


ABSTRAKT

Marketingovy plan, ktery je vytwen pro spolénost DEEP SKATE s.r.0., popisuje
podnikatelské aktivity spobteosti, kterd chce ugp na trhu se sportovni médou pro
skateboarding, snowboarding a bmx. Prace popisajgaruaskali aiplezitosti tohoto trhu.
Prace je roz&lena natt ¢asti. V prvnicast obsahuje reSersi literarnich prafeatruhacast
popisuje historii spolaosti a jeji podnikatelské aktivity i@ti cast se analyzuje prastli,

ve kterém spolmost podnikd a definuje jeji silné a slabé strankyoslednicasti jsou
stanoveny cile spataosti a uéeny strategie, jak dgildosahnout. Dale jsou zde stanoveny
programové aktivity gasovym planem jejich gatku a konce. Déle jsou v tét@sti

popsany systémy kontroly.

Marketing plan for DEEP SKATE s.r.o. describe thesihess activities of this company
which pursuit of prosperity on the specific markdtsport fashion for skateboarding,
snowboarding and bmx. There are described thewspooblems and opportunities on this
market. Diploma work is divided into the four patis the first parts there is a summary of
literature sources. The second part describe tht@rki of the company and its business
activities. The third part analyse surrounding a$ibess and give a definition of its strong
and weaknesses. In the last part there are sé¢artpets of the company and definite the
strategies how to approach the targets. There etréhe programs activities with the
timelines of its starting and finishing. And follavg there are described the systems of

controlling.



Na tomto mist chci podkovat panu Ing. Paviu Skybovi za odborné vedetdtaé rady a
panu Marku Sochorovi za v&tnou spolupraci gadu cennych informaci, které mi poskytl

pii zpracovani této diplomové préce.
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UvoD

Kazda spolenost, ktera chce dosahnout &spu na trhu, by #a wnovat velkou
pozornost jeho sledovani, analyzovani a vyhodnatovak aby byla schopna reagovat na

rostouci konkurenci a U&gné uspokojovat pani a pateby zakaznik.

V mnohych spolénostech je stale jeStexistence marketingového atdiehi a jeho
¢innostem pisuzovana jen nepatrna role. Sgolesti by si vSak ®&li uvédomit, Ze na trh
neustale vstupuji novi konkurenti, Ktemohou spolénost ohrozit, Ze zéakaznik |iz

nest&i pouze zboZi nakoupit, zakaznikekdva daleko vice, a je stéle nawgsi.

Marketingové aktivity jeieba mit velmi doke naplanovany sipdem stanovenymi cili,

které by n&li korespondovat s cili strategickymi, tj. dlouhdsgoni.

Marketing byl popisovan jako lokomotiva, ktera téhmSechny ostatni slozky firmy.
Rozsfime-li tuto nazornou metaforu, potomibeme marketingovy planiipovnat ke
kolejim, po kterych tento vlak jede. Marketingoviamp pomaha nejenipusnernovani
marketingového usili spravnym grem, ale vytvé také ramec pro celkové planovani
firmy. To plati ginejmenSim pro firmy, které se rozhodly svoje Usiliientovat
marketingo¥. Takto piSe o marketingovém planovani ve své kdidklady marketingu

jeji autor Simon Majaro.

Pro zpracovani diplomové prace jsem si vybrala gitojmarketingového planu pro
spole&nost DEEP SKATE s.r.o. , téma jsem zvolila, ptetor sob zahrnuje poznani
rozlicnych problénmi z miznych Ghli pohledi a spolénost jej nadéale vyuzije ve svém
podnikani.

Ukolem diplomové prace je vramcitipravy projektu zpracovat redersi literarnich
prameri, tykajici se uvedeného tématu. Charakterizovatespost, jeji podnikatelské
aktivity a iblizit prostedi odvniho pamyslu, jehoZz prosédi ma na spodmost vliv.
Treti ¢ast diplomové prace jesmovana analyze séasné situace spa@leosti. StZejnicast
prace je vyprojektovat marketingovy plan pro obdadriven 2005 €erven 2006 se vSemi
jeho nalezitostmi, definici di] strategii k dosazeni¢dhto cili, jejich vyhodnoceni

a kontrola.
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1 RESERSE LITERARANICH PRAMEN U

1.1  Marketing a jeho vyvoj

Pojem marketing nas dnes provazi opravdu na kakdékn. Resto mam okas dojem, Ze
se stale najdou ti, ktezanenuji marketing s pojmem jako jsou prodej nebo rekdayto
pojmy vSak dostatmé¢ nevystihuji pojeti celého marketingu a Skalu rsta strategii,

které jsou v Bm obsazeny.

Definovat tento pojem neni lehké, Ize jej totiApat tzn¢ a definic marketingu je takée
mnoho. MiZzemefict, Ze se jedn& o filosofiizeni podniku orientovanou na trh.V odborné
literature se setkame §znymi vyklady tohoto pojmu, nelbgednotlivi autéi nahlizeji na

problematiku marketingu z jiného pohledu.

Podle Philipa Kotlera, je marketing sp&dasky aftidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co gebuji a pozaduji, pragtdnictvim tvorby nabidky, s&ny
vyrobki a hodnot s ostatnimi. [9] Podle Jaroslavétifka, je marketing procesefizeni,
jehoz vysledkem je poznaniigulvidani, ovliviovani a v konéné fazi uspokojeni pteb

a prani zakaznika efektivnim a vyhodnymiagpbem zajiujicim splréni cili organizace.
[22] Takto bychom mohli je§t dale pokr&ovat, ale Ukolem prace neni definovat

marketing.

Podle Kotlerovi definice, jez za zéakladni ideu ngeraentu povazuje marketing, ji
muzeme chapat jako teoretické vychodisko k marketrdgoodnikatelské koncepci, ktera
v sowasné dob predstavuje posledni vyvojovy stup@ristupu kiizeni podniku. Vedle
marketingoveho ifistupu vSak existuji i jiné podnikatelské koncepgeg¢chz formovani je

do zn&né miry vysledkem historického vyvoje.

Na paéatku byla tzv. vyrobni podnikatelska koncepce, &tee vyvinula v obdobi
pramyslové revoluce a vychazela tedpokladu, Zze zakaznik bude preferovat vyrobky,
které jsou levné a snadno dosazitelné. \€asné dob se s touto koncepcitheme setkat

v nevysglych ekonomikach, kde poptavkéepysuje nabidku.

Mezi dalSi marketingové koncepce ipparv. vyrobkova koncepce, kteréeplpoklada, ze

zékaznik budeipndkupu davatigdnost vyrobkm nejvyssi kvality.
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Pozornost spéebiteli wnuje tzv. prodejni podnikatelska koncepce. Ta s&k viesnazi
poznat spdtbitelovo pani, ale snazi se jefimét k ndkupu pomoci intenzivni propagace.

Jinakie¢eno, cilem vyrobce je prodat to co vyrobil, nikejrobit, to co by prodal.

V poloviné 50. let vznikla v USA tzv. marketingova koncepdgera jiz ma zajem
0 zakazniky. Spotmost se snazi poznatigvirh a nabidnout vyrobek, ktery co nejlépe
uspokojuje pdeby a pani zakaznika. Prévhledisko miry uspokojeni p@tb je pro

marketing podstatné.

NejnowjSi marketingovou koncepci je tzv. socialni (hunignmarketing, tato koncepce se
snazi dat do souladu peby a pani zakaznik, zajem firmy (zisk), socialni a etické zajmy

spole&nosti (nap. ekologie).

Stale se zrychlujici tempo rozvoje technologii aonstvi informaci, které demn
zpracovavame, je postaveni sgolesti, které ckfji obstat v dneSnim velmi tvrdém
konkurenim boji nesnadné. 2£¢hto divodi musi spolénosti vyuzivat vSech
dostupnych zdr@j marketingu, velmi pdiv é sledovat chovani svych konkurénzkoumat
piani svych zakaznika vyhodnocovat jejich spokojenost a snazit senejepe a jest
vice nez ,jen“ uspokojit jejich peeby. K tomu vSemu jee¢ba, aby spot@most minimalw
disponovala planem, ve kterém shrne a charakterigug¢ moznosti, naplanuje aktivity a

stanovi nové cile na dalSi obdobi.

1.2  Marketingovy plan

e

Planovani a samotné sestaveni planu je jednoydile&téjSich ¢asti managementu.
Sestaveni podnikatelského planu je zakladem prd plodniku a je také kiovou ulohou
manazei. Planovani jec¢innost, kterd udrZuje podnik konkurenceschopnyryktema

piehled o trhu, konkurenci, 0 svych zakaznicicmdeeh.

Marketingovy plan je jednou ze s@sti podnikového planovani, jak jsem jiz uvedla
v pitedchozim odstavci, je tdinnost, kterd je jednou z ndj@zit¢jSich ¢innosti pro
aspesSny chod podniku. Na marketingovy plan navazujijggé plany nap vyrobni plan,
financni plan, plan odbytu apod. VSechny plany vSak fedjio spoléné - jsou vytveéené

k dosazeni podnikového cile.

Podnikovy plan by @ byt pouzivany, sledovanyfipominkovany a upravovany. by

byt povaZzovan za nepostradatelny dokument. [4]
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Marketingovy plan by ri identifikovat nejslibigjSi obchodni flezitosti podniku

a nastinit jak naislusny trh proniknout a jak si vybudovat a udgetice. Je to nastroj
komunikace, ktery kombinuje vSechny prvky markedtwvé&ho mixu do koordinovaného
provadciho planu. Obsahuje data o tom, kdo co bugatdkdy, kde a jak dosahnout

stanovenych dil. [26]

1.2.1 Obsah marketingového planu

V literature se seznamime &nymi variantami jak tento marketingovy plan sestale
pochopitelné, Ze se attwe vlastnim pojeti sestavovani planu lisi, al@kterychéastech
se fece jen shoduji. Jen pro nazornost uvedu krokyepddhna Westwooda a Johna
Coopera. V floze ¢islo jedna jsou uvedenyasti marketingového planu podle Philipa

Kotlera a Simona Majara.

a) obsah marketingového planu podle Johna Westwoodaihy: Jak sestavit

marketingovy plan:
1. Stanoveni podnikovych dil
2. Provedeni marketingovéhotkumu interniho a externiho priesdi.
3. Provedeni SWOT analyzy.
4. Stanoveni pedpoklad.
5. Stanoveni marketingovych ¢i& ohodnocenid@kavanych vysledk
6. Stanoveni marketingovych strategii a prasrdclan.
7. Definovani prograrin
8. Sestaveni rozpitu.
9. Sestaveni planu.
10.VyhlasSeni planu.
11.Revize a aktualizace
b) obsah marketingového planu podle Johna Coopemaihyg:kMarketingové planovani:

1. Identifikace sotasné situace organizace — jaka je ¢asna ekonomicka situace

organizace.

2. Interni audit <€eho organizace doséahla.
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3. Externi audit — jak velky je trh organizace, kdoygeji konkurenti.

4. Urceni marketingového mixu — co byela organizace dat.

5. Urceni cili —c¢eho chce organizace dosahnout.

6. Vypracovani marketingového planu — jak postupoafy, bylo citi dosazeno.

7. Sledovani a vyhodnocovani piri marketingoveho planu — postupuje organizacegoodl

piredem vypracovaného planu.

Shrneme- li vSechny body, které marketingovy plésahuje podle jednotlivych autor
jimi: celkové shrnuti, vémz pedstavujeme podnik a jeho podnikani, hlavni cile
a strategie pro dané obdobi, pro které je planasegén, situeni analyza v niz
analyzujeme saiasny stav podnikani, podnik a jeho nabidku, akfusituaci na trhu.
Provedeme SWOT analyzu, marketingové cile, margetié strategie, @&ki programy
v nichZz jsou rozpracovany konkrétni aktivity a (kolpro jednotlivé strategie
a predpokladané néaklady, rozg a poslednim shodnym bodem je systérsem
a kontroly, v@mz je uvedeno jakym #Agobem bude vyhodnocovano dosazeni

stanovenych ail

1.2.2 Tvorba marketingového planu

Sestaveni marketingového planu denost, jejimz cilem je nejprve ziskat vSechny
pottebné informace a nasletliriyto informace vyhodnotit a navrhnout nové akiyivit

a dopordeni.
Stanoveni podnikovych cil

Podnikové cile jsou stanoveny vrcholovym managéemerspolénosti. Ugeni cili je pro
kaZzdou spolénost velmi dlezité a tatoinnost pati mezi zakladni. Jereba si stanovit
hlavni cile, uéit marketingové strategie a taktické marketingol&p pro jejich dosazeni.
Cile organizace mohou byt specifikovany pro jedwétlvyrobky nebo sluzby. iP

uréovani citi je tteba mit na mysli, Ze cile musi byt: [2]
- motivujici pro manaZery a ostatni zgstnance,

- poskytovat moznost jednozireho vyhodnoceni,
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- poskytovat vychodisko pro &mvani strategii a marketingovych plamro jejich

dosazeni,
- vytvéret pocit jistoty stavajicich i potencialnich akdtn

Cile by nely splhiovat kriteria tzv. SMART specifické (konkrétni), ¢fitelné,

akceptovatelné, realné a terminovates (¥ ohrantene).

Cile rozliSujeme podle ¢asového obdobi na kratkodobéfedrtdobé a dlouhodobé.
Stredredobé a dlouhodobé cilettreme oznéit za cile strategické. Strategické cile byvaji

vétSinou zamireny na rentabilitu, trzni podil nebo se tykaji usrisna trhu.

Marketingové cile pak byvaji stanovovany tak, aBpamahaly dosazeni vySe uvedenych
cili strategickych. # urcovani tchto cili je tteba dbéat na to, aby cile strategické byly

konzistentni s cily marketingovymi.
Provedeni marketingového pfizkumu interniho a externiho prostedi

Nedilnou souésti gipravy marketingového planu je analyza¢jgiho a vnitniho
prostedi. Je velmi dlezité analyzovat W)Si prostedi, ve kterém a na které podnik
pusobi. V knize marketing v praxi autor Petr Deak diy&e bez hlubSiho poznani a
chapani faktar vn¢jSiho prostedi neni mozné dokonale pochopit samotny podniéha j
misto v progstedi. Na vajSi faktory ma manazer velmi maly vliviipemz tyto faktory
mohou mit velky vliv na chod podniku. ManaZer mosihuto prostedi rozungt, aby mohl
pro podnik ziskat co nejlepSi pozici, kteradbpodminky vijSiho prostedi vyuZije nebo

jim bude snaze odolavat.

Externi audit - Faktory vnéjSiho prostiredi - STEP faktory

sociologické, technologické, ekonomické a politickeé rekteri autdi uvadkji
i ekologické (STEEP faktory):

* Sociologické faktory- jsou velmi dlezité a mohou mit na spaleost velky vliv. Mezi

sociologické faktory pét[9] nag.:
- rast populace,
- veékové rozéleni populace,
- typy domacnosti,

- vzcklanostni skupiny.
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» Technologické faktory- v dnesni dobje tempo iistu technologii stale vyssi, jgeba

sledovat tyto trendy a drzetg&riito zmenami krok. Jsou to n&p[9]:
- neomezenéiflezitosti pro inovace,
- zmeny ve vydajich na vyzkum a vyvoj,
- rostouci regulace technologickych &gm
* Ekonomické prostedi— tyto pati mezi nejdlezit¢jSi STEP faktory, nap:
- struktura pijmu,
- urokové sazhy, sémné kurzy,
- inflace,

- darg, ekonomicky st nebo pokles.

» Politické faktory — vliv téchto faktofi miZze byt rozsahly. Mohou nastat nasledkem
zmen ve vlIad, vladnim néizenim, zakony. Mohou ovlivnit nejen samotny podiaile
i dané podnikové od¥vi. S politickymi faktory Uzce souvisi i prace regalnich

Giadd, kraja apod..

» Ekologické faktory — vyznam ochrany Zivotniho préstli neustale roste a s nim
i naroky na ekologickou vyrobu, dodrzovarizmych naizeni tykajicich se vyroby

apod. Podle Kotlera mezi ekologické neboklrgdni prostedi pati tyto faktory:
- nedostatek surovin,
- zvySené naklady na energii,
- zvySeny stupgzneisteni.
Konkurereni prostedi se nazyva tzv. blizke &j&i prostedi — je to jedna &asti vigjSiho

prostedi, kterou manazer ma moznost do jisté miry oitliiruto ¢4st je teba také velmi

dohe znéat, abychom ziskali konkuker vyhodu.
Analyza konkurenéniho prostredi

Do konkureniho prostedi pati trh, struktura konkurence, obchodni pozice aarikl

Trh
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Z hlediska trhu je dlezité znat odpoxdi na otazky jako jsou: velikost trhu, jaké
substiténi produkty existuji na trhu, do jaké miry je triskovy, jakd je geograficka
rozloha trhu, které z faktdrv sowasnosti vyznanth ovliviji trh, jaky maji vliv na
arovei poptavky, jaké jsou pra¥dodobné budouci tendence relativileditosti faktof,

na jaké segmenty lze trh enit, jaké jsou prawgpodobné budouci trendy segmentace.
[4]
Struktura konkurence - druhym faktorem konkuréniho prostedi je struktura

konkurence. Podle Portera existuig gil, které ovliviuji prosperitu odétvi, a jsou to:
1. Intenzita konkurence mezi existujicimi konkurentydrgtvi.

2. Hrozba vstupu novych¢astniki.

3. Obchodni pozice odbatel.

4. Obchodni pozice dodavatel

5. OhroZeni ze strany substihich vyrobKki nebo sluzeb.

Adl) Intenzita konkurence - zavisi nafad faktomi — existence velkého pw
vyrovnanych konkurefit pomaly fist trhu, podobné vyrobky a skupiny vyrdbk<teré
umoziuji spotebitetim kupovat jiné zn&y. Vysoké fixni naklady a nutnost udrzovat
objem vyroby a prodeje. Vysoké vystupni bariénkeremmické, strategické a emocionalni
faktory, které brani spaleostem opustit odivi, dokonce i za cenu nizké prosperity,

piipadre ztraty.

Ad2) Hrozba vstupu novych ®astniki — dané odutvi stale pitahuje nové tastniky

diky ziskovosti. Existujici firmy se @izou chranit tim, Ze vyt¥avstupni bariéry jako jsou:

- Uspory zrozsahu produkce — Uspory z velkého objeymaby, toho Ize dosahnout

neustalym zvySovanim vyroby,

- bariéra celkovych nakl@d— to jsou nap stalé poplatky, které novycastnik musi
zaplatit bez ohledu na velikost svého vstupu, inggatenty, chr&mé receptury

a postupy, vyhodnyifstup k surovinam, vladni subvence apod.,
- vladni politika — udlovani licenci, bezgmostni, potraviné&gké a hygienickéipdpisy
— v8echny tyto fedpisy maji vztah k naklac pri vstupu do daného odtwi. Vstupni

bariéry miZe ovlivnit nejen vlada, ale i mistnifaaly,
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- naklady na zrnu — jsou to nap naklady na proskoleni pracovijknaklady na nova

piidavna zé&zeni a naklady na modernizaci produktu,

- pristup k distribdnim kanaim — pro nové &astniky trhu mze byt obtizné ziskat

piistup k Emto kanahm, pokud jsou limitované.

Ad3) a Ad4) obchodni pozice odératelt a dodavateli — pokud ma kupujiciipvahu nad
dodavatelem, ii¥e diktovatiadu obchodnich podminek. Michael Porter identifedov
charakteristiky obchodni pozice dodavateh odirateli a popsal je nésledujicim

zpiasobem:
» Skupina dodavatélje silna pokud:

- je vni rekolik dominantnich spot@osti a je vice koncentrovand nez &dbelské

odwetvi,
- jeji produkt je unikatni nebo se Znou dodavatele jsou spojené velké naklady,
- odbiratelské odwtvi neni dilezitym zakaznikem dodavatel

- pokud jsou odératelé dlezitymi zakazniky dodavatigl vyhody jsou na str&n
odbiratelského oditvi,

- predstavuje vaznou hrozbudr integraci v odbratelském odétvi.
e Skupina zakaznik(odkerateh) je silna tehdy kdyz:
- je koncentrovana nebo nakupuje ve velkych objemech,

- produkt, ktery nakupuje od dodavatelskéhoabdy je standardni a nediferencovany,
kupujici jsou si jisti, Ze mohou najit kdykoliv §ndodavatele a mohou si dovolit
vyjednavat s vice spairostmi,

- Vytvaéti si nizky zisk, coz dava popud ke sniZzovani nakelpnaklad,

- produkt dodavatelského ogtvi neni pro kvalitu vyrobk nebo sluzeb kupujiciho
dulezity.

Ad5) OhroZeni ze strany substitdnich produkta — v souhrnu Porter uvadi tyto &tivé

body:

e Substiténi produkty mohou nasadit cenovy strop, az kdyzétdwnezvysi kvalitu

nebo kdyz sedakym zpisobem nediferencuje.
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e Substiténi produkty nejenZze omezuji zisky v normalnich dibhaale brani tvorb

velkych ziski i v doke prudkého vzestupu.

* Tyto produkty ¢asto rychle nastupuji tehdy, kdyZz novy vyvoj positinkurenci

a zpisobi sniZzeni ceny nebo zlepSeni provozu
Naklady

Poslednim faktorem konkurémiho prostedi jsou naklady. Nejde tady o umit naklady
podniku, ale i vliv Uspor z rozsahu produkce, zdwtovani diky ziskanym zkuSenostem

avliv nakupu ve velkém na strukturu nakiad

« Uspory z rozsahu produkce — Gspory z rozsahu peslukamenaji, ze naklady na
jednotku se P vySSim objemu produkce snizuji. Je logické, Zeomg z rozsahu
mohou znamenat nizSi naklady na jednotku produkfggodnosti ¥tSiho objemu
produkce vSak Ize dosadhnout jeifi piném vyuziti kapacity. Pokud toho nelze docilit,

pak naklady pouze naklady.

» ZkuSenosti z praxe — nizSich nakiath jednotku Ize dosahnout i zkuSenostmi z praxe,

protoZzecim déle gco cklame, tim |épe umime svou praciat.

* Nakup ve velkém — dalSim @pobem, jak snizit naklady jsou sleviy pakupu ¥étSiho

mnoZstvi vyrobk.
Interni audit - analyza vnitiniho prostredi

Tato analyza umditije zjistit, v jaké situaci se podnik nachazi. infeaudit by ml

zkoumat tyto informace [2]:

1. Struktura firmy.

2. ReZijni naklady.

3. Vyrobni a distribéni naklady.

4. Marketingové a prodejni metodyetns nakladi, které s nimi souvisi.

Adl) Struktura firmy — pokud se jedna o spoi®st, ve které spolupracuji &a vice
osob, je velmi dlezité si stanovit strukturu, ve které jeceno kdo za co bude nést
odpowdnost, tzn. kdo bude zodpovidat za dané podnikaitelktivity. Toto ustanoveni je
velmi dilezité, protoze strukturou jsou pakieny vztahy mezi organizaimi jednotkami

a vztahy natizenosti a pokizenosti.
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Ve vztahu ke strukiie mizeme rozliSit dva typy organizaich struktur — vicestujova —
vétSi decentralizace pravomoci. Tento typ je péisira jasg odcEluje dané stuphiizeni,
typicka je velka delegace pravomoci na manazZemmgeivych provoa nebo oddleni.
Vicestupiova struktura je spiSe typicka prét$i spolénosti. Druhym typem organizai

struktury je struktura plochai&eni je spiSe centralizované.

Ad2) Rezijni ndklady — je dilezité ungt sledovat a odflovat naklady, které se vztahuji
k marketingovym aktivitdm i#p néklady na vyvoj produkt propagaci, distribuci, od
nakladi rezijnich, abychom &dé¢li, jaka je efektivnost takto vynaloZenych firkamch
prostedki. Spol€nost sestavujedét ziski a ztrat nebo-li bilanci aktiv a pasiv, Cash-Flow

— perézni toky.

Ad3) Zakaznicka baze— pri sestaveni této zakaznické analyzy, bylarspolé€nost znéat

odpowdi na nasledujici otazky [2]:

kolik ma zakaznit,

» jak ¢asto nakupuiji,

e existuje skupina zakazrikktera ma pro firmu zvl&Svelky vyznam, pokud ano, jak
velky je jeji podil na celkovém ptu zakaznik,

» ¢im se jeji zadkaznici zabyvaji, v jaké oblasti padiii

» Kkde se jeji zakaznici nachazeji (ve které lokplit

» jaké jsou jejich pdtby a pani.

Po dokoweni analyzy stavajicich zakazaiky se mdla spol€nost zabyvat i zakazniky
potencialnimi. Tyto zakazniky id®eme rozdlit na zakazniky konzistentni

a nekonzistentni. [2]

Konzistentni zakazniei jsou to potencialni zakaznici, kKtse svymi paebami podobaji

nejlepSim stavajicim zakaziirk.

Nekonzistentni zakaznicido této skupiny zakaznilkpati takovi, ktéi se sice nepodobaji
stavajicim zakaznikm, ale nizeme prozkoumat, zda i tito zakaznici by mohli \Viya¥

nasich produkt.

Ad4) Vyrobni a distribu éni naklady - analyzadchto naklad umozni spolénosti najit
dalSi moznosti snizeni distritnich a vyrobnich naklada dosahnout tak konkurém

vyhody v nizSich nakladech.
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Ad5) Marketingové a prodejni metody Wetné nakladi — pri provadni této analyzy je

dulezité odpo¥dét podle J. Coopera na nasledujici otazky:
» jak ovlivni velikost prodeje kazdadinvestovana do distribuce,
» je dosavadni Zisob distribuce dostates efektivni,

* koncentruje se firma na ,spravnou“ skupinu cilovyzékaznik (pfinasi pro #j
dostateny efekt),

» jak velky efekt pinaSeji penize investované do propagace, je dosastad propagace

vyhodny.
Provedeni SWOT analyzy

Nashromazehé informace je feba vyhodnotit, abychom zjistili, caéikaji. Jednim
z nastroj, jak tyto informace analyzovat je analyza SWO®Btol umo#uje posoudit

souwasné postaveni firmy a identifikuje potencialniziop a gilezitosti.

» Silné stranky (Strenght) — jsou to interni faktgako nap. kvalita produki, niZsi
néklady nez konkurence, debSkoleny persondl. Tyto faktory jsou silnymi skami,
protoZze v porovnani s konkurenci dosahuje podnikrémo vykonu, ktery s nimi

souvist.

» Slabé stranky (Weaknesses) — jsou také internbfakiMize jim byt nap menSi
objem vyroby podniku v porovnani s hlavnim konkdeem nebo omezeny roz§et na
reklamu. V podstétjsou to faktory, které jsouitezité pro vztahy se zdkazniky, ale ve

které firma neni tak dobra jako konkurence.

» Prilezitosti (Opportunities) — jsou odvozené odjgich faktofi, nagiklad nenici se
vkus, nové exportni trhy, vyhod8i snenny kurz, zruSeni vladnich omezeni

a podoba. Jsou to faktory, které napomahaji rozvoji spodesti.

* OhroZzeni (Threats) - tykd se takeé ¢jgich faktofi, nag. uvedeni nového
konkurerniho produktu na trh, vstup nového konkurenta kymiz naklady na trh
nebo nejasna vladni politika. Jsou to faktory, é&tbyly analyzovany vigdeslécasti

a které mohou ohrozovat nase podnikani.
V procesu SWOT analyzy firmy bychom sélnzaméfit na nasledujici oblasti:

- prodejni vysledky (obrat, zisk) v poslednim rodeeady vyvoje za posledni 2-3 roky,
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finan¢ni zdravi a sila podniku,

konkurerEni pozice spoknosti na trhu, jeji trzni podil,

image a reputace spoteosti mezi zakazniky a igjnosti,

organiz&ni strukturu firmy, zejména se z&fanim na obchodnmarketingovy tym.

Detailni SWOT analyze by &a byt dale podrobena “4P” marketingu (produkt,gagace,
misto, distribuce) - kde ziskame odgdivna otazky, jaké jsou silné, slabé stranky,
piilezitosti a hrozby pro produkt, &pob distribuce, cenovou politiku, a re@n pro

komunikani mix, tj. marketingovou praci se zakazniky.
Produkt

Pod pojem produkt, izeme zahrnout vSe, co produkuji sgalesti, aby co nejlépe

uspokojily své zakazniky. Mohou to byt jak hmotrygobky, tak sluzby.
Cena

Stanoveni cen produkje velmi dileZity proces, ve kterém spoéteost musi vzit do Gvahy
mnoho fakto#i pasobicich na trhu — ceny konkurencéedqpokladany peet zakaznik,
jejich ndkupni chovani.

Distribuce

Distribuci neni jen fyzické dopraveni vyrobku zakigam. Do této oblasti zahrnujems t
klicové oblasti: distribéni cesty, fyzickou distribuci a sluzby zakazmik Spol€nost

muaze k distribuovani svych produkvyuZzit nasledujici druhy distriboich cest:
a) prima — kratka, tyto jsou bez jakychkoliv méanka,
b) negim& — dlouhd, zboZi je dodavano predhictvim velkoobchodu, maloobchodu,

dealeti, obchodnich zprostdkovatel, zastupé apod..

Do oblasti fyzické distribuce zahrnujeme hapaleni produkt a jeho skladovéani. Je

tieba, aby produkt bylippraven k zakaznikovicas a v co nejlepSim stavu.

Do sluzeb z&kazniikn v oblasti distribuce dZeme zahrnout podle Majara tyto sluzby:
trvalé a wasné zasobovani, dostupnost vyrobku nebo sluzbgzn@&m, kvalita zbozi
nebo sluzby, fesné dodrzovani uzéanych smluvgas potebny k uzakeni celého procesu

objednavky a kvalita sluzeb poskytovanych po prioftE3]
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Propagace

Slozky propagace ipdstavuji zisob komunikace s cilovou skupinou zéka#niklezi

formy propagace péit

a) Reklama — placend, neosobni forma komunikace. Bf®gprosednictvim tiskovych

médii, rozhlasu, televize. Cilem je informovat a&anout Siroky okruh spebiteli.

b) Podpora prodeje — zaitena na stimulaci jednotlivych vyrobka také na podporu
v distribwni siti. Zangtuje se na Siroky okruh zakazfila vyuzZiva nap: kupony,

prémie, bonusy apod..

c) Primy marketing - fma, adresna komunikace se zakaznikem. Uskuje se nap

postou, telefonicky, pro&dnictvim¢asopisi, novin apod..

d) Prodej — forma osobni komunikace s jednim nebo vié&azniky. Jedna se

o komunikaci tvé v tv& a je to komunikace oboustranna.

e) Publicita — nebo-li public relation — jejim cilem yytvdit pozitivni pohled véejnosti

na spolénost.

Na ziskavani a zhodnoceni informaci se &apme se ietelem k delu jejich pouziti pi

tvorke strategie.

1.2.3 Marketingove cile

Marketingové cile jsou Uzce spjaty s cili podnikawy Podnikové cile p&t mezi cile
zakladni, které vyjadiji hlavni Ukoly podniku. Na zakladvysledki provedené analyzy,
ktera poskytuje podrokjsi pohled na slabé a silné stranky podniku, lzentit
realistické cile pro budoucnost. Mezi gaanymi cili jist existuje ®jaka ,skulinka“ ,
kterou je teba identifikovat, ufit jeji velikost a charakter, abychom ji vyplnilhednou
strategii. Marketingové cile vyjagji konkrétni Ukoly, které jsou stanoveny n&itdr
obdobi. Tyto cile budou zatieny na marketingovy mix a jeho 4P a naigby zakaznik,
pro které je tento plan &gn. Stanovené cile jsodakadvanym vysledkem planu, &mnby

sphovat kriteria SMART (specifické, #iitelné, akceptovatelné, realné a terminované).
Jaké by nily byt marketingové cile podle Heleny Horakové:
1. Stanovené na zaklaghoznani paeb zakaznik.

2. ldentifikovany a uvazovanyiprespektovani vnihich a vijSich omezeni.
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3. Presre, jasre a konkrétd vymezene.

4. Vhodné.

5. Srozumitelné.

6. Mg¢fitelné v ugitych ¢asovych etapéach.

7. Realné (dosazitelné).

8. Akceptovatelné — soulad @ik prioritami podniku.
9. Vzajemre slackné, sdilené a podmé.

10. Hierarchicky usptadané.

1.2.4 Marketingové strategie

DalSim krokem, ktery nasleduje po stanoveni mangetiych citi je stanoveni strategie,

jak t&chto cili dosdhnout. Podle Kotlera mezi négFitéjSi pati strategie marketingova,

technologickd a zdrojova. Spravrkoncipovana strategie zahrnuje podle Rickyho

Griffina nasledujicttyii body:

1. Oblast @isobnosti podniku — vymezeni trinebo jejicht¢asti, na nichZ podnikisobi.

2. Nasngrovani zdroj — zpisob rozdleni prostedki podniku do jednotlivych oblasti
jeho podnikéani.

3. Vyznané schopnosti podniku resp. jeho konkérénvyhody — charakteristické
schopnosti podniku, jeho vyhody oproti konkurenci.

4. Synergie — specifikace spoligobeni (synergie) rozhodnuti provedenych ve vSech
vySe uvedenych oblastech. Synergie podava obrammg jak se mohou rozhodnuti

o volbe trhu, rozéleni prostedki a vytvéeni specifickych schopnosti vzajeénn

dophovat a podporovat. [7]
Jini aut@i Tomek, Vavrova a Meffert uv&g predevsim nasledujici strategie:
A) Ansoffova matice vyrobek/trh

Ansoffova matice vyrobek/trh slouzi k odvozenawgii z matice, kterd je dana dimenzi
vyrobku (charakterizovanou jako novy a stavajicirobgk) a dimenzi trhu
(charakterizovanou jako novy a stavajici trh). Mioaviz prilohacislo 2. Ansoff vyvozuje

tyto Ctyii strategie:
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- Trzni penetrace (proniknuti na trh) — strategiedstavuje vyuZiti trzniho potencialu

danym vyrobkem na stavajicich trzich.
- Rozvoj trhu — strategie je z&bhena na ziskavani novych trkicetre zahrantnich.
- Rozvoj produktu — strategie je zaloZena na vyvoyiyith vyrobKi pro stavajici trhy.

- Diverzifikace — strategie charakteristicka zgemim aktivit podniku na nové vyrobky

pro nové trhy. Rozeznavame diverzifikaci horizomtabvertikalni nebo lateralni.
B) Portfolio strategie

Vtomto gipadt jsou strategie odvozovany na zakladhatice znazdiujici vztah
relativniho trzniho podilu strategickych obchodnijeldnotek a tempa jehaistu. Na
zaklad postaveni jednotlivych strategickych jednotek \tiolaje volena strategie
investini (pro otazniky nebo potencialnidady), dezinvestini (pro psy) nebo strategie

selektivni. Pilohacislo 2 — matice bostonské poradenské skupiny.
» Strategie podle Porterovy konkuréni vyhody
Porter uvadiit zakladni strategie pro dosazeni konkdrérvyhody na trhu:

- Nakladova priorita — podnik udrZuje vedouci pozxiciizkych nakladech,ipdevsim se
snazi snizovat naklady na vyrobu a distribuci, &ly jejich Urové byla pod mez

nakladi konkurence.

- Strategie diferenciace — podnik se Zame na to, aby dosahla co nejdokonalejSiho
vykonu v té oblasti, ktera je néjezit¢jSi pro jejich zakazniky.i#edevSim se zaftuje
na ty své silné stranky, které ji poskytuji konkdrd vyhodu. Spolénosti se snazi
nag. o co nevyssi kvalitu, image vyrobku a sluzby zakkim s cilem maximakh

uspokojit pozadavky trhu.

- Ohnisko sousedni — firma se neza#uje na cely trh, ale své veSkeré aktivitycsope
na vice Uzkych segmentrhu. \EtSinou usiluje o vedouci postaveni v éarebo jiné
odliSnosti, kterou maji uzsi skupiny zakaznik

» Synergické strategie

- Konkurertni strategie zastené na odératele — orientace na inovace, jakost,ckoa

naklady apod.).
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- Strategie za®kiené na konkurenci — strategie kooperace, konflilgtrategie Uhybna

a [izpasobeni.

- Strategie zagiené na zprogtdkovatele odbytu - strategidgizpusobeni, konfliktni,

kooper&ni, uhybani a ignorovani, strategie ,push“ a ,pull”

- Strategie zagtena na zajmové skupiny — inovativni strategtepisobeni, odolavani,

uhybné strategie, strategie pasivity.
» Strategie roli na trhu

- Trzni vidce — strategie protdce - z¢¥tSeni poptavky na trhu, obrana trzniho podilu,

shaha o jeho 2¥Seni.

- Trzni vyzyvatel — Utdi na trzni vidce, napadava ste&jivelkou spolénost nebo mensi

spol&nost nez je sama.

- Trzni nasledovatel — spd@leosti se snazi napodobovat a z toho plynou j&halavni

strategie a funguje jako: parazit, napodobitel ng@vovatel.

- Trzni troSka — tyto spol€nosti se specializuji na velmi malé tzemi. TrosSkabizi
vyrobky vysoké spdebni hodnoty, maji moznost rychlejSi abm sortimentu, lépe
mohou pedpokladat chovani svého trhu, mohou si udrZzovatost klientelu.
Specializuji se na: malé Uzemi, geografickd speeied, vyrobkova specializace,

specializace na sluzby, zakaznika, zakazky, digtnibspecializace apod.
* Integrac¢ni strategie

Z&kladem integréni strategie je rozvoj produktu, jeho diverzifikaberadmci této strategie

rozliSujeme: [24, 15]
- Zpétnou integraci — napojeni podniku ngzegchozi etapu technologickérekézce.

- Doprednou integraci — napojeni na nasledujignky technologickéhéetézce.

1.25 Ak ¢ni programy

Ake¢ni programy jsou igsnym uEenim zpisohi, jimiz se v praxi planovana strategie

uskuteni. John Westwood uvadi co bglndany plan obsahovat: [26]
1. Souwasnou pozici — na niz se nyni sgolest nachazi.

2. Cile — co chcemedtht, kam smsiujeme.
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3. Cinnost — co pdebujeme udat, abychom se k cili dostali.
4. Odpowdnou osobu — kdo to sla.

5. Datum zaatku akce.

6. Datum ukoweni akce.

7. Rozpdatove naklady.

Akeni programy jsou také zakladnou pro sestaveni &iap@ch naklad, které jsouitba
k realizaci marketingového planu. Navrh ro#o je predkladan vrcholovému
managementu podniku a jestlize je rosgov takovéto podabschvélen, stava se finar

zakladnou marketingového planu. [9, 8]

Je teba nejen sestavit &ki programy, jeitba také zabez{ie jejich implementaci, aby
mohly byt Uspsre realizovany. Kotler ve své knize Marketing a Masagnt uvadi
podpirné faktory, které jsou dopafenim spolénosti McKinsey, jak us§sre

implementovat akni programy. Jako nejtezitéjSi uvadi Kotler prvnictyti ze sedmi

téchto faktofi a €mi jsou:

Styl — ktery vyjaduje spolény zpisob mysSleni a chovani.

- Zamestnanci — kvalifikovani pracovnici, Kigsou schopni odvéd dolre svoji praci.

- Dovednosti — tento faktor vyZzaduje, aby zatnanci ndli dostatek schopnosti pro
aspeSnou realizaci vyené strategie.

- Sdilené hodnoty — vSichni z&stnanci sdileli stejny hodnotovy systém.

Jsou — li splény pozadavky kladené na paapé faktory, ma firma dobr&@dpoklady pro

aspEsnou realizaci strategii. [9]

1.2.6 Rozpaotet

Marketingovy rozpoet je dilezitou sowasti finaniho (obchodniho) planu firmy. Jeho
tvorba neni ubec jednoducha - na jedné stfanusime uskutmit a financovat aktivity,
které prispeji ke splréni stanovenych marketingovychicila dalsi, nap na marketingovy
vyzkum apod.), na stréndruhé je spolost \tSinou tvrd limitovana celkovym
firemnim rozpétem. Obchodni plan firmy a marketingovy plan by tproxgly byt

zpracovavany paraleintak aby byl zajin Usgsny rozvoj spolénosti.
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Naklady na realizaci stanovenychcéakch programh musi byt nizSi nez jefispivek
k zisku podniku, ktery vyplyva z prognozy prodejegpokladaného v planu. Sestavenim

Uctu ziski a ztrat zjistime, zda je nas plan realizovatelny.

« Ucget ziski a ztrat uvadi dosazendijmy a vynalozené néaklady zacitg casové
obdobi. Nejvice nas budou zajimat polozky: obraklady prodeje, hruby zisk, jiné

néklady a provozni zisk.
» Obrat — celkové ifjmy ziskané Bhem roku z Bznych operaci spateosti.

* Naklady prodeje —ifimé naklady na vyrobu prodaného produktuinamedy, gimy

material.

* Hruby zisk — odé&ou-li se naklady prodeje od obratu, vysledrdsgtkou je hruby
zisk. Totoc¢islo nam umoiuje porovnat za jakou sumuie byt produkt prodavan

a s jakymi naklady je vyroben.

« Jiné naklady — to jsou namaklady administrativniho charakteru, disttibunaklady,
néklady spojené &nnosti prodejniho nebo marketingového #éddi, naklady na

propagaci a podporu prodeje, naklady na vyzkumvajyyezijni naklady.

* Provozni zisk — toto je pro spdlest poloZzka nejzajim&jsi. Ta udavaisty vysledek
ro¢niho podnikani, ktery je rozdilem mezi dosazenyhkasg/m prijmem a naklady

pottebné k dosazeni tohotdijonu.
Rozpattovani nakladia marketingového planu

Je rEkolik moznosti, které spataosti umozni fedpovidat, zda vSechny @ik programy,
které byly naplanovany budou ziskové nebo nikobdle Johna Weswooda je jednou
Z chto moznosti Wisleni vSech naklagl které spolénost zamysli vynaloZitiprealizaci
stanovych prograina jejich porovnani sifspivkem gidavného obratu, ktery ma byt
vysledkem tohoto z&#nu. Tato metoda postapro individualni plany jako napzavedeni
nového produktu, analyza splatek. Je nutné vykalkatl vSechny provadi plany pro

v8echny strategie, kterym planujeme dosahnout geayeh citi. [26]

DalSimi dophujicimi metodami fi urcovani vySe marketingového rozfpe mohou byt

nag.:

- extrapolace marketingovych nakiads minulych letech spolu s analyzou @i

tehdejSich marketingovych @ik porovnanim s novymi marketingovymi cili,
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- stanoveni marketingovych naktagodle marketingového rozggo konkurence.

1.2.7 Systém né&feni a kontroly

Plany musi také obsahovat jak budou kontrolovatyminy, které jeieba dodrzet. Déale
je treba, aby zde bylo uvedeno, jako bude spualst n&fit UspiSnost planu, ndp
naristem podilu na trhu, ztnami posta} zakaznik k novému produktu, nebo zkracenim
dodacich liit. Vybrané ukazatele musi bytéktelné. [4] Se systémem kontroly take
souvisi sestaveni alternativnich plgpro gripad ohroZeni planstavajicich. Je dobré, aby
spol&nost jiz gedem ukila mista, kterd& mohou byt ve stanoveném planuickét

a sestavila alternativni plany , kdyby takova situaastala.

1.2.8 Realizace planu

Tato etapa pro spaleost znamendé uveést stanoveny marketingovy plarraieepVsichni,
ktefi jsou zapojeni do realizace planu, bylimbyt s planem a jeho cili podrobn
informovani a nili by védét, co se od nich &ekava. Jeieba, aby vSichni tomuto planu
rozuntli a pochopili jeho Gel. Z toho plyne, Ze zainteresovani lidé bylimrédét, jaky
uzitek bude mit spot@ost a oni samotni z jeho realizace anebo jakéd&glvyplynou

z toho pokud se plan neuskéné

1.3  Charakteristika projektu

Projekt je mysSlenkovym @r¢im dilem, jehoZz podstat sgisa v pedjimani budouciho
stavu, zejména tohdeho bude realizaci projektu dosazeno. Zakladenektwje kritické
zhodnoceni stavu, ktery je a rozhodnuti o staverykby n&l byt. Smyslem projektu je byt

Ucelnym prostedkem pro tvorbu novych duchovnich a hmotnych uyitvis]
Projekty se vyznauji urcitymi charakteristikami: [27]

1. Maji jasre definovany cile.

2. Maji jednozné&né urcené terminy dokareni.

3. Jsou unikatni: tj. jsou neopakovatelné, a tim&eolil praci rutinnich.
4. Zahrnuji soubor vzajendmrovazenyckinnosti.

5. Jsou v¥lereny zdroje pro jejich realizaci (formou roztia).

6. Je realizuji tymy pracovnik
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Podle V. Novéka zni definice projektu takto: ,Projekt je citglomy navrh na

uskuté&néni urité inovace v danych terminech zahajeni a d&oh“ Ztéto definice

vyplyva zangr, ktery ma nasledujici charakteristické znaky:

1.

2.

3.

4.

Sleduje konkrétni cil.

Definuje strategii vedouci k dosazeni k dosazenéha cile.

Urcuje nezbytd nutné zdroje a nékladycetre ocekdvanych finodi z realizace
zaneru.

Vymezuje jeho z&tek a konec.

VSechny vySe uvedené definice a body, které I8y pnojekt obsahovat té#h shoduii.

Projekty pak miZzeme rozdlit do nékolika kategorii a to na: [16]

Komplexni — jeho specifikaci je, Ze tento proje&t glouhodoby, pokryva mnoho
¢innosti, potebuje specialni organizai strukturu, klade naroky na vysoké néaklady

a obsahuje mnoho subprojékt

Specialni — tento projekt jefetirtdoby, na rozdil od komplexniho projektu neklade

takové naroky na naklady a rozsahnosti.

Jednoduchy — maly, kratkodoby projekt, jednoduchy je realizovatelny i jednou

osob.

1.3.1. Zasady a postup projektovani

Zasada projektovani je zaklad pro stanoveniupaé kterych by ®l projekt sphovat.

Mezi tato zakladni pravidla, podle V&hce pati:

1. cilovost — osoba, ktera projekt sestavuje, musisp veédét, ceho ma byt timto

projektem dosazeno a co je jeho konkrétnim cilemdld?’Rosenaua by dhcil sphovat
tiéi podminky: naroky na provedeni, tasovy plan a na rozptmvé naklady. VSechny
tyto podminky musi byt gfitelné, konkrétni a afitelné a realizovatelné. Protoze je

tkeba na konci vyhodnotit, zda stanoveny cil byl &plpog¥. do jaké miry.

Realnost a &elnost — jak je jiz kratce uvedeno v kadslo jedna, je nutné, aby projekt
byl realizovatelny a d&elny. Nag. realnost zajighi splreni dodavek (stroje,
zamtstnanci apod.). €elnost se tyka hloubky propracovani projektu aojeh

dokumentace.
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Systémovy fistup — tato zasada vyZaduje, abychom se zabySamvprvky systému

a jejich vzajemnou vazbou.

Postupn&esSeni — postupnyifeSenim je mysleno dodrzovani zasaelit problém od
obecného ke konkrétnimu — tzv. od shoratadolAbychom dodrzeli tuto zasadu,

muzeme si praci na projektu ro#id do nasledujiciclityt cinnosti: [16]
Situace — souhrn podminek a poZadeWteré se vztahuji k projektu.

Kompozice —eSi zakladni usgadani prvk systému z hlediska toku materialu, toku

informaci apod..

Dispozice — horizontalni i vertikalni rozmisf vSech prvik systému v ureném
prostoru, zji&ném podrobnym progtem — vysledkem je realigai dokumentace

projektu.

Realizace — tato¢dst zahrnuje schvalovaciizeni, gipravu realizace, vlastni

vybudovani systému a zkuSebni provoz.

Systematinost — tato zasada vyzaduje pouZiti jednotnéhoekimyého postupu,
jednotnych podklail symboti, ukazatel, tabulek apod. Jednotny systém usngel

a urychluje interni komunikaci mezi jednotlivymididenimi.

Efektivnost — tato zasada poZaduje dosazeni maximeflekti pfi minimalnich
nékladech a narocich na material, pracovni sildagato zasadu jegba promitnout

do vSechtasti projektovych praci.

Postup projektovani

Co je obsahem projektovani — projekt a prace dm musi mit logicky sled. K dodrzeni

této zasady nam dopdiou nasledujici otazky:

pri¢iny — pra a za jakym &elem je plan vypracovan,
zpasob — jak, kym &im budecinnost v projektovaném planu prod,
misto — odkud, kudy a kam povedou toky v podnikae se bude dany proces konat,

¢as — kdy, odkdy, dokdy a jak dlouho cely projekiryp.

Faze Zivotniho cyklu projektu
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Projekt je dynamicky systém, ktery se neustalejiyvizaweném zivotnim cyklu. Zivotni
cyklus probiha u kazdého projektu vedh fazich:

e

1. Predinvesttni faze — ktera je jednou z néjdzit¢jSich ¢asti celého projektu. Ta tuto
¢ast zodpovida vrcholovy management. Vrcholovy mamant tady stanovi cile —
¢eho se ma dosahnout &lrby definovat strategii — aktivity, pomoci niché dosahne
stanoveného cile. V této fazi je jmenovan tzvjgkiovy tym jehoz sZzejnim ukolem
je prowiit, zda je kazda faze proveditelna.

2. Investiéni faze - nejvice nakladnotasti, ve které jeréba naplanovat personalni

zajiseni, ¢asovy harmonogram projektu a jeho realizace.

3. Faze provozu a vyhodnoceni — vtéto fazi se ponmjhddosazené vysledky
s planovanymi, fipadné odchylky od planu se vyhodnoti a zaznameagyro budouci

potieby.



UTB ve Zling, Fakulta Managementu a Ekonomiky

30

. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta Managementu a Ekonomiky 31

2 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI DEEP SKATE S.R.O.

2.1  Historie spolefnosti

7o

skateboarding a snowboarding provozovat a zcelatméivotnimu stylu propadli. Kréatce
po roce 1992 se akti¢rpodileli na propagaci a utkeni snéru tohoto sportu, u nas zcela
neznamého, a pomalu se rodila mySlenka zaloZiteSpost, kterA se bude na tento

specificky trh orientovat.

Vroce 1996 byla zalozena spétest DEEP, kterd se od prvagoku zabyva
maloobchodem. V Kladn otevird obchod, kde prodava vybaveni pro skateloog
a snowboarding. V nasledujicim roce tj. 1997 jezaha znéka Vehicle clothing, jejimz
zantrem je navrhovat, vyr&@b a prodavat sportovni modu, typickou pro tentohdru

sportovnicinnosti.

Na paatku bylo jen par poti8hych tricek, prvni kolekce se skladala &olika kusi
tricek, kalhot a mikin. Dnes jiZ sp@ieost navrhuje designy pro své kolekce ve spoluprac
s mladymi designérskymi talenty, vyviji vlastni evédly na vyrobu, fevazg bund

a kalhot na snowboard. Materialy a fédnkst €chto odva jsou vyvijeny ve spolupraci

s jezdci z vlastniho tymu na zakégejich zkuSenosti z terénu.

Znaka Vehicle se neustéle vyviji, snazi se jit idojp a vyrovnat se konkur&mm
znatkam z celého sita, prozatim je zrika prodavana néeském trhu a pomalu pronika i

na trh slovensky.

Se vznikem kamenného obchodu ackya Vehicle spolénost vyvijela aktivity k rozvoji
tohoto sportu. Ve g8t Kladné ziidila a neustale zajifje chod skateparku. Jednou do
roku se zde konaji zavody, kterych s&astni gedni Spikovy jezdci a samdejnge je

poskytnuta fileZitost i mladym talerim, ktefi jsou inspirovani jiz starSimi sportovci.

Spolgnost se také podili na sponzoringu i jinych zdydderé se konaji ¢R a to nejen
ve skateboardingu, ale i ve snowboardignu. Spofgorystavbu a udrzbu skatepark

a snowpark a podporuje rozvoj alternativni kultury &gpiva tak ik jejimu rozvoji.

Od roku 2001 spotmost roz&ila své aktivity o isobeni na trhu s BMX, protoZe kultura

tohoto sportu je blizka filosofii skate a snow.

Souwasné aktivity spokaosti se soustd’uji do gti hlavnich¢innosti:
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1. Vlastni kolekce o&vi — zn@&ka VEHICLE, design, vyroba, marketing velkoobchod,

distribuce.

2. Maloobchodni aktivity — vlastni kamenny obchod —~MEHE STORE - Kladno —
prodej s¥tovych iceskych zn&ek — odivani pro volngas, sport a zabavu. Prodej

vybaveni pro skateboarding a snowboarding.

3. Hlavni distributor proCR znaek — Zoo York, Creme — zaj&ti marketingovych
aktivit, distribuce WCR.

4. Navrhy a zaji&tni vyroby reklamnich materi&lpro spolénost Author.

m

Aktivity tykajici se Promo Vehicle team.

Ke sponzoringu nélezi i tzv. promo team Vehiclerkte rozdlen do ti cilovych skupin,
SKATE, SNOWBOARD, BMX. Ri vybéru jednotlivych jezdé do teamu je fhlizeno
k nékoliku faktim. Jednak k samotné zdatnosti a umu jéadgednotlivych disciplinach,

ale i samotného celkového projevu jezdaimo “sportovise”.

Vznik SKATE teamu je datovan od roku 1998, kdy lwybren pouze iemi jezdci
a postupt se team roZistal a obmnoval az do satasné podoby, kdy se team sklada

ze Sesti jezdca da seici, Ze je sloZzen z absoluttéské skateboardové &ky.

Vznik SNOWBOARD teamu je datovan od roku 2000.\U¢ssné dob ho tvai Ctyii

jezdci a team je stale ve fazi uteai fredevsSim jsou stale hledani mladi talentovani jezdci

Vznik BMX teamu je datovan od roku 2001, kde hlawhstavebnim kamenem® je jeden
z prvnich leni bmx teamu Michal Prokop, &kolika nasobny mistiCeské republiky
v bikrosu a 4xcrossu a také mistrendtawe 4xcrossu z roku 2003. Sasny bmx team

se sklada zé&tyi jezddl a da seici Ze je také sloZzen ze s@sné&eské bmx Sgky.

S pravidelnosti dvou let je vzdy v kazdém jednéthiv teamu obgmén alespd jeden
jezdec tak, aby byla konkurence mezi jezdci co #gjva team byl tvien absolutni

jezdeckou Sgkou.

Marketingovy plan je sestaven pro aktivitislo jedna, kterou je vlastni ztiea VEHICLE.
VSechny¢innosti jsou pro spotaost velmi dilezite, ale jsou také velmi rozsahlé, takze by

nebylo mozné se v této pracinovat Upli vSem.

Trh, na kterém se spa@ieost DEEP SKATE s.r.0. pohybuje, je velmi specifickna svoji

vlastni kulturu, dalo by séci, Ze se jedna o kult. Z tohotdwbdu je niZze uvedend historie
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skateboardingu, abychom mohli blize nahlédnoutoahtr pochopili tuto specifickou

skupinu lidi.

2.2  Historie Skateboardingu

Historie skateboardingu saha nat&ak Sedesatych let do Kalifornie. Prarovna do
Kalifornie — Kalifornskou specialitou je surfovamgdost pohybovat se po vinach oceanu.
BohuZel tuto radost si nelze déap pokud tomu p&asi nepeje, neni silny vitr, viny jsou
piiliS malé apod. a vtakovém dni se zrodila ideatedd@ardingu. Na zatku rekdo
rozmontoval své koldkové brusle, iSrouboval mala kokka zespodu naémkou desku

podobnou surfu a zkusil, jak toto nové sportovrgimavlastre funguje. A fungovalo.

Tenkrét stavali prvni jezdci na skateboardu natalarune vyrobenych deskach a bosi.
Skromny zdatek pohybu, ktery se pagdstal hitem, potom upadl t&h do zapomani,

aby po letech aft vzbudil vinu nadSeni.

Skateboarding - to zgatku nebylo nic jiného, nez bezstarostné peéjpzdem a tam na
kalifornskych plazovych promenadach. Teprve kdyatek vyvinuli néco, co dnes
nazyvame kicktal, se kot mohlo ot&et se skateboardem i za jizdy, protoze bylo

mozné penést vahuéta na patu desky, a tim zvednout jeggnicast.

Stadium "Udle] si sam" skotilo v roce 1965. Tehdy poprvéiigli do obchod
primyslow vyrakené skateboardy. Desky byly tenkrat silné na coudlabymi litinovymi
napravami a na nich byla kéla z tvrdé gumy. V 70. tych letech vznikly také iprv
zavodni discipliny: freestyle, slalom, downhill €afl), skok vysoky a daleky.

Skateboarding se pomalu adigtabloval jako sportovni disciplina.

Zagatkem 70. let upadl skateboarding do krize. JaknseZily negastné pady, zra&ni
a srazky s chodci, vytvita verejnost a vlady frontu proti skateboardingu. Tutdost se
pokusily omezit zakony aredpisy. A hned na to se objevilo velké mnoZstviotaiha

skateboardu, protoZe ,,zakazané ovoce nejlépe chutna

Z&kladem névratu skateboardingu bylo vylepSeninigghnaadi. Diky novym urslym
hmotam, nap polyuretanu, vznikla nova kalka, ktera jezdila leteji a pedevsim tiSeji
a bezpeéngji. Pri staviz desek se uplatnily techniky a praktiky ze staWmi. Uz se
nepouZzivalo jen i@vo, ale i laminat, ush hmoty a dokonce kovy. &nysl se zaal

vénovat zvySeni bezprosti. Na trh fSly ochranné filby, chrante kolen a loki. Za
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nedlouho se skateboarding stal modnim sportemaP&efech médniho sportuigla opet

jeho deprese.

Vyrobci se peorientovali na vynosigi odwtvi jako byly kol&kové brusle a kola.
Skateboardova igdiska tzv.: skatepark byla uzewa. Jen malé skupinky,ortodoxnich
skatefi, pokra&ovaly neunavé dal. | potom, kdyz byl skateboarding povazovan za
komickou relikvii a byl povazovan za staromodnistka firem dal rukogné vyrabsla

skateboardovy material, sponzorovala ty nejlep&ige a pokréovala ve vyvoji.

.....

Skateboarding p#it mezi subkulturu. Zdravé jadro skaierse v té dob zcela
identifikovalo se svoudci. Skateboarding se stal Zivotnim stylem. Sperstal vyrazem

zcela zvlastnihoiffstupu k Zivotu a zrodil se mytus.

Ducha tohoto skateboardového mytu vystihli PowBleaalta, dva kalifornsti skat ktefi

v roce 1979 zalozZili skateboaredovou firmu. PowBkgalta vytvéili videosnimek "Future
Primitive", ktery je mozno shrnout dakolika \ét: ,poslednich #kolik tisic let lidské
kultury meélo jen jeden cil, totiz vybudovat dosté&te pevné asfaltové rovinky, svahy,
zat&ky, terénni nerovnosti, obrubnikyfippdni nebo mramorové vjezdy - vSechny

vymozenosti, které mohou slouzit jako zaklad prdyina skateboardu.”

Jde o alternativni Zigob Zivota, kterému propagétaelenych pas a parkk nemohou
prijit na chu’. Kvétinové vazy s Sirokymi okraiii fontany, krasa kulaté a z betonu, to vse

se hodi.

V letech 1980 az 1984 byl skateboarding synonymeasyti a ¢maranic na zdech.
Skateboardova scéna roste a roste. BohuZel seunajtari, ktéi povaZzuji skate jako
maodni hit, €ch ktei se zcela neztotoznili s Zivotnim stylem skateHesla jako: Bd@ sam
sebou, Zivot to neni jentippusobovani. Jezdit na skateboardu s plnym nasazexiys,
byl sam sebou. Ne jen byt modnim snobem. ,Be cose staly kultem . ,Skate to trash,

notto be cool - Bit se na skateboardu a nebyt médni snob."

Prvni skateboardovy magazin Thrasher vySel poprwéce 1981 v San Francisku.
Postupi se stal kultovnim objektem vSech skatéFhrasher utoval a tvdil trendy, a co
je rozhodujici, magazin se snazil o to, aby skatebog koneén¢ ziskal vlastni svébytnost

a nebyl povaZzovan za pouhou variantu surfu.
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"Skate and Destroy" - to je slogan, ktery razil adirer.Skate and Destroy - to v Zadném
piipack neni nadvod ke zteni nebo signal k poskozeni ostatnich. Ne, tim jaémn
radikalni vztah k sabsamému. Jdi az na hranici svych moznosti! Pora&kg zakony!
Bud’® svobodny! Pekonej hranici zemské tize! Peavo je ten zcela zvlastni popud:

piekonat zemskoutfazlivost.

"Jde o to postavit se na desku, kterd& m& doleckalé vyswtluje Dirk Scheuring, autor
magazinu Spex, "uvést se do pohybu a takto vghau energii, produkt hmoty

a rychlosti, obrétit tak, Ze ... na okamzik ... K@&vrovnovaha sil na vyssi drovni."
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3  ANALYZA SOU CASNE SITUACE SPOLECNOSTI
DEEP SKATE S.R.O.

3.1  Charakteristika odvétvi odévniho a textilniho pramyslu

Textilni, oddvni a koZediny (TOK) pramysl v Ceské republice mé vzhledem k vysokému
podilu Zivé prace na vyrobku dgs trvaly pokles pracovniknadale znény vyznam pro
udrzeni zamstnanosti v regionech, kde ma vyznamné zastoupéeai.odétvim
S proexportnim zadétienim a rychlym inkasem devizovych ptestkd. Vyrazna
konkurence na stovém trhu a zvlastni pravidla mezinarodniho obchgdo textilni
a odtvni vyrobky fadi tato odetvi k citlivym odwtvim, kterym je ¥novana ve #tSiné

zemi zvySen& pozornost.

Privatizace a organizai zmeny, které probhly od roku 1992, znamenaly zvySeni¢fuo
malych a gsednich podnik. DoSlo ke zmindm v trzni orientaci odti, které vyvolaly

pottebu restrukturalizace vyréteho sortimentu a vyrobni zakladny.

Dynamika restrukturalizaiho procesu a zvySovani konkurenceschopnosti yyjese

stale plR neodpovida novym trznim podminkam arpbim spdtbiteli.
Pozice agregace v ramci zpracovatelského ymyslu

Z vyvoje pozice oditvi textilniho, odvniho a koZzedného pfaimyslu v ramci
zpracovatelského pmyslu od roku 1994 vyplyva, Ze zejména u ukazateteb, ale
i U paitu pracovnik postup® dochazelo ke sniZzovani jejich podilu na zpracdskéen
praimyslu. Za zé&sadni lze povazovat udrzeni pozicelnéxd, odvniho a koZze&ného

pramyslu ve vyvozu.

V roce 2000 se podilelo od&lvi textilniho, odvniho a koZedného piamyslu na trzbach
zpracovatelského pmyslu cca 87,4 mid. K (5,0 %), na fidané hodnat 28 mid. K
(6,3 %) a na p&iu pracovnik témsi 140 tis. osobami (11,2 %). [32]

Hlavni charakteristické rysy agregace

Zmeny spojené s igchodem z planovitého na trzni hospstid a orientaci prodeje
vyrobki z vychodnich trth na trhy stat s vysglym trznim hospod&tvim zmsobily
pocateeni pokles vyroby na zhruba poléwi Grover produkce roku 1989. V roce 1995 se
pokles v textilnim pimyslu zastavil, v koZethém odwtvi vSak pokraoval a byl

ovlivnén zejména problémy spojenymi s n&skenymi pohledavkami v Rusku a naslednou
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ekonomickou krizi v této oblasti i problemyi Eajis€ni kvalitni suroviny pro vyrobu.
V odévnim piamyslu nebyl pokles vyroby prakticky zaznamenan edbm k tomu, Ze

vypadek vyroby byl nahrazen zvySenym podilem mzgoaée na vyvozu.

Pro textilni, odvni a koZedlny pramysl vCeské republice je charakteristické:

« zna&ny vliv na udrZzeni za#stnanosti v regionech, kde ma vyznamné zastoupeni,
* vysoky stupé kooper&ni ¢innosti,

* proexportni zar¥eni s rychlym inkasem devizovych priesthk,

» citlivost odwtvi, zejména textilniho a @dniho pamyslu pro kterd plati zvIastni

pravidla mezinarodniho obchodu.

Obr.¢. 1: Procentualni rozteni textilniho a o&vniho p&imyslu . Zdroj: Euratex o Udajich

Piehled procentualniho rozdeni textilniho a odvniho primyslu v

CR
. Primyslové a
Interierové technické textilie
textilie 24%

33%

Obleteni
43%

CIFRS, 2004

Vyvoj odvétvi a jeho jednotlivych obdrovliviuji zejména nasledujici faktory:
* znand zavislost na dovozu surovin nezbytnych pro zaalivyroby,

* nedostatéeny pristup k finagnim zdrofim,
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mala schopnost vyrobnich organizaci akumulovatté&hpi

» zastaralost vyrobnich fodd nizka produktivita prace a mald adaptabilita

k pozadavikm trhu,

* zmeny ve struktie majetku a kapitalu, kteréigobi na #st celkové zadluZzenosti

a nepiznivy vyvoj ukazatel likvidity,

* vysoky podil kooperaich ¢innosti zejména na vyvozu s nedostatalr schopnosti

navazovat vysSi formy partnerskych viah

o prilisna liberalizace zahramiho obchodu si¢timi zendmi ve srovnani s vyspymi

evropskymi zer#mi,

» legislativa a pravidla pro podnikani na wnitn trhu, ktera nejsou j&Stzcela

kompatibilni s pedpisy v zemich EU,

» setrv&nost v distribuci a prodeji vyroliks omezenou schopnostfizptsobit se
zmenam v distribuci textilnich a @snich vyrobki v zemich EU, které jsou spojeny

s prudkym rozvojem informatiky, vyuZzitim vypetni techniky a logistiky.

3.2 Externi audit

3.2.1 Trh

Trh na ktery se spalaost zansiuje je velmi specificky a je Uzce z&man na profil
skateboard a snowboard. Zakaznici jstevpzig mladi lidé ve ¥ku od 13-25 let, kiié se
ztotozuji s filosofii této skupiny. dchto zakaznik je wtSina. Poté nasleduje mensina,
téch mladych, ktd toto zbozi kupuji, protoze se é&fitodliSit od ostatnich. Sportovni
znaky, které se zabyvaji i prodejem mody pro votag, které jsou dostupné deském
trhu, se nedokazi od sebe v mnohém odlisit, gei&@kaznici kupuji pro image (nap
Adidas, Nike, Puma apod.). Ti kiese chgji odliSit, nosit modu s napaditymittem

a designem naw&tuji obchody, kde se prodava méda pro tuto skumkate a snow,

protoZze tam zakierg najdou gco zcela odliSného.

Mriiviw s

Je to stejs Uzka skupina, jako u zakazihikonenych. Jsou to odipatelé, kit nakupuji
znaku Vehicle pro své kamenné obchody orientované @ouna skateboarding,

snowboarding a bmx aktivity a médu. Je pravdouga#o Uzky trh by bylo mozno rozgi
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o prodej do ostatnich obchipdkteré se zabyvaji prodejem sportovnichigiota prodavaji
sportovni médu, ale toto ro¥éni neni jiz z principu filosofie skate a snow m@&z8kalni
znaky, mezi které pdt i znaka Vehicle, neckji byt dostupné vSem a negjitse

orientovat na masovou spoi®st, ale pouze na ty, ,zaoené".

Spolgnost DEEP SKATE dodava z#lai Vehicle 50 —ti odératetim po celéCeské
republice. Tito odbératelé jsou segmentovani do skupin, podle objemi¢rodzbozi,
protoZze spolénost ma pro odivatele gipraven program, jak mohou zakaznici ziskat vyssi

marzi, ktera je procentuaipridélovana podle objemu odhu zboZi.

V néasledujici tabulce je uvedeno procentualni ¢lexd deseti negtSich odratel, jak

se podileli na celkovém obratu, kteiil 11 265 640,- K v roce 2004:

Tab.¢. 1: Vyznamni odératelé podle procentualniho podilu na celkovémtobra

Rok 2004 Procentualni podil

Odbératel

ONLY s.r.o. 10,5%
Stigma Distribution s.r.o. 9,9%
Jiti Babal 6,3%
TIBURON s.r.o. 4,6%
ROCK'N'ROLL s.r.o. 4,5%
1. Snowboardova s.r.o. 4,5%
Vladimir Kratochvil 4,4%
Extreme distribution s.r.o. 4,4%
PSQ 3,2%
Martin Fikrt 3,0%
Celkem 55,29

V nasledujici tabulce je znazeém prehled deseti nejsiéjSich odrateli, jak se jejich

odkery promitali do obratu od roku 2001 — 2004. Hogrjebu vy¢isleny v procentech:
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Tab.¢. 2: Fehled rok 2001-2004

Rok 2001 2002 2003 2004

% 65,5% 56,9% 49,5% 55,2%

Trh vCeské Republice nenitifis velky, proto by spokmost rada pronikla se svou
znakou i na zahrawhi trhy vychodni Evropy. Tyto cile jsou v3ak cilodhodobymi a
prozatim jsou ve stadiu prvofitku. Jsou vSak zahrnuty do strategickych pfo vyvoj
spole&nosti s vyhledem jejich realizace na 5 let. Spbst se prozatim snazi proniknout
na Slovensky trh, na kteréniigobi od roku 2003. Na tento trh spwlest prodava své
produkty gres hlavniho distributora pro Slovenskou Republigol&nost ONLY s.r.o.,
ktera se v roce 2003 podilela svym &dim 2,0% na celkovych trzbach a v roce 2004 se
jiz podilela 10,50% na trzbach. V tabultislo jedna je ozrigen distributor pro Slovenskou

Republiku¢erverg.

Z tohoto rostouciho trendu jgeggmé, Ze zakaznici maji zajem o &ka a spolénost ma

v planu nadale investovat a pronikat na tento trh.

O zéakazniky se stara obchodni prodejce, ktery y8thauje pravideld jedenkrat za gsic
nebo dle jejich pdeb. Obchodni prodejce je vzdyipgraven zékaznikm poradit

a informovat je otiznych prodejnich akcich osabn Pomaha s vystavenim zboZzi, které
piimo umisuje na prodejni stojany Vehicle. Zasobuje zakazngkgodatenymi
propagé&nimi dopliky k prodeji odvi znaky Vehicle, jako jsou naptasky, samolepky,
nasivky apod. Zakaznici jsou také pravidelnformovani formou e-mailu otuenych
prodejnich akcich, jako napslevy, o ptadech, kde vystupuji tymovy jezdci, jejich

aspesich apod.

JelikoZ se jedna o sezénni zbozi, spodst pddda dvakrat do roka prezentaci novych
kolekci - jaro/léto, podzim/zima.iPtéchto prezentacich jsou ogthtelé Skoleni v novych
materialech — jaka je jejich funkce,cem se liSi od lbeskych material apod., zarove je
prodejéim predstavena vzorova kolekce pro dané obdobi, podeé ldi pak jednotlivi
odkeratelé sestavuji objednavky do svych obchddi téchto akcich probiha i izkum
spokojenosti zakaznik kteri zde vyjaduji svd gani a pateby a obas také maji

zlepSovaci navrhy.
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3.2.2 Analyza konkurence

Od paatku, kdy daCeské Republiky zavital kult skateboardingu a snastiogu, kdy na
tomto trhu nebyla tési Zadna konkurence, se dobyé&rty. Postupentasu zaaly na trh
stéle vice pronikat spaleosti, které z&ly zavadt novou znaéku v této oblasti na
tuzemském trhu. Spalrost u svych konkuremtpredevsim sleduje napaditost designti, Si
kolekce, materidly, ceny, objem produkce, pronikdminow vznikajicich obchodl praci

s odrateli.

Mezi nejwtsi konkurenty zn&e Vehicle pat nasledujici zniy, které steji jako zn&ka
Vehicle navrhuiji, vyrabi a distribuuji svoji vlaskolekci odtvi. Analyza konkurence byla

provedena pouze na tuzemském trhu.

Konkurenci na sstovém trhu, ktera pronika doR je obrovska a &Sina tuzemskych
znaek, které psobi v tomto odstvi, pouze sleduje své konkurenty z pohledu origina
finanéni zazemi, propracované marketingové strategienap&e apod.. Jejich kolekce
jsou velmi Siroké, co doishu, velikosti, barev, pestrosti dagl apod. a to proto, Ze tyto
spol&nosti se nemusi potykat s nedostatkem finé&sh zdrofi, pisobi na celosstovém
trhu velmi dlouhou dobu, jsou velmi znamé, protggjich majiteli jsou ¥tSinou velké
hvézdy tohoto sportu. ¥Sina €chto spolénosti vznikla v USA, protoZze tam tento sport

vznikl afadi se k velmi popularnim.
Mezi hlavni konkurenty p#tznaky:
A) HORSEFEATHERS

Radi se mezi velké konkurenty v adivi. Spolénost vznikla jiz v roce 1989 v Kanad
a pokr&ovala se svowinnosti po svém rozpadu od roku 1994 Geské Republice.
Spolgnost v sotiasné dob dodava své zboziiiplizné do 63 obchotl v celéCR. Silnou
strankou této spotmosti je, Ze déle gsobi na trhu a ma sijsi finartni zazemi. S tim
také souvisi schopnost nabizet své produkty i dgyeto obchod s okamzitou platnosti
a pibézneé je vSechny plé zasobovat, protoze zadzemi dovoluje spodsti mit \&tSi
zasoby na sklad Znatka ma SirSi kolekci a je schopnaradzrejSi propagace. Slabou
strankou je originalita designu na ukor Siroké koke Spolénost nabizi vice variant barev

a material, ale tyto se od sebe mnoho neodliSujisdbdi vSechny stejnym dojmem. Ceny
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jsou srovnatelné. Distribuce probiha stejnyniisgibem, pomoci obchodnich prodegjc

kteri navstvuji své odbratele.
B) NUGGET

Radi se mezi &3i konkurenty. Tato spalaost @isobi na trhu od roku 1999. Firma dodava
piiblizné do 58 obchaotdl Silnou strankou této spdleosti je, Ze navrhy obteni jsou velmi
originalni, maji odvazny design. Sp&test ma kolekci, ktera je roZéna na kolekci pro
skateboarding a @dy do nesta a kolekci, ktera je &¢ena zimnim spolim prevazr
snowboardingu. Slabou strankou je nedostatek dinaa propagaci a na rogsii kolekce.
Tym jezdd, ktery propaguje tuto ztiku také neni sloZzen z nejzn&Bich osobnosti.
Ceno¥ je zboZi na stejné Urovni a distribuce je takésgayana obchodnimi prodejci,
ktefi navstvuji odkeratele. Spolénost dodava své zbozétéinou mensSim odipateim, do

spiSe nov vzniklych obchod.
C) FUNSTORM

Pati mezi wtSi konkurenty. Silnou strankou je delSi dobarddetato firma jsobi na
trhu. Slabou strankou je ovSem kolekce, ktera memdho originalni a jeji provedeni je
z mérg kvalitniho materiadlu. Mezi slabé stranky ipaiaké propagace této gy, tym
jezdai, neni slozen zifli§ znamych osobnosti. Tato sp@est se vSak nejvice odliSuje
tim, Ze se snazi proniknout i na jiné trhy, ktes@guj maso§{Si a nejsou totozné sipodni
filosofii. Spole&nost dodava do&Si ¢asti obchod na UzemiCR a také do obchddse

sportovnim odivanim v obchodnich domech. Cénsou také na stejné arovni.
3.2.3 Analyza STEP faktori — faktora vnéjSiho prostiedi

Sociologické prostedi

Znaxka Vehicle je wfena pevazri mladym lidem ve &u od 13- 25 let. Spot@ost své
aktivity zan®fuje prevazi na tuto skupinu svych zakazfiikProtoZze se spaimeost
zan®iuje na velmi Gzkou skupinu, jedna z hlavnich hrodebbudoucna tkvi ve starnuti
populace — pomalé sniZzovanidpo potencialnich zakaznik Spol€nost se proto bude
muset pomalu rozhodnout , zda bude oslovovat swbekki i zakazniky ve starSekove
skupire. Veék obyvatelstva je tedyidkezitym faktorem, ktery je nutné sledovat a ponssdu

mu @izpusobovat.
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Zamsstnanost v jednotlivych oblastechCeské republice ma také vliv na mnoZzstvi

prodaného zbozi.

Dle Udaji ze statistickéhoidu byly vydaje na obdeni a obuv domacnosti v roce 2003
0 3% nizSi nez byly v roce 1995 — viz tabulka. buige je jako posledni rok uveden 2003,
to proto, Ze rok 2004 jeSnebyl zcela k dispozici. Tabulka je velmi zkracematoZe nas
nejvice zajimaji vydaje na obuv a at#ai. Pokles &chto vydaj miazZze byt zgsoben
vySSimi investicemi za bydleni, vySSimi vydaji ekneace, kulturu a telekomunikaci. Tyto

Gdaje vyplyvaji z Gdaj ze statickéhoi@adu — viz pilohacislo ¢tyii.

Tab. 3: Srovnani vydajmezi jednotlivymi roky. Zdroj: Statistickyiad — Statistick&
rocenka 2004 - souhrn vydapiijmi

Ukazatel 1995 2000 2001 2002 2003

Potet domacnosti 2572 3182 3184 318p 2995
Perézni pgijmy ahrnem
(K¢) z toho v (%)
Cista peszni vydani
Uhrnem (K)

Odivani, obuv 9,2 6,7 6,7 6,5 6,2

65 215 97 807 105 77¢ 109011 114 7p0

52 207 79 625 84 288 86 874 91 36pb

Ekonomické faktory

Mezi nejvyznamiyjSi zmeny, které nastaly v minulém roce byl vstGiR do Evropské
Unie. Tento krok zjednodusil problémy z vyvozem Zbdo zemi EU a do budoucna
spol&nosti umozni snadfsi vstup na zahragmi trhy. OvSem tento krok ma také své
slabsi stranky, tim je ot&animCeského trhu zahramiim firmam, zesilil tlak zahragmich

konkurergnich firem a zvysSila se dostupnost tohoto zboziodgjnach.

Daiové reformy a politikaCR ovliviiuje chod spoknosti svymi gastymi reformami
a neustalymi zenami zakoi, které mnoho néispivaji ke zlepSovani podnikatelského
prostedi. Tento trend je takéeba sledovat, nejen &\ piizpisobovani sestnto zménam
z pohledu spolmosti jako takové, ale je mozne, Ze menSicoatielé, kté jeS€ nemaji na
trhu tak silnou pozici, mohou pomalu zanikat a mblae budou podminky pro drobné

a mensi podnikatele neustale zhorSovat, zajemup vt trh bude mensi.

Vyvoj ekonomiky CR
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Podle Gdaj z ministerstva financi &eského statistickéhot@du je ekonomikaCeské
Republiky na vzestupu a tiese ji velmi dobe. Ceské hospodétvi loni zaadilo dlouho
nevidanou rychlost. Hruby domaci produkt vzrostbenadtyti procenta, coz je nejvic od
roku 1996.Cesko tak vyrazh piedstihlo zems zapadni Evropy, v porovnani s novymi

¢lenskymi staty EU vSak zaostava.

Hospodéské vysledky uplynulého roku byly ovligny zménou podminek fungovani
ekonomiky souvisejici se vstupem do Evropské wRist loni podpdila hlavre investeni
aktivita firem i domacnosti a pakolika letech rovidz pozitivnim vyvojem zahratmiho
obchodu. Dive byla zem orientovana hlawh dovozré a musela spoléhat na to, ze
hospodésky nist obstara hlavhinvestini aktivita a spdtba domacnosti. @ese naopak
stadva vyvozi orientovanou a zahrami obchod je hlavnim tahounem hospictha.

Vydaje na konénou spatebu naopak mezito¢ stouply jen pouze o 0,7 procenta.

Pro celkovy hospodaky rast mel rozhodujici vyznam vyvoj zpracovatelskéhdaupyslu

podnikatelskych sluzeb, obchodu, dopravy, telekakaai a stavebnictvi.

Rast je taZzeny investicemi a exportem. Projevuji ebré vysledky nejen zahranich

firem, ale iceskych, které proSly restrukturalizaci a obnovitp@tni aktivitu. [40]

Tab.¢. 4: Vyvoj ekonomikyCR.

Rok 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004

Zména v % 4,2 -0,7 -1,1 1,2 3,9 2,6 15 3,1 4,

Sménné kurzy

DalSim faktorem nalezejicim k ekonomickym fakiorjsou sminné kurzy, jejichz vyvoj
ma @imy vliv na spolénost.Cast vyroby se v polovinminulého roku fesunula ddiny,
proto vyvoj kurzu dolaru je pro spdéleost velmi dlezity. V uplynulém giroce tj. 2005,
byl kurz amerického dolaru stabilni a po udalosteadi 2001 jeho hodnota jeSklesla.
V nasledujicim obrazku je zaznamenan prudky poldeerického dolaru 0¢i ¢eské
korurg — Udaje jsou z roku 2004, kdy byl pokles kurzunmeakantrjSi. V sokasné dob

se kurz amerického dolaru pohybujeiibpzné¢ stejné hladia.
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Obr. ¢.2: Vyvoj USD k CZK. ZdrojCNB

Technologické faktory

Technologie jako takova nemdilEny vliv na chod spolaosti. Rozhod#é technologie

vyroby v materidlech se od roku 1997, kdy firmaikimnse zn¢nila a je stale lepsi a lepSi.

Spol&nost sice materialy nakupuje od subdodawatale pozaduje zaji&i, aby tyto

materialy nély poZadované vlastnosti. Technologické faktory insgjiSe nefimy vliv na

spol&nost DEEP SKATE s.r.o., ktery se odrazi vieanych materiédl Subdodavatelé

museji drzet krok a napnakupovat nové stroje pro vyrokichto material apod..

Politické faktory

Politické pongry maji vliv nejen na spot@ost jako takovou, ale i na celé podnikatelské

prostedi a na jeho vyvoj. Nyjsi podpora pro malé atretini podnikani neni mnoho

piizniva, spiSe ma opay charakter. Schvalovani a navrhovani novych zékarvelmi

chabé pozice vlady, ma negativni dopad na totatigais
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3.3 Interni audit

3.3.1 Struktura firmy

Spoleénost DEEP SKATE tvio dva spolénici — majitelé ait zaméstnanci. Struktura
firmy je plocha. Odpogdnosti za jednotliv&innosti jsou jasé rozcleny. Organizani
struktura spolkénosti DEEP SKATE s.r.o.

Jednatelé spole €nosti

Uéetni Obchodni zastupce Vedouci prodejny — Kladno (Vehicle Store)

Prodava&i

Obr.¢. 3: Struktura spotaosti

Marek Sochor — jednatel spofosti - zodpovidd za marketing spmiesti, obchodni
a prodejni politiku, kontakt s odiateli, komunikaci s potencionalnimi zakazniky,

schvalovani propagaich program. Prace s tymem, sponzoring.

Stanislav Sidlo — design, materialy, vyroba, korkaoé s potencionalnimi dodavateli,
nalézani novych dodavatel

Markéta Sidlova —detnictvi, finance.

Martin Kaiml - obchodni prodejce — kontakt se zakky - odlErateli, gijem,

vyskladiovani a rozvoz zbozi, wigovani reklamaci.

Vedouci prodejny — odpédny vedouci, vy&r a skladba sortimentu v prodéjn

vyiizovani reklamaci.

3.3.2 Distribuce

Distribuce odBratelim probihd na zaklad objednavek, které jsou dohodnuty na
prezentanich setkanich, které spotest organizujetikrat do roka. Jak je jiz uvedeno
vySe, na dchto setkanich je odbateim predvedena vzorova kolekce, podle niz

odkeratelé objednavaji zbozi do svych obciolla zaklad objednavek je pak sestaven



UTB ve Zling, Fakulta Managementu a Ekonomiky a7

vyrobni plan, do kterého jsou zahrnuty objednavigbécateli, poteby pro team,

sponzoring a dodateé zbozi na sklad pro dajpivani zasob odipatelim.

Distribuce je zajifovana obchodnim prodejcem, ktery odlieiim objednané zbozi
osobr doda ve stanoveném terminu. Vyhodou této disteljac Ze je provasha osob#

a obchodni prodejce je schopentidit pifimo na mist pripadné dodatemé pozadavky
odkerateli. Pomize vyskladat zbozi do prodejny a umistit je taky dlyly na co
nejvyhodigjSim mist. Obchodni prodejce navstivi agbtele minimalg jednou do
meésice, pokud neni piba tuto navstu vykonat vicekrat. Obchodni prodejce vSak
nevykazuje o svéinnosti zadné zaznamy, nejsou agl kidispozici zadné analyzy prodeje
od danych odérateli, pogr. objemy objednavek na dalSi obdobi. Neni zajgtdostaténa

kontrola a zptna vazba.

Spole&nost disponuje jednim skladem, ze kterého jsoupgrakadny dodaténé dodavky
odkeratelim. Z finartniho hlediska si spoteost nenize dovolit vyrakt velky nadsklad
a dlouhodob tak vazat finatni prostedky, proto jsou na tomto skkadlozeny spiSe vice
obratkové polozky, které jsou mg&rfinancné nara@éné a v odhadnutém dost&ném

mnozZstvi.

3.3.3 Analyza sortimentu

Spole&nost DEEP SKATE s.r.0. se zabyvékalika ¢innostmi a mezi & pati i navrh,
vyroba a distribuce kolekce vlastni Zkg Vehicle. V nasledujici tabulce je uveden
seznam, co spaiaost Vehicle nabizi v kolekci podzim/zima, jaradlé&005, viz niZe.
VétSinacasti kolekce je jeStrozdilena na damské a pansk&wyl které se odliSuji svymi
vzory a v materidlovém provedeni. Prielged je v tabulce uveden seznam nabizenych

produkti v pro kolekci jaro/léto, podzim/zima:

Tab.¢. 5: Kolekce zn&y Vehicle

Kolekce oblgeni Vehicle clothing
PODZIM-ZIMA JARO-LETO
Snowboardové bundy Bundy dasta
Snowboardové bundy Kalhoty Denim
Cepice Kalhoty platno
Bundy do nésta Kratké kalhoty
Kalhoty Denim Mikiny - kapuce
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Kalhoty platno

Mikiny bez kapuce

Mikiny - kapuce Trika kratky rukav
Mikiny bez kapuce Trika Raglan
Trika kratky rukav Saty

Trika dlouhy rukav Sukn

Trika — Raglan KSiltovky
KSiltovky Panské trenky — spodni pradlo
Panskeé trenky — spodni pradlo PonoZzky
Ponozky Péasky

Pasky PegZenky
Perézenky Klicenky

Kli¢enky Potitka

Potitka

Kolekce, jak pozname z tabulky, je vZzdy navrhovaaaobdobi jaro/léto a podzim/zima.
Kazda no¥ navrhovana kolekce je originalni a s novymi degigdaterialy vyuzivané
k vyrobe zimnich bund a kalhot jsou také pokazdé novénusplnara@né pozadavky
spol&nosti na technologii vyroby a odpovidagint nejnarénéjSim pozadavém trhu.
Mezi silné stranky péit originalita a designy produkt které jdou se s@asnymi trendy
a zarové se viditel# odliSuji od ostatnich zgek. DalSi silnou strankou je kvalita

materiati, ze kterych jsou produkty vyréty a jejich snadné udrzba.

Jednotlivécasti kolekce jsou vybirany vzdy ¢ do kazdé nésledujici kolekce. Jsou
vedeny zadznamy o prodeji kazdé jednotlé&sti z kolekce a na zakkagrodefi, kazdé
tétocasti se rozhoduje, zda budeazena do kolekce i praipti rok. DalSim kriteriem pro
zarazeni nebo wWazeni je také §ani zakaznika, tedy odezva od &cfeli, ktefi jsou
dotazovani p kazdé nav&veé osobniho prodejce, ti tlunibpiani kong€nych zakaznik.
VySe prodeje vSak je jeden z velmilelitych ukazateél, na zaklad kterého je pak
sestavovana kolekce naigti rok. Pokud spot@ost zjisti, Ze poptavka po vyrobku, ktery
byl z kolekce vyazen se zvySuje, je do kolekce dany produkit gqarazen. Nez je
poptavany produkt zip zatazen do kolekce,fpdchazi tomu je8tprazkumy, které se tykaji

jak zakaznika, tak nakladha vyrobu, material apod..
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Prodej za rok 2004 byl ¥yslen sumou 11 265 640,-cKPro ucelenou iedstavu,
o prodejich jednotlivych kusz kolekce roku 2004, ideme nahlédnout do tabulky, ktera
tyto data zohletlje:

Tab¢.6: Prodej jednotlivyckiasti kolekce,2004. Zdroj: DEEP SKATE s.r.o.

Produkt Pocet ks

Ponozky 5 957
Trika s kratkym rukavem 2 173
Pasky 1947
Kalhoty — panské 1 869
Potitka 1 837
PeréZzenky 1784
KSiltovky 1309
Cepice 1016
Kratké kalhoty — panskeé 869
Snowboardova bunda — panska 834
Mikina - kapuce 743
Snowboardova bunda — damska 666
Damskeé triko s kratkym rukaver 628
Damské triko s dlouhym rukave 447
Mikina bez kapuce 412
Snowboardové kalhoty 311
Saty 310
Damske tilko 298
Snowboardové kalhoty damské 28]
Tilko dlouhy rukav 275
Triko détské 225
Saty 219
Mikina na zip — panska 215
Damské kalhoty 48
Batoh 9
Celkem kusi 24 715
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3.34 Situaéni analyza

Situani analyza je zagiiena nactyii ¢innosti: marketing, finance, vyroba a organizace.
Tato analyza byla provedena na zaklaghodnoceni vykonnosti aitkZitosti jednotlivych
oblasti pro spolgost DEEP SKATE s.r.o.. Vykonnost byla Zp§ana pidélenim znamek
od 1-5, picemz jednika zn&i velkou silu v kazdé jednotlivé oblasti, dvojkaarmena
malou silu, zndmkaislo ti oznauje vykonnost neutraini, pattyikou je ozn&ena maléa
slabost a §tkou slabost velkd. Kazda tato zndmka bylaéjeftdateéne prirazena do
kategorie dlezitosti, kterd je roztlena do podkategorie vysoké,apirné a nizké.

Tabulka s celkovymi vysledky je uvedenaiilqee ¢islo fi.

Marketing

Spoleénost DEEP SKATE s.r.0. nepaimezi velké spoknosti, které disponuji vlastnim
marketingovym odélenim. V této spoknosti se marketingem zabyva jeden ze spoké
firmy. Slabou strankou je, Ze marketingaénosti nejsouizeny Zadnym marketingovym

planem. Rozp&et pro marketingové aktivity je odvozovan z aktiviinulych obdobi.
Mezi soasné marketingové aktivity gFat

* nejwtsi dil zaujima propagace kg v magazinech Board Magazine, Dirt Biker.
Board magazine vychazi osmkrat do roka v naklad@@1 kusi. Magazin vychézi
osmkrat do roka. Vtomto magazinu ma spotst Fedplacenou dvoustrankovou
reklamu ve v3ech jehé&islech. Magazine Dirt Biker je zvolen proto, F®l&nost
chce prosadit zrs&ku Vehicle i v kategorii BMX. Tento magazin vych&asdstkrat do
roka. Spolénost i zde ma fedplacenou jednostrankovou reklamu. Hlavni osobou,
ktera propaguje z®lu Vehicle vtomto magazinu je Michal Prokop ékalika
nasobny mistCeské republiky v bikrosu a 4xcrossu a také migitasve 4xcrossu
z roku 2003. Spolmost se ¥nuje Ehem roku aktivitam svého promo Vehicle teamu,
ktery propaguje zréku na vSech zavodech, kterych sgasini, jak WCechach tak

zahrandni.

* Spol&nost se také dnuje sponzoringu zavddskate, snow a BMX. V ksském roce
sponzorovala spoteost také prvni ik zavodi X —cup (BMX), série zavad
vyvrcholily MistrovstvimCR v této disciplis. Spolénost wnuje ceny pro viize do
téchto zavod a zarové zde propaguje zgku i jinou formou — rozdani samolepek

z logem Vehicle, rozmi&him bannek po zavodisti.
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» Aktivity, které souvisi se sestavenim a vedenimidletieam

* Propagace spaleosti na internetovych strankach, kde maji néwsti moznost
prohlédnout si kolekci a sami@me zde naleznou obchody, ve kterych mohowkna
koupit.

Tab.¢. 7: Hodnoceni marketingu

Marketing \Vykonnost Dulezitost
Renomé firmy Mald sila Vysokéa
Trzni podil Neutralni Vysoka
Spokojenost zdkaznik |Mala sila Vysoka
Jakost produktu ¥Si sila Vysoka
Jakost sluzeb Neutralni #nérna
Vyrobni naklady Neutralni Vysoka
Efektivni distribuce Neutralni Vysoka
Efektivita propagace Mala sila Vysoka
Efektivita prodeje Mald sila Vysoké
Geografické pokryti Neutralni Bnérna

Jak vyplyva z tabulkg¢islo osm ma renomé spofesti malou silu, tedy mu byl&igélena
znamka d¥, avSak pro spotmost je dlezitost velmi vysoka. VylepSeni renomeé
spole&nosti na ¥tSi silu pati mezi jeden z cil marketingového planu, ktery je sestavovan

pro tento rok.

Spokojenost zdkaznika je hodnocena mensi siloy,ze@imkou 2, naproti tomu je faktoru
prisuzovana vysokadezitost. Spolénost mize klast jest vétsSi diraz na zakaznika, vice
zjiStovat jejich gani a pozadavky. Lépe vyhodnocovat jejich spokgenmrmou

podrobréjSiho dotazovani apod..

Jakost sluzeb je hodnocena jakdi¥rna a je ji pisuzovana stejnautezitost. Tento
faktor je hodnocen znamko 7 obou smdrech, protoZe spoteost spiSe davargdnost

dodrzeni kvality svych produkta tomu ¥nuje tSi prostedky a pozornost.

Stejre tak je i ohodnocen faktor efektivity distribucaozdilem k dilezitosti, tady je
piidélena dilezitost vysoka. Vtomto sfru ma spolénost mezery, distribuce je

zaji¥ovana jednim obchodnim prodejcem. tEba zlepSit komunikaci mezi obchodnim
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prodejcem a odirateli, pisem& vymezit jeho odpoddnosti a zlepSit kontrolu nad jeho
¢innosti.
Efektivita propagace spale¢ s efektivitou inovaci jsou hodnoceny mensi siloyra

spol&nost vysokou dlezitosti. ZvySeni efektivity propagace je jednintili sestaveni

tohoto planu, jeho moznostem se budegrvat v budoucich kapitolach.
Co se tykd geografického pokryti jsou faktory atmckeny znamkoufit jak pro
vykonnost, tak proitlezitost. Pro spotaost je dlezité, Ze odératelé misobi v oblastech,

kde je velka poptavka a stoji za to do dané obthdé investovat, nez se zabyvat oblastmi

pro investice nezajimavymi.
Finance

Pro hodnoceni finami situace spolaosti, byly zjiS¢ény nasledujici ukazatele: dostupnost
kapitalu, cash- flow, schopnost platit zavazky koe& zadluzenost, ziskovost, firam

stabilita. Vysledky analyzy jsou uvedeny v naslédupbulce:

Tab.¢. 8: Hodnoceni finami situace

Finance Vykonnost Oilezitost
Dostupnost kapitélu Bmérna Vysoka
Schopnost platit zavazky Hnérna Vysoka
Celkova zadluZenost Bnérna Vysoka
Ziskovost Pamérna Vysoka
Finartni stabilita Pimérna Vysoka

Pro spolénost jsou vSechny zminé ukazatele velmiidezité, avSak jejich nyjsSi situace

je na ptimérné arovni ve vSechi bodech.

Hospodéasky vysledek v roce 2003nil 174 tis. v roce 2004 jiz byl zvySen na 1,2689.m
korun a to diky znsnym investicim. Finance, investované do spadsti, byly jak z cizich
tak vlastnich zdrdgj a cinily 4,6 mil. korun. Tyto investice byly vyuzZityanpgesun a

zvy3eni vyroby o&vi v CLR.

Momentalni situace spalrosti , co se tyka dostupnosti kapitalu je nan@rné arovni,
protoze financovani vyroby je stale némgsi, jednak z tvoda presunu doCiny, kde je

poZadovana platbargdem, tak protoZe poptavka po produktech je st@gia tim je vysSi
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I potreba kapitalu. V saiasné dob jsou otazky ohledh kapitalu otevené a vedeni

spole&nosti ipravuje plan k zadosti o évv bance.

Druhy bod - schopnost platit zavazky spgolesti, toto kriterium je Uzce spjato
s opozénymi platbami od odérateli. Z hodnocenych faktérvyplyva, Ze finagni situace
spoleg&nosti je ptimérna, uz kwli newasnym platbam od odiateli, tak kvili stale vysSi

potreke financi, aby mohla byt zvySena vyroba.

Ziskovost je hodnocena takeupmrné, protoZze ma spodaost stale jest moznosti, jak
docilit ziskovosti vy3$i. #sunutim vyroby doCiny ma spolgnost zaji&n zvyseni
ziskovosti v pimeéru o 70%. JelikozZ je tedy fin&ni situace pro spoteost velmi dlezita
ve v8ech hodnocenych bodech, snazi se &pod¢ sehnat ptgbné finance prozatim

z bankovniho &ru.

Organizace

V oblasti organizace byly hodnoceny néasledujicitdak predvidavé a schopné vedeni,
podnikatelska orientace,émost zamistnané, pruznost, fizpisobivost. Cilem bylo
vyhodnotit, jak je vedeni spaleosti schopné ffzpisobit se ziindm a sledovaté&hi na

trhu. Vyhodnoceniéchto otazek je uvedeno v nasledujici tabulce:

Tab.¢. 9: Hodnoceni organizace podniku

Organizace Vykonnost GhleZitost
Predvidavé,schopné vedenil Mala sila Vysoka
Vérnost zamstnand Neutralni Pimeérna
Podnikatelsk& orientace Velké sila Vysoka
Pruznost, fizpusobivost Neutralni Vysoka

Vedeni spolénosti ot povazuje ¥tSinou otazek za velmiateZitou az na otazkuéynosti

zamestnand, té gisuzuje dilezitost pimérnou.

Slabou strankou vedeni je ve sgolesti DEEP SKATE s.r.0. pruZznost éizpusobivost
ato z divodi nedostatku personalu. VeSker&@onost top managementu a zodpdwosti
sttedniho managementasi pouze dva spaleici. Jak je uvedeno wedchazejici kapitole.
Z toho vyplyva, Ze vSechny ukony nelze stoprocemtibezpéit v tak malém personalnim

poctu. Spolénost se snazi najit externi spolupracovniky, naéktey alespd z casti
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delegovala, nap praci na designech své kolekce. Pozadavky nadstdu jsou vSak
nara:né, protoze cldfi, aby utv@eni image zniky Vehicle bylo jedinéné, originalni
a vSechny aktivity, které se této 2k tykaji vychazely z podstaty a zakoeného kultu
skateboardingu a snowboardingu, aby z nich byla kattura ,citit*. Spolénost se také
momentald rozhoduje o dalSi personalni posile. Tato otazkakvprozatim stava

otewena.

Faktor podnikatelské orientace fianezi silné stranky a je mu takéiquzovana vysoka
dulezitost. Jednatel spaleosti se velmi dote orientuje ve svém oboru, protoZze sam tento
sport provozuje, velmi ddb si vS§ima a wdomuje si svou konkurenci. Velmi gy é
sleduje i konkurenci s¥ovych zngek, m& pehled o designech, propagéch akcich
apod.. Ma velmi dobroutpdstavu jakym simem by se @a zna&ka Vehicle ubirat do

budoucna.
Vyroba

Co se tyka vyroby, spalaost do poloviny roku 2003 vyréla celou kolekci vCeské
Republice. Komunikace s dilnami, dodrZzovani tefménceny za produkty byly velmi
vysoké. Z tohoto @ivodu se spolmost rozhodla j@sunout vyrobu d@'iny. Prozatim je

do Ciny presunuta vyroba ze 40% a to z fidafth divodi. Tento gesun byl a bude pro
spole&nost velmi vyhodny, jiZz proto, Ze cena a poskyt@valuzby jsou zcela odliSné a pro
spole&nost vyhodné. Tentoiesun vyroby je vSak natngjSi po finarni strance. VSechny
platby probihaji v cizi #n¢, prevadzre v americkych dolarech a platba je poZadovéana
piedem. Do dalSich let je ve strategickych cilecHefiposti zdazeno i pesunuti zbylych

60-ti procent vyroby. Tento krok je prozatim plaanows vyhledem dvou a# tet.
3.3.5 SWOT analyza — produkt, propagace, misto a cena

Produkt
» Silné stranky- originalita stihu oble&eni a kombinace barev.
» Slabé stranky ne iliS Siroka kolekce, ktera se tyka spiSe&sm obl&eni do ndsta.

» Prilezitosti- rozsfit kolekci 0 nové vyrobky v &kterychcastech kolekce napiasti do
meésta. Roz&eni zandteni kolekce na zakazniky do 35 — ti let,tktenaji radi styl,

ktery zn&ka Vehicle prezentuje.
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Faktory ohroZeni upadnuti do jednotvarnosti a opakujicich st barev. Na tyto
faktory je teba i schvalovani designdbéat. Mezi dalSi ohroZeni pavelmi snadné

napodobeni vyrobhkkonkurenci. Starnuti populace.

Propagace

Propagace je vedend celoplddnje vedenadkolika smery.

Silné stranky- silny team, ktery je sloZen ziqunich osobnostié¢hto sponi —
skateboardingu, snowboardingu a bmx. Tyto osobmpospaguji zn&u Vehicle nap
na zavodech, kterych sgastni nejen Ceské Republice, ale i v zahréniDale pak
propaguji zn&u vcasopisech, magazinech a videomagazinech. tdw#ni
jednotlivai z tymu na pednich mistech viznych disciplinach, vyt znace velmi
dobrou image. Sponzoring skateparknowpark a novych talerit také pati mezi

silné stranky propagace.

Slabou strankou fropagace je omezena nabidka madazkteré se &nuji této
tématice. Spolost se aktivé neltastni na veletrzich. Omezeny figah rozpa@et.

HorSi z@gtna vazba a feni jednotlivych propagaich akci.

Prilezitosti— mezi gilezitosti propagace iveme z#adit rozsfeni sponzoringovych

akci a vice ztraznit podporu mladych talent

OhroZeni- vyplyva z omezeného mnoZzstvi magazie teba velmi dbat na originalitu
reklamni kampa# protoZe reklamy v danych magazinech mohou zakaangplyvat.

SilngjSi propagace konkurent

Misto

Silné stranky- za tyto strAnky G¥eme oznéit fakt, Ze zn&ka Vehicle je umisha
v riznych skateshopech po c&lR. Paet obchod, ve kterych si kongmy zakaznik
muze zngéku koupit je padesat. Dostupnost &ka je proto velka. Spotmost
umig’uje svou zn&u do obchod, které spiuji urcité pozadavky, jako napkultura

prodeje, platebni moralka apod..

Prilezitosti —lepSi mapovani vzniku novych obclipdastjSi navsévy a dophovani
zbozi dle patb odiratel.

Slabé stranky jsou zarove i prilezitosti — mapovani vzniku novych obcliaal jejich

oslovovani. Komunikace obchodniho prodejce sraibli, z@tna vazba.
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» Ohrozent rychlejsi konkurence.

Cena

e Silnou strankou levngjSi vici znatkam ze zahrani.
» Prilezitosti- moznosti nabidek slevovych akci.

» Slabou strankou vyrobni naklady &kterych o@dvu z kolekce, které maji vysSi vyrobni

cenu.

» Ohrozeni —piipadné zvySeni naklacha vyrobu, které se promitne do ceny. Nestalost

sménnych kurz zahranini meny.

3.4  Shrnuti SWOT analyzy

Provedenim SWOT analyzy a analyzy sitiabyly identifikovany slabé a silné stranky
a zarové ohrozeni a fileZitosti pro spolénost DEEP SKATE s.r.o.

3.4.1 Silné stranky

» Dobré renomé a tradice od roku 1997.
* Vyborna orientace v oboru.

e Originalita kolekce.

» Flexibilita v zaazeni, jiz jednou prezentovanych produkib kolekce - reakce na

pozadavky trhu.
« Team Vehicle —fedni osobnosti ¢R v téchto sportech.
» Osobni pée o zakazniky.
* Dostupnost znkky.

* Vyborna kvalita produki

3.4.2 Slabé stranky
* Absence marketingového planu.
* Niz8i vykonnost obchodniho prodejce.

» Poteba finagnich prostedki.
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* Hodnoceni propagace.

* Neflexibilni vyroba — zadavani zakazek sedgsini predem.

3.4.3 Prilezitosti

e ZvysSit Urovei propagénich aktivit.

» ZvysSit vykonnost obchodniho prodejce.

« Presunuti celé vyroby €R doCLR.

* Rostouci trend zahratfmiich trhi.

* MozZnost vyuZziti vlastni zriky k zaloZeni vlastni obchodni&it

* Rozsfeni wkové skupiny zakaznikdo 35-ti let.

3.4.4 OhroZeni

* Omezeny trh v daném oélvi.

* Vyvoj snennych kura.

e Starnuti populace.

» ZvySeni konkurence.

 Legislativni opateni dovozu oévi z CLR.

* Snadné napodobeni designu konkurenci.

3.5  Shrnuti zavéra analyzy

Vypracovani situéni analyzy a SWOT analyzy vedlo dito zaéram — spolénost

neplanuje své marketingové aktivity, pravidelmegipravuje a nekontroluje své aktivity

pomoci marketingového planu. Spaiest tyto aktivity vykonava na zakkadkusenosti

z predchozich let. Za veSkeré marketingové, propaigasobchodni, prodejni aktivity je

zodpowdna pouze jedna osoba, kterou je jednatel gpokdi. Ten vSak jeStnavic

zodpovida za jiné aktivity, které souvisi se vS€émnostmi, jimiz se spolaost DEEP

SKATE s.r.o. zabyvad. Rozpet sestaveny zactélem marketingovych aktivit je taktéz

sestavovan na zakladozpaita z minulych let a na Uvaze jednatele, kt&érénosti budou

e
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Slabou strankou spaleosti je prozatim jeji finaimi situace. Zde se spoteost neustale
potyka s problémemc¢asné platby od odbatell. S tim je spjato spousta dalSich faktor
které omezuji spotmost v jejim dstu. O fin&ni situaci a jejimeSeni se ve spaleosti
aktivré jednd.

Spolenost Fesunula prozatimast vyroby daCLR, kde jsou pozadovany platbyreglem

a zadani Siti dané kolekce je také pozadovano iraivwzkych terminech, které jsou
rozdilné viadu dvou nisici oproti zadavani zakazekGR. V3em ¢mto podminkam se
musela spoknost Ehem velmi kratké doby fzpuasobit a zorganizovat tak vSechny
pottebné aktivity. Spoknost ffesune celou vyrobu d6LR v rozmezi dvou aZit let.

Timto krokem navysi sy zisk a vylepsi finaéni situaci.

Nedostatek personalu také s@olesti zabrauje se pl& vénovat vSem aktivitam dle
svych gedstav, proto se spdéleost snazi hledat externi pracovniky gesignéry. Rjeti

dalSi osoby je taktéz otazka, ktera je nyni akti@$ena jednateli spdieosti.

Pozitivem pro spolsost je jeji dobré jméno, velmi dobra orientacelspmsti na trhu
v daném od#tvi. Taktéz velmi dobrafpdstava o budoucnosti ztkg a snéru kam by se

méla znaka v dalSich letech ubirat.

DalSi velmi silnou strankou je kvalita prodaktmddni stihy a neobvyklé barevné

kombinace, originalita designktera koresponduje s Zivotni filosofii skate awn

Velkou prilezitosti pro spokénost je vstupCeské republiky do EU a tim ot@ni trhu
a usnadéni vyvozu a dovozu. JelikozZ je trh, na kterém selespost pohybuje omezen
svou velikosti a jeho roz&ni jiz nebude tak markantni,iie sveé aktivity zawiit do

zahranéi na trhy vychodni Evropy.

Konkureréni prostedi vCR v daném oboru neni doposudilig silné, proto musi
spole&nost maximald vyuzit své vyhody f@sunuti vyroby d€'LR a vyuzit néiistu zisku
k silnéjSi propagaci zrniky, zvySeni svych aktivit na poli sponzoringu, vitgto

sponzoringové akce medializovat, &3im inovacim a k odvaz$im stihum.

Spole&nost ma velkou vyhodu v tom, Ze obchodni prodepestvuje odlEratele osob#
tim ma spolénost gehled nejen o spokojenosti svych zaka@nikle i o sklad®
a urovnich prodeje jinych ztek v danych obchodech, kuteuprodeje, trendu interi@r
prodejen a to po celém UzediR. Tyto informace pak spaleost analyzuje a naslegin

vyuziva ke svym vlastnim p@bam v maloobchad Z ttchto phzkumi vyplyva, Ze
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skateshop na velmi dobré drovni neni mnoho. Spwlest proto zvazuje zalozZeni vlastni

sitt znatkovych obchod, ve kterych by se zvysil i prodej vlastni zkg

Zarazeni a sestavovani jednotlivyeasti kolekci zavisi na U&ném prodeji z minulého
obdobi a oblibenosti u zakaznika. Jednotliaéti kolekce jsou #ivé sledovany a je

pravidelr vyhodnocovan jejich prode;j.



UTB ve Zling, Fakulta Managementu a Ekonomiky 60

4  PROJEKT MARKETINGOVEHO PLANU

4.1  Cile projektu

Cilem projektu je sestaveni marketingového plamuspol€énost DEEP SKATE s.r.o. pro
rok 2005. Projekt bude planovan na obdobi jednatko & to odéervna 2005 d@ervna
2006. V pfibéhu tohoto obdobi budou jednotlivé aktivity planuilmzné kontrolovany
a i pripadnych zrdnach podminek jim bude platizptisobovan.

Sestaveni planu si také klade za cil zvySit Ufiopnovani a organizovani aktivit ve
spol&nosti DEEP SKATE s.r.0. a tim tak zajftosestavovani marketingového planu

i v dalSich letech.

Marketingovy plan obsahuje stanoveniicpol€nosti, kterych chce dosahnout v daném
obdobi, na které je plan sestavovan. Sestavehia cili vyplyva ze sotasné situace,
kter4 byla analyzovana wguchozicasti. Obsahem planu je tedy definovat tyto cile,
navrhnout zfisob a postup jak stanovené cile realizovatishy naklady spojené s touto
realizaci, odhadnoutéekavané efekty¢aso¥ vymezit jednotlivé Ukoly a rozdit ukoly
mezi jednotlivé pracovniky. V neposledaik je treba v planu wit kontrolu jednotlivych

cila.

4.2  Cile spol&nosti DEEP SKATE s.r.o.

» Zvysit prodej zn&ky Vehicle o 15% v porovnéni s rokem 2004

»  ZvysSit vykonnost obchodniho zastupce

» UdrZet rostouci trend prodeje &g na Slovenském trhu

Cil 1: Zvysit prodej zna¢ky Vehicle o 15% v porovnani s rokem 2004

Tento cil je spojen se snahou sgalesti o dalSi ndist prodeje zniky, tim i jeji posileni
a upeveni pozice na trhu Ceské republice. Patnacti procentni navyseni pradejenena
pro spolénost zvysSit prodej zivodnich 11 265 640 v roce 2004 na budoucich 124865
v roce 2005.

Cestou k dosazeni tohoto cile je &8pé splani aktivit zangienych na podporu prodeje
tzn. posilit propagaci zgky, zvysit tak po¥domi o znace a zlepSit komunikaci se

zakazniky - odérateli.
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Cil 2: Zvysit vykonnost obchodniho zastupce

ZvySeni vykonnosti obchodniho zastupce je pro spolet dilezitd z rkolika Uhk
pohledu. ProtoZze obchodni zastupce je hlavni kamtadsobou pro styk se zakazniky,
piebira jejich objednavky, dohlizi na dodrZzovani spmati objednaného zboZzi a osébn
zakaznikm distribuuje jejich objednavky, zodpovida za vedkekomunikaci, kterd se
tyka zakaznik. Déle je zodposdny za pedani propagaich materidl do prodejen a za
jejich vizualizaci v prodeja ZvySeni vykonnosti a kontroly obchodniho prodegme

projevi i na vySi prodaného zboZzi a jejich objedrkama obdobi nasledujici.

e Obchodniho prodejce jereba zainteresovat na prodejich a zatioypeavidelr®

kontrolovat dodrZzovani jeho povinnosti.

* Obchodni prodejce bude jednou tyduredkladat plan navdt na tyden nasledujici
spole&né s vykazem plateb pro dané eéditele, terminy plateb a zda jiz byy
nebyly provedeny. VZdy sitjpravi analyzu prodejniho planu daného &rdtele ged
navstvou a v ptibéhu navstvy zjisti , které zbozZi bylo prodano a coijelta doplnit.
Tyto analyzy pak pomohou obchodnimu prodejeidvidat, mapovat, které zboZi se
lépe prodava vjakém obdobi a vjaké oblasti. Zbpdk mize mit gedem
piipraveno a na mistodkErateiim zbozi vyda. V prbéhu nav&vy také zjisti, jak

jsou odigratelé se zbozim spokojeni igravi plan dalsi objednavky.

* P¥i tydennich setkanich prodejcesidaké propagéni materialy budou do prodejny
zavezeny a jak jich bude vyuzZito. Na kazdé néwStpak dohlédne a paide
odkératelim s vystavenim zbozi, aby byla dodrZzena poZadovartaira prodeje

znaky.

* Po sclizkach u odbrateli, pak prodejce vyhodnoti na jednoduchy formukde
bude uvedeno misto na¥gy, s kym bylo jednani vedeno, zda je &ditel se zbozim
spokojen, objem dosavadniho prodeje, kolik bylolakmn zboZi pop objednavka,

kter& bude vkizena a termin zeni
Vzor formul&e pro obchodniho prodejce, vitilphacislo pat.
Cil 3: Udrzet rostouci trend prodeje zn&ky na Slovenském trhu

Na Slovenském trhu Zala spolénost misobit od roku 2003 a zvolila vstup na tento trh
pomoci hlavniho distributora, ktery dodava @ado dalSich obchddna Slovensku. Od
roku 2003 se zvySil podil Slovenského prodeje hbdch spolénosti DEEP SKATE s.r.o.
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0 8,5%. Spolénost si ve svych cilech stanovila udrzeni tohaodu @stu na Slovenském
trhu, protoZe potencial prodeje a zajmu ockoiaroste. Sotasné propadgai aktivity jsou
smefovany na propagaci zéky v magazinu Board Magazine, propagace Vv tomto
magazinu je stejna jakoGR, protoZe magazin je distribuovan i na Slovengkalsim
magazinem, ve kterém je zha prezentovana jednostrankovou reklamou je magazin
Board Life, ktery vychazi pouze na Slovensku. Tantchazi prozatim v mensim nakladu
4000 kus. Naklady na propagaci vtomto magazinu jsou hnazxenspolupraci s hlavnim

distributorem s polo¥ni spolugasti spolénosti.

SilngjSi podporou propagace &t8im dirazem na prezentaci zZiky lze udrZzet tento
rostouci trend poptavky po zfee. Vyhodou je distributor ziky, ktery je velmi doke

obeznamen s trhem na Slovensku a jeho pozadavky.

4.3  Volba strategie a navrhy pro dosazeni stanovenydili

4.3.1 Volba strategie pro dosazeni dil spol&nosti

Pro dosaZeni zvolenych &ikpol&nosti jsme se rozhodli pro uZiti vice tytrategii.
Jednotlivé typy strategii: prvnim typem strategi®hnisko sousédni a druhym typem je

strategie tahu:

Ohnisko sousedni — firma se za#®tuje spiSe na jededi vice Uzkych segmeittrhu,
misto toho, aby usilovala o cely trh. Sdaduje se na to, aby co nejlépe poznavala
potreby €chto segmerita usiluje o vedouci postaveni v éamebo v jiné odliSné oblasti

zajmu uzSiho okruhu zékaziai9]

Tato strategie, ohnisko sotetni, je aplikovana celoplogn protoze trh, na kterém
spol&nost misobi je pouze wWezem z trhu - sportovni odivani, na kteréisgbi ostatni
spole&nosti jako nap Nike, Adidas, Puma apod.. Tyto spoiesti chéji oslovovat velmi

Siroky trh a spiSe pouZivaji strategii diferenciace

Trh, na ktery spolost DEEP SKATE s.r.o.igobi je velmi Uzce specializovany pouze
na skateboarding, snowboarding a bmx, proto jeenslstrategie ohnisko sotestni.
Spol&nost nema zjem vstupovat na jiné trhy se spomowvwdivanim, ale budoucnost

znaky a snér kterym se ubira je hluboce zakasna v kultu skate a snow.

DalSi strategii je zvolena strategie tahu, ktef@dgtavuje marketingov&innosti

(predevsim reklamu a podporu prodeje zakamnjkzangrené na koncové uZzivatele. Snazi
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se je stimulovat k tomu, aby se poptavali u zgestitovatel po ukitém produktu, a tak
negimo piméli zprostedkovatele k jeho objednani u vyrobce. Stratedie f@ vhodna
zejména tehdy, existuje- li u zakaziikysoka ¥rnost produktu a vyberou-li si zbozi nebo

znaku jiz pred tim nez vstoupi do obchodu. [9]

Kombinaci &chto strategii, spoémost oslovi stavajici i potencialni zakazniky nams\trhu
doda zn&ce i silrgjSi image, oslovi vice zakaziiikktei budou chtit koupit zrigu, kterou

nosi gedni osobnosti v tomto sportu.

Strategie tahu byla zvolendepl strategii tlaku proto, Ze spéat®st nema zajem na tom,
aby zngka byla dodavana do ,vSech“ skatesthopol€nost své odératele pélivé
prowtuje, zda dodrzuji wéitou kulturu prodeje, f®@dem je zvazena i solventnost
odkerateli, jak dol¥e se orientuji v oboru a také je hodnocen potermidtieje v dané

oblasti.

4.3.2 Zvysit prodej znac¢ky Vehicle 0 15% v porovnani s rokem 2004

» Posilit propagéni aktivity v magazinech — spdéleost propaguje v s¢asné dob
zna&ku ve dvou magazinech. V magazinu Board Magazitexy kie neftensjSim
a nejroz&ergjSim sportovnim ¢asopisem pro mladez. Vtomto roce jiz vychazi
jedenacty ronik. Osmkrat za rok na svych 128 stranach infornmwjeini na poli
skateboardingu, snowboardingu a kultury spojengn#@ odwtvimi. Tento magazin
klade velky diraz na fotografie a napaditou grafickou podabmz se vyrazé liSi od
ostatnich titul na trhu VCR. Board magazifite 86% chlapt a 14% divek. ¥k
¢ten&ua se pohybujeigvazr mezi 10-25 lety, nejsit)Si skupiny jsou 14 let (19%), 15
let(16%) a 16 let (16%),figemz wkovy pamér vSechétendu je 15,67 let. Rmérny
¢ten& si Board pravidelt kupuje necelé dva roky. Magazin vychaziirprné
v ndkladu 21000 kuis reélny prodej je 15008isel magazinu. V tomto magazinu ma
spole&nost v kazdéntisle dvoustrankovou reklamu. Propagaci takéjesgiol€nost
posili pomoci vklddané reklamy - samolepky, plakdézddi tymu. DalSim
magazinem, ve kterém je Zka propagovana je magazin Dirt Biker. Tento magpzin
jedinym cyklistickym magazinem na trhuOR, ktery se zagfuje na mladeZ a na $m
bmx. V roce 2005 vychazi jeho Sestgmik. Na svych 80-ti stranach informuje Sestkrat

do roka o dni na scé& horskych kol a bmx. Magazin klade velkyraz naclanky
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a fotoreportaze z prasdi mladych aktivnich cykligt Dirt Biker ¢te 96,2% chlapc
a 3,8% divek. ¥k ¢ten&u tohoto magazinu se pohybujgepazrg mezi 13 a 21 lety.
Nejsiln¢jSi skupinou jsou 14 let (17,8%) a 15 let (23,65%)¢cemz &kovy pramer
vSech ¢tendu je 16,4 let. Rimérny ¢ten& si Dirt Biker kupuje necelé dva roky.
Praimérny naklad je 10 000 kis realny prodej pakéini primérné 6500 kus.
Spol&nost ma v kazdéniisle jednostrankovou reklamu. V tomto magazinu mele
klast diraz na spojeni mezi $iovym jezdcem Michalem Prokopem <kolika
nasobnym mistrenteské republiky v bikrosu a 4xcrossu a také mistestita ve

4xcrossu z roku 2003 a ztku Vehicle, ktera tohoto jezdce sponzoruje.

» Posilit propagaci v regionech — pomoc &gibelim s propagaci ziky. Spolupodilet
se na vydajich za propagaci ve vytypovanych regionee kterych jsou dosahovany
nejvysSi obraty za posledri toky, mezi tyto regiony pét Praha, Plag Olomouc,
Brno, Hradec Kralové,Ceské Budjovice. Podil na propagaci bude stanoven
procentualtd a vyplacen retrospekti¥n podle dosazenych prodegnaky v daném
regionu. Materialy pro reklamu budou poskytnutylspmosti. Pro odératele posileni
propagace, bude také znamenat zvySeni abjediru a tim také zvySeni obchodni

marze na zbozi.

« Zvysit propagaci tymu Vehicle — Vehicle tour §&R. Zorganizovani tour p&'R
s prednimi jezdci na skateboardu, vikendové akce, eyt se mzou fandové tohoto
sportu setkat £mito jezdci, natit se s nimi nové triky. Trasa tymu — Praha, RJze
Brno, Ceské Budjovice, Hradec Krélové. Na této tour budou rozdgvaropagani
piednéty — fotky jezdi s podpisy, kSiltovky, drobné propagé predmety. VSichni
propagatéi akce budou othi ve zné&ce Vehicle. Propagace této akce v magazinech
Board, vylepeni plakatv dané oblasti, kde se bude ,skate tour” konatkaty do Skol,
v lokalnich zpravodajich. N&klady na akci budou rmakiat: naklady na dopravu,
stravné, ubytovani jezdc propagani materidly — plakaty, letaky, fotograf
a kameraman ¢etné materidlu — fotografie budou vyuzity praigti rok na reklamni
kampai. Naklady na aparaturu a pronajem prostor. Z Vehtour bude pidzena

reportaz vydana v magazinu Board.

e Sponzoring — ceny do zavipdpodpora stavby snowpdrk Posilnit sponzoring -

vénovani cen pro wWke, na zavodech, které maji svou tradici, dodaapgganich
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materiai znaky Vehicle — boardy rozmi&é po zavodisti, rozdani samolepek

s logem zn&ky.

» Pokra&ovani ve sponzoringu zavedBMX pod nazvem X-Cup, ktery ma sedm

rozjezah a korgi MistrovstvimCR. Akce byla sponzorovana jiz v minulém roce.

* Akce na podporu prodeje — vyrobek zdarma a pggitipagaci na tyto akce. Akce
bude probihat v obdobi dadina do ledna. Darkem zdarma k drazSimu sortimentu
snowboardové bundy, snowboardové kalthoty. Ke kadéakovému produktu
dostane zakaznidepici zn&ky Vehicle zdarma. Akce na podporu prodeje budenait
odkeratele stejny motivni vliv, ktery se tyk& zvySeni objénodkéra a tim zvySeni

obchodni marze, jako je tomu u akce na podporugmage v regionech.

» Maloobchodni marketing — stojany &Séky specieltd urcené pro znéku Vehicle,
plakéaty jezdé v obchodech. Stojany jsou fina narané, proto bude pozadovana od
odbsratelr vratna zaloha 10.000,-¢K Veésaky budou vyrdmy ve dvou velikostech,

z davoda rozdilnych velikosti prodejen, dodavany budou f@npodkérateli — zdarma.

o Zefektivneni komunikace se zakaznikem,épa vazba P prezenténich setkanich

nové kolekce.

4.3.3 Zvysit vykonnost obchodniho zastupce

* Pisemné sestaveni pracovni ndmhbchodniho zastupce.
» Podpdit osobni fist prodejce — motivace, Skoleni.

e Zavedeni pravidelné kontroly.

» Pravidelné reportovani vysledlkavstv.

* Pravidelné hodnoceni prace obchodniho zastupcétna&pvazba od zakazrik

sestaveni planu prodeje na dalSi obdobi.

4.3.4 Udrzet rostouci trend prodeje zn&ky na Slovenském trhu

* Posilreni propagace v magazinech — Board Magazin — prepagamto magazinu

stejna jako \CR. Tento magazin vychéazi i na Slovensku.

» Vkladana reklama do maga#ir samolepky, fotky.
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* Prezentace ziky Vehicle teamem - fotografie v magazinech, jaBoard magazinu,

tak i v magazinu Board Life, ktery vychazi pouzeStavensku.

» Maloobchodni marketing — stojany &aky specieluréené pro znéku Vehicle.

4.4  Akéni programy

Akéni programyiesi problematiku dosazeni stanovych pléodpowdnost jednotlivych
pracovniki, terminy dokotieni danych planovanych programa pgedkEzné naklady na

realizaci &chto program.

441 Program zvySeni prodeje 0 15% znéky Vehicle

ZvySenim prodeje zrly spole€nost gredpoklada zarovwezvysSeni povdomosti o znéce

a upeveni svych pozic na stavajicim trhu.

Tab.¢. 10: Naklady marketingové programy celkem

ZvySeni prodeje zn&ky Vehicle o 15%

. Zpracovani |Odpovédna |
Ukol ) Naklady v K¢é
ukolu osoba

Dvoustrankova propagace R v kazdén
propag % Dlel \1 sochor 653.200

gisle magazinu Board Magazin a Dirt Bier Uzawrky

Vkladana reklama do magasin

) o 8.8.2004 M.Sochor 15.500
Board Magazine, Dirt Biker

Tisk samolepek s logem ztkey 10000
archi (15 kusi /arch)

1.6.2004 S. Sidlo 22.500

—t

Akce — podpora prodeje drazSich produk
(fijen — leden) odhadované mnozstvi 1.6.2004 M.Sochor 75.600
prodanych produkit2100 ks — darekepice

Podil na propagaci v regionech:
pied zahdjenim Skolniho roku srpentiza

. . . 1.7.2004 M. Sochor 14.950}-
(odhad — pirm. trzby za mssic, asi 3%
prispivek — dle uvazeni jednatele)
Vehicle tour: pesné uteni termir, jezdd,
1.6.20094 M. Sochor 50.000}-

mist, propagace, fotograf, hudba
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néklady:doprava,stravné,fotograf+materila’ll
hudba, propagai materialy — 5 sobot)

Sponzoring — Vehicle Team 1.6.2009
o M.Sochor 220.000}-
odhad dle vyddj z r. 2004
Sponzoring — ceny do zaviodkate 1.6.2004 30.000,4
M.Sochor
Snow 30.11.200¢ 30.000,-
Sponzoring — dalSiho &aiku zavodu MBX
1.6.2004 M.Sochor 45.000¢
X-cup (propagace, ceny)
Pokraovani ve sponzoringu a propagaci
1.10.2003 M. Sochor 50.000}-

znaky ve snowparcich ¢R

Podpora maloobchodu — stojanygsaky

dle objednavky odirateli:

_ T 31.7.2004 M.Sochor
stojan velky — zaloha odhateli 30.000,-/ks
stojan maly 5.000,-/ k9
4.4.2 Zvysit vykonnost obchodniho zastupce

Zvysenim vykonnosti obchodniho zastupce spulst fedpoklada dosazeni stanoveného
cile navysSit prodej zrky o 15%. ZvySeni vykonnosti bude dosazeriedpvSim

zlepSenim motiveniho systému a zavedeni pravidelného hodnoceniadého prodejce.

Pravidelna kontrola — tato kontrola bude probileatenkrat za tyden, vzdy na gadku
tydne, kde obchodni prodejcéeplozi plan navév na tyden nasledujici. Dalegulozi
vysledky své prace z tydne minulého a to : objeatdeje u odbrateli u kterych navéwvu
vykonal, dodané zbozi, které bylo dopio na mist nebo pipadnou objednavku zboZzi,
které prodejce ne#h ihned k dispozici. Dale budeigdloZzena zprava o platbach
odkeratel.

Pravidelnou kontrolou prace obchodniho prodejcelegpost dosadhne jeho pravidelné
a kvalitni gipravy na navévy u odkErateli a zlepSi tak komunikaci mezi prodejcem
a odigratelem. Spoknost bude mit také jednoduchyepled o momentalnim stavu
prodeji u kazdého jednotlivého odiatele, ze kterych pak naslédsnadno analyzuje

potrebna data.

Je teba nastavit pravidelné hodnoceni po 6-tisiwich, na kterém bude diskutovana

zpstna vazba od odipateli, vyhodnocena celkova prace prodejce, navrzen pHisi
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rozvoj a jeho pedstavy o jeho nasledné aktévita nadchazejicich Sestsimi. Prodejce si
piipravi na tuto diskusi podklady,dem jej mize spolénost podptit, navrhnout pipadné
ZlepSeni prace, moznost dalSiho &ladi. Z hodnoceni bude proveden zapis, ktery se

nasledsd, pri dalSim hodnoceni, porovna s dosazenymi vysledégigjce.

Motivacni bonus bude vyplacen na zaklaplréni naplanovaného prodeje procentualnim
pongrem. Ripadny nadplan bude hodnocen dodate opst procentem z prodaného

objemu nadplan.

Tab¢. 11: Program- motivace obchodniho prodejce

Zvyseni motivace obchodniho prodejce
Ukol Termin |Odpovédna osobg Naklady v K¢
Splreni stanoveného planu (odma 3%) 06/200p M. Kaiml 50 695,
Odborné kurzy — dle dohody 09/2005 M. Kaiml 7.500,
4.4.3 UdrZet rostouci trend prodeje znd&ky na Slovenském trhu

Jak jiz bylo mnohokrateceno, na Slovenském trhu je Zka Vehicle uvedena teprve od
roku 2003. Rist, ktery prodej této zitly na Slovenském trhu zaznamenal je 8,5% v roce
2004 oproti roku 2003. Spaleost ma zajem, aby tento rostouci trend udrzela adgem

na dalSich investicich na tomto trhu. Zka je distribuovana pragtdnictvim jednoho
meziElanku, hlavniho distributora, ktery dodava &a do osmi obchod Propagani
aktivity, které se tykaji tohoto trhu jsou konzwiémy s timto distributorem a jsou hrazeny
s polovEni spolugasti tohoto distributora. V séasnosti je zngka prezentovana ve dvou
magazinech — Board Magazin — stejjako vCR, magazin vychazi ¢R i SR

a v magazinu Board Life. Tento magazin je vydaw@uep na Slovensku.

Tab.¢. 12: Program udrZzenistu prodeje na SK trhu

UdrZeni riastu na SK trhu
. . Odpovédna i
Ukol Termin Naklady v K¢
osoba

Jednostrankova reklama v magazinu )

_ Dle uzaerky| M. Sochor 85.000}-
Board Life
Vkladana reklama do magazinu:

_ 10.11.200% M.Sochor 8.500,}
Board Life
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Akce — podpora prodeje drazSich prodijkt

(fijen — leden) odhadované mnozstvi 1.6.200§ M.Sochor 9.720}

prodanych produkit270 ks — darekepice

Sponzoring — ceny do zavindkate 1.6.2005 10.000,-
M.Sochor

Snow 30.11.2004 10.000,1

Podpora maloobchodu — stojangsaky
dle objednavky odivatel:

_ T 31.7.2003 M.Sochor
stojan velky — zaloha odhateli 30.000,-/ks
stojan maly 5.000,-/ kg

4.5 Rozpatet nakladi

Naklady na realizaci vSech marketingovych aktiypblsénosti i s no¥ navrhovanymi
piedstavujicastku 1 423 165,- & pricemz celkové naklady na nowavrhované programy
&ini 252.465,-K. Castka vynalozena na marketingové aktivity v rog@4inila priblizng
10,5% z celkového obratu zfky Vehicle. Celkova castka uvedena za vSechny
marketingové aktivity, tedy stavajici i nbwmavrhovan&ini 12,6% z obratu za rok 2004.
Spol&nost ma za cil zvysit prodej ztiy oproti roku 2004 o 15% tedy na 12 955 486,-
K¢. Podil na vSechny marketingové aktivity z toho&wyseného prodeje pak buddnit
10,98%. Naklady na roz&ini propagénich aktivit, které jsou navrhovana raini:

Tab.¢. 13: Naklady na nové programy — zvySeni prodeje

Navy3eni prodeje znéky o 15% Vehicle vCR

Ukol Castka v K&

Vkladana reklama do maga#in 15.500,
Board Magazine, Dirt Biker

Podpora prodeje drazsSich produkt 75.600,
Vehicle Tour 50.000,
Podil na propagaci v regionech 14.950,

Tabg. 14: Naklady na nové programy - udrZekstu prodeje na SK trzich

Udrzeni rastu na SK trhu
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Ukol Céstka v K&
Vkladana reklama do magazinu: Board Life 8.500,
Akce — podpora prodeje drazsich produkt 9.720,-

(fijen — leden) odhadované mnozstvi
prodanych produkt270 ks — darekepice

Sponzoring — ceny do zavindkate 10.000,-
Snow 10.000,
Celkem za programové aktivityCR + SR 194 270}

Tab¢. 15: Naklady celkem — motivace obchodniho zastupc

ZvySeni aktivity obchodniho prodejce
Ukol Castka v K¢
Splreni stanoveného planu 50.695,4
Odborné kurzy — dle dohody 7.500,
Celkem 58. 195,

4.6  Casovy harmonogram realizace marketingového planu

Casovy harmonogram obsahuje vSechny aktivity, kisod naplanovany pro obdobi
cerven 2005ervenec 2006. &které aktivity je teba zdit planovat dive, pokud se jejich
realizace ostd¢i a spolénost v nich bude chtit nadale pokwaat. Mezi propagmi akce,
které je nutné planovat se zngm pedstihem jsou takové, které vyzaduji navyseni
vyroby o produkty, které budou vyuzivany jako prggai prednty — pr. cepice

k snowboardovym bundam a kalhotdm. S navySenimbyyje tedy teba pditat jiz pi

zadavani modéla objednavani terminu ve vykot). mésic duben.

vix 7

se mohla jest tento rok uskutnit diky zasobam z minulého obdobi a navySenim

objednavky pro obdobiifsti.

Tab.¢. 16: Harmonogram naplanovanych progiiam

Akce Casovy horizont dokorteni
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Piipravy Realizace
Reklama do magazirBoard a Mésic gred Prabézre dle uza¥rek
Dirt Biker uzawgrkou
danéhciisla
Vkladana reklama do magasin 1.7.2004 8.8.2004
Tisk samolepek s logem ,Vehicle* 1.6.2005 10.6.2004
Podpora prodeje #ifen-leden) 1.6. - 30.7.2005 25.8.2004
Vehicle Tour 1.6.-20.6.20Q05 25.6.,2.7.,20.8.,27.8.,3.9.,
10.9. 2005
Sponzoring —zavody skate 10.5.2005 20.5.-3.9.200%
Sponzoring —zavody snow 30.9.2Q05 1.11.-31.1.200p
Sponzoring —zavody snow 30.9.2Q05 1.11.-31.1.200p
Sponzoring —zavody BMX - Xcup 15.6.2005 1.7.-20.9.200%
Sponzoring —snowpark 1.10.2005 15.11.2004
Podpora MO - stojany ggaky 15.6.200p 25.8.2004
Odborné kurzy obchodniho prodejce Dle terirkonan do 1.6.2006¢
Hodnoceni obchodniho prodejce 1.6.-17.12.24005 18.12.2004
1.1.06-25.5.200p 31.5.2006
Jednostrankové reklama v magazirju 1% mesice ped Prabézre dle uzé¥rek
Board Life — SK uzawrkou danéh
cislal
Vkladana reklama do magazinu 1.7.2p05 8.8.2005
Podpora prodeje <ifen-leden) 1.6. - 30.7.2005 25.8.2004
Sponzoring —zavody snow 30.9.2Q05 1.11.-31.1.200p
Sponzoring —zavody snow 30.9.2Q05 1.11.-31.1.2006
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Podpora MO - stojany ggaky 15.6.200 20.9.2004

Ul

4.7  Predpoklad efekii realizace navrhovanych prograni

Primarnim cilem projektu je vytvib marketingovy plan pro spaleost DEEP SKATE
s.r.o.. DalSim cilem je, aby vytkeny marketingovy plan pomohl spdh@sti uwdomit si
pottebnost pipravy tohoto planu pro dosazeni stanovenych, dtejré tak jako jeho

kazdor@ni sestavovani.

Diky vyuziti a kombinaci navrhovanych strategii lspoost gedpoklada dosazeni zvySeni

prodeje zné&ky Vehicle o 15% tj. zfvodnich 11 265 640,- v roce 2004 na cca 12 955

486,- v roce nasledujicim.

Efekty jichZ bude dosaZzeno navrhovanymi prograray jsasledujici:

4.7.1 Zvyseni prodeje zn#&ky Vehicle

» Posilenim propagaich aktivit v magazinech spdlest gekava zvySeni p@domosti
0 zn&ce a tim také zvySeni poptavky po tétocoea Fotografie fednich jezdi, které
spol&nost sponzoruje jen utvrdi image Zky a posili jeji pozici na trhu. Vkladanim
samolepek s logem spotesti na zakazniky ggobi jako pidana hodnota ke koupi
magazinu. O magazin se samolepkou bud&8i vzajemdétendn a predpoklada se
zvySeni prodanych vytisko 1500 kug (Realny pdet prodanych vytisk je 15000,
v téchto vytiscich vSak neni vloZena Zadny stimul kgSewni prodeje magazinu. Ze
zkuSenosti vydavatele tohoto magazinu s&epprodanych vytisk zvedne piblizné
0 1500 kus, pokud je v magazinu vioZen stimul k nakupts pamolepky apod.).
Spolg&nost timto vySSim prodejem magazinu zisk&tsivskupinu potencionain

oslovenych zakaznikjejich zna&kou.

* Akce na podporu prodeje zimnich snowboardovych bankialhot — spol&ost si
slibuje zvySeni prodejesthto nejdrazsich produktz kolekce. Tuto formu podpory
prodeje jiz spolénost aplikovala ve svém vlastnim obchpdde se velmi dale
oswddila. V projektu je tedy tato akce navrhovanaifjda do ledna, tedy v obdobi,
kdy je o zimni zboZi nefiSi zajem. Spolaost p@ita se zvySenim prodeje zimnich
produkti z pivodnich 1500 kus na 2100 kus véetrg Slovenské Republiky. Akce
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bude podptena doprovodnym propag@m programem v magazinu Board s fotografii

Spickoveho snowboardového jezdce.

* Podilem na propagaci v regionech v obddieidpzahajenim Skolniho roku si slibujeme
také zvySeni prodeje a positri propagace daného adlbtele v regionu. Spateost se
bude podilet na této regionalni propagadciityum podilem z objemu trzeb, které
v daném obdobi oabatel dosahne. Podily na propagaci budowatbiim vyplaceny
retrospektiv. V rozpatu je paitano giblizné se temi procenty fispivku od
spol&nosti. Vysledny rozpiet je sestaven z@mérného mdsicniho prodeje vSech
odkerateli v daném regionu. Vysledna suma je tedy vzdaleogiimdem. Podil na
propagaci bude prop@an individualgd u kazdého odvatele, ktery se na ni bude

podilet. Materialy pro reklamu poskytne spwmiest.

 Paéadani Vehicle Tour — od tohoto turn&e&dvame zvySeni image kg,
samozejm¢ zvySeni povdomi o této zn&e a nésledné zvySeni prodeje. Jezdci
sponzorovani zrgou Vehicle budou hlavnimi aktéry této akce. Tainpplanovana
v Sesti regionech p6€R — Praha, Plze Brno, Olomouc, Hradec Kralové Geské
Budtjovice. NejlepSi osobnosti tohoto sporttegvedou své nejlepSi kousky, budou
ucit a davat rady klukm, ktei zainaji na skatu jezdit, autogramidda - podepisovani
fotek, tricek, plakal, zdarma samolepky.i®d akci spoknost zajisti vylepeni plakiat
v regionu, rozdani letdikdo skateshap— obchodni prodejce. Terminy tour budou
zveejrény i na internetovych strankach spmlesti. Z tour bude pizen

videozaznam, fotografie a reportaze, které budaidlearyuzivany v dalSim roce.

* Sponzoringem zavadve skateboardingu, snowboardingu a BMX oblastk&ia
spol&nost dobré jméno a také tim posiluje imageckpaSpol€nost vydava nemalé
¢astky na ¥novani cen doéthto zavod a bude takiniti i nadale. Bchto akci, které
jiz maji svou historii a p@daji se s jistou pravidelnosti, séastni nemaly peet
potencialnich zakaznik Na zavodech s hlubSi tradici vystupuji safepa predni
jezdci nejen £R, ale i ze zahragi. V prostorach zavodi&spole&nost ma rozmighy
bannery slogem ztky a také rozdava samolepky s logem. Sponzoring paezi
silné stranky spotmosti, protoZze disponuje tymem, do kteréhoripgitedni Spika
jezdai, ke kterym vzhlizi nemélo fanouskohoto sportu. Spodaost proto klade velky

duraz na vizualizaciéchto jezai a na jejich spojeni se zfi@u Vehicle.



UTB ve Zling, Fakulta Managementu a Ekonomiky 74

Sponzorovani a pomociipbudovani snowpatk ma také skj podil na po¥domi
0 zn&ce. Spolénost investuje finatni prostedky do stavby a udrZzovarichto park:
vzimé vCR. Vparku jsou pak rozmisty reklamni bannery slogem zhg.
V lonském roce spotmost sponzorovala dva snowparky. V obou z nich cealy
snowboardové zavody. Pokmvani ve sponzoringu takovych sportavigrispiva

k pozitivni image zn&y vzhledem k viejnosti a samdejme k jeji silngjSi propagaci.

Stojany, ¥Saky na o#&vy do skateshap — tyto stojany jsou vyrd&@my na miru do
danych obchoil Jejich p#izovaci cena je vysoka, proto spéaiest vyzaduje
spoluttast, vratnou zalohu, od ogthteli, ktefi maji zajem. Tento velky stojan je
uréen pouze na vystaveni zbozi ZkyaVehicle a v obchodech ihnetilpka zakaznika.
Z&kaznik se také diky stojanu velmi snadno orientujsnadno zgku identifikuje.
Malé stojany jsou w@eny pro dopikové zbozi naip ponozky, pasky. Tyto stojany se
velmi dolie osedcily opét v maloobchodni prodejnspolé&nosti. Vystavenim tohoto
zbozi na misto vedle pokladny se stalo rychlooloratkn. Proto jsou stojany nabidnuty
i odbiratelim. Jsou vyratny ve dvou velikostech, aby je bylo moZno vyuZzit
i v menSich prodejnach. Spoiest si od tohoto kroku slibuje zvySeni prodejehto
doplikd.

4.7.2 ZvySeni vykonnosti obchodniho prodejce

Zavedenim nového hodnoceni a kontroly obchodnibdgjce, ktery bude vykazovat
svou c¢innost v pravidelnych intervalech a na tyto kontrdi bude pipravovat
informace o prodejich, splatnostech, objednavkaltiirateli. Predpokladame si)Si
zainteresovanost prodejce do chodu spuisti a ¥tSi pipravenost na nawsty

u odiErateli. Timto krokem se také zlepSi komunikace mezi goete a odbratelem

a bude casgjSi nez doposud. &na vazba na praci obchodniho prodejce bude
zjistovana na pravidelnych setkanich &dibeli, pii prezentacich nové kolekce, a to

osobr jednatelem spotmosti nebo telefonicky, dle uvazeni.

Nabidkou moZzZnostidasti na kurzech, které jsou specializované na fprodezentaci
ocekavame zvySeni kvalifikace prodejce &ityr motiv k dalSimu postupu a ro¥séni

pravomaoci.
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47.3 Udrzeni rostouciho trendu na Slovenském trhu

 Propagace v magazinech Board Magazin a Board Lifgprepagaci vdchto
magazinech si slibujeme dosaZeni podobného efekeuCR. Podobného znamena,
Ze tyto magaziny nevychazeji na Slovensku v takovgiékladech jako Geské
Republice. Hdanim dodatné hodnoty jako je samolepka nebo mensi prapdga
prednt take gispiva ke zvySenému prodejchto magazié Vyhodou pro spokost,
Ze inzeruje v magazinu Board je, Ze vychazi i naveéisku a inzerce jiz nadéle
nezvysuje rozp&et na reklamu. Vkladana reklama jiedana i k magazinu Board Life,
aby se zvySilo patddomi o zn&ce. Vtomto magazinu také spétest inzeruje
jednostrankovou reklamou v kazdém jeho vydani. @ohipdi znamost zngky tim, ze
bude klast draz na vynikajiciho Slovenského jezdce, kteréhockanasponzoruije.
VyvéSenim plakdt do skateshap zvySi po¥domi a image zrky na trhu na

Slovensku.

* Sponzoring skatebordovych a snowboardovych zawvad Slovensku, kde spdéleost
vénuje ceny také zvysi pégomi o znéce. Organizaci a informace &hto zavodech
bude poskytovat hlavni distributor ztkg pro Slovensko. Tento také zajisti propagaci

znatky na zavodech.

* Podpora prodeje drazSich zimnich produtide organizovana i na Slovenském trhu.
Opeét podporu této akci zajisti hlavni distributor 2zkw Efekt, ktery spolkénost
otekava, je podobny jako®R pouze v mensim &itku. Dale se dad@kavat rostouci
trend a zajem o zdku i do budoucna diky kombinacim vSech vySe uvedeny

propag&nich program.

* | na Slovenském trhu spdleost nabizi odiyatetim prostednictvim distributora
moZnost prondjmu stojara w3aki na dophkové zboZzi. Informace o této moznosti je
scilena distributorovi osohin pii schizkach, které se konaji dvakratéme na

Slovensku, kde je mu zaraverezentovana nova kolekce a planovan dalSi prodej.

4.8  Navrh zpusohi kontroly marketingového planu

Pribéh a vyhodnocovani sestaveného marketingového ghéamuok 2005 - 2006 bude
sledovat management spitesti DEEP SKATE s.r.o., ktery bude systematicky
vyhodnocovat reélny stav oproti stavu planovanéwychozim bodem pro kontrolu bude

piedevS§im stanoveni odchylky od skitého vyvoje v oblasti jednotlivych
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marketingovych aktivit odiigdpokladanych efekt které udavaji normu pro sgim planu.
Pfi kontroladch o pibéhu realizace a efektivnosti planu budou sledovakgé tfinagni

prostedky na jeho realizaci a i tyto budou porovnavaagtavem planovanym.

V piipact znmen, které mohou v fibéhu obdobi nastat a pak-li Ze budou tyto¢mgn
zavazné a budou zasahovat do naplanovanych aktiude nutné plan iphodnotit.
V pribéhu sledovani pkni planu niZe nastat i vyvoj negativnim gmem. V tomto
piipadt budou stanovena napravna dépeat, jak tento vyvoj ovlivnit aifpraveny plany

k napra¥ a dosazenijyvodn: stanovenych ail

Hodnoceni aktivit bude pbéZzné monitorovano jednatelem spotesti a pi ctvrtletnich
setkanich se spoluvlastnikem bude plan célkoxhodnocen a ifpadré navrzeny nova

opateni nebo zrny.

V ramci plreni planu budou sledovany nasledujici skntssti:

zvyseni prodeje magazinu Boarduskdku stimulaniho efektu — vkladané reklamy —

samolepky s logem Vehicle,

- zvySeni odbru zna&ky v jednotlivych regionech, kde akce pébla, oproti stejnému
obdobi v ldiském roce. Zgnd vazba bude také monitorovana od dtel

obchodnim prodejcentigeho navaive,
- zvySeni odbria zimnich produki — zimnich snowboardovych bund a kalhot oproti
lonskému roku,

- zvySeni navévnosti zavod sponzorované spalrosti,

- zvySeni spokojenosti zakaziik zlepSeni komunikace se zakaznikem étr#pvazba
bude zjifovana jednatelem spdleosti osobd na prezentmich setkanich, které se

konaji tikrat do roka,
- zlepSeni pehledu a vyuziti informaci od prodejce, ktery bumgacovavat zpravu
z kazdé navsvy u odlEratele, zvySenifehledu o prodejich a spokojenosti édtieli

v pribéhu celého roku zjigné prodejcemifp pravidelnych navévach,

- zlepSeni pehledu a pravidelné sledovani solventnosti kazdétwratele v ngsicnich

zpravach od obchodniho prodejce.

V ramci monitoringu faktdr, které ovlivuji obchodni aktivity spol@osti bude

sledovan:
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- dalSi vyvoj v oblastech hodnocenych vinterni apalsitugni a analyze SWOT
a vysledky &chto aktualizovanych analyz interpretovatigisobit jim nové aktivity
spole&nosti, které budou sffovat k dosazeni stanovenychucijl jak sodasnych tak

budoucich,
- peilive sledovan vyvoj konkurence,
- zmeény v makroprogedi, které mohou mit dopad na aktivity sgalesti a jeji vyvoj ,

- zahranéni vztahy a jejich vyvoj a vliv na séasné a budouci zahrani zajmy

spole&nosti.

4.9 Rizikova analyza

Realizace marketingového planiegdpoklada nejen stanovenitgistrategii jakdchto cili
dosahnout, prograim naklad, efekti prograni planem navrhovanych, ale také fela
v ném shrnout rizika, ktera mohou ovlivnit zavedertkterych program a pogipac

realizaci planu. Rizikové situace, které mohou atasiohou pdit:

- pokles poptavky vikledku poklesu vykonnosti ekonomikyistu nezaréstnanosti

Vv regionech,
- zhorSeni finaéni situace spolmosti,

- vypadek vyroby, ktery nezajisticasné usiti kolekce a tim opa&hd dodavek
odkerateiim. Vzhledem s sezonnosti kolekce, je tento vypadgicky, protoze

opozdné dodavky p zimnich bund a kalhot ovlivni jejich naslednyarjprodeje,
- zvySeni smnnych kuri USD,
- omezeni vyroby a dovoz & z CLR,
- zvySeni nakladl na vyrobu,

- pozdni objednani terminu ve vyfob vCLR je treba zajistit objednani terminu ve

vyrobe veetrg presného mnozstvi pozadovanych produkirgsial predem,
- neochota obchodniho zastupce segisobit novym pravidlm a povinnostem,
- nevelky z4jem o Vehicle tour — malé navstost,
- zajem o podilu na propagaci v regionech nebutmiyy,

- podpora prodeje darkem navic se nesetkiekavanym ohlasem.
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ZAVER

Hlavnim Ukolem diplomové prace byl projekt markgbmého planu ve spaieosti DEEP
SKATE s. r. 0., jehoz cilem bylofispét k vylepSeni organizace a marketingového
planovani aktivit spolaosti v roce 2005 — 2006. Sestaveni tohoto plagl byt také
prvni krok k poznani nutnosti planovani aumtreni prednosti jeho sestavenim a
zamySlenim se nad dalSi budoucnosti. Marketingop{fdnem byly vyhodnoceny nejen
makroekonomickeé faktory, které maji vliv na spolest, byly také provedeny analyzy
interniho progsedi, situgni a SWOT analyzy. Tyto fispély klepSimu poznani
konkurence, trhu, filesrgjSi definici silnych a slabych stranek produkeen, distribuce a
propagace. Vysledky analyz, které byly zpracovgmymohly identifikovat a definovat
stavajici situaci a tim tak shrnouilezité pojmy, které zanikaly whném, kazdodennim

chodu spolénosti.

Spole&nost DEEP SKATE s.r.o. je spdéleosti dynamickou a velmi ctizadostivou
S presnou pedstavou o s#mu, kterym se bude ztkka Vehicle do budoucna ubirat.
Spolgnost svou zngku prozatim prodava na trhu @leské Republice &asténé na
Slovensku. Trh na kterém DEEP SKATE s.r.6s@bi je menSi, ale j@Sstale spolénost
pocituje potencial ke zvySeni prodeje své&kya Proto se jeden z diblanu orientoval na
zvySeni tohoto prodeje pomoci posileni propagaagédomi o znéce, motivaci
odkerateli k prodeji a posiléni spojeni znamych osobnosti tohoto sportu se&kma

Vehicle.

Spol&nost ma silnou stranku ve své originalikolekci, kterd je sestavena pouze
z produkfi, které jsou oblibené a zohlage p'ani zdkaznik. Kolekce je vzdy v souladu se
smeérem, kterym chce zr&a oslovit a oslovuje své zakazniky, designy jsadyvnoveé,
neopakuji se. Kolekce je vzdy odliSna od ostatkimhkurenti a je vyrobena z kvalitnich
materiah a v fiznych barevnych kombinacich. DalSi silnou strankeu dolie
propracovana propagace, ktera zasahuje cilovouirskugakaznik. Na tuto propagaci
navazal marketingovy plan s drobnymi ddgyl a navrhy novych prograim které se

z&leni do sodasné propagace.

Nedostatkem je absence jakéhokoliv planu, Krgostanu vyrobniho, mala vykonnost
obchodniho prodejce, nedostaté zgtna vazba a monitorovani reakce na propagaci
znaky. Chykely také jasd definované cile a strategie Kk jejich dosazeni. |&iw®

strategiemi — ohnisko soisténi a strategii tahu, které se opirafegevSim na Gzce
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specializovany trh, kterym rozhogrrh ve kterém spobmost misobi je, a na néfpmeée

pusobeni kongnych zékaznik na odratele, aby zn&ku objednavaly do svych obchind

Konkrétni programy, které byly sestaveny, aby dibpsoucasné programy, byly posileni
propagace v magazinech, posileni sponzoringu, padpoegionech, podpora drazSich
produkti kolekce darkem, posileni plomi o znéce a spojeni vyznamnych osobnosti
v oblasti skateboardu, snowboardu a bmx s toutékoa Dale byl navrZzen program ke
zvysSeni vykonnosti, motivace a kontroly obchodnginodejce, tak aby jeh&innost byla
monitorovana a tim také {ezr¢ sledovany objemy prodeja zaji¥ovana zptna vazba
od odkratel.

Z téchto divodu byl sestaven marketingovy plan, aby pomoliindeat nyrgjSi pozici
spole&nosti, shrnul jeji dosavadni cile, stanovil cilevé, navrhnul strategie a skloubil
sowasné propagai akce s akcemi navrhovanymi a dal vSemmto ¢innostemiad.
Marketingovy plan pro spateost DEEP SKATE s.r.o. pirodpovida kriteriim SMART.
Plan je:

- Specificky

Meétitelny

Akceptovatelny

Realny

Terminovany

Domnivam se, Ze bylo¢inéno vse, aby cil — vytuit projekt marketingového planu pro

spole&nost DEEP SKATE s.r.o. byl sgin ke spokojenosti jednatespol€nosti.



UTB ve Zling, Fakulta Managementu a Ekonomiky 80

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografické publikace

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

BARTOVA, H., BARTA V., Marketingovy vyzkunPraha, Economia a. s., 1991.
ISBN 80-85378-09-04

COOPER J., LANE PMarketingové planovaniPraha, Grada Publishing, 1999.
ISBN 80-7169-542-4.

DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH,, Marketingova
komunikacePraha, Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1

DEAK P., Cim se zabyvatePraha, Nadace Open Universitygské Republice,
1998. BZCC 656

FORET, M., PROCHAZKA,P., ajMarketing Praha, Computer Press, 2001.
ISBN 80-7226-558-X.

GLOGAR, A., Marketingové planovani, controlling a audiZlin, Universita

Tomase Bati, skriptum.2004.

GRIFFIN, R. W.,ManagementBoston, USA, Texas A&M University, 1990.
ISBN 0-395-52339-7.

HORAKOVA H., Strategicky marketingdoston, Praha, Grada Publishing, 2001.
ISBN 80-7169-542-4.

KOTLER, P. Marketing management Praha, Grada Publishing, 2001.
ISBN 80-247-0016-6.

KOTLER, P. Marketing od A do Z Praha, Management Press, 2003.
ISBN 80-7261-082-1.

KOTLER, P. Marketing podle Kotlera Praha, Management Press, 2000.
ISBN 80-7261-010-4.

LYKOVA, J. Marketingovy audit a kontrolaPraha, Grada Publishing, 2000.
ISBN 80-7169-720-6.

MAJARO, S. Marketing management Praha, Grada Publishing, 1996.
ISBN 80-7169-329-4.



UTB ve Zling, Fakulta Managementu a Ekonomiky 81

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

[25]

[26]

[27]

MAJARO, S. Zaklady marketingu Praha, Grada Publishing, 1996.
ISBN 80-7169-297-2.

MEFFERT, H., Marketing managementPraha, Grada Publishing, 1996.
ISBN 80-7169-329-4.

NEMEC, V., Projektovy managementPraha, Grada Publishing, 2002.
ISBN 80-247-0392-0.

ROBINS, P. STEPHEN, COULTER, MManagementPraha, Grada Publishing,
2004. ISBN 80-247-0495-1.

SPACIL, V. Pripadové studie z business marketin@strava, Repronis Ostrava,
2003. ISBN 80-7329-033-2.

SPACIL, V. Marketingové rizeni Ostrava, Repronis Ostrava, 2003.
ISBN 80-7329-048-0.

SOUKALOVA, R. Strategicky marketingZlin, Univerzita ToméaSe Bati, 2004.
ISBN 80-7318-177-0.

STAPLETON, J.How to prepare a marketing planGower, Aldershot Hants,
1989. ISBN 05-660-2723-2.

SVETLIK, J. Marketing: Cesta k trhuzlin, EKKA, 1992. ISBN 80-9000015-8-
0.

SVETLIK, J., SOUKALOVA, R., Marketingova komunikacezlin, VOSE Zlin
1999.

TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing managementPraha, CVUT, 1999.
ISBN 80-01-01904-7.

TOMEK, G., VAVROVA, V. Stety v marketingu Praha, C.H.Beck, 2004.
ISBN 80-7179-887-8.

WESTWOOD, JJak sestavit marketingovy plaRraha, Grada Publishing, 1999.
ISBN 80-7169-542-4.

WISNIEWSKI, M. Metody manazerského rozhodovaiaha, Grada Publishing,
1996. ISBN 80-7169-089-9.

Serialové publikace éasopisy



UTB ve Zling, Fakulta Managementu a Ekonomiky 82

[28] Marketing Magazin. Praha, Mlada Fronta Drf¥)4. ISSN 1211-7315
[29] Marketing & Media. Praha, Mlad4 Fronta Dn2804. ISSN 1212-9496.
[30] Strategie. Praha, Mona 2004. ISSN 1210-3756.

Elektronické monografie
[31] <http://skate-litomysl.wz.cz/historie.php=442005

[32] <http://mpo.cz/xgw/webdav/-UTF8-/dms_mpo/gktiret/11898/28767/KAP2-
Cu.PDF> 4.4.2005

[33] <http://cnb.cz/cnb/kurzy.k-graf.frm?.p.-rok20>, 4.4.2005

[34] <http://czso.cz/csu/edicniplan.nsf/p/1409-084.2005

[35] <http://www.czso.cz/csu/edicniplan.nsify10n1-04->5.4.2005
[36] <http://atok.czz/eu/euratex.htm>, 5.4.2005

[37] <http://nugget.cz/index.php?a=onas>, 5.4.2005

[38] <http://horsefeathers.cz/cz/o_nas/o_nas.pbpk2005

[39] <http://funstorm.cz>, 5.4.2005

[40] <http://ekonomika.idnes.cz/komentanalytgasf@.4.2005



UTB ve Zling, Fakulta Managementu a Ekonomiky 83

SEZNAM OBRAZK U

Obr.¢. 1: Procentudlni rozteni textilniho a o&vniho pfimyslu . Zdroj: Euratex o

Udajich CIFRS, 2004........ccceeeeeeiieiie et smnre e ee e e e e 37
Obr.¢.2: VYVOj USD K CZK. ZATOJ:CNB ..ottt eaen st 45
Obr.¢. 3: Struktura SPOBIOST ......vvvvieiiieee e ememme e e e e e e e e e e 46



UTB ve Zling, Fakulta Managementu a Ekonomiky 84

SEZNAM TABULEK

Tab.&. 1:
Tab.¢.
Tab.&. 3:

N

Vyznamni odératelé podle procentuélniho podilu na celkovémtobra........ 39

s Hehled rok 2001-2004 ... e 40

Srovnani vyddj mezi jednotlivymi roky. Zdroj: Statisickytad — souhrn

Tab.¢. 4: Vyvoj ekonomikyCR. Zdroj: eKonomika. idNes...........ccceveveeeeereerrieeenennnnn, 44
Tab.¢. 5: Kolekce zn&KY VERNICIE .........coooiiieeeece e a7
Tab.¢. 6: Prodej jednotlivyckiasti kolekce,2004. Zdroj: DEEP SKATE s.r.o. ...........49
Tab.¢. 7: HOdNoCeNi MarketiNQU........cooieiii i 51
Tab.¢. 8: Hodnoceni finaMi SItUACE .....coevvveeeiieii e 52
Tab.¢. 9: Hodnoceni organizace PodniKu ............cceeeeeeeeiiiiiieeeiiicene e eeeeen 53
Tab.¢. 10: Naklady marketingové programy Celkem..ccoccc....uvviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeens 66

Tab.¢. 11:
Tab.¢. 12:
Tab.¢. 13:
Tab.¢. 14:
Tab.¢. 15:
Tab.¢. 16:

Program- motivace obchodniho prodejCe.mmmmm iviiieeiiiiiiiiiiiiiiiiccee, 8.6
Program udrZzeniistu prodeje na SK trhU ..........uvviiiiiiiiicccccee e 68
Naklady na nové programy — zvySeni prodeje..........cccevvveeevevvvrnnnniinnesenenn 69
Naklady na nové programy - udrZeistu prodeje na SK trzich .................... 69
Naklady celkem — motivace obchodniho zAgUpC..........coevvvvviiiiciiiieenenn. 70

Harmonogram naplanovanych progliam...............cccoeeviviiiiiiiiiieeeeeennnns 70



UTB ve Zling, Fakulta Managementu a Ekonomiky 85

SEZNAM PRILOH

Prilohac. I.: Obsah marketingového planu podle Philipa l&@ata Simona Majara.......... 86
Ptiloha Il: Ansoffova matice vyrobek/trhui, Bostongkatice fist/podil.......................... 87
Priloha ¢islo Ill. : Interni analyza, vychodisko pro stanovesilnych a slabych

stranek

Priloha¢islo 1V.: Souhrn Gddj o vydajich a fijmech. Zdorj:Cesky statisticky fad

StatiStiCKASBNKA 2004 ... oo 89

Prilohacislo V.: Vzor formulde pro obchodniho prodejce ..........ccccvvvivivivviiiiiiineeene. 91
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Ptiloha 1l: Ansoffova matice vyrobek/trhui, Bostongkitice fist/podil

Stavaijici trhy Nové trhy
Stavaijici Trzni penetrace Rozvoj trhu
vyrobky
- zvySeni uziti - dalSi trhy
- ziskani zadkaznitkkonkurencq- nové segmenty
- novi uzivatelé
Rozvoj vyrobku Diverzifikace
Nové vyrobky | - inovace - horizontalni
- diverzifikace - vertikalni
- lateralni
RELATIVNi TRZNI PODIL
vysoky nizky
HVEZDY OTAZNIKY
Predstava cil - udrzetcasténé |Predstava cil - selektivni pistup
vysoky [budovat trzni podil K trznimu podil
Investice - vysoké vyuziti caglnvestice - vysoké,ifip. prodej
flow
riziko - akceptovat Riziko - akceptovat
DOJNE KRAVY PSI
Predstava cil - drzet, pop. Predstava cfl - likvidace trzniho
snizovat trzni podil podilu
Investice - malé, di¢ijinvestice - minimalni
nizky racionalizace
Riziko - omezit Riziko - sila redukovat




Ptiloha ¢islo IlI. : Interni analyza, vychodisko pro stanoveilnych a slabych stranek

firmy
Vykonnost mlezitost
1 2 3] 4 5|Vysokd |Ptmérna|Nizka
Marketing
Renomé firmy X X
Trzni podil X X
Spokojenost zakaznik X X
Veérnost zakaznika X X
Jakost produktu X X
Jakost sluzeb X X
Vyrobni naklady X X
Efektivni distribuce X X
Efektivita propagace X X
Efektivita prodeje X X
Efektivita inovaci X X
Geografické pokryti X X
Finance
Dostupnost kapitalu X X
Cash - Flow X X
Schopnost platit zavazky X X
Celkové zadluzenost X X
Ziskovost X X
Finartni stabilita X X
Organizace
Predvidavé,schopné vedenj X X
Vérnost zanstnand X X
Podnikatelska orientace X X
Pruznost, fizpiasobivost X X




Priloha ¢islo IV.: Souhrn Gddj o vydajich a fijmech. Zdorj:Cesky statisticky fad —

Statisticka réenka 2004

Ul

Ukazatel 1995 2000 2001 | 2002| 2003
Pocet domacnosti 2572 3182 3184 318p 2955
Pramérny patetclent 2,49 2,49 248 | 2,47 | 2,46
Praimérny paset 0,72 0,71 0,71 | 0,712 | 0,72
nezaopatnych d@ti

Perézni piijmy thrnem K ¢ 65215 | 97807 | 105 71B09 011114 760
z toho v %

pracovni pijmy 74,9 75,3 75,6 74,1 75,1
socialni gijmy 20,0 20,6 20,1 21,5 20,6
Penézni vydani thrnem K¢ 62 488 |94 010 | 99 897 102 4308 023
z toho (%):

dan z pijmu 7,0 6,8 6,9 6,8 7,0
zdravotni a socialni 9,4 8,5 8,7 8,6 8,4
pojisteni

Cista perszni vydani Ghrnem K& |52 207 | 79625 | 84288 868714 91 36
A. Spotitebni vydani (K¢) 49430 | 73015 | 78090 80397 8456
v tom (%):

Potraviny a nealkoholické 26,8 23,2 22,7 22,2 21,2
napoje

Alkoholické napoje, tabak 4,1 3,3 3,1 3,1 3,0
Odivani, obuv 9,2 6,7 6,7 6,5 6,2
Bydleni, voda, energie, 14,5 18,5 18,6 19,8 19,7
paliva z toho:

najemné a ostatni sluzby 4,3 6,1 6,1 6,4 6,5
souvisejici s bytem

ustedni topeni, tepla voda 3,0 3,7 3,4 3,6 3,6
elekfina a plyn 4,1 6,6 7,0 7,7 7,3
Bytové vybaveni, Zdzeni 8,3 7,2 6,9 6,9 6,7
domacnosti

Zdravi 14 1,6 1,7 1,8 1,9




Doprava 10,8 10,6 11,0 | 10,0| 10,7
z toho nakup a provoz 8,9 8,7 9,1 8,2 8,9
osobnich dopravnich

prostedki

Posty a telekomunikace 11 3,5 3,9 4,0 4,3
Rekreace, kultura a sport 11,5 10,8 10,6 10,b 10,8
z toho dovolenéa 3,0 2,6 2,6 2,5 2,5

s komplexnimi sluzbami

Vzdelani 0,7 0,6 0,6 0,6 0,6
Stravovaci a ubytovaci 4,6 5,2 5,2 51 5,2
sluzby

Ostatni zboZi a sluzby 7,0 8,8 9,0 9,5 9,7
z toho osobni pe 3,0 2,9 2,9 2,9 3,0

B. Ostatni vydani K¢ 2777 6 610 6197 6477 6797
z toho paizeni, rekonstrukce 58,7 55,4 53,3 56,6

domu (bytu) (%)




Prilohacislo V.: Vzor formulde pro obchodniho prodejce

ZPRAVA O NAVST EVE ODBERATELE

Datum navsgvy:

Osoba, se kterou bylo jednani vedeno:

Spokojenost odlératele se zbozim:

Prodej a objednavka:

Nazev produktu |Pdiet kusi

Objednéavka

Sowasny stay

Zbozi dodano

Objednano

Ponozky/t/v

Tricka krat. rukav/
v/ib

Pasky/ b

Kalhoty panské/t/ij

Potitko

Perézenka/b

Cepicelt/b

Kratké kalhoty/t/b

Snb. bundy/v/b

KSiltovka/t/b

Mikina s kapuci/v/

L =4

Snb.bunda
damska/v/b

Damské triko/t/b

Damské triko
dlouhy rukav/v/b

Mikina/v/b

Snb.kalhoty
panské/v/b

Saty/b/v

Damské tilko/b/v

Damské kalhoty/v/P




Triko dlouhy
rukéav/vib

Détské triko v/b

Mikina zip/v/b

Damské kalhoty/t/}

A4

Batoh/t/b

Termin dodani dalSi objednavky:

Komentai: Podpis:

Vysvétlivky:

b- barva

t- typ
vV —vzor



