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ABSTRAKT

Tato prace je zaméfena na fizeni malého podniku v oblasti marketingu, zabyva se zejména
oblasti distribuce. Podrobnéji je zaméfena na prazské nakladatelstvi, které vydava knihy
s nabozenskou tématikou, problematikou mezilidskych vztahli a jiné. Prace se zabyva
hlavné distribu¢ni €innosti firmy, zejména distribuci v tzemi Moravy a Slezska. Prace se
snazi piiblizit situaci v oblasti prodeje a distribuce ve firmé a navrhuje mozné zmény

Vv systému fizeni a distribuce prodeje.

Kli¢ova slova: marketing, distribuce, prodej, zakaznik

ABSTRACT

This work is focused on small business management in marketing, dealing with particular
areas or distribution. Detail is focused on the Prague publishing house that publishes books
with religion themes, issues and other interpersonal relationships. The paper mainly deals
with the distribution company activities especially in the distribution company activities,
especially in the distribution area of Moravia and Silesia. This work tries to approach the
situation in the sales and distribution in the company and suggests possible changes in the

management and distribution sales.

Keywords: marketing, distribution, sale, customer
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UvVOD

Bakalai'ska prace na téma marketingové fizeni organizace se zabyva obecnou charakteristi-
kou planovani, organizovani a kontroly, obsahuje metody jednotlivych strategii a také du-
lezitymi ¢innostmi v oblasti marketingu. V praktické ¢asti budeme analyzovat firmu, zaby-
vajici se prodejem a distribuci knih, zhodnotime jeji hospodateni a pokusime se navrhnout

zpusoby zlepSeni.

Diky vysokému tempu podnikatelského prostiedi je dnes minulosti, co platilo v€era. Fe-
noménem soucasné doby se pro marketingovou strategii podniki staly informac¢ni a komu-
nikaéni strategie. Podniky mohou provadét segmentace trhli a segmentace zakaznickych
cilovych skupin ve velkém rozsahu dat a mohou prostfednictvim modernich softwarovych
nastrojii vyhodnocovat individuélni potieby, ptani a ocekévani zdkazniki. ,,Narist pro-
dukcnich moznosti firem predbéhl riist spotrebnich moznosti celého trhu, z toho plyne, Ze
kdo nezna soucasné potieby, prani a ocekavani zakaznika, tak presto, zZe vyrabi efektivné a
moderné, nemd Sanci se uplatnit v dnesni konkurenci. Nové trhy na svétovych odbytistich
davaji velké prilezitosti, ale na druhé strané jsou taméejsi vyrobci pro tuzemské a evropské

hospodarstvi velkou hrozbou. Zdkaznické a primyslové trhy se globalizuji ve vsech aspek-

tech. “ [2]

Teoreticka ¢ast rozebira podrobnéji nékteré zakladni prvky fizeni jako jsou planovani, stra-

tegické fizeni, controlling a také segmentace zdkazniki.

Prakticka ¢ast je vénovana popisu firmy Navrat domd, ktera se zabyva nakladatelskou cin-
nosti, v dalsi ¢asti rozebira vysledek hospodateni firmy, dalsi kapitola vyhodnocuje jednot-
livé tituly podle prodeje, srovnani efektivity distribucnich cest, vyhodnoceni jednotlivych

zakaznikl podle vysSe uskute¢nénych nakupt.

Ekonomické a spoleenské jevy maji rozhodujici dopad na podnikové tizeni, proces ob-
novy a marketing, proto by se marketingova ¢innost méla soustfedit na rozvoj pod vlivem
podminek otevieného obchodu, elektronického obchodovéni, internetu a fizeni vztahl se

zakazniky.

. Puisobenim zmeén ve vnejsim marketingovem prostiedi a pod vlivem rychlého rozvoje no-
vych informacnich a komunikacnich technologii a tlakem zpuisobenym ndahlymi zménami

ekonomického prostredi se stavad role moderniho marketingu v rizeni podnikii velice slozi-

6. [2]
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. TEORETICKA CAST
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1 PROCESY V RiZENI ORGANIZACE

Prvni kapitola se vénuje podrobnéji n¢kterym ukolim fizeni jako jsou planovani, které
obsahuje vyty€eni strategickych cilii, duleZitou fazi po planovani by méla byt kontrola spl-

néni stanovenych cili.

1.1 Marketingové planovani

Marketingové planovani patii k hlavnim aktivitam fizeni podniku a pfedchazi finan¢nimu
planu, planu vyroby a také personalnimu planu. Marketingovy plan je zpracovavan celym
marketingovym a obchodnim tymem, findln€ upravovan marketingovym a obchodnim fte-
ditelem, ktery jej predklada fediteli podniku a je za n&j zodpovédny. V ramci posloupnosti
jednotlivych oborovych planii byva z ¢asového pohledu obvykle na prvnim misté, jestlize
jej vypracovavame jako zaklad pro rocni rozpocet, je doporuceno jej pfipravovat v zafi

nebo v fijnu pfedchazejiciho roku.
Marketingovy plan obvykle obsahuje:
- Analyzu SWOT podniku
- Cile oddéleni
- Strategii naplnovani cilt

- Kontrolni mechanismus plnéni cilt [4]

1.1.1 Analyza SWOT

M¢la by byt strucna, vécna a mél by s ni byt seznamen nejen marketingovy tym, ale vsich-
ni, kdo se Ucastni fizeni spolecnosti. Tak jako cely marketingovy plan, rovnéZ analyza
SWOT by méla byt tvofena tymové, finalni podobu a vybér kone¢nych slov pro SWOT
urCuje marketingovy a obchodni feditel. Pfi formulovani marketingové strategie vyznam
SWOT jesté roste. Podle ni se definuji n€kolikaleté cile, ovliviiujici budouci postaveni

podniku i manazerskych tymu. [4]

1.1.2 Strategické cile

Cile vychazeji z analyzy SWOT, a tim z realnych moznosti a ptilezitosti podniku na kon-
krétnim trhu. Neni spravné zvolit cile vysoké s pfedstavou, Ze se sice nemusi podafit cile-
ného maxima doséhnout, ale ptfesto dosahneme dobrych vysledki. VétSinou se doporucuje

5 az 10 dobte zapamatovatelnych a métitelnych cilt.
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Cile by mély splnovat hlavné kritéria SMART, musi byt v souladu s hlavnimi podnikovy-
mi cili.

Strategie plnéni stanovenych cil popisuje, jak budeme vytycené cile plnit. Jde tedy o maly
podnikatelsky plan, kde prezentujeme, jak chceme dosdhnout zvolenych cilt. Je to nejda-
lezitéjsi ¢ast marketingové Cinnosti v podniku, kde musime vyuzit kreativnich, analytic-

kych a teoretickych dovednosti. [1]

1.1.3 Marketingové planovani

Planovani je charakterizovano jako proces stanoveni cilii a cest, jak jich dosahnout. Pla-
novani musi dat odpoved na otazky jako jsou v jakém oboru budu podnikat, jaké mnozstvi
prostredkii bude za potrebi, jaka bude moje prodejni strategie, kde a jak najdu potiebny
persondal, jaké zisky od podnikani ocekavam. Predpovidani budoucnosti predstavuje urcité

riziko, ale nevénovat se planovani miize znamenat katastrofu.“ [1]

Kazdy krok, ktery chceme podniknout, musi byt zpétné¢ porovnavan s moznostmi podniku
ve smyslu finanénim, marketingovém, personalnim, vyrobnim nebo se zkouma, zda neod-

poruje nastavené politice jakosti.

Urceni teritorii zaméfeni. Pfedstavuje prvotni a nezbytny krok, ktery navazuje na marke-
tingovy vyzkum. Teprve na zaklad¢ vyzkumu mtizeme rozhodnout, ktera teritoria jsou pro
podnik zajimava, ve kterych ma Sanci uspét. Marketingovy vyzkum ukaze odliSnosti a vy-

hodnoti moznosti, na jejichz zakladé dochazi ke strategickému rozhodnuti. [1]

1.2 Controlling v marketingu

Hlavnim ukolem controllingu je porovnavani skute¢né¢ dosazenych vysledkl s planem,
vyhledavani a nésledné feSeni odchylek. Controlling se stava zadkladem pro budouci fizeni
rizik.

Usp&sny controlling umozni snadno vyhodnotit ekonomické vysledky podnikatelskych
¢innosti a zamért. PomiiZze v predstihu nalézt a ovlivnit vyvojové tendence hospodateni
firmy. Cim dfive se zaznamena odchylka od planované vyroby a prodeje, tim diive se mii-
Ze pracovat na napraveé. Controlling navazuje na ucetnictvi, pfipravuje vykazy a navrhy pro

strategické a operativni fizeni.
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Diky systému plant a informacim z Gcetnictvi controlling umozni sestavit rozpocty a kal-
kulace, provadét rozbory finanénich vysledki podniku a vyhodnocovat, zda dochazi k pl-
néni planu.

Pro tizeni zisku podniku pomoci controllingu je potieba vytvofit operativni plany, zamétit
se na budoucnost jednoho roku a rozvrhnout zakdzky do mensich ¢asovych tsekt. Na prv-
ni mésic je plan presnéjsi, méné presny je plan prvniho Ctvrtleti a zbytek roku je nejlepSim
odhadem.

Plan by m¢l obsahovat piedstavu o nédkladech a vynosech a vSech ¢innostech firmy. Tento
bude nasledné srovnavan s uskute¢nénymi naklady a vynosy. Po zavedeni tohoto prvniho
stupné controllingu je mozné uvazovat o rozsifeni v oblasti finan¢ni, investi¢ni, vyrobni,

prodejni.
V zavislosti na budoucim ¢asovém intervalu a na charakteru cild, rozliSujeme controlling
strategicky a operativni. [7]

1.2.1 Strategicky controlling

Je dlouhodoby a navazuje na strategické cile. Byva orientovan na zajisténi dlouhodobého
udrZeni podniku a pozic na trhu. Orientuje se na kontrolu a vyhodnocovani cilti kvalitativ-

niho charakteru a to hlavné v oblastech:

Zivotniho cyklu

- Image a znacky

- Cenové strategie

- Komunikacni strategie
- Celkové ftizeni kvality
- Klicovych zakaznikl

Pribézna kontrola plnéni cilii je dileZitou soucasti realizace jakéhokoliv obchodniho a

marketingového planu.
Duivody, pro¢€ je kontrola dilezitou soucasti:

Motivacni politika — z trovné plnéni by mél vychazet systém odménovani
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Pruzna financni opatieni — jestlize se prekracuje plan prodeje, mlze ve stiednédobém
¢asovém horizontu pozadavek na vyssi hotovost, protoze se zvySuji pohledavky nebo je

nutno pokryt provozni ztratu

Pruzna vyrobni opatieni — jestlize se prodava nad plan je nutno vc€as rezervovat kapacitu
vyroby a zasob, jestlize se neprodava podle plani miizeme zménit vyrobkovou fadu nebo

upravit baleni

Pribézné kontroly a trvalé vyhodnocovani na trovni obchodniho a marketingového oddé-
leni jsou nezbytné. JestliZe ma mit kontrolni systém smysl je potieba rychle reagovat na
vzniklou situaci. Tim pfedchazime problémum, které mohou v kratkodobém nebo stiedné-

dobém horizontu nastat.

PribéZné kontroly a reporty pfi plnéni cilti by mély mit jasny systém. Je vhodné provadét
pravidelné porady marketingového a obchodniho oddéleni, véetné potizeni kratkého zapisu
a rozdé¢leni dalSich ukoll. Strategické cile se vyhodnocuji v delSim ¢asovém horizontu a

navazuji na strategicky plan podniku

Strategicky plan formuluje vize, cile, a strategie a zpisoby jak jich dosdhnout. Strategické
cile vyjadiuji vysledek, kterého je tfeba dosahnout s vynalozenim ¢asu, energie a dalSich
zdroji. Strategické cile musi byt jednozna¢né a srozumitelné pro vSechny ztacastnéné. Mu-

si byt méfitelné, specifické, ambicidzni a zarovei realistické a vzajemné provazané.
MiZzeme vyuZzit metodu pfistupu zndmou jako SMART: specifické, métitelné, dosazitelné,
orientované na vysledky a casové vymezené. [1]

1.2.2 Operativni controlling

Je zaméfen na kontrolu, vyhodnocovani a feSeni odchylek kratkodobych cili. Obvykle
byva v casovém horizontu jednoho az dvou let a navazuje na jednorocni marketingovy a

obchodni plan a vyhodnocovani kvantitativnich cili:

Segmentace zacileni
- Produktovych fad

- Cenovych map

- Distribuéniho mixu

- Komunikaéniho mixu
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- Systému fizeni jakosti
- Obchodnich plant

- Rizeni pohledavek [1]

1.2.3 Marketingovy audit

K odstranéni nebo zamezeni nedostatkii v marketingové oblasti slouzi marketingovy audit,
u kterého se jedna o komplexni, systematické, nezavislé a pravidelné se opakujici posuzo-
vani marketingového okoli, marketingovych strategii a jejich vyuzitelnost v aktualnim pro-
stfedi, organizace marketingu a marketingovych systémt, marketingové produktivity, mar-

ketingovych funkeci. [4]
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2 STRATEGIE PODNIKU

V této kapitole si jednotlivé rozebereme strategie podniki manaZerskou strategii, ktera se
zabyva hlavné spravnym rozhodovanim a uréovanim strategickych cilii, soucasti manazer-
ské strategie je strategie cenova, ktera je také nastrojem dosahovani stanovenych cili a jeji
soucasti je také distribucni strategie, jeji plynulost a efektivnost jsou rozhodujicimi pro

uspéch firmy. Na konci se okrajové zminime o marketingové komunikaci v podniku.

2.1 Marketingové strategie

~Marketing je proces tvorby a doruceni produktu nebo sluzby k zakaznikum, obsahuje
v§echny aktivity spojené se ziskanim zdkaznikii a jejich udrzenim. Marketingova funkce se
prolina vsemi podnikovymi aktivitami, od nakupu surovin nebo sluzeb pres finance, vyro-

bu, nabor pracovnikit az po vnitrni organizaci. ** [4]

2.2 ManazZerska strategie

Manazerska strategie se zpracovava na urovni obchodnich, marketingovych, financ¢nich,
vyrobnich, personalnich nebo jinych usekd, aby vytvoftili uceleny dokument, ktery se na-

zyva strategicky plan.

Manazerské strategické cile jsou urovany na zaklad¢ analyz, odpoveédné za jejich plnéni je
vedeni spole¢nosti. Kontrolnim organem plnéni cilti manazerské strategie mtize byt dozor-

¢i nebo spravni rada spolecnosti nebo predstavenstvo.

Manazerské strategické cile jsou tedy soucasti strategického planu a stanovuji se u stfedné
velkych spole¢nosti na dva az pét let, vychdzeji ze strategické analyzy a jsou zdkladem pro
napliovani vize spolec¢nosti. Cile realizujeme prostfednictvim strategickych scénaiti. Na
zéklad¢ strategického planu nelze stanovit detailni cestu napliiovani cila, protoze se prova-
di na né€kolik let doptedu, urcuje pouze smér a cile, kterymi se ma organizace ubirat, de-

tailni popis je naplni operativnich plant, které jsou tvoteny na zaklad¢ strategie. [4]
2.3 Cenova strategie

2.3.1 Cenova strategie podle vnimani zdkaznika
Redlny néklad zakaznika na potfizeni naSich vyrobkl se v porovnani s cenou muze lisit. Do
ceny klient zahrnuje Cas straveny nakupem, usili pfi vyhledavani informaci o vhodnych

vyrobcich ke koupi, ndklady ztracené pftilezitosti. Stale vétsi pocet podnikit odvozuje své
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ceny od zakaznikem vnimané spotiebitelské hodnoty a v ramci marketingového mixu pfi-
klada stanoveni cen zakaznikem velky vyznam. Stanoveni cen souvisi i se segmentaci a
znalosti zakaznickych prani, ocekavani a potieb a to souvisi s vyspélosti teritoria, na které
se chceme zaméfit. Zakaznik pfemysli, zda vyrobek stoji za tu cenu. Pokud uzitky prevazi

nad naklady, pak pravdépodobné produkt koupi.

Stanoveni ceny je jednim z rozhodujicich prvka Gspé$nosti podniku. Pfimo ovliviiuje ob-
rat, ziskovost i pozici na trhu. V uvahu pii stanoveni ceny produktu musime
v marketingovém konceptu fizenych vztahl se zdkazniky zvaZovat pfani a potfeby zakaz-

nikd, ndklady, konkuren¢ni prostredi.

Vzdy existuje varianta, jak snizit vnitropodnikové naklady. Kvalitni marketingovy vyzkum

cen konkurence a poptavky zakaznik je pro dalsi postup stanovovani cen zasadni. [1]

2.3.2 Cenova strategie podle ceny a jakosti

Uvadi-li podnik novy vyrobek na novy trh nebo novy vyrobek na dosavadni trh nebo dosa-
vadni vyrobek inovoval, vzdy musi rozhodnout do jakého segmentu trhu sviij vyrobek
umisti z pohledu jakosti a ceny. Na trhu existuje n€kolik odlisnych cenovych tiid, které

oslovuji urcitou skupinu zdkazniki podle jejich pfedstav o kvalité a cené.

Zékaznici maji dveé urovne ocekavani a to jsou adekvatni a Zddouci. Adekvéatni piedstavuje
piijatelnost koupé pro zakaznika ve vztahu k vlastnostem a kvalité produktu a pozadovana
piedstavuje to, v co zdkaznik doufd, Ze dostane za urcitou cenu. Vzdalenost mezi adekvat-
nim a zddoucim ocekavanim se nazyva zona tolerance. Podnik a jeho zamé&stnanci se snazi

a usiluji o to, aby se se svymi produkty pohybovaly v zon¢ tolerance.

Mnohé mensi podniky jsou pod velkym tlakem silnych odbérateli a jejich cenova politika
je deformovana mnohdy nepiiméienymi pozadavky na ceny i na ostatni dodavatelské
podminky. Neékteré faktory maji za nasledek zvySeni nakladi a efektivita realizovaného

obchodu se témito vécmi malym dodavatelim snizuje. [1]

2.3.3 Snizovani cen

Neni pochyb, Ze se firmy ocitnou pod velkym tlakem ve snizovani cen a tim spis jestlize se
touto cestou vydavaji konkurenti. Témét vzdy je vyhodnéjsi nesniZzovat ceny, ale radéji
nabidnout dodatecné bonusy, jako napfiklad dopravu zdarma nebo prodlouzenou zaruku.
Obchodni domy se zbavuji neprodaného zbozi postupnou fadou vétsich a vétsSich slev. 1

kdyz slevy vétSinou funguji jejich problémem je, Ze miizou poskodit dobré jméno znacky.
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Pokud jsou vyrobky spolecnosti nabizeny se slevou ve vice nez 30 % piipadu, lidé zacnou

brat cenu jako schvalné nadsazenou a neodpovidajici kvalité znacky. [1]

2.3.4 Politika rabatu

Soucasné s cenou se feSi komplexni platebni podminky pro ptizpusobeni rozdilu mezi za-
kazniky, v€etné souvisejici rabatové politiky. Ta mé ¢asto velky vliv na chovani i udrzeni
zakazniki a také silny konkuren¢ni vyznam. Politika rabati byva vzdy pfinosem pro ob¢

strany.
Castymi formami rabatu jsou:

e Mnozstevni rabat, v zavislosti na mnozstvi kontrahovaného predmétu koupé a pro-
deje

e Cenikovy rabat, diferencovany podle odbért a aplikovany na béZné cenikové ceny

e Velkoobchodni rabat, pro motivaci distributort, ktefi se podileji na odbytu

e Casovy rabat, pro usnadnéni odbytu mimo nékupni sezénu

e Vérnostni rabat pro ocenéni dlouhodobé spoluprace [1]

Pokud se firmy uchyli k rychlym feSenim misto aby se pokusily podivat se o néco dale do

budoucnosti a usilovaly o zvySeni hodnoty vétSinou selzou.

Nékteré zdokumentované prizkumy odhaluji mnoho trhii, na kterych maly pocet zédkazni-

kt pfedstavuje znaéné mnozstvi trzeb. [2]

2.4 Distribuéni strategie

Zprosttedkovani pohodIné dostupnosti znamena pro podnik spravny produkt v spravny cas
na spravném misté, za spravnou cenu a pomoci spravné komunikace. Vytvaiime a fidime
optimalni distribu¢ni cesty, které spolecné s dodacimi a platebnimi podminkami a zvole-

nym zpusobem komunikace vytvareji celkovy systém obsluhy zakazniku. [1]

2.4.1 Distribu¢ni kanal

Distribucni kanal je cesta, kterou se vyrobek dostane zprostredkované nebo primo
K zdkaznikovi. Podniky mohou dosdhnout konkurencni vyhody pravé vyuzitim distribucnich

kanalii. [1]
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Mezi vyrobce a konecného spotiebitele vétSinou vstupuje jeden nebo vice distribu¢nich
mezi¢lankli. Mohou to byt prostfednici, zprostfedkovatelé. Spravna volba distribu¢niho

kanalu ma vliv na dal$i marketingové ¢innosti.

Rozhoduje-li se podnik o tom, ktery typ distribu¢niho kanalu zvoli, musi vychazet ze zna-
losti potieb zékazniki, stanovit cile distribu¢niho kanalu, vyhodnotit pro a proti pouziti
riiznych kategorii zprostiedkovateli. Cim méné subjektii lezi mezi vyrobcem a koneénym
uzivatelem, tim je kontrola kultury prodeje vétsi. Systém distribu¢nich kanalti by nemél byt
ptili§ komplikovany. Podnik by mél pouzivat jednoduché a prihledné cesty, idedln¢ tako-
vé, které jsou vyrobcem ovlivnitelné ve smyslu kvality dalSiho prodeje nebo cenové politi-
ky.

Podniky museji planovat a peclivé realizovat programy Skoleni a vycviku distributorti a
vSech zucastnénych, kteti se na distribuci podileji. Ti jsou spotiebitelem vnimani jako sou-
¢ast podniku a dotvaieji podnikovou image svym chovanim, vystupovanim, odbornosti,

znalostmi o firm¢, produktu i celkové o trhu. [1]

2.4.2 Primy prodej

Podnik miiZze vyuZzit ptimého prodeje. Tento zplsob prodeje sice miiZze zplsobit konflikt
S ostatnimi prodejci, protoze piimy prodej bude nejspiS probihat za niz$i ceny, nez nabizi-
me prodejctim, ale vznika zde idedlni vazba s kone¢nym zékaznikem. Vyrobce méa moz-
nost pruzné reagovat na zmeény a inovace vyrobkil, na ptani a o¢ekavani zakazniki, a to na
zékladé piimé, nezkreslené a okamzité informace z trhu. Vyuzitim riznych distribuénich

kanalti nartsta pravdépodobnost konflikti. [5]

2.4.3 Zmény distribuénich kanalua

Internet jako novy kanal umoznil poskytovat digitalni obsah a sluzby. Internet je jednou

z velkého mnozstvi technologii ovliviiujicich distribuci a nové kanaly.

Pti sledovani Gspéchu vyuzivajici nové distribucni kandly si zavedené spolec¢nosti uvédo-
muji strategickou roli distribuce a potfebu pozmeénit své distribucni strategie. Pod tlakem
na dosazeni maximalniho riistu obratu v t€Zkém ekonomickém a konkuren¢nim prostiedim
si vedouci pracovnici nemohou dovolit ptehlizet inovativni kanaly, které oslovuji nové

segmenty a snizuji naklady.

Migrace od starych K novym distribuénim kanaliim miize zpusobit spory uvnitt firmy a

proto musi mit silnou podporu nejvyssiho vedeni.
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2.4.4 Umistovani produkti na trhu

Zabezpeceni a docileni pohodIné dostupnosti produktti na trhu vyzaduje od podniku mit
spravny produkt ve spravny cas na spravném misté. Jde o strategii pokryti trhu, tedy o
vhodné a cilevédomé umist'ovani produktt na trhu, stanoveni trzni pozice, pro coz se pou-
ziva odborny nazev positioning. Poté, co jsou vybrany piislusné trzni segmenty, je potieba
definovat postaveni u zakaznikti. Produkt musi byt odlisen od konkurence. V praxi se posi-
tioning uplatiiuje vyznacenim konkurenc¢nich vyhod produktu a vhodnymi distribu¢nimi

kanaly. [1]

.V ramci agresivniho rozsirovani trhi do riiznych geografickych oblasti, podniky vyuzivaji

nekolik distribucnich kanalii, napriklad.:
- Primy prodej zajisteny viastni podnikovou dopravou
- Primy prodej zajisteny externé nakupovanou dopravou
- Prodej prostrednictvim reprezentantii, zaméstnancu podniku
- Prodej prostrednictvim reprezentantii, pracujicich na zivnostensky list

- Prodej realizovany prostiednictvim internetu “ [1]

245 Konkurené¢ni vyhoda firmy

Konkurenéni vyhoda znamend pro firmu, Zze dokdze nabidnout zdkaznikiim hodnotu, kte-

rou konkurenti nemaji.
Zdroje konkuren¢ni firmy mohou byt:

1, faktor nizSich naklada vstupu — firma mtze mit pfistup k produkénim faktortim, které
jsou levngjsi nez konkurence, mohou to byt suroviny nebo specifikum regionu, v Cesku to
jsou v porovnani s mnoha evropskymi zemémi naptiklad nizké naklady na pracovni silu a
energie

Jo 4

2, faktor zdroji znalosti — znalost je vyznamnym faktorem, ktery vytvari konkuren¢ni

vyhodu, znalosti ale nejsou zadarmo jsou vysledkem investice

3. faktor zdroja vztahovych — budovani vztahii je dilezité pro malé firmy, vztahy jsou
zalozeny na duvéfe a na zasazeni firmy V lokalité¢ puasobnosti, firma vytvari sit’ vztaht k

zakaznikiim, k dodavateliim, k poskytovatelim penéz, k zaméstnanctim. [4]
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2.5 Marketingova komunikace v podniku

Zpravou, sd€lenim zakaznika je jeho vyjadfeni k produktu. V praxi muze jit o pozitivni
sd€leni zkuSenosti s produktem, vyjadieni dalSich ocekavani, nebo o stiznost ¢i reklamaci.

Diive to byly vétSinou dopisy, dnes e-mail, telefonni sdéleni.

2.5.1 Komunikace s okolim

Kdyz propagujete své sluzby, musite spravné nastavit zabér, pfi prodeji masového zbozi
nesmi byt zabér piili§ Gzky, pokud nabizite specializované zbozi, neni potieba komuniko-

vat do $itky, bylo by to plytvani penéz.

.wProto se vyplati poradat pravidelné prizkumy mezi klienty. Komunikovat se stavajicimi
zakazniky je dilezité. Treba najdete dalsi sluzbu, kterou byste mohli prodat, miiZete pripo-
menout, ze by od vds opét mohli koupit to, co uz jim jednou fungovalo, miiZete je poprosit,
aby o vas rekli svym znamym. Muizete naopak rici svym znamym o dobré sluzbe, kterou by

Jjim mohl poskytnout vas zdakaznik. * [1]

2.5.2 Integrovani marketingova komunikace

Dlouhodobymi marketingovymi prizkumy je prokazano, Ze zdkaznici  zejména
s rostoucim previsem nabidky nad poptavkou nevnimaji pisobeni marketingové komuni-
kace a jejich jednotlivych nastroji. Nemohou jednozna¢né urcit, pod vlivem kterého
Z nastroji marketingové komunikace ¢i prostfedkli se utvatfelo jejich ndkupni chovéani.
Marketingova komunikace tak ziskava hromadny, komplexni charakter a jedna o integro-
vanou marketingovou komunikaci. Zakaznik nevnima jednotlivé polozky marketingové
komunikace, tj. jeji jednotlivé nastroje, ale pozaduje hlavné komplexni feSeni svého pro-
blému. K rozhodnuti o nakupu ¢i jiném chovani k podniku ¢i produktu ho vede integrova-

ny vjem vSech néstrojii a prostiedkit marketingové komunikace.

wJednotlivé nastroje marketingové komunikace piisobi spolecné, oddélené, ve vzdajemné
kombinaci. Zakaznik pak nerozlisuje mezi reklamou, sponzoringem, promotion a dalSimi
nastroji a prostredky marketingové komunikace. Pro néj jsou vSechny aktivity podobné, on
vrima pouze postupy a zpiisoby, které ho vedou k rozhodovani v hodnototvorném procesu a

k presvédcovani, aby si koupil urcity produkt urcitého podniku. “ [1]
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3 SEGMENTACE ZAKAZNIKU

vvvvvv

rému se bude firma vénovat. M¢li bychom mit predstavu o tom, kteti lidé budou naSimi

potenciondlnimi klienty, jejich vékova struktura, zajmy, tradice, vyznani, vzdélani.
3.1 Typologie zakazniki

3.1.1 Zakaznik podle jeho mista v hodnototvorném procesu
Pojeti externiho nebo interniho zakaznika vyplyva z jeho mista v hodnototvorném procesu.

Externi zékaznik je klasicky zdkaznik na primyslovych nebo zdkaznickych trzich. Interni
zakaznik nabizi podniku hodnotu své znalosti, védomosti, dovednosti, praxi zkuSenosti,
¢as, je to zamé&stnanec firmy. Nadfizeny manazer se pak rozhoduje, jakou za tuto nabize-

nou hodnotu stanovi mzdu.

Pro uspéch v podnikani v kazdé podnikatelské cCinnosti plati, ze musime s podnikem
souznit. Neplati to jen pro majitele, ale pro vSechny zaméstnance. Pro konecny uspéch je

dulezité pozitivni mysleni celého kolektivu. [1]

3.1.2 Druhy vztahii mezi podniky a zidkazniky

Podnik usiluje o to, aby se kliCovy zékaznik stal pfiznivcem. Rlzni zdkaznici si mohou
prat rizné formy vztahu s podnikem v zavislosti jak na kategorii produktu, tak i na obsahu
a Cetnosti a komunikace. Nékteti zdkaznici si preji tésny a dlouhodoby vztah, zatimco jini

chtéji dlouhodobou spolupraci, ale bez ¢astych a tésnych vztaht. [1]
1, zakaznici vyuZivajici vztah

Jsou to zdkaznici, kteti vyuZivaji ze vztahu do doby, neZ se jim naskytne lepsi moZnost
jinde, z hlediska typického spotiebitele, nakupujiciho bézné produkty, jde asi o nejCastejsi
ptipad, avSak nestaci, Ze koupi jednou a usiluje o vztah, takovy zdkaznik neptinasi podniku
trvaly zisk, a podnik postupné takové zakazniky prestava oslovovat, udrzuje tedy kontakt

s t¢émi zdkazniky, ze kterych plyne trvaly zisk.

wPodle L. Wundermana je dulezité si uvedomit, Ze podle vyzkumii loajalni zdakaznici produ-

kuji 90% zisku a Ze jednordzové prodeje vytvareji ztrdtu. *“ [1]
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2, loajalni zakaznici

Zakaznici, kteti maji zajem o dlouhodoby vztah, ale ne pfili§ tésny, zédkaznici zistavaji
dlouhodob¢ u stejné spolecnosti diky tomu, Ze jsou spokojeni s jejimi sluzbami, nepieji si
vSak vztah zintenzivnit o ziskdvani naptiklad vybranych obchodnich informaci ani nepoza-
duji zadné dalsi sluzby.

3, nezavisli zakaznici

Jsou to zdkaznici, ktefi nakupuji u vice prodejctli, podle toho, kde 1ze zrovna dosdhnout
nejlepSich obchodnich podminek, ptikladem jsou zékaznici, ktefi nakupuji potraviny podle

cenové vyhodnosti inzerované v letacich prodejnich fetézct. [1]

3.2 Zakaznické segmenty

Zakaznicky segment je skupina zakaznikl, kteti maji stejné potieby, piani a ocekavani

spole¢né segmentacni znaky podle tzv. segmentac¢nich proménnych.

WSpravna a individudlni segmentace je zdkladem pro uspésné planovani a urcéovani vhod-
nych marketingovych a obchodnich strategii a postupii. Soucasny marketing se vyznacuje i
tim, zZe se hledaji stdale jemnéjsi segmentacni promeénné, podle kterych miizeme utvaret
segmentacni modely. Marketingovi manaZeri proto musi resit co nejpiresnéjsi a nejvernéjsi

urceni (POPIS) trznich segmentii.** [7]

Rozhodnuti o kvalité a velikosti segmentt, pro kazdy podnik je tieba charakterizovat uzi-

tek a pfitazlivost zdkaznickych segmentl pro podnik. Ty vyplyvaji z ndsledujicich faktorti

méfitelnost

- vydatnost
- dostupnost
- ziskovost

- konkurenceschopnost [7]

3.2.1 Zpisoby segmentace

K dobr¢ identifikaci segmentu je nutné pracovat s vice informaénimi zdroji, nejdualezitéj-
Sim pramenem je vyzkum trhu. Vyzkum trhu mizeme definovat jako sbér, uchovani, ana-
lyzu a interpretaci informaci vztahujicich se k prodeji zbozi a sluzeb. Primarni vyzkum

zahrnuje dotazovani zakaznikl nebo testovani zamysleného produktu. Dalsi metodou vy-
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zkumu je analyza existujicich publikaci, statistickych souborti, kterymi disponuje CSU
informacnich databazi poskytovateli internetovych sluzeb, coz je nazyvame vyzkum
sekundarni. Je nutné rozumné zvazit naklady na ziskani informaci s jejich vyuzitim. Ziska-
ni téchto informaci a tfidéni zédkaznikii podle nich patii k prvnimu kroku podniku pied za-
hajenim podnikani. Ziskané informace maji slouzit k uréeni pozice firmy, coz nazyvadme
positioning. Positioning napomaha k umisténi produktu a jeho odliSeni od konkurenénich

produktii, napiiklad cenou, kvalitou, dostupnosti a vytvafi konkuren¢ni vyhodu
produktu. [7]

Podle sociodemografickych parametr zékaznikt jako jsou ve€k, pohlavi, pfijmova skupina
segmentuje své trhy vétsSina podnikd. Chovani zédkaznikl ovliviiuje mnoho faktorti, méni se
rychleji nez se méni jejich piisluSnost k t€émto segmentim.

Mezi bonitnéjsi a slozitéji zjistitelné segmentacni proménné patii v segmentacnim modelu
psychografické, behaviordlni, segmenta¢ni proménné, které uz vypovidaji o zivotnim stylu
a hodnotovém postoji zédkaznikl. Behavioralni proménné ¢leni trh na zékladé zakaznic-

kych znalosti, postojl, ohlast, pfani.

Segmenta¢ni modely na zakladé psychografickych proménnych jsou hodné vypovidajici,

protoze pravé podvédomé postoje nejlépe charakterizuji zakaznické chovani. [1]

Aby se vyplatilo takto identifikovanym segmentem zabyvat, vytvafet nebo upravovat pro
n¢j produkty, nastavit pro néj sluzby, aktivity je potfeba aby zakaznicky segment mél né-

které charakteristiky, t€mi jsou velikost, to znamena, Ze segment by m¢l byt

- dostate¢né veliky z hlediska zadkazniki, aby se vyplatilo investovat do postoja, pro-

duktt, péce, servisu,

- identitu, aby byla jasna predstava identifikace sloZeni segmentu, ur¢eni modelu

chovani zdkaznikii v segmentu pii ndkupu

- dostupnost, podnik musi byt schopen nalézt efektivni zplisoby dodéani produkti a

obsluhu zdkaznikd v segmentu

- realizace cila spole¢nosti v daném cCase, podle planu, zaméru spoleénosti [1]

3.2.1 Fragmentace zakaznickych segmenti

Nejucinnéj$i marketing by byl v ptipadé, Ze bychom uméli oslovit kazdého jednotlivého

zakaznika, zkoumat jeho ptfani, potieby a vytvaret s nim fizené vztahy, ale to ovSem neni
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realizovatelné. Kdybychom chtéli délat co nejpodrobnéjsi segmentaci, pomoci co nejvice
segmentacnich proménnych, tak vznikne fragmentace, to znamena, ze zdkaznické segmen-
ty by se piekryvaly, dublovaly a ztratily by smysl. Proto zkuSenosti ukazuji, ze je nejvhod-
n¢j$i vyuzivat nejvyse tfi promeénné, nejcastéji to byva veék, pracovni zarazeni, a vydelek.

[1]

3.2.2 Segmentace prostiednictvim ceny

Urcity segment zakaznikl 1ze ziskat niZ§i cenou, nez realizuje konkurence. Avsak zakaz-
nik ziskany cenou bude vérny pouze do dalsi niz$i nabidky konkurence. To, Ze zdkaznik
ma jako prioritu cenu neni dobré. V ptipad¢, ze bychom Vv disledku nardstajicich vstupt
museli upravit ceny nasich produkt bude reagovat ptechodem ke konkurenci. Snizova-
nim cen muze dochazet k degradaci oboru, coz miize byt tehdy, kdyz zisk pro dodavatele
nestaci na odborny vyvoj a investice do inovaci a tim padem nebude schopen pfinést
spravné produkty pro své zdkazniky. Vyrobce potom nebude schopen vyprodukovat vy-
robek na konkurenceschopné Grovni. Tim se dostane do problému a bude muset situaci
fesit nevhodné tlakem na své dodavatele a propad bude pokraovat. Obzvlast’ v dnesni
dobé, kdy se ve vSech segmentech poptavka po kvalité, spolehlivosti, nezavadnosti a ji-

nych parametrech zvySuje je tento postup nebezpecny. [1]
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3.3 Chovani zakazniku

3.3.1 Kdy naposledy ziakaznik néco koupil

Pokud zakaznik néco koupil nedavno, je vysoka pravdépodobnost, Ze brzy koupi zase. Je
tieba ozvat se dokud ma Cerstvou vzpominku. Pokud je klienta, ktery od vas delsi dobu nic
nekoupil, je potieba o sobé dat védét. Klienti, kteti ziistanou delsi dobu bez kontaktu, mo-

hou zapoenout a pujdou ke konkurenci. [8]

3.3.2 Loajalita zdkaznika

Kdo nakupuje Casto je vérny zakaznik, nemizeme se ale spoléhat na jeho loajalitu, je po-
tteba pripominat jakou maji pro firmu zakaznici Cenu a vytvofit z nich spokojené zakazni-

Ky , ktefi budou firmu dal doporucovat.

Posilovani loajality zdkazniki mé hlavni vyznam v pfipadech, kdy analyza prodeje ukaze
vysoky podil meziro¢ni obmény zakaznikl nebo jejich Gplné ztraty v souboru zékaznikt

organizace.

Podle publikovanych marketingovych vyzkum je loajalita zakaznikl kli¢em k obchodni-
mu ristu a ziskovosti. Dal§im dileZitym vysledkem zakaznické loajality jsou kladné dopo-

ruceni soucasnych zakaznikd a jejich vliv na vytvareni pozitivni image dodavatele. [8]

3.3.3 Za kolik zakaznik kupuje

Pokud zakaznik nakupuje ¢asto a v malych hodnotach, je s tim spousta zbyte¢né adminis-
trativy. Je mozné vyzkouset dojednat kontrakt, aby se firma nemusela zdrzovat s kazdou
fakturou zvlast. Neni dobré, kdyZ je spole¢nost zavisla na jednom nebo dvou zakaznicich,

ktefi utraceji hodné a Casto. [8]
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4 RiZENi USPESNEHO PRODEJE

K udrzeni si vlastniho podilu uspéchu na trhu je nutné fidit veskeré operace tak, abychom

pohotove vyuzili vSech prilezitosti, které¢ situace nabizi, a vyhnuli se ohrozeni.

Dostat vysledky prodeje pod kontrolu tedy znamené rychle sledovat ndkupni chovani za-
kaznikti a pohotové reagovat na odchylky v jejich nakupnich cyklech a platbach. Pokud
zaznamename nové skuteCnosti, je potiebné projednat je se zakaznikem, muzeme najit

mozné feSeni a zabranit jeho moznému odchodu.

Dnesni pocitacové programy umoznuji strukturovat prehledné kazdodenni sestavy, které
potiebné analyzy maximalné usnadni. Nékteré z analyz vyzaduje ¢innost kazdé firmy, jiné
jsou vhodné pro firmy urcitého typu, naptiklad s regionalni distribuci nebo se zbozim, kte-

ré se prodava v pravidelném cyklu.

wInformace o tom jak je dosahovino cilit a dochdzi-li K napliovani planii pomadhd firmeé

upresnit nasledujici soubor analyz:
- Analyza uspésnosti sortimentni nabidky
- Vyvoj poctu zakaznikii a jejich trzeb
- Struktura zdkazniku podle kategorizace ABC
- Vyvoj loajality zakazniku

- Analyza spokojenosti zakaznikii*“ [6]

4.1 Rizeni asp&ného prodeje

Dostat vysledky prodeje pod kontrolu tedy pfedevSim znamend sledovat nakupni chovani
zékaznikli a pohotove reflektovat jakékoliv odchylky Vv jejich nadkupech a platbach. Pokud
zaznamename vcéas nové skutecnosti a projedname je se zakaznikem, miizeme najit spolec-

né feSeni a zabranit jeho odchodu. JestliZze se snazime o napravu az kdyz zdkaznik uz pre-

cw v

Pro vedouciho prodeje by mélo byt hlavni prioritou kazdodenni rutinni sledovani ocekéava-
nych objednavek a jejich zpozdéni a také zpozdéni a prehled o aktualnich jednanich jed-
notlivych obchodnich zastupcii podle jejich tydenniho ¢asového rozvrhu. V ptipadé nepra-

videlnosti by mél obchodni zastupce kontaktovat zakaznika a taktnim zplisobem pozadat o
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vysvétleni. Casto zjistime ze pozorovana odchylka ma racionalni vysvétleni jako zastaveni

vyroby a neznamend piimo ztratu zdkaznika.

Dnesni pocitacové programy vétSinou umoziuji strukturovat vhodné kazdodenni sestavy,
které potfebné analyzy usnadni. Neékteré z analyz jsou dobré pro ¢innost kazdé firmy, jiné
jsou vhodné pro firmy urcitého typu, naptiklad s regionalni distribuci nebo se zbozim, kte-

ré se prodava v pravidelném cyklu. [4]

4.2 Metody analyzy uspéSnosti prodeje

Jako prostredek kontroly dochazi-li k napliovani cili se pouziva komplex analyz, které

vyhodnocuji uspésnost trzni nabidky organizace na trhu.

Cilem sortimentnich analyz je ziskat informace o tom, do jaké miry odpovida profil nabid-
ky na jednotlivych segmentech trhu poprévce a jaky je ptinos jednotlivych skupin vyrobkl

podle jejich podilu na objemu trzeb.

Dalsi analyzy zkoumaji, jestli je sortimentni nabidky firmy silnd a Gpln4 a to jestli neexis-
tuji n€které vyrobky nebo jejich varianty, které v sortimentu chybi, nebo zda nejsou nao-
pak nabizeny jiné, které by mély byt spiSe vyfazeny. Z téchto analyz by mélo také vyply-
nout, jestli neni na nékterych vyrobcich podnik az pfili§ zavisly.

Dalsi analyzy sleduji, jak se vyviji pocty zadkaznikl v jednotlivych segmentech trhu, odvét-
vich a regionech podle planovanych trzeb i podle nakupovanych vyrobkl. Dilezitym zna-

kem prodejni vykonnosti organizace je vyvoj primérnych nakupti. [6]
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II. PRAKTICKA CAST
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5 POPIS FIRMY

Firma, které se vénuji ve své praci je prazské nakladatelstvi Navrat domd, pravni forma
podnikani tohoto subjektu je obcanské sdruzeni, vznikla v roce 1992. Nakladatelstvi je

obchodni spole¢nost, kterd ma opravnéni vydavat knihy a publikace.

Obcanské sdruzeni Navrat domti mtizeme podle definice EU zaradit mezi drobné podnika-
tele. Drobny podnikatel zaméstnava méné nez deset zaméstnancu, jeho aktiva v rozvaze

neptesahuji 180 000 000,- nebo ma Cisty obrat nepiesahujici 250 000 000,-. [11]

5.1 Forma podnikani

Spole¢nost podnika ve formé obcanské sdruzeni. Obcanské sdruzeni se tidi Upravou zako-
na 40/1964 Sb. v obCanském zakoniku. Spi§ nez o formu podnikani se jedna o sdruzeni
osob, aby se spolecné podileli na dosazeni sjednaného tc¢elu. Sdruzeni nemaji zpisobilost

K praviim a povinnostem, a tak nemohou uzavirat smlouvy.

Majetek ziskany pti vykonu spolecné ¢innosti se stava spoluvlastnictvim vSech ucastnikd.
Podily na majetku ziskaném spole¢nou ¢innosti ucastnikli jsou stejné, neni-li smlouvou
uréeno jinak. Ze zavazkl vici tfetim osobam jsou ucastnici sdruzeni zavazani spolecné a

nerozdilnég.

Neomezenost ruceni u této formy podnikani je nevyhodou v pfipadé tmrti jednoho
Z podnikatelt. Ve sdruZeni sice podnikaji sami za sebe, ale ruci celym svym majetkem a
maji spole¢né ucetnictvi. V ptipad¢ umrti se pak véfitelé obraceji na Zijici spole¢niky, je-
jichz podnikéni se mtize zablokovat. Pokud je ve firmé néjaky majetek, naptiklad zasoby,
vyfizuje se v ramci dédického fizeni. Dokud neprobéhne, coz mize byt slozita zalezitost na

nékolik mésict nebo let, je chod spole¢nosti ochromen. [13]

5.2 Struktura firmy

Firma ma hlavni sidlo v Praze, prostory kancelafi se nachazeji v obytném domé v centu
mgésta, zabiraji celé jedno patro, propojuji nékolik byt dohromady, celkové se skladaji z 5
mistnosti a socialniho zafizeni. V Praze sidli hlavni sklad vSech knih, dal$i pomocné skla-
dy jsou v dalsich méstech. Prazsky sklad se nachazi ve sklepnich prostorach, tyto prostory
firma pronajima za 50 000,- ro¢né. Dalsi ptidruzené sklady jsou distribu¢nim mezi¢lankem
v distribuéni siti. Dva z tchto skladi jsou v soukromych prostorach vlastniki v Cechach a

obsluhuji distribuéni oblast Prahy a Cech. Za mezisklad umistény na Moravé v Prost&jove,
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musi firma platit ndjem 12 000,- za mésic. Z téchto meziskladi jsou knihy dale distribuo-

vany do knihkupectvi v jednotlivych méstech, do knihoven, ndbozenskych spolkd.

Na obrazku nize mlizeme vidét systém distribuce provozovany firmou, z hlavniho skladu
Vv Praze kazdy distribuéni pracovnik odebira a pfemistuje zbozi do skladu v oblasti, kterou
obsluhuje. Pro zbozi jezdi jednou do tydne nebo nekolikrat do mésice, z oblastnich skladii
jsou pak knihy distribuovany do knihkupectvi, cirkevnich organizaci, knihoven nebo fy-
zickym osobam. [Zdroj: vlastni]

Obr. 1 Systém distribuce firmy ND

Spolecnost vlastni 4 vozidla, tfi z nich byly pofizeny formou leasingu, vSechny tfi jiz pre-
Sly do vlastnictvi spole€nosti. Jsou to tfi vétsi vozy znacky Wolksvagen Transporter, slouzi

pro distribuci knih, zaji$tuji plynuly chod prodeje, firma také vlastni jeden osobni automo-
bil.

5.3 Zivnostenské opravnéni

Pro vydavatelskou ¢innost je ur€ena Zivnost volna. Zivnost volné obsahuje Zivnosti, které
opraviuji k vykonu ¢innosti, pro jejichz provozovani zakon nevyzaduje prokazani odborné

ani jiné zpuasobilosti. [13]
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V Ceské republice se nachazi velké mnozstvi nakladatelt kniznich tituls Ceska nakladatel-
ska scéna je hodné€ neptehledna, Narodni agentura ISBN sice vede soupis nakladatlstvi,
kterym ptidélila ISBN, ale nakladatelé nemaji povinnost byt u této agentury registrovani a
mohou vydavat knihy 1 bez ISBN. Narodni agentura ISBN ptidéluje ISBN i kniham nakla-

dateld, kteti nemaji pridéleny vlastni kod nakladatele. [14]

5.4 Zaméstnanci firmy

Na plny pracovni Givazek jsou zaméstnani dva zaméstnanci feditel firmy a redaktor, na
zkraceny pracovni Gvazek zaméstnava tcetni a zaméstnance, ktery zajiStuje obstaravani
objednavek prostiednictvim internetového obchodu a pomaha pii organizaci a konani ve-
letrhti (zkraceny pracovni uvazek — 0,75 avazku). Pracovnici distribuce jsou samostatné
podnikajicimi fyzickymi osobami vlastnici Zivnostenské opravnéni. Redaktor se stara o
aktualizaci a spravu webovych stranek, stard se o spravnou formu a podobu vydavanych

knizek, aby byly v souladu s pravidly vydavatelstvi a mély vSechny patii¢né naleZitosti.

Na webovych strankach nakladatelstvi je moZnost zakoupit nabizené tituly, zakaznik si
muze knihu objednat prostfednictvim poSty, na dobirku nebo si miize knihu vyzvednout

v kancelafi.

Knihy z hlavniho skladu jsou také prodavany piimo kone¢nym zékaznikim na zakladé
objednévky prostfednictvim internetu. Spole¢nost ma své webové stranky, kde si miize
zakaznik objednat ze Skaly knizek, které nabizi. Zakaznik si mize vybrat mezi dorucenim
zbozi prosttednictvim posty nebo si mize zbozi vyzvednout osobné v kancelaii hlavniho

sidla firmy v Praze. [Zdroj:vlastni]

Na facebooku ma nakladatelstvi zalozenou svoji skupinu, na kterou pridava odkazy
z webovych stranek na novinky, na vyhodné nabidky titulii, stranka ma ale pouze 238 fa-
nousku za dva roky provozu. Webové stranky jsou propojeny s touto skupinou. Odkaz na
webové stranky by mél byt umistén i na jinych webovkach, napiiklad naSich odbérateld,

tieba za poskytnuti slevy nebo jiné sluzby. [15]

5.5 Segment firmy

Nakladatelstvi vydava knihy zabyvajici se popularné nau¢nou literaturou pro Sirokou ve-
fejnost, patii sem knihy s nabozenskou tématikou, historické knihy, publikace zabyvajici se

vychovou déti, partnerskymi vztahy. Mezi nejvétsi zédkazniky patii knihkupectvi, mensi
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nakupy provadéji cirkevni organizace, knihovny, mensi mnozstvi knih se proda na veletr-
zich, ptes internet je realizovany prodej nejmensi ze vSech distribu¢nich kanalt. Knihku-

pectvi vétSinou dostavaji od firmy mnoZstevni rabat 25 %.

U zékazniki, ktefi maji zajem o dlouhodobéjsi spolupraci dochazi k opakovanému prodeji
cilenym zpiisobem. Nekteti zdkaznici se ozvou po urcitém ¢ase sami, nékteré firma telefo-
nicky kontaktuje se svoji aktualni nabidkou. Pracovnici firmy se Gc€astni kniznich veletrhii
v Praze, v Havlickové Brodu, kde jsou ziskavani zakaznici pomoci piimého osobniho kon-

taktu. [Zdroj:vlastni]

5.6 Prijmy a vydaje firmy

Firma mi poskytla vyhodnoceni hospodatského vysledku, ktery vykazala za rok 2012, kde

jsou naklady za jednotlivé polozky v kazdé distribu¢ni oblasti.

Tab. 1 Ndklady firmy za rok 2012

Polozka Distributor 1 Distributor 2 Distributor 3
Pohonné hmoty 79587 122545 125433
Opravy 0 13056 0
Ostatni sluzby 2078 6120 36201
Mzdy 336000 247107 214000
Telefony 14150 29142 8216
Kancel. materialy | 932 5869 979
Ostatni materialy 1702 19043 1043
Pojisténi 1702 19043 1043
Leasing 15525 5069 17484
Slovensko 87365

[Zdroj: viastni]

Pohonné hmoty jsou druhou nejvyssi nakladovou polozkou a zaroven jsou neodmyslitel-

nou ¢asti realizace distribuce. Kazdou distribuéni oblast obstarava jeden distribu¢ni pra-
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covnik se sluzebnim vozidlem. Mezi ostatni sluzby patii né¢které thrady jako je poStovné

nebo rtizné poplatky. Nejvyssi nakladovou polozkou jsou mzdy.

Za predesly rok jsem nem¢l tidaje pro srovnani, ale bylo mi sd€leno, ze zisky ve spole¢nos-
ti jsou nerovnomérné a v porovnani s loniskym rokem klesly o nékolik desitek tisic, zjistil
jsem ze nejsou dostate¢né vysoké pro vytvareni investic a zlepSovani podnikani, v roce
2011 zisky ¢inily 130000,-, v roce 2012 pouze 50 000,-, je to zplisobeno zvySovanim cen
vyrobnich faktorti u vyroby knih, kde se promita hlavné zvySovani cen energii. Pokles pro-
deje ne¢kterym zékazniklim muize byt zpisoben snizovanim vydaji v disledku neptiznivé-
ho hospodaiského vyvoje ve spole¢nosti. Potencialni zakaznici, kam patii cirkevni organi-
zace omezuji své rozpocty, jejich ptijmy tvoii hlavné prispévky fyzickych a pravnickych

osob, dotace, pfijmy z vlastniho podnikani. [Zdroj: vlastni]

5.6.1 Hospodarsky vysledek

Podle udaju, které mi byly poskytnuty firmou jsem spocital celkové vydaje, které byly vy-
naloZeny na provozni potfeby jako jsou pohonné hmoty, opravy vozidel, mzdy zaméstnan-
cim a dal8i. Naklady na prodané knihy v sobé zahrnuji hlavné nadklady na tisk. Celkoveé
trzby jsou veSkeré piijmy spolecnosti za rok 2012. Ve spodnim fadku je vysledek hospoda-

feni pted zdanénim. Z vysledku jsou dale odecteny mzdy distributort.

Tab. 2 vydaje, trzby, vysledek hospodareni

Celkové vydaje 1537 937,-
Niaklady na prodané knihy 3 059 803,-
Prodany pocet kusi 39423

Celkové trzby 5894 488,-
Vysledek hospodareni 1296 748, -

[Zdroj: viastni]

5.7 Zmény DPH u knih

Na zakladé schvalené novely zdkona o DPH doslo poc¢atkem roku 2012 ke zmén¢ sazby
dan¢ z ptidané hodnoty, ktera plati i pro knihy. Podle novely zakona o dani z ptidané hod-
noty mélo v roce 2013 dojit ke sjednoceni sazeb DPH na 17,5 %, nakonec od roku 2013

plati zdkon v podobé, kterd zavedeni sjednocené sazby odsunula na rok 2016, do té doby
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budeme platit DPH nadéle ve dvou sazbach, zvysenych o jeden procentni bod. Tato novela
zvysila snizenou zékladni sazbu DPH z 10 na 14 %. V roce 2013 pak doslo k dal$imu zvy-
Seni ze 14 na 15 %. DPH u ¢€eskych knih patii k nejvyssim v EU. Ve vét§in€ zemi EU neni
DPH na knihy vys$$i nez 10 %. Ve Velké Britanii, Irsku, Norsku, Chorvatsku se na knihy
uplatiiuje nulové DPH. Nakladatelé nemohou do koncové ceny promitnout cely narist
DPH, protoze zvySeni ceny nad urCitou hranici je kontraproduktivni, pak by se zmensil

objem trzeb, které se z prodeje vrati nakladateli a bude vychazet méng¢ titult. [16]

Tab. 3 Zvysovani DPH v letech 2007 az 2013

Rok DPH
2007 5%
2008 9%
2010 10 %
2012 14 %
2013 15%

[Zdroj: vyrocni zprava SKCN]

Bylo mi poskytnuto srovnani trzeb v distribu¢ni oblasti Moravy, v roce 2012 se rozsitila o
Slovensko v letech 2006 az 2012. Podle téchto tdaji nemélo zvySovani DPH vyrazngjsi
vliv na trzby v roce 2008, kdy doslo k nartistu o 4 % a trzby firmy stoupaly, v roce 2010 se
zvySeni DPH projevilo poklesem z 2 820 398 na 2 414 318, celkovy pokles trzeb tedy byl
zhruba 25 %, v tabulce nize je zvyraznén rok 2010 jako rok s poklesem trzeb. V roce 2012
kdy se DPH zvysilo o dalsi 4 % celkové trzby klesly o 7,5 % celkové o 203 694,-, protoze
se, jak jiz je uvedeno, v roce 2012 rozsitila oblast distribuce. Po odecteni této sumy jsou
vSak trzby vyrazné niZsi.

Tab. 4 rist a pokles trzeb firmy ND v jednotlivych letech

rok trzby rozdil
2007 1183771 +224744
2008 1535129 +351358

2009 2820398 +1285269
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2011 2414318 +299510

[Zdroj: viastni]

Vyvoj trzeb mizeme vidét na grafu zndzornéném nize, spojnice znazoruyjici jejich vyvoj
Vv Case od roku 2006 do roku 2008 mirné stoupa, rist trzeb vyrazné stoupnul v roce 2009,
kdy ptibylo mnozstvi novych zakazniki, v roce 2010, kdy se u nas zacala projevovat eko-
nomicka krize doslo k vyraznému poklesu trzeb, v roce 2011 trzby opét mirné stouply a
v roce 2012 poklesly, v grafu je vidét jejich narust, protoze se rozsifila obsluhovana ob-

last. [Zdroj: vlastni]

Obr. 2 Graf — trzby firmy ND v letech 2006 az 2013
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5.8 Analyza SWOT

Tab. 5 analyza SWOT — silné a slabé stranky

Silné stranky Slabé stranky
Specificky zaméfeny sortiment knih Slaba reklama
Stali a vérni zakaznici Velikost firmy
Pratelské vztahy ve firme Nemoznost vétSich zmén pro nedostatek kapitalu
Dobra povést firmy Nepravidelnost zakazek

[Zdroj: viastni]

Silné stranky

1)

2)

3)

4)

Specificky zaméreny sortiment knih

Nakladatelstvi Navrat domti mé tizce zaméteny sortiment knih pro urcity segment z4-
kaznik, které obsluhuje sama.

Stali a vérni zakaznici

Spole¢nost ma vybudované dlouhodobé;jsi vérné vztahy s nékterymi zakazniky.
Priatelské vztahy ve firmé

Firma ma méné neZ deset zaméstnanci, mezi pracovniky jsou dobré vztahy zaloZzené
na duvéte.

Dobra povést firmy

Firma ma u vefejnosti dobrou povést, dodrzuje dodaci terminy, profesiondlni a vstiicné
chovani k zédkazniklm.

Slabé stranky

1)

2)

3)

4)

Slaba reklama

Malé povédomi o firmé u vetejnosti.

Velikost firmy

Firma patii k velkému mnoZstvi malych nakladatelstvi, které nemaji na trhu silnou po-
zici jako ty vetsi.

NemozZnost vétSich zmén pro nedostatek kapitalu

Pro zasadnéjsi zmény je potieba vétSich kapitalovych investic.

Nepravidelnost zakazek

Existuje velké mnozstvi zakaznikt, ktefi nakupuji nepravidelné v jiném mnozstvi nebo
po delsi Casové prodleve.




UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 39

Tab. 6 analyza SWOT — prilezitosti a hrozby

Prilezitosti Hrozby
Ziskéani novych zakaznikt Zvysovani DPH
Rozsiteni prodeje pies internet ZvySovani cen energii
Spojeni s jinymi nakladatelstvimi Klesajici z4jem soucasné generace o literaturu
Zvyseni prodeje diky novym titult Zmeéna legislativy

[Zdroj: viastni]
Piilezitosti
1) Ziskani novych zakazniki

Firma se mlze pokusit ziskat nové zdkazniky ve svém segmentu, které dosud nekontakto-

vala.

2) Rozsifeni prodeje pi‘es internet

Prodej ptes internet je v dnesni dob¢ pro zdkaznika nejsnadnéjsi formou nakupu, proto je
tento zpUsob prodeje stale na vzestupu.

3) Spojeni s jinymi nakladatelstvimi

Firma muze uvazovat o spojeni s jinymi nakladatelstvimi mtze firmé poskytnout potfebné
zdroje a spojit konkuren¢ni vyhody obou firem.

4) Zvyseni prodeje diky novym titulim

Zvyseni zajmu o knihy muliZe nastat po vydani n€kterych titull, o které je velky zajem ze
strany vefejnosti.

Hrozby

1) ZvySovani DPH

Navyseni snizené dolni sazby DPH ohrozuje prodej knih, néktefi zdkaznici knihy povazuje
za zbytné zboZi, proto zvySovani jejich cen ma negativni vliv na jejich rozhodovani.

2) ZvySovani cen energii

ZvySovani cen elektfiny a pohonnych hmot vede k celkovému navySeni nakladt na vyrobu

a distribuci a ke zvySeni kone¢né ceny vyrobku.

3) Klesajici zajem soucasné generace o literaturu
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Generace dnesnich lidi travi velké mnozstvi ¢asu u pocitace nebo u televize, mnoho lidi
déava ptednost této form¢ zébavy pred Cetbou.

4) Zména legislativy

Pfi zméné vladnouci strany po volbach muze dojit ke zméné nékterych zakoni a ke zméné

pravidel, které se mizou dotknout drobnych podnikatelti.

5.9 Struktura zakazniku podle kategorizace ABC

Na zakladé vyse obrat u jednotlivych zakaznikd, které mi poskytla firma, je podle analyzy

ABC provedeno rozttidéni zakaznikt do tii kategorii.
Kategorie A

Na chovéni zdkaznikl vétSiny organizaci bychom mohli aplikovat pravidlo, které tvrdi, ze
20 % z celkového poctu zakaznikl realizuje 80 % trZeb organizace, tyto zadkazniky muize-
me povazovat za garanty finanéni stability podniku a ztrata nebo ziskani kazdého z nich

ma velky vliv na uspésnost podnikani.
Kategorie B

Tito zékaznici nejsou tak vyznamni v oblasti trzeb, ale jsou to zakaznici s vysokou loajali-

tou, ktefi uskuteciiuji opakované nakupy.
Kategorie C
Zékaznici nakupujici jednorazové a nepravidelné. [10]

V tabulce uvedené nize jsou celkové trzby zakaznikd skupin A, B a C, v piiloze je tabulka

jednotlivych zédkaznikl firmy ND roztfidénych do skupin ABC.

Tab. 7 Celkové trzby zakaznikii skupin ABC

Zikaznik Obrat Kategorie
Zékaznici skupiny A 1121413 A
Zékaznici skupiny B 529069 B
Zékaznici skupiny C 537526 C
CELKEM 2188008

[Zdroj: viastni]
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5.10 Analyza stalych, ziskanych, proménlivych zakaznika firmy ND

Podle obratii je zde sestavena tabulka zakazniki a jejich srovnavani v jednotlivych letech.
V seznamu vyhodnoceni zdkazniki ND pro distribuci v oblasti Moravy za rok 2012, které
mi byly k dispozici, je sestavené potadi zékaznikd podle vyse trzeb, v dalsich sloupcich
jsou vyse trzeb téch samych zakaznikl v pfedchozich letech. Z vyhodnoceni zakazniki je

snadné zjistit, jaka je stalost a proménlivost zakaznik.

V seznamu je velké mnozstvi nové ziskanych zdkaznikli, potom zdkazniki, co nakupuji
Vv mensim, ¢i vétsim mnozstvi pravidelné kazdy rok, seznam aktivnich zdkaznikl je od

roku 2007, nektefi zakaznici se stali stalymi nakupujicimi v pozdé&jsich letech.
Tabulku téchto zakaznikli uvadim nize, kompletni tabulka zakazniki je umisténa v ptiloze.

Tab. 8 Ziskani zakaznici v roce 2012, stali zakaznici, zakaznici ziskani v minulych letech

Ziskani  zakaznici vroce | Stili zdkaznici — zdkaznici, | Zakaznici ziskani v minulych
zdkaznici, kteii byli novymi kteii jsou trvalymi zdkazniky a | letech — zdkaznici, které firma
zakazniky v roce 2012, provadéji pravidelné ndakupy | ziskala v piedchozich letech 2010
V pFedchozim roce 2011 Zadné kaZdy rok uZ nékolik let a 2011

ndkupy neprovedli

Dr. Lubomir Pospisil Novak Josef Barvi¢ a Novotny, Brno

Ing. Stanislav Vaviin Lauko Pavel Dobrovsky Brno

Obchodni  centrum  Vankovka,| Knihkupectvi Poznani, | Barvi¢ a Novotny, Brno
Dobrovsky Klimesova

Knihkupectvi PORTAL

Teologicky seminaf, Sdzava

Slezska cirkev e. a. v., Komorni

Lhotka

Radek Likaf Donum

Euromedia Group, Zlin

Mgr. Hana Pinknerova

Ing. Eva Vad'urova

Kanzelsberger, Josefska, Brno

Dobrovsky, Ostrava Matice Hubackova Libres Brno
Prodej knih a literarnich potieb, Kanzelsberger, Olomouc Fakulta cirkve Ceskohusické,
Bystfice pod Pernstejnem Brno

[Zdroj: viastni]

V prvnim sloupci tabulky jsou zakaznici, které firma ziskala v roce 2012, je zde uvedeno 8
zakaznikd, s nejvetsim objemem nékupu, tyto zédkazniky se podafilo ziskat kontaktovanim

potenciondlnich subjektli prostiednictvim soucasnych zakaznikd, ktefi doporucili nasi na-
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bidku dalSim subjektim nebo prezentovanim titulll na veletrzich. Tito zakaznici mohou
snadno prejit ke konkurenci, je nutné je kontaktovat a informovat o moznostech dal§iho

nakupu.

Ve druhém sloupci je uvedeno 8 zakazniki, které miZzeme oznacit jako stalé zakazniky
firmy, opét jsou zde uvedeni zakaznici s nejvétsimi objemy trzeb, néktefi z nich utrati v
porovnani z ptfedchozimi lety pfiblizn€ stejnou sumu, u nékterych je utracend suma vyraz-
n¢ nizsi nebo vyssi z predchazejicimi lety. V kazdém piipadé¢ tito zékaznici tvofi stabilni
zakladnu firmy, uskuteciiuji pravidelné nakupy kazdy rok, jsou to vérni zékaznici a jsou

pro prosperitu firmy dulezitymi.

Ve tietim sloupci jsou zékaznici, které firma ziskala v predchozich letech 2010 a 2011, tito
zakaznici nejsou u firmy dostate¢né dlouhou dobu, mizou snadno ptejit ke konkurenci

Vv piipad¢ nespokojenosti, proto je ditlezité jejich maximalni uspokojeni.

Podle vyhodnoceni trzeb zakaznikl v letech 2007 az 2012, které mi bylo poskytnuto je
snadné zjistit, ze firma ND v roce 2012 ziskala velké mnoZstvi novych zdkaznikd. V dru-
hém seznamu, ktery mi byl rovnéz k dispozici, jsou vyfazeni zakaznici, ktefi jiz nejsou

aktivni, téchto zakaznikil je velky pocet v porovnani se stalymi zdkazniky.

5.11 Efektivnost jednotlivych distribu¢nich cest

Jiz jsem zminoval, ze ve své praci zamé&fim hlavné na trh distribuce Moravy a Slezska.
Distribucni sit’ této oblasti je rozdélena do Sesti distribucnich cest. Kazdou trasu objizdi
distribu¢ni pracovnik minimalné jednou za mésic, nékteré z distribu¢nich cest jsou obslu-
hovany 1 vickrat podle poctu zakazek. K distribuci knih dochazi kazdy den od pondéli do
patku, aby se pfizplsobila pozadavkiim odbératele a aby bylo pozadované zbozi dodavano

ve spravny ¢as na spravné misto.

5.11.1 Distribucni cesty

Pro organizaci je dulezité, aby méla piehled o tom, ktera z distribu¢nich cest se osvédcuje
jako nejvykonngjsi nejen v daném okamziku, ale také v delSich Casovych horizontech.
Dobte zvolena obchodni cesta mize podrzet firmu v obdobi recese a krize, proto je dulezi-

té sledovat jeji uspésnost v kazdém obdobi. [6]

Nasledné jsou sestaveny samostatné distribucni cesty, které si firma navrhla, ke kazdé

zZ téchto cest jsem uvedl obrat ktery firma uskutecnila v minulém roce, v tabulce jsou dale
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uvedeny obraty ve vétSich méstech. Podle serveru mapy.cz jsem zmétil délku jednotlivych
tras, délka trasy zahrnuje cestu z Prostéjova, kde je umistén distribucni sklad a zpét. Potom

jsem spocital pfiméiené naklady na jednotlivé trasy a se spotiebou 10 1 na 100 kilometrt a

cena za litr benzinu by byla 37 korun.

Cesta l

Zd’4ar nad Sazavou — Hlinsko — Svitavy — Moravska Tiebova — Roubanina - Letovice - Bo-

skovice
Tab. 9 ndklady na DC 1

Celkovy obrat 66201,-

Délka 274 km

Cena 1013,-

Obrat Moravska Tiebova 7059,-

Obrat Zd4r n./Sazavou 3447 ,-

Obrat Svitavy 9330,-

Cesta 2

Brno — Kutim — Blansko — Vyskov — Krométiz — Prerov

Tab. 10 naklady na DC 2

Celkovy obrat 447695, -
Délka 210 km
Cena 777,-
Obrat Brno 296537,-
Obrat Pierov 8353
Obrat Vyskov 7004
Cesta 3

Znojmo — Tiebi¢ — Stiitez — Jihlava

Tab. 11 naklady na DC 3

Celkovy obrat 94545, -
Délka 336 km
Cena 1243,-
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Cesta 4

1. cast: Valtice — Breclav — Moravska Nova Ves — Hodonin — Kyjov — Veseli na Mo-

ravé — Hruba Vrbka — Javornik
2. &ast: Uhersky Brod — Uherské Hradisté — Staré Mésto — Malenovice — Zlin — Stitné
nad V1afim

Tab. 12 naklady na DC 4

Celkovy obrat 229171,-

Naklady (1.cast) 1058,2
Naklady (2.¢ast) 965,7

Cesta 5
Olomouc — Dolany u Olomouce

Tab. 13 naklady na DC 5

Néklady 214,6

Cesta 6

1. &ast: Sumperk — Bruntal — Krnov — Opava — Hranice
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2. Cast: Ostrava — Karvina — Cesky T&sin — Tiinec — Hradek u Tince — Tfanovice —

Komorni Lhotka — Havifov

3. cast: Frydek — Mistek — Frydlant nad Ostravici — Pfibor — Koptivnice — Novy Ji¢in

— Hodslavice — Roznov pod Radhostem — Valasské Meziti¢i — Vsetin

Tab. 14 naklady na DC 6

Obrat celkem 864152,-
Délka (1. ¢ast) 273 km
Délka (2. ¢ast) 313 km
Délka (3. ¢ast) 296 km
Naklady (1. ¢ast) 1010,-
Naklady (2. ¢ast) 1158,-
Naklady (3. ¢ast) 1095,2
Ostrava 189308, -
Karvina 21691,-
Havifov 49647 ,-
Frydek-Mistek 62576,-
Vsetin 39060,-
Valasské Mezifi¢i 14312,-

v

Podle sestavenych tabulek jsme zjistili, Ze nejefektivné;si je cesta 2, kde je obrat po zao-
krouhleni 450 000,- a pfitom délka této trasy je 210 kilometri, nejvyssi podil na prodanych
knihach mé Brno, kde €inil obrat po zaokrouhleni 300 000,-. Je to dano hlavné vysokou
hustotou osidleni v tomto regionu. Vzhledem k vysoké poptavce je tato cesta obsluhovana
nejcastéji.

Jako nejméné efektivni trasy bych vyhodnotil distribu¢ni cesty 1 a 3, kde je obrat prodeje

v

5.12 Efektivnost prodeje jednotlivych vydanych tituli

Podle udajt firmy Navrat domt jsem sestavil tabulku poc¢tu prodanych titult firmy Névrat

domt a déle celkové trzby kazdého titulu za roky 2011 a 2012.

Tab. 15 Tabulka poctu prodanych titulii firmy ND a jejich trzby
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Titul Prodané Kkusy | Prodané kusy | Celkova cena | Celkova
2011 2012 2011 cena 2012
Pét jazyki lasky 3536 4356 444424.84 577969,82
Laska jako Zivotni styl 692 2284 112910,89 379206,11
Nebe opravdu je 885 2124 112930,75 277568,04
Biih na lavici obZalovanych Nizky prode;j 1708 - 200828,49
Laska a ticta Nizky prodej 1609 - 298740,83
Svédectvi 0 zarmutku Nizky prodej 1414 - 115934,73
K jadru kiestanstvi 667 1151 106927,26 180958,26
Déti a pét jazyki lasky 982 1119 118420,18 140470,76
Sex za¢ina v kuchyni 639 966 95709,06 141081,59
Rady zkuSeného d’abla 912 942 135370,98 141268,63
Pét jazyki ocenéni Nizky prodej 935 - 134336,46
Jak vychovat déti a nepFijit o ro- | 1757 902 258591,49 136987,45
zum
Spojenci namisto protivniki Nizky prodej 875 - 163749,06
To je mij syn Nizky prodej 830 - 91849,72
Zeny, které se prili§ snaZi 1385 789 219007,28 127264,20
Do patku bude vas manZel jiny 1148 767 158046,47 107324,21
Zeny, piemoite stres Nizky prodej 709 219007,28 98101,15
Uchvatna 783 696 117254,40 106865,05
Jsou muZi skute¢né takovi,.. Nizky prodej 649 - 102869,10
Velky rozvod 586 638 69162,00 72944,99
Pastyiem détského srdce Nizky prodej 593 - 69358,68
Piibéhy lasky 1138 591 165218,20 85361,22
Pét jazyki lasky pro svobodné.. 517 586 73863,37 89489,99
Kéz bych byl byval védél 672 579 81745,48 75669,38
LepSi nez mé sny Nizky prode;j 578 - 22941,75
Do patku bude vas Zivot jiny 412 540 69938,81 95248,18
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Jak ¢ist Bibli s porozuménim Nizky prodej 538 - 79459,10
Harmonie v manZelstvi 644 508 99679,32 81484,86
Vyzva lasky 1359 434 199106,71 63620,51
Na otci zaleZi 962 486 135154,00 71161,09
Jak prekonat vyhoreni 920 Nizky prodej 91348,60 -
Pozor, srdce muze! 788 439 120123,86 68543,79
Pét znaki laskyplné rodiny 733 459 113593,98 68752,33
Prvorozeny, vyhoda ¢i handicap 716 Nizky prodej 108407,18 -
Pét tajemstvi, ktera musite objevit | 627 Nizky prodej 81172,45 -
Pét jazyki omluvy 596 422 81379,80 62035,85
Tajemstvi milovani I1. 558 270 160670,35 69599,69
Hranice 554 470 93194,36 82426,45
VSichni jsou normalni 540 Nizky prodej 90618,25 -
Ani to nejlepsi nestaci 531 300 87042,87 49662,84
Uvod do Starého zakona 522 Nizky prodej 246884,35 -

[Zdroj: viastni]

Piedstavenstvo vybere 10 novych titull, které v kazdém roce musi vydat, ¢lenové predsta-
venstva firmy jezdi na veletrhy v Némecku ve Frankfurtu nad Mohanem, kde vybiraji ty,
které by byly zaujaly segment firmy a které by mohli mit prodejni potencial, potom se fir-
ma snazi ziskat autorska prava k vydani, poté firma najme ptekladatele a redaktor upravi

knihu, tak aby méla spravnou formu a obsah.

V tabulce vidime prodejnost jednotlivych titult, které firma vydava, prodejnost titula je
kazdym rokem proménliva, u téch, kde je v kolonce nizky prodej, byl prodej v daném roce
velmi nizky a nebyl zde zaznamendn, kterou jsem mél k dispozici, prodejnost titull je
proménliva, vV zavislosti na tom jakou dobu je jiz kniha na trhu. U novinek, o které je zéjem
ma prodejnost vzestupny charakter, u starSich tituld, které jsou na trhu jiz fadu let je nao-
pak klesajici zajem.

Podle informaci firmy je nejprodavanéjsim titulem kniha Pét jazykl lasky, to je zfejmé i
z tabulky, je v sortimentu jiz n¢kolikatym rokem a je nejCastéji vydavanym titulem, zajem

ze strany zékazniki zarucuje jeji odbyt. Prodej ostatnich knih je spiSe proménlivy.
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Primérny néklad nové vydanych titult je 2000 kopii, pokud se vSechny knihy prodaji
v kratkém casovém useku, nechaji se vydat dalsi kopie, dokud dochazi k jejich odbytu.

v e

[Zdroj: vlastni]

Ve zprave o ¢eském kniznim trhu, kterou vyhotovil Svaz ¢eskych nakladatelti a knihkupcti
se uvadi, ze v roce 2011 byla primérna cena knihy 230 K¢. Cena knih by neméla vyrazné

ptrekracovat tuto hranici, pokud se nejedna specifické tituly. [16]
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6 MOZNOSTI A DOPORUCENI ZDOKONALENI FIRMY

6.1 Rozdéleni zakaznika

Ve své praci jsem se pokusil roz¢lenit zakazniky do n€kolika kategorii, podle vyse trzeb,
které uskutecnily v daném roce. Zakaznici skupiny A, kteii tvofi hlavni piijmy spole¢nosti
by mély byt uvedeni na zvlastnim seznamu, ktery by mél byt kontrolovan prubézné. V

tomto seznamu bychom zaznamenavali jejich odbéry a srovnévali s uplynulym obdobim.

Pti srovnavani a kontrolovani je pottebné zjistit, ktefi zdkaznici neobjednéavali nebo méli
vyrazné niz$i objednavky v porovnani z ptedchozim obdobim. Je podstatné udrzovat ko-
munikaci s témito zakazniky a poslat nabidku novych titulti prostfednictvim emailu nebo

kontaktovat telefonicky. [8]

6.2 Rozdéleni vyrobki
Stejné jako zdkazniky jsem vytvofil tabulku jednotlivych titulli podle poctu jejich prodeje.

Rozdeéleni knih podle trzeb je dulezitou soucasti kontroly prodeje pro piehled, které knihy
tvoii nejvyssi objem prodeje. Potom ur€it podil z celkové hodnoty prodeje v procentech.
Tohle hodnoceni vytvofit pro pfedchozi rok, zjistime-li, Ze prodejnost n€kterych titull je
pod hranici vynosnosti prodeje zvazit jejich vylouceni ze sortimentu a nahrazeni jinymi

tituly.

6.3 ZlepSeni marketingovych aktivit

vvvvvv

nou hodnotu kone¢nému zékaznikovi a zatéZujici plynuly chod firmy. Pro stabilni rist fir-
my a udrZzovani dostatenych trzeb jsou podstatné obchodni vztahy se zakazniky a budova-

ni dlouhodobych vztahti.

Pomald a nepruzna organizace propasne zajimavé piilezitosti. Lidé ve firmé by méli mit
spravn¢ rozdélené pravomoce, aby mohli ucinit v€as spravné rozhodnuti, rozhodovaci pra-
vomoce by musi rozdéleny tak, aby nedochazelo k zbytecnym priitahiim a ¢ekanim na
schvaleni, proto je potfeba zménit politiku a dat marketingu a rozhodovani vice pravomoci
a samostatnosti. Potencionalni zakaznici nemusi byt vzdy dostate¢né dobte informovani o
na$i nabidce, proto musime byt dostatecné viditelni pro ndmi vybrany segment, ktery

chceme oslovit. [3]
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Nepfiizniva ekonomicka doba vede vsechny marketingové manazery k ptehodnoceni svych
planovanych vydaji. Inventura investic téméf vzdy odhali zbyte¢né vydaje ve vysi az 15 %

investic, zaroven ukaze ty uspésné, které je tfeba podporovat.

Investici by mély smérovat ke zménam kupniho chovani zékazniki. K hodnoceni investic

nejsou dostate¢nymi ukazateli trzni podil a trzby. [2]

6.3.1 Prekomplikované procesy

Firma by méla zmapovat vSechny procesy v komunikaci, v prodeji i v fizeni vztahu se za-
kazniky, prozkoumat vSechny faze krok za krokem a kdyz néjakd faze neptinasi Zadnou
pridanou hodnotu musi byt zrusena. Kazda firma potiebuje jednou za ¢as ocistu, aby se
zbavila neefektivnosti a zlozvyku pfinasejici nadbyte¢né naklady. Jednoduché a piimocaré

procesy vedou ke snizeni nakladu. [2]

6.3.2 Neefektivni naklady

Internet je prostiedek, ktery pomaha usnadnit, zefektivnit komunikaci. Pii komunikaci
emailem neni potieba vydavat naklady na tisk, vazbu, baleni, distribuci, které bychom mu-
seli vynalozit pfi vydavani tiSténych propagacnich materialti. Pokusy a omyly jsou
v marketingu normalni a se nedaji zcela odstranit, ale existuji metody, jak miru omyla sni-
zit, jak zjemnit odhady a zpfesnit cileni na zakazniky. Je potfeba najit zptisob, jak nabid-

nout sve sluzby lidem, které nebudou rusit a ktefi jsou na n€ pozitivné naladéni.

Pokud firma neprodéava sluzby jednotlivctim, ale dalSim firmam, ndklady na ziskani zdkaz-
nikli mizeme snizit i tim, ze budeme vice prodavat tém stavajicim. A snazit se, aby nas

spokojeni klienti doporucovali svému okoli. [2]
6.4 Rust firmy

6.4.1 Raust prostiednictvim zaméstnancu

Rust prostifednictvim zaméstnanct je riskantni, sveéfit praci externim partnerim je v mnoha
ohledech jistéjsi. Je obtizné mit vSechny zaméstnance pod kontrolou, kazdy zaméstnanec
pfinasi dalsi naklady a pro firmu je n¢kdy tézké neustile kontrolovat ¢innost svych za-
méstnancii. V kancelafi, jsou ovlivnéni velkym mnozstvim faktort, které odvadéji pozor-
nost od povinnosti zaméstnance a na konci dne vétSinou nemayji tolik zodpovédnosti a ne-

koncentruji se tak jako na zacatku. [7]
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6.5 Rozvoj prodeje nakladateli prostifednictvim internetu

V poslednich letech se stava velmi popularni prodej e-knih. V Cesku v porovnani s rokem
2011 prodeje e-knih n¢kolikanasobné vzrostly. V poloviné loiiského roku bylo jasné, ze se
proda v roce 2012 podstatné vice e-knih nez v roce piechdzejicim, prvnich Sest mésicti
roku 2012 distributofi prodali vice e-knih nez za rok 2011. Podle loniské Zpravy o kniznim
trhu, kterou vydal Svaz ¢eskych knihkupct a nakladateld, vydava v Cesku e-knihy piibliz-
né 150 nakladatelt. I kdyZ e-knihy ptfedstavuji z hlediska prodeji velmi malou ¢ast tuzem-
ského knizniho trhu, u internetového knihkupectvi Kosmas.cz se v roce 2012 podilely na
celkovém obratu internetového knihkupectvi za rok z 6 procent. Do budoucna se odhaduje,

ze v roce 2015 budou e-knihy tvofit 15 % trhu s knihami.

Zahrani¢ni sluzby jako Amazon nebo Apple ¢eské knihy nenabizi, avSak Apple ¢eskym
nakladatelim e-knihy prostfednictvim iBookStore vydavat umoziuje. Pro néktoré naklada-

tele tato platforma piedstavuje dulezity distribu¢ni kanal. [16]

Prodej e-knih miize byt pro néktera nakladatelstvi dobrou pfilezitosti, jak obnovit efektivni
obchod s knihami nebo zlepsit upadajici prodej, kvili zvySujicim se nakladim na vSechny
vyrobni faktory nebo prostfednictvim internetu prodavat do oblasti, kde neni z n¢jakého
divodu rozsitena dostate¢na distribuce, pro nékteré zakazniky je tato forma lepsi variantou

i z divodu, Ze odpadaji nadbytecné naklady na tisk a distribuci.
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ZAVER
V Ceské republice je kromé par vétsich nakladatelstvi také velké mnozstvi drobnych na-
kladateli vydavajicich rtiznorodou literaturu. Pro nékterd drobna nakladatelstvi je

Vv soucasnych podminkach zvysujicich se nakladi problematické udrzet silnou pozici na

trhu.

Nejvétsim problémem pro nakladatele a knihkupce je zvySovani DPH, které se vyrazné
promita do zvySovani celkovych ndkladi na prodej knih. V tomto prosttedi je pro naklada-
tele vic nez kdy jindy dulezity marketing obchodni firmy, eliminace ¢innosti neptidavaji-

cich zaddnou ptidanou hodnotu a kontrola vydaja.

Hlavnim klicem tspéchu je spravné nastaveny systém prodeje, ktery je pro zdkaznika co
nejpohodIngjsi a umoziuje plynuly tok vydanych knih od jejich vytisténi, pfemisténi do

skladu, rozvoz do distribu¢nich skladi az po samotnou distribuci do knihkupectvi.

V teoretické casti bakalarské prace jsou popsany hlavni ¢innosti marketingového ftizeni
jako je planovani, fizeni, kontrola. Popisuje jednotlivé strategie prostiednictvim kterych
organizace dosahuje vytyCenych cili. V dalsi ¢asti je rozebrana segmentace zakaznikl a
jeji podstata co se tyka uspéchu firmy. Posledni je fizeni ispéSného prodeje, které se zaby-
va hodnocenim zakazniktl, analyzou ABC, efektivnosti distribu¢nich cest, které jsou hlavni
naplni praktické ¢asti.

Na zacatku praktické ¢asti je popsano ¢im se zabyva firma, kde sidli, jaké mé zdzemi, po-

¢et zaméstnancil, upozoriiuje na neptiznivy vyvoj DPH, hlavni problém kniZni produkce.

Dale jsou provedeny jednotlivé prizkumy efektivnosti, podle tidajii poskytnutych firmou je
zde sestavend tabulka zdkaznikl roztiidénych do skupin ABC. Roztiidéni zdkazniki podle
pravidelnosti nakupt, podle toho jak Casto dochazi k jejich obméné. Dalsi prizkum efek-
tivnosti se zabyva vynosnosti jednotlivych distribuc¢nich cest. Posledni je prizkum efekti-
vity jednotlivych distribuc¢nich cest na Moravé, vydaje na jejich provoz, tyto informace

mohou firm¢ slouzit pro orientaci v uc¢elovosti vydaja.

Na konci prace jsou struén€ popsany doporuceni, ktera jsou obecné znama pro prosperitu

firmy a dulezité body, které musi firma spliovat, aby si udrzela svoji pozici na trhu.
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V pFedchozim roce 2011 Zddné kaZdy rok uZ nékolik let a 2011
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