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ABSTRAKT
Tato diplomova préce se zabyva projektem marketingového planu firmy Drapss. r. o.

V prvni ¢asti jsou shromézdény a zpracovany teoretické poznatky o marketingu,

marketingovém planovani a predevdim o marketingovém planu.

Druha ¢ast je rozdélena na analyzu a projekt. Situatni analyza je zamérena na zjisténi
a zhodnoceni vSech oblasti a skute¢nosti, které mohou ovlivnit sestaveni a Uspédnou
realizaci planu. V projektove ¢asti jsou stanoveny marketingové cile, marketingova strategie
a akeni programy. V zavérecné ¢asti projektu je formulovan systém métreni a kontroly

marketingového planu.

Smydem préce je sestavit projekt marketingového planu, ktery by piispél ke zlepSeni

arovné provadénych marketingovych ¢innosti firmy Draps s. r. 0. v roce 2005.

ABSTRACT
This diploma work deals with project of the marketing plan of the firm Draps Ltd.

In the first part of this work is stored and compiled theoretic knowledge of marketing,
marketing planning and first of all of marketing plan.

The second part is divided into the analysis and the project. The situational analysis
concentrates on recognition and evaluation of all areas and facts which could influence the
composition and successful reglization of the plan. In the project part are determined
marketing targets, marketing strategy and action plans. In the final part of the project are

formulated the measuring system and control system of the marketing plan.

The main aim of this work is to compile the project of the marketing plan which could
contribute to the improvement of the standard of marketing activities of Draps Ltd. firmin
the year 2005.
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UvoD

Plany vytvarené v minulém reZimu se vyznacovaly tim, Ze ¢asto vabec nebraly ohled na
lidské potieby, nato, po ¢em je poptavka a nutily firmy vyrébét neuZitecné produkty. Cilem
bylo spInéni planu, nikoliv uspokojeni zékaznikt. V soucasnosti viak marketingovy plan ve

sve podstaté tika, ¢eho chee firma dosahnout, s jakymi zdroji tak hodla u¢init av jaké dobé.

Marketingové plénovéani Gzce souvisi se strategickym. V ném firma definuje svoje podani,
které by m¢lo byt vécné a motivujici, tj. Ze zisk by nemél byt hlavnim motivem ¢innosti, ale
spiSe jako vydedek dosahovani néceho uZitecného. Obecné Ize fici, Ze ono motivujici
posani by se mélo orientovat na uspokojovani potieb zakaznika. Dalsi nezbytnou soucésti
strategického planovéni je analyza prostiedi, ve kterém firma bude pusobit. Klasickou
formou této analyzy je tzv. swot anadyza — tj. analyza silnych a dabych stranek firmy
a analyza prilezitosti a hrozeb, které podnikani v dané oblasti nabizi. Vystupem
strategického planovéani by mely byt obecné ekonomické cile, které musi byt dadéné a firma
k jejich dosazeni musi mit dostatek prostredki.

Marketingovy plan se od strategického lisi tim, Ze se vice zamgétuje na konkrétni produkt
(trh) arozviji podrobnéjsi strategie marketingu pro dosahovéni cila pro dany produkt (trh).
Nicméné marketing ve formé prizkumu trhu poskytuje informace a doporuceni pro
strategické planovéni, ¢ili plati zde vySe uvedené, Ze marketingové a strategické planovani

spolu velmi Uzce souvisi.

Vydedkem vySe uvedenych, ale i dalSich avah by meél byt marketingovy plan, ktery tika,
jaké vyrobky (duzby) bude dand firma poskytovat, v jakém mnozstvi, kde je bude
poskytovat, v jaké kvalité a cené a jakym zptisobem je bude propagovat.

Cilem diplomové prace je zjidteéni souc¢asné urovné marketingu a marketingového planovani
ve firmé Draps s. r. 0. a nadedné sestaveni marketingového planu. Prace ma dvé césti:
teoretickou a praktickou. V prvni ¢asti jsou shromazdény a zpracovany teoretické poznatky
o marketingu, marketingovém plénovani a predevdim o tvorbé marketingového planu.
V druhé casti je na zakladé teoretickych poznatkti provedena situacni analyza firmy
a projekt marketingového planu
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Smydem této prace je vytvorit pro firmu Draps s. r. 0. marketingovy plan v ucelené
podobé, jehoz cilem bude zgistit dosazeni stanovenych firemnich cild, odstranéni

nedostatkti v marketingovém plénovéani a zaroven podpoti dalsi rast firmy.
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1 DEFINICE MARKETINGU, MARKETINGOVEHO PLANOVANI
A MARKETINGOVEHO PLANU

11 Definice marketingu

Jako aplikovany védni obor je marketing soucésti managementu a zahrnuje Sirokou Skalu
téch cinnosti, které jsou zaméireny na vytvéreni podminek pro realizaci smény. Sménou se
rozumi forma lidské cinnosti, jejiz pomoci Ize poZzadovany produkt ziskat za urcitou

protihodnotul.

[9]
Smeéna je zakladem marketingu. K tomu, aby se sména mohla uskutecnit, je zapotiebi splnit
nésledujici podminky:
smeny se musi Ucastnit ngiméne dva partneti, z nichz kazdy musi svému protéjSku
nabidnout urcitou hodnotu,
kazdy z téchto partnert musi projevit ochotu se této smény zU¢astnit, a piitom musi
kazdy z nich mit tolik svobody, aby mohl piislusnou nabidku bud’ piijmout, anebo

odmitnout,

v&ichni partnefi musi byt schopni vzgemné komunikace, a navic musi byt natolik

¢estni, aby dohodnuté smluvni podminky dodrzeli.

Smeéna vytvari hodnoty podobnym zpisobem jako vyroba, ato proto, Ze rozSiuje mozZnosti

konzumu.

Vzhledem k tomu, Ze marketing predstavuje skutecné velmi Siroky a rozsahly soubor
lidskych aktivit, 1ze na n¢j nazirat z riznych aspektii, a proto jsou jeho definice formulovéany
z odlignych védeckych i praktickych hledisek.

Z hlediska celospolecenského se marketing chpe jako socidlni a manaZzersky proces, jehoz
pomoci ziskavaji lidé to, co potiebuji nebo po ¢em touzi, ato na zékladé produkce komodit

ajgjich smény za komodity jiné anebo za penize.

Podle definice Americké marketingové asociace predstavuje marketing proces planovani
a redlizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce mySenek, vyrobki a sluzeb s cilem

dosahnout takoveé smeény, kterd uspokoji poZadavky jednotlivci a organizaci.
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Podle dalSi definice, kterou zformulova britsky Autorizovany institut marketingu je
marketing manaZzerskym procesem, ktery umoziuje zjistovani, predvidani a uspokojovani

poZzadavki spotiebiteli rentabilnim zpasobem.

V&chny tyto definice se vlastné snaZi strucné a vystizné vyjédrit fakt, ze marketing
piedstavuje integrovany komplex ¢innosti zaméienych na spotiebitele a trh a Ze neni pouze
jakymsi nesourodym, fragmentovanym a roztii&ténym souborem jednotlivych a riznorodych
aktivit, ale ucelenou a systematickou snaho o spolupréci a koordinaci ¢innosti velkého

poétu na sob¢ nezavidych samostatné jedngjicich subjekta.

[7]

1.2  Marketingové planovani

Marketingové pldnovani pomaha nejen pii usmérnovani marketingového Usili spravnym
smérem, ae vytvéri také rdmec pro celkové planovani firmy. Metaforicky vyjédieno je

marketingovy plan kolgjemi, po kterych jede vliak naseho podnikani.

1.2.1 Vyhody marketingového planovani
Koordinace ¢innosti, které zgjist'uji nebo napomahgji dosazeni stanovenych cila
Vv urcitém case,
pldnovani budoucnosti systematickym zpisobem,
prizpasobovani zdroja zjisténym moznostem trhu,
zvy3eni moznosti objevovat prileZitosti natrhu,

ZlepSeni komunikaci uvniti firmy a vyhybani se tak rizikim a konfliktim mezi

jednotlivymi profesemi nebo stupni fizeni,
VEtSi pripravenost prizpusobovani se zméndm a vétsi stimulaci,

prabéZné sedovani cinnosti a néslednou kontrolu.
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122 Prekazky efektivniho planovani marketingu
Nedostatecné pochopeni,
nedostatecné zdroje,
Spatny systém a postupy,
spory o posani,
nepriznive klima,

Spatné definované cile.

1.2.3 Obsah marketingového planovani
1. Podani firmy

Je to prapor, pod kterym cela firma pisobi. Toto hedo kazdému piipomina podani firmy
a dlouhodobou vizi. Vyjadiuje stanovisko vrcholového managementu k tomu, jakym
zpasobem ma firma podnikat v nékolika budoucich letech a z&kladni smér pro vytycovani
cila firmy. V praxi by melo byt podani firmy vyjadieno jednoduchymi vétami, které jsou
snadno pochopitelné. Mélo by obsahovat napriklad: stanoveni oblasti podnikéni, Uloha,
kterou chce firma sehrévat nebo piinos, o ktery se snazi, stanoveni potiebnych kvalifikaci

a predstavy o budoucnosti.
2. Cilefirmy

Cile firmy jsou metitelné vydedky, kterych se firma snazi dosdhnout svou ¢innosti. Obecné
jsou vyjédritelné pojmy jako zisk nebo navratnost investic. Definované cile obvykle
dominuji v&em ostatnim aktivitdm firmy v daném obdobi, vcetné celkového pristupu

zaméstnanci k plnéni téchto cila.
3. Strategiefirmy

Zpasob, jakym budeme dosahovat uréenych cili. Metody, postupy a procesy, které firma
pouziva v rdmci zvolené strategie. Marketingova strategie tak zaroven vytycuje cile pro

marketingove ¢innosti, napiiklad pro reklamu, tvorbu cen, distribuci a prods.
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124 Proces marketingového planovani

Cilem je optimalizovat cinnost podniku Vv konkurencnim prostiedi, samotny proces

pldnovani predstavuje fadu postupnych kroku:

Analyza sou¢asného stavu

Stuacni analyza — analyza vychoziho postaveni firmy a analyza prilezitosti, vychazi
z dosavadniho vyvoje a snazi se 0 odhad budouciho vyvoje, musi sledovat napr.
vyvoj trhu, segmentu trhu, zakazniky, vyvoj prodeje, cen a ziskd, konkurenci a trzni
podily atd.,

audit marketingu — shromazd’ovéni vstupt, pri kterém se snazime shromézdit
a utfidit informace, které se tykaji problematiky ovlivijici vnitini a vngjsi prostredi
firmy,

analyzy SWOT — znamé rozdéleni prednosti, nedostatkt, moZnosti a ohrozZeni.

Stanoveni marketingovych cili a formulace strategii
Maximalizace zisku,
ZvySeni trzeb,
zvySeni objemu prodeje,
zvySeni trzniho podilu,

restrukturalizace,

Sestaveni variant a zpracovani rozpoctii
Zahrnuti o¢ekavanych zmen,

piipravenost na neo¢ekavane zmeny.
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Kontrolni ¢innost

Kontrolni mechanismy, které ptasobi v pravidelnych obdobich a jsou nedilnou soucasti
celého planovaciho cyklu. Tyto mechanismy musi zgjistit vhodnou zpétnou vazbu, aby bylo

moZné prijimat piipadna korigujici opatieni.

[31]

1.3  Marketingovy plan

Marketingovy plan je néstroj, jehoz prvoiadym cilem je vylepSit obchodni vysledky firmy,
ato prostiednictvim realizace efektivnich marketingovych aktivit. Jeho ptiprava je proto pro
malé firmy kriticky duleZita.

[8]
V marketingovém planu:

se provadi analyza souc¢asného stavu podnikéani: definuje a popisuje spole¢nost,

nabizené produkty sluzby, konkurenci a dalsi vnéjsi faktory,

se planuje, jak bude firma vypadat v budoucnosti: stanovuje firemni obchodni
a marketingové cile a strategie pro jegjich dosazeni, rozpracovava je do konkrétnich
marketingovych kampani a aktivit, definuje pro né potrebné financni a jiné zdroje,

stanovuje zpusoby vyhodnocovéani Gspédnosti marketingovych aktivit.

Marketingovy plén neni izolovany dokument — velice Gzce je spojen s obchodnim planem
celé firmy, nebo muze byt primo jeho soucésti. Marketing je jednou z klicovych cinnosti
firmy a marketingové cile proto musgji Uzce korespondovat s firemnimi cili definovanymi

v obchodnim planu a vSestranné je podporovat.

Moderni marketing neni pouze zdeZitosti marketingového oddéleni firmy, ae na jeho
realizaci se podili prakticky cela firma. Je proto daleZité s marketingovym planem seznamit
vSechny zaméstnance, a jesté 1épe — zapojit jg jiZz do pripravy planu a ziskat tak zpétnou
vazbu ze vdech oddéleni firmy. Pro maé firmy je velmi dulezité vytvorit jednoduchy
a vystizny nékolikastrankovy marketingovy plan, ktery je snadno pochopitelny a je
akceptovan a podporovan zaméstnanci firmy. Béhem pripravy planu se zpracovavaji fakta,

ujasiyji mnohé souvidosti a predvida dalsi vyvoj firmy, nejlépe v nékolika scénarich. Tak
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se vlastné vytvari mozné modely firmy v budoucnosti a z jednotlivych variant je potom
vybrdna ta ngvhodngj§i — zhlediska Uspésnosti firmy, jei profitability, vykonnosti,

finan¢nich toku, a v nepodedni fadé minimalizace podnikatelskych rizik.

Marketingovy plan se vétSinou zpracovava pro obdobi jednoho roku (stfedni a vétsi firmy
zpracovavgi navic viceleté strategické plany). Je to dokument, se kterym by se mg¢lo
pracovat po celou tu dobu prabézné a systematicky. Nema smyd investovat ¢as, nemalé
Gsili a penize pro to, aby vytvoreny pléan byl zaloZil do Supliku ¢i Sanonu a opréSen az za
rok pii ptipravé nového planu. Marketingovy plan neni staticky a dogmaticky dokument
Nekteré predpoklady firmy, které zaclenila do marketingového planu, se nemusi ukézat
postupem ¢asu jako sprévné. Podminky na trhu se mohou béhem roku vyrazné zmeénit a do
hry mohou vstoupit faktory, které prosté nebylo mozno vzit pii planovéani do Gvahy. Je
proto potieba dedovat a hodnotit, zda zvoleny model je stdle funkéni — tzn. zda redné
vydedky zajistuji spinéni cila v marketingovém planu. Vhodné je minimélné jedenkrét za
kvartd marketingovy plan zrevidovat a pripadné jg upravit ¢i doplnit podle aktuani situace.
Predvidani budoucnosti, systematické planovani a vyhodnocovani vydedki a plneni cilt tak
vyrazné¢ prispéje ktomu, aby firma byla dobie pripravena a obstda v naroéném

konkurencnich prostiedi.

[3]

1.3.1 Jak miZze marketingovy plan pomoci

Dnes jiz je i na ¢eském kniznim trhu dostatek literatury pojednévajici o piipraveé
marketingovych plani. Je zajimave, Ze se vétSinou soustiedi zeiména na to, jak plan
zpracovat a vénuji se pomérné mao zodpovézeni zakladni otdzky — pro¢ vlastné
marketingovy plan pripravovat a jak maze firm¢ pomoci. Jaké jsou tedy argumenty ve

prospéch pripravy pléanu?

Minimalizace podnikatel ského rizika — v procesu pripravy marketingového planu se
vytvéii budouci modely fungovani firmy na trhu. Firma analyzuje, jak na jgi
podnikani bude pusobit konkurence a vnéjSi prostiedi. Na z&kladé analyz potom
plédnuje prodgini vydedky a zvaZuje, jaké marketingové aktivity musi reaizovat, aby
téchto prodgnich vydedki dosdhla, a kolik tyto aktivity budou stét. Firma tak ma

moznost s predem , naneCisto” vyzkouSet a spocitat, co se stane, kdyZz... MuZe tak
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proveiit nékolik variant budouciho fungovani firmy a z nich vybrat tu, ktera zgjisti

jgji optiméni rozvoj a minimalizuje nutné riziko,

2vySeni obratu a zisk firmy — firma rozdéli souc¢asné i budouci zékazniky vhodnym
zpusobem do nékolika skupin (segmentt) podle toho, jak s nimi bude dde pracovat.
Jinak bude obsluhovat dlouholeté a tradicni z&kazniky, ktefi ji jiz dobre znaji, a jinak
z&kazniky nove, které teprve chce ziskat. Zpracuje proto vhodnou komunikacni
strategii, aby stévajici z&kaznici byli i nadde maximalné spokojeni a kupovali jedté
vice a castéji, a aby byla firma schopna Uspédné a efektivné (tj. srozumnymi
néklady) odovit nové potenciani zakaznika a postupné je zatlenila do prvni

jmenované skupiny,

firma bude vzdy veédét, jak je Uspesna — naprosto klicove je pouzivat marketingovy
plén jako pracovni néstroj, a béhem roku pravidelné (kvartang, ajedte |épe mésicne)
vyhodnocovat, zda a jak se plni vytyc¢eneé cile. Napliuji-li se predpoklady a nemeéni-li
se dituace na trhu, je vie v porédku. Neni-li vSak tomu tak, musi firma ptijmout
potrebnd opatieni, a to co nejdiive. Musi reagovat nejen na negativni, ae i na
nepredpokléadany pozitivni vyvoj,

zamestnanci budou mit tah na branku — zaméstnanci by meli byt maximélné zapojeni
jiz do procesu pripravy marketingového plénu. Sezndmi se sdavody, proc je
marketingovy plan pro firmu (a tim padem i pro ng) tak vyznamny. Shotovym
plénem se musi seznamit a akceptovat jgj. Firma nesmi zapomenout zaméstnance
vhodné¢ motivovat — tekne jim, co ziskaji pti spinéni cili marketingového planu.
V prabéhu roku je prabézné informuje o plnéni cila. Zaméstnanci tak budou stée
védét, kam firma smétuje a jaké jsou jeji priority, a navic ziskgji pocit, Ze se aktivné
podilgji na tizeni firmy a budou koordinovat své pracovni Gsili smérem k pInéni

hlavnich firemnich cilq,

2wS se prestiz a diveryhodnost firmy — bude-li se firma rozvijet a rast podle
piedstav, dostane se urcité ¢asem do jednani s obchodnimi partnery nebo finan¢niky,
kteri podmini vzgemnou spolupréci tim, Ze od ni ziskgji jak financ¢ni vysedky
a finanéni plany, tak i obchodni plén, jehoZz moZnd nejvyznamnéjsi soucésti je
marketingovy plén. V naSich zemépisnych Siikach je bohuzel stdle obvyklym jevem,

Ze podnikatelé udaje o firmach velmi neradi zverejnuji, kdyZz k tomu nemaji
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dostatecny divod. Predlozi-li viak firma partnerovi kvalitni podklady, ze kterych je
zigmé, Ze je finanéné zdrava a ma o své budoucnosti zcela jasno, vyznamné to
prispéje ke zvySeni jgi prestize a upevnéni vzgemné davery. Vydedkem pak muze
byt jak zgjigteni financovéni, tak i otevieni novych obchodnich piileZitosti.
Priprava marketingového planu nemusi byt zdaleka tak doZita, jak se miZe na prvni pohled
zdat. Malym firmam bude urcité stCit plan o rozsahu nékolika stran. Doporucuje se
pripravovat jg kolektivné spolu sdalSimi pracovniky firmy a vydedny plan dé k posouzeni
nékolika lidem, kteti ve firmé nepracuji (nemusi to byt pifimo marketingovi konzultanti).
| pro tyto lidi by me¢l byt plén ¢itelny a lehce srozumitelny. A navic firma ziska neocenitelny

pohled na své podnikani zvenku.

[15]

1.3.2 Jak pripravit dobry marketingovy plan
Odpoved’ na tuto otédzku neni v mnoha pripadech viibec jednoduchd, protoZe:

malé firmy nemaji potiebné know-how: vétdina nema vlastni marketingove oddéleni
nebo aespon marketingového specialistu, ktery by byl schopen takovyto plan

zpracovat,

marketingovy outsourcing je drahy: konzultacni firmy se vétSinou zaméiuji na
lukrativnéjSi klientelu reprezentovanou velkymi spole¢nostmi,

chybgji pomicky a néstroje: na kniznim trhu je pomérné hodné marketingové
literatury, ae ta je urcena zeména marketingovym speciaistim a manazeram
a neposkytuje maym firmam potiebné informace v komplexni, ale piitom
jednoduché a lehce srozumitelné forme.

ReSeni techto problémyi existuje, odpovi-li firma kladneé na nasledujici otézky:
1. MuZe marketing prinést vySSi prodeje, zisky a prosperitu?

Je rozhodujici, aby byla firma presvédcena o prinosech marketingu a dostatecné
motivovana k systematické marketingové préci. V opaéném piipadé by se do ngj

neméla poudtét, byla by to zigjmeé ztréta drahocenného casu.
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2. Preferyje firma pouzivani zdravého rozumu pred doZitymi teoriemi se specidni

odbornou terminologii?

Provédi-li firma marketingove aktivity, ziska nové zakazniky, 1épe uspokoji stavajici

(ati se pak k ni budou radi vracet) a snad si bude moci z&kazniky i vybrat.
3. Jefirmaochotnainvestovat do marketingu radgji ¢ast ¢asu namisto pen¢z?
4. Pracuje firmaréadas PC alnternetem?

Na Internetu je mozné zdarma nebo sminimanimi ndklady ziskat potiebné
informace i softwarové néstroje a pomucky, které smarketingem pomohou. Na
Internetu muaZete diskutovat, vzdélavat se a rovnéz individudné konzultovat
marketingové zameéry. MuZete zde ziskat informace o z&kaznicich i konkurenci.
MuZete vyuZit Internet jako marketingové médium, které umoziuje snadno merit
a testovat Uspednost marketingovych aktivit a diky kterému zjistite préni a potieby
zé&kazniki. Diky Internetu mohou i malé firmy ziskat potiebné know-how, vytvorit

své marketingové plany arealizovat ty nejvhodngjsi marketingové aktivity.

[16]

1.3.3 Priprava marketingového planu

Co by mél marketingovy plan obsahovat

Firemni marketingové plany se mohou liSit jeden od druhého — podle typu firmy, jgi
velikosti, oblasti, ve které podnika, nebo podle toho, v jaké fazi vyvoje se firma nachazi.
Marketingovy plan tvoti urcity typicky vzor, jehoZ jednotlivé kapitoly by mely byt dale vice
¢i méneé rozpracovany pravé podle charakteru podnikani firmy.
Typicky marketingovy plan pro malou firmu by meél obsahovat nasledujici kapitoly:
1. Celkové shrnuti — v tomto oddile se predstavi firma, jeji podnikani a rovnéz hlavni
cile a strategie pro obdobi, pro které je marketingovy plan pripravovan. Je vhodné
na zacdku planovani do tohoto odstavce nacrtnout piedstavu, a nésedné ji

rozpracovavat déle v ndsedujicich kapitoléch planu. Na konci planovéani byste se

méli k tomuto odstavci vrétit a vhodné upravit a upresnit zde uvedené formulace.
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2. Situaéni analyza — tato kapitola je vénovana rozborim soucasného stavu
podnikani. Je treba dikladn¢é analyzovat jak firmu a jeji nabidku, tak aktudni situaci
na trhu (zékaznici, konkurence, vn¢jsi podminky). Vhodné podklady pro tyto
analyzy zajisti marketingovy vyzkum, kdy vy sami nebo za pomoci externi firmy
Zji%'uje potiebné informace o trhu. Pomoci tzv. SWOT anayzy pak maZete
analyzovat prakticky cokoli — postaveni firmy na trhu, produkty nebo treba i kvalitu

managementu firmy.

3. Marketingové cile — v piredchozim odstavci byl soucasny stav podroben analyze
a nyni byste tak meli ziskat dostatecné piesny obrazek o situaci firmy natrhu. Nyni
zatindte planovat — stanovenim cili vlastné popisujete budouci stav firmy. Je
dulezité, aby cile byly meétitelné a vyhodnotitelné, jinak se vystavujete nebezpeci, Ze
mozna nebudete veédét, zda jste cil splnili nebo ne. Cile se mohou tykat prodejnich
vydedki, zakazniki, postaveni firmy na trhu, produktu apod. Je vhodné zaméiit se
jen na 3 - 4 hlavni cile, kterych chcete dosdhnout. Ziskate tak ,tah na branku®

a nebudete rozmélnovat Usili raiznymi sméry.

4. Marketingova dstrategie — jestlize stuatni andlyza popisuje soucasny stav
a marketingové cile stav budouci, pak marketingova strategie urcuje, jak se do
cilového stavu dostanete — tj. co vSechno musite udélat pro to, abyste svych cila
dosahli. M¢la by obsahovat zejména definici klicovych zékazniki a zpasob prace
snimi. Pt zpracovani této kapitoly mejte na paméti zefména konkurenci —
marketingovy mix musite poskladat tak, abyste ziskali konkurencni vyhodu. Jinak

hrozi, ze se z&kaznici obréti na konkurenci.

5. Akéni programy — zde se jiZ jedna o rozpracovani strategie do konkrétnich aktivit
a Ukola. VétSina aktivit se bude vztahovat ke komunikaci se zakazniky, mohou zde
byt ale rovnéz zaclenény dalsi ukoly vyplyvajici z analyz a marketingového mixu.

Pro jednotlivé aktivity je diileZité co nejpresnéji popsat:
co ma byt provedeno,
co je cilem aktivity akdo je za ni zodpovedny,
stanovit ¢asovy plan — kdy dand aktivita zacina a kdy koni,

uréit ocekévané marketingové naklady.
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6. Rozpocet — stanovite ocekavané marketingové naklady, pripadné i marketingové
trzby. Marketingové néklady se budou skladat z nékladi marketingovych aktivit,
potrebujete-li mit celkovy komplexni piehled o vydagjich na prode a marketing,
miZete do nich zahrnout i néklady na prodgini tym a administrativu spojenou

s prodejem a marketingem.

7. Systém méieni a kontroly — zde popisete, jakym zpasobem a v jakych intervalech
budete vyhodnocovat vydedky plnéni cila marketingového planu. Hodnoceni by
meélo probihat minimalné kvartdng, doporucuje se viak provadét jg 1x za mésic.
Budete-li vyhodnocovat marketingovy plan v m¢sicénich intervalech, rozpracujete

roc¢ni prodejni i marketingové cile do konkrétnich cila meési¢nich.

8. Prilohy — v ptilohach mazete doplnit marketingovy plan o vykazy, tabulky, vysedky

marketingovych vyzkuma, organiza¢ni schémata apod.

Zavérem je nutné podrobit plan detailnimu zkoumani, zda jsou v3echny jeho ¢asti zcela
konzistentni — zda vytvéieji logicky celek, zda jednotlivé aktivity na sebe navazuji ve
spravném poradi, zda jsou vynaloZzené marketingové naklady umeérné planovanému zvySeni
obratu a zisku, zda mate k dispozici veSkeré zdroje pro redlizaci aktivit. Stru¢né receno —
zda plan predstavuje nérocny, ae redny a Zivotaschopny model rozvoje firmy pro negjblizsi
obdobi.

[16]

Analyza

Pred definovanim cilt marketingu a planovanim konkrétnich aktivit, by méla firma nejdiive
CO nejpiesnéji popsat, kde se v soucasné dobé jeji podnikéni nachézi — jak pasobi na trhu
a jaké mé vydedky, kdo jsou zakaznici a konkurenti a rovnéz které dalsi faktory ovliviuji

podnikani.
[1]

Analyza makroprostiedi

Vngj§i prostiedi zahrnuje mnohé oblasti, které mohou mit vyznamny vliv na podnikéni

firmy. DuleZitou soucast celkove analyzy situace predstavuje analyza ekonomického okoli.
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Ekonomickeé prostredi je vytvareno zefména:
arovni celkové ekonomické aktivity v ramci oboru ¢i statu,
financni politikou stéatu (danove podminky, dotacni a celni politika stétu),
konkuren¢nim prostiedim (volny vstup natrh, monopolizace, kartelové dohody),
z&konnymi opatienimi statu a pravidly regulace (zékony o podnikatelskych forméch,
ekologickych podminkéch podnikani, regulace cen, mezd apod.),
situaci natrhu préce a poZzadavky zaméstnanca (mzdy, kolektivni smlouvy),

podminkami zahrani¢niho obchodu a vyvojem ménovych kurzi (vyvozni a dovozni

moZznosti, podpora ¢i omezovani dovozu a vyvozu, devalvace meny),

podminkami na penéznim a kapitalovém trhu (Grokové sazby, nabidka a poptavka
po dlouhodobém a krétkodobém kapitédlu, stabilita mény, inflace apod.).

DalSimi oblastmi, které ovlivauji firmu a jgji podnikani, jsou technologické a legidativni
prostiedi. Jde zeiména o vyvoj novych technologii a materidla, z hlediska legidativy
0 dodrZzovani zakoni a v soucasné dob¢ i aktudni otazka prizpasobovani se naroku
Evropské unie. Znalost informaci o vnéjSim prostiedi poméhé Iépe piredpovidat vyvoj trhu
avyuzit novych prileZitosti.

[14]
Analyza firmy
Cely marketingovy plén je vlastné popisem postupu firmy béhem nejblizSiho roku ze
soucasného stavu do stavu cilového. Je proto duleZité popsat soucasny stav, v jakém se
firma nachézi, co nejpresnéji a ngjpecliveji.
Pokud jiz bylo ziskano z vnitrofiremnich i vngjSich zdroja maximum informaci (prodejni
i finaneni vydedky v nékolika podednich letech, informace o z&kaznicich a konkurenci,
o0 vnéjSim ekonomickém prostiedi, které ovliviiuje podnikani), nastédva ¢as na analyzu téchto
dat — jgich zkoumanim se uréi faktory, které jsou nebo budou pro podnikéni firmy
vyznamné.

Vhodnou metodou pro analyzu firmy je tzv. SWOT analyza. V ni se budou hodnotit silné

a dabé stranky (zejména v porovnani s konkurenci), a rovnéz jakeé prilezitosti se na trhu
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otevirgii a které dalsi faktory na trhu mohou firmu ohrozit. SWOT analyza maze byt
provedena nejen pro firmu, ae mazou ji byt podrobeny i nabizené produkty, konkurenti,
z&kaznické segmenty nebo i vybrana oddéleni firmy, stévaji zpusob marketingové

komunikace apod.
V procesu SVOT analyzy firmy se zamerujeme na nasledujici oblasti:
prodeini vysedky v poslednim roce a trendy vyvoje za posedni 2-3 roky,
finan¢ni zdravi a sila podniku,
konkurenéni pozice firmy natrhu, jgji trzni podil,
image a reputace firmy mezi zakazniky a verejnosti,
organizacni strukturu firmy, zejména se zam&tenim na obchodné-marketingovy tym.
[16]

Analyza konkurence

Ackoli ziskéni a vyhodnoceni informaci o konkurenci miaZe byt ¢asové néro¢ne, urcité se
takto investovany cas vyplati. Analyza konkurence pomiZe ngjit jeji dabé stranky

adefinovat vyhodu, kterou se oproti konkurenci prosadite u zakaznikd.

[2]
Dalsi vyhody této analyzy:

budete vice inovativni — zakaznikim musite nabidnout konkuren¢ni vyhodu a odlisit
se tak od souperu na trhu. Mnozi podnikatelé jsou presvédéeni, Ze jedinou vyhodou
je niz8i cena — tato my3enka je viak nespravna a nebezpetna, jelikozZ snizeni cen
negativné ovlivni ziskovost. Je mnoho zpusobu, jak odli&it nabidku firmy od
konkurencni, a vZdy jde o to inovovat — produkt nebo sluzbu, zpiasob nabidky
a prace se zakazniky, interni organizaci apod. Neustd& inovace je v dneSnim rychle

se menicim a vysoce konkurencnim prostiedi podminkou preZiti firmy natrhu,

od konkurence se miaZzete mnohému naucit — dedujte a vyhodnocuijte pribeézné
aktivity konkurence a jgjich odezvu u z&kaznikt (ziskédte tam mnoho poznatka

0 jgjich ndkupnim chovéni).
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Co by tedy firma meéla o konkurenci vedet:
kdo je konkurence, jaky méa podil na trhu a obchodni vydedky,
kdo muze byt nova, potencidni konkurence,
jaka je jgji marketingova a obchodni strategie,
jaké produkty a duzby nabizi a jejich podil ve firemnim portfoliu,
na které zékaznické segmenty se zamgtuije,
jakaje jgi vnitini organizace,
jaké jsou jgji silné a dabé stranky.
[11]

Analyza zékazniki

VS&ichni zékaznici nemgji pravdépodobné stejné potieby, a pokud u nich chce podnik uspét,
musi snimi komunikovat pravé tim nejvhodnéjSim zpasobem. Na druhé strané nebude
zigime ve vétding pripadu feSenim nabidnout kazdému zékaznikovi specifické, individudni
ieSeni — tento zpusob zvy3uje vyrazné pracnost a néklady a je vhodné jg pouzit jen ve
vybranych piipadech (zpravidla velmi maly pocet lukrativnich z&kazniku).

[12]
Pro analyzu zékazniki a néslednou volbu optimalni strategie je vhodné zvolit metody

STP marketingu. Pismena STP zde znamenaji 3 kroky:

segmentation  (segmentace — rozdéleni z&kazniki do skupin podle jgich
charakteristik),

targeting (zacileni, vybér nejzajimavejSich segmenta),
positioning (definovani pozice firmy natrhu a odliSeni od konkurence).
Krok 1 — Segmentace

Zakaznici jsou razni a maji razné potieby. Proto je dulezité rozdglit trh podle jgjich chovani
a dalSich charakteristik do skupin zakaznika — tzv. trZznich segmenti. Préce se segmenty je
ten ngjefektivnéjsi zpasob, jak muzZete se zakazniky komunikovat. Jsou totiZ respektovany
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jgjich individualni potieby urcitou personalizovanou nabidkou produkti a sluZeb a pritom je

préce efektivnéjsi, nez kdybyste kazdému zékaznikovi “Sili na miru“ individualni nabidku.
Jak zékazniky segmentovat:

podle vyznamnosti segmentu — zigjmé by nemélo smysdl, aby jeden segment vytvarel
98 % trzeb a druhy pouze 2 %,

efektivné — pro malou firmu to znamena rozdéleni zékazniki do nékolika (nejlépe
3-5) segmentu, které je schopna kvalitné obsluhovat. Efektivné znamena rovnéz

rozdglit z&kazniky podle podstatnych kritérii a charakteristik,

mefitelné — u kazdého segmentu byste méli byt schopni vyhodnotit a planovat jeho
nékupni potencid tj. znét, Zzjigtit nebo alespon odhadnout pocet zakazniku
v segmentu, pramérny ndkup 1 zékaznika zarok, predpokladanou vys trzeb a zisku

v daném segmentul.
Podle ceho segmentovat

Kritérii pro segmentaci maze byt nekolik, zalezZi na konkrétnim podniku, situaci na trhu,

vyznamu jednotlivych kritérii. Segmentovat se miZe napr.:
geograficky — dle stétt (CR, export), oblasti, krajt, mést, ...,
demograficky — dle véku, pohlavi, ptijma, vzdélani,...,
podle velikosti zékaznika— mala firma, stiedni firma, velky zakaznik,
podle ndkupniho chovani — stavajici zakaznik, novy zakaznik,
podle objedndvek — malé, velké.

DuleZité je pritom, aby se z&kaznici jednotlivych segmenti pokud mozno neprekryvali —
obtizné by se pak vypocitaval potencial segmenti a stanovovala efektivni komunikasni

strategie pro jednotlivé segmenty.
Krok 2 — Zacileni

Jeho smydem je vybrat nejatraktivnéjSi segment resp. segmenty, na které se zameéii
marketingove aktivity. Zgjisti se tak rozvijeni prévé toho segmentu, ktery prindSi nebo

v budoucnosti piinese negjvyssi zisk.
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Faktory, které by meély byt brany v Gvahu:
potencial segmentu (trzby i zisk) — je dileZité se soustiedit na ziskové segmenty,
rast segmentu — spolu s rastem segmentu porostou adekvatné i trzby a zisk,

konkurence v segmentu — silna konkurence obvykle stladuje ceny dola a sniZuje tak
zisk. Je nutné analyzovat i moznost vstupu nové konkurence do segmentu — je
snadny nebo jsou zde prek&zky branici vstupu novych konkurenti (legidativa,
kapitdlova ndro¢nost apod.),

zdroje (finance, zaméstnanci, znalosti) — jestli jsou k dispozici pro kvalitni préci

s vybranymi segmenty,

soulad s firemnimi cili — jestli je zaméteni na dany segment v souladu s dlouhodobou

celkovou firemni strategii.
Krok 3 — OdliSeni

Findnim krokem zékaznické analyzy bude odligeni nabidky firmy od konkurence. Nabidka
firmy bude v porovnani skonkurenci unikani a zajimava a poskytne tak zékaznikovi

hodnotu, kterou konkurence nenabizi.

Postup firmy pii stanoveni USP (unique selling proposition, tj. unikatni prodegini nabidka,

odlisnost):

musi definovat, v ¢em se odliSuje od konkurence. U produktu se miZe jednat napr.
o0 jeho vlastnosti a vyhody, doprovodné duzby (Skoleni, servis, poradenstvi,
instalace, moZnost nezévazného odzkou3eni), ceny a platebni podminky,
renomovanou znacku produktu, kvalitnéjsi prodejni obsluhu profesiondnim tymem,
piijemnéjSi prodgjni prostory, atd.,

jednotlivé USP ohodnoti 1 aZ 10 body podle toho, jakou vyhodu piedstavuji pro
z&kaznika (1=velmi mal& vyhoda, 10=velmi vyznamna vyhoda),

seXte body jednotlivych odlisnosti a vybere jednu (pripadné 2-3), kterd ji maximalné
od konkurence odliduji a zéroven predstavuje vyznamnou vyhodu pro zékaznika.

Tuto USP pak maximdné komunikuje smérem Kk piisusnému zakaznickému

segmentul.

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory Pro www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

VétSina konkurenénich vyhod je pouze docasna — je-li firma opravdu dobra, diive nebo

inovovat avzdy tak byt o krok pied konkurenci.
[15]

Dulezitym krokem analyzy je marketingovy vyzkum, diky kterému ziskdte duleZité

informace a podklady pro dal&i rozhodovani.

Pro malé podniky bude termin ,marketingovy vyzkum® moZn& nadsazeny. Zatimco
u velkych firem mazeme nalézt celd samostatnd oddéleni, ktera se vénuji marketingovym
vyzkumam, firmy stredni velikosti obvykle voli spolupréci s externi agenturou, které zadaji
specificky cil marketingového vyzkumu, a ziskané informace doplni vlastnimi poznatky

ziskanymi z vnitrofiremnich zdroja, od stévajicich z&kaznika formou dotaznikt a anket

apod.
[4]
Informace, které by méla firmav tomto procesu ziskat:
1. O zé&kaznicich (stavgjicich i budoucich):
jgjich pocet a ndkupni potencia, moznosti opakované koupé,

charakteristiku — zeiména jaké maji potieby, které bude chtit firma
uspokojovat,

jak vnimaji firmu, nabizené produkty a sluzby.
2. O konkurenci:
kdo je konkurence,
jaké mé& vydedky (obchodni, finanéni, podily natrhu),

ve kterych oblastech s firmy konkuruji (u kterych produkti a sluzeb, a také
u kterych zakazniki),

charakteristiku (jak se prezentuje zakaznikiim a pasobi na trhu, jak je jimi
vniména, jak& je jgi organizacni struktura, cenova politika, zptsob
distribuce).
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3. Otrhu jako celku:

charakteristiku — na jakém trhu se firma pohybuje (jaky je jeho potencid
atrend dalSiho vyvoje, zda je rostouci nebo klesgjici, o kolik %).

Jak ziskat efektivné informace?

Z vlastniho firemniho informacniho systému muze firma zjistit cenné Udaje o svych
z&kaznicich — jaky je jegjich pocet, odkud jsou, jaky je jejich pramérny nakup ve
vybraném obdobi, o které produkty maji zgjem a jak se tyto Udaje meéni a vyvijgi

V ¢ase.

Od zaméstnanct, ktefi jsou ve styku se zékazniky a zngji jejich potreby a piani 1ze

ziskat fadu cennych aktualnich informaci.

Primo od z&kaznikt — firma zaSete po&tou nebo mailem dotaznik, ve kterém se pta
z&kaznikt na to, co se potiebuje dovédét. Maze rovnéZz sama nebo s podporou
externi specializované firmy pripravit telemarketingovy prizkum. VyuZije bézné
dostupnych informacnich zdroju  (rocenek, statistickych Gdajia, informaci
z ekonomického tisku, volné publikovanych studii a vydedki vyzkumi). K nalezeni

jsou v knihovnéch nebo na Internetu.

Vyuzitim duzeb externi konzultacni firmy nebo konzultanta — je dobré nechat s
poradit od specidisty, jak a kde informace ziskat nebo jak pripravit zakaznické
ankety ¢i telemarketingovy prizkum. Vysledkem pak bude vySSi kvdlita ziskanych

informaci.

Procesu marketingového vyzkumu by firma, zeiména v novych oblastech podnikani nebo na
novych trzich, méla vénovat maximalni pozornost. N&klady vynaloZzené na marketingovy
vyzkum a ziskani dat mohou vyrazné zpresnit pohled firmy na cilové trhy a eliminovat
nédsledna chybnd rozhodnuti, jeichz diasledkem by pak mohly byt mnohonédsobné vysSi

ekonomicke ztréty.

[16]
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Jsou stanoveny konkrétni cile?

Definovani marketingovych cili je jednou z ngjdulezitéjSich ¢asti marketingového planu.
Marketingové cile popisuji, kam se ma firma dostat, tj. popisuji jeji poZadovany budouci

stav ajejich dosazeni proto zgjist'uje zdravy rast a prosperitu firmy.
Marketingove cile by se proto mely tykat zejména:

podilu firmy natrhu,

objemu prodeje a hrubého zisku firmy.

Je dilezité mit na paméti, Ze nabizet budete jak stavgici, tak i nové produkty a sluzby,
pracovat se stavgjicimi zékazniky, ae rovnéZ budete hledat a osdovovat zékazniky nové.

Cile se tedy mohou vztahovat k celé firmé nebo mohou byt rozdéleny podle téchto oblasti:

prodg stévgicich produkti  stavgjicim|prodg  stévgjicich  produkti  novym

z&kaznikim z&kaznikim

prodej novych  produkti  stévgicim|prode) novych produkti novym

z&kaznikim z&kaznikim

Tab. 1. Rozdéleni cili podle oblasti
Jak cile definovat?
Mnohdy dochézi k nevhodnému stanoveni cili, proto musi byt peclivé provéieno:

zda se jedna opravdu o definici cile — mnohdy dochazi k zaméng cilu za strategii

nebo i za konkrétni propagacni programy,

zda je cil metitelny — pokud neni, jen téZko se bude hodnotit, jak jste sjeho pinénim

daleko resp. zda jste jg vibec splnili,
zda je marketingovy cil v souladu s dalSimi firemnimi cily,

zda je cil ¢asové ohranicen — vétdinou se predpoklédé jeho spinéni do konce roku,
pro ktery je plén pripravovan, nicmén¢ spinéni nékterych cili maze byt poZzadovéano
v diivéjSim terminu,

zda je cil dostatecné naroc¢ny a zéroven splnitelny a motivujici — marketingove, ale

i dalsi firemni cile musi byt dobfe komunikovény zaméstnancam, kteti tak budou
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védét, kam firma smetuje. Budou-li cile dobie postaveny — tj. budou-li zaméstnanci
akceptovany a budou pro né motivujici — bude pro firmu dosazeni firemnich cila

diky jgjich praci a podpoie mnohem snazsi,

zda budou k dispozici potiebné zdroje — jestli maji zaméstnanci odborné znalosti
a know-how pro uskutec¢néni cilt, jestli jsou k dispozici potiebné finance, vybaveni,

materidl, prostory.

V dalSich krocich bude potieba kazdy cil rozpracovat a urcit, jakym zptsobem jg
dosdhnout — to je jiz téma pro uréeni marketingové strategie (produkty a sluzby, cenova
politika, prodg a distribuce, propagace, atd.) a taktickych akénich programi (konkrétni

marketingove aktivity a kampang).

[15]

Marketingova strategie

Po stanoveni marketingovych cilt prichézi na fadu neméne dulezita kapitola: marketingova
strategie. Pri zpracovéni marketingové strategie se berou v Gvahu drivejsi zaveéry z analyzy
zakaznickych segmentt (STP marketing), déle je dulezité zam¢tit se zgména na tzv. 4P
marketingového mixu — nabizeny produkt nebo suzbu, misto prodeje a zpusob distribuce,
stanoveni cenové politiky a marketingové aktivity, kterymi budou zakaznici oslovovani
a propagovana nabidka firmy.

[13]
Produkt nebo sluzba
U nabizenych produkti hodnoti zékaznici piedeviim vyhody, které jim dany produkt
poskytuje. Je nutné rozliSovat mezi vyhodami a vlastnostmi: velikost operacni pameéti
pocitace nebo typ procesoru jsou jeho viastnosti, vyhodou je pak v piipadé nového rychlénho
procesoru nebo vetsi paméti rychlesi zpracovani tloh, moZnost hréat pocitacové hry ndroéné
na grafiku apod.
Hlavni soucasti marketingovych sdéleni smérem k z&kaznikim pak necht’ jsou vyhody
produkti — ty zakaznika uspokojuji a tvori jeho motivaci ke koupi. Déle by méla firma

zgjigtit, aby jgji nabidka meéla pro z&kaznika hodnotu a byla zajimavéjsi nez konkurencéni.
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Zéakaznici oceni zejména nadedujici vyhody: Usporu penéz nebo ¢asu, moznost vydélat

penize, uspokojeni svého pohodli, ega a prestize.
Cena, cenova politika

Stanoveni cen produktt je velmi daleZity proces, ve kterém musi byt bréno v Gvahu mnoho
faktoru puasobicich na trhu — ceny konkurence, predpoklédany pocet zakazniku, jejich
nékupni chovani, typ podnikani, velikost firmy, vyjednavaci sila vzhledem k dodavatelim

a mnoho dalSich.

Uplatiovana muze byt jak nakladova, tak trzni (hodnotova) strategie. Pohybuje-li se viak
firma ve vysoce konkuren¢nim prostredi, miZze se stat, Ze ani jedna varianta nebude
garantovat potiebnou vys zisku. V takovém pripadé je pak vhodné zrevidovat vychodiska
aanalyzy, ngjit cesty ke sniZeni nakladi a inovovat produkt a nabidnout zakaznikim novou,

zgjimavéjsi hodnotul.

Krom¢ stanoveni optimalni prodeni ceny musi firma promydet i dalSi aspekty cenové
politiky, jakymi jsou napi. mnozZstevni devy, devy pri platbéch piedem, zavadéci devy pri
uvedeni produktt na trh nebo vyprodejove ceny.

Misto prodeje a distribuce

Firma maze zvolit piimy nebo nepiimy model prodeje — podle toho, ktery bude lépe
vyhovovat jeimu podnikéni. Zatimco v ptimém modelu dodéava své vyrobky a duzby piimo
konecnym z&kaznikam (spotiebitelim), v neptimém modelu je bude nabizet prostiednictvim

tietich stran (prodejct, dederd,...).

Zvoli-li ptimy zptisob prodeje, bude se ddle rozhodovat o zpusobu prezentace a prodeje
produkti a duzeb zékaznikam: zvé&Zi, zda a ve které lokalité umisti svou prodginu, jaké
bude jgji vybaveni, jaké& bude organizace a zpusob prace prodejniho tymu. MaZe se rovnéz
rozhodnout pro jiné zpasoby prodeje — zésilkovy prodej, prodg po Internetu apod.
V nepiimém modelu bude velmi dileZité stanovit navic zpisob préace s obchodnimi partnery
a definovat pro né vhodnou cenovou politiku. V nékterych pripadech bude vhodné
realizovat smieny model primého a neprimého prodeje, firma s vak musi d&t pozor narto,
aby nekonkurovaa piimo svym obchodnim partneram, ti by pak byli ziggmé velice mélo

motivovani ke spolupréci pri prodeji jejich vyrobka.
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Marketingova komunikace se zakazniky

Tento odstavec muzZe byt rovnéz nazvan ,komunikacni mix“, ¢asto se pouziva i termin
~propagace’. Mély by zde byt popsany marketingové prostredky, kterymi bude firma
pusobit na zakazniky. Je duleZité, aby zvolené prostiedky dobie korespondovaly scili

marketingu.
Zésady a doporuceni pro vhodny komunika¢ni mix malych a stiednich firem:

¢astou chybou byva mnohdy omezeni marketingovych aktivit pouze na reklamu.
Neni to spréavny nazor — k dispozici jsou mnohé dalsi prostiedky, kde svyrazné

nizSimi naklady |ze dosahnout lepSich vysledk,

pamatujte, co je vaSim cilem — aktivity musi podporovat dosazeni cili, nesmi byt

samouc¢elnou show,

realizujte vice typa marketingovych aktivit soucasng,

provadéjte marketingove aktivity systematicky a diouhodobg,

odligte marketing od konkurené¢niho,

preferujte takové aktivity, u kterych mazete meéiit a vyhodnocovat jejich efektivitu.

Ackoli se marketingova strategie vypracovava vétdinou v rdmci rocnich marketingovych
pléni, svyjimkou novych firem, ptjde spiSe nez o tvorbu strategie o jeji inovaci.
Marketingova strategie by meéla, alespon ve svych z&kladnich rysech, mit nékolikaletou
platnost. To znamend, Ze zpasob, jakym firma pracuje se zakazniky a prezentuje se na trhu,
by nemél byt kazdorocné vyrazné ménén. Na zékazniky nebude pasobit dobre, jestlize se
bude firma jeden rok prezentovat nizkymi cenami a nabidkou pro nej&irSi spektrum
z&kaznikt a v roce dalSim se jgji pozice zmeéni v dodavatele drahého luxusniho zboZi pro
vybranou klientelu. Predstava, jak bude firma vypadat, by m¢la byt jasna na nékolik let
dopredu a vyrazné zmeny podnikatelskych strategii provadény pouze v pripadé nutnosti.
Kvalitni a ucelena nékolikaleta strategie, ktera dobie podporuje pInéni cili, poméh& mimoto

vyrazné vytvéret jasny obraz firmy na verejnosti.

[6]
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Akéni programy

U kazdé marketingové aktivity by firma méla predevSim urcit, co je jejim cilem, ¢eho chce
jgjim prostiednictvim dosdhnout. Rovnéz by me¢la zvaZit, zda daného cile nemtize dosahnout
efektivngji jinym zpasobem. ProtoZe kazda aktivita néco stoji, musi firma zvolit takovy
zpusob marketingové komunikace, ktery bude na jedné stran¢ dostatecné komplexni a na
druhé strané¢ maximalné efektivni.. Krome¢ stanoveni cile by se mél dale u aktivit urcit jejich
rozpocet, cilova zakaznické skupina, na kterou bude firma ptisobit, harmonogram pripravy

aredlizace, ataké osoba, ktera bude za pripravu arealizaci zodpovédna

[16]

Rozpocet

Marketingovy rozpocet je dilezitou soucésti financniho (obchodniho) plénu firmy. Jeho
tvorba neni vibec jednoduchd — na jedné strané musi byt uskutecnény a financovany
aktivity, které prispeji ke spInéni marketingovych cili, a na strané druhé je vétSinou firma
tvrdé limitovana celkovym firemnim rozpoc¢tem. Obchodni plan firmy a marketingovy plén
by proto meély byt zpracovavany paraleling, s cilem nalezeni takového modelu, ktery zgjisti

Uspedny rozvoj firmy. DileZita je také kontrola dodrZeni marketingového rozpoctu.

[12]

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory Pro www.fineprint.cz


http://www.fineprint.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Il. PRAKTICKA CAST
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2 CELKOVE SHRNUTI

2.1  Zakladni udajeofirmé Drapss.r. o.

Datum zapisu: 30. fijna 2000

Obchodni firma: DRAPSs. 1. 0.

Sidlo: Olomouc, Ondigjova 489/13, PSC 772 00
| dentifika¢ni ¢ido: 258 66 664

Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

Predmet podnikani: - vyroba odéva

- koupg zboZi za u¢elem jeho dalSiho prodeje, prode)
- zprostiedkovatelska cinnost
Statutarni organ:
jednatel: Drahomira Piskova
Ing. Tomés Nezva
Bc. Kamil Nezval
spolecnici: Drahomira Piskova (obchodni podil 33,32 %)
Ing. Tomas Nezval (obchodni podil 33,34 %)
Bc. Kamil Nezval (obchodni podil 33,34 %)
Z&kladni kapitdl: 6 260 000,-

[29]
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2.2 Historie a soué¢asnost firmy Drapss. r. o.

Firma Draps s. r. 0. patii mezi predni ¢eské vyrobce obleceni pro sport a volny c¢as.
Pavodnim zdmérem této rodinné firmy byla mala Sici dilna, ktera mela vyrabét obleceni pro
aerobik a fitness pro obyvatele mistniho regionu. Firma — fyzicka osoba pani Drahomira
Piskova — zatala podnikat na konci roku 1998, na spolecnost srucenim omezenym byla
pireménéna na konci roku 2000 a za tuto pomeérné krétkou dobu si dokézala ziskat piizen
znacné ¢asti sportovni verginosti. Po Uspédném prodeji prvnich modeli a v dasledku vysoké
poptavky po kvalitnim, atraktivnim a cenové dostupném zboZi se firma DRAPS postupné

rozrastala, rozStrovala sortiment vyrobka i sit’ prodejnich mist.

Nabidka firmy zahrnuje ucelenou kolekci obleceni a dopliiki pro nejrtiznéjsi sporty, zejména
aerobik, fitness ¢i béh, ale i obleceni pro cyklistiku, turistiku, tenis, squash, lyZzovani a dalsi.
Vedle sportovni kolekce je pod znackou DRAPS vyrdbéno také elegantni a pohodiné
oble¢eni pro volny ¢as. Duraz je kladen predevdim na kvalitu, originalitu, pohodiné noSeni
ale zaéroven na vysoce moderni a elegantni design obleceni, ktery je podporovan neustalou

obmeénou sortimentu z hlediska materiélt i vzor.

Dnes jsou vyrobky znatky DRAPS prodavany ve vice nez 200 obchodnich jednotkéch na
Uzemi celé Ceské republiky a firma se Gspédné prosazuje i na slovenském a némeckém trhu.
V podedni dobé také dochazi k expanzi sité vlastnich znackovych prodegjen — v souc¢asnosti
provozuje firma prodejny v Olomouci na Dolnim ndmésti a v obchodnim centru Olympia,
déle v IGY centru v Ceskych Budgjovicich, v Trumf centru v Prerové a v Galerii Bugovice
v Praze. V pri&im roce je planovano otevieni dalSich znatkovych prodegjen ve velkych
meéstech. K pavodnimu omezenému sortimentu pribyla fada novych druhta vyrobki, atak je
v soucasné dob¢ nabidka firmy tvorena skutecné kompletnim sortimentem obleceni pro

sport avolny ¢as.

Firma DRAPS je jiZ tradi¢nim partnerem a oficialnim dodavatelem sportovniho obleceni pro
soutéZ Miss aerobik CR. V réamci této akce poskytuje viem finalistkém soutéZe nékolik sad
obleceni, ve kterém divky absolvuji jednotliva pripravna soustiedéni a ve kterém také
vystupuji pri findlovéem veceru, béhem kterého piredvadi divky obleceni znacky DRAPS pri

skupinovém cviceni aerobiku a pii sportovni discipling.
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Krom¢ toho firma DRAPS sponzoruje ¢eskou €elitu v akrobatickém rock n’rollu, mimo jiné
i nékolikanasobneé mistry svéta v této discipliné Romana a Katefinu Kolbovi, déle obléka
olomoucké ligove tymy sguashe a podporuje i atleticky klub AK Olomouc. KaZzdoro¢né se
Gc¢astni mnoha vystav, veletrhi a médnich prehlidek. Cilem firmy je vyrabét atraktivni,

kvalitni a cenové dostupné sportovni obleceni pro Siroky okruh zékazniki.
Hlavni cile

Hlavnimi cily firmy pro rok 2005 je zvysit Groven a efektivitu propagacnich aktivit, Groven

duzeb zékaznikam, rozsitit odbyt v Némecku a pokusit se o prinik na polsky trh.

Strategie

Vhodnou strategii pro firmu by méla byt strategie orientovana na zékaznika, jez probiha

prostiednictvim ak¢nich program, které jsou jejim detailnim rozpracovanim.
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3 SITUACNI ANALYZAFIRMY DRAPSS.R. O.

3.1  Charakteristika odvétvi ¢eského odévnického pramysiu

V pocatecnim obdobi transformace dodo k piechodnému prudkému pokles vnitini
poptavky, piredevdim v disedku znatného vzestupu spotiebitelskych a vyrobnich cen pri
zahgjeni liberalizace ekonomiky. Vedle vnitini poptévky zaznamenala velké zmeny i vnéjSi
poptavka. Po rozpadu vychodnich trhti doSlo ke zméng orientace na narocné trhy EU a na

ostatni zemeé s vyspélou trzni ekonomikou, avSak v méné priznivé komoditni struktuie.

Ve dgrukture vyvozu se tak podstatné zvysl podil zboZové skupiny snizkou piidanou
hodnotou. | pres tuto novou orientaci prispivala vnéjSi poptavka ke zmirnéni vyrazného
poklesu pramyslové produkce. Nenizsi Urovné pramyslové produkce ve vztahu k roku
1990 bylo dosazeno v roce 1993 (68,3 %). Od roku 1994 zatala pramyslova vyroba rust,
rast vrcholil vroce 1995. Stagnace na poc¢étku roku 1997 byla vyvolana prechodnym

sniZzenim zahrani¢ni poptavky, ale také chybami v pribéhu ekonomické transformace.

Nejveétsi a ngrychlgdi snizeni pramyslové vyroby zaznamenaly v obdobi transformace
podniky, u kterych se po liberaiza¢nich opatienich odhalila jejich nizka necenova
konkurenceschopnost, projevujici se kvalitou, technickymi parametry a designem, jak na
zahrani¢nim, tak i na domacim trhu. Pokles byl patrny zejména u podnikt zpracovatelského
pramyslu a zvladté pak v elektronice, strojirenstvi, textilnim a koZedélném pramyslu a do
roku 1994 i v odvétvi vyroby dopravnich prostredk.

Zmeny ve strukture pramyslové produkce s vyzadaly i zmeény ve strukture zameéstnanosti.
Ve veétding pramyslovych odvétvi dochazelo v letech 1991-1997 k plynulému poklesu
zaméstnanosti, ktery byl prevédzné absorbovan terciarnim sektorem. K negjvétSimu poklesu
zaméstnanosti dodlo v odvétvi dobyvani nerostnych surovin, nadpramerné se snizil pocet
pracovniku i v odvétvi vyroby stroja a zatizeni, vyroby dopravnich prostredku, textilnim

aodévnim pramyslu a v kozedélném pramyslu.

V rédmci zpracovatelského priamysiu se odévni priamys v roce 2003 podilel 1 % na trzbach
za prodg vlastnich vyrobkt a duzeb v béZnych cenach. 1,6 % na Ucetni pridané hodnoté

a 3,6 % na poc¢tu zamestnanct. Od roku 2000 se podil odévniho pramyslu v ukazateli trzeb
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za prodgj vlastnich vyrobki a suzeb a poétu zaméstnanci snizuje. Podil odvétvi na Gcetni

pridané hodnot¢ se v loniském roce mirné zvysil .

V letech 1998 a7z 2002 bylo v odvétvi prohlaSeno celkem 98 konkursi a likvidaci, jejichz
vlivem dodlo k ohroZeni nebo primé ztraté 5431 pracovnich mist. Z tohoto poctu podnikt
vice nez dvé tietiny pripadlo na konkursy. Nejvétsi pocet prohlaSenych konkursi na majetek

odévnich firem byl v roce 2002, ktery zaséhl 18 organizaci a cca 1000 pracovnika.

V odévnim pramysdu pievliadaji malé a stiedni podniky, které jsou vyznamnym zdrojem
zaméstnanosti, zejména Zen. Jsou soustiedéné v regionech s dlouholetou tradici, ale vesmeés
s obtiznou dopravni obsluZznosti a nedostatkem pracovnich prilezitosti. Z téchto davoda méa

odévni pramyd znacny vyznam pro socidni a ekonomickou soudrznost.

Vyznamnym rastovym faktorem pramyslu jsou hmotné investice, kde pramyd vystupuje
nejen jako jgich spotiebitel, ale také jako producent (predevSim stroji a zatizeni). Do
vyvoje investic v pramysu vyrazné zasdhla privatizace, kdy v jegi prvni fazi tada
pramyslovych podniki a jeich managementi se dostala do existen¢nich nejistot, coz se
projevilo ztratou investicni motivace, preruSenim piedchoziho trendu realizace vétSich

investi¢nich akci a nizSimi objemy potizenych investic.

Od druhé poloviny roku 1992, kdy se podnikové subjekty postupné adaptovaly na nové
podminky, doSlo k obnoveni rastu investi¢ni poptévky v pramyslu, ktery pokracoval az do
roku 1995. Po tomto roce dodo k poklesu celkovych investic, kdyzZ jejich rast byl zachovan

pouze ve zpracovatelském pramyslu.

V rozmezi let 2000 — 2004 bylo nejvice investovano v roce 2001. Po prudkém poklesu
v roce 2002, ktery byl ovlivién poklesem dynamiky hospodaiského ristu v CR, recesi
svétové ekonomiky a kursovymi vlivy v roce 2003 meziro¢ni index objemu investic ¢inil
121,4 mil. K¢ a presto nedosahl ani poloviny hodnoty roku 2001. Z analyzy vyvoje odpisi
v odévnim pramyslu vyplyva, Ze odepsanost investicnino majetku v roce 2003 vzrostla
0 vice nez 5 % a predstavovaa 74,4 %. Nejvétsi odepsanost majetku byla v roce 2003

v kozesnické vyrobe, kde cinila cca 82 %.

Odévni pramysl CR i pres veskeré vngjsi i vnitini nepriznivé podminky a silici konkurenci s
v evropském regionu udrZzel své postaveni a vyznamna ¢ést podniki s vybudovaa

kompetence, které je fadi na troven podnika z vyspélych zemi EU. Vyznamny je jeho podil
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na zaméstnanosti (zejména Zen) a exportni vykonnosti. O vyznamu textilniho a odévniho
pramysiu pro zpracovatelsky pramys svédci i ta skute¢nost, Zze v rdmci EU byla vytvorena

Skupina na vysoké urovni High Level Group on textiles and clothing.

V ukazateli produktové préce z piidané hodnoty v parit¢ HDP ¢esky odévni pramyd
zapstava za zemémi EU. V roce 2002 produktivita préce z pridané hodnoty v CR byla na
arovni 48 % Portugalska, 15 % Rakouska a 10 % Némecka. V parité HDP to je cca 33 %

urovné Rakouska a 25 % Urovné Némecka.

Vydaje na vyzkum a vyvoj v odvétvi jsou nedostatecné. Neexistuje zde prakticky vyzkumna
a vyvojova z&kladna, nebot’ jediny odévni vyzkumny Ustav byl zruSen a pramyslovym
vyvojem a vyzkumem se Zadnd organizace systematicky nezabyva. Za nové pro rozvoj
oboru Ize povaZzovat tzv. inteligentni textilie a textilie vyrobené nanotechnologiemi. Jgjich
pouZiti pro odévni vyrobky zgjistuje Spickovy komfort nebo usnadiujici komunikaci, resp.
pouZziti béznych elektronickych pristroju. Dde inteligentni textilie uvolnuji podle potieb
razné substance od kosmetickych latek a l&civ, pies vitaminové dopliiky aZ k ochrannym
prosttedkam vici hmyzu, bakterii atd. Predpokladem pohotové reakce na poZadavky
z&kazniki je zavédéni novych informacnich a komunikacnich technologii. Jde zejména
o zprostiedkovani nabidkovych kolekci vyrobkia pomoci elektronickych siti, piredavani
vyrobng¢ technologickych dokumentaci a vyuZiti elektronického obchodul.

[20]

3.2  Analyza makroprostiedi

Makroekonomické prostiedi je charakterizovano stavem ekonomiky. Tento stav ekonomiky
pak do znatné miry ovliviiuje schopnosti podnikt dosahovat odpovidgjicich vydedki. Toto
prostiedi |ze charakterizovat ze strany UGcastnika trhu, jako prostiedi velmi tézce
ovlivnitelné. V makroprostiedi ptisobi faktory ekonomiky, socidni politiky, demogréfie,
politiky, legidativy, ae také treba technologicky rozvoj. Makroprostiedi ptsobi jak na

konkurenéni okoli, tak i na podnik, ktery je umistén uvniti tohoto okoli.
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321 Ekonomickéa situacev CR

Na ¢innosti i samotnou existenci vSech podniki bez vyjimky, mé vyrazny vliv pasobeni
makroekonomickych faktora. Tyto z&kladni makroekonomické faktory musi byt firmou
dedovany a detailné zpracovany. Mezi tyto faktory radime piedeviim: hruby doméci
produkt, miru inflace, miru nezaméstnanosti, tempo rastu ekonomiky a stav obchodni
bilance. Jsou to klicové identifikétory, jejichz podrobnym dedovanim firma dosdhne

relativné uceleného prehledu o stavu a ekonomickém vyvoji v CR.

Hruby doméci produkt (HDP) - Kklicovy ukazatel vyvoje ekonomiky. Predstavuje souhrn
hodnot pridanych zpracovanim ve viech odvétvich v ¢innostech povaZzovanych v systému
nérodniho Ucetnictvi za produktivni (tj. véetné duzeb trzni i netrzni povahy). Aby byl

vyloucen vliv zmén cen je vyjéadien ve stalych cenéch .

Ve 3. &tvrtleti 2004 dodo v Ceské republice k urgitému zpomaleni ekonomického rastu.
Mezi¢tvrtletni rast sezonné vyrovnaného HDP se podle odhadu CSU zpomalil z 1,0 %
v 2. ¢tvrtleti na 0,8 % ve 3. ctvrtleti. Rast byl dale tazen investicemi a vyvozem zboZzi.

Tempo rastu spotieby domécnosti se zvolnilo.

V ngbliz&im obdobi se budou déle pozitivné projevovat efekty vstupu Ceské republiky do
EU. Pocita se s vyraznou dynamikou investic, razantnim rastem exportu i importu. Zaroven
by se m¢lo stabilizovat tempo ristu spotieby domacnosti. Spotieba viady by v dusedku
Gsporného chovani meéla mit klesgjici tendenci, v 2. a 3. ¢tvrtleti se zde ale projevi
jednorazové nékup nadzvukovych letouni pro armédu CR. Tato poloZka se ve stegjném

obdobi projevi i v dovozu zboZi, takZe neovlivni dynamiku HDP.

Meziro¢ni prirastek HDP ve 3. ¢tvrtleti roku 2004 ve stalych cenéch dosahl 3,6 % (proti
odhadu 3,9 % v fijnove predikci). V roce 2005 se o¢ekéva udrZeni rastové dynamiky HDP
mirné nad tempem rastu potencidlniho produktu. Odhad meziro¢niho prirastku HDP je pro
roky 2004 i 2005 ve vys 3,8 % (beze zmeény v roce 2004 a proti 3,6 % v roce 2005).

Inflace je obecné definovéna jako rast cenové hladiny, tj. charakterizuje miru
znehodnocovéani mény v presné vymezenem ¢asovem obdobi. Mira inflace je métena pomoci
piirastku indexu spotiebitelskych cen. Uvadéna mirainflace (presnéji pramérnd mira inflace)
vyjadiuje procentni zménu pramérné cenové hladiny za dvanact posednich mesica proti

prameérné cenove hladiné dvanécti predchozich mésici.
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Vyvoj spotrebitelskych cen (Zivotnich nakladii) se deduje na spotiebnich kosich zaloZenych
na souboru vybranych druhti zboZi a duZzeb placenych obyvatelsstvem. Za cenové
reprezentanty byly vybrany takové vyrobky a sluzby, které se vyznamné podileji na vydanich
obyvatelstva a svym rozsahem pokryvaji celou sféru spotieby. Celkovy pocet reprezentantt
je v soucasné dobeé 775. Jejich soubor je postupné agregovan az do 12-ti hlavnich oddila
spotiebniho ko%e a to formou vazeného aritmetického prameru individudnich cenovych
indexd. Véhy ve spotiebnich koSich byly pro vypocet indexua spotiebitelskych cen (Zivotnich
nékladi) stanoveny na z&kladé struktury vydajt domécnosti podle vydedka statistiky

rodinnych G¢ta v roce 1999.

Primyslova vyroba zahrnuje veSkerou produkci pramyslovych vyrobku die SKP (standardni
klasifikace produkce) oddily 10 aZz 41, m¢tenou ve fyzickych i penéznich jednotkéch
(ocenénou v zakladnich béZznych cenach) a pocitanou metodou "hrubého obratu”. Zahrnuje
tudiz i produkci vyrobkt spotiebovanou uvnitt podniku. Primyslova vyroba dée zahrnuje
i produkci pramyslovych suzeb (prace ve mzdé, opravy, Upravy, montéze, instalace stroji

a zarizeni a ostatni préce pramyslové povahy), vymezenych plathou nomenklaturou.

Rast (pokles) priamyslové vyroby charakterizuje IPP (index pramyslové produkce),
vychazgjici z vypoctu meésicniho bazického IPP od kterého jsou odvozeny mgsiéni
akumulativni meziro¢ni | PP.

Trzby v maloobchode zahrnuiji celkové trzby za zboZzi, vlastni vyrobky a sluzby v¢. DPH,

Zji&’ované na konstantnim poli podnikii. Jedna se o:
trzby za prodej, UdrZbu a opravy motorovych vozidel, prodej pohonnych hmot,
trZzby maloobchodu (kromé motorovych vozidel), za opravy spotiebniho zboZzi,
hodnota trzeb je prepoctena do stélych cen (prameér roku 2000 = 100 %).

Rust (pokles) trzeb v maloobchode: udava o kolik % v reaném vyjédieni stoupl (kled)

v daném mesici objem trZeb proti stejnému obdobi predchoziho roku.

Ceny prumysovych vyrobcii jsou poéitany meésicné na zakladé Udaju z vybranych organizaci
(cca 1340) za vybrané reprezentanty (cca 5731). Vykazované ceny jsou ceny sednané mezi
dodavatelem a odbératelem v tuzemsku bez dan¢ z pridané hodnoty a dan¢ spotiebni (bez
nékladti na dopravu k zakaznikovi a nékladi s ni spojenych) fakturované za vyznamnéjsi

obchodni ptipady.
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Stalé véhy u indexu cen pramyslovych vyrobct byly stanoveny na zakladé struktury
domécich trzeb zarok 1999 za vyrobky spadgjici dle SKP (Standardni klasifikace produkce)
do oddila 10 aZ 41. Za z&kladni cenové obdobi byl zvolen prosinec 1999. V indexu nejsou
zahrnuty vyrobky nestandardni kusové strojirenské vyroby a metalurgie, montéze

a demontéZe, prace vyrobni povahy, opravérenstvi a stavebni préce vyrobni povahy.

Cenové indexy za skupiny a oddily SKP, jsou kumulovany do subsekce, sekce a pramysiu

celkem. Jako pramys celkem je ozna¢ovana kumulace kategorii C, D a E této klasifikace.

Rist (pokles) cen prumysovych vyrobci udéavd o kolik % se v daném m¢sici zvySila
(snizila) prameérna cenova hladina téchto cen v porovnani s pramérnou cenovou hladinou ve

stejném obdobi predchoziho roku.

Nezaméstnanost — patii k ngsledovanéjSim ekonomickym ukazatelim. V médiich se
prevazné uvédi ta, kterou zvergjiuje Ministerstvo prace a socidnich véci CR na zékladé
statistik Uradi préce. Nezaméstnanost Zjisovana Ceskym statistickym Uiadem na zéklads
tzv. Vybérového Setieni pracovnich sl je u nds méné zndma a pouziva se hlavné pro

mezindrodni srovnavani. Je zjistovanajak v zemich EU, tak v zemich kandidatskych.

V roce 2004 dosahla mira registrované nezaméstnanosti v prameéru 10,2 % (proti 10,3 %)
skoncovou hodnotou 10,3% (proti 10,4 %). Sez6nn¢ vyrovnane Udaje dosahly
historického vrcholu v bieznu 2004 na Urovni 10,4 %, nésledny pokles se viak v ijnu
zastavil na rovni 10,0 %. Proto je predikce dalSiho vyvoje opatrna.

Ve zmenach registrované nezaméstnanosti se projevil jak vyvoj zaméstnanosti, tak
administrativni zasahy - zejména programy aktivni politiky zaméstnanosti (APZ, zvlaste
zintenzivnéna pomoc absolventim kol a osobdm srizikem ztréty pracovnich navyku)

anovela zakona o zaméstnanosti.

Pocet i podil dlouhodobé nezaméstnanych jesté mezirocné roste. Vlivem opatieni APZ
(zvl&&te v ngjproblémovejSich regionech) se vsak jiz ve 2. pololeti projevuje celkova
tendence k poklesu jgjich poctu. Varovnym vsak zistéva jeich vyvoj zeiména ve vékové
kategorii 20 - 29 |et.

Oc¢ekéva se, Ze pocet registrovanych nezaméstnanych bude v roce 2005 mirné klesat. Efekty
ekonomickeého rastu a APZ by meély prevéZit strukturdni nedostatky trhu prace. Bude viak
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tieba vénovat vyznamneé Usili Upravé systému socidnich davek s cilem maximalni motivace
k préci.

Regiondlni rozdily v mite nezaméstnanosti by mely pretrvavat zeména vzhledem ke
kvdifikatnimu nesouladu v nabidce a poptavce po pracovni sile v problémovych regionech.
Rozdily by se viak vzhledem k diferencované podpoie tvorby pracovnich piileZitosti

a aktivniho pristupu Giadi prace zvétSovat nemly.

V roce 2005 se tedy predpoklada mirny pokles miry nezaméstnanosti na koncovych 10,2 %
s prameérem 10,1 % (proti 10,3 %).

[30]

vvvvv

jednotné meéne euro. Pro jgi zavedeni totiz krom¢ jinych kritérii museji stéty dodrzet
maximalni schodek vefginych rozpodéti ve vy 3 % HDP. Diky vysSi dynamice HDP
schodek rozpoctu dosahl "jen" 3,9 %. Pavodné Ministerstvo financi pocitalo s ristem
ekonomiky zhruba o 2,5 %. P¥i takovém tempu ekonomiky by rozpocétovy schodek doséhl
4,3 % HDP. Rozdil diky rychlgj§imu rastu ekonomiky je markantni. Navic pomohlo, Ze
deficit rozpoctu za lonsky rok dopadl vyrazné 1épe, nez se ptivodné planovalo. Rozpocet na
rok 2004 schvdlila Snémovna se schodkem 115 miliard korun, "cervend cida' vsak
predstavovaa jen 93,5 miliardy korun - a z toho jesté resorty pievedly 29 miliard do
letodniho roku.Ty vSak nesmgji utratit, podle posledniho ujednani kabinetu budou moci
z oné castky letos investovat jen desetinu.

Sav obchodni bilance — ve vyvoji ekonomiky se i naddle projevuje tendence K ruastu
nékterych indikatora vn&jsi i vnitini nerovnovéhy. Deficit béZzného Uctu platebni bilance
vzrostl predevSim jako disledek snizeni piebytku bilance sluzeb a béZznych prevodi. Rust
deficitu sté&tniho rozpoctu mél priciny predevsim strukturdini a mimoradné.

Kryti celkového dovozu celkovym vyvozem se redn¢ snizilo, pricemz ve zboZovych
operacich jen nepatrné a v operacich ve suzbach vyrazné. Byl to dadedek vétsiho poklesu
piijma zaduzby nez vydaji za duzby.

Dlouhodobé kryti schodku zahrani¢niho obchodu se zbozim, piebytkem obchodu se

duzbami se zastavil jiz v roce 2002. V roce 2004 pokratoval tento trend, kdy vydae za
duzby byly jiz vy&&i nez piijmy za duzby. Dovozni narocnost HDP vzrostla. Vnéjsi

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory Pro www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

nerovnovéha méiend podilem ¢istého vyvozu na HDP se zvétSila v béZznych cendch mirné

aV realnych cenach znacn¢. Kupni sila vyvozu se zvySila méné neZ narocnost dovozu.

Ukazatel Obdobi Rist (pokles)
v %
Hruby doméci produkt 4. ¢tvrtleti 2004 4,3
Mirainflace Unor 2005 2,7
Pramyslova vyroba leden 2005 7,2
Stavebni vyroba leden 2005 14,2
Trz hodg
rzbyY maloobchodg¢ leden 2005 37
(OKEC 50, 52)
o v A . sz ’ 6,3
Primérna mzda: nominalni 4. stvrileti 2004
realna 31
Ceny vyrobcu:
zemadgl stvi -114
pramys| Gnor 2005 71
stavebni préce 41
trzni duzby 11
Zahrani¢ni obchod: d 26,9
¢ ovoe leden 2005
VyVOZ 30,0
X- -0,4
Ceny v zahr. obchodg: dovoz leden 2005
VyVOoz 1,1
Mira nezaméstnanosti
*) hodnota ukazatele v % (ngjde o rust k 28. 2. 2005 9,65*
&i pokles) — podil nezaméstnanych na
celkové pracovni sile

Tab. 2. Zakladni makroekonomické ukazatele

[21]

322 Demogr aficky vyvoj

Z hlediska zdroji pracovni sily je soucasnd demografickd struktura zjevné nejpriznivejsi
v celé historii doloZené Udaji o vyvoji populace. Podle projekce CSU se dosaZeni rekordni
arovn¢é podilu pocétu obyvatel ve vekové skupiné 20 - 59 let predpokléda v roce 2005.

Vyskytuji se v ni soucasné pocetné silné rocniky narozené bezprostiedné po 2. svétove
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vélce a soucasné i silnd generace ze 70. a 80. let. Vedle toho klesd pocet mladych lidi

aroste pocet seniori ve véku 60 let avice.

Z dynamického pohledu jsme svédky pocatku procesu stérnuti obyvatelstva. Podil mladych
vékovych kategorii se bude nadde snizovat. PFi¢inou je minuld i soucasna extrémné nizka
mira porodnosti, kterd souvisi negien se zménou Zivotniho stylu, ale i svelmi obtiznou
dostupnosti bydleni pro mladé rodiny. Naopak pocet i podil seniori v populaci poroste
v disledku demografické struktury a prodiuzovani stredni délky Zivota. Neptiznivy vyvoj
maZe byt ¢éstesné pritlumen mezindrodni migraci osob, kde se CR stévéa cilovou zemi.
Demograficky vyvoj predstavuje riziko pro vyvoj ekonomiky ve stiednim a dlouhém
obdobi.

Ke zmirnéni nepiiznivych efektt stéarnuti obyvatelstva byla prijata opatieni typu
parametrické reformy. Bylo odstranéno zvyhodnéni predcasnych a znevyhodnéni
opozdénych odchodi do starobniho diachodu. Do roku 2013 je legidativné oSetieno
postupné prodiuzovani zakonného véku odchodu do dichodu. V ramci reformy verejinych
financi byly provedeny dal&i zmény - zruSeni docasn¢é krécenych predc¢asnych dachodi,

valorizace dichodi pouze v zakonem poZadované vyS apod.

[30]

323 L egidativa a socidlni politika

Fungovani soudnictvi neni specifickym ¢eskym problémem, ae problémem vSech vyspélych
sofistikovanych spolecnosti. Kdybychom za metitko kvality soudnictvi, té ¢i oné zemg
rozhodli pouZzit fizeni vedené proti témto zemim pred Evropskym soudem pro lidska préava,
tak dokonce Ceska republika z toho vychézi velmi dobie. Na Ceskou republiku bylo podéano
v roce 1999 celkem 238 stiznosti k Evropskému soudu, v roce 2000 to bylo 453 stiZznosti,
v roce 2001 uz 458 stiznosti av roce 2002 byl celkovy pocet stiznosti 465. Je proto tieba s
poloZit otézku, jaka je pric¢ina toho, Ze ¢eské soudnictvi neodpovida potiebdm vyspélé
demokraticke zemg.

Potieby se dgji vyjadiit dvéma zakladnimi poZadavky na fungovéni soudnictvi. Prvnim
poZzadavkem je rozhodovéni v redném ¢ase. Soud, ktery neni schopen poskytnout ochranu
pravim a svobodam Uc¢astnika v dob¢, kdy to jesté pro néj ma vyznam, je soudem, ktery

nem& smyd. Druhym poZadavkem, ktery je treba klést na soudnictvi, je poZadavek
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predvidatelnosti soudniho rozhodnuti. Ten, kdo se obraci na soud, musi mit alespon
elementarni jistotu, Ze vi, jak v takové véci soud rozhodne. To je zakladem fungovani
spravedinosti, bohuzel ani jeden z téchto dvou pozZadavku kladenych na vykon soudni moci
neni v Ceské republice uspokojivym zptisobem reden.

Pokud jde o socidni politiku, tak Ize fici, Ze vyvoj piijmové situace domacnosti v roce 2004
navazal na trendy prosazujici se uz béhem roku 2003. Vyznamny pozitivni vliv na ngj méla
(mirn€) zaéporna mira cenové inflace, naopak negativné se v ném odrazil vykézany nérast
odvodového zatizeni domécnosti. Na mikrodrovni se kupni sila objemu Uhrnného
disponibilniho dichodu sektoru domécnosti zvysila o 6,0 % na rozdil od piedchoziho roku.
Jgji vzestup ovSem nebyl v odpovidajicim poméru k celkovému objemu zdroji vytvoienych
v ekonomice. O néco pomalgji nez na mikrodrovni, rostly prijmy jednotlivych skupin
domécnosti  statistiky rodinnych G¢ta. Relativné nejvice zaméstnancia pobiralo mzdu
v pdsmu 13 000 - 14 999 K¢. Vydélek do 6 000 K¢ mély jen 0,4 % zaméstnanct, vydélek
nad 30 000 K¢ pak 7,0 % zaméstnancti. Mzda 63,8 % zamgstnanci nepiekrocil propocéteny
celkovy pramér. Prevazné pozitivni efekt na vyvoj Uhrnnych piijma domécnosti mely

sociélni prijmy, které serediné zvysily u vétainy jejich dedovanych typu.

[21]

324 Technologicky rozvoj

Technicky pokrok byl hlavni hybnou silou minulého stoleti. Negimén¢ v poslednim desetileti
20. stoleti je prave rozvoj IC/T jakoby v pozadi vSech zmén v globani ekonomice
i narodnich ekonomikéch. Krom¢ oblasti technologii, dodlo i k dalSim vyraznym zménam
spolecnosti, které teprve dohromady vytvaigli novou ekonomiku. Probéhla tfada
strukturalnich zmeén i zmén hospodéiskych politik, které ¢ini novou ekonomiku meéng
néchylnou k cyklickym vykyvam, nez byla ekonomika tradi¢ni (coz vede k vétsi stabilité
hrubého doméciho produktu i inflace). Prechod k nové ekonomice byl mozny na zakladé
technického pokroku a masovou implementaci kvalitativné vySSich technologii (zejména,
nikoli v3ak pouze IC/IT). To me¢lo za ndsledek vyznamné strukturdni zmény ekonomiky.
Nejvyznamngjsi zmenou je globalizace narodnich ekonomik a deregulace nékterych odvétvi,

zejména telekomunikaci.

[19]
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3.3  Soucasny stav mar ketingového planovéani ve firmé Drapss. r. o.

Marketingové planovani neni ve firm¢ wuplatiovano zdavodu nedostatecného
marketingového fizeni. Jsou uskutecniovany pouze nékteré marketingové aktivity, které

provadi obchodni a marketingovy manaZer firmy. Mezi tyto aktivity patii:
sponzoring klubu a akci,
vystavy (Sport Prague, 1SPO),
novy katalog (1x zarok),

obnova webovych stranek (1x za rok).

34  Swot analyzafirmy Drapss.r. o.

Swot analyza byla vytvorena po konzultaci sobchodnim a marketingovym manazerem

firmy.

34.1 Analyza vnitiniho prostiedi

Nejprve se zaméiime na vnitini prostiedi, do kterého patii silné a dabé strénky. Je to
prostiedi uvniti samotné organizace a patii sem napiiklad zaméstnanci, vnitini organiza¢ni

afidici struktura, vybaveni apod.
Silné strénky
Silné stranky jsou takové vlastnosti, které organizaci piindSeji vyhodu oproti jinym a je

potieba je proto maximané vyuZivat.
Cenov¢ vyhodné vyrobky,
kvalitni vyrobky,
vlastni studio a vyroba,

prabézné zavadeéni novinek.
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Slabé stranky
Slabé stranky jsou takové viastnosti, které organizace nema Uplné zvladnuty, popripadé
zvladnuty Spatné. Nejlepsi by bylo tyto negativni vlastnosti eliminovat, ale to bohuzel

v praxi ¢asto ngide. | tak by se méla organizace pokusit o jejich alespon ¢astecné odstraneni.
Neexistence Gcinnych néstroja dedovani a méteni trhu,
nedostate¢na propagace,

nedostatecné marketingove fizeni.

34.2 Analyza vnéjSiho prostiedi
Prilezitosti

PrileZitosti jsou véci, které pro organizaci mohou znamenat rozvoj, vylepSeni, prospéch,

pokud jich ovéem doké&ze vyuzit.
Budovéni dobrych vztahi se z&azniky i dodavateli,
cilené budovéni image firmy,
posileni vyvoje produktu a redlné navy3eni exportu,
vybudovéani silného postaveni v ramci CR,
systematictéjsi marketingoveé aktivity.
Hrozby
Hrozby jsou véci, které mohou organizaci ubliZit ata se proto musi brénit, prizptasobit.
Roz&itovani vyrobkoveého portfolia vyznamnych konkurent,
rostouci néklady,

levny dovoz, zejména z Asie.
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3.5 Analyzakonkurence

Diivejsi rozdéleni konkurence, podle toho zda se jedna o konkurenci v sitich nebo
u mensich nezavidych obchodnikt, uz neplati. Tém&t vechny konkurencni firmy se jiz
etablovaly na nyn¢jSi vyvoj a rozmach siti, stejné tak, jako na nutnost vénovat jistou miru

pozornosti a Usili nezavislym obchodnikam.

Trh sportovniho a volno¢asového obleseni v Ceské republice je velmi rozmanity a paisobi na
ném celd fada speciaizovanych firem, ae také firem, které se timto sortimentem zabyvaji
doplikove ¢i okrgjové. Konkurenci je mozné rozdélit do nékolika skupin. Na jedné strang
to jsou levné vyrobky, vétSinou asijského pivodu, prodavané zefména na trznicich piipadné
v levnych kamennych obchodech. Tyto vyrobky ovem v Zadném pripadé nedosahuji takové
kvdlity a stupné propracovanosti jako vyrobky znatky Draps. Na opacné strané stoji
sportovni a volnocasové obleteni celosvétove znamych znacek, jako napi. Nike ¢i Adidas.
Oproti temto firmém se vyrobky znac¢ky Draps odlisuji niz&i cenou, kdy z&kaznik neplati za
prestizni znacku, c¢eskou vyrobou a rovnéZz individuangjSim a flexibilnim pristupem
k zékaznikovi vyplyvajicim z geograficke blizkosti. Mezi témito extrémy se nachézi nékolik
vétSich ¢i menSich firem, které s iz vybudovaly jisté postaveni a Uspédné prodévaji své
vyrobky. Jgjich vyrobky se vyznaduji stiedni cenovou kategorii a jistou Urovni kvality.
Vyrobky znacky Draps se od této konkurence snazi odliSit predevsim originalitou, designem

aflexibilitou.

Mezi konkurenty firmy Draps s. r. 0. patti Litex, Kraug, Apex Style, Cress, Milpex, Mirka
Sport, Debrah, Van den Berg, Dominator, Alpine Pro, Hi-Tec, Pupi, Alea a Bluefly.

351 Predstaveni konkurenénich firem

Litex Litomyd je vyrobce plavek, obleceni pro fitness a volny ¢as, thermo a bezeSvého
prédla, damského pradla. Spolecnost exportuje na 40 % produkce, a to predevSim do
Némecka a Rakouska, vlastni rovnéZz obchodni zastoupeni v Tunisku, Chorvatsku, Litvé,
Rusku a na Slovensku. Litex, jeZz byl vzhledem k naristu poptavky nucen v roce 2000
zahgjit dvousmenny provoz, investoval 8 mil. K¢ do vybudovéni obchodné-logistického

centra

[22]
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Spole¢nost KRAUG — sport & fitness, s. r. 0. byla zaloZzena v roce 1999 jako vyrobce
sportovniho obleceni se zaméienim na fitness, aerobik a volnou sportovni médu. Vyrobky
se profiluji na trhu predevdim viastni originalitou a kvalitnim zpracovanim jak sttihovym, tak
technologickym. Oble¢eni KRAUG je vyrabéno z nggmoderngjSich materidla jakymi jsou
napi. Moda, Meryl, Supplex, Tactel, Tecnopile apod. Spole¢nost ma své obchodni
zastoupeni na Slovensku. V jednani jsou obchodni zastoupeni pro Portugalsko, Rakousko,
Italii, Polsko a Rusko.

[23]

Apex Style sr.o. byla zaloZzena vroce 1999. Cinnosti spolegnosti je vyroba odévi
a odévnich dopliku. V roce 2000 se spolecnost zacala Uzce specializovat na vyrobu fitness
odéva a odéva pro volny ¢as. Firma do dnedniho dne nékolikanasobné rozSitila svij
sortiment vyrobki na zakladé novych modnich trendi, poZadavka zékaznika a zkuenosti
nabytych v prabéhu vyroby. Firma s zakldda na trvalé spolupréci se zkuSenymi ceskymi
vyrobci materiali, na kvalitnich vyrobnich prostredcich i na odborné zdatnosti svych
zaméstnanct. Spolecnost dodéva své vyrobky do fady maloobchodt, dalsi prodg je

uskutecnovan systémem katalogového prodeje.

[24]
Cress sportswear s. r. 0. byla zaloZena v roce 1997. Cinnosti firmy je vyroba odévi,
odevnich doplnku a pradla. V soucasné dobeé je vaak firmav konkursnim fizeni.

[29]

Znatka GINA byla uvedena na ¢esky trh v roce 1993 jako znactka kvalitniho damského
spodniho prédla. Postupné se sortiment rozsitil o panské pradlo GINO a détské prédlo obou
znacéek. Znatky GINA a GINO se setkaly spomérné velkym Uspéchem a jgi vyrobce
a distributor spolecnost Milpex s. r. o. se rozhodla rozSitit svij sortiment na sportovni
prédlio a obleceni uréené pro sport a volny ¢as. Od roku 2000 nabizi znacka GINA rozsahly
sortiment jak v oblasti spodniho prédla, tak v nové oblasti oble¢eni pro sport avolny ¢as.

[25]

Mirka Sport s. r. 0. byla zaloZena v roce 2000, zabyva se vyrobou odévi a odévnich
doplika. V nové kolekci pro rok 2005 pouzila materidly ve vyborné kvalité, na priléhavé
obleceni byl pouzit materid bavina lycra nebo 100 % PES v Upravé micro. Odévy volné
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jsou usity ze 100 % baviny a tepldkové soupravy z vyplilku bavina, lycra. Plavky a cyklo
kalhoty se §iji zmateridlu polyamid lycra. ZboZi je mozné zakoupit viadé obchodu

i prostiednictvim internetového prodeje.
[26]

Firma Debrah je ¢eskym vyrobcem obleceni pro sport a volny ¢as, prvotnim zamérem byla
vyroba a prezentace obleceni pro fitness a aerobic. Postupujicim ¢asem a zvySenou
poptavkou vyrobku firma rozSitila sortiment sportovniho obleceni pro hokej, fotbal, florbal,
atletiku, cyklistiku a kvalitni obleteni pro spinnig. Vyrobky jsou distribuovany do
maloobchodnich siti na Gzemi CR, kvalitou a piiméienou cenou se zasingji prosazovat i na

zépadoevropském trhu.

[27]
Van den Berg a. s. byla zaloZena v roce 2000, reprezentuje autenticky design a evropsky
,City look" ve street a sportswear mode. Energii a inspiraci pro tvorbu kolekci cerpa
z prostiedi a Zivotniho stylu meést 21. stoleti, kolekce jsou uré¢eny zejména pro lidi mladé
vékem nebo zptsobem Zivota. Roéné uvadi na trh az 300 novych modeld, které jsou

distribuovény zejména do maloobchodnich siti.
[28]

Monitoring konkurence se provéadi bud’ piimo v terénu nebo se hodnoti to, jak komunikuiji
firmy navenek. Zpusob ziskavéni informaci o konkurenci se provani prostiednictvim
jednotlivych oborovych Zurnalt, neformdlnich informaci od nékupcich v sitich. Obchodni
z&stupci, kteri se pohybuji v sitich, shirgji informace o novych krocich konkurence,

o novych produktech, cenové politice, apod.

35.2 Swot analyza konkurence

Litex Litomyd je hlavnim konkurentem Draps s. r. 0. Po konzultaci sobchodnim

a marketingovym manazerem firmy Draps byla vytvorena swot analyza konkurencni firmy.
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Analyza vnitiniho prostiedi
Silné strénky
Internetovy prodej zboZi,
dobr& propagace,
Siroky sortiment zboZi.
Slabé stranky
Zavadéni novinek 1x — 2x rocng,

cenové drazsi vyrobky.

Analyza vnéjSiho prostiedi
Prilezitosti

Vyznamnd strategické pozice.
Hrozby

Vstup nové konkurence,

levny dovoz (zejména z Asie).

3.6  Analyza zakazniku

Tuzemska spotieba odévnich vyrobki od roku 2000 vykazuje rast, v roce 2003 vzrostla
oproti stejnému obdobi lonského roku o 4 %. Na tomto zvySeni se podilela doméci

produkce vzhledem k tomu, Ze v roce 2003 meziroéni celkovy dovoz i vyvoz pokled.

Dovoz v komoditéch odévnich vyrobku je realizovan v prevézné casti levngjSich kategorii
zboZi (predevdim z Asie) a u obnoSenych odéva a oSaceni ze zemi EU. Tyto polozky maji
vliv na kryti doméci poptavky dovozem z hlediska hmotnych jednotek.

V soucasné dobeé je prevazujici ¢ast odbytu firmy zgjistovana prostiednictvim stabilni
maloobchodni sité na izemi celé Ceské i Slovenské republiky, kterd se skléda z vice nez 250
maloobchodnich jednotek. Spolecnost zaroven provozuje pét viastnich specializovanych
prodgien (Olomouc, Prerov, Ceské Budgjovice, Praha) a v letodnim roce je planovano

rozsireni této vlastni prodeini sité o dalsi jednotky (Plzen, Ostrava). Spolecnost Draps od
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poloviny roku 2004 dodava své vyrobky do obchodniho tetézce Globus. Dale spole¢nost
v predchozim roce zatala budovat odbératelskou sit' na Uzemi vychodniho Némecka
V lonském roce se jednalo pouze o nékolik pocétecnich objednévek, na letodni rok mé jiz
v souc¢asné dobé nasmlouvané objednévky v fadu nékolika miliona korun, tudiz zde o¢ekava
dalsi narast obratu v hodnoté desitek procent. RovnéZz v letodnim roce zatind budovat
odbératelskou sit’ i v zdpadnim Némecku, kde jiz mé ovéien predbézny zgem o jgji vyrobky
a zaroven planuje opétovny ndvrat na polsky trh, ktery predstavuje velky potenciél.

V sougasné dob¢ pasobi v Ceské republice 3 obchodni zéstupci, na Slovensku 1 obchodni
z&stupce a v Némecku také 1 obchodni zastupce, ktery ae neni zaméstnancem firmy
a pracuje pouze za provizi. Na rozdil od ostatnich z&stupct, kteri nabizeji zboZzi
odb¢ratelim ptimo k vybéru ze svého auta, obchodni zastupce v Némecku uskuteciuje

dodavky formou objednavek.

3.6.1 Analyza trzni segmentace

Hlavnimi z&kazniky firmy Draps jsou vétSinou prodeginy se sportovnim oble¢enim

a soukromeé osoby, které uZivaji obleceni pro sport avolny ¢as.

Segmentace zakaznikii

Cilem segmentace zakazniku je rozdélit trh podle jgjich charakteristik do nékolika skupin.
Jako kritérium se nabizi geograficka a demografick& segmentace, velikost dodavek (podle
trzeb za uplynuly rok).

Kritérium rozdéleni podle kraji a podle trzeb mé svij vyznam i v piipadé, Ze neni
povazovano za hlavni kritérium segmentace. Poradi odbérateli podle kraju a podle trzeb
ukazuji nésleduji tabulky.
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Kra Pocet zakazniki v kraji
Praha 24
Stiedocesky kragj 31
Liberecky kraj 13
Ustecky kraj 18
Karlovarsky kraj 19
Plzensky 25
Jihocesky kraj 14
Krélovéhradecky krgj 13
Pardubicky kraj 11
Vysoc¢ina 10
Moravskosezsky kraj 16
Olomoucky krgj 12
Zlinsky kraj 13
Jihomoravsky 16
Slovensko 34
CELKEM 269

Tab. 3. Geografickd segmentace — podle kraji
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Zakaznik Trzba zarok 2004 v %
Fit pro kazdého, Beroun 1,6%
Robert Dienelt, Litometice 1,5%
Textil Skoupd, Slapanice u Brna 1,4%
Apollo Sport, Most 1,3%
Sport Chudé, Tébor 1,0%
Sport Lubas, Mlada Boledav 0,9%
OD Kotva, Praha 0,8%

Tab. 4. Trzby ngjvyznamnejSich zakaznik:i v roce 2004

Vyznamngj§im  kritériem pro segmentaci zékaznika s pfihlédnutim  k rozhodovéni

o budoucich ¢innostech firmy je demograficka segmentace podle véku.

Podil z celkového

Vek poctu zakazniki (v

%)
<18 8%
18- 24 24%
25-34 30%
35-44 23%
45 - 60 11%
> 60 4%
CELKEM 100%

Tab. 5. Demograficka segmentace — podle veku
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Zacileni

Smydem zacileni je vybrat nejatraktivnéjSi segment popr. segmenty, na které budou
soustredény marketingove aktivity firmy. Vyrobky znacky Draps nakupuji vétSinou
z&kaznici ve vekové skuping 18 — 44 let, firma se viak snaZi o prodg véem veékovym
skupindm, proto bude vytvoiena kolekce jak pro néctileté (tzv.mlada moda), tak pro starSi

45 let (tzv. volna méda).

OdliSeni

Finalnim krokem zakaznické analyzy je odliSeni nabidky firmy od konkurence. Vyrobky
znacky Draps nejsou zdaleka tak znameé u verginosti jako vyrobky jinych firem, které se
zamgtuji na obleceni pro sport a volny ¢as, ae svym zékaznikim nabizi firma srovnatelnou
kvdlitu, vzhled a sortiment, za niZsi cenu. Velkou vyhodou pro zékaznika je uvadéni novych

kolekci prubézné po cely rok, ne 1x — 2x do roka, jak je tomu u konkurencnich firem.

3.6.2 M arketingovy prazkum
Priprava prizkumu

Marketingovy priazkum byl proveden pomoci dotazniku, ktery byl zpracovan obchodnim
a marketingovym manazerem firmy Draps. Dotaznik byl zadén celkem 150 z&kaznikam,
z toho 57 dotaznikt bylo vyplnéno a zpracovano. Otazky byly voleny tak, aby neobtéZovaly
a zaroven respondenty nasmérovaly k poZadované odpoveédi. Vyhodnoceni je provadéno

procentudlné (v %), ke grafickému znazornéni byly pouZity vysecové grafy.

Cil

Cilem dotaznika bylo ziskat co neyvice informaci potiebnych k uspokojovani potieb
a pozadavku zékaznikt a k zlep3eni spolupréce mezi firmou Draps a jejimi zakazniky.
Sanoveni hypotéz

Hypotéza ¢. 1 - vroce 2005 nebudou pravdépodobné odbératelé chtit zvysit objem
odebraného zboZzi.

Hypotéza¢. 2 - znacka Draps neni dosud dostatecné propagovana.

Hypotéza ¢. 3 — zakaznici postradaji v sortimentu zboZi SirSi nabidku panského obleceni

auvitai by vyrobu zimniho obleceni pro sport avolny ¢as.
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Plan

Casovy — priizkum byl provéadén v obdobi prosinec 2004 — leden 2005, ve formg zaslani

dotaznika zékaznikim postou.
Finan¢ni - néklady natvorbu atisk dotaznika — 1 000 K¢.
- po&tovné - 1 800 K¢.

Persondlni zgjisténi — dotaznik sestavoval, vyhodnocoval a rozesilal Ing. Bokivka -

obchodni a marketingovy manazer.
Analyza a implementace dat

V této ¢ésti jsou zpracovany a prezentovany vysledky odpovédi na jednotlivé otazky
dotazniku. Prvni ¢a&sti k otdzce jsou komentére ziskanych vydeda, druhou ¢asti jsou

hodnoty ziskanych informaci zaneseny do vysecovych grafi.

Otézka ¢. 1: , Kolik procent z Vaseho prodeje obleceni pro sport a volny ¢as pokryvaji

vyrobky znacky Draps?

Vyrobky znacky Draps se podileji na obratu 29 % svych odbératelt 21 - 40 % a na obratu
25 % odberateli 81 - 100 %. Jednd se zde predevdim o prode ve speciaizovanych
prodeginach a ostatnich prodejnach maloobchodni sité.

00-20%
B21-40%
041 - 60%
29% 061 - 80%
W81 - 100%

21%

Graf. 1. Podil znacky Draps na obratu
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Otézkac¢. 2:  Které dalsi (konkurencni) znacky prodévéte ve VaSem obchodg?

Prodejny maloobchodni sité nabizeji nejcastéji, kromé vyrobkt znacky Draps, ze43 %
vyrobky jinych znacek (napt. Hannah, Hi-Tec, Alpine Pro,Columbia, Diadora, Husky,
Reebok atd.), déle pak ze 13 % vyrobky Cress, z 9 % zna¢ky Adidas a Litex atd.

OCress

B Adidas
OLitex
ONike
HEHansa

9% O Nebbia

M Nell
OUncle Sam
Bl Sega

3% 4% 5% W ostatni

9%

6%

4%,

Graf. 2. Dal&i prodavané znacky

Otézka¢. 3: ,Co Vam bréni v tom, abyste odebirali vétsi mnozstvi obleceni znacky Draps?*

Vétsi mnozstvi obleceni nemiZze odebirat 23 % odbératelt z divodu nedostatku financnich
prosttedki na ndkup zbozi, 22 % odbératelt kvili nedostatecné poptavce ze strany
kupujicich, 19 % z nedostatecné motivace k vy&Sim odbérum ze strany firmy, 18 %
z nevyhovuijicich prodgjnich prostor a nedostatecné nabidky od obchodniho zastupce.

O prostory
B poptavka
O nabidka
2204 O penize

H pobidky

23%

18%

Graf. 3. Odber veétSiho mnozstvi zboZi
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Otazka ¢. 4: ,Planujete zménu s objemem odebranych vyrobku znagky Draps v pristim

roce?'

V roce 2005 planuje 58 % odbérateli zachovat objem odebranych vyrobkta znacky Draps,
38 % odbératelt planuje zvysit odbér ajen 4 % odbérateltt budou odbér vyrobka snizovat.

4%

38%

O zvysit
W zachovat
O snizit

Graf. 4. Planované zmeny objemu vyrobkii v roce 2005

Otazkac. 5: .V jaké vyS planujete odbér vyrobkia znagky Draps v roce 20057

Co se tyce ¢iselného vyjédieni odbéru vyrobki v roce 2005, 24 % odbératelt planuje odber
ve vy§ do 250.000 kusi, 11 % ve vyS do 500.000 kusi, 8 % ve vyS do 100.000 kusi
acelych 57 % odbératelt na tuto otédzku neodpoveédélo.

8%

@ do 100.000
@ do 250.000
O do 500.000
O nad 500.000
B neuvedeno

57%

Graf. 5. Planovana vy3e objemu vyrobk: v roce 2005
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Otazka . 6: ,Jaky zpusob dodavani zbozi do VaSeho obchodu preferujete?

V soucasné doh¢ je zboZi dodavéano pirevézné vybérem z auta obchodniho zastupce a tuto
formu preferuje 89 % odbérateli. Pouze 11 % odbérateli vyhovuje dodévéni zbozZi na
objednavky.

11%

Oz auta
@ objednavky

89%

Graf. 6. Zpiisob dodavani zbozi

Otézka¢. 7: . Jak hodnotite nabizeny sortiment obleceni znacky Draps?

V otézce hodnoceni sortimentu odpovédéla prevazna ¢ast odbérateli (55 %), Ze povazuje
sortiment zboZi za vyhovujici, 12 % v nabidce chybi vétsi, prodlouZené velikosti, 8 % chybi
velikosti ¢i barvy u objednaného zboZi a 7 % odbérateli postrada v nabidce volnou modu.

O Sirokéa

B vyhovujici

O chybi zbozi/vel./barvy u OZ
O chybi vétSi/prodl. velikosti
B chybi volnd moda

O chybi vice panského

B chybi zimni véci

O chybi dopliky apod.

B ostatni

55%

Graf. 7. Nabidka sortimentu

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory Pro www.fineprint.cz


http://www.fineprint.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Otazka¢. 8: ,Jakou frekvenci zavadéni novych vyrobki do prodeje preferujete?

Pri zavddéni novych vyrobka preferuje vétSina odbérateli (79 %) prabézné zavadéni
novinek béhem celého roku a jen 21 % odbérateltt dava prednost ucelené kolekci, protoze

¢astéjSi zavadeni novinek zbytecné odsouva starsi, ale stale prodejné vyrobky.

O kolekce
B pribézné

Graf. 8. Frekvence zavadeni vyrobki

Otazka ¢. 9: ,Podle ¢eho se z&kaznici ve VaSem obchodé rozhoduji pfi ndkupu sportovniho

obleceni?"

P ndkupu sportovniho obleceni se 25 % zakazniki rozhoduje podle kvality, 23 % podle

vzhledu, 19 % podle ceny, dale jsou to doporuceni, znatka a reklama.

6%
14%

O kvalita

B vzhled

O znacka
Ocena

B doporuceni
O reklama

19%

13%

Graf. 9. Rozhodovani zakaznik:i
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Otazka ¢. 10: , Jsou vyrobky Draps v téch nejdulezitéjSich kategoriich vyhovuijici, pripadng

ve kterych je nutné zlepSeni?

Vyrobky Draps jsou Vv nejdalezitéjSich kategoriich pro 76 % odbérateli vyhovujici,
zbyvgjicich 24 % postréda vice panského obleceni, barev, snizeni ceny, oble¢eni bez napisu.

O vyhovujici

B sniZzit cenu
Ovice panského
O nedavat napisy
B vic barev

O ostatni

Graf. 10. PoZadavky na vyrobky

Otézka ¢. 11: _ Které vékové kategorie podle Vés nejcastdji nakupuiji oblegeni znacky Draps

ve VaSem obchodg?

Nejcastéji nakupuji obleceni znacky Draps zaékaznici ve véku 25 - 34 let (30 %), déle pak
tésné 24 % a 23 % ve veéku 18 - 24 let a 35 - 44 |et atd.

4% 8%

O<18
24% W18-25
025-34
035-44
W45 - 60
0> 60

23%

30%

Graf. 11. Nakupy dle vekovych kategorii
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Otézka¢. 12: . Jak hodnotite propagaci obledeni firmy Draps a samotné znacky?"

Faktem je, Ze propagace firmy Draps i znacky samotné je velice nedostacujici, coz také
uvedio 62 % odbérateli. Aviak 38 % odbératelt s mydli, Ze zakaznici znacku znaji,
propagace je tedy dostatecna.

38%

O dostate¢na

B nedostate¢na

Graf. 12. Hodnoceni propagace znacky Draps

Otézka¢. 13: , Setkali jste se Vy osobné s ngjakou formou propagace znacky Draps?

Firma Draps je jiz druhym rokem oficidlnim partnerem soutéZe Miss aerobik, coz také
zaregistrovalo 60 % odbératelt. Dalsi formy propagace uvedli FitStyl (16 %), SportPrague
(16 %) areklama nataskach (8 %).

8% 0%

O Miss aerobik
B SportPrague
OFitStyl
Otasky
 ostatni

60%

Graf. 13. Syk s propagaci znacky Draps
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Otézka¢. 14: . Kterd média jsou podle Vs nevhodngjSi pro propagaci obleceni Draps?'

Casopisy pro zeny jsou pro 23 % dotézanych nejvhodngj&i formou propagace, pro 16 % je
to reklama v televizi, propagacni akce, sponzoring a sportovni ¢asopisy hodnoti 11 %

dotézanych jako vhodnou formu propagace.

g P 11% O sportovni dasopisy
W Gasopisy pro Zeny
O ¢asopisy pro mladez
O propagaéni akce
23% B sponzoring

O Gc¢ast na vystavach
BTV reklama

O ré&dio reklama

H letaky, tiskoviny
11% 11% BEjiné

Graf. 14. Nejvhodnejsi druh propagace

Otézka ¢. 15: ,Byli byste ochotni se podilet na spoledné propagacni kampani Vaseho

obchodu a znacky Draps?*

Na spole¢né propagacni kampani znacky Draps a obchodu odbératele by se rado podilelo
83 % dotazanych, pouze 17 % by o tuto kampan nestao.

One
B ano

Graf. 15. Spolupodileni na propagaci
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Otézka¢. 16: ,Vite o existenci internetovych strének www.draps.cz a navstévujete je?"

Firma Draps se prezentuje na internetu svymi webovymi strankami, aviak 47 % dotézanych

je nenav&tévuje, 35 % pouze obéas, 14 % o téchto strdnkéch nevi a jen 4 % dotazanych je

navstévuje pravidelné.

14%

4%

35% O pravidelné
Eobcas

O nenavstévuiji
Onevim

Graf. 16. Nav&tévnost webovych stranek

Otézka¢. 17: . Co byste doporugili pro zlepSeni internetovych stranek znacky Draps?

Pro zlepSeni internetovych stranek znatky Draps by doporucilo 40 % dotézanych

podrobnéjsi katalog, 39 % vy uvitalo zasilani novinek e-mailem, 14 % by umistilo na

webove stranky firmy informace o cviceni, vyzivé apod.

39%

7%

40% O katalog

B informace
O zasilan{
Ojiné

14%

Graf. 17. Navrhy ZepSeni webovych stranek
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Otézka ¢. 18: ,, Jak hodnotite celkovou spolupréci s firmou Draps?*

Spolupréci s firmou Draps hodnoti 50 % odbératelt jako vybornou, 39 % za velmi dobrou
a 11 % odberateli jen jako dobrou.

Ovyborna

B velmi dobra
50% O dobra

O dostate¢na

M nedostate¢na

Graf. 18. Hodnoceni spoluprace

Otazka ¢. 19:  Méli byste zgiem se Gcastnit spolecenskych akci spojenych s piredstavenim

nové kolekce vyrobki znacky Draps, které firma Draps planuje porédat v Olomouci?

Firma Draps plénuje poradat v Olomouci n¢kolikrét roéné spolecenskou akci spojenou
s predstavenim nové kolekce vyrobki. Této akce by se 37 % dotézanych zUc¢astnilo, 64 %

pouze v piipadé, Ze by se akce porédala nékde bliz a 2 % nemaji 0 Ucast na akci zgem.

2%

37%

Oano
B nékde bliz
One

Graf. 19. Ucast na spolecenskych akcich
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Potvrzeni ¢i vyvréceni hypotéz

Hypotéza ¢. 1 - hypotéza se potvrdila u 58 % odbérateli, 28 % zvysi odbér a 4 % snizi
odbgr.

Hypotéza ¢. 2 - hypotéza se potvrdila, 62 % dotazanych s mydi, Ze propagace je stde

nedostatecna

Hypotéza ¢. 3 - tato hypotéza se nepotvrdila, SirSi nabidku panského obleceni postrada
pouze 5 % dotazanych a jen 3 % postrédaji nabidku zimniho obleceni.

Zaver

Spolupréci sfirmou Draps s. r. 0. hodnoti odbératelé jako vybornou ¢i velmi dobrou. Jeji
vyrobky se podilgji na obratu témet tretiny odbérateli ve vy 21 - 40 %. VEtSi mnozZstvi
zboZi neodebirgji hlavné z davodu nedostatku financnich prostiedka na nakup zboZzi
a nedostatecné poptavky ze strany kupujicich. V roce 2005 planuje vétSina odbératelt
zachovat objem odebranych vyrobku a také jim vyhovuje souc¢asny systém dodavéni zbozi
vybérem primo z auta obchodniho z&stupce. Jako vyhovujici se ukazal i sortiment zboZi
a zavadéni novinek pribézné cely rok, stejné jako dobré kvalita, vzhled a cena vyrobka.
Velmi nedostatecné hodnoti propagaci znacky, nejvice propagujici znacku se jevi akce Miss
aerobik, jgiz partnerem je firma Draps. VétSina odbératelt by se ale na propagaci znacky
a svého obchodu rada podilela, zlepSeni vidi piredevsim v poskytovani informaci o cvi¢eni
a vyzivé, podrobnéjSim katalogu na webovych strankach a zasilani novinek e-mailem svym

z&kaznikiim.

3.6.3 Vyhodnoceni zavéria situaéni analyzy

Odévni pramysl CR i pres veskeré vngjsi i vnitini nepriznivé podminky a silici konkurenci s
v evropském regionu udrZzel své postaveni a vyznamna ¢ést podniki s vybudovaa
kompetence, které je radi na Uroven podniki vyspélych zemi EU. V odévnim pramysiu
pievliadaji malé a stiedni podniky, které jsou vyznamnym zdrojem zaméstnanosti, zejména
Zen. Mezi tyto podniky se svymi 80 zaméstnanci (prevazné Zenami — damské krejcové

astiihacky) setadi i firmaDrapss. r. 0.

Na zéklade swot analyzy firmy bylo zjisténo, Ze ngjsilngjSi strankou je cena a kvdlita jegjich

vyrobki a hlavni problém, tedy dabé stranka, se nachézi v nedostatecném marketingovém
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fizeni firmy. Prilezitosti by v budoucnu pro firmu mohlo byt hlavné silné postaveni na
tuzemském trhu a ziskavani novych zékaznika na trhu zahrani¢nim a ngjvétsi hrozbou je pro

firmu v budoucnu, ale uZ i v soucasné dobé levny dovoz zboZzi.

Trh s oblegenim sportovnim a pro volny &as je v Ceské republice velmi rozmanity a pasobi
na ném cela rada specializovanych firem, i firem, které se zabyvaji timto sortimentem pouze
okragjové. Konkurenci je mozné rozdélit do nékolika skupin, zefména na levné vyrobky
vétSinou asijského pavodu, vyrobky celosvétové znamych firem a vyrobky vétSich ¢i
mensich firem, které s jiz vybudovaly své postaveni a Uspésné prodévai své vyrobky.
V posledni skupin¢ firem je zafazen i Drapss. r. 0., ktery se snazi odlisit od této konkurence

originalitou, designem a cenou.

Hlavnimi zékazniky firmy jsou prodejny maloobchodni sité a soukromé osoby prevazné ve
véku 25 - 34 let, jak ukazal marketingovy pruzkum. Dée bylo mozné v tomto prazkumu
Zjigtit, Ze z&kaznici s vybiraji zbozi podle kvality a vzhledu, na coz firma klade velky duraz
pti vyrobé. Sortiment zboZi je pro vétdinu zékaznika dostacuji, firma ale neustde rozsiuje

své vyrobkové rady, aby s upevnila pozici natrhu.

Jelikoz firma neni dostatecné marketingové Fizena, neni uplatiovano marketingové
pldnovani. Pouze nékteré marketingove aktivity planuje obchodni a marketingovy manazer.
Firmé bych proto navrhla zaméfit se na tento nedostatek a zlepSit marketingoveé ftizeni.
Z toho davodu byl sestaven projekt marketingového planu a verim, Ze firmé prispéje ke

ZlepZeni Urovné provadénych marketingovych ¢innosti
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4 PROJEKT TVORBY MARKETINGOVEHO PLANU

4.1  Cileprojektu

Hlavnim cilem projektu je vytvoreni marketingového planu firmy Draps s. r. o. Tento cil byl
stanoven na zakladé potreby firmy, kterd se rozhodla jit cestou koncepéni a systémové
préce v oblasti marketingu. Doposud byl marketingovy plan v jisté podobé publikovan
pouze jako soucast celkového podnikatelského planu, ale jeho rozsah a podrobnost
rozpracovani se stal nedostacujicim, zejména v souvidosti svyvojem firmy a zménami

trZnich podminek.

Firma Draps s. r. 0. vychazi z predpokladu, Ze marketingovy plan ve forme¢ pisemného
dokumentu umozni, lépe identifikovat marketingové cile spolecnosti, prispéje k lepsi
orientaci v marketingové problematice a zajisti systematické postupy pii  plnéni
marketingovych aktivit. Systematicnost a koncepénost spociva v piesném vymezeni dil¢ich
marketingovych aktivit mezi jednotlivé pracovniky, ¢asové vymezeni jednotlivych ukola

a zpasobu kontroly jejich realizace.

4.2  Marketingovécile

Strategicky cil: ZvySeni obratu 0 25 - 30 % v roce 2005

Uréeni strategického cile vychazi z filozofie uplatihované ve firm¢ Draps s. r. o., tzn.,, Ze
strategicky cil zvySeni obratu v roce 2005, je vydedkem dil¢ich cili jednotlivych Gtvart
firmy. Tento cil zahrnuje snahu firmy dobudovat spolecnost Draps jako silnou firmu malé
velikosti, ktera bude schopna pii svych aktivitéch pIné vyuZivat své konkurenéni vyhody,
kterymi jsou cenové vyhodné vyrobky, prubézné zavadéni novinek a relativné nizsi ndklady
vyroby ve srovnéni s konkurenty. Odrazi také snahy vedeni zvySit odbyt atraktivnich druha
vyrobkii, ktery nahradi céstecny pokles odbytu téch vyrobkut, kterym se nedari na trhu
konkurovat. Cestou k dosaZeni strategického cile je Uspédné spinéni nadledujicich
marketingovych cilt.

Marketingovécile:  ZvySeni arovné a efektivity propagac¢nich aktivit
ZvySeni Urovné duzeb zakaznikim

Ziskani novych zékaznika v zapadnim Némecku a Polsku
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Z&kladnim predpokladem Uspésného marketingového planu je dadéni viech marketingovych
cila tak, aby nedodo k jgich vzagiemnému vylu¢ovéni a nebyly v rozporu se strategickym

cilem firmy.

4.3  Marketingova strategie

Po stanoveni marketingovych cild s musi firma urcit, jakou marketingovou strategie pro
spinéni svych cila pouZije. Na z&kladé teoretickych a praktickych poznatka bych firmeé
doporucila zvolit marketingovou strategii orientovanou na zékaznika (odbératele). Jde
piedevdim o zvySeni povédomosti 0 znatce u zakazniki, zlepSeni poskytovanych suzeb
a ziskavéni novych zékazniki na tuzemském, ale i zahranicnim trhu. Implementace
marketingove strategie predstavuje proces redlizace cili a probihé& prostrednictvim akénich
programi, které jsou jejim detailnim rozpracovanim. Akeni programy jsou podrobngji
popsany v nadedujici kapitole 4.4. Je také duleZité zameiit se na ,4P* marketingového

mixu: produkt, cenu, distribuci a propagaci.

43.1 Produkt

Nabidka firmy zahrnuje ucelenou kolekci obleceni a dopliiki pro nejrtiznéjsi sporty, zefména
aerobik, fitness ¢i béh (60 %), ale i oble¢eni pro cyklistiku, turistiku, tenis, squash, lyZzovani
a dasi (10 %). Vedle sportovni kolekce je pod znatkou Draps vyrdbéno také elegantni
a pohodiné obleceni pro volny ¢as (30 %). Tento rok se firma chysta uvést dalsi vyrobky,

jako napr. bavinéné kalhoty pro volny ¢as, bundy najaro a zimu atd.

Vekeré produkty jsou vyrabény z kvalitnich 1&tek ve sozeni bavina (90 %)/lycra (10 %),
pripadné z vyspélych funkénich materidlt Supplex, Polartec, Tecnopile apod. Duraz je
kladen predevdim na kvalitu, originalitu, pohodiné noSeni ale zaroven na vysoce moderni
a elegantni design obleceni, ktery je podporovan neustdlou obme¢nou sortimentu z hlediska
materialt i vzory.

Firmé bych navrhla, aby i nadale inovovaa sortiment svych vyrobki a zavédéla vyrobky
zcela nové pro jina odvétvi sportu nez doposud pii zachovéni kvality, origindity

a pohodinosti noSeni tohoto obleceni.
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Znacka

Zntka, jako takova je pro firmu nesmirné dilezita a souvisi simage firmy a samozigjme
i pro z&kazniky se stva duleZita pii vybéru produkti, které nakupuji. Je potieba, aby tato
znacka byla na viditelném misté, aby nedochézelo k zaméne a z&kaznici s byli jisti, Ze

nakupuji pravé produkty té dané firmy.

Pravé co se ty¢e zameény, mydim s, Ze znactka Draps muze byt pro nékteré zékazniky
snadno zamenitelnd se znackou Nike. Proto bych doporucovala, vZzdy ke znacce pripisovat

i onen ndzev Draps.

VWyroba

Pavodni strategii firmy, kterd ji odliSovala od konkurence a pomohla ji ziskat prvni vérné
zainteresovani zakaznika na tvorb¢ névrhu i volbé barevné kombinace obleceni. Vyroba
probihala az na z&kladé objednavky, tudiz firma neméla az do zacétku roku 2001 témer
Z&dné skladové zésoby. S vyvojem a rastem firmy se vyprofilovaly nejvice poptavané
vyrobky a firma postupné pirechédzela od zakazkové vyroby k vyrobé hromadné.
Vyznamnym milnikem v organizaci systému vyroby byl zacatek roku 2002. Znacka Draps
jiz byla dostatecné zndma a rovnéz velikost firmy umoznila pigjit z vyroby na objednavku
a zasilkového prodee na podstatné efektivnéjSi vyrobu na sklady. Na druhé strané firma
musela investovat nemalé financni prosttedky do minimanich skladovych zasob. Hlavnim
cilem bylo vyrabét jen urcité fazény, ae ve vétsim, ucelengjSim mnozstvi, a tudiz realizovat

aspory z rozsahu.

Velkery vyrobni proces se vétdinou redizuje ve firmeé, tj. od navrhu, pies nastiiZeni
a nadedné usti az po dodani hotovych vyrobkt na sklad. Pouze v ptipadé zvySenych
narokti na vyrobni kapacity je ¢&st produkce redizovana smluvnimi Sicimi dilnami na

z&klad¢ prace ve mzde.

Co se tyka vyroby, méla by firma dedovat noveé technologie, které se pouzivaji pii vyrobé
a neustdle zdokonalovat vyrobu pomoci téchto novych technologii. Dale potom maodni

trendy, zeména Zadané stiihy a barvy.
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4.3.2 Cena

Cena je jedingm prvkem marketingového mixu, ktery produkuje piijmy, na rozdil od
ostatnich, které produkuji ndklady. Ma taktéz psychologicky dopad na zékaznika - vysSi
cena vzbuzuje pocit kvality, mimotradnosti, vlastnictvi takového vyrobku dodava

sebedtvéru a Uctu. V pripadé znacky Draps je cena pIné odpovidgjici nabizené kvalite.

Konkuren¢ni ceny pouzila firma jako vychozi orienta¢ni bod pro viastni tvorbu ceny. Jelikoz

je nabidka firmy Draps podobna konkuren¢ni nabidce firmy Litex, pohybuji se i jgich ceny

v priblizné stejné cenoveé hlading.

Vyrobek Draps Litex
Leggings dlouhé 750,- 930,-
Leggings krétké 450,- 560,-
Leggingsv 7/8 délce 560,- 745,-
Tricko s kratkymi rukavy 500,- 595,-
Tricko bez rukava 450,- 545,-
Tricko s dlouhymi rukéavy 600,- 765,-
Top s tzkymi raminky 350,- 495, -
Bundicka sportovni na zip 1000,- 1100,-

Tab. 6. Srovnani cen nglbeznéji prodavanych vyrobkii

Firma by méla neustdle dedovala konkurenci a jgji ceny. Je treba vSak dedovat nejen
konkurencni ceny, de i ceny dodavateli a podle toho s je i vybirat a vyuzit vyhodnych
nabidek, které potom ovlivni i kone¢nou cenu produkti. ProtoZe niZSi cena ¢asto vede

k vétSi poptévce po vyrobcich a firmatak miZe ziskat vyhodu oproti konkurenci.
Platebni podminky

Prodg je u firmy Draps uskutecinovan v hotovosti i na fakturu. Slevy jsou poskytovény pri

odbéru vétsiho mnozstvi, dei pri platbé v hotovosti.
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Je velice dileZité, aby zékaznici za dodavky platili véas a té&dns. Casto se totiz stava, Ze
z&kaznici neplati a firma se dostava do situace, kdy nema dostatek finanénich zdroju,
nemiZe tak nakupovat od dodavateli a prichazi o zisky, které by ji mohly plynout z prodeje
vyrobki.

Velkou chybou je, Ze firma s nezjituje financni situaci svych zékaznikt, zda nemaji
problémy s hrazenim zévazki a to ji ¢asto dostédva do potizi. Proto bych doporucila, aby

firma dedovala nejen potieby zékazniki, alei jgich financni situaci.

4.3.3 Distribuce

Jak jiz bylo teteno firma prodéva své vyrobky hlavné na tzemi Ceské a Slovenské
republiky, ale ¢ést vyroby je uréena pro vyvoz, zatim pouze do vychodniho Némecka. Firma
Draps ma 5 vlastnich specializovanych prodgien a vyuziva i smluvnich maloobchodnich

prodejen, rozmisténych po celém tzemi obou republik.

Distribuce je také zajistovana prostiednictvim ¢ty az péti obchodnich zastupcti, z nichz
kazdy mé na starost vybrany region (Praha, stiedni a vychodni Cechy, Morava a Slovensko)
a pridélen dopravni prostiedek, kterym zgjistuje prepravu zboZzi k zékaznikovi. Na Uzemi
vychodniho Némecka je distribuce zgji&téna jednim obchodnim zastupcem, ktery viak neni
zaméstnancem firmy, pracuje za provizi a zboZzi je dodavano formou objednavek, nikoli

vybérem primo z auta zastupce.

Dulezité je, aby firma vyuzila viech moznych distribuc¢nich cest, kterymi se zboZi dostane
k zékaznikovi. Velmi oblibeny je v podedni dob¢ nékup pres Internet a prévé tento druh
prodegie zatim firma neposkytuje. Prinosem ov3em je, Ze vbrzké dobé bude tento
elektronicky obchod za zvyhodnéné ceny u vybranych vyrobkt zahdjen, coz povazuji za
dobry marketingovy tah.

4.3.4 Propagace

Firma Draps s uvédomuje duleZitost propagace a marketingu pro Uspédny prodej svych
vyrobkii a vénuje této oblasti velkou pozornost. Vzhledem k charakteru distribuce (sit’
partnerskych maloobchodnich prodejen po celém UGzemi republiky) se firma zaméruje
prevazné na podporu a propagaci znacky. Jednou z klicovych oblasti jsou proto sponzorské

aktivity, zgména pak spolupréce se soutéZi Miss aerobik CR, jegimZ je firma Draps
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partnerem a oficialnim dodavatelem sportovniho obleceni pro vSechny finalistky soutéze.
Tato akce, jiz se kazdorocné Ucastni stovky Zen a divek a nékolikandsobné vice divakn
a kterd je zakoncena televiznim prenosem z findlového kola, je velmi popularni a diky ni se
znacka Draps dostava do povédomi stdle vétsSiho poctu lidi. Dasi sponzorské aktivity
zahrnuji n¢kolikandsobné mistry svéta v akrobatickém rock’nrollu Romana a Katefinu

Kolbovi ¢i sportovni tymy aerobiku a squashe.

Firma Draps také vyuziva ti&éné reklamy prevazné ve specializovanych sportovnich
a mddnich ¢asopisech, reklamnich letéka, outdoorové reklamy apod. Firma se kazdoroéné
Ucastni nékolika vystav a veletrhi, na kterych seznamuje odbornou i neodbornou vergjnost
s kompletni nabidkou i novinkami ve vyrobni fadé. Mezi nejvyznamnéjsi patii Sport Prague
¢i Styl Kabo, ze zahrani¢nich pak predevdim veletrh | SPO.

Zde bych pouze doporucila, vyhledat jesté jiné formy propagace napr. reklamu
v komerc¢nich regiondnich rozhlasovych stanicich, v ¢asopisech pro mlédez nebo formou

reklamnich bannerti na webovych strénkach.

4.4  Akéni programy

Zde se jiz jedna o rozpracovani marketingové strategie a marketingového mixu do
konkrétnich aktivit a Ukola. VétSina aktivit se bude vztahovat ke komunikaci se zékazniky,

protoze hlavnim nedostatkem firmy je nedostatecna propagace znacky Draps.

4.4.1 Zvyseni Urovné a efektivity propagaénich aktivit

Tento akeni program lze obecné oznacit jako plan komunikacni politiky firmy, ktery
zahrnuje reklamu, podporu prodeje a public relations. Nejde viak jen o zlepSeni drovné
propagacnich aktivit, ale tyto aktivity souvisi i s plnénim ostatnich dil¢ich cila. Programy na
ziskéni novych zékaznikt i strategie odlinych pristupt k riznym vyrobkovych skupindm
v sob¢ zahrnuji propagacni aktivity.
Dil¢i tkoly:

publikovat ¢lanky o firme, jgich vyrobcich a uverginovat reklamu ve sportovnich

Casopisech, ¢asopisech pro Zeny a mladez,

pravideln¢ aktualizovat webove stranky firmy a zaradit internetovy prodej zbozi,
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uverginit reklamu v rédiich v CR i SR véetng soutéze,

zajistit outdoor reklamu,

pokracovat ve sponzoringu sportovnich kluba a akci,

aktivné se Ucastnit na veletrzich a vystavach.

AKCNi PROGRAM |

amlédez.

Cil Publikovat ¢lanky ve sportovnich c¢asopisech, ¢asopisech pro Zeny

Soué. pozice | Publikace jen v 1 sportovnich ¢asopise (FitStyl) 2x ro¢ng.

Ukoly

Zodpovida

Termin

Publikovat aktudni informace o firme, nové
kolekci, cviceni a vyZivé ve sportovnich
casopisech (FitStyl, Musile& Fitness, atd.).

Ing. Bokuvka

prabézne

Uvetejiiovat reklamu v ¢asopisech pro zeny
(Zena a Zivot, Katka, atd.) a mladez (Divka,
Bravo, atd.).

Ing. Bokuvka

prabézne

Naklady

90 000 K ¢

Tab. 7. Akéni program |

AKCNi PROGRAM 11

prodej zboZi.

Cil Pravidelné aktualizovat webové stranky firmy a zaradit internetovy

Sou¢. pozice | Stavajici webové strénky jsou aktualizovany pouze 1x rocng,
internetovy prodej neni zaveden.

Ukoly Zodpovida Termin
Shromazd’ovat aktuani informace
o novinkach ve firm¢ (nové vyrobky, Ing. Bokuvka prabézne
porédané akce, atd.).
!\Iavrhnout design katalogu a shromézdit Ing. Bokiivka duben 2005
informace.
Zagjistit praktickou rekonstrukci stranek. Ing. Bokuvka prabézne

Naklady

9000 K¢

Tab. 8. Akeni program 1|
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AKCNI PROGRAM 111
Cil Uveregjnit reklamu v rédiich v CR i SR véetng soutéze.
Sou¢. pozice | V soucasneé dobé neni v zadném radiu reklama firmy Draps.

Ukoly Zodpovida Termin
Navrhnout formu reklamy a soutéze. Skala duben 2005
Uverginéni reklamy. Skdla prabézne
Uvergnéni soutéze (vyhra — penézni
poukdzka na zboZi znatky Draps), po Skdla prabézne
2 mesicich vzdy 14 dnu.

Naklady 90 000 K ¢
Tab. 9. Akeni program 111
AKCNI PROGRAM 1V

Cil Zgji&eéni outdoor reklamy ve forme billboardu.

Sou¢. pozice | V soucasné dob¢ neni zédna outdoor reklama.

Ukoly Zodpovida Termin
f:jl'(i;ilzu.qoecializovanou firmu a zadat ji SKkéla Kviten 2005
Vyvés billboarda (10 ks). Skala cervenec 2005
Naklady 40 000 K¢

Tab. 10. Akeni program 1V
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AK CNi PROGRAM V
Cil Sponzoring sportovnich klubt a akci.

Sou¢. pozice | Firmasponzoruje - Kolb Dance (rock’n’rollovy klub), Atleticky klub
Olomouc, Miss aerobik.

Ukoly Zodpovida Termin
Kolb Dance. Ing. Bokivka anor 2005
Atleticky klub Olomouc. Ing. Bokuvka brezen 2005
Miss aerobik. Ing. Bokivka leden 2005
Naklady 190 000 K ¢

Tab. 11. Akeni program V

AKCNi PROGRAM VI

Cil Aktivné se Ucastnit na veletrzich vystavach.
Sou¢. pozice | Ugast naveletrzich je v CR 2x roéng, v Némecku 1x ro¢ng.

Ukoly Zodpovida Termin
Spolu se zéstupcem v Némecku zgitit
organizacni zaleZitosti pro Ucast na veletrhu Ing. Bokuvka cervenec 2005
ISPO v Mnichove.
Spolu se zastupcem pro Prahu zgigtit
organizacni zalezitosti pro Ucast na veletrhu Ing. Boktvka anor, zari 2005
Sport Prague.
Naklady 175000 K ¢

Tab. 12. Akeni program VI

442 ZvySeni Urovné duzeb zakaznikim

ZvySeni Urovné duzeb zakaznikim je jednim z dalSich cili marketingu. Jako jeden ze
z&kladnich nastroju vedoucich ke zvySeni Urovné duZeb je povaZzovano vytvoreni systému
pro reklamace, jez byl doposud ve firmé¢ nedostadujici. Déle pak jsou to distribuce
informacnich letdka (do schranek potencidlnim zékaznikim) a katalogia (po vyZédani

v prodeginé nebo na webovych strankach firmy).
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Dil¢i tkoly:
vytvorit standardni systém reklamagniho tizeni,
vytvorit a distribuovat informacni letaky,
vytvorit adistribuovat katalogy.
AK CNi PROGRAM VI|
Cil Vytvoreni standardniho systému reklamacniho fizeni.
Sou¢. pozice | Reklamacni  tizeni bylo ve firmé¢ provadéno nesystematicky
aindividuding.
Ukoly Zodpovida Termin
VybeI’OV(,% fizeni — pr,acovnlk pro vytizovani Ing. Bokiivka anor 2005
reklamaci a zaskoleni.
}{ytVIOrenl jednotného systému reklamacniho Ing. Bokiivka biezen 2005
fizeni.
vL{ved,enl noveho - systému - reklamacnino Ing. Bokivka kvéten 2005
fizeni.
Naklady 10 000 K¢
Tab. 13. Akeni program VI
AK CNi PROGRAM V1
Cil Vytvorit a distribuovat informacni letéky.

specializovanych prodejen.

Sou¢. pozice | Dosud byly informacni letaky k vyzvednuti pouze u pokladny

Ukoly Zodpovida Termin
Priprava grafického navrhu a obsahové .
struktury letaka . Skala leden 2005
Tisk letéku v nakladu 30 000 Kks. Skala brezen 2005
Distribuce leték. Skala duben 2005
Naklady 40 000 K¢

Tab. 14. Akeni program Vi1
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AKCNi PROGRAM 1X

Cil Vytvorit adistribuovat katalogy.

Sou¢. pozice | Dosud byly katalogy poskytovény pouze prodejcaim maloobchodni sité,
tento rok jsou katalogy uréeny i pro soukromou potiebu zékaznika.

Ukoly Zodpovida Termin
Priprava grafického navrhu a obsahové .
struktury katalog, Ing. Bokuvka leden 2005
Tisk katalogti v nakladu 40 000 ks. Ing. Boktvka brezen 2005
Distribuce katalogu. Ing. Bokuvka duben 2005
Néklady 105 000 K ¢

4.4.3 Ziskani novych zékaznika v zapadnim Némecku a Polsku

Tab. 15. Akeni program X

V letodnim roce za¢ina firma budovat odbératelskou sit’ i v zapadnim Némecku, kde jiz ma

ovéien predbézny zgem o jgi vyrobky a zaroven planuje opétovny navrat na polsky trh,

ktery predstavuje velky potencid. Ziskavani zakaznikia bude uskutecnéno prostiednictvim

obchodnich zéstupci v cilovych zemich.

Dil¢i tkoly:

na zakladé vybéroveho tizeni vybrat obchodni zéstupce pro cilové zem¢ a soustavné

S nimi spolupracovat,

prostiednictvim obchodnich zastupci provést marketingovy prizkum cilovych trhi

a zahgjit na nich propagacni aktivity.

AKCNi PROGRAM X

Cil Vybrat obchodni zéstupce pro zapadni Némecko a Polsko.

Sou¢. pozice | Probihd budovani odbératelske sité v zapadnim Némecku.

Ukoly

Zodpovida

Termin

Vybeérové tizeni na obchodni zastupce. Ing. Nezval

kvéten 2005

Zaskoleni obchodnich zéstupci. Ing. Nezva

éerven 2005

Naklady

20000 K¢

Tab. 16. Akeni program X
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AKCNi PROGRAM XI|

Cil Prostrednictvim obchodnich zéstupci provést marketingovy prizkum
cilovych trhi a zahgjit na nich propagacni aktivity.

Sou¢. pozice | PredbéZny prazkum byl proveden na némeckém trhu, v Polsku pravé

probih&a
Ukoly Zodpovida Termin

Prg)veﬁ praizkum a vyhodnotit vysledky Ing. Nezval srpen 2005
prazkumu.
Sgsta\/lt struvkturu propagacniho programu Ing. Nezval 251 2005
ajeho rozpocet.
Zah§jit propagacni aktivity. Ing. Nezva fijen 2005
Zah§jit prodej vyrobkt znacky Draps. Ing. Nezval listopad 2005
Naklady 120 000 K ¢

Tab. 17. Akeni program Xl

4.5 Rozpocet

Rozpocet nakladi projektovaného marketingového planu pro rok 2005 ¢ini 889 000 Ke.
V této ¢astce jsou zahrnuty néklady na redlizaci viech planovanych marketingovych aktivit
a jestli nedojde béhem roku pii realizaci marketingového planu k Zadnym mimoiadnym
a nepiepokladanym okolnostem, mel by skutecny rozpocet nakladi byt shodny

s plénovanym.

Suma rozpoétovanych nékladt na realizaci marketingového planu dosahuje horni hranici
prostiedkii, kterou je schopna firma Draps s. r. 0. v souvidosti s marketingovym plédnem
uvolnit. Dosud nebyl sestaven zadny marketingovy plan v tak uceleném rozsahu. Z toho
duvodu ani nelze porovnat rozpocet projektovaného marketingového plénu pro rok 2005
sjinymi plany z predchozich let. Tento marketingovy plan by mel prispét k lepsi koordinaci
a dadeéni jednotlivych marketingovych aktivit, které v konecném dudedku prispéji
k dosaZeni strategického cile - ZvySeni obratu 0 25 - 30% v roce 2005.
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AKTIVITA NAKLADY V KC
ZvySeni Urovné a efektivity propagaénich aktivit 594 000
Publikovat ¢lanky v sportovnich ¢asopisech, ¢asopisech pro Zeny 90000
amladez

Pravidelné aktualizovat webové stranky firmy a zafadit internetovy prode 9000
zbozi

Uvergnit reklamu v radiich v CR i SR véetné soutéze 90 000
Zgjisteéni outdoor reklamy ve forme billboarda 40 000
Sponzoring sportovnich klubt a akci 190 000
Aktivne se U¢astnit na veletrzich vystavéach 175 000
ZvySeni Urovné duzeb zakaznikim 155 000
Vytvoreni standardniho systému reklamagniho tizeni 10 000
Vytvorit a distribuovat informagni letéky 40 000
Vytvorit a distribuovat katalogy 105 000
Ziskani novych zékaznika v zapadnim Némecku a Polsku 140 000
Vybrat obchodni zastupce pro zapadni Némecko a Polsko 20 000
Prostirednictvim obchodnich zastupci provést marketingovy priizkum 120 000
cilovych trhi a zahgjit na nich propagacni aktivity

NAKLADY CELKEM 889 000 K &

Tab. 18. Rozpocet nakladii
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4.6  Systém méreni a kontroly

Pro Uspédnou redlizaci marketingového planu a stim spojené Uspédné marketingove
fungovani firmy je rozhodujici, dobie stanovit a nastavit marketingové hodnotici a kontrolni
systémy. Kontrolu realizace marketingového planu, bude stginé jako kontrolu vSech
ostatnich pland, provéadét vrcholové vedeni firmy, prostrednictvim mesi¢nich hodnoticich

zprév sestavenych obchodnim oddélenim.

Zakladnim Ukolem kontrolniho procesu bude kompletni sledovani a posouzeni vysedka
marketingového Gsili. Pajde tedy o dedovéani prabézného plnéni marketingového planu,
vytyéenych cilt, zjistovéni, které aktivity jsou funkéni a které nikoliv, dodrZovéni ¢asového
harmonogramu a posloupnosti jednotlivych kroki. V nepodedni fadé se bude rovnéz
dedovat ¢erpani finan¢nich prostiedkt a jejich porovnani s planem, nebot’ v fadé pripada
ptjde o nemalé finan¢ni ¢éstky.

Postup aktualizace planu probéhne tak, Ze plan se bude revidovat kazdych dvanact meésici.
JelikoZz marketingovy plan pro rok 2005 je sestavovan poprve v tak uceleném rozsahu, nelze

ho porovnavat s plany z minulych let.

4.7  Vyhodnoceni prinosi projektu z hlediska jeho praktické

r ealizovatelnosti

Projekt jako takovy nelze v této dobé zhodnotit, protoZe se teprve uskutecni. Ve bude
z8ezet na tom, jestli se opravdu uskutecni a pomize ke zlepSeni marketingového fizeni

firmy Drapss. r. 0.

Zhodnoceno mize byt pouze 1. ¢tvrtleti roku 2005. Za prvni tii meésice roku byly rozdany
sponzorské dary ve forme financéni a materidini v celkové hodnoté 185 000 K¢, ¢imz doSlo
k Gspore 5 000 K¢. Déde se v terminu 23. - 26. 2. 2005 uskutecnil veletrh Sport Prague, kde
firma predstavila svou novou kolekci. Né&klady na tuto akci (45000 K¢) nepresahly
pldnovany rozpocet.

V mésici anoru probéhlo Uspesdné vybeérove tizeni na pracovnika pro vyiizovéni reklamaci
a jeho zadkoleni. V mésici bieznu mél byt vytvoien jednotny systém reklamacniho fizeni, ale
jeho tvorba se mirn¢ zpozdila a pro dokonceni byly uréeny jedté 2 tydny v dubnu. Pldnovany

rozpocet nebyl zatim prekrocen.
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V prvnich dvou mgsicich roku byla provedena priprava grafického navrhu a obsahové
struktury informacnich letékt a kataloga a jejich tisk. Tyto Ukoly byly spinény a probehly
bez jakychkoli problému, byl ae prekro¢en rozpocet ato zejména z divodu pouZiti drazsiho
papiru pii tisku katalogi. U informacnich letaka cinily néklady 35000 K¢, u katalogt
105 000 K¢, coz je cela ¢éstka pldnovana na pripravu, tisk i distribuci. Na distribuci tedy
budou muset byt vynaloZeny dalsi finan¢ni prostiedky ve vya asi 4 000 K¢.

Z hlediska praktickeé realizovatelnosti marketingového planu s mydlim, Ze firma ma financni
prostiedky na uskutecnéni tohoto planu a Ze marketingovy plan je mozné realizovat.
Ukazuje to zatim i 1. ¢tvrtleti roku, kdy zcelkového pohledu nedodo k vyraznému

prekroceni planu ¢asového ani finanéniho.
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ZAVER
Cilem diplomové préce bylo sestaveni projektu marketingového planu firmy Draps s. r. o.,

ktery by piispél k celkovému zlepSeni Urovné provadénych marketingovych cinnosti firmy
Vv roce 2005.

Nejdiive byla provedena reSerSe literdrnich prament, které se vztahuji k problematice
marketingového planu. Vysdedky literarni reSerSe se tykaji zefména obsahu a procesu tvorby
marketingového planu. V druhé ¢asti préce je soucasti pripravné faze projektu predstaveni
firmy, kde jsou uvedeny z&kladni Udaje, historie a souc¢asna situace firmy, hlavni cile
a strategie, po kterych ndseduje situaéni analyza firmy. Tato analyza je zamétena na zjisténi
a zhodnoceni vSech oblasti a skutecnosti, které mohou ovlivnit sestaveni a UspéSnou
realizaci planu. Jde o anayzu odvétvi ceského odévnického pramysu, analyzu
makroprostiedi, swot analyzu, analyzu konkurence a zakaznikd. Situatni analyza je
ukonc¢ena vyhodnocenim jejich zavéria. Déle jsou stanoveny klicoveé ¢asti celého projektu -
marketingoveé cile firmy, marketingova strategie a akéni programy, ve kterych je presné
vymezen ¢asovy harmonogram, financni ndro¢nost a osobni zodpovédnost za redlizaci a
kontrolu jednotlivych Ukolt. Pro Uplnost a spravnost planu je formulovan i systém meéieni a

kontroly marketingového planu.

Sestaveny projekt marketingového planu vytvéii komplexni obraz o planovanych
marketingovych aktivitach, které maji za ukol spinéni strategického cile v roce 2005 —
zvySeni obratu o 25 - 30 % v roce 2005.

Vérim, Ze cil této diplomove préce byl spinén a navrh projektu marketingového planu bude

népomocen firmé Draps s. r. 0. ke zlepSeni jejiho dosavadniho marketingového tizeni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
S.T.0. Spole¢nost s ru¢enim omezenym.

napr-. Na priklad.

apod. A podobng.

atd. A tak déle.

APZ Aktivni politika zaméstnanosti.
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SEZNAM PRIiLOH
Pl Casovy harmonogram realizace marketingového planu pro rok 2005.

Pl Dotaznik firmy Drap s. r. 0.
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PRILOHA PI11: DOTAZNIK FIRMY DRAPS.R. O.

V&zeni obchodni partneti, misto pro Vae razitko

dovolte mi, abych Vé&s touto cestou pozadal o vyplnéni
dotazniku, prostiednictvim kterého bychom chtéli prispét ke
ZlepSeni vzgiemné spoluprace sVami, naSmi odbérateli.
V&echny odpovédi peclivé vyhodnotime a ziskané poznatky
se budeme snazit aplikovat do naSi kazdodenni ¢innosti,
abychom mohli co nejlépe uspokojovat Vase potieby
a pozadavky.

Predem Vam dékuji, Ze ndm vénujete téch nékolik minut potiebnych k vyplnéni dotazniku. Zaroven Vam
pigi mnoho Uspéchia ve VasSi obchodni ¢innosti a pevné doufam, Ze znatka Draps bude i nadale jgi
SOuCasti.

S Uctou,
Ing. Pavel Bokivka

obchodni a marketingovy manazer
p.bokuvka@draps.cz

1. Kalik procent z VaSeho prodeje oblegeni pro sport a volny ¢as pokryvaji vyrobky zna¢ky Draps?
(10-20% []21-40% []141-60% [/61-80% []81—-100%

2.Kterédalsi (konkurenéni) znaéky prodavate ve Vasem obchodé? (uvedte)
3. CoVam brani v tom, abyste odebirali vétsi mnozstvi oble¢eni zna¢ky Draps?

| nevyhovujici (malé) prodgjni prostory [ nedostatecna poptévka ze strany kupujicich
[ | nedostatetna nabidka na auté obchodniho zastupce | nedostatek financnich prostiedkt na nakup

zbozi
[ | nedostatecna motivace k vy&im odbéram ze strany firmy Draps (tzn. mnozstevni slevy apod.)

] jiné (uvedte)

4. Planujete zménu s objemem odebr anych vyrobki zna¢ky Draps v p¥istim roce?

ozwEt o ...l % 'l zachovat stejny [l enizit o ... % zdivodu
5.V jakévys planujete odbér vyrobki znaéky Drapsv roce 2005? .................. tis. K&

6. Jaky zpasob dodavéani zbozi do Vaseho obchodu prefer ujete?

| vybér piimo z auta obchodniho zéstupce | na objednévky, dodaci Ihita ........ pracovnich dnd
(uvedte)

O jiny (uvedte)
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7. Jak hodnotite nabizeny sortiment oble¢eni zna¢ky Draps?
[| nabidka je prilis Sroka, zékaznik se neorientuje v rozsahlém sortimentu podobnych vyrobki
| nabidka je vyhovujici  [] v nabidce chybi (UVEdTE) ..........cccoiuueiieiii e,

8. Jakou frekvenci zavadéni novych vyrobki do prode e prefer ujete?
|| ucelené kolekce 2-4x rocné, castdjSi zavadeni novinek zbytecné odsouva stars, ale stéle prodejné vyrobky
L] pribezné zavadéni novinek béhem celého roku, to odliduje Draps od konkurence

9. Podle ¢eho se zékaznici ve VaSem obchodé rozhoduji p¥i ndkupu sportovniho oblegeni?
(seradte podle dillezitosti od 1-nejdil €ZitejSi po 6-ngjmene diil ezité)

[l kvalita [l atraktivni vzhled [ znatka [ piiznivacena [ doporugeni [ reklama

10. Jsou vyrobky Draps v téch nejdilezitéjSich kategoriich vyhovujici, p¥ipadné ve kterych je nutné
zlepSeni?

O vyhovujici O je treba zZlepsit (uvedte)

11. Které vékoveé kategorie podle Vas nejéastéji nakupuji oblegeni znaéky Draps ve Vasem obchodé?
(seradte od 1-nejcasteji po 6-ngjmeéne)
Iménénez18let []18-25let [125-341let [135-44let []45-60let [ ]vicenez 60 let

12. Jak hodnotite propagaci obleeni firmy Draps a samotné znac¢ky?
_| dostateznd, zékaznici znacku znaji || nedostatesnd, zékaznici neznaji vyhody (kvalitu) znacky Draps

13. Setkali jste se Vy osobné snéjakou formou propagace znacky Draps? (uvedte sjakou, popr. kdy
a kde)

14. Ktera média jsou podle Vas nejvhodnéjsi pro propagaci oblefeni zna¢ky Draps? (uvedte i vice
moZnosti)

" sportovni ¢asopisy (FitStyl, Muscle & Fitness...) [ asopisy pro Zeny (Zenaa Zivot, Katka,...)

|| ¢asopisy pro mlédez (Divka, Bravo...) [ propagacni akce (aerobik show, sportovni dny,...)

_| sponzoring (Miss aerobik, soutéZe aerobiku, sportovni kluby,...) [ G¢ast na veletrzich a vystavéach

I reklamav tdlevizi [ reklamav radiu [ propagacni letéky atiskoviny

] jiné (uvedte)

15. Byli byste ochotni se podilet na spoleéné propagaéni kampani Vaseho obchodu a zna¢ky Draps?

| ne, nemam zgem [ ano, réd/a bych timto zptisobem prilékal/a vice zékaznikt a dosahoval/a vétSich
trzeb

16. Vite o existenci inter netovych stranek www.draps.cz a navstévujete je?

Ll vim, nav&evuiji pravideng [ vim, nav&évuji obéas [ vim, ale nenav&eévuji - L] nevim

17. Co byste dopor uéili pro zlepSeni inter netovych strének zna¢ky Draps?
| podrobngj&i katalog [ informace o cvigeni, vyzivé apod. [ zasilani novinek e-mailem
] jiné (uvedte)
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18. Jak hodnatite celkovou spolupraci s firmou Draps?
_lvybornd [ velmi dobra [ dobra [ dostatetna [ nedostatecna

19. Méli byste zajem se U¢astnit spoleéenskych akci spojenych s predstavenim nové kolekce vyr obki
znacky Draps, kter é firma Draps planuje poiradat v Olomouci nékolikrat roéné?

[ | ano, prijedu rad/a [ ne, je to prilis daleko, uvital/a bych podobné akce v mém okoli [ ] ne, nemam
zgem

Pokud méte jakékali navrhy, pfipominky ¢&i vytky, napiste ndm je, prosim:

Pokud pouzivate elektronickou postu, uved’te prosim svoji e-mailovou adr esu:
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