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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva projektem realizace kamenné prodejny pro internetovy obchod
s kabelkami a modnimi dopliiky. Prace se sklada ze tii ¢asti — teoretické, analytické a pro-
jektové, jak jiz nazev napovida. Teoretickou ¢ast tvoii teoretickd vychodiska a poznatky,
které jsou Cerpany z odborné literatury a jsou aplikovany v dalsi ¢asti prace. Na zékladé
poznatku z analytické Casti prace, ktera se sklada z PEST analyzy, SWOT analyzy a dal-
Sich analyz, je zpracovana projektova ¢ast. V posledni ¢asti diplomové prace je zpracovan

projekt, ktery obsahuje finan¢ni plan, identifikaci a zhodnoceni ptipadnych rizik.

Kli¢ova slova: marketingové planovani, maloobchod, SWOT analyza, PEST analyza, kon-

kurence, projekt

ABSTRACT

The master thesis deals with project of realisation of a retail shop for the e-shop with bags
and fashion accesorries. The thesis consists of three parts — theoretical, analytical and pro-
ject part. The theoretical part is composed of knowledge based on scientific literature. On
the basis of the analytical part, which contain PEST analysis, SWOT analysis and other
analysis, a project is suggested. Project part is focused on project realization of a retail

shop, which contain also financial plan and risk evaluation.

Keywords: marketing planning, retail store, SWOT analysis, PEST analysis, competition,

project



Timto bych chtéla podékovat Ing. Michalu Pilikovi, Ph.D. za odborné vedeni mé diplomo-

v¢ prace.

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

UVOD .., 10
I TEORETICKA CAST ......coooooiiieeeeeeeeeeeeee et 11
1 MARKETINGOVE PLANOVANI........cocooiiiiiiiieeececeee e, 12
1.1.1  Strategické marketingoveé planovani..........ccccceeviiiiiiiiiic e 13

1.1.2  Taktické marketingoveé planovANT ..........cccevviiiiiiiiiiiiie e 14

1.1.3  Operativni marketingoveé planovANT ...........cevviiiiiiiiii e 14

2 MARKETINGOVY PLAN.........coooiiiiiiiiieeeeceeeeesee s es s esaesaese e 16
2.1 SITUACNT ANALYZA ....cttiie e ittt e ettt eitte e e e ettt e e e e eatae e e e e at e e e e s abtee e e s enbeeeessnreeeeaans 18
2.1.1  SWOT QNALYZA ...oooiiiiiiiciieee e 19

2.1.2  Analyza prostiedi firmy ........cccooiiiiiiiieiice e 20

2.1.3  Portertiv model konkurencniho prostfedi..........ccccovrveriiiiiiiiiiiinicneen 21

2.1 4  BCG MALICE ...cviiiiiecc ettt 23

2.2 MARKETINGOVY VYZKUM....uttiiiuiieesieeessinsasssnssssssssnsssssssssssessssesssssessssessssseesssns 24
2.3 STANOVENI MARKETINGOVYCH CILU ...vviiiiiiiiiie i 25
24  VYTVORENI MARKETINGOVYCH STRATEGII....cciivviiiiiieiiiieiiiessienesieesssneesssneesens 26
2.4.1  Volba cllovych trhil......coouiiiiiiiiie e 26

2.4.2  POSIIONING. ..ottt 26

2.4.3  MarketiN@OVY MIX ....viiiuiiiiieiieiieeiee sttt sn e e e ne e 27

2.5 REALIZACE MARKETINGOVYCH STRATEGIL.....vvviiviieiiieeiiiessiieessieessieessinesssineeans 31
2.6 MONITOROVANi A KONTROLA MARKETINGOVYCH STRATEGI......ccccvvveivieniinennnn 31

3 MALOOBCHOD ........cc ottt st ae bt ete e sate e beesbeeeree 32
3.1 TYPY MALOOBCHODNICH SUBJEKTU ..uvvviiiiiiesiiieesiiiesineessinessseesssseesssseesssnessssnens 32
3.2 LEGISLATIVNI PODMINKY ...veviiiiiiiiieiiiiieeeeitiieeeesiteeeeessnreeeesssraeeessnssneeessnnsneeessnsnns 33
3.3 UMISTENI MALOOBCHODNI JEDNOTKY ..uviieiuiiieiiieesieeesieeesseesssseessssessssseesssnesans 34

I PRAKTICKA CAST ..ot 36
4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU......coooiiiieiieieeeeeeieeeeeeeeseses s 37
4.1 PREDSTAVENI E-SHOPU FORLADIES.CZ.....ccviiivieiiiieiieeesieeesreeessseessseesssseesssneeans 37
4.2 DOTAZNIKOVE SETRENI......uuiiiiiiiiii ittt e e e sitan e e e naee e e 41
4.2.1  Analyza respondentil dle socidlnich a demografickych faktort.................. 41

4.2.2  Analyza respondenti dle nakupovaného vyrobku ..........cccccooviiiiiiiiiiiiennns 44

4.2.3  Analyza respondentt dle preferenci tykajici se prodejny ........cccccvevverrinenne 48

4.2.4  Shrnuti dotaznikoOVENO SELFENT......vvvviiiiieiiii it 54

4.3 ANALYZA TRHU.....ccttttiiiieeeisiiiiittreeeeeeeessssiattbesesssessssssssssesesesssssassstrssssssessssissssssens 54
431  SEgMENLACE TrNU ...ocuiiiiiiiiciee e 54

4.3.2  KONKUIENCE ...ttt ettt 56

4.4 PEST ANALYZA ..ooiiitieiieectie et ete e eee e eteestteeeteestaeeeteesnteabeessteebeesatesbeesseesreesneeanns 57
441  Politické a legislativni prostfedi...........ccovvviiiiiiiiiiiiiicee 57

442  Ekonomicke proStiedi ........ccoceiiiiiiiiiiiiiieiise e 59

4.4.3  Socidlné-kulturni prostiedi..........coeviiiiiiiiiiiiiiic 62

4.4.4  Technologicke prosStredi.........ccoviiiiiiiieiiiiie e 64



45 SWVOT ANALYZA .eetteeeetieiete e ettt ettt e e e teee st st steeeteee s s s s teeeteess st rrreeeseesssrnnnns 65

4.6 PORTERUV MODEL KONKURENCNIHO PROSTREDI .....ucvieiiiiireeiiiiieeeiiiieeeesinenee s 66
4.6.1 Analyza vyjednavaci sily zakaznikill ..........ccccooveiiiiiiiiiiniie e 67

4.6.2  Analyza vyjednavaci sily dodavatell............cccooviiiiiiiiiiiiiiee 68

4.6.3 Rivalita firem ptsobicich na trhu.........c.ccccciiiiiii 68

4.6.4  Hrozba vstupu novych konkurentll ...........ccccoooiiiiiiiiiiiiiii e 70

4.6.5  Hrozba subStItULT .....cccuvvriiiiei it 71

4.7 SHRNUTI ANALYTICKE CAST L. uuitiiiiiiieeeiitiiieessiieeeeesiaee e e ssiteeeessnneessasnsneeessnsnnneesns 72

5 PROJEKT REALIZACE KAMENNE PRODEJNY ......ccoooooviieieeeseeeeeeereseenn. 73
51 SOUHRNNE INFORMACE O PROJEKTU ....utviiieiiiieeeesiineeeesiinneeessnseeessssaeeessnssnneesans 73
5.2 POPIS PROJEKTU ..uviitiiieitieitieiteetesttesteetessaesteestesssessesssesssessssssesssesssessessessssssesssens 73
5.3 KLICOVE AKTIVITY uttviiieiiuiireesiiiteeeessiteeeeassteeeesansssseessssesasssssssssssnssnsssssnsssssessnsnns 74
54 HARMONOGRAM KLICOVYCH AKTIVIT .oviiiiiiiieeeiiiiie e e s siiee e e e eteee e s ssiine e e e snnnee e e snnes 76
55 ROZPOCET PROJEKTU ..vvvieeiiuiireeeiitiieeesaitteseesstseseesasssesssassssssesssssssessanssssesssnssssessans 77
5.5.1  Planované naklady .........ccocoeiiiiiiiiii 77

5.5.2  PlANOVANE tIZDY ...ccviiiiiiiiiiic e 81

9.5.3  OCeKAVANY ZISK ....eoiviiiiiiiiiii 83

5.6 PROPAGACE ...t ciiitieite et st ettt sttt et et s b et e et e s be s sbe st e s be e beastesaeesbeenbesteesbeerens 84
5.7 RIZIKAPROIEKTU ..cviiiiitieitieiteetesteesteeitestaesteesteassessessaesstesbesssesssesssessesssessssssessens 85
57.1  IdentifIKOVANA FIZIKA ...ovvveiiieiiiiiiiiiiiiiiccc i 85

5.7.2  Opatieni pro eliminaci 1zik .........ccoccorviiiiiiiiiiiic e 86

5.8 HODNOCENI EKONOMICKE EFEKTIVNOSTI PROJEKTU ...vvviiiieeeeiiiiiiirreeeeeeeessennsnees 86
5.9 CELKOVE ZHODNOCENI PROJEKTU 1vviiiiiiieeeiiiieeeeeitieeeeseitreeeesstreeeessnseeeessnsseeeesns 88

Y 27N ) 2 ST 90
SEZNAM POUZITE LITERATURY ......oooiiiiiieeeeeeeee et enesnes s 92
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ...........cocooviiiieneseeseeeeereeens 95
SEZNAM OBRAZKU A GRAFU ........oooviieiiieeeeeeoeeeseeeeees e 96
SEZNAM TABULEK ... .ottt sttt ettt anas 98

SEZNAM PRILOH........oo oo e e ee e e et e e s e e e s er e e 100



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

V soucasnosti je trh provazen neustdlymi zménami a pozadavky zakaznikli jsou ¢im dal
prostiedi maloobchodu se rychle méni a maloobchodnici vedou ostry konkuren¢ni boj.
Navic neexistuji zddné vyznamné prekazky vzniku dal§ich maloobchodnich jednotek, tudiz
konkurence se kazdym dnem zvysuje. Maloobchodnici museji neustale hledat nové zpiiso-

by a nastroje, jak se od konkurence odlisit.

Podnikat ¢i ne? Tuto otdzku jsem si poprvé polozila, kdyz jsem jedné znamé prodavala
bizuterii na aukénim portale. Tehdy vznikl napad zfidit si e-shop. Zprvu tvotila bizuterie
hlavni sortiment, postupem ¢asu ale doslo ke zméné a bizuterie se stala doplitkovym sorti-
mentem. E-shop tak reagoval na poptavku zdkaznikl a prodej kabelek a tasek je nyni hlav-

nim pfedmétem prodeje.

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout projekt realizace kamenné prodejny pro

internetovy obchod Forladies.cz a vyhodnotit jeho ekonomickou efektivnost.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou €ast. V ramci teoretické ¢asti
budou zpracovany poznatky z odborné literatury, které budou vychodiskem pro zpracovani
praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast se sklada z analytické a projektové Casti. V analytické ¢asti bude provedena
analyza trhu a konkuren¢niho prostfedi za pomoci SWOT analyzy, PEST analyzy a Porte-
rova modelu konkurenénich sil. Nasledné bude vypracovan projekt, ktery navazuje na vy-
sledky analyz. Projekt bude obsahovat stru¢ny popis, jednotlivé klicové aktivity souvisejici
s otevienim kamenné prodejny, ¢asovy harmonogram, finan¢ni plan, identifikaci rizik a

vyhodnoceni ekonomické efektivnosti.

Zaverem této prace bude odpovéd na otdzku, zda kamennou prodejnu otevfit ¢i ne.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE PLANOVANI
Slovo ,,planovat® znamena néco si pfedem pfipravit, vytvofit si postup néceho.

Planovani je soucasti fizeni. Jeho soucasti je formulace cild, které chce podnik v budoucnu
dosahnout, stejn¢ jako urceni postupt a prostiedkl, pomoci kterych bude téchto cili dosa-

zeno (Horakova, 2003)

Planovani je cilevédoma ¢innost ekonomickych subjektii spoc¢ivajici ve stanoveni postupt
a prostiedkli pro dosazeni zadouciho cile. Planujicim subjektem muze byt jednotlivec,
podnik ¢i vefejnd instituce. Planovani je charakteristickym rysem kazdé¢ smysluplné lidské

¢innosti (Fialova a Fiala, 2006, s. 186).

Soucasti planovani je také stanoveni cild, kterych chce firma nebo jedinec v budoucnosti
dosahnout. V dnesni dob¢ je témét nemozné dosahnout jakéhokoliv cile bez predchoziho
planovani. Proto vétSina firem ¢i jedinct, ktefi chtéji byt efektivni a nééeho dosahnout,
vyuziva planovani.

Z ¢asového hlediska rozliSujeme plany na kratkodobé (operativni), sttednédobé (taktické) a

dlouhodobé (strategické).

Proces marketingového fizeni se sklada z nékolika ¢innosti:

e Analyzovani marketingovych pfilezitosti
e Vyzkum

e Vybér cilovych trhi

e NavrzZeni marketingové strategie

¢ Planovani marketingového programu

e Organizovani

e Provadeéni

e Kontrola

Cilem celého marketingového fizeni je vytvaret smény, diky kterym dojde k uspokojeni

jednotlivce i organizace (Zamazalova, 2010).
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Obr. 1 Proces marketingového rizeni

Planovani
Situaéni analyza .
; 4 Realizace 5 Kontrola
Cile
Strategie
Provadéci program
Zpétna vazba

Zdroj: Zamazalova, 2010

Né&kdo by mohl fici, Ze planovani je piezitek, ale neni tomu tak. Cim lepsi plan si piipra-

vime, tim vé&tsi je naSe Sance, Ze dosdhneme stanovenych cila.

Je tfeba vychdzet z toho, Ze marketingové planovani je spojeno s analyzou ménicich se
nebo novych trht a s hledanim inovativniho feSeni problému, takze je vyznamné spojeno
s celym podnikovym planovanim. Je v tzkém vztahu k planovani vyzkumu a vyvoje, in-
vestic a financovani, stejné tak jako k organiza¢nimu a personalnimu planovani. Nerozlug-
né je marketingové planovani spojeno s planovanim nakupu, vyroby a financovani. (To-

mek a Vavrova, 1999, s. 137)
Podnikové planovani, stejné jako planovani marketingové, se ¢leni na:

e Strategické planovani
e Taktické planovani

e Operativni planovani

1.1.1 Strategické marketingové planovani

Strategické planovani je dlouhodobé nasmérovani podniku a jeho orientaci v prostiedi.
Cilem tohoto planovani je vytvofit plan, ktery zabezpeci uspokojivou existenci v budoucnu
na zékladé uspokojeni potieb zakaznikd. Zabyva se jim vrcholovy management podniku.

(Horakova, 2003)
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Pojem ,,strategicky* se vztahuje k budoucimu podnikéani, k budoucimu potencidlu Gsp¢s-
nosti. Strategicky marketing je nedilnou soucasti fizeni firem, které uplatiiuji marketingo-

vou koncepci. (Horakova, 2003, s. 24)

Strategicky marketing klade diraz na planovaci etapu marketingového procesu.

1.1.2 Taktické marketingové planovani

Pojem strategie a taktika jsou Casto zaménovany, piipadné se mezi nimi nedéla zadny roz-
dil. Strategie podle nejjednodussich definic zahrnuje stanoveni cili. Na druhé strané takti-
ka zahrnuje zptisob dosazeni téchto cild. Marketingové planovani neptimo reflektuje tyto

definice.

Taktické marketingové planovani Gzce navazuje na strategické marketingové planovani.
Tento druh planovani se zabyva ,,volnou zakladnich alternativ zdroji a zplsobt, jak do-

sahnout dané marketingové strategie” (Tomek a Vavrova, 1999, s. 138).

Jak uvadi Kotler (2000), takticky marketing = marketingovy mix, tzn. Stanoveni nastroju

marketingového mixu — 4P (product, price, place, promotion).
Ve srovnani se strategickymi plany je pro taktické plany je typicky kratsi casovy horizont.

Uz samotna marketingova strategie podniku do jisté miry urcuje navrhy a doporuceni, po-
moci kterych lze dosahnout stanovenych cili. V tomto ptipad¢ autorka sdili stejny nézor
jako prof. Ing. Gustav Tomek, DrSc. (1999), a to Ze taktické a strategické planovani se

prolina.

1.1.3 Operativni marketingové planovani

cw v/

obdobi, naptiklad béhem jednoho roku. Tyto opatieni jsou nutna jednak k tomu, aby pod-
nik mohl uskutecnovat zasadni strategické tkoly, ale také k tomu, aby mohl sestavit rozpo-

Cet a porovnat ho s kratkodobé o¢ekavanymi vysledky (Tomek a Vavrova, 1999).

Mezi opatieni operativniho planovani patii (Tomek a Vavrova, 1999):

e Formulovani cilii jednotlivych nastroji

e Stanoveni opatfeni podle jednotlivych nastroji
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e (Odvozeni ptislusného rozpoctu

Soucasti podnikovych plani je vzdy marketingovy plan. V soucinnosti s nimi ma pomoci

podniku dosdhnout stanovenych cilii.
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2 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je zakladnim nastrojem pro kazdodenni fizeni pfedev§im marketingo-
vych aktivit firmy. Jeho hlavni funkci je stanovit, kde se nachdzime, kam smétfujeme a co
je tfeba ud¢lat. Jednou z jeho hlavnich vlastnosti je flexibilita, tzn. schopnost pruzné rea-

govat na soucasnou situaci na trhu.

Marketingovy plan je vystupem procesu marketingového planovani, ktery se soustfed’uje

na marketingové aktivity podniku na trhu (Zamazalova, 2010).

Marketingovy plan je zakladnim nastrojem kazdodenniho fizeni a koordinovani zejména
marketingovych aktivit podniku. Slouzi k implementaci a praktickému ovéfeni zvolené
marketingové strategie, z niz vychazi. Marketingovy plan si mizeme piedstavit jako ,,ces-

tovni mapu‘ naseho dal$iho podnikani (Foret, 2012, s. 35).

Je potfeba zdlraznit, Ze marketingovy plan neni v nadfizeném ¢i podiizeném vztahu
s ostatnimi podnikovymi plany. Jsou v pozitivhim vztahu, kdy splnéni jednoho planu
ovliviiyje plan druhy.

Marketingovy plan se sklada z n¢kolika jednotlivych krokt (Zamazalova, 2010):

e Situacni analyza

e Stanoveni marketingovych cili

e Vytvoreni marketingovych strategii
e Realizace marketingovych strategii

e Monitorovani a kontrola marketingovych strategii

Marketingovy plan by mél byt jednoduchy, vystizny a plnit étyfi funkce (Zamazalova,
2010):

e Prostiedek komunikace
e Prostiedek delegovani pravomoci
e Prosttedek koordinace

e Prosttedek alokace

Tabulka ¢. 1 uvedena nize zobrazuje vzor obsahu marketingového planu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

17

Tab1-

Vzor obsahu marketingového planu

Marketingovy plan pro rok ...

Jméno firmy

Strucna charakteristika firmy

Vize firmy

Poslani (mise) firmy

1. Celkové shrnuti

Hlavni cile a strategie pro obdobi, pro néz je marketingovy plan pripravovan

2. Situacni analyza

Rozbor soucasného stavu podnikani firmy. Zakladni udaje o trhu, produktu,
situaci makroprostiedi, mikroprostredi, vnitfnim prostredi firmy.

3. Analyza SWOT a analyza souvislosti

Identifikace hlavnich pfileZitosti a ohrozeni firmy, silnych a slabych stranek a
jejich vazby na schopnosti firmy produkty vyvijet, vyrabét a prodavat, jakoz i
na schopnost firmy podnikatelské zaméry financovat.

4. Marketingové cile

Stanoveni cilQ, kterych chce firma dosahnout v oblasti prodeje, trzniho podi-
lu, zisku. (Doporuceni: uvést pouze nékolik cild; zvazit také zarazeni social-
nich cild a cilG vztahujicich se k ochrané Zivotniho prostredi.)

5. Marketingova strategie

Volba marketingového pfistupu vedouci k dosazeni cil(. Mozny vybér z vice
strategii. Nejvhodnéjsi kombinace pro malé a stredni firmy je strategie trzni
orientace a strategie odliSeni nabidky produktd a sluzeb.

5.1. Produkty a sluzby

Vycet a popis produktd, které bude firma nabizet zakaznikdm, v€etné uréeni
vyhody, kterou uzZivanim produktu ¢i koupi sluzby zakaznik ziska.

5.2 Distribuce

Popis zpUsobu a distribu¢nich cest, jakymi bude produkt nabizen a dodavan
zakaznikdm.

5.3 Cenova a kontraktacni politika

Stanoveni cenové politiky, platebnich podminek, kontraktacni politiky atd.

5.4 Komunika¢ni mix

Volba struktury komunikaéniho mixu (reklamy, podpory prodeje, PR, publici-
ty, osobniho prodeje, pfimého marketingu, ptipadné sponzoringu a lobbin-
gu)

6. Akéni programy

Volba specifickych marketingovych taktik, projektovanych a implementova-
nych pro dosazeni podnikatelskych cil(. Jedna se o rozpracovéani marketin-
gové strategie a marketingového mixu do konkrétnich aktivit a Ukol( - aktivi-
ta, cil aktivity, odpovédna osoba, ¢asovy rozsah od - do, planovany rozpocet

7. Rozpocet

Progndza ocekavanych finanénich vysledk(. Ocekavané marketingové nakla-
dy podle jednotlivych marketingovych aktivit (vyzkum, jednotlivé prvky
marketingového mixu aj.) a o¢ekavané trzby. Rozpocty (ale i cile) byvaji
obvykle rozvrzeny do kratSich obdobi pro prehlednéjsi sledovani a stanoveni
odchylek od planu, aby firma mohla vcas reagovat na nepfedvidané udalosti.

8. Kontrola

Popis zpusobu realizace kontroly, ¢asového intervalu vyhodnocovaéni vysled-
kd plnéni jednotlivych cild marketingového planu.

PFilohy (v€etné seznamu pfiloh)

Doplnéni marketingového planu o vysledky vyzkumu, vykazy, organizacni
schémata, navrhy atd.

Zdroj: Zamazalova 2010, s. 29-30
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2.1 Situacni analyza

Situacni analyza je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho
prostiedi (makroprostiedi a mikroprostfedi), ve kterém firma podnikd, piipadné které na ni
néjakym zplusobem pusobi, ovliviiuje jeji ¢innost a zkoumani vnitiniho prostfedi firmy
(kvalita managementu a zaméstnancu, strategie firmy, finan¢ni situace, vybavenost, histo-
rie, umisténi, organiza¢ni kultura, image etc.), jeji schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet a ino-

vovat, produkovat je, prodavat, financovat programy. (Jakubikova, 2008, s. 78)

Marketingova situa¢ni analyza zkouma vnitini a vnéj$i prostiedi firmy, jednotlivé segmen-

ty trhu, konkurenci atd.

Jak z vySe uvedeného vyplyva, situaéni analyza rozebira aktualni marketingovou situaci
podniku. V ramci této analyzy se vyhodnocuji piedevs§im faktory, které ovliviiuji pozici

firmy, vétSinou ve form¢é SWOT analyzy ¢i dalSich analyz.
Obsah situa¢ni analyzy byva n€kdy oznac¢ovan jako 5C: (Jakubikova, 2008, s. 78)

e Company — podnik

e Collaborators — spolupracujici firmy a osoby
e Customers - zikaznici

e Competitors — konkurenti

e Climate/context — makroekonomické faktory (analyza PEST)
Podle Kotlera (2000) obsahuje situa¢ni analyza ¢tyfti slozky:

e Popis soucasné situace
e Analyzu SWOT
e Hlavni problémy, jimZ podnik celi

e Hlavni pfedpoklady ohledn¢ budoucnosti

Co se tyka obsahové stranky, je pojem ,.situacni analyza“ zna¢né€ rozsahly. Pro zjednodu-
Seni je mozné tuto analyzu roz€lenit na nékolik oblasti. Informace ziskané situacni analy-

zou jsou nezbytné pro sestaveni marketingového planu a mohou byt dvojiho druhu:
1/ informace z okoli podniku (tzv. makroprostiedi)

2/ informace zevnitf podniku (tzv. mikroprostiedi)
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2.1.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou ze zékladnich metod marketingového auditu, protoze uspéch
marketingové strategie je zavisly také na tom, jak podnik dokaze zhodnotit silné¢ a slabé
stranky a jak dokaze identifikovat vhodné pftilezitosti a hrozby (Janeckova a Vastikova,

2001).

Jak jiz vyplyvé z vyse uvedeného, cilem SWOT analyzy je identifikovat silna a slabd mista

podniku a jak se podnik dokéze vyrovnat se zménami, které v prostredi nastavaji.

SWOT analyza se sklada plivodné ze dvou analyz — analyzy SW (silné a slabé stranky) a
OT (prilezitosti a hrozby). Doporucuje se nejdiive zacit analyzou OT, pak pokraovat ana-

Iyzou SW.

Tab 2 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

(strengths) (weaknesses)

zde se zaznamenavaji ty véci, které firma nedéla

zde se zaznamenavaji skutecnosti, které prina- N L e
dobfre, nebo ty, ve kterych si ostatni firmy ve-

Seji vyhody jak zakaznikdm, tak firmé

dou lépe
PrilezZitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které mo- zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, trendy,
hou zvysit poptavku nebo mohou Iépe uspokojit udalosti, které mohou snizit poptavku nebo
zakazniky a pfinést firmé uspéch zapficinit nespokojenost zakaznik(

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 103

SWOT analyza ptedstavuje souhrn vice analyz v kombinaci s vysledky analyzy prostiedi

podniku a jeho schopnostmi.

Nevyhodou SWOT analyzy je, Ze je pfilis staticka a navic velmi subjektivni. SWOT analy-
za je oblibend, ale jeji pfinos pro tvorbu strategickych marketingovych dokumentl neni
nijak podstatny. Stale castéji je SWOT analyza nahrazovana jeji metodickou variantou, a to

kvantitativni O-T analyzou, tj. analyzou strategickych scénait (Jakubikova, 2008, s. 104).
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2.1.2 Analyza prostiedi firmy

Analyzou prostiedi firmy vétSinou zac¢ind marketingova situacni analyza. Podnik je v pro-
sttedi jakysi ,,subjekt”, ktery je timto prostiedim ovliviiovan, at’ uz pozitivné ¢i negativne.
Tyto faktory, které na podnik plisobi, rozhoduji o jeho sou¢asném i budoucim vyvoji. Mar-
ketingové prostiedi je dynamické a pro podnik piedstavuje spoustu prilezitosti i hrozeb.
Pokud chce podnik nejen prezivat, ale i prosperovat, mél by mit toto prostfedi dokonale
zmapované a mit identifikované faktory, které ho ovliviuji, aby byl schopen pruzné reago-

vat na ménici se podminky prostredi.

U vétSiny publikaci o marketingu pouzivaji autofi ¢lenéni prostiedi firmy podle P. Kotlera
a G. Armstronga (2004), a to na vnitini a vné&j$i prostedi, tzv. mikroprostiedi a makropro-

stiedi.

e Mikroprostiedi

Mikroprostiedi zahrnuje faktory, které bezprostiedné ovliviiuji moznosti firmy uspokojo-
vat potieby a ptani zédkaznikt (firemni prostfedi, dodavatelé, firmy poskytujici sluzby, cha-

rakter cilového trhu, konkurence a vztahy k vetejnosti) (Kotler a Armstrong, 2004, s. 175).
Mikroprostiedi podniku zahrnuje (Kotler a Armstrong, 2004):

e Firemni prostiedi — vrcholovy management, jednotliva oddéleni podniku

e Dodavatelsko-odbératelské vztahy

e Poskytovatelé sluzeb — obchodni meziclanky (napft. distribucni spole¢nosti), posky-
tovatelé finan¢nich sluzeb, marketingové agentury aj.

e Charakter cilového trhu — spottebitelsky trh, primyslovy trh, mezinarodni trh atd.

e Konkurence

e Vztahy s vefejnosti — tzn. vztahy s médii, ob¢any, vladnimi institucemi, finan¢nimi

institucemi, vefejnosti, zamé&stnanci atd.

K tomu, aby mohl podnik uspokojovat potfeby a pfani zdkaznikil, nesta¢i jenom marke-
ting. Je potieba byt ve vzdjemné interakci s ostatnimi faktory, které hraji roli v mikropro-

stredi firmy.
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e Makroprostiedi

Makroprostiedi zahrnuje vnéjsi okolnosti, které ovlivituji mikroprosttedi (demografickeé,
ekonomické, piirodni, technologické, politické a kulturni faktory) (Kotler a Armstrong,
2004, s. 175).

Jak je uvedeno vyse, makroprostiedi piedstavuje vnéjsi prostiedi, ve kterém se podnik po-
hybuje. Jednotlivé faktory tohoto prostfedi mohou firmé nabidnout nové pftilezitosti, ale

zaroven ji mohou i ohrozit.
Makroprostiedi podniku zahrnuje (Kotler a Armstrong, 2004):

o Demografické prostfedi - pocet obyvatel, hustota osidleni, vékova struktura, podil
muZu a Zen, zaméstnanost atd.

e Ekonomické prostiedi — faktory ovliviiujici kupni silu a slozeni vydajii domécnosti

e Piirodni prostfedi — surovinové zdroje

e Technologické prostfedi — faktory, které vytvareji nové technologie a umoziuji no-
vé trzni ptilezitosti

e Politické prostiedi — legislativa, logy, organy statni spravy

e Kulturni prostfedi — faktory, které ovliviiuji zakladni spolecenské hodnoty, jejich

vnimani, preference a chovani spolecnosti

2.1.3 Porteriiv model konkuren¢niho prostiedi

Tento model popisuje a uréuje konkurenéni tlaky, tzv. rivalitu na trhu. Chovani a jednani
podniku neni uré¢eno jenom dle konkurence, ale také chovanim dodavatelti, zakazniki a

existenci substitutll. Tyto faktory zachycuje Porteriv model konkuren¢niho prostiedi.
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Obr. 2 Porteriuv pétifaktorovy model konkurence
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Zdroj: Jakubikova, 2005, s. 85

Model se zabyva nasledujicimi péti zakladnimi silami:

1. riziko vstupu potencidlnich konkurentii — Kromé& sledovani a hodnoceni stavajicich
konkurenti by méla firma pocitat také s moznym vstupem potencialnich konkurentd. Pii
urcovani této hrozby se fesi otazky jako jsou naptiklad ,,Jak snadné nebo obtizné je pro

noveého konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry vstupu?*

2. rivalita mezi stavajicimi konkurenty — Kazdy podnik by mél mit dobry ptrehled o své
konkurenci. Firma zjis$t'uje, jak je jeji konkurent silny, jaké jsou jeho cile, jakou ma strate-
gii, silné a slabé stranky atd. Rivalita mezi konkurenty je nejsilnéjsi, kdyZ se na trhu na-
chazi spousta malych nebo stejné velkych konkurenti, a pokud jejich vyrobek nelze odlisit
od ostatnich. Pfi ur€ovani rivality mezi konkurenty se fesi otazky ,,Je mezi stavajici konku-

renty silny konkurenéni boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?*

3. smluvni sila odbérateli — odbérateli mohou byt fyzické i pravnické osoby, mohou to
byt koncovi uzivatelé nebo dalsi prodejni ¢lanky. Zakaznici vyvijeji tlak na snizovani cen a
kvalitu vyrobkt. Jejich smluvni sila je vysoka, jestlize jsou koncentrovani, organizovani a

je zde existence substitutll. Pfi urCovani smluvni sily odbératelti fesi podnik otazky jako
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Jsou napf. ,,Jak silna je pozice odbératelti? Mohou spolupracovat a objednavat vétsi obje-

my?“

4. smluvni sila dodavateli — dodavatelé maji vliv na Gspéch ¢i netispéch podniku. Proto je
dalezité, aby podnik tyto dodavatele peclivé vybiral. Mél by se zabyvat atributy jako je
cena a kvalita zbozi, smluvni podminky, v€asnost a spolehlivost dodavek atd. Do kategorie
dodavatell se fadi také finan¢ni instituce, reklamni agentury a dalsi poskytovatelé sluzeb.
Pfi urCovani smluvni sily dodavateli se fesi otazky jako napf. ,,Jak silna je pozice dodava-

teli? Jedna se o monopolni dodavatele? Je jich malo nebo spousta?*

5. hrozba substituénich vyrobka — substitu¢ni vyrobky piedstavuji moznost alternativ-
nich vyrobku ¢i sluzeb, které nahrazuji souc¢asné nabizené vyrobky. Tyto vyrobky ptedsta-
vuji riziko, Ze si zdkaznik koupi jiné zbozi misto vyrobku, ktery mu podnik nabizi. Resi

otazku ,,Jak snadno mohou byt nase produkty a sluzby nahrazeny jinymi?*

Portertiv model je jeden z vyznamnych ndstroji pro stanovovani obchodni strategie s ohle-

dem na okolni prostiedi firmy.

2.1.4 BCG matice

Jednou z nejznaméjsich portfolio analyz je ta, kterou vyvinula BCG (Boston Consulting
Group), nékdy oznacovana také jako BCG matice ¢i BCG portfolio. Tento model zalozen
na myslence, Ze ,,vySe hotovych penéznich prostfedkl vytvotrenych jednotlivymi podnika-
telskymi jednotkami je velmi tésné spojena s tempem riistu trhu a s relevantnim podilem na
trhu; tyto dva faktory povazuje BCG za faktory strategické uspéSnosti® (Jakubikova, 2008,
s. 105).

Tato matice ma dvé€ osy — vertikdlni, na kterou se zaznamenava skutecny (¢i potencialni)

rust trhu, a horizontélni, kde se zaznamenava relativni trzni podil.
Matice ma také 4 kvadranty:

e Otazniky — vyrobky, které maji nizky relativni podil na rychle rostoucim trhu; vy-
Zaduji vysokeé naklady

e Hvézdy — produkty s vysokym tempem ristu a velkym podilem na trhu
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e Dojné kravy — vyrobky s dobrou trzni pozici angazujici se na mirné rostoucich ¢i
stagnujicich trzich; vytvareji znacné mnozstvi penéznich prostiedki
e Hladovi psi — vyrobky na trzich s nizkym tempem ristu, vykazuji nizky relativni

trzni podil

2.2 Marketingovy vyzkum

V pribéhu Casu dochazi ke spousté spoleCenskych zmén, které maji za disledek zménu
trzniho chovéni. Proto jsou manazefi a majitelé¢ firem nuceni neustale zjist'ovat a zpracova-
vat informace o trzich, na zakladé kterych provadéji sva rozhodnuti. Z toho také vyplyvaji

nové pozadavky na marketingovy vyzkum, ktery se tak musi neustéale vyvijet.

Kotler (2001) definuje marketingovy vyzkum jako systematické uréovani, shromazd’ovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urc¢itého problému, ptred kterym fir-

ma stoji.

Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou na jedné strané jedinecnost, vysoka vy-
povidaci schopnost a aktudlnost takto ziskanych informaci, na stran¢ druhé vysoka finan¢ni
narocnost ziskani téchto informaci, dale vysoka naro¢nost na kvalifikaci pracovnikt, ¢as a
pouzité¢ metody. V praxi se Casto ztotoznuji pojmy vyzkum a priizkum. Hlavnim rozdilem
mezi nimi je ¢asovy horizont, kdy prizkum je kratsi a nezachazi do takové hloubky jako

vyzkum. Priizkum je soucasti marketingového vyzkumu (Kozel, 2006, s. 48).

Kazdy marketingovy priizkum ma své zvlastnosti, které vyplyvaji z feSen¢ho problému.
Obecné lze rozdé€lit proces marketingového prizkumu do nasledujicich kroka (Foret,

2008):

vvvvv

e Definovani marketingového problému a cilti vyzkumu — zakladni, nejdilezitéjsi a
dou efektivné vynaloZeny. Jak tika staré pfislovi: ,,Dobie definovany cil je naptl
vyfeSeny problém.

e Sestaveni planu vyzkumu — Vv podstaté se jedna o plan realizace a kontroly vyzku-
mu. Specifikuje predev§im typ udaji, které budou shromazd’ovany, zptsob jejich
sbéru, metody analyzy, rozpocet vyzkumu, ¢asovy plan a dalsi.

e Shromazdéni informaci — ke sbéru informaci slouzi jednotlivé metody sbéru dat.

Jakd metoda bude vyuzita, zalezi pfedevSim na ucelu a cili vyzkumu, charakteru
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zkoumané problematiky a zdrojich. Mezi nejpouzivangjsi metody patii pozorovani,
dotazovani a experiment.

e Statistické zpracovani a analyza dat — pfed samotnym zpracovanim musi byt pro-
vedena kontrola a uprava udaju, teprve pak nasleduje jejich zpracovani a interpreta-
ce.

e Prezentace vysledkl — vysledky prizkumu se zpravidla prezentuji prostfednictvim
zaveérecné zpravy Ci ustni prezentace. Soucasti prezentace vysledkli by mélo byt

shrnuti vysledk® a doporuceni.

Pti ziskavani informaci je potieba rozhodnout o jejich zdroji. Abychom mohli ziskané in-

formace pouzit, musi spliiovat urcita kritéria, jako napf.:

e Uplnost

e Pravdivost a relevance
e Srozumitelnost

e Piesnost

e Objektivnost

e Aktualnost

e Spolehlivost

e Pfizniva cena aj.

2.3 Stanoveni marketingovych cili

V tomto kroku dochazi k pfechodu od analyzy k rozhodovani. Podle Kotlera (2000) by se
mé&l manaZer v této Casti planu vénovat urceni zdméra a cilli. Zamérem mize byt naptiklad
zvySeni ziskové marze, zvySeni trzniho podilu, zvySeni spokojenosti zakaznikid. Zaroven

zaméry musi byt realizovatelné a navzajem kompatibilni.

Maji-li zaméry fungovat jako urcitd voditka a kontrolni nastroje, je tfeba jim dat podobu
méfitelnych cili. Vyty€eni cile vyzaduje definovani jeho velikosti a stanoveni cilového
data jeho dosaZzeni. Zamér ,,zvySeni trzniho podilu® tak lze naptiklad definovat jako cil
,vzestup trzniho podilu z 20 % na 25 % do konce soucasného fiskalniho roku. (Kotler,
2000)
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2.4 Vytvoreni marketingovych strategii

Strategie musi byt zvolena tak, aby bylo dosazeno stanovenych cilti. Strategie podniku
uréuje, na co se ma firma zaméfit a jaké strategie v oblasti marketingového mixu ma vy-

tvofit.
Marketingové strategie maji tyto faze (Zamazalova, 2010, s. 27):

e Volba cilovych trhi
e Volba z4douci pozice ve vhimani zakaznikl cilového segmentu (tzv. positioning)

e Volba marketingovych nastrojt, tzv. 4P, k dosazeni zadouciho G¢inku

Volba cilovych trhli a positioning spadaji do strategického planovani. Tteti faze patii do

taktického (operativniho) marketingového planovani.

2.4.1 Volba cilovych trha

Aby byl podnik na trhu GspéSny, musi znat své soucasné 1 potencialni zakazniky, tzn. znat
jejich ndkupni chovéni. ProtozZe ale existuje velké mnoZstvi zakaznika s rozlicnymi potie-
bami, musi si podnik urcit, na kterou skupinu zdkaznikl se zaméti. Proto si musi roz¢lenit
trh do jednotlivych segmentl a zvolit takovou strategii, aby prodaval zvolené skupiné za-
kaznikti se ziskem a lépe nez konkurence. Po provedeni segmentace muze firma oslovit

jeden ¢i vice segmentil a pfipravit pro tuto skupinu marketingovy mix (Kotler a Armstrong,
2004).

2.4.2 Positioning

Jakmile si podnik zvoli cilovy trh, na kterém bude operovat, musi si zvolit postaveni, které

chce u zédkaznika zaujmout.

Pozici vyrobku rozumime misto, které vyrobek zaujme v mysli zdkaznika ve vztahu
k vyrobku konkurence. Je-li vniman stejné jako jakykoliv jiny vyrobek na trhu, zakaznici
nemaji zddny davod koupit pravé jej. Positiong vymezuje produkt vici konkurenci a

v myslich cilové skupiny spotiebitelli — jde o zaujeti zadouci pozice na trhu. Positioning
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musi byt jasny a musi odliSovat produkt od ostatnich nabizenych produktt (Kotler a Ar-
mstrong, 2004, s. 104-105).

2.4.3 Marketingovy mix
»Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenove,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které firm¢ umoziuji upravit nabidku podle pfani za-

kaznikt na cilovém trhu.” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105).

Obr.3-4P
Vyrobkova politika Cenova .politika
Product Price
Sortiment Ceniky
Kvalita §Ievy
Design Nahrady
Znacka Platebni podminky

Cilovi zakaznici

Planovany positioning

Komunika¢ni politika Distribuéni politika

Promotion Place
Reklama . Distribu¢ni cesty
Osobni prodej_ Prodejni sortiment
Podpora prodeje Dostupnost distribu¢ni sité

Public relations

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 106

Utinny marketingovy program propojuje jednotlivé nastroje marketingového mixu tak, aby
byla zdkaznikovi poskytnuta co nejvyssi hodnota, a zaroven byly splnény podnikové cile.
Setkdvame se viak i s dal§im nazorem, ktery ma jisté raciondlni jadro. Rika, Ze koncepce 4

P bere v avahu pohled prodavajiciho, nikoliv kupujiciho. Z hlediska spotiebitele by tedy
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mél byt marketingovy mix popsan spise jako koncept 4 C (Kotler a Armstrong, 2004, s.
107).

Tab 3 - Koncept4 C

4P 4C

Vyrobek Redeni potieb zakaznika (customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost fesSeni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

Zdroj: : Kotler a Armstrong, 2004, s. 107

Pracovnici marketingu vystupuji jako ,,prodejci vyrobku®, kdezto zakaznici jako ti, ktefi
chtéji ziskat hodnotu. Proto se zajimaji nejenom o cenu vyrobku samotného, ale i o nékla-
dy spojené se ziskanim a uzivanim vyrobku. Chtéji maximalni dostupnost a oboustrannou
komunikaci. Proto by marketéfi méli nejdiive uvazovat o 4 C a poté o koncepci 4 P (Kotler

a Armstrong, 2004).

e Produkt (product)
Prvni P marketingového mixu piedstavuje produkt, tj. vystup podniku.
Produkt definujeme jako cokoli, co 1ze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi,
Kk pouziti nebo ke spotiebé, co mize uspokojit touhy, piani nebo potieby. Produkt zahrnuje
vice nez jen hmotné zbozi. V §ir§im smyslu sem patii fyzické predméty, sluzby, osoby,

mista, organizace, mySlenky i jejich kombinace (Kotler et al., 2007, s. 615).

Cilem kazdého podniku je realizace produktu. Aby byl produkt na trhu uspésny, musi byt
predevsim kvalitni, funkéni, stylovy a mit osobity design. Na tyto vlastnosti se podniky
zamétuji, protoze ovliviuji spotfebitelskou odezvu na dany produkt. DlleZitou roli hraje
také obal, oznaceni vyrobku a podplrné sluzby vztahujici se k produktu. Kazdy podnik se

snazi mit takovou vyrobkovou politiku, ktera bude odlisna od konkurence.
Podle typu kupujicich se produkty ¢leni na spotiebni zbozi, které kupuje koncovy spotiebi-
tel k osobni spotiebé, a pramyslové zbozi, které kupuji jednotlivci nebo organizace za uce-

lem dalSiho zpracovani.
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Dle Kaotlera (2007) je potieba uvazovat tii urovné produktu. Na nejnizsi uroven fadi za-
kladni produkt, tedy to, co zdkaznik ve skutecnosti kupuje. Dalsi Groven je tvofena tzv.
vlastnim produktem. Posledni uroven piedstavuje rozsifeny produkt. Jednotlivé trovné

produktu ukazuje obrazek ¢. 4.

Obr. 4 — T7i urovne produktu

Raziifeny produkt

Viastni produkt

Zakladni pradukt

Zakladni
pfinosy nebo
sluzby

Zdroj: Kotler et al., 2007, s. 616

Nékteti autofi povazuji obal za 5. P, a to diky faktorim, které piesahuji potfeby piepravy a
ochrany produktu. Originalni baleni mize firmé zajistit konkuren¢ni vyhodu (Kotler et al.,
2007).

e Cena (price)

V nejuzsim slova smyslu je cena penézni ¢astka Gctovana za vyrobek nebo sluzbu. V §ir-
Sim slova smyslu je cena souhrnem vSech hodnot, které zdkaznici vyméni za uzitek
zZ vlastnictvi nebo uzivani vyrobku ¢i sluzby. V minulosti pfedstavovala cena hlavni faktor,
ktery ovlivitoval ndkupni rozhodnuti. Pfesto v poslednich desetiletich ziskdvaji pfi nakup-
nim rozhodovani stale vétsi dulezitosti necenové faktory (Kotler et al., 2007, s. 748)

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery piedstavuje pro firmu zdroj pfijma.
Vsechny jeho ostatni slozky, jako jsou produkt, distribuce a propagace, vyzaduji naopak
manazerského rozhodovani, v mnohych firmach se mu nevénuje dostate¢na pozornost (Fo-

ret, 2010, s. 111).
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Mezi zékladni zpiisoby stanoveni ceny patii:

a) Cena zaloZena na nakladech (nakladové orientovana cena)

b) Cena na zakladé poptavky (poptavkové orientovana cena)

c) Cena na zaklad¢ cen konkurence (konkuren¢n¢ orientovana cena)
d) Cena podle marketingovych cilt firmy

e) Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem

Kazda nabidka mé zakaznikiim pfinaSet ur¢itou hodnotu, proto by cena nemé¢la byt chapa-
na pouze V jeji absolutni hodnoté. VySe ceny neni sama o sobé nizk4 nebo vysokd. Jde
vzdy o konkrétniho zakaznika, o to, zda je pro néj dana cena dostupna ¢i nedostupna (Fo-

ret, 2010).

e Distribuce (place)
Misto v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu z mista jeho vzni-
ku (vyroby) do mista prodeje zdkaznikovi. Cilem distribuce je poskytnout kupujicim poza-
dované produkty na dostupném misté, ve spravném case a v takovém mnozstvi, jaké potre-
buji. K tomu se buduji distribu¢ni cesty, které pomahaji pifekonévat ¢asové, prostoroveé a
vlastnické bariéry (Foret, 2010, s. 119).
Distribucni sit’ je tvofena riznymi subjekty, jako jsou napiiklad vyrobci, distributofi a

podpurné organizace (banky, pojistovny, reklamni agentury atd.)

Distribuce l1ze d¢lit na pfimou a nepfimou. Pfima distribuce neobsahuje mezi¢lanky, do-
chazi ke kontaktu s kone¢nym spotiebitelem. Nepiima distribuce naopak obsahuje mezi-

¢lanky, tudiz ma i vétsi dosah.

¢ Komunikace (promotion)
Posledni slozkou marketingového mixu je propagace.
Prosttednictvim propagace sd€luje podnik zdkazniktim, obchodnim partnertim i klicovym
vetejnostem (stakeholders) informace predev§im o svych produktech, jejich cenach i mis-

tech prodeje (Foret, 2010, s. 129).

Mezi nastroje propagace se fadi:

a) Reklama
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b) Podpora prodeje
¢) Public relations
d) Osobni prodej

e) Ptimy marketing

Dal8imi soucasnymi trendy, které maji potencial v marketingové komunikaci, jsou virdlni
marketing, event marketing, guerilla marketing, product placement, mobilni marketing,
branding, word of mouth marketing a jiné (Heskova a Starchoti, 2009).

V marketingovém mixu je vzdy nutné respektovat vzajemné vztahy a vazby mezi jednotli-
vymi nastroji. Vysledek je zavisly na spravném poméru a kombinaci vSech slozek marke-

tingového mixu.

2.5 Realizace marketingovych strategii

Jakmile podnik projde ptedchozimi fazemi, jejichz vysledkem je zvolena strategie, nasle-
duje faze realizace zvolené marketingové strategie. Cela realizace je ovlivnéna nékolika
faktory, jako je napiiklad organiza¢ni struktura podniku, systém rozhodovani, mzdova po-

litika, firemni kultura, systém hodnot pracovniki a jiné.

2.6 Monitorovani a kontrola marketingovych strategii

Poslednim krokem sprdvného marketingového planu je monitoring a kontrola. Cilem této
kontroly je sledovat skute¢né marketingové ¢innosti a vykony a srovnavat je se stanove-
nymi cili. Diky této kontrole mtze byt v€as odhalena pfipadna odchylka a provedena upra-

va strategii.

Pokud podnik odhali pfipadné slabiny v efektivnosti marketingovych strategii, mé¢l by pro-
vést dikladnéjsi kontrolu, ktera se nazyva marketingovy audit. Ten miZze provést podnik

sam, respektive jeho specializované oddéleni, nebo miiZze vyuzit outsourcing.
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3 MALOOBCHOD

Maloobchod zahrnuje veskeré Cinnosti souvisejici s prodejem zbozi a sluzeb pfimo konec-
nym spotiebitelim pro jejich osobni, neobchodni uziti. Mnohé instituce — vyrobci, velko-
obchodnici a maloobchodnici — se zabyvaji maloobchodnim prodejem. Ale vétSinu malo-
obchodniho prodeje uskutectiuji maloobchodni prodejci, tj. firmy, jejichz trzby plynou

prevazné z maloobchodni ¢innosti (Kotler a Armstron, 2004, s. 583).

Diive vétSsina maloobchodniho prodeje probihala v maloobchodnich prodejnach, v dnesni
dob¢ se ale rozsituje prodej i mimo prodejny, napf. internetovy prodej, katalogovy prode;,

prodej po telefonu atd.

3.1 Typy maloobchodnich subjekti

Prodejny maloobchodniho typu existuji v riznych forméch a velikostech. Nize uvedena

tabulka popisuje nejcastejsi formy maloobchodnich jednotek.

Tab 4 - Typy maloobchodnich subjektii

Typ firmy Popis hlavnich aktivit

Prodavaiji Siroky sortiment Uzce specializovaného zbozi: sportovni potieby, nabytek,
Specializované kvétiny, knihy apod. Mohou byt dale ¢lenény podle miry specializace v dané komodité.
prodejny Napt. obchody, které nabizeji odévy, obchody, které nabizeji pouze panskou konfekci, a
obchody, které se Uzce specializuji napf. na nabidku panskych kosil.

Nabizeji Siroky rznorody sortiment - obvykle odévy, nabytek a potfeby pro doméacnost.

Obchodni domy Kazdy druh zbozi je prodavan ve zvlastnim oddéleni, které fidi specializovany manazer

Maji pomérné velkou prodejni plochu, nabizeji Sirokou paletu potravinafského a drogis-
Supermarkety tického zbozi a potieb pro domacnost formou samoobsluzného prodeje za nizké ceny.
Pracuji s nizkymi marzemi.

Relativné malé obchody, které jsou umistény v blizkosti obytnych ¢tvrti. Maji dlouhou
Obchody smiSe- | oteviraci dobu a po sedm dni v tydnu. Nabizeji pomérné uzky sortiment rychloobratko-
nym zbozim vého zboZi. Vzhledem k dlouhé oteviraci dobé a k tomu, Ze v nich spotrebitelé nakupuji
Casto "v ptipadé nouze", maji pomérné vysoké ceny.

Obchody s velkou prodejni plochou, které nabizeji kompletni nabidku bézného potravi-
narského a nepotravinarského zbozi. Patfi sem tzv. supercentra (kombinace supermar-
ketu a diskontni prodejny), ktera jsou charakteristicka Sirokosortimentni nabidkou, dale
velké specializované prodejny (markety), které nabizeji velice Siroky sortiment dané
kategorie zboZi, a v neposledni radé hypermarkety (kombinace supermarketu, diskontu
a velkoobchodni ¢innosti), které prodavaji bézny sortiment, napf. nadbytek, elektropri-
stroje, odévy a mnoho dalSich druhi zbozi.

Obchodni super-
centra
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Typ firmy Popis hlavnich aktivit
Nabizeji standardni sortiment za nizsi ceny. Dociluji sice niZsi marze, ale prodavaji vyssi
Diskontni pro- objemy zbozi. Opravdové diskontni prodejny prodavaji zboZi za nizsi ceny, obvykle nabi-
dejny zeni tuzemské znacky, ale nikoli podfadné zboZi. Mohou prodavat jak Siroky, tak speciali-

zovany sortiment.

Prodavaji ¢asto se ménici sortiment pomérné kvalitniho zbozi. Casto se jedna o zbytkové
zbozi, které vyslo z mody. Vyrobky nakupuji za nizsi nez velkoobchodni ceny ptrimo od
vyrobcll nebo od ostatnich maloobchodnich firem. Radime k nim tfi nasledujici typy
firem: nezavisli podnikatelé, ktefi bud podnikaji na vlastni ucet, anebo se jedna o dcefiné
spolecnosti velkych maloobchodnich firem; podnikové prodejny, které jsou provozovany
vyrobnimi podniky a obvykle nabizeji pfebytky anebo mimoradné série. Tyto typy prode-
jen se ¢asto sdruzuji a napf. tucet podnikovych prodejen nabizi az o 50 % nizsi ceny nez
béZny maloobchod, a pfitom nabizi velky vybér zbozi.

Obchody se
zbozim za zvy-
hodnéné ceny

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 584 - 585

3.2 Legislativni podminky

Zivnostensky i obchodni zakonik definuji provozovnu jako prostor, ve kterém se uskuteé-
nuje podnikatelska ¢innost. Jedna se napiiklad o prodejnu, kancelaf, dilnu ¢i ordinaci. Dle
§ 7 obchodniho zakoniku musi byt provozovna oznacena obchodni firmou podnikatele, k
némuz mize byt pfipojen nazev provozovny nebo jiné rozlisujici oznaceni. Formulace ob-
chodniho zékoniku je v tomto pifipad€ podle autora prace nedomyslend, protoZe nepamatu-

je na podnikatele bez obchodni firmy.

Mnohem dulezitéjsi je vSak oznaceni provozovny z hlediska zivnostenského zakona.
Oznaceni obchodnim jménem zlstava a zaroven kazda provozovna musi byt navic oznace-

na i identifikadnim &islem podnikatele (IC).

U provozoven, kde se prodava zbozi, nebo poskytuji sluzby spotiebitelim, musi byt na

dvetich U vchodu do provozovny nebo na jiném viditelném misté uvedeno i:

- jméno a pfijmeni osoby odpovédné za ¢innost provozovny,

- prodejni nebo provozni dobou ur¢enou pro styk se spottebiteli

Podnikatel je povinen pro kazdou provozovnu ustanovit osobu odpovédnou za jeji ¢innost
a také zajistit, aby provozovna odpovidala zvlastnim piedpisim (stavebnim, poZarnim a
hygienickym).

Zivnost miize byt provozovana pouze v takovych provozovnach, k nimz podnikatel ma
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uzivaci nebo vlastnické pravo. Na zadost zivnostenského tfadu je podnikatel povinen pro-

kazat vlastnické nebo uzivaci pravo k objektiim nebo mistnostem provozovny.

Podnikatel mize mit provozoven nékolik, po¢et neni nijak omezen. Rejstiik provozoven
vedou zivnostenské ufady v mist¢ provozovny, veskera komunikace (ohlaSeni, zmény,
ukonceni) se vSak odehrava prostiednictvim zivnostenskych tfadii mistné ptislusnych dle

mista podnikani nebo sidla podnikatele.

Podnikatel je povinen zahdjeni a ukonCeni provozovani zivnosti v provozovné pisemné
ozndmit zivnostenskému ufadu nejméné 3 dny pfedem. Vyjimkou jsou provozovny, které
jsou uvedeny piimo v ohlaSeni nebo zadosti o koncesi. U nich nemusi podnikatel zahéjeni
¢innosti zvlast oznamovat (piredpoklada se automaticky), ukonceni Cinnosti je povinen

ozndmit do 15 dnid. Za oznameni zmény se spravni poplatky neplati.

3.3 Umisténi maloobchodni jednotky

Rozhodnuti o umisténi prodejny je vzhledem ke skutecnosti, Ze maloobchodni prodej je
vétSinou mistni zaleZitosti, jednim ze zakladnich rozhodnuti maloobchodniho mixu. Ve
vetsin€ maloobchodnich prodejen nakupuji zékaznici z blizkého okoli. Zejména sortiment
zbozi kazdodenni spotieby. Cim vzdalengjsi je bydlisté zékaznika od prodejny, tim je men-
81 pravdépodobnost, Ze zde bude nakupovat. Vyjimku tvoii zbozi zvlastni a specidlni, které
zakaznici pravidelné nekupuji a jsou ochotni jej nakupovat i ve vzdalené;si lokalité. Roz-
hodnuti zakaznikl cestovat za nakupem do vétsich vzdalenosti je rovnéz ovlivnéno veli-
kosti prodejniho mista, §ifi nabidky, dostupnosti a moznosti parkovani. Naptiklad velké
komplexy nakupnich center, umisténé obvykle na okraji velkych mést a snadno dosazitelné
osobnimi automobily, 1dkaji mnoho zékazniki zejména na vikendové nédkupy svou velikos-
ti a Sirokou nabidkou zbozi a sluzeb (Svétlik, 2005, s. 170).

Volba umisténi prodejny predstavuje pro podnik klicové rozhodnuti, které bude mit zdvaz-
ny dopad na GspéSnost podnikani. Vybérem lokality je podnik vdzan na ndkupni potencial

dané oblasti.
Mezi kroky, které se tykaji marketingovych rozhodnuti o volbé vhodné¢ lokality, patii:

e Rozhodnuti o volbé trhu
e Rozhodnuti o lokalité (mést¢)

e Rozhodnuti o konkrétnim misté ve mésté (centrum, predmésti atd.)
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Jakmile podnik zvoli trh a lokalitu, pfichdzi na fadu rozhodnuti o konkrétnim misté ve zvo-
leném Gzemi. M€l by pfitom vychazet z urbanistického feSeni mésta a momentalni ob-
chodni vybavenosti. Pro zajisténi efektivniho fungovani prodejny je téeba, aby dosahovala
urcitého obratu. Pokud budou konkuren¢ni prodejny odcerpavat ptili§ velkou cast koupé-
schopné poptavky, stane se provoz nerentabilnim. Tomu lze pfedejit vhodnym umisténim

s ptfihlédnutim k frekvenci poptavky a spadovym charakteristikdm oblasti.

Pro soucasnou dobu je charakteristicky rozvoj ndkupnich center, jejichz obliba jako mist

nakupu rychle roste.

Dalsim faktorem, ktery by mél byt bran v potaz, jsou naklady spojené s pronajmem nebo

vystavbou prodejny.

Pokud jiz podnik zvazuje konkrétni misto pro svou prodejnu, mél by se zabyvat otazkami
jako napftiklad ,,Kterad strana ulice je vhodné&j$i? Jaci zdkaznici a s jakou frekvenci chodi
kolem? Jaky sortiment nabizeji okolni prodejci? Dopliuje se sortiment s nabidkou okol-

nich prodejcti?** (Zamazalova, 2009)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

36

II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Cilem této diplomové prace je zpracovani projektu realizace kamenné prodejny pro inter-
netovy obchod Forladies.cz. ProtoZe se trh a konkurence neustdle méni a vyviji, je analyza
soucCasného stavu nezbytnym krokem pro sestaveni projektu. V této kapitole budou sesta-

veny analyzy, které budou informacni zakladnou pro projektovou ¢ast.

4.1 Predstaveni e-shopu Forladies.cz

Internetovy obchod Forladies.cz vznikl v roce 2010. Pivodné byl zaloZen za t¢elem prode-
je rucné vyrabéné bizuterie. Doplitkovy sortiment tvotily tasky a kabelky. Postupné ale
doslo ke zméné. E-shop reagoval na poptavku zdkaznik a hlavnim sortimentem se stal
prodej kabelek a tasek.

Veskeré Cinnosti spojené s e-shopem vyfizuje majitel sdm, nezaméstndva zadné zamést-

nance.
Ugetnictvi je vedenou formou dafiové evidence.

Obr. 5 - Logo Forladies.cz

I

Zdroj: Forladies.cz (2012)

Prodavany sortiment

Kabelky a tasky

Kabelka je vyznamnym dopliikem, ktery o své nositelce mnoho fekne. Na druhé strané
také dokaze pékné zmenit celkovy vzhled.

Forladies.cz nabizi rizné druhy kabelek pro kazdou pfileZitost. Na své si pfijdou zdkaznici,
ktefi se radi obklopuji drazsimi a znackovymi kabelkami, ale 1 ti, ktefi se rozhoduji na za-
kladé ceny.

V internetovém obchod€ najdou zdkaznici kabelky a tasky znacky Puma, Nike, Adidas,
Dunlop, River Island, Fiorelli, Paul’s Boutique, Paul Frank, Gola, Converse, Fila, Lipsy a

dalsi.
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Obr. 6 — Ukazka proddvaného sortimentu kabelek

Zdroj: Forladies.cz (2012)

Bizuterie
Forladies.cz prodava ru¢né vyrabénou bizuterii. Kazdy vyrobek je vyrabén pouze v n¢koli-

ka kusech, coz zajist'uje jakousi exkluzivitu. Zaroven také nabizi vyrobu bizuterie na miru,
tzn. ze zakaznik si miize sam navrhnout Sperk, piipadné lze upravit jiz nabizeny Sperk dle
ptéani zdkaznika.

Kromé neznackové bizuterie e-shop nabizi také ru¢né kompletované komponenty Swarov-

ski. Zakaznici si mohou vybrat material komponentt (bizuterie, stfibro, povrchova uprava)

Obr. 7 — Ukazka prodavaného sortimentu bizuterie

|
7%///

A\

—
=
=
Z
7

Zdroj: Forladies.cz (2012)
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Penezenky
Jako doplnkovy sortiment ke kabelkdm a tasSkdm nabizi e-shop také penézenky. V nabidce

ma penézenky riznych materiali a znacek.

Obr. 8 — Ukdzka proddavaného sortimentu penézenek

Zdroj: Forladies.cz (2012)
Ostatni zbozi

Dalsi doplikovy sortiment tvofi batohy, cestovni tasky, ponozky a pun¢ochové zbozi, ob-

le¢eni.

Obr. 9 — Ukdzka prodavaného sortimentu ostatniho zbozi

Zdroj:Forladies.cz (2012)

Piredmét podnikani

Vedle této hlavni ¢innosti ma provozovatel e-shopu zapsany také tyto dalsi ¢innosti:
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e Vyroba textilii, textilnich vyrobki, odévii a odévnich doplinkt

e Vyroba skolnich a kancelafskych potteb, kromé vyrobkl z papiru, vyroba bizuterie,
kartacnického a konfekcniho zbozi, destnikl, upominkovych predméta

e Zprosttedkovani obchodu a sluzeb

e Velkoobchod a maloobchod

e Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni

e Priekladatelské a tlumocnicka ¢innost

e Sluzby v oblasti administrativni spravy a sluzby organizacn¢ hospodaiské povahy

Navstévnost
Graf ¢. 1 zobrazuje navstévnost e-shopu v obdobi od 1. ledna 2011 do 30. ¢ervna 2012.

Graf 1 — Navstévnost e-shopu za obdobi 1.1.2011 — 30.6.2012

Navétévnost 1. 1. 2011 - 30. 6. 2012
30000
26 458
23 187
25000 s 21863
20000
15000
11043
10 543 9345
10000 -
5000 - I
0 T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
1/2011 2/2011 3/2011 4/2011 1/2012 2/2012
Zdroj: vlastni zpracovani
Propagace

E-shop vyuzivé placené i neplacené prostiedky propagace. Mezi pouzivané patii:
e Zapisy v placenych i neplacenych katalozich
e Registrace ve vyhledavacich zbozi
e Facebookovy profil
o Newslettery

e Soutéze
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e Slevové poukazky na dalsi nakup
e Darek k ndkupu
e Akce, vyprodeje

4.2 Dotaznikové Setreni

Tato ¢ast prace se zabyva vyhodnocenim provedeného dotaznikového Setfeni. Cilem Setie-
ni bylo zjistit odpovédi na otazky tykajici se sortimentu, frekvence nakupu, ceny, za kterou

zékaznici nej¢asteji nakupuji, umisténi prodejny atd.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno prostiednictvim internetovych stranek vyplnto.cz
(konkrétné http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/nakup-kabelek-a-tasek/). Jedna se o
weboveé stranky, pomoci kterych se mohou realizovat rizné internetové prizkumy. Odkaz
na dotaznik jsem také umistila na uzivatelsky profil Forladies.cz na Facebooku. Dotaznik

Vv uplném znéni je k dispozici v pfiloze této prace.

Na nasledujicich strankach jsou shrnuty vysledky dotaznikového Setfeni. Dotaznik obsaho-
val 16 otazek a zicastnilo se ho celkem 132 respondentd z riiznych kraji Ceské republiky.
4.2.1 Analyza respondentii dle socialnich a demografickych faktori

Z celkového poctu se dotaznikového Setfeni zucCastnilo 127 Zen a 5 muzl. Pfevaha Zen-
skych respondentti se ocekéavala vzhledem k danému sortimentu. Procentni zastoupeni re-

spondentt dle pohlavi je znazornéno v grafu ¢. 2.

Graf 2 — Pohlavi respondentii

Jaké je Vase pohlavi?

Zena

B muz

96%

Zdroj: viastni zpracovani
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Respondenti provedeného dotaznikového $etieni pochazeji z riiznych kouttt Ceské republi-
ky. Nejvice respondentd pochazelo ze Zlinského kraje (35 %), coz je pro tuto analyzu nej-
relevantnéjsi skupina. Naopak nejmensi pocet respondentil byl zastoupen obyvateli Pardu-
bického a Kralovehradeckého kraje (2 %). Procentni zastoupeni respondenti dle jednotli-

vych kraju je uvedeno v grafu ¢. 3.

Graf 3 — Zastoupeni respondentii dle jednotlivych krajii

Z kterého kraje CR pochazite?

0,
2% 2% 2% Zlinsky

2%

M Praha

m Jihomoravsky

B Moravskoslezsky
Vysocina

B Plzensky

B Stredocesky

M JihoCesky

m Karlovarsky

B Olomoucky

m Ustecky
Pardubicky

Kralovehradecky

Zdroj: viastni zpracovani

Podivame-li se na vékovou strukturu respondenti dotaznikového Setfeni, pak muZeme
konstatovat, Ze nejvice zastoupenou skupinou jsou lidé ve véku 25 — 35 let (49 %). Druhou
nejpocetnéjsi skupinu tvoti vékova kategorie 15 — 24 let (40 %). Naopak nejméné pocetna
skupina byla zastoupena lidmi ve véku vice nez 60 let (0,76 %). Piehled vékovée struktury

respondentti znazornuje graf ¢. 4.
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Graf 4 — Prehled respondentii z hlediska véku

Jaky je V4§ vék?

H15-24let

25-35 et
m36—-50let
m51-60let

vice nez 60 let

Zdroj: viastni zpracovani

Graf ¢. 5 znazoriuje prehled dosazeného vzdélani respondentii. Nejcastéj$im dosazenym
vzdélanim respondentil je vysokoskolské vzdélani (47 %). Na druhém misté je to pak stie-
doskolské vzdelani (35 %). Nejméné zastoupenou skupinou byli lidé bez vzdélani (0,76
%).

Graf 5 — Vzdelani respondentii

Jaké je Vase vzdélani?

1%

M zakladni
M vyucen(a) bez maturity
stfedoskolské
35% M vys$si odborné
1 vysokoskolské

bez vzdélani

Zdroj: viastni zpracovani
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Tyto dvé nejpocetnéjsi skupiny respondentd, tj. celkem 82 % respondentti, budou hrat da-
lezitou roli v predikci trzeb ve financni Casti projektu. Predpoklada se, ze lidé s vysSim
vzdélanim vétSinou dosahuji vysSich piijmu. Tito lidé pak maji vEtsi finanéni prostifedky
na spotiebu a piipadné ndkupy. Otdzkou vSak je, zda tito lidé nepatii jest¢ mezi studenty,
rodi¢e na matefské dovolené ¢i osoby nezaméstnané. Protoze pokud by tomu tak bylo, je-
jich vydaje na nakup kabelek a modnich doplnkt by nebyly velké. Status jednotlivych re-

spondentl blize ukazuje graf €. 6.

Graf 6 — Ekonomicky status respondentii

V soucasné dobé:

3%

B pracuji

m studuji a zaroven pracuji

B studuji

M jsem na matefiské Ci
rodicovské dovolené, v
domacnosti

Zdroj: viastni zpracovani

4.2.2 Analyza respondentii dle nakupovaného vyrobku

Tato ¢ast dotaznikového Setfeni se zabyvala produktem. Cilem bylo zmapovat, které mate-
rialy kabelek respondenti preferuji, v jaké cenové relaci a jak casto kabelky nakupuji. Tato
¢ast analyzy bude rovnéz vyuzita pro predikci trzeb, ale také pro slozeni sortimentu pro-

dejny.

Prvni zkoumanou oblasti bylo zjisténi frekvence nakupii kabelek. Jak ukazuje graf ¢. 7,
nejcastéji si respondenti kupuji novou kabelku nebo tasku jednou za rok (43 %). Druha
skupina respondentli nakupuje zminéné zbozi jedenkrat za ptl roku (33 %) a tfeti nejpo-
cetnéjsi skupina nakupuje tasky jedenkrat za tfi mésice (8 %). Frekvenci nakupl detailné

zobrazuje graf €. 7.
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Graf 7 — Frekvence ndkupii kabelek

Jak casto si kupujete kabelku/tasku?

305 3% 3%

M 1x za rok
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M prfileZitostné
dle potfeby

I az stara doslouzi

Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi oblasti, kterd byla soucasti této analyzy, byly vydaje na nakup kabelky. Primérné
jsou respondenti ochotni za kabelku utratit 501 — 1 000 K¢ (48 %). O 14 % méné respon-
dentl utrati za kabelku 1 — 500 K¢ (34 %). Tteti skupinu tvofili respondenti, kteti primér-
né utrati za kabelku 1 001 — 2 000 K¢ (14 %). Nejmensi pocet respondentt utrati za kabel-

ku vice nez 5 001 K¢ (0,76 %). Priimérnou cenovou relaci nakupu ukazuje graf ¢. 8.

Graf 8 — Primeérna cenova relace nakupu kabelky

V jaké cenové relaci kabelku nejcastéji nakupujete?

5001 K¢ a vice -h 1

2001-50000 k¢ W 4

1001-2000k¢ [ |10
s01-1000 k¢ [N 63

1-500 k¢ W%

0 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: viastni zpracovani
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Cilem dalsi otazky bylo zjistit, jaky material kabelek a tasek respondenti uptfednostiuji.
Nejcastéji uvadénym materidlem byla kozenka (31 %), dale pak textil (28 %) a ktize (27
%). Potradi preferovanych materidll ¢aste¢n¢ vyplynulo z ptedchozich odpovédi, které
ukazaly, ze respondenti nejcastéji nakupuji kabelku v cenovém rozpéti 501 — 1 000 K¢.

Procentni zastoupeni uvadénych materialti zobrazuje graf €. 9.

Graf 9 — Preferovany materidal kabelek

Jaky material kabelky/tasky preferujete?

1% 2%

11%

27% »
kGze

M koZenka/PVC
textil

28% rdzné

cordura

B kombinace materialQ

Zdroj: vlastni zpracovani

Kromé preferovaného materidlu bylo cilem zjistit, jestli respondenti uptfednostiiuji kon-
krétni znacku kabelek, nebo jim pti vybéru zbozi zalezi spiSe na vzhledu, barvé a jinych
faktorech. Nejcastéji respondenti uvadéli, ze nemaji Zadnou oblibenou znacku (76 hlasi).
Na druhém misté se umistila znacka Guess (7 hlasit), Nike a Adidas (6 hlasii), Bat’a (5 hla-

sti), Puma (3 hlasy), Oriflame, S. Oliver, Desigual a Valentino (2 hlasy).

Poradi preferovanych materiali caste¢né vyplynulo z pfedchozich odpovédi, které ukazaly,
ze respondenti nejcastéji nakupuji kabelku v cenovém rozpéti 501 — 1 000 K¢. Piehled

oblibenych znacek kabelek zobrazuje graf ¢. 10.
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Graf 10 — Oblibena znacka kabelek

Uved'te Vasi oblibenou znacku kabelek/tasek:

David Jones 1
Calvin Klein 1
Carpisa 1
Diesel 1
Benetton 1
Humanic 1
Converse 1
Orsay 1
Valentino 2
Desigual 2
S. Oliver 2
Oriflame 2
Puma 3
H&M 4
Dakine 4
Bata 5
Adidas 6
Nike 6

Guess 7

Nemam oblibenou znacku

Zdroj: viastni zpracovani
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4.2.3 Analyza respondentu dle preferenci tykajici se prodejny

V této Casti dotaznikové Setfeni jsem zjistovala, kde zdkaznici toto zbozi nakupuji, zda je
pro n¢ dulezité umisténi prodejny, v ¢em spatfuji vyhody a nevyhody ndkupu na internetu

atd.

Cilem prvni otazky v této Casti bylo zjistit, kde respondenti nakupuji kabelky a tasky. Nej-
vice respondentti uvedlo, Ze toto zbozi nakupuje v kamenné prodejné (68 %). Druha nejpo-
¢etnéjsi skupina nakupuje kabelky na internetu i v kamennych prodejnach (25 %) a nej-
mensi skupinu tvoii respondenti, kteti nakupuji kabelky a tasky pouze na internetu (7 %).

Z toho vyplyva, ze ziizeni kamenné prodejny by mohlo vyznamné ovlivnit nejen pozici

internetového obchodu, ale i trzby podnikatele.

Odpovédi respondenti na tuto otazku zobrazuje graf ¢. 11.

Graf 11 — Misto ndkupu kabelek a tasek

Nakupujete kabelky/tasky spise:

B v kamenném obchodé
H na internetu

m v kamenném obchodé i na
internetu

Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi otazka se zabyvala umisténim kamenné prodejny. VéEtsing€ respondentli (66 %) neza-
lezi na umisténi prodejny, zalezi jim spiSe na nabizeném sortimentu. Druhd nejpocetnéjsi
skupina respondentti (23 %) dava ptrednost prodejnaim umisténym v nakupnich centrech.

Na pomyslném tfetim misté se umistila prodejna lokalizované v centru mésta (10 %). Nao-
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pak nejméné preferované je umisténi prodejny na okraji mésta (0,76 %). Odpovédi na tuto

otazku zobrazuje graf ¢. 12.

Graf 12 — Preferované umisténi prodejny

Preferujete prodejnu umisténou v:

= v ndkupnim centru
H v centru mésta
na okraji mésta

H je mi to jedno, zaleZi spiSe na
nabizeném sortimentu

Zdroj: vilastni zpracovani

U dalsi otazky méli respondenti uvést konkrétni prodejnu nebo internetovy obchod, ve
kterém kabelky a taSky nakupuji. VétSina respondentti konkrétni obchod neuvedla, protoze
kabelku nakupuji v riznych obchodech, nemaji jeden, do které¢ho by se znovu vraceli. Dale
respondenti uvadéli obchody, jako jsou A3, Bata, Fler.cz, H&M, Deichman a jiné. Prehled
konkrétnich odpovédi uvadi graf €. 13.
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Graf 13 — Prehled obchodii, kde respondenti nakupuji

Ve kterém obchodé nejcastéji nakupujete kabelku/tasku? Uvedte
konkrétni prodejnu/e-shop:

harrods.com
templestore.cz
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sanubabu.cz
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Rieker

NewYorker
milujemekabelky.cz
amazon.co.uk
keenfootwear.cz
Zara

BigBrands.cz
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CatGang.cz

Batohy-corazon.cz
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Takko
Mango
Humanic
Orsay
Aukro
H&M
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Neuvedeno

Zdroj: viastni zpracovani
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Dalsi otdzka dotaznikového Setfeni hledala odpovéd’ na otazku, které divody odrazuji re-
spondenty od nakupu kabelky nebo tasky prostfednictvim internetové prodejny. Jak ukazu-
je graf €. 14, nejcastéjSim divodem je to, Ze si zdkaznici nemohou zboZi prohlédnout. Dru-
hym nejc€astéj$Sim diivodem byla cena poStovného (20 % odpovédi) a na tfetim misté byly
uvadény nedostatecné informace o zbozi. Naopak nejmensi vahu respondenti ptikladaji

délce dodaci doby.

Graf 14 — Duvody, které odrazuji respondenty od ndkupu prostiednictvim e-shopu

Pokud nenakupujete kabelky/tasky prostfednictvim e-shopu,
vyberte dlivody, které Vas odrazuji. MlzZete zvolit vice moZnosti:

delsi dodaci Ih(ta

M slozZity nakupni proces

nakupuji na internetu bez
problém

B slozitéjsi pfipadna reklamace

m nedostatecné informace o zbozi
v e-shopu (napft. velikost,
materidl apod.)

m naklady na postovné

Zdroj: viastni zpracovani

Pokud bychom se podivali na divody, kviili kterym naopak respondenti nakupuji kabelky
a tasky prostfednictvim internetového obchodu, nejcastéji bylo uvadéno nasledujici: 36 %
odpovédi mluvilo ve prospéch odlisného sortimentu, nez je v kamennych obchodech, 26 %
viibec nenakupuje pies internet, 19 % kvili nedostupnosti kamenného obchodu v blizkosti

bydlisté. Naopak za méné dilezity divod uvadéli respondenti cenu (4 % odpoveédi).
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Graf 15 - Duvody, proc respondenti nakupuji prostrednictvim e-shopu

Pokud nakupujete kabelky/tasky prostfednictvim e-shopu,
proc volite tuto moznost? MuZete zvolit vice odpovédi:

M odliSny sortiment nez v
kamennych obchodech, které
navstévuji

2%

nedostupnost kamenného
obchodu v misté bydlisté

M tento zpUsob nakupovani mi
vice vyhovuje, je pohodIngjsi

= nenakupuji pres internet

M nizsi cena

jiné

Zdroj: vilastni zpracovani

Dalsi otazka obsazena v dotazniku zjist'ovala, zda respondenti povazuji internetovy obchod
s kamennou prodejnou za duvéryhodnéjsi. 87 % respondenti povazuje internetovy obchod,
ktery ma soucasné kamennou prodejnu, za diveéryhodnéjsi. Pro zbylou cast respondentti

neni tento faktor rozhodujici.
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Graf 16 — Duveryhodnost e-shopu s kamennou prodejnou

Je pro Vas internetovy obchod, ktery ma soucasné i kamennou
prodejnu, divéryhodnéjsi?

13%

ano

ne

87%

Zdroj: vilastni zpracovani

Cilem posledni otazky bylo zjistit, jaky maji respondenti nazor na pocet prodejen s kabel-
kami ve Zliné. 81 % respondentl nevi, zda je ve Zlin¢ dostate¢ny pocet obchodi s kabel-
kami. Tuto skute¢nost uz predikovala otazka ohledné kraje, ze kterého respondenti pocha-
zeji. Ze Zlinského kraje pochazi pouze 35 % respondentdl, tudiz se podobna struktura od-

povédi dala ocekavat. Piehled odpovédi respondentii zobrazuje graf ¢. 17.

Graf 17 — Pocet prodejen s kabelkami ve Zliné

Myslite si, Ze je Zliné dostatecny pocet prodejen s
kabelkami/taskami?

M ano

ne
nevim

81%

Zdroj: viastni zpracovani
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4.2.4 Shrnuti dotaznikového $etieni

Zavérem se tedy da tici, ze:

Co se tyka frekvence nakupu kabelek, 43 % respondentii je kupuje 1 x ro¢né, 33 %
1 x za pul roku a 8 % respondentil 1 x za tfi mésice

Nejcastéjsi cenovou relaci, ve které respondenti nakupuji kabelky je 501 — 1 000
K¢ (48 %), 1 — 500 K¢ (34 %) a 1 001 — 2 000 K¢ (14 %)

Nejvice preferovanym materialem kabelky ¢i tasky je kozenka/PVC (31 %), textil
(28 %) a kaze (27 %)

Vétsina respondent nema oblibenou znacku kabelek a tasek

Co se tyka preferované lokality pro umisténi kamenné prodejny, respondenty spise
zajima nabizeny sortiment nez samotné umisténi prodejny (66 %). Jinak responden-
ti uptednostiuji prodejnu umisténou v ndkupnim centru (23 %) nebo v centru mésta
(10 %)

68 % respondentl nakupuje kabelky v kamenném obchodg, 7 % na internetu a zby-
vajici ¢ast respondentii kombinuje oba tyto zptisoby

VétSina respondentli nema oblibenou prodejnu, ve které by opakované nakupovala
Tt nejCastéjsi divody, které odrazuji respondenty od ndkupu kabelek prostiednic-
tvim internetu je predevS§im nemozZnost prohlédnout si zboZi ,,na vlastni o¢i*, na-
klady na poStovné a nedostate¢né informace o produktu

Naopak, divodem pro nakup kabelky v e-shopu je — odlisny sortiment, nedostup-
nost kamenného obchodu a komfort pti ndkupu ptes internet

Pro 87 % respondentti je divéryhodnéjsi internetovy obchod, ktery ma také kamen-

nou prodejnu

4.3 Analyza trhu

4.3.1 Segmentace trhu

Geografické hledisko

Z geografického pohledu je podnik zaméfen na 2 oblasti:

Ceska republika — internetovy obchod, prostiednictvim kterého podnik prodavéa po

celém Gzemi republiky
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Zlin — Mésto Zlin je s 80 tisici obyvateli primyslové-podnikatelskym centrem regi-
onu stfedni Moravy. Historie mésta saha daleko do stfedovéku. Dulezitym mezni-
kem zlinské historie se stal rok 1894, kdy zde byla zalozena obuvnicka firma rodi-
ny Batovych. Diky zcela vyjimeénému riistu a prosperité firmy a vlivu Tomase Ba-
ti, ktery byl téZ starostou mésta, se stal Zlin v mezivalecném obdobi modernim
méstskym centrem, vynikajici architektonickym stylem i zivotnim tempem. Bat'ova
podnikatelska tradice a vhodna geografickd poloha jsou dva z vice faktort, které
ovlivnily skutecnost, ze po zméné politického rezimu v roce 1989 nastal ve Zlin¢
prudky rist podnikatelsko-obchodnich aktivit, které dnes daleko ptevysuji republi-
kovy primeér.

Zlin se stal pfirozenym spadovym méstem, kam jezdi lidé za praci, nakupy, kultu-
rou i sportem.

Na zlinské univerzité v souc¢asné dobé¢ studuje cca 13 000 studentil.

Demografické hledisko — muzi, Zeny, déti ve v€ku od 15 let

Nize uvedena tabulka podava piehled o struktutfe obyvatelstva Zlinského kraje dle pohlavi

a véku.
Tab 5 - Pocet obyvatel ve Zlinském kraji dle jednotlivych okresii
: podle pohlavi odle véku
Kraj, okres SIONELE | 0-14 | 15-64 | 65a
stvo celkem muzi Zeny ,

let let vice let
Zlinsky kraj 590 459 288 725 | 301734 | 83686 | 409571 | 97 202
Krométiz 107 669 52503 | 55166 | 14941 | 74925 | 17 803
Uherské Hradisté 144 125 70467 | 73658 | 20160 | 100 053 | 23912
Vsetin 145 310 71452 | 73858 | 21261 | 100879 | 23170
Zlin 193 355 94303 | 99052 | 27324 | 133714 | 32 317

Zdroj: viastni zpracovani na zakladé informaci z www.scitani.cz (2012)

Socioekonomické hledisko - piijem 8 000 K¢ a vice, lidé se zdjmem o modu

Socio-psychologické hledisko - studenti, zaméstnani, lidé, se zajmem o modu
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4.3.2 Konkurence

Planovana prodejna podniku se bude nachazet ve mésté Zlin€. Proto se tato ¢ast bude ve¢-

novat analyze konkurence v misté podnikani.

Nize uvedena tabulka ¢. 6 zobrazuje analyzu poc¢tu podnikatelskych subjekti ve Zlinském

kraji.
Tab 6 - Pocet podnikatelskych subjektit ve Zlinském kraji

Podnikatelsky subjekt Pocet
fyzické osoby 110 000
spolecnosti s ru¢enim omezenym 12 600
akciové spolec¢nosti 772
druZstva 291
statni podniky 10
zahranic¢ni osoby 1881
celkem 125 554

Zdroj: viastni zpracovani na zdakladé informaci z portalu Ceského statistického viradu (2012)

Dalsi tabulka nabizi ptehled konkurence ve Zling, tzn. kamennych obchodi, které se zaby-

vaji prodejem kabelek a tasek.

Tab 7 - Prehled prodejcii kabelek a tasek ve Zline

Nazev konkurence Umisténi Sortiment Znacky N?bldk.a E-shop
bizuterie
Luis Vuitton,
. .. | kabelky, penéZenky, | Gucci, Prada,
. Namésti 7 . ;
Exclusive style , ., | boty, 8atky, pasky, Swarovski, ne ano
Miru, Zlin |
Sperky Hermes, Ar-
mani atd.
.« .. |kabelky, penéZenky, |Enrico Benetti,
Namésti o, .
Kabelky.eu , ., | opasky, manikury, David Jones, ne ano
Miru, Zlin !
kufry, etue, rukavice | Topgal
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Nazev konkurence Umisténi Sortiment Znacky N.?bndk'a E-shop
bizuterie
Guess, Leonti-
ne Hagoort,
OC Zlaté . Oilily, PiP, S.
Raggaza jablko kabelky, penézenky Fiorentino. Ted ne ano

Lapidus,

Jacques Esterel

Zdroj: vilastni zpracovani

Vyse uvedend tabulka zobrazuje konkurenci, ktera se zabyva vyhradné prodejem kabelek a

tasek. Mezi dalsi konkurencni obchody, které maji ve svém sortimentu i kabelky a taSky

patfi:
e A3
e Humanic

e John Garfield

e Bata

e Inn Shoes & Bags

o H&M
e CCCaj.

4.4 PEST analyza

Ukolem této analyzy je podrobné popsani viech kli¢ovych faktord, které by mohly ovlivnit

otevieni kamenné prodejny. V nasledujici ¢asti budou rozebrany jednotlivé faktory ve

vsech oblastech PEST analyzy.

4.4.1 Politické a legislativni prostiedi

Zakladnimi zakony, které upravuji a ovliviluji podnikani, jsou pfedevS§im Zakon C.

455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani a zadkon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik.

Kromé vySe zminénych, na ¢eském trhu plisobi nize uvedené zakony a legislativa ovliviiu-

jici podnikani:
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e Zakon ¢&. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty

Prodavané spotiebni zbozi je zatazeno do zéakladni sazby DPH 20 %. Od roku 2013 se pla-
nuje zvyseni této zakladni sazby na 21 %, coz by mohlo negativné ovlivnit spotfebu. Zaro-
ven by to mohlo mit negativni dopad na cenu zbozi nakupovaného od dodavateld.

Také doslo ke zméné ¢astky obratu, do jejiz vySe byla osoba povinna k dani osvobozena od
uplatiiovani dan€. Od 1. ledna 2015 se tato ¢astka méni ze souc¢asného 1 000 000 K¢ na

750 000 K¢.

e Zakon ¢&. 262/2006 Sb., zakonik prace

Od 1. ledna 2012 doslo ke zvySeni poctu hodin, na ktery mize byt sjedndna dohoda o pro-

vedeni prace z ptivodnich 150 h na 300 h v kalendainim roce.

e Zakon 373/2011 Sb. o specifickych zdravotnich sluzbach

Od 1. dubna 2012 je u¢inny novy zakon o specifickych zdravotnich sluzbach. Mimo jiné
tento zakon popisuje pracovné-lékatskou péci, kterou jsou povinni v uréitych ptipadech

zaméstnavatelé sjednat, ale vénuje se také pracovné-1ékarskym posudkim.

Dalsi zménu, kterou tento zakon pfinasi, je povinnost vstupni 1ékai'ské prohlidky, ktera je
povinné pfed uzavienim pracovnépravniho a obdobného poméru. Tim jsou mySleny doho-
dy o pracovni ¢innosti a dohody o provedeni prace. Naklady spojené se vstupni prohlidkou
hradi uchaze¢ o zaméstnani, pokud se s budoucim zaméstnavatelem nedohodne jinak nebo
to nestanovi jiny pravni pfedpis jinak. Zaméstnavatel mize, ale nemusi vstupni prohlidku
uchazeci uhradit. Tyto naklady jsou podle § 24 odst. 2 zakona o danich z ptijmi dafové

uznatelné.

e Zakon 187/2006 Sb.. o nemocenském pojisténi

Na zakladé¢ tohoto zakona je zaméstnavatel povinen zabezpecit své zaméstnance v obdobi
prvnich 21 kalendafnich dni trvani jejich docasné pracovni neschopnosti nebo karantény,
respektive od 3. do 21. dne nemoci vyplaci zaméstnanclim ndhradu mzdy. Od 22. dne ne-

moci dostavaji zaméstnanci nemocenské davky.

Politick4 situace Ceské republiky neni v sou¢asné dobé moc p¥izniva. Deficit statniho roz-
poctu na rok 2012 je planovan na 105 miliard korun. V dalsich letech se planuje postupné

snizovani schodku statniho rozpoctu. Dal§im negativnim prvkem je vlada, kterd jiz zavedla


http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-373-2011-o-specifickych-zdravotnich-sluzbach/
http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-586-1992-sb-o-danich-z-prijmu/cele-zneni/#p-24
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a jest¢ planuje zavést reformy danové, dichodové, ve zdravotnictvi, vefejnych financi a

podobnég, coz se v disledku dotkne spotiebiteld a jejich spotiebnich preferenci.

Tabulka ¢. 8 zobrazuje politické a legislativni faktory z pohledu souc¢asného stavu a jejich

dopady pro firmu.
Tab 8 - Politické a legislativni faktory
Faktor Stav Dopad na firmu
V danové oblasti je pro fir-
mu dUleZita predevsim saz- | ZvySeni sazby DPH by mohlo vy-
Danova politi- | ba DPH, ale také vySe dané |volat nepatrné nizsi spotiebu.
ka z pfijm0. Sazba DPH v roce | Pfipadné zvySeni dané z pfijmU by
2013 pravdépodobné vzros- | znamenalo snizeni zisku firmy.
te 220% na 21 %.
Firma je ovlivnéna Zivnos-
tenskym zakonem, zdkonem
74kon o spotiebnich danich, zako- | Kazda legislativni zména ma do-
politické a v nikem prace a jinymi rele- | pad na situaci firmy.
legislativni vantnimi zakony platici na
faktory tzemi Ceské republiky.

Politicka situa-
ce v zemi

vysoky deficit statniho roz-
poctu, pldnované reformy
vlady

Soucasna politicka situace a vyso-
ky schodek statniho rozpoctu
maji negativni dopad na ekono-
mickou a politickou situaci Ceské
republiky. VIadni reformy mohou

vést spottebitele k mensi spotre-
bé a zméné jejich preferenci.

Zdroj: vilastni zpracovani

4.4.2 Ekonomické prostredi

Velky dopad na ¢eskou ekonomiku méla a ma hospodaiska krize. Vlada chysta dalsi
usporna opatfeni, coZ mize znamenat snizeni spotfeby. Nakup kabelek a modnich doplika
neni pro spotiebitele na prvnim misté, coz by mohlo pro podnik znamenat problém. Na
druhou stranu lidé slevuji ze svych pozadavki a misto drahych Sperkd kupuji biZuterii,

misto drahych znackovych kabelek nakupuji levné ,,bezejmenné* kabelky.

e Nezaméstnanost
V mésici Cervnu 2012 mira nezaméstnanosti poklesla na 8,1 %. Oproti mésici kvétnu po-

klesla 0 0,1 %, ve srovnani se stejnym obdobim roku 2011. Hlavnim davodem poklesu
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nezaméstnanosti jsou predevsim sezonni faktory. V dalSich mésicich se ale predpoklada, ze
nezaméstnanost poroste — skonéi sezonni prace a na urad prace se zacnou registrovat ab-
solventi stiednich a vysokych skol.

Zaroven se také snizil po¢et volnych pracovnich mist na 42 779. V sou¢asné dob¢ tak pii-
pada vice nez 11 uchazecii na jedno volné pracovni misto.

Ve Zlinském Kraji je v soucasné dobé nezaméstnanost 8,55 %, coz je o nekolik setin pro-
centa méné, nez je celorepublikovy primer.

Ptestoze v Cervnu mira nezaméstnanosti poklesla, neni celkova situace uspokojiva. V du-
sledku krize se snizila poptavka, domacnosti, firmy i vlada Setfi, coz se negativné projevuje
na nezameéstnanosti.

Také nezamé&stnanost ma vliv na podnikani. Pokud lidé nebudou mit praci, snizi se naklady
na spotiebu a nebudou ochotni investovat do nakupu moédnich doplikt. To by znamenalo

ubytek zédkaznikli a negativni dopad na podnikéni.

Graf 18 - Vyvoj miry nezaméstnanosti v CR v piedchozich 12 mésicich
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Zdroj: viastni zpracovani dat z portdlu WWW.CZS0.CZ
e Inflace

Primérna meziro¢ni inflace v roce 2011 dosadhla 1,9 %. V Cervnu dosahla 2,8 %. Podle
prognozy Ceské narodni banky se bude celkova inflace po zbytek letogniho roku pohybo-

vat kolem soucasnych zvySenych hodnot.


http://www.czso.cz/
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Neocekava se velkd odchylka od soucasné miry inflace. Jestli tomu tak bude, da se fici, ze
je tato prognoéza pro podnikani ptizniva. Pokud by se ale progndzy nenaplnily a doslo by
k vysokému rastu inflace, mohlo by to mit negativni dopad na podnikani. Doslo by ke
zdrazeni zbozi a klesala by hodnota tspor. To by se projevilo na kupni sile zakaznik, kte-

ré by byla mensi, coz by znamenalo mensi zisky.

Graf 19 — Mira inflace v CR za poslednich 12 mésicii
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Zdroj: viastni zpracovani dat z portalu WWW.CZS0.CZ

e  Hruby domdci produkt

V roce 2011 vzrostl hruby domaci produkt o 1,7 % ve srovnani s rokem 2010. V 1. ¢tvrtleti
letosniho roku HDP klesl dle odhadu meziro¢né o 0,7 % a v porovnani s ptredchozim c¢tvrt-
letim 0 0,8 %.

Podle prognoézy Ceské narodni banky se piedpoklada zpomaleni tempa ristu HDP
Vv eurozoné na 0,5 %, coz je o 2,2 procentniho bodu mén¢ nez v loiiském roce. V roce 2013
se ocekava mirny rist, ktery ale nedosdhne tempa z roku 2011.

Tato veli¢ina nema pfimy vliv na podnikani firmy. Urcuje, v jakém stavu se nachazi dana
ekonomika. Pokud roste, ekonomice se dafi, klesd nezaméstnanost, lidé maji vice penéz a
jsou ochotnéjsi je utracet. Naopak pii poklesu HDP by doslo k poklesu nezaméstnanosti,

lidé by méné utraceli, coZ by mé&lo negativni disledky na podnikani firmy.


http://www.czso.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

e Kurz koruny

Dle Ceské narodni banky dochézi k depreciaci koruny vaéi euru. Analytici predpokladaji,
ze se kurz koruny bude v ¢ervenci pohybovat kolem 25,6 EUR/CZK. Ve druhé poloving
roku by mélo dojit k posileni koruny. Nejvétsi riziko predstavuje prohlubovani soucasnych
problémt EMU, coz by mohlo vést k hlubsi depreciaci kurzu koruny.

Pro podnik je kurz koruny dulezity, protoze pievaznou cast zbozi nakupuje od zahranic-
nich dodavateli. Pokud by dochazelo k velkym odchylkam, mohlo by to mit negativni do-
pad na zisk a trzby podniku.

4.4.3 Socialné-kulturni prostiredi

Socialné-kulturni faktory maji z hlediska naseho podnikdni vyznamny dopad na tuto ¢in-
nost. Zakaznici pochazi predev§im ze Zlinského kraje, predeviim pak ze Zlina. Cim je vét-

$1 mésto, tim je vétSinou 1 vétsi koncentrace potencialnich zdkaznikli a zaméstnanci.

Zlin je také univerzitnim méstem, coz je pro nas podnik pozitivni. Studenti z jinych kraji
tak rozsifi skupinu naSich potencialnich zakaznikd ¢i zaméstnancti. Takové zastoupeni
mladych lidi je pro nas pozitivni. I kdyZ studenti vétSinou nemaji takové piijmy jako pra-
cujici, na druhou stranu jsou zase ochotnéjsi utratit naSetiené penize za své konicky, oble-

¢eni a mddni doplnky.

Vsechny tyto vlivy maji pozitivni dopad na podnikani.

e Pocet obyvatel

V Ceské republice Zije vice nez deset miliontl obyvatel, Zen je o néco vice nez muzi.
V soucasné dobé¢ populace starne, zvysSuje se procento lidi starSich 60 let. V roce 2011 byla
mensi porodnost nez v pifedchéazejicim roce. Zaroven doslo ke sniZzeni primérného poctu
deti, které se narodi jedné zen€, na 1,44 ditéte oproti predchozim dvéma letem, kdy se tato

hodnota pohybovala kolem 1,49 ditéte.
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Tab 9 - Prehled obyvatel Zlinského kraje dle véku

Vék - Pohlavi — Celkem
Zeny muzi

0-14let 40 700 43 200 83900
15-19 let 15400 16 000 31400
20 - 24 let 18 900 19 800 38 700
25-29 let 19 200 20 800 40 000
30-34 let 21700 23 300 45 000
35-39 let 23900 25 600 49 500
40 - 44 let 19 400 20500 39900
45 - 49 let 20000 20 600 40 600
50 - 54 let 19 000 19 400 38400
55-59 let 21400 20 700 42 100
60 - 64 let 21 200 18 900 40 100
65 let a vice 60 100 39 000 99 100
celkem 300 900 287 800 588 700

Zdroj: viastni zpracovani dat z portalu Ceského statistického iiradu

kaznici. Jak jiz bylo zminéno, populace starne, a podniky by na toto nemély zapominat.

Starsi lidé maji jiné preference a zvyky nez mlada generace.

e  Priumérnd mzda
V 1. ¢tvrtleti letoSniho roku vzrostla primérna hruba mési¢ni nominalni mzda na 24 126
K¢, tj. 0 3,6 % oproti pivodnim 23 144 K¢ ve stejném obdobi piedchoziho roku. V podni-
katelské sféte se primérnad mzda zvysila nominaln€ o 3,6 %, nepodnikatelské sféfe se zvy-

Sila nominaln€ o 3,5 %.
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Graf 20 — Primérnd mésicni mzda v CR
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Ve Zlinském kraji byla primérna hrubd mzda za prvni Ctvrtleti letosniho roku 21 087 K¢.
Vyse platu ma rozhodujici vliv na kupni silu obyvatelstva. To, Ze se zvySuje, by mohlo mit

pozitivni dopad na podnikatelské aktivity firmy.

4.4.4 Technologické prostredi

V dnesni dobé nés technika provazi na kazdém kroku. Setkdvame se s ni v soukromém 1
pracovnim Zivoté. Cilem techniky je véci zjednodusit a urychlit. Doba si zad4, aby byli lidé
gramotni 1 v této oblasti.

Nejenom firma, kterad provozuje internetovy obchod, se bez technickych vymozenosti neo-

bejde. Proto také od svych zaméstnancii pozaduje minimalné uZzivatelskou znalost prace na

pocitaci.
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Pro nasi firmu neni podstatné sledovat vSechny technické vlivy. Musi mit ale povédomi o
tom, co se na trhu nachazi, ptedevsim o0 tom, co by zefektivnilo ¢innosti ve firmé a po-

tazmo také zkvalitnilo sluZby poskytované zdkaznikim.

Technické vlivy se tedy podnikani firmy pfimo nedotykaji.

4.5 SWOT analyza

V této podkapitole budou rozebrany silné a slabé stranky Forladies.cz, ale také ptileZitosti

a hrozby, které by mohly mit vliv na podnikani.

Tab 10 - SWOT analyza Forladies.cz

- Siroky sortiment - 74dné zkudenosti s provozovanim prodejny
- osobni pfistup - slaba firemni propagace

- moznost nakupu 24/7 - absence kamenné prodejny

- vyroba biZuterie "na miru" - podnikani jako vedlejsi ¢innost

- vybudovani kamennych prodejen - zhorsujici se ekonomicka situace obyvatelstva

- prezentace zboZi na veletrzich a jinych podob-
- vznik dalsi konkurence
nych akcich

- ziskani vyhradniho zastoupeni nékterych zna-

cek - nepfiznivy vyvoj ménovych kurz(
- rozsireni sluzeb - zvySovani dani, poplatkl
- velkoobchodni prodej - nezdjem zakaznikl o nabizené zbozi

- expanze na slovensky trh

Zdroj: viastni zpracovani
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Za silné stranky podniku 1ze povazovat Siroky sortiment, kde si kazdy zdkaznik ptijde na
své. Dalsi vyhodou je osobni pfistup. Diky tomu, ze témét veskera komunikace se zakaz-
nikem probiha ,,ru¢né®, neni automatizovana, muize si firma dovolit osobni piistup, kterého
si zakaznici velmi ceni. Diky tomu, Ze prodej zbozi probiha prostfednictvim internetu, mo-

hou zakaznici nakupovat 24 hodin denné, 7 dni v tydnu z pohodli svého domova.

Bizuterie prodavana prostfednictvim e-shopu je ru¢ni vyroby. Zakaznici tak ziskavaji ori-

ginalni kousek bizuterie. Zaroven podnik také nabizi vyrobu bizuterie na prani.

Slabé stranky podniku se odviji pfedev§im od toho, Ze podnikani je provozovano jako ve-
dlejsi ¢innost. V soucasné dob¢ jsou veskeré Cinnosti vykondvany pfimo majitelem e-
shopu. Firma nyni provozuje pouze internetovy obchod, nema kamennou prodejnu, coz ji

oproti konkurenci ¢aste¢né znevyhodiiuje.

Co se tyka prilezitosti, téch ma podnik dostatek. Na prvnim misté se uvadi zfizeni kamenné
prodejny, které bude blize popsano v projektové ¢asti této prace. Dale jsou to navstévy
veletrhli a vystav, expanze na dalsi trhy, nebo také ziskani vyhradniho zastoupeni nckte-

rych prodavanych znacek.

Hrozby pro podnik pfedstavuje predev§im vyvoj ekonomiky a legislativa, kterd se dotyka

podnikani. Jedna se o faktory, které firma nemize nijak ovlivnit.

4.6 Portertiv model konkurenéniho prostredi

Porteriv model konkuren¢niho prostiedi se pokousi vysvétlit konkurenéni chovani pro-
stiednictvim vyvoje situace na trhu. Tento model zachycuje chovani i aktivity jednotlivych
trznich subjektl ovliviyjici ziskovost téchto subjektl. S rostouci konkurenci klesaji podni-

ku zisky, se slabnouci konkurenci naopak ziskovost podniku roste.

Porteriiv model se d€li do péti nasledujicich oblasti:

e Vyjednavaci sila dodavatelli
e Vyjednavaci sila odbératelii
e Konkurencni rivalita v odvétvi

e Hrozby vstupti do odvétvi
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e Hrozby novych substitutti v odvétvi

4.6.1 Analyza vyjednavaci sily zakazniku

Pro firmu Forladies.cz neni prioritou ziskat né€kolik velkych zékaznikii. Chce se sousttedit
predev§im na malé zakazniky (kone¢né spotiebitele), ktefi poptavaji nabizené zbozi. Hlav-
nim cilem podniku je osloveni zdkaznik, kteti se zajimaji o médu, a nabidnout jim kvalit-
ni zbozi i sluzby. Tim, ze se podnik bude orientovat piedevsim na jednotlivce, snizuje se
riziko v ptipad¢, ze by o nékterého zakaznika piisel. Z tohoto divodu je vyjednavaci sila

zakaznikl nizka.

Tab 11 - Hodnoceni vyjednavaci sily zakazniku

Vyjednavaci sila zakazniku Pocet bodu

Vyznamnost odbératelli - odbératelé jsou pro podnik vyznamni, mala
vyjedndvaci sila (Vysoky vyznam 10 b, maly vyznam 1 b)

Zavislost zakaznikii na produktech firmy - zakaznici jsou zavisli na pro-
duktech podniku, oceriuji jejich kvalitu a originalni zpracovani. Mala 4
vyjednavaci sila (Vysoka zavislost 1 b, mala zavislost 10 b)

Mnoistvi mensich odbératell - spousta spotrebitell, mala vyjednavaci
sila (Velké mnozstvi 1 b, malé mnozstvi 10 b)

Celkem bodu 9

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavér: Vyjednavaci sila odbératelti je 9 boda z celkovych 30 bodi, je tedy nizké. Je to
dano vyznamnosti odbératelii pro firmu, kdy firma je v podstaté zavisla na drobnych odbé-

ratelich. Na pfechod ke konkurenci zdkaznik vynalozi relativné nizké naklady.
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4.6.2 Analyza vyjednavaci sily dodavateli

Analyzovany podnik ma pfevazné obchodni povahu. Nakupuje hotové vyrobky za ti¢elem
dalSiho prodeje. Kromé prodeje hotovych vyrobki také prodava ru¢né vyrabénou bizuterii.
V oblasti nakupu komponentl pro vyrobu bizuterie existuje na ¢eském trhu spousta doda-
vateltl, takze nehrozi zadné riziko pti zadniku nékterého z nich. Vyroba a prodej bizuterie je
ale jen doplitkovou ¢innosti.

Co se tyka prodeje kabelek a tasek, firma prodava pouze hotové vyrobky, sama zadné ne-
vyrabi. Nakupuje od rtiznych dodavatelil, a to pfevazné€ ze zahranici. Diky pocetné skupiné
dodavateli, ma moznost podnik dodavatele vyménit, pokud nebude se stavajicim spokoje-
ny. Dodavatelé maji svou silu pfedevs§im ve zvySovani cen a snizovani kvality vyrobku ¢i

sluzeb.
Hodnoceni vyjednavaci sily dodavatelll ukazuje nésledujici tabulka €. 12.

Tab 12 - Hodnoceni vyjedndvaci sily dodavatelii

Vyjednavaci sila dodavatell Pocet bodu
Pocet dodavatel( - vétsi mnozstvi dodavatelll znamena jejich mensi 4
vyjednavaci silu (Maly pocet dodavatell 10 b, spousta dodavatel(i 1 b)
Kvalita dodavatelt - vysoka kvalita znamena vyssi vyjednavaci silu (Vy- 7
soka kvalita 10 b, nizka 1 b)
Vztahy s dodavateli - kladné vztahy znamenaji vyssi vyjednavaci silu 7
(Kladné 10 b, zaporné 1 b)
Celkem bodi 18

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavér: Vyjednavaci sila dodavatelt byla ohodnocena 18 body z celkovych 30 moznych

bodi. Da se tedy konstatovat, Ze vyjednavaci sila dodavatelt je stiedné velka.

4.6.3 Rivalita firem pusobicich na trhu

V Ceské republice plisobi spousta internetovych obchodii, které se zabyvaji prodejem

modnich doplnki.
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Zlin je krajské mésto, tudiz je zde i velky trh, na kterém plsobi spousta firem. Pro kazdého
podnikatele je dulezité, aby znal svou konkurenci, proto by mél svou konkurenci neustale

sledovat.

Trh, na kterém firma podnika, neni pouze Zlin a Zlinsky kraj. Diky internetovému obchodu

prodava po celé Ceské republice.

Ve Zlin¢ zatim neni moc specializovanych obchodi, které by se zabyvaly pouze prodejem
modnich dopliki, jako jsou kabelky, penézenky, batohy, opasky aj. Jak jiz bylo zminéno
Vv predchozi analyze trhu, ve Zlin€ je pouze né€kolik obchodu, které se zabyvaji pouze pro-

dejem moddnich dopliki. Jsou to:

e Exclusive style — prodej a ptj¢ovna luxusnich zna¢kovych kabelek, prodava také
prostfednictvim internetového obchodu; nabizi odlisny sortiment nez analyzovana
firma

e Kabelky.eu — prodej kabelek, batohti, penézenek, opaskid, manikur atd., prodava ta-
ké prostfednictvim internetového obchodu; nabizi odliSny sortiment nez analyzova-
nd firma

e Ragazza — prodej znackovych kabelek a penézenek, prodava také prostiednictvim
internetového obchodu; nabizi odlisny sortiment neZ analyzovana firma

e JOLA - stanek v obchodnim centru Centro Malenovice; prodej neznackovych ka-
belek, batoht a kufrli; neni povazovan za ptimou konkurenci jako tii vyse uvedené

obchody
Mezi dalsi konkurenty patii urcité obchody se sportovnim oblecenim, jako je:

e A3

e Sportisimo
e Hervis sport
e Intersport

e HZH sport

Dale také obchody, které prodavaji obleceni a obuv:

e Bata
e CCC

e Deichman
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e H&M

e C&Aaj.
Tyto obchody maji prodej kabelek a modnich dopliku spise jako doplikkovy. Nejsou tedy
specializované a nenabizi tak Siroky vybér.
Vétsina z vySe uvedenych konkurentd ptisobi na trhu jiz delsi dobu a maji ustaleny sorti-

ment zbozi. Firma by tak méla nabidnout zédkazniktim zajimavéjsi sortiment a sluzby, nez

nabizi konkurence.

Tab 13 - Hodnoceni rivality konkurence

Rivalita konkurence Pocet bodu
Poéet konkurentt - ¢im vice konkurentd, tim vy$si hrozba (Mnoho 10 b, 5
malo 1 b)

Kvalita produktt konkurence - ¢im vyssi kvalita, tim vyssi hrozba (Vysoka

1 5
10 b, nizka 1 b)
Ceny konkurencnich produkti - ¢im levnéjsi produkty, tim vétsi hrozba 4
(Levné 10 b, drahé 1 b)

celkem bodu 14

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavér: Rivalita konkurence byla ohodnocena 14 body z celkovych 30 moznych bodu.

Konkurence je tedy povazovana za nizkou hrozbu.

4.6.4 Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurenta je stfedné vysokd. Pro konkurenci by bylo jednodussi
prodavat prostfednictvim internetu, protoze naklady spojené s timto podnikénim jsou nizsi
nez naklady na provoz kamenného obchodu. Hrozbu by také mohli pfedstavovat konkuren-
ti ze zahrani¢i, napt. velké internetové obchody, které by zadaly dodavat zbozi do Ceské

republiky. Tabulka ¢. 14 hodnoti silu hrozeb vstupu novych firem do odvétvi.
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Tab 14 - Hodnoceni hrozeb vstupu do odvétvi

Hrozba vstupu do odvétvi

Pocet bodu

Ndklady na vstup do odvétvi - ¢im vyssi jsou naklady na vstup do odvétvi,

tim mensi je sila hrozby (Vysoké 1 b, nizké 10 b) 8
Legislativni bariéry - ¢im vétsi bariéry, tim mensi hrozba (Vysoké 1 b, nizké 9
10 b)
Schopnost existujicich mensich konkurenti zvySovat trini podil (Velka 10 5
b, mala 1 b)
celkem bodu 22

Zdroj: viastni zpracovani

Zavér: Mozna hrozba vstupu do odvétvi byla ohodnocena 22 body z celkovych 30 moz-

nych bodi. Hrozba vstupu do odvétvi tak piedstavuje stiedné vysokou hrozbu.

4.6.,5 Hrozba substitutu

Jakym vyrobkem lze nahradit kabelku? Hledat substitut pro takovy vyrobek je dost obtiz-

né. Kabelku 1ze v n&kterych ptipadech nahradit taSkou nebo batohem, ty se ale nehodi pro

kazdou pfileZitost. Z toho tedy vyplyva, Ze pfimy substitut u tohoto zboZi nenajdeme.

Tab 15 - Hodnoceni hrozby substitutii

Hrozba substituta

Pocet bodu

Existence substitutd - nalezeni pfimého substitutu je obtizné. Cim vice

o L. vus o L 3
substitutd, tim vyssi hrozba (Existuji 10 b, neexistuji 1 b)
Mnoistvi substituti - spousta substitutl znamena vysokou hrozbu 3
(Mnoho 10 b, malo 1 b)
Ceny substitut - ¢im levnéjsi substitut, tim vyssi hrozba (Levné;jsi 10 b, 4
drazsi 1 b)
celkem bodti 10

Zdroj: viastni zpracovani
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Zavér: Moznd hrozba substitutll byla ohodnocena 10 body z celkovych 30 moznych bodi.

Substituty jsou tedy povazovany za nizkou hrozbu.

4.7 Shrnuti analytické ¢asti
Na zékladé provedenych analyz bylo zjisténo nékolik dilezitych faktorti a informaci.

V ramci dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze lidé preferuji kvalitni zpracovani a design
vyrobku nez znacku, dvé nejvetsi skupiny respondentli nakupuji zbozi v cenové relaci do
1 000 K¢, vétsina respondentti nakupuje kabelky v kamenném obchod¢, nejvice preferova-
nym materidlem je kozenka/PVC aj. Data ziskana ztohoto Setfeni budou vyuzita

Vv projektové Casti.

V ramci analyzy trhu byla popséna oblast, ve které se bude kamenné prodejna nachézet.
Byla také provedena identifikace konkurence v oblasti kamennych prodejen, ktera ptisobi
ve Zlin¢. Jedna se celkem o tfi podniky, které predstavuji vétsi hrozbu. Dalsi drobné kon-
kurenty ptedstavuji obchody, jejichz primarnim ucelem neni prodej kabelek a tasek. Toto
zbozi prodavaji jako doplikovy sortiment. Pro podnik vSak také ptredstavuji konkurenci,
kterd odebird ¢ast zdkaznikli. Podnik by proto mél zduraznit své prednosti pomoci lepsi

marketingové propagace.

Pfi sestavovani SWOT analyzy byly identifikovany silné a slabé stranky, ale také ptilezi-

tosti a hrozby podniku.

Neustale rostouci poptavka po modeé a modnich dopliicich stejné€, jako rozhodnuti podniku
byt blize svym zakazniklim, jsou jednim z hlavnich dtvodu, ktery vedl k myslence otevie-

ni podnikové prodejny.
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5 PROJEKT REALIZACE KAMENNE PRODEJNY

Hlavnim cilem této diplomové prace je zpracovat projekt realizace kamenné prodejny pro

internetovy obchod Forladies.cz. V jednotlivych podkapitolach budou konkrétné popsany

jednotlivé kroky a ¢asti projektu.

5.1 Souhrnné informace o projektu

e Nazev projektu: Realizace kamenné prodejny

e Predpokladané datum zahaijeni: 1.1.2013

e Predpokladané datum ukonceni projektu: 1.7.2013

e Délka trvani projektu: 6 méesict

5.2 Popis projektu

e Cile projektu: Cilem projektu je otevieni kamenné prodejny pro internetovy ob-

chod Forladies.cz, ktery se zabyva prodejem kabelek a modnich doplnk.

e Zdivodnéni potiebnosti projektu:

v

Starnuti populace — starsi lidé nejsou zvykli a mnohdy ani neumi nakupo-
vat prostfednictvim internetu

Osloveni vétsiho poctu zakaznika — 68 % oslovenych respondentti naku-
puje kabelku v kamenném obchodé

SniZeni poc¢tu vraceného zboZi — ocekava se snizeni poctu vraceného zbozi
z diivodu odlisného vzhledu, jiné predstavy od zbozi apod.

Dvoji vystaveni zboZi — kromé vystaveni v e-shopu bude zbozi vystaveno i
na prodejné

Vydejni misto — kamenny obchod bude slouZit zarovei jako vydejni misto,
se zakaznikem se tak nebude muset domlouvat misto a ¢as predani

Vyssi duvéryhodnost e-shopu — dle provedeného pruzkumu 87 % respon-

dentt povazuje e-shop s kamennou prodejnou za daveéryhodnéjsi

¢ Cilova skupina — cilovou skupinu tvoii zeny a muzi ve veéku od 15 let

e Piinos projektu — ocekava se narlst trzeb a osloveni vétsiho poc¢tu zédkaznikt
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5.3 Kilic¢ové aktivity

Tato Cast popisuje dil¢i aktivity, které je tfeba zrealizovat, aby byl projekt Gspésny a dosahl

tak svého cile.

1/ nalezeni vhodnych prostor

Prvni aktivitou, ktera musi byt provedena, je nalezeni vhodnych prodejnich prostor. Umis-
téni prodejny bude mit vliv na budouci navstévnost i ziskovost prodejny. Ve Zlin€ je moz-
nost umistit prodejnu do nékterého z prodejnich center, do centra mésta nebo na ne¢kterou
hlavni ulici. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondentiim spiSe nezalezi na umis-
téni prodejny, dilezitéjsi je pro né nabizeny sortiment, coZ je pro podnik pozitivni zprava.
Pro umisténi prodejny je dileZzité brat v potaz také sortiment okolnich prodejcti, ptipadnou

konkurenci, ale také moznost parkovani.

Na zékladé vysledkd prizkumu navrhuji umisténi prodejny do obchodniho centra Centro
Malenovice. Neni zde Zadna prodejna, kterd by byla zaméfena na prodej stejného sortimen-

tu, a také odpada feseni parkovacich mist.

Soucasti této aktivity je osloveni vhodnych pronajimatelti, dohodnuti podminek pronajmu

a podpis najjemni smlouvy.

2/ sestaveni sortimentu

Jakmile bude mit podnik prostory pro svou obchodni ¢innost, musi sestavit skladbu sorti-
mentu. Dle priizkumu respondenti nejcastéji nakupuji kabelky vyrobené z kozenky, kiize a
textilu v cenové relaci do 1 000 K¢. Toto by mél podnik zohlednit pii sestavovani sorti-
mentu. JelikoZ ale internetovy obchod Forladies.cz nabizi kabelky a taSky v riznych ceno-
vych relacich, znackové 1 neznackové, mél by si kazdy zédkaznik pftijit na své. Tudiz se da

fici, ze sortiment v kamenné prodejné bude totozny s tim, ktery se prodava v e-shopu.

Kromé kabelek a tasek bude soucasti sortimentu také bizuterie a Sperky s kiist'aly Swarov-
ski. Jedné se o rucné vyrabénou bizuterii, coZ znamena pro zédkazniky moznost odliSeni.
Dale také nabizi vyrobu bizuterie na miru, coZ by mohlo pro podnik znamenat konkurenéni

vyhodu.
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Vedlejsi sortiment budou tvofit znackové i neznackové batohy, hacky na kabelky, penc-

zenky a opasky.

Tato Cinnost zahrnuje zajisténi dostatecného sortimentu, vyrobu dostatecného mnozstvi

bizuterie a piipravu zboZzi na vystaveni v prodejné.

3/ vybaveni prodejny

Po zvoleni sortimentu mtize podnik zacit vybirat vybaveni prodejny. Sortiment, ktery firma
nabizi, neklade zadné specialni poZadavky na vybaveni prodejny. Uvazuje se tedy nakup
polic, draténého systému na bizuterii, pultu, zrcadla, registracni poklady a dekora¢nich
predmétu.

Protoze se nejedna o nabytek, ktery by byl ndrocny na vyrobu, pocitad se s dodaci lhiitou

maximalné 4 tydny.

4/ stanoveni cenové politiky

Jak uz bylo zminéno vyse, nejvice respondentti nakupuje v cenové relaci 501 — 1 000 K¢.
Zbozi v této cenové relaci by proto mélo tvofit vétSinu nabizeného sortimentu. Zbytek bu-
dou tvotit znackové a kozené kabelky, jejichz cena se pohybuje od 2 000 — 3 000 K.
V souvislosti s prodejnou se predpoklada vétsi odbér zbozi, coz znamena mnoZstevni slevy

od nekterych dodavateld, piipadné rozpusténi hrazenych nékladt na postovné a balné.

Podnik planuje také rizné slevové akce a prodej cenoveé zvyhodnénych setd (napt. kabelka

+ penéZzenka za zvyhodnénou cenu).

5/ personalni obsazeni

Prozatim podnik pocitd se dvéma stalymi prodavackami na plny tvazek, které budou pro-
davat v prodejné. Naskyta se také moznost zaméstnavat studentky, které maji kladny vztah

k mo6de, a mohly by tak zajistit personalni obsazeni minimalné po dobu dovolenych.

Inzeraty pro obsazeni pozic budou vystaveny na strankach pracovnich portalli a strdnkach

uradu prace.
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Vybér vhodnych uchazect bude mit také vliv na zisk prodejny, protoze pravé prodavaci
budou v pfimém kontaktu se zakaznikem, proto se tato ¢innost nesmi uspéchat ani podce-

nit.

Tato ¢innost zahrnuje sestaveni pozadavkli na danou pozici, uveiejnéni na webovych

strankach, vybér vhodnych uchazect a podpis pracovni smlouvy.

6/ propagace

Tato aktivita zahrnuje nejenom samotnou propagaci, ale také vytvotreni navrhil a vyrobu
letakd. Propagace bude probihat prostfednictvim internetovych stranek, reklamy

V oblastnim tisku a rozdavani letaka.

Tato ¢innost bude pokracovat i po otevieni prodejny.

7/ otevi‘eni prodejny

Otevfieni prodejny se planuje na 1.7.2013.

5.4 Harmonogram kli¢ovych aktivit
Nize uvedena tabulka predstavuje harmonogram kli¢ovych aktivit dle jednotlivych mésica.

Za vesker¢ ¢innosti odpovida majitel.

Tab 16 - Harmonogram klicovych aktivit

Klicova aktivita 1.13 | 2.13 | 3.13 | 4.13 | 5.13 | 6.13 1.7.2013
1. nalezeni vhodnych prostor X X
2. sestaveni sortimentu X X X
3. vybaveni prodejny X X
4. stanoveni cenové politiky X
5. personalni obsazeni X X X
6. propagace X X X X X X
7. otevreni prodejny X

Zdroj: viastni zpracovani
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5.5 Rozpocet projektu

Tato Cast bude zaméfena na sestaveni finan¢niho planu. Pro posouzeni mozné realizace
projektu je nezbytné vycislit naklady a trzby.

5.5.1 Planované naklady

Nize budou popsany celkové ndklady projektu dle jednotlivych druhti. Nasledujici ptehle-
dy predstavuji naklady souvisejici se zaloZzenim i samotnym provozem kamenné prodejny.

Zachycuji obdobi od 1.7.2013 — 31.12.2015.
1. Osobni naklady

Osobni naklady piedstavuji naklady na zaméstnance — prodavacky. Tabulka ¢. 17 ukazuje

rozpis jednotlivych osobnich nakladd.

Tab 17 - Rozpis mzdovych nakladii 2013 - 2015

2013 2014 2015
Druh nakladu Potet | Mésicni Potet | Mésieni Potet | Mésiéni
v . s Celkem NP Celkem . r o Celkem
mésicti mzda mésict mzda mésicl mzda
177 434,40 354 868,80 354 868,80
Prodavacka ¢. 1 6 11 000,00 66 000,00 12 11 000,00 | 132 000,00 12,00 11 000,00 | 132 000,00
Prodavacka ¢. 2 6 11 000,00 66 000,00 12 11 000,00 | 132 000,00 12,00 11 000,00 | 132 000,00
SP 6 5 500,00 33 000,00 12 5 500,00 66 000,00 12,00 5 500,00 66 000,00
ZP 6 1 980,00 11 880,00 12 1 980,00 23 760,00 12,00 1 980,00 23 760,00
Zakonné pojisténi
Kooperativa 6 92,40 554,40 12 92,40 1 108,80 12,00 92,40 1108,80

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozpoctované ro¢ni osobni naklady podniku v prvnim roce ¢ini 177 434,40 K¢, v dalSich
letech pak 354 868,80 K¢. V téchto nakladech je zahrnuta mzda, socialni a zdravotni pojis-
téni a zdkonné pojisténi.

2. Naklady na vybaveni prodejny

VétSina téchto ndkladl bude vynaloZena pouze v prvnim roce projektu. Jedna se predevsim
o néklady na nakup regalt, polic, pultu, draténé¢ho systému na bizuterii, mobilniho telefonu

atd. Naklady na nakup tohoto zafizeni se planuji na 36 260 K¢.

Vyjimku tvoifi ndklady na nadkup zboZi. Ty se budou vynakladat kazdy mésic. V prvnim
roce planuje podnik nakoupit zboZi do prodejny za 120 000 K&. Castka je nizsi oproti dal-
§im letem, protoze podnik v soucasné dobé disponuje skladovymi zasobami. Ve druhém a

tietim roce podnik planuje nakupovat zbozi za 200 000 K¢ mésiéné.
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Ptehled konkrétnich nékladii zobrazuje tabulka ¢. 18.
Tab 18 - Prehled nakladit na vybaveni prodejny 2013 - 2015
2013 2014 2015
Druh nakladu Jednotkova . Jednotkova . Jednotkova
Pocet kusti | cena vc. Celkem ':(:‘;?.,: cena Vcé. Celkem T::;;t cena Vé. Celkem
DPH DPH DPH
156 260,00 2 400 000,00 2 400 000,00
Pult 1 5000,00 | 5000,00 0 0,00 0,00 0 0,00 0,00
Police 25 280,00 | 7000,00 0 0,00 0,00 0 0,00 0,00
Dréatény systém
na bizuterii 2 780,00 | 1560,00 0 0,00 0,00 0 0,00 0,00
Zrcadlo 1 3700,00 | 3700,00 0 0,00 0,00 0 0,00 0,00
Registraéni
pokladna 1 8000,00 | 8000,00 0 0,00 0,00 0 0,00 0,00
Mobilni telefon 1 3000,00 | 3000,00 0 0,00 0,00 0 0,00 0,00
Utetni software 1 8000,00 | 8000,00 0 0,00 0,00 0 0,00 0,00
Zboi 6 20000,00 | 120000,00| 12 | 200000,00 | 2400000,00 | 12 | 200000,00 | 2 400 000,00

3. Provozni naklady

Zdroj: viastni zpracovani

Provozni néklady zahrnuji nédklady na provoz prodejny — ndjemné, inkaso, telefonni a in-

ternetové poplatky, naklady na tcetni, naklady na propojeni e-shopu s u€etnim systémem a

pojisténi provozovny. V prvnim roce projektu byly ndklady vycisleny na 391 200 K&,
v dalSich letech na 767 400 K¢.

Tab 19 — Prehled provoznich néikladi 2013 - 2015

2013 2014 2015
Druh nakladu Potet Jednotkc:va Potet Jednotk?va Potet Jednotkcvwa
iednotek cena vc. Celkem iednotek cena vc. Celkem iednotek cena vc. Celkem
! DPH ! DPH ! DPH
391 200,00 767 400,00 767 400,00

Ostatni vydaje 1 10 000,00 | 10 000,00 1 15 000,00 | 15000,00 1 15 000,00 15 000,00
Vedeni Ucetnictvi 6 1 000,00 6 000,00 12 1 000,00 12 000,00 12 1 000,00 12 000,00
Najemné vc.
energii 6 60 000,00 | 360 000,00 12 60 000,00 | 720 000,00 12 60 000,00 | 720 000,00
Telefonni po-
platky 6 500,00 3 000,00 12 500,00 6 000,00 12 500,00 6 000,00
Poplatky za
internet 6 200,00 1 200,00 12 200,00 2 400,00 12 200,00 2 400,00
Propojeni e-
shopu se softwa-
re 1 5 000,00 5 000,00 0 0,00 0,00 0 0,00 0,00
Pojisténi provo-
zovny 6 1 000,00 6 000,00 12 1 000,00 12 000,00 12 1 000,00 12 000,00

Zdroj:

vlastni zpracovani
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Néklady na najemné pracuji s variantou, ze prodejna bude umisténa v ndkupnim centru OC
Centro Malenovice a bude mit plochu 50 m® Najemni plocha v tomto ndkupnim centru se
pohybuje od 25 — 60 EUR/M?, je zavisla na ndjemni plose, proddvaném sortimentu a dal-

Sich faktorech. Cena zahrnuje inkaso a dalsi poplatky.

Pokud by se firma rozhodla pronajmout obchodni prostory v centru meésta, cena za prona-
jem se pohybuje cca od 480 — 1 000 K¢&/m? (uvaZuje se plocha pro prodejnu dle predstav
podniku), kdy samozicjmé nejvice zalezi na lokalité. Pfi planované velikosti prodejny 50

m? by se tak jednalo o naklady cca 50 000 K¢/mésic.

4. Naklady na propagaci

Protoze se jednd o nové zfizenou prodejnu, je potieba, aby o sob¢ dala védét. Nize uvedena
tabulka podava ptehled o nékladech na propagaci. Jednotlivé propagacni aktivity budou

uvedeny v nasledujici podkapitole.

Tab 20 - Prehled nakladu na propagaci 2013 - 2015

2013 2014 2015
Druh nakladu
Planované naklady Planované naklady Planované naklady
Taska na zbozi - velka 20 000,00 37 500,00 37 500,00
Taska na zboZi - mala 7 500,00 7 500,00 7 500,00
Dekorace 10 000,00 10 000,00 10 000,00
Naklady na inzerci 80 000,00 50 000,00 40 000,00
celkem 117 500,00 105 000,00 95 000,00

Zdroj: viastni zpracovani

Planované néklady na propagaci jsou v prvnim roce 117 500 K¢, ve druhém roce 105 000
K¢ a ve tfetim roce 95 000 K¢. Naklady na propagaci maji klesajici tendenci. Pocitd se
S tim, ze prodejna se bude postupné dostavat do podvédomi zakaznikt, proto se naklady na
propagaci budou sniZovat. Jina situace by nastala, kdyby vzrost pocet konkurentt. V tako-
vém piipad¢ by firma musela ndklady na propagaci naopak zvysit. Protoze to ale v tuto

chvili firma neptfedpoklada, byly stanoveny naklady, které se postupné snizuji.
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Celkovy rozpocet projektu

Vyse uvedené tabulky zobrazuji naklady dle jednotlivych druhi. V tabulce ¢. 21 je k dis-

pozici celkovy rozpocet projektu na obdobi 2013 — 2015.

Tab 21 - Celkovy rozpocet projektu

2013 2014 2015
Druh nakladu Pocet | Jednotkova Pocet | Jednotkova Pocet | Jednotkovd
jedno- cena V€. Cena celkem | jedno- cena vc. Cena celkem | jedno- cena vc. Cena celkem
tek DPH tek DPH tek DPH

1. Osobni naklady 177 434,40 354 868,80 354 868,80
1.1 Prodavacka ¢. 1 6 11 000,00 66 000,00 12 11 000,00 132 000,00 12 11 000,00 132 000,00
1.2 Prodavacka €. 2 6 11 000,00 66 000,00 12 11 000,00 132 000,00 12 11 000,00 132 000,00
1.3. Socialni pojisténi 6 5 500,00 33 000,00 12 5 500,00 66 000,00 12 5 500,00 66 000,00
1.4 Zdravotni pojisténi 6 1980,00 11 880,00 12 1980,00 23 760,00 12 1980,00 23 760,00
1.5. Zdkonné pojisténi
Kooperativa 6 92,40 554,40 12 92,40 1108,80 12 92,40 1108,80
2. Zatizeni 118 760,00 2460 000,00 3060 000,00
2.1Pult 1 5 000,00 5 000,00 0 0,00 0,00 0 0,00 0,00
2.2 Police 25 280,00 7 000,00 0 0,00 0,00 0 0,00 0,00
2.3 Dratény systém na
biZuterii 2 780,00 1560,00 0 0,00 0,00 0 0,00 0,00
2.4 Zrcadlo 1 3 700,00 3700,00 0 0,00 0,00 0 0,00 0,00
2.5 Registra¢ni pokladna 1 8 000,00 8 000,00 0 0,00 0,00 0 0,00 0,00
2.6 Mobilni telefon 1 3 000,00 3 000,00 0 0,00 0,00 0 0,00 0,00
2.8 Ucetni software 1 8 000,00 8 000,00 0 0,00 0,00 0 0,00 0,00
2.8 Zboizi 6 20 000,00 120 000,00 12 200 000,00 2400 000,00 12 250000,00 | 3000 000,00
2.9 Taska na zboii - velkd 800 25,00 20 000,00 1500 25,00 37 500,00 1500 25,00 37 500,00
2.10 Taska na zboizi - mala 500 15,00 7 500,00 500 15,00 7 500,00 500 15,00 7 500,00
2.11 Dekorace 1 5 000,00 5000,00 1 5000,00 5000,00 1 5000,00 5000,00
2.12 Ostatni vydaje 1 10 000,00 10 000,00 1 10 000,00 10 000,00 1 10 000,00 10 000,00
3. Sluzby 461 200,00 802 400,00 792 400,00
3.1 Vedeni Ucetnictvi 6 1 000,00 6 000,00 12 1 000,00 12 000,00 12 1 000,00 12 000,00
3.2 Ndjemné vcetné energii 6 60 000,00 360 000,00 12 60 000,00 720 000,00 12 60 000,00 720 000,00
3.3 Telefonni poplatky 6 500,00 3 000,00 12 500,00 6 000,00 12 500,00 6 000,00
3.4 Poplatky za internet 6 200,00 1200,00 12 200,00 2 400,00 12 200,00 2 400,00
3.5 Propojeni e-shopu se
software 1 5 000,00 5000,00 0 0,00 0,00 0 0,00 0,00
3.6 Pojisténi provozovny 6 1 000,00 6 000,00 12 1 000,00 12 000,00 12 1 000,00 12 000,00
2.13 Néklady na inzerci 1 80 000,00 80 000,00 1 50 000,00 50 000,00 1 40 000,00 40 000,00
Celkem 837 394,40 3617 268,80 4207 268,80

Zdroj: viastni zpracovani
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5.5.2 Plianované trzby

V nasledujicim textu a tabulkdch bude nastinén postup stanoveni ocekavanych piijmu
Vv kamenné prodejné.
Jak jiz bylo zminéno, cilovou skupinu tvoii muzi a Zeny ve véku od 15 let. Tento segment
zaujima v okrese Zlin 133 714 osob (viz. tabulka ¢. 5). Pro urceni po¢tu potencialnich za-
kaznikli byly stanoveny tfi varianty:
e optimistickd — u této varianty se o¢ekava 20 % moznych zakaznikd z celkového
poctu 133 714, coz je tedy 26 742 zajemct o nase zbozi
e pesimistickd — naopak tato varianta pocita s 1 % zajemct o prodavané zbozi, coz je
1 337 potencialnich zakazniki
o realistickd — realisticka varianta pocita s 5 % potencidlnich zdkazniki z celkového

poctu 133 714, coz je 6 685 osob.

Pro vypocet ocekavanych trzeb bude pouzita realistickd varianta, ktera pocita se 6 685 za-
kazniky.

Pti vypoctu poc¢tu dnti bylo postupovano nasledovné — pracovni dny + pocet sobot v daném
mesici.

Primérna cena jednoho nakupu byla spocitana aritmetickym pramérem (viz. tabulka ¢. 22)
a nasledné zaokrouhlena na celé tisice. Tato cena je Vv intervalu nejcastéji uvadéné ceny

V ramci dotaznikového Setfeni.

Tab 22 - Stanoveni priimérné ceny za jeden ndkup

Cenova relace Pocet odpovédi | UvaZovana cena Celkem
1-500 K¢ 45 500,00 22 500,00
501 -1 000 K¢ 63 1 000,00 63 000,00
1001 -2 000 K¢ 19 2 000,00 38 000,00
2001 - 50000 K¢ 4 5 000,00 20 000,00
5001 K¢ a vice 1 5001,00 5001,00
celkem 132 148 501,00
primérna cena za jeden nakup 1125,01

Zdroj: viastni zpracovani
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Co se tyka stanoveni poctu zakaznikl pii vypoctu trzeb za jednotlivé mésice, byl stanoven

na 18 zakaznikl (ndkupi) denné. Toto Cislo vychazi z uvazované realistické varianty —

6 685 potencialnich zakaznikti / 365 dni v roce = 18,31 zdkazniki denné

Ocekavané trzby za prvni rok ¢innosti

Otevieni prodejny se planuje na 1.7.2013, tudiz i trzby budou planovany od tohoto data.

Tab 23 - Ocekdavané trzby za rok 2013

Pramérnda cena 1

Meésic Pocet zakazniki/den ) Pocet dnli Trzby
nakupu
cervenec 5 1 000,00 26 130 000,00
srpen 10 1 000,00 27 270 000,00
zari 12 1 000,00 25 300 000,00
fijen 15 1 000,00 26 390 000,00
listopad 18 1 000,00 26 468 000,00
prosinec 18 1 000,00 21 378 000,00
celkem 1936 000,00

Zdroj: viastni zpracovani

Vyse uvedend tabulka zobrazuje ptehled trzeb za jednotlivé mésice roku 2013.

Pocet ndkupii za den byl na prvni tfi mésice odhadnut na nizsi pocet nez primérny pocet

zakaznikd, tj. 18 zakaznikt/ndkupt denné. Prodejna se teprve bude dostavat do podvédomi

zakaznikd. V listopadu a prosinci se jiz uvazuje s 18 zékazniky denné, protoze lidé budou

kupovat darky na Vanoce. Proto také byly v mésici prosinci k poctu dni pfipo€teny 2 dny

navic (stiibrna a zlata nedéle) ve vSech tfech planovanych letech.

Ocekavané trzby za druhy a treti rok ¢innosti

V dalSich dvou nasledujicich letech se uvazuje s 18 zdkazniky denné, kteti za sviij nakup

utrati 1 000 K¢. Prehled za jednotlivé mésice zobrazuje tabulka 24 a tabulka ¢. 25.

Tab 24 - Ocekdavané trzby za rok 2014

Primérna cena 1

Meésic Pocet zakaznikl/den X Pocet dnui Trzby
nakupu
leden 18 1 000,00 26 468 000,00
unor 18 1 000,00 24 432 000,00
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Meésic Pocet zakazniki/den Prﬁmé’r aEl G Pocet dnli Trzby
nakupu
brezen 18 1 000,00 26 468 000,00
duben 18 1 000,00 25 450 000,00
kvéten 18 1 000,00 25 450 000,00
cerven 18 1 000,00 25 450 000,00
cervenec 18 1 000,00 27 486 000,00
srpen 18 1 000,00 26 468 000,00
zari 18 1 000,00 26 468 000,00
fijen 18 1 000,00 26 468 000,00
listopad 18 1 000,00 24 432 000,00
prosinec 18 1 000,00 22 396 000,00
celkem 5436 000,00

Ve druhém roce podnikani firma ocekava trzby v hodnoté 5 436 000 K¢, ve tfetim pak

Zdroj: viastni zpracovani

5418 000 K¢.
Tab 25 - Ocekdvané trzby za rok 2015
Meésic Pocet zakazniki/den Prﬁmé’rné cena 1 Pocet dnli Trzby
nakupu

leden 18 1 000,00 26 468 000,00
unor 18 1 000,00 24 432 000,00
bfezen 18 1 000,00 26 468 000,00
duben 18 1 000,00 25 450 000,00
kvéten 18 1 000,00 24 432 000,00
cerven 18 1 000,00 26 468 000,00
Cervenec 18 1 000,00 26 468 000,00
srpen 18 1 000,00 26 468 000,00
zari 18 1 000,00 25 450 000,00
fijen 18 1 000,00 26 468 000,00
listopad 18 1 000,00 25 450 000,00
prosinec 18 1 000,00 22 396 000,00
celkem 5418 000,00

Zdroj: viastni zpracovani

Celkové trzby za prvni tfi roky podnikani tak ¢ini 12 790 000 K¢.

5.5.3 Ocekavany zisk

Nize uvedend tabulka zobrazuje ocekdvany zisk pfed zdanénim.
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Tab 26 - Ocekavany zisk 2013 - 2015

Polozka 2013 2014 2015

PFijmy (trzby) 1936 000,00 K¢ 5 436 000,00 K¢ 5418 000,00 K¢
Vydaje 837 394,40 K¢ 3617 268,80 K¢ 3 607 268,80 K¢
Zisk (+) / Ztrata (-) 1 098 605,60 K¢ 1818 731,20 K¢ 1810 731,20 K¢

Zdroj: viastni zpracovani

Podnik pocita s tim, ze prvni mésice budou ztratové. Na konci prvniho roku ale ocekava
hruby zisk 1 098 tis. K¢ Ve druhém roce se pak zisk pohybuje kolem 1 818 tis. K¢, ve

tfetim roce kolem 1 810 tis. K¢.

5.6 Propagace

Protoze se jednd o nové€ zaloZenou prodejnu, je zapotiebi dostat se do povédomi cilové
skupiny. Jak jiz bylo zminéno, hlavni cilovou skupinou jsou muZi a Zeny ve véku od 15 let.

Pro osloveni cilové skupiny bude vyuzito nékolik komunikaénich kanalti a prostiedki.
Podnik planuje vyuzit nasledujici prostfedky propagace:

e Inzerce v magazinu Okno do kraje, pfipadné dalSich regionélnich periodikach —
tento magazin je zdarma dodavan do schranek v celém Zlinském kraji. Magazin je
distribuovan do 256 000 poStovnich schranek v regionech KrométiZzsko, Uhersko-
hradist’sko, Vsetinsko a Zlinsko, coz ptfedstavuje nase spadové oblasti.

e Letdky — budou distribuovany ptedevsim pfed otevienim samotné prodejny

e Internetové stranky Forladies.cz — bude zde umisténa bannerové reklama ohledné
otevieni nové prodejny, ale také dalsi informace o prodejné

e Facebook — informace o otevieni nové prodejny budou umistény na uzivatelsky
profil; zde budou také zvetfejiiovany informace o praveé probihajicich akcich a sou-
tézich

e Bannerova reklama na webech zaméfenych na zeny

e Mailing registrovanym klientiim — newsletter zasilany klientt, ktefi chtéji dostavat
novinky a informace na e-mail

e Propagacni predméty — ze zacatku budou jedinym propagac¢nim predmétem tasky,
které¢ budou zékaznici dostavat k nakupu. V budoucnu podnik uvazuje o zavedeni
dalSich propagacnich predméti, které souvisi s predmétem podnikani

e Soutéze pro zdkazniky kamenné prodejny
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e Slevové poukazky na dalsi nakup
e Darek k ndkupu
e Slevy pro studenty

5.7 Rizika projektu

Kazdy projekt ma urcita rizika. Proto je dobré tyto rizika znat, predvidat je a pocitat s nimi.
Ne vSechna rizika jdou Gplné odstranit, ale Ize je eliminovat, ¢imz dojede ke snizeni jejich

negativniho dopadu na projekt.
V této Casti budou popsana rizika, kterd souvisi s projektem. Zaroven budou také navrzeny
opatieni pro jejich eliminaci.
5.7.1 Identifikovana rizika
1. Personalni zmény
a) nenalezeni vhodnych zaméstnancti — malo zavazné
b) odchody pracovniki v pribéhu feseni projektu — stitedné zdvazné
2. Nezajem cilové skupiny - zavazné
3. Nadhodnocena poptavka - zavazné
4. Ekonomicka rizika projektu
a) zvySeni nakladl — stfedn¢ zavazné
b) zpozdéni realizace projektu — malo zdvazné
¢) kurzova rizika — zavazné
5. Finan¢ni rizika projektu
a) Inflace a zmény cen — stfedné zavazné

b) Dostupnost finan¢nich prostredki, cash-flow — malo zavazné
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5.7.2 Opatreni pro eliminaci rizik

Ad 1/ nenalezeni vhodnych zaméstnancti — Zlin je krajské a zaroven studentské mésto,
takze je zde velky pocet potencidlnich zaméstnanc. Aby byly pozice obsazeny vcas a

vhodnym zdjemcem, vypsani vybérového fizeni bude jednou z prvnich ¢innosti.

b) odchody pracovnikii v pribéhu feseni projektu — odchodu pracovnikti nelze uplné za-
branit. Toto riziko 1ze snizit vhodnou persondlni a mzdovou politikou. Déle také lze se
souhlasem uchazect archivovat Zivotopisy a zaddosti o misto, tzn. vytvaret si jakousi data-

bazi uchazecu.

Ad 2/ Nezajem cilové skupiny — toto riziko bylo minimalizovano provedenim rtznych
analyz, pfedev§im pomoci dotaznikového Setfeni. Podnik bude pravidelné obménovat sor-

timent, poradat riizné akce a soutéze. Budou také pokracovat dalsi dotaznikova Setteni.

Ad 3/ Nadhodnocena poptavka — pokud by v pribéhu doslo ke zjisténi, Ze poptavka byla
nadhodnocend a podnik nebude prodejem stavajiciho sortimentu dosahovat planovanych
trzeb, je mozné rozsifit nabidku sortimentu, pfipadné zacit nabizet kurzy koralkovani, kte-

rych je ve Zlinském kraji nedostatek.

Budou také pravidelné provadény prizkumy u zakaznikl, aby dochézelo k neustalému
zlepSovani sluzeb a ziskavani informaci a podnétt od zédkazniki.

Ad 4/ a) zvyseni nakladi — bude pravidelné kontrolovano hospodaieni, sledovani financ-
nich tokt, aby mohly byt provedeny ptipadné Gpravy

b) zpozdéni realizace projektu — riziko Ize omezit tim, ze bude dobie sestaven plan, bude

probihat kontrolni ¢innost a aktualizace harmonogramu ¢i pfipadné zmény v projektu

Ad 5/ a) Dostupnost finan¢nich prostiedka — v piipadé nedostatku financi si lze vzit pijc-
ku. Podnik v soucasné dob¢ necerpa zadné uvéry, coz je pozitivni vzhledem k moznosti

vzit si pij¢ku nebo uvér.

5.8 Hodnoceni ekonomické efektivnosti projektu

V této ¢asti diplomové prace bude zhodnocena ekonomicka efektivnost projektu za pomoci

ukazatele ROS a ROE.
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Provozovatel kamenné prodejny je OSVC, tudiz nevytvaii zadny zakladni kapital. Jako
vlastni kapital, ktery vlozil do podnikani, se povazuji naklady prvnich dvou mésicti roku
2013, které jsou ve vysi 388 304,80 K¢. Pro vypocet vSak budeme pouzivat ¢astku zao-
krouhlenou, tj. 388 305 K¢. Dalsi mésice budou financovany z jiz vytvoienych trzeb. Pie-

hled nakladu a trzeb jednotlivych mésicti ukazuje tabulka ¢. 27.

Tab 27 — Prehled ndkladii a trzeb dle jednotlivych mésicii v roce 2013

Mésic Trzby Naklady Rozdil
cervenec 130 000,00 276 032,40 -146 032,40
srpen 270 000,00 112 272,40 157 727,60
zafi 300 000,00 112 272,40 187 727,60
fijen 390 000,00 112 272,40 277 727,60
listopad 468 000,00 112 272,40 355 727,60
prosinec 378 000,00 112 272,40 265 727,60
celkem 1936 000,00 837 394,40 1098 605,60

Zdroj: viastni zpracovani

Cisty zisk byl vypo¢itan z hrubého zisku, ktery byl ponizen o daf ve vysi 15 %.

Tab 28 - Vypocet cistého zisku

Polozka 2013 2014 2015
Pijmy (triby) 1 936 000,00 K& 5 436 000,00 K& 5 418 000,00 K&
Vydaje 837 394,40 K& 3 617 268,80 K& 3 607 268,80 K&

Zisk (+) / Ztrata (-)

1 098 605,60 K¢

1 818 731,20 K¢

1 810 731,20 K¢

Dan

164 790,84 K¢

272 809,68 K¢

271 609,68 K¢

Cisty zisk

933 814,76 K¢

1545 921,52 K¢

1539 121,52 K¢

Zdroj: viastni zpracovani

Rentabilita trzeb (ROS)
Rentabilita trzeb, nebo-li ziskova marze, vyjadiuje, kolik podnik dokaze vyprodukovat
zisku na 1 korunu trzeb.

ROS = (Cisty zisk / triby) * 100

Tab 29 — Rentabilita trzeb

Rok 2013 2014 2015

ROS 48,23 % 28,44 % 28,41 %

Zdroj: viastni zpracovani
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Rentabilita trzeb vykazuje pfiznivé hodnoty. Z uvedenych ukazatelti lze konstatovat, ze
rentabilita vlozenych prostiedkt je celkem vysoka. Ziskovost vybizi k investicim a k roz-

Sifeni podniku a jeho ¢innosti.

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)
Ukazatel ROE vyhodnocuje vynosnost kapitalu, ktery do podniku vlozi vlastnici. V Citateli
se obvykle uvadi Cisty zisk po zdanéni, ve jmenovateli vlastni kapital. Tento ukazatel uda-

va, kolik haléit Cistého zisku piipada na 1 K¢ investovanou majitelem kapitalu.

ROE = (Cisty zisk / vlastni kapital) * 100

Tab 30 - Rentabilita viastniho kapitdlu

Rok 2013 2014 2015

ROE 240,48 % 398,12 % 396,37 %

Zdroj: viastni zpracovani

Jiz v prvnim roce zahajeni podnikatelské ¢innosti dochazi k névratnosti investovanych
prostiedkd. Na investovanou 1 K¢ piipada 2,40 K¢ Cistého zisku.

V nasledujicich dvou letech se ROE pohybuje kolem 3,90, tzn. Ze jedna koruna investova-
ného kapitalu podniku pfinese 3,90 K¢ zisku. Hodnoty v poslednich dvou letech jsou pfiz-

nivé. Je tudiz vyhodnéjsi penize investovat, nez je nechat leZet na bankovnim uctu.

5.9 Celkové zhodnoceni projektu

Na zéklad¢ finan¢niho planu Ize konstatovat, ze za ptfedpokladu naplnéni progndézovanych
Ciniteld, je projekt Zivotaschopny a investicné vyhodny.

Jiz ve druhém mésici podnikani se kalkuluje dosaZeni zisku. Za prvni rok podnikani se
ocekava dosazeni hrubého zisku ve vysi 1 098 tis. K¢, ve druhém roce 1 818 tis. K¢ a ve
tretim roce 1 810 tis. K¢&.

Z pohledu ukazateli ekonomické efektivity projektu je projekt také zajimavy.
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Urcitou hrozbu ocekavanych vysledku ptedstavuje vznik dals$i konkurence. V takovém
ptipad¢ by podnik jist¢ nedosahl planovanych trzeb a musel by hledat nové zpiisoby dife-
renciace.

Ptredpokladem tuspéchu projektu jsou ale zakaznici, respektive jejich dostateCny pocet.
Meésto, kde bude prodejna umisténa, mé z pohledu poctu vysoky potencidl. Zakazniky zde
Projektu nahrava také fakt, ze dneSni doba klade vysoké pozadavky na reprezentativni
vzhled a styl oblékani, a to zejména u zen. Ty se snazi dobé piizplsobovat a kladou tak
vétsi diraz na svij outfit a styl.

Pro podnik tak i na dneSnim trhu existuje moznost zaujmout na trhu relevantni postaveni,

k ¢emuz by mélo mimo jiné ptispét také ziizeni kamenné prodejny.
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ZAVER

Diplomova prace je rozdélena do dvou Casti — teoretické a praktické. V teoretické Casti
jsou zpracovany poznatky z odborné literatury, prakticka ¢ast je zaméfena predev§im na
navrzeni projektu realizace kamenné prodejny, v¢éetné zhodnoceni ekonomické efektivnos-
ti. Zadouci samoziejmé bylo, aby projekt nebyl ztratovy. Kazda podnikatelska myslenka
stoji za zvazeni, dalezité ale je, aby realizator védél, jaky to pro né¢j bude mit ptinos. Zjis-
téni, Zze napad lze realizovat, je stejné pfinosné jako zjiSténi, ze napad je nerealizovatelny.
Obe¢ tyto zjisténi maji ur€itou informacni hodnotu. Kdyby se totiz podnik ¢i podnikatel do
podnikani vrhl bezhlave, bez jakéhokoliv analyzovani a planovani, mohlo by to vést k jeho

kvalitniho projektu.

Ve své diplomové praci jsem se zabyvala navrzenim projektu pro otevieni kamenné pro-
dejny pro internetovy obchod Forladies.cz, ktery se zabyva prodejem kabelek a mddnich
doplnka. Pro tento ucel bylo nezbytné shromazdit, prostudovat a zpracovat teoretické zdro-
je, ale také provést dotaznikové Setieni a analyzy, které poskytly cenné informace pro na-

vrhovany projekt.

V teoretické Casti diplomové prace byly zpracovany literdrni prameny tykajici se marke-
tingového planovani a maloobchodniho prodeje. Tyto vychodiska a poznatky byly apliko-

vany v dalSich ¢astech prace.

Druhou ¢ast prace tvoii analytickd ¢ast. V ramci této Casti byly provedeny rizné analyzy —
SWOT analyza, PEST analyza a Porterova analyza konkuren¢niho prostfedi. Soucasti ana-
lytické ¢asti bylo také dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo ziskat informace o preferen-
cich zakaznikl tykajicich se nadkupu kabelek. Tyto poznatky byly podkladem pro projekto-

vou ¢ast diplomové prace.

Posledni ¢ast prace tvoii samotny nadvrh projektu. Velka pozornost je vénovana finan¢nimu
planu projektu. Nejobtiznéjsi ¢ast predstavovalo stanoveni planovanych trzeb. Pro jejich

odhad byla pouzita realisticka varianta odhadu potencialnich zakaznik.

Finan¢ni odhady uvedené v této praci dokladaji, ze projekt je realizovatelny a zivotaschop-
ny, proto se doporucuje kamennou prodejnu oteviit. Dle propoctii by mél podnik v prvnim
roce dosahnout hruby zisk ve vysi 1 098 tis. K¢, ve druhém roce 1 818 tis. K¢ a ve tietim

roce 1 810 tis. K¢. Pokud bude téchto hodnot dosazeno, podnik tak mize v budoucnu reali-
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zovat své dalsi plany a zaradi se tak mezi subjekty, které na trhu v tento okamzik jiz ptiso-
bi. Pokud podnik dosdhne minimalné téch finan¢nich vysledkt, se kterymi se kalkuluje
v projektové &asti, bude uvaZzovat o otevieni dal§ich prodejen na uzemi Ceské republiky,
ptfipadné na Slovensku, a také o velkoobchodnim prodeji.

V dnesni dob¢ je trend spiSe opacny. Podniky upoustéji od kamennych prodejen a prechazi
na prodej prostfednictvim internetu. Diivodem jsou pfedevsim nizsi ndklady na provoz.
Malé finan¢ni naro¢nost e-shopu je pravdépodobné také jednim z ditvodu existence rtz-
nych podvodniki, ktefi proddvaji na internetu. Diky témto podvodnym prodejcim pak
zakaznici ztraci v e-shopy duvéru.

Otevieni kamenné prodejny umozni zdkazniklim, stejn¢ jako podniku, blize se seznamit
s druhou stranou a vytvofit si tak urCity vztah, ktery je ptedev§im v odvétvi zabyvajicim se
moédou a moédnimi doplitky nesmirné diilezity. Lidé zacnou podnik vice vnimat a ziskaji
potifebnou diavéru. Zakaznici zaroven chtéji znat tvar internetového obchodu, coz jim
umozni pravé kamenna prodejna.

Pokud se podniku podati naplnit financni odhady, ma dobré predpoklady pro to, aby pro-
speroval, rozSifoval se, zvySoval své zisky a tim i1 svou hodnotu a otevieni kamenné pro-

dejny pro n¢j bude jen pfinosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BCG Boston Consulting Group
EMU Evropska ménova unie

OC  obchodni centrum

PR  Public relations

ROE Rentabilita vlastniho kapitalu

ROS Rentabilita trzeb
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Lucie Romanova a jsem studentkou patého ro¢niku Fakulty managementu a
ekonomiky na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin€. V ramci své diplomové prace budu vytva-
fet projekt realizace kamenné prodejny pro internetovy obchod, ktery se zabyva se prode-
jem kabelek, taSek, bizuterie a dalSiho zboZzi.

Chtéla bych Vas touto cestou pozadat o chvilku VaSeho Casu a vyplnéni tohoto dotazniku,
jehoz ucelem je ziskani podkladd pro napsani praktické ¢asti diplomové prace.

Dotaznik je zcela anonymni.

Ptedem Vam dékuji za kompletni vyplnéni dotazniku a za pomoc, kterou mi timto posky-

tujete.

1. Jak casto si kupujete kabelku/tasku?

1 x mésic¢né

Ix za 3 mésice

1x za 6 mésict

1x za rok

Jiné (uved’te)

2.V jaké cenové relaci nakupujete kabelku/tasku nejcastéji?
1-500 K¢

501 -1 000 K¢

1001 -2 000 K¢

2001 -5000Ke¢

5000 K¢ a vice

3. Jaky material kabelky/tasky preferujete?

Kize

KoZenka

Textil

Jiné (uved’te)

4. Uved’te Vasi oblibenou znacku kabelek/taSek: .......................coi.
5. Preferujete prodejnu umisténou v:

V centru mésta

V nakupnim centru



Na okraji mésta

Je mi to jedno, zélezi spiSe na nabizeném sortimentu

6. Nakupujete kabelky/ tasky spise:

V kamenném obchodé

Na internetu

V kamenném obchod¢ i na internetu

7. Ve kterém obchodé nejcastéji nakupujete kabelku/taSku? Uved’te konkrétni pro-
dejnu/e-shop:

8. Pokud nenakupujete kabelky/tasky prostiednictvim e-shopu, vyberte divody, kte-
ré Vas odrazuji. MiZete zvolit vice moZnosti:

Nemuizu si zbozi prohlédnout ,,na vlastni oci:

Néklady na postovné

Nedostatecné informace o zbozi v e-shopu (napf. velikost, material apod.)

Slozitéjsi ptipadna reklamace

Slozity ndkupni proces

Delsi dodaci lhita

Jiné (uved’te)

9. Pokud nakupujete kabelky/ta§ky prostiednictvim e-shopu, pro¢ volite tuto moz-

nost? MiiZete zvolit vice odpovédi:

odli$ny sortiment nez v kamennych obchodech, které navstévuji
nedostupnost kamenného obchodu v misté bydlisté

tento zplisob nakupovani mi vice vyhovuje, je pohodIné;si

jiné (uved’te)

10. Je pro Vas internetovy obchod, ktery ma soucasné i kamennou prodejnu, divéry-
hodnéjsi?

Ano

Ne

11. Myslite si, Ze je Zliné dostateény pocet prodejen s kabelkami?
Ano

Ne

Nevim



12. Jaké je VaSe pohlavi?
Zena

Muz

13. Jaky je Vas vék?

15— 24 let

25— 35 let

36 — 50 let

51 - 60 let

vice 60 let

14. Jaké je VaSe vzdélani?
bez vzdélani

zakladni

vyucen(a) bez maturity
stiedoskolské

vys$si odborné
vysokoskolské

15. V soucasné dobé:
Studuji

Studuji a pracuj zéroven
Pracuji

Jsem na matefské ¢i rodiCovské dovolené, v domacnosti
Jsem nezaméstnany(4)

16. Z kterého kraje CR pochazite?
Stredocesky
Jihomoravsky

Ustecky

Pardubicky

Jihocesky

Vysocina

Olomoucky

Zlinsky

Plzensky

Moravskoslezsky



Kralovehradecky
Karlovarsky
Liberecky

Praha



