
www.holidaysport.sk jiZ oficidln¢ spustén v ostré verzi tak, jak bude vypadat pro
bézné zdkazniky. Samoziejm¢ nelze pocitat od prvniho dne s desitkami nebo
stovkami zdkaznikii. Zdkaznickd zdkladna se bude vyvijet postupné a pomalu.
Hlavni vliv na ndvStévnost webu bude mit hlavné kvalitni dohledatelnost ve

vyhledavacich a cenovych porovnédvacich, ptipadn€ on-line reklama.

Registrace e-shopu do srovnavacu cen — V den oficidlniho spusténi bude e-shop
rovnéZ zaregistrovan na neznaméjsi slovenské porovnédvace cen, napi. Tovar.sk,
Heureka.sk, Najnakup.sk nebo Superdeal.sk. Toto opatieni by mélo zajistit pro
zaCitek dostateCny pocet novych zdkaznikd, ktefi jsou zvykli porovndvat ceny
internetovych obchodi. Web Holidaysport.sk by mél diky svym nizkym cendm
vybihat na prednich pozicich. 6 hodin prace VZ (6 x 100 K¢).

Tab. 8: Akcéni pldan 1 — Spusteni e-shopu Holidaysport.sk (vlastni zpracovadni)

AKCNI PLAN 1 - Spusténi e-shopu www.holidaysport.sk pro slovenské zakazniky

ODPOVEDNA OSOBA: MANAZER PRODEJE

Planované Doba trvani; Termin

naklady (v¢. DPH) pInéni

Cinnost

Registrace d()mény 448 K¢ 1 den; 15.2.2013
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www.holidaysport.sk na 1 rok

B Zajisténi webhostingu na 1 rok 1240 K¢ 1 den; 18.2.2013

Zajisténi slovenského studenta pro
C 300 K¢ 3 dny; 19.-21.2.2013
pieklady do slovenstiny

D PreloZeni popisii zboZi do slovenstiny 5000 K¢ 15 dnd; 22.2.-14.3.2013

Kontaktovani dodavatele softwaru a
E 500 K¢ 2 dny; 19.-20.2.2013
ujasnéni pozadavki na novy e-shop

F Vyvoj nového e-shopu 21 600 K¢ 21 dnu; 21.2.-20.3.2013

Vytvoteni obchodnich podminek a textl
G 800 K¢ 3 dny; 21.-25.2.2013
pro e-shop, stanoveni cen

H PInéni e-shopu daty 5000 K¢ 20 dnu; 21.3.-18.4.2013

Ztizeni e-mailovych adres pro
| 200 K¢ 2 dny; 26.2.-27.2.2013
komunikaci se zdkazniky

J Testovani e-shopu 500 K¢ 3 dny; 19.-25.4.2013

K Opravy chyb ve funk¢nosti e-shopu 0 K¢ 5 dni; 24.-30.4.2013

L Oficidlni spusténi e-shopu 0 K¢ 1 den; 2.5.2013

M Registrace e-shopu do srovndvact cen 600 K¢ 1 den; 2.5.2013
CELKEM 36 188 K¢ 15.2.-2.5.2013

Pomoci programu WinQSB bylo zjiSténo, Ze existuje pravé jedna kritickd cesta. Déle 1ze
z obrazku 15 identifikovat, které ¢innosti se nachazi na kritické cesté. Jsou to takové
¢innosti, které musi byt dokonleny vcas ve stanovenych lhitich, aby nebyl projekt
opozdén. Jednd se o Cinnosti A, B, E, F, H, J, K, L a M. Délka kritické cesty je 55 dnii, coz
znamend, Ze akcni plan spusténi e-shopu Holidaysport.sk miZe byt hotovy nejdiive za 55

dna.

Existuje pravé 1 kritickd cestat A B >E—-F—->H—->J—->K—->L—->M.
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Obr. 15: Grafické zndzorneéni kritické cesty v programu WinQSB (vlastni zpracovdni)

4.2.2 AKkéni plan 2 - Otevireni podnikové prodejny v sidle firmy

Druhym pilitem, ktery ma zajistit zvySeni podilu trZeb, které nebudou pochizet od
obchodnich fetézci, je projekt otevieni nové podnikové prodejny v sidle firmy RCM
v TecCovicich. Nebude se jednat o klasickou prodejnu sportovniho zbozi, kterd byva
umisténa v obchodnim centru, nebo v rusné €asti mésta, ale o vzorkovou podnikovou
prodejnu v sidle firmy. Firma m4 totiZ k dispozici nevyuZité prostory o velikosti cca 50 m?,
které se nachdzeji v ptizemi budovy a které 1ze vyuZzivat pro komercni ucely. Tyto prostory
byly ptivodné pii stavbé budovy zamysleny jako budouci vzorkovna zbozi firmy RCM pro
velkoobchodni partnery. BohuzZel, tento zamér nebyl uskutecnén a dotaZen do konce, velka
mistnost proto ziistala nevyuzitd. V soucasné dobé se zde nachazi pouze vystavni nabytek,
ktery byl ptivodné ur€en pro vybaveni vzorkovny, a mnoho zbytecnosti, které zde jsou

chaoticky uskladnény.
Prodejna bude mit tyto vyhody:

¢ Dobra dopravni dostupnost — Sidlo firmy se nachazi zhruba 1 km od hlavniho
tahu Zlin — Otrokovice, pfimo u hlavni cesty vedouci do Tecovic. Denné pifimo
kolem firmy RCM projede nckolik stovek automobill, takze pii zamySleném
umisténi banneru na budovu firmy (Ak¢ni plan €. 3), reklam¢ v rddiu (Akeni plan €.
5) a letdkové kampani (Akcni plan €. 6) se potencidlni zdkaznici o prodejné snadno

dozvi a snadno ji i najdou.

e Uspora nikladii za prondjem komerénich prostor — Jak jiZz bylo zmin&no,

prodejna se bude nachdzet v nevyuzitych prostorach firmy RCM, tudiZ mési¢né
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dojde k velké uspote finan¢nich prostfedki, které by musely byt vynaloZeny na

prondjem prostor.

e Uspora nikladii za prodejni personal — Nelze predvidat, jak vysoky zdjem
zdkaznik otevieni prodejny zpiisobi. PfileZitostnou prici v prodejné prozatim
zastanou soucasni zameéstnanci firmy. Pokud by byl zdjem piili§ vysoky a soucasni
zaméstnanci by se nemohli dostatecné vénovat své praci, byl by samoziejmé pfijat

novy zaméstnanec pro obsluhu prodejny.

e Moznost snadného zasobovani primo ze skladu zboZi — Vzhledem k mensi
velikosti prostor, ve kterych se bude prodejna nachazet, se bude jednat o vzorkovou
prodejnu. To znamend, Ze na prodejné¢ bude vystaven vzdy 1 vzorovy kus od
kazdého proddvaného zboZzi. Zikaznik si tak bude moci zbozi prohlédnout i
vyzkousSet, avSak pti koupi zboZi si neodnese vystavovany vzorek, nybrZ prodavac
zatelefonuje do skladu a skladnik pfinese pozadované zboZzi zdkaznikovi pfimo ze

skladu.

Otevieni prodejny je napldnovano na 1. listopad 2012. Dlvoda pro tento termin je hned

nekolik:

e firma chce stihnout obslouZit jiZ leto$ni vanoc¢ni trh a zimni sezénu 2012/2013, coz

je obdobi vysokych trzeb pro v§echny maloobchody a prodejce sportovnich potieb;

e 74ff a fijen jsou tradi¢n¢ meésice nizkych trzeb sportovniho zbozi, tudiz zaméstnanci

budou mit dostatek ¢asu na ptipravu prodejny.

Firma RCM nikdy Zddnou kamennou prodejnu neprovozovala, jelikoz doneddvna se
zabyvala pouze velkoobchodem. Bude se tedy jednat o zajimavy experiment, zda se
,miniprodejna“ v tvrdé konkurenci dokdze prosadit a bude trvale ziskovd. AvSak diky
minimdln{ investici do zafizeni a provozu prodejny mtiZe tento projekt bez vétsiho rizika

vyzkouset, vysledky ukaze az Cas.
NiZe je vycet ¢innosti, které je nutné udé€lat, aby mohla byt prodejna uvedena do provozu:

e Vyklizeni prostor budouci prodejny — V mistnosti se v soucasnosti nachazi
mnoho odloZenych véci, jelikoZ mistnost byla vyuZivdana jako skladiSté

nepotiebnych véci. Ty je tfeba vyklidit, mistnost uklidit a vycistit. Na tuklid je
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vyhrazen jeden den, priace bude provedena skladniky. 6 hodin prace VZ (6 x
100 K¢).

e Rozmisténi vystavnich regali a vitrin — Jakmile budou z mistnosti vyklizeny
véci, které tam nepatii, bude ndsledovat rozmisténi vystavnich regdlli a vitrin,
zkritka navrzeni lay-outu prodejny. Castka 2000 K& je vyhrazena na prici
elektrikafe, ktery zkontroluje osvétleni v mistnosti a uvede do provozu vSechny

svételné vitriny, které se v mistnosti nachdzeji. 3 hodiny prace VZ (3 x 100 K¢).

¢ Koupé a instalace telefonni stanice — Do nové prodejny bude nutno koupit stolni
telefon, aby obsluha mohla volat do skladu. Priimérnd cena stolniho telefonu se
pohybuje okolo 500 K¢. Bude vSak nutné zaplatit odborné zapojeni telefonu od
externi firmy, jelikoZ nova stanice musi byt ,,0Zivena* v telefonni tstfedné, coz laik

nedokdZe. Montdz bude stit 400 K¢. 1 hodina price VZ (1 x 100 K¢).

¢ Koupé a instalace Hi-Fi systému — Je vSeobecné znamo, Ze hudba zpfijemnuje
pobyt v obchod€ a ma pozitivni vliv na ndkupni chovéani zdkaznikl. Proto bude do
prodejny zakoupena Hi-Fi véz. Cenové rozpéti je u Hi-Fi vézi velké, avSak pro
ucely prodejny postaci vyrobek v cené do 2 000 K¢. Zapojeni a instalaci Hi-Fi véze
provede manazer prodeje, nebude potieba volat odbornika. 3 hodiny prace VZ (3 x

100 K¢).

e Vybér sortimentu, ktery bude v prodejné vystaven — JelikoZ jsou prodejni
prostory znaén¢ omezené, vedeni firmy bude muset rozhodnout o skladbé
sortimentu, ktery bude na prodejné vystaven a proddvan. Nutnosti je rozdéleni
sortimentu na letni (bfezen — srpen) a zimni (zafi — Unor), které budou v pribéhu
roku vyménovany. Vybér sortimentu by nem¢l trvat déle nez 3 dny. 10 hodin prace

VZ (10 x 100 K¢).

¢ Rozmisténi zboZi do regali — Jakmile bude vybran sortiment, bude nasledovat
rozmisténi zbozi do regdlti. Prvni den bude zboZi rozmisténo ,,nahrubo®, druhy den
pak musi byt hotovo findlni umisténi zbozi do regdli. Toto provede manaZer

prodeje. 6 hodin prace VZ (6 x 100 K¢).

e Ocipovani vystaveného zbozi — Jednim z duleZitych prvkd pii provozovani
prodejny je zamezeni piipadnym krddeZim. Firma RCM v minulosti zakoupila za

vyhodnou cenu od jiné firmy, kterd rozproddvala svij majetek, 1000 ks
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bezpecnostnich Cipti na zbozi a dvé radiofrekvencni brany v domnéni, Ze by se
nékdy mohly hodit. VeSkeré vystavené zboZzi musi byt ocipovdno, aby byla
zlod¢jim znemoZznéna piipadnd kradez. OcCipovani mize trvat maximalné 3 dny,

provedou jej skladnici. 10 hodin prace VZ (10 x 100 K¢).

¢  Montaz bezpecnostni brany — Pro spravnou funkci bezpecnostnich Cipi je potieba
namontovat a uvést do provozu dva kusy radiofrekvencnich bezpecnostnich bran.
Toto provede externi firma ORIS Plus, spol sr.0., montdz bude stat 5 000 K¢ a

budou na ni vyhrazeny 2 dny.

e Priprava a tisk Stitki na zbozi — Dle vybraného sortimentu do prodejny budou
vyrobeny Stitky na zbozi. Tyto Stitky pfipravi asistentka feditele. Kazdy Stitek bude
obsahovat maloobchodni prodejni cenu a zdkladni informace o zbozi. Stitky budou
vyrobeny v programu Core]DRAW a budou natisknuty na tvrdé papiry a nésledné
nafezany. Zde nebudu uvaZovat ndklady na tisk v fadu nékolik desitek K¢. Piiprava

Stitkth muze trvat az 3 dny. 12 hodin prace VZ (12 x 100 K¢).

e Pripevnéni Stitkdi na zbozi — Hotové stitky budou pfipevnény na zboZi pomoci
plastovych niti, které se na zboZi ptipichuji specidlnimi pistolemi, které ma firma
k dispozici. Tuto akci provede jeden ze skladnikli a budou na ni vyhrazeny celkem

2 dny. 5 hodin priace VZ (5 x 100 K¢).

e ZKkuSebni a testovaci provoz — Jakmile budou vSechny piedchozi ¢innosti tspéSné
hotovy, bude nasledovat zkuSebni a testovaci provoz prodejny. Cilem bude
vyzkousSet kompletni proces ndkupu, aby bylo zjisténo, zda vse funguje. VSichni
zameéstnanci budou svolani ke spolecné porad€, kde budou probirdny piipadné
pfipominky a vSechny mozné modelové situace, které mohou v prodejné nastat, aby
na n¢ byla obsluha pfipravena. Tato zkouska zabere 1 den. 4 hodiny priace VZ (4 x

100 K¢)

¢ Oficialni otevi‘eni prodejny — Otevieni prodejny je napldnovano na 1. listopadu
2012, kdy by do prodejny méli zavitat prvni redlni zdkaznici. Otevieni prodejny

bude ozndmeno bannerem na budové i1 reklamou v radiu (viz dal$i akéni plany)
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Tab. 9: Akcni pldn 2 — Otevieni podnikové prodejny (vlastni zpracovdni)

AKCNI PLAN 2 - Otevieni podnikové prodejny v sidle firmy RCM

ODPOVEDNA OSOBA: MANAZER PRODEJE

. Planované Doba trvani; Termin
Kod Cinnost
naklady (v¢. DPH) plnéni
A Vyklizeni prostor budouci prodejny 600 K¢ 1 den; 11.10.2012
B Rozmisténi vystavnich regdlt a vitrin 2300 K¢ 3 dny; 12.-16.10.2012
C Koupé a instalace telefonni stanice 1 000 K¢ 2 dny; 17.-18.10.2012
D Koupé a instalace Hi-fi systému 2 300 K¢ 2 dny; 17.-18.10.2012
Vybér sortimentu, ktery bude v prodejné
E 1 000 K¢ 3 dny; 17.-19.10.2012
vystaven
F Rozmisténi zboZi do regélil 600 K¢ 2 dny; 22.-23.10.2012
G Oc¢ipovéni vystaveného zboZi 1 000 K¢ 3 dny; 24.-26.10.2012
Montdz a zprovoznéni bezpecnostni
H 5000 K¢ 2 dny; 17.-18.10.2012
brany
I Ptiprava a tisk Stitkti na zboZzi 1200 K¢ 3 dny; 22.-24.10.2012
J Pripevnéni $titkh na zbozi 500 K¢ 2 dny; 29.-30.10.2012
K ZkuSebni a testovaci provoz 400 K¢ 1 den; 31.10.2012
L Oficialn{ otevieni prodejny 0 Ke 1 den; 1.11.2012
CELKEM 15 900 K¢ 11.10.-1.11.2012

V programu WinQSB byla vypocitiana kritickd cesta projektu, kterd byla pro lepsi
ptehlednost zakreslena do tabulky 10. Existuje pravé 1 kritickd cesta, délka kritické cesty je
16 dnii, coZ znamend, Ze projekt nemiiZe byt hotov diive, nez za 16 dnli od jeho pocatku.
Cinnosti, které se nachdzeji na kritické cesté jsou: A, B, E, F, G, J, Ka L. Cinnosti C, D, H
a I maji ureny terminy, kdy mohou byt provedeny nejdiive a kdy naopak nejpozd¢ji, aby
nedoslo ke zpoZdéni projektu. V poslednim fadku tabulky 10 jsou uvedeny konkrétni

terminy, kdy budou ¢innosti provadény.
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Tab. 10: Casovy pldn aktivit véetné zndzornéni kritické cesty (vlastni zpracovdni)

NEJDRIVE NEJPOZDEJI
NEJDRIVE NEJPOZDEJI

NEJDRIVE NEJPOZDEJI
NEJDRIVE
NEJPOZDEJI

o
rxXe =-— :ommcow>3

4.2.3 Ak¢ni plan 3 — Umisténi velkoploSného banneru na budovu firmy

Firma RCM je situovdna na zacatku obce TecCovice, piimo u hlavni cesty, kde denné
projedou stovky automobilid. Paradoxem je fakt, Ze na budové doposud nebyl Zadny
viditelny banner, ktery by projizd€jicim lidem oznamil, Ze zde sidli velkoobchod a
maloobchod se sportovnimi potifebami, a tak ani obyvatelé Tecovic mnohdy netusi, ¢im se

firma, okolo niZ kazdodenné& projizdi nebo prochazi, vlastné zabyva.

Nutno vsak podotknout, Ze tato forma ,,utajeni** byla doneddvna imysln4, jelikoz v dobg,
kdy se firma zabyvala pouze velkoobchodem, majitel firmy nechtél, aby do firmy chodili
lidé s zadosti o prodej zbozi. Toto opatieni mélo nékolik diivodli, napf. neexistence
maloobchodniho ceniku, naprostd Casovd pietiZzenost zaméstnancti i riziko piipadné
kradeze. To vSak bylo v dobé, kdy firma méla vice neZ dvojndsobny obrat oproti
soucasnosti. Situace se zménila, obrat poklesl a firma se zacala zabyvat i maloobchodem.
Planované otevieni podnikové prodejny je tedy idedlnim meznikem, aby na budovu firmy
mohl byt umistén reklamni banner, ktery prilakd nové zakazniky a zleps$i celkovou image a

povédomi o firmé.

Banner bude umistén na pfedni casti budovy u hlavni silnice. Bude kolemjdouci
informovat o otevieni nové podnikové prodejny, kde si budou moci vybrané zboZzi
prohlédnout a zakoupit. Také bude obsahovat informaci, Ze firma RCM provozuje

internetovy obchod na adrese www.holidaysport.cz, na kterém si mohou prohlédnout
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kompletni sortiment zbozi, ktery firma nabizi. Zaroven si tam mohou zboZi rovnou

objednat a poté pohodlné vyzvednout v sidle firmy. Budou vyrobeny dva kusy bannert —

jeden pro zimni a druhy pro letni sez6nu.

Popis jednotlivych aktivit:

Zformulovani pozadavki na bannery — Nejprve musi byt vedenim zformulovany
pozadavky na vzhled a rozmér reklamnich bannert. Musi byt specifikovéno, jak by
bannery mély vypadat a jaké informace by meély sdélovat. Na tuto aktivitu budou

vyhrazeny celkem 3 dny. 6 hodin prace VZ (6 x 100 K¢).

Kontaktovani firmy, ktera se zabyva vyrobou velkoploSnych banner,
ujasnéni pozadavkid na bannery — Pro vyrobu bannerti byla vybrdna firma
Matchball, s.r.o., kterd ma s vyrobou velkoplo$né reklamy bohaté zkuSenosti. Firma
bude kontaktovédna telefonicky, posléze ji budou e-mailem zaslany pozadavky na

bannery. Pro tuto ¢innost vyhrazeny 2 dny. 5 hodin prace VZ (5 x 100 K¢).

Zpracovani grafického navrhu bannert - Grafici firmy Matchball zpracuji
graficky ndvrh bannert dle pozadavki firmy RCM. Pro piipadné vyladovani
detailti je pocitdno s asovou rezervou, celkem 3 dny. Zpracovani jednoduchého

grafického navrhu je v cené za vyrobu plachty. 3 hodiny prace VZ (3 x 100 K¢).

Vyroba banneri — Vyroba banneru o rozméru 3,5 x 5 m pfi cend 240 K& za m’
vychazi na 4 200 K¢. Cena za dva kusy tedy bude 8 400 K¢. Vyroba bude trvat

zhruba 1 tyden (5 pracovnich dnt).

Montaz banneru na budovu — Firma Matchball provede také montaz banneru na
budovu firmy. MontdZ banneru vcetné zdvésného systému celkov€é vychdzi na

5 400 K¢&. Montaz bude hotova za 1 den.

Tab. 11: Akcni pldn 3 — Umisténi banneru na budovu firmy (vlastni zpracovdni)

AKCNI PLAN 3 - Umisténi banneru na budovu firmy

ODPOVEDNA OSOBA: MANAZER PRODEJE

. Planované Doba trvani; Termin
Kod Cinnost
naklady (v¢. DPH) plnéni
A Zformulovani pozadavkl na banner 600 K¢ 3 dny; 15.-17.10.2012
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Kontaktovani firmy, kterd se zabyva

B vyrobou velkoplo$nych bannert, 500 K¢ 2 dny; 18.-19.10.2012
ujasnéni pozadavkil na banner

C Zpracovani grafického navrhu banneru 300 K¢ 3 dny; 22.-24.10.2012

D Vyroba banneru 8 400 K¢ 5 dnu; 25.-31.10.2012

E Montaz banneru na budovu 5400 K¢ 1 den; 1.11.2012
CELKEM 15200 K¢ 15.10.-1.11.2012

4.2.4 Akéni plan 4 — Polep firemni dodavky

V rdmci snahy o rozSifeni informovanosti o existenci firmy RCM mezi mistnimi lidmi

dojde k polepeni firemni doddvky znacky Ford Transit Cervené barvy reklamnimi f6liemi.

Dodavka se pohybuje pievazné po Zlin€, nejCastéji (téméef kazdy den) je pouZivana

k pfevozu zboZi mezi externim a centrdlnim skladem.

Zformulovani pozadavki na polepeni dodavky — Nejprve musi byt vedenim
firmy zformulovany pozadavky na vzhled a rozmér reklamnich f6lii, které budou
umistény na doddvku. Na tuto aktivitu budou vyhrazeny celkem 2 dny. 4 hodin

prace VZ (4 x 100 K¢).

Kontaktovani firmy, ktera se zabyva vyrobou reklamnich félii, ujasnéni
pozadavkii na vzhled polepi — Vyrobou reklamnich f6lif na automobily se rovnéz
zabyva firma Matchball, s.r.o. PoZadavky budou sdé€leny e-mailem, ptipadné detaily
mohou byt ujasnény ndsledujici den. Pro tuto ¢innost vyhrazeny 2 dny. 3 hodiny

prace VZ (3 x 100 K¢).

Zpracovani grafickych navrhi félii — Grafici firmy Matchball zpracuji graficky
navrh reklamnich félii. Pro pfipadné vyladovani detailli je pocitdno s ¢asovou

rezervou, celkem 3 dny. 2 hodiny price VZ (2 x 100 K<)

Vyroba reklamnich fé6lii — Vyroba reklamnich félii na dodavku Ford Transit by se
dle informaci firmy Matchball méla vejit do ¢astky 4 200 K&. Vyroba bude trvat

zhruba 1 tyden (5 pracovnich dnit).
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e Instalace folii na dodavku - Firma Matchball odborné¢ provede nalepeni
reklamnich f6lif na doddvku. Instalace bude stat 9 000 K¢&. Cinnost bude trvat 1

den.

Tab. 12: Akcni pldn 4 — Polep firemni doddvky (viastni zpracovdni)

AKCNI PLAN 4 - Polep firemni dodavky

ODPOVEDNA OSOBA: MANAZER PRODEJE

. Planované Doba trvani; Termin
Kod Cinnost
naklady (v¢. DPH) plnéni
Zformulovani pozadavkli na polepeni
A 400 K¢ 2 dny; 10.-11.1.2013
dodavky
Kontaktovani firmy, kterd se zabyvd
B vyrobou reklamnich f6lif, ujasnéni 300 K¢ 2 dny; 14.-15.1.2013
poZadavki na vzhled polepti
C Zpracovani grafickych navrhi folii 200 K¢ 3 dny; 16.-18.1.2013
D Vyroba reklamnich fo6lii 4200 K¢ 5 dnti; 21.-25.1.2013
E Instalace folif na dodavku 9 000 K¢ 1 den; 28.1.2013
CELKEM 14 100 K¢ 10.1.-28.1.2013

4.2.5 Akcni plan 5 — Reklama v radiu

Firma RCM by rada zvysSila povédomi o své existenci mezi obyvateli mésta Zlin, popiipadé

i blizkého okoli. Jednou z variant je reklama v radiu. Reklama bude mit 2 cile:

¢ Informovat posluchace o otevieni nové prodejny sportovnich potieb v TeCovicich,

kde mohou nakoupit za nizké ceny;

¢ Informovat o internetovém obchodu www.holidaysport.cz, kde si mohou pohodIné

prohlédnout kompletni nabidku firmy RCM.

z ¥z

Jak bylo zminéno v analytické C4sti, firma nabizi neznackové sportovni potieby dostupné

-----

V podstaté totoZnou cilovou skupinu ma i Radio Zlin. Proto firma RCM vyuzije k vlastni
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propagaci pravé Radio Zlin. Firma RCM bude realizovat 2 kampané za rok. Jedna bude
probihat na podzim pted Véanocemi 2012 (zimni sortiment a otevieni nové prodejny), druha
probéhne v ¢ervnu 2013 pied obdobim letnich dovolenych (letni sortiment a podnikova
prodejna). Pokud bude kampann vyhodnocena jako dspéSnad (zvySeni poctu ,,zlinskych*
zékaznikli v pribéhu a bezprostfedné¢ po ukonceni kampang), bude kampan realizovana

opét, a to pred Vanocemi 2013.
Popis jednotlivych aktivit:
¢ Formulace pozadavkii na reklamni spot — Vedeni firmy RCM musi zformulovat

informace, které by v reklamnim spotu mély zaznit. 5 hodin prace VZ (5 x 100 K¢)

¢ Kontaktovani Radia Zlin, naplanovani a schvaleni reklamni kampané — Bude
nutné kontaktovat Radio Zlin a domluvit detaily reklamni kampané¢, vcetné
casového planu, rozpoctu, atd. Tato piiprava miiZe trvat cca 10 dnti. 10 hodin prace

VZ (10 x 100 K¢)

e Vyroba reklamniho spotu — Radio Zlin se zabyva i vyrobou reklamnich spotd.
Cena zdavisi na délce, poctu hlast a slozitosti reklamniho spotu. Nahrani bézného
reklamniho spotu se 2 hlasy, dialogem, podkresovou hudbou a zvukovymi efekty

vyjde na 3 240 K¢ v¢. DPH. Vyroba spotu bude trvat max. 5 dnt.

¢ Pribéh kampané — Kazda kampai bude probihat celkem 15 dnti (3 x 5 pracovnich

dnit mimo vikendy). Spot bude poustén kazdy den kampané 5x v riznych Casech:
o 1xv ¢asovém pasmu 7.00 — 9.00;
o 2x v ¢asovém pasmu 9.00 — 12.00;
o 1Ixv ¢asovém pasmu 12.00 — 15.00;
o 1Ix v ¢asovém pasmu 15.00 — 18.00.

V tabulce 13 je zndzornén cenik Radia Zlin za 1 x 30s opakovani reklamniho spotu
v jednotlivych Casovych padsmech. Firma RCM vSak bude mit pouze 15s spot, coz
znamend, Ze uvedené ceny se ndsobi koeficientem 0,6 (informace z ceniku Radia

Zlin).
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Tab. 13: Cenik Radia Zlin za jedno 30s opakovdni reklamniho spotu — ceny jsou bez DPH

(Radio Zlin, vlastni zpracovdni)

Casové pasmo Cena za jedno 30s opakovani

6.00 - 7.00 275 K¢

7.00 - 9.00 410 K¢
9.00 - 12.00 520 K¢
12.00 - 15.00 475 K&
15.00 - 18.00 380 K¢
18.00 - 19.00 320 K¢
19.00 - 22.00 130 K¢

Celd 3tydenni kampani s 5 opakovanimi denné tak vyjde na 24 895 K¢ v¢. DPH.

¢ Vyhodnoceni tspéSnosti kampané — Kazdd medidlni kampan by méla byt posléze
vyhodnocena. V piipadé reklamy v mistnim Radiu Zlin bude sledovan pfirtstek
zdkaznik e-shopu ze Zlina a nejbliz§iho okoli a pocet ndvstévnikli podnikové
prodejny, coz Ize pomérné dobfe zméfit. Problém vSak nastiva pii plsobeni vice
druhli propagacnich prostiedkii zdroven. Vyhodnoceni zabere 6 hodin priace. 6

hodin prace VZ (6 x 100 K¢).

Tab. 14: Akcni pldn 5 — Reklama v rddiu (vlastni zpracovdni)

AKCNI PLAN 5 — Reklama v radiu

ODPOVEDNA OSOBA: MANAZER PRODEJE

. Planované Doba trvani; Termin
Kad Cinnost
naklady (v¢é. DPH) pInéni
REKLAMNI KAMPAN - PODZIM 2012

A Formulace poZadavkil na reklamni spot 500 K¢ 1 den; 26.10.2012

Kontaktovani Radia Zlin, napldnovani a 10 dnd; 29.10-
B 5 1 000 K¢

schvéleni reklamni kampané 9.11.2012
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D Vyroba reklamniho spotu 3240 K¢ 5 dnt; 12.-16.11.2012
15 dnti; 26.11.-

E Pribéh kampané 24 895 K¢
14.12.2012

F Vyhodnoceni dspésnosti kampané 600 K¢ 1 den; 4.1.2013

CELKEM 30 235 K¢ 26.10.2012-4.1.2013
REKLAMNI KAMPAN - LETO 2013
G Formulace poZadavki na reklamni spot 500 K¢ 1 den; 10.5.2013

Kontaktovani Radia Zlin, napldnovani a

H 1 000 K¢ 10 dnti; 13.5-24.5.2013
schvaleni reklamni kampan¢

I Vyroba reklamniho spotu 3240 K¢ 5 dnti; 27.-31.5.2013
J Pribéh kampané 24 895 K¢ 15 dnd; 10.6.-28.6.2013
K Vyhodnoceni uspéSnosti kampané 600 K¢ 1 den; 31.7.2013
CELKEM 30 235 K¢ 10.5.-31.7.2013
REKLAMNI KAMPAN - PODZIM 2013
L Formulace poZadavkil na reklamni spot 500 K¢ 1 den; 24.10.2013
Kontaktovani Radia Zlin, napldnovani a 10 dnd; 25.10-
M 1 000 K¢
schvéleni reklamni kampané 8.11.2013
N Vyroba reklamniho spotu 3240 K¢ 5 dnu; 11.-15.11.2013
15 dnti; 25.11.-
(0] Pribéh kampang¢ 24 895 K¢
13.12.2013
P Vyhodnoceni dspésnosti kampané 600 K¢ 1 den; 30.12.2013
CELKEM 30 235 K¢ 26.10.2013-30.12.2013
CELKEM ZA 3 KAMPANE 90 705 K¢

4.2.6 AKkcni plan 6 — Reklamni letaky

Mnozi lidé ze Zlina o moznosti vyhodného nédkupu u firmy RCM nevédi, a tak jsem byl jiz

nckolikrat svédkem situace, kdy lidé kupuji zbozi firmy RCM ve zlinské prodejné Tesco



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

nebo Spar, zatimco kdyby védeéli, Ze dodavatel totozného zboZi sidli pouze 3 km od mista,
kde se pravé nachdzi, a proddva zboZi za méné neZ polovi¢ni ceny, urcité by této moznosti
vyuzili. Problémem je fakt, Ze o existenci firmy v TecCovicich nevédéli, stejné jako dalsi

tisice obyvatel Zlina.
Cilem letdkové kampan¢ tedy bude:

,Dadt lidem vedet, Ze v jejich okoli sidli firma RCM, kterd nabizi neznackové sportovni
zboZi za vyhodné ceny, Ze v listopadu 2012 byla otevifena podnikovd prodejna a Ze firma
md internetovy obchod www.holidaysport.cz, na kterém si mohou prohlédnout kompletni

sortiment zboZi. “

Letdkova akce probéhne v listopadu 2012 (po otevieni prodejny a pied ,,vanocni
horeCkou*) a Cervnu 2013 (ptfed obdobim prazdnin a letnich dovolenych). Letdky budou
distribuovany do poStovnich schranek vétSiny obyvatel mésta Zlina a Otrokovice, coZ
podle informaci spolecnosti zabyvajici se distribuci letdkii pfedstavuje zhruba 35 000

domdcnosti. Pro letdkovou kampan bude pocitano s poctem 30 000 ks letdk.
Rozpis jednotlivych aktivit pro letdkovou kampani:

e Ujasnéni pozadavki na formu a obsah letiku — Vedeni firmy RCM se musi
dohodnout na vzhledu a obsahu letdku, ktery bude distribuovan do schranek. Budou
vybrany produkty, které se v letdku objevi. Pfiprava bude trvat 3 dny. 9 hodin prace
VZ (9 x 100 K¢).

¢ Kontaktovani firmy, ktera se zabyva tiskem letaku — Tisk bude proveden u
firmy Popelka advertisement Zlin, kterd se zabyva vyrobou letdkl a jinych druht
tiSténé reklamy. Pro dohodnuti detail budou vyhrazeny celkem 3 dny. 3 hodiny

prace VZ (3 x 100 K¢).

e Priiprava grafického navrhu letaku — Nez pujde letdk do tisku, musi byt nejprve
pripraven a schvdlen jeho graficky ndvrh. Cena za graficky ndvrh je 1200 K¢.

Ptiprava tohoto ndvrhu bude trvat max. 5 dnti. 3 hodiny prace VZ (3 x 100 K¢).

e Tisk letaki — Pro tisk letdkii budou zvoleny tyto parametry: ndklad 30 000 ks,
barevny dvoulist o formatu A4 (celkem 4 strany), kiidovy papir 90 g a plnobarevny
tisk. Pti téchto pozadavcich vychdzi tisk 1 ks letdku na 1,116 K¢. Celkové naklady
na tisk tedy budou 33 480 K¢ v¢. DPH. Tisk bude trvat 3 dny.
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Kontaktovani firmy, ktera se zabyva roznosem letaki — Pro roznos letdkd byla
vybrana firma Rozlet servis, s.r.o., kterd zajist'uje distribuci letdkd po celé CR, m4
jiz vybudované distribu¢ni sit¢ i kontrolni mechanismy. 3 hodiny prace VZ (3 x

100 K¢).

Rozneseni letakii - Cena za rozneseni 1 ks letdku pii po¢tu 30 000 ks vychazi na
0,276 K¢ v¢. DPH. Celkové pak roznos letdakli bude stat 8 280 K¢. Obvykle trva

roznos max. 3 dny od predani letakd.

Vyhodnoceni uspésnosti kampané - S urcitym c¢asovym odstupem bude
vyhodnocena uspésnost letdkové kampané. Pométovan bude predevsim vyvoj poctu
zdkaznik e-shopu s osobnim vyzvednutim zboZi a vyvoj ndvStévnosti firemni

prodejny. 5 hodin prace VZ (5 x 100 K¢).

Tab. 15: Akcni pldn 6 — Reklamni letdky (vlastni zpracovdni)

AKCNI PLAN 6 — Reklamni letdky

ODPOVEDNA OSOBA: MANAZER PRODEJE

. Planované Doba trvani; Termin
Kod Cinnost
naklady (v¢. DPH) plnéni
REKLAMNI KAMPAN - PODZIM, VANOCE 2012
Ujasnéni pozadavkil na formu a obsah
A 900 K¢ 3 dny; 30.10.-1.11.2012
letdku
Kontaktovani firmy, kterd se zabyvd
B 300 K¢ 3 dny; 2.-6.11.2012
tiskem letakt
C Ptiprava grafického ndvrhu letdku 1200 K¢ 5 dnd; 7.-13.11.2012
D Tisk letakt 33 480 K¢ 3 dny; 14.-16.11.2012
Kontaktovani firmy, kterd se zabyva
E 300 K¢ 1 den; 14.11.2012
roznosem letakl
F Rozneseni letaku 8 280 K¢ 3 dny; 21.-23.11.2012
G Vyhodnoceni uspésnosti letdkové
500 K¢ 1 den; 30.12.2012
kampané
CELKEM 44 960 K¢ 30.10.-30.12.2012




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

REKLAMNI KAMPAN - LETO 2012

Ujasnéni poZadavki na formu a obsah
H 900 K¢ 3 dny; 15.-17.5.2013
letdku

Kontaktovani firmy, kterd se zabyva
| 300 K¢ 3 dny; 20.-22.5.2013
tiskem letdka

J Ptiprava grafického navrhu letdku 1200 K¢ 5 dnu; 23.-29.5.2013

K Tisk letdkt 33480 K& 3 dny; 30.5.-3.6.2013

Kontaktovani firmy, kterd se zabyva
L 300 K¢ 1 den; 3.6.2013
roznosem letakil

M Rozneseni letaka 8 280 K¢ 3 dny; 10.-12.6.2013
Vyhodnoceni dspésnosti letdkové
500 K¢ 1 den; 30.8.2013
kampané
CELKEM 44 960 K¢ 15.5.-30.8.2013
CELKEM ZA 2 KAMPANE 89 920 K¢

4.2.77 AKéni plan 7 — Reklama na internetu

Zatimco vétSina piedchozich akénich plantt se zaméfovala na propagaci podnikové
prodejny a marketingové aktivity ,,lokdlniho* charakteru, ak¢ni plan 7 bude zaméfen na
internetovou reklamu a propagaci internetovych obchodii firmy RCM pro koncové
zékazniky — www.holidaysport.cz a www.holidaysport.sk (viz akéni plan 1). Cilem
reklamni internetové kampané bude piildkat navstévniky na e-shopy a udélat z nich

zékazniky.

Jednoduchym a efektivnim ndstrojem internetové reklamy je PPC (pay per click). Inzerent
si sdm vytvoii vlastni textovou reklamu. Ta se bude zobrazovat na vybranych mistech ve
vyhleddavacich, pokud uzivatelé pouZziji pii vyhleddvani jim zvolend kliCova slova. Za
zobrazeni reklamy vSak firmy nic neplati, zpoplatnén je az proklik na jiné stranky (tzn.
navstéva inzerentova webu). Asi nejrozsSitenéjSim PPC néstrojem je Google Adwords,
v Ceské republice je popularni také Sklik. Velkou vyhodou PPC kampani je skvéld

meéfitelnost efektivity reklamy, kterou lze pribézné monitorovat pomoci analytického
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nastroje Google Analytics. Inzerent tak ma naprostou kontrolu nad pribéhem celé

kampangé.

Popis aktivit spojenych s internetovou reklamou:

Piiprava kampané — Vytvoteni PPC reklamy je velmi jednoduché. Sklada se
z nadpisu, hlavniho textu a URL adresy webu. U kazdé poloZzky je stanoven
maximdlni pocet znakl, takZe reklama musi byt stru¢nd a vystizna. Déle je nutné
zvolit klicova slova, na ktera se bude reklama uZivatelim zobrazovat. Inzerent musi
také stanovit maximdlni cenu, kterou je ochoten za proklik zaplatit. Inzerenti s vyssi
cenou prokliku se zobrazuji vySe a cCastéji. Primérnd cena prokliku na Google
Adwords se pohybuje okolo 4 KC. Nakonec je potifeba stanovit rozpocet pro
konkrétni kampan = kolik prostiedkli jsem ochoten na kampan za urcit¢ obdobi
maximaln€ vynaloZzit. Pfi dosazeni tohoto limitu se reklama prestane zobrazovat.

Ptiprava kampané bude trvat maximaln¢ 3 dny. 10 hodin prace VZ (10 x 100 K¢)

Realizace kampané — Kampan bude realizovana celoro¢né, avSak hlavni diraz
bude kladen na obdobi pied Vanocemi a v 1ét¢ pted obdobim letnich dovolenych.
Tabulka 16 obsahuje rozloZeni planovanych vydaji na PPC kampan v kazdém

mesici.

Tab. 16: Pldnovany rozpocet pro internetovou reklamu (vlastni zpracovdni)

[0):3010):31 PLANOVANY ROZPOCET

Listopad 2012 10 000 K¢
Prosinec 2012 10 000 K¢
Leden 2013 10 000 K&
Unor 2013 3 000 K&
Biezen 2013 1 000 K¢
Duben 2013 2 000 K¢
Kvéten 2013 8 000 K&
Cerven 2013 15 000 K&
Cervenec 2013 10 000 K¢
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Srpen 2013 5000 K¢
74t 2013 2 000 K&
Rijen 2013 4 000 K&
Listopad 2013 15 000 K&
Prosinec 2013 15 000 K¢
CELKEM 110 000 K¢&

¢ Vyhodnocovani uspéSnosti kampané pomoci nastroje Google Analytics -
Efektivita reklamni kampané¢ bude monitorovdna 1x meésicné po celé obdobi
pribéhu kampané. Cilem bude zjistit konverzni pomér a cenu za jednoho ziskaného
zékaznika e-shopu. Pravidelné¢ budou také ménéna klicovd slova nebo obsah
reklamy. KaZzdomési¢ni revize zabere cca 3 hodiny. 3 hodiny prace VZ (3 x 100 K¢)

x 14 mésici, tj. 4 200 K¢.

Tab. 17: Akcni pldn 7 — Reklama na internetu (vlastni zpracovdni)

AKCNI PLAN 7 — Reklama na internetu

ODPOVEDNA OSOBA: MANAZER PRODEJE

. Planované Doba trvani; Termin
Kod Cinnost
naklady (v¢. DPH) plnéni
A Ptiprava kampané 1 000 K¢ 3 dny; 24.-26.10.2012
12 mésict; listopad
B Realizace kampané 110 000 K¢
2012 — prosinec 2013
Vyhodnocovan{ uspéSnosti kampané 12 mésict; listopad
C 4200 K¢
pomoci ndstroje Google Analytics 2012 — prosinec 2013
CELKEM 115 200 Ké 24.10.2012-28.12.2013




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

4.2.8 Ak¢ni plan 8 — Pravidelna aktualizace webu a umist’ovani aktualit

Firemni e-shop pro maloobchodni zdkazniky www.holidaysport.cz byl spustén v Cervnu
2010. Prvni 3 mésice provozu byly na web pravideln¢ umistovany aktudlni ¢lanky, ankety
pro navstévniky, aktuality o firmé RCM a podobné. Po prvotnim nadSeni vSak snaha ustala
a od té doby je web ve stejném stavu, jako na konci roku 2010. Aktualizovan je pouze
nabizeny sortiment. V rdmci zlepSeni vztahl se zdkazniky a udrZeni stdvajicich zdkaznikt
bude od listopadu 2012 web pravidelné (1 x za mésic) aktualizovdn a bude zde umisténa
libovolnéd novinka (anketa, ¢lanek, prodejni akce, novinky o firmé, atd.). Zakaznici diky
tomu uvidi, Ze web je funkéni, firma se o néj stard a bude pilisobit divéryhodnéjsim
dojmem. Vytvoreni a umisténi aktuality na web nezabere pracovnikovi vice nez 2 hodiny

prace. 2 hodiny prace VZ x 14 mésict (2 x 100 K¢ x 14).

Tab. 18: Akcni pldan 8 — Pravidelnd aktualizace webu a umistovdni aktualit (viastni zpracovdni)

AKCNI PLAN 8 — Pravideln4 aktualizace webu a umist’ovani aktualit

ODPOVEDNA OSOBA: MANAZER PRODEJE

. Planované Doba trvani; Termin
Kod Cinnost
naklady (v¢. DPH) plnéni
Aktualizace webu a umisténi novinek 1x 14 dnd; listopad 2012 —
A 2 800 K¢
mésicné, listopad 2012 — prosinec 2013 prosinec 2013
CELKEM 2 800 K¢ 11/2012 - 12/2013

4.2.9 Akcni plan 9 — CSR aktivita — podpora vybrané neziskové organizace

CSR aktivity jsou jiZ neodmyslitelnou soucasti vS§ech modernich a dspéSnych firem. Velké
spolecnosti si mohou dovolit vynaklddat vice prostfedkl na tyto projekty nez malé firmy,
avSak mald velikost podniku by se neméla stit vymluvou pro zieknuti se socidlné
odpovédného chovani. Podstatnd je snaha firmy pfispét svou Cinnosti ke zlepSeni ¢ehokoliv

ve svém okoli, coZ miZe inspirovat dalsi firmy i jednotlivce.

Vedeni firmy RCM se rozhodlo podpofit Détsky domov Zlin na Lazech. Jsou zde déti,

které nemaji to Stésti vyrustat v klasické roding, prestoZe nic Spatného neprovedly. Firma
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by rada pfispéla 1 K¢ z kazdé uskutecnéné objednavky na e-shopu www.holidaysport.cz od
1.1.2013 do 11.12.2013. Tato ¢astka bude vyplacena jednordzové pifed Vanocemi roku
2013. Navic pro déti pred kazdymi Vanocemi firma RCM pfipravi balik s darky, ktery
bude sestdvat z riznych druhii sportovnich potieb, jez firma nabizi, v hodnoté 4 000 K¢ (v

prodejnich cenéch).

Tab. 19: Akcni pldan 9 — CSR aktivita — podpora vybrané neziskové organizace (vlastni zpracovdni)

AKCNI PLAN 9 — CSR aktivita — podpora vybrané neziskové organizace

ODPOVEDNA OSOBA: MANAZER PRODEJE

. Planované Doba trvani; Termin
Kad Cinnost
naklady (v¢. DPH) plnéni
A Ptedani vanoc¢niho baliku s darky 2012 4 000 K¢ 1 den; 10.12.2012
Prubéh akce 1 K¢ z kazdé uskute¢néné 0 12 mésicu; leden 2013
B K¢
objedndvky — prosinec 2013

Vyhodnoceni akce 1 K¢ zkazdé
C 100 K¢ 1 den, 12.12.2013
uskutec¢néné objednavky

Pfedani vdnoc¢niho baliku s darky 2013 a
D 4 000 K¢ 1 den; 14.12.2013
darkového poukazu

CELKEM 8100 K¢ 10.12.2012-14.12.2013

4.3 Kontrola

Kazdy projekt musi byt kontrolovdn a prubézn¢ vyhodnocovan. Cilem kontroly je zjisténi,
zda projekt bézi dle pfipraveného marketingového planu, zda nedoSlo ke zpoZzdéni
nckterého z akénich pland, k prekroceni pldnovaného rozpoctu, nebo zda nenastaly

vyznamné uddlosti, které by mohly vysledky projektu ohrozit.

Kontrolu plnéni marketingového planu bude provadét pan Antonin Blazek, majitel firmy,
jelikoz pokud by kontrolu provadé€l manaZer prodeje, ktery je zodpovédny za vétSinu
ak¢nich plant, vysledky kontroly by mohly byt zdmérné zkresleny. Kontrola bude probihat
Ix mési¢né. Pokud bude zjist€no, Ze doSlo k zdsadnim odchylkdm od ptivodniho
marketingového planu, bude nutné jednotlivé akcéni plany aktualizovat, zptesnit, nebo

prehodnotit.
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Pfi kontrole budou sledovany tyto charakteristiky:
¢ Dodrzovéni termint stanovenych dle jednotlivych akénich plant
® Vyvoj ndkladu na realizaci ak¢nich plant
® Vyvoj trzeb
® Vyvoj poctu zdkaznikl

Na konci roku 2013 bude provedena zdvérecnd kontrola, kterd zhodnoti, zda byl projekt dle

stanovenych cili ispésny, ¢i nikoliv.

4.4 Casovy harmonogram projektu

Marketingovy plan je u¢inny od fijna 2012 do konce roku 2013, kdy bude vyhodnocen. Pro
lepsi prehlednost je niZe uvedena tabulka 20, kterd pfehledné zachycuje terminy realizace

jednotlivych ak¢nich pland.

Tab. 20: Casovy harmonogram projektu (vlastni zpracovdni)

ACNi PLAN 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. Spusténi e-shopu
www.holidaysport.sk
2. Otevreni podnikové
prodejny

3. Umisténi banneru na
budovu firmy

4. Polep firemni
dodavky

10 11 12

5.Reklama v radiu

6. Reklamni letaky

7. Reklama na internetu

8. Aktualizace webu

9. CSR aktivita

Nejvice cinnosti je napldnovdno na mésice fijen az leden. Toto je tradicn¢ obdobi

Vv,

nejvyssich prodeji vSech obchodnikil, proto musi byt na tento ¢as zaméfeno nejvice

marketingovych aktivit. Druhym takovym obdobim pro prodejce sportovnich potieb je
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kvéten az srpen, kdy lidé jezdi na letni dovolené. Na mezidobi, kdy nebyva tolik
objednavek (tinor — duben), je napldnovana realizace nového internetového obchodu, aby

byla zaplnéna volné ¢asova kapacita nékterych zaméstnanct.

4.5 Nakladova analyza projektu

V této podkapitole budou komplexné zhodnoceny nédklady na realizaci projektu
marketingového plianu pro firmu RCM. Tabulka 21 zachycuje piehled pldnovanych
ndkladi pro jednotlivé akéni plany. Nejvetsi vydaje si vyzadaji akéni plany reklama na
internetu, reklama v rddiu a reklamni letdkova kampan, které spolecné ,,spolknou* tii
¢tvrtiny celkového rozpoctu. Naopak nejméné ndkladnd je pravidelnd aktualizace webu a

provadéni CSR aktivity, které nevyZaduji témé&f Zadné investice.

Celkové nédklady na projekt ¢ini 388 113 K¢.

Tab. 21: Prehled pldnovanych ndkladii na jednotlivé akcni pldny (vlastni zpracovdni)

NI PLANQVANA VYSE
NAKLADU
1. Spusténi e-shopu www.holidaysport.sk 36 188 K¢
2. Otevieni podnikové prodejny 15900 K¢
3. Umisténi banneru na budovu firmy 15200 K¢
4. Polep firemni dodavky 14 100 K¢
5. Reklama v radiu 90 705 K¢
6. Reklamni letaky 89 920 K¢
7. Reklama na internetu 115200 K¢
8. Aktualizace webu 2300 K¢
9. CSR aktivita 8 100 K¢
CELKEM 388 113 K¢
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9%

O Reélné placené néklady
m Oportunitni naklady

91%

Graf 8: Redlné placené ndklady vs. oportunitni ndklady (vlastni zpracovdni)

V grafu 8 je ukdzdn pomér redlné placenych nakladd (ty, které firma musi skute¢né
zaplatit) a oportunitnich ndkladt — ndkladt uslé pfileZitosti (prace, kterd je vykondvdna
firemnimi zaméstnanci, ktefi dostanou meésiéni mzdu bez ohledu na realizaci akénich
plantt). Oportunitni ndklady tvoii pouze malou ¢ast rozpoctu (9 %, tj. 33 800 K¢). Vétsinu
tvoii ndklady, které bude nutno skute¢né zaplatit (91 %, tj. 354 313 K¢). V této Castce je

vSak zahrnuto DPH, které 1ze v ptipad¢ platce DPH odecist.

Posledni graf (¢.9) ukazuje Casovy pribéh ndkladi dle jednotlivych mésicii realizace
marketingového pldnu. Nejvice ndkladi bude vynaloZeno v mésicich cervnu 2013,

listopadu 2012, listopadu 2013 a prosinci 2012. Primérné mési¢ni néklady jsou 25 874 K¢.
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Graf 9: Casovy priibéh ndkladii na projekt dle jednotlivych mésicii (vlastni zpracovdni)
Projekt bude financovén z vysledku hospodareni za pfedchozi ucetni obdobi, nebude tieba

pouZzit Gveér nebo jiné cizi zdroje financovani.
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4.6 Rizikova analyza projektu

VZdy existuje riziko, Ze véci neplijdou tak, jak bylo plivodné zamysleno. Trzni prostiedi je
vysoce promeénlivé, a proto se nikdy nelze zcela vyvarovat moznym komplikacim pfi

realizaci projektu. Vysoce rizikové je také mozné selhéni lidského faktoru.

Cilem rizikové analyzy proto bude identifikovat nejzdvaznéjsi rizika, zméfit je a vymyslet
mozna opatfeni, kterd by mohla dopady téchto rizik eliminovat, nebo alespon sniZit.
V tabulce 22 je provedeno ohodnoceni jednotlivych rizik. Vysledky pak mohou byt

rozdé€leny do tif skupin:
¢ nizké riziko (vysledné riziko v intervalu 0 — 0,10)
e stiedni riziko (vysledné riziko v intervalu 0,11 — 0,21)
e vysoké riziko (vysledné riziko v intervalu 0,22 — 0,49)

Tab. 22: Rizikovd analyza projektu (vlastni zpracovdni)

Stupeii dopadu Pravdépodobnost vzniku
Motzné riziko Nizky | Stredni | Vysoky | Nizka | Stredni | Vysoka | V¥sledek
01 (04 |07 |03 |05 0,7
Nedodrzeni terminii akc¢nich
X X 0,05
planu
Ptekroceni rozpoctu X X 0,05
ZhorSeni ekon. situace ¢eskych
X X 0,35
a slovenskych domécnosti
Pretizeni manaZera prodeje X X 0,49
Osloveni  nizkého  poctu
X X 0,21
zakazniki
Nedostatek fin. prostfedkii na
o X X 0,12
realizaci ak¢nich plant
Problémy s obslouZenim
X X 0,12
vyssiho poctu zdkazniki
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Nespokojenost zékaznika

s vyrobky a sluzbami firmy X X 0,21
RCM

Vysoké riziko:

Pretizeni manaZera prodeje — Prodejni manaZer bude zodpovédny za realizaci
vSech akénich pland, takZe se miZe stt, Ze se mu nahromadi vice ¢innosti najednou
a nebude stihat vSechny své tkoly. Na druhou stranu jiz pii vymysleni ak¢nich
plant bylo na toto riziko mysleno a vétSina aktivit je napldnovdna na obdobi, kdy
firma nemd mnoho objedndvek a zaméstnanci maji mén¢ agendy. V pfipad¢, Ze
dojde k pfetizeni manaZera prodeje, musi okamzité¢ ¢ast svych tkold delegovat na
asistentku feditele, nebo jiného zaméstnance firmy, aby nebyla ohroZena realizace

marketingového planu.

Zhorseni ekonomické situace ¢eskych a slovenskych domacnosti — Tato hrozba
je v soucasné dobé ¢im dal vice aktudlni. Evropské ekonomiky balancuji na hrané
recese a vysoké nezaméstnanosti, Ceska republika bohuZel neni vyjimkou. Pokud
domécnostem klesnou disponibilni pfi{jmy, budou méné utricet za zbytné statky,

jako jsou sportovni potfeby. BohuZzel, tomuto riziku nelze nijak ptedejit.

Stiedni riziko:

Osloveni nizkého po¢tu zakaznikua — Pfi reklamni kampani v rddiu nebo letdkové
kampani existuje riziko, Ze tyto prosttedky marketingové komunikace nezaujmou
dostate¢ny pocet zdkaznikli a vysledny efekt bude nizky. Pti vytvafeni kampani
proto musi byt kladen diiraz na to, aby reklama nebyla fadni a nezajimava, ale aby

naopak piildkala co nejvice lidi.

Nespokojenost zakazniki se sluzbami firmy RCM — Vzdy existuje moZnost, Ze
zékaznik nebude se sluzbami firmy RCM spokojen. Pokud do jakychkoliv procest
vstupuje lidsky faktor, nic na svété€ neni bezchybné. Firma RCM by se proto méla
snazit o co nejvyssi uroven poskytovanych sluzeb, aby se k ni zdkaznici radi

vraceli. B€Znou soucasti chodu firmy by mélo byt také zlepSovani procesu.
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Nedostatek financnich prostiedki na realizaci akénich pland — V piipadé
mimotrddné situace muZe nastat stav, Ze firma nebude mit dostatek prostiedkd na
financovani marketingovych aktivit. V takovém piipadé¢ bude nutné omezit, nebo

zcela zruSit nejndkladnéj$i marketingové aktivity a zabyvat se predevSim t€mi

nizkorozpoctovymi.

Problémy s obslouzZenim vyssiho poctu zakazniku — Pii narazovém zvyseni poctu
maloobchodnich zdkaznikl existuje riziko, ze firma RCM bude mit problémy s
obslouZenim takového mnoZzstvi zdkaznikl. V piipad¢ potieby bude nutné sehnat
brigddnika na vypomoc, nebo rovnou nového zaméstnance. Zalezi na konkrétni

situaci a mnozstvi zakazniku.

Nizké riziko:

NedodrzZeni termini akénich plani — S eliminaci tohoto rizika bylo kalkulovano
jiz pti sestavovani jednotlivych akénich plant. Kazdy harmonogram pocita
s ur¢itou Casovou rezervou. V piipad€ lehkého zpozdéni bude mozné tento skluz

bez problémii dohnat.

Pi‘ekroceni rozpoctu — Toto riziko je nizké, jelikoz do rozpocti akénich plant byly
zapocitany vSechny pfedem zndmé ndklady. Mimotadné vydaje by nemély tvofit
vyznamnou polozku a vysledny rozpocet se proto miiZze od toho pldnovaného liSit

pouze mirng.
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ZAVER

Cilem této prace bylo vytvofeni marketingového planu pro firmu Antonin Blazek — RCM.
Na zédklad¢ provedené situacni analyzy bylo zjiSténo, Ze podnik je znacné zavisly na
trzbach od obchodnich fetézct (70 % veskerych trzeb) navzdory vysoké nejistoté ohledné
budoucnosti této spoluprace. Obchodni fetézce si totiz dovazeji ¢im dél vice zboZi samy
pod vlastni znackou a pro externi dodavatele tak zbyvd mnohem méné prostoru. Navic

obchodni podminky jsou formulovany jednoznacné v neprospéch dodavateli pod

pohrizkou ukonceni spolupréce.

V minulosti se jiZ stalo, Ze management spole¢nosti Ahold CR (provozovatel sité Albert a
byvalé Hypernovy) rozhodl o ukonceni spolupriace s firmou RCM, coZ mélo za nasledek
meziro¢ni pokles jejich trzeb o 40 %. DalSimi podstatnymi zavéry analyz jsou nedostatecné
vyuZzivani prostiedkii marketingové komunikace, nebo naprostd absence marketingového
planovani. Firma se naopak mtiZe pySnit dlouhodobou ziskovosti, nizkymi cenami, kvalitn¢

vybudovanym z4zemim, nebo bohatymi zkuSenostmi v oboru.

Proto bylo v rdmci sestavovani marketingového planu rozhodnuto o snaze sniZit miru
zavislosti na trzbach od obchodnich fetézcli pomoci diverzifikace zdroji trzeb, rozvoje
novych distribu¢nich cest a posileni téch stavajicich, které do soucasné doby generovaly
zhruba 30 % obratu. Hlavni marketingovy cil zni: ,,ZvySit podil trzeb, které nepochdzeji od
obchodnich fetézctl, na 50 % do konce roku 2013*. Proto byl vypracovan projekt, ktery ma
dovést firmu k dosazeni tohoto stavu. Mezi zamySlenymi ak¢énimi plany projektu je
napfiiklad otevieni podnikové prodejny, spusténi internetového obchodu na Slovensku nebo
vyuZziti Siroké Skdly prostfedkli marketingové komunikace (reklama v radiu, letdkova
kampaii, reklama na internetu, polep firemni dodavky, vyroba velkoploSného reklamniho
banneru, pravidelnd aktualizace firemniho webu, nechybi ani vybrand spolecCensky
odpovédna aktivita). Projekt obsahuje ¢asovy harmonogram, rozpocet i analyzu moZnych
rizik.

Plan je vSak pouze jedna Cast, kterd sama o sob¢ jeSté nic neznamend. Nemén¢ dulezita je
pak samotna realizace planu. Pevné doufdm, Ze tento projekt firm¢ RCM pomuze zlepSit
soucasnou situaci, podaii se splnit vyty¢ené marketingové cile a firma bude opét slavit
uspéchy. Zaroven véiim, Ze do budoucna se marketingové planovdni stane nedilnou

soucdsti a zaroven vitanym pomocnikem pfi zvySovani vykonnosti firmy RCM.
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