





ANOTACE

V uvedené diplomové praci predkladam navrhy, které se vztahuji krozSifeni a
zefektivnéni obchodnich c¢innosti firmy, upravy a rozsifeni skladovacich prostor,
k roz§ifeni a zajiSténi vétsi ucinnosti komunikacnich ¢innosti, rozsifeni prodeje vlastni
znacky, zefektivnéni prodejnich tras dealert, atp. Tyto navrhy by mély vést k rozsifeni a
stabilizaci firmy v souCasnych konkuren¢nich podminkach spojenych s existujici

hospodaiskou krizi.

ANNOTATION

In attached degree project I show suggestions which are relating with extending and
more effective business activities, changes and extending of storage area, extending of
communication activities, extending of selling of its own brand products, more
effective trade routes of dealers, etc. Above suggestions should lead an existing
company to the higher prosperity level and its stabilization at present competitive

conditions relating with existing economic crisis.
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UvVOD

Moje diplomova prace je zaméiena na velkoobchod sportovnim zbozim AC, s. r.
0., jehoz hlavni ¢innosti je vyroba jizdnich kol — horska kola, krosova kola, détska kola.
Mezi dalsi sortiment podniku patii cyklistické obleceni a dopliky, cyklistické pftilby,
zimni zbozi v podobé¢ lyzaiskych ptileb, détskych lyzi, sjezdovych a bézkatskych huilek.
Vyse uvedené zbozi je dovazeno pod vlastnimi znackami spolecnosti, které ma
spolecnost zaregistrované.

Spolecnost AC s. 1. 0. byla zalozena v Brn€ v roce 1993 a zakladni jméni Cinilo
K¢ 100.000,-. Pravni forma podniku je spolecnost s ru¢enim omezenym. Vlastnikem je
mayjitel, ktery je zaroven i jedinym jednatelem spolecnosti a ve spolecnosti neni zadné
vlastnictvi zahrani¢niho investora. K 31. 12. 2008 bylo v podniku zaméstnano 5
zaméstnancu.

Na trhu Ceské republiky spole¢nost zaginala v roce 1993 jako oficialni zastupce
jizdnich kol zna¢ky GIANT pro Ceskou republiku. Tuto ¢innost spolenost vykonavala
po dobu 5-ti let. Poté se spolecnost stala oficidlnim zastupcem jizdnich kol znacky
MERIDA a vroce 2001 se spolecnost rozhodla vyrabét jizdni kola pod svoji vlastni
znackou.

Pfed vstupem do Evropské Unie si spolecnost nechala vyrabét jizdni kola
v Cing. Spoletnost méla v Ciné svého agenta, ktery se staral o vyrobu. V Ceské
republice se pouze vytvarely specifikace jizdnich kol, které se nasledn¢€ poslaly
¢inskému agentovi a ten se postaral od objednani dilt az po nakladku zkompletovanych
jizdnich kol do kontejneru. Po vstupu do Evropské Unie bylo na dovoz
zkompletovanych jizdnich kol z Ciny uvaleno antidumpingové clo, jez &ini 45% a dalsi
dovoz byl timto zasahem znemozZnén.

Spolecnost se po vstupu do Evropské Unie rozhodla v produkei svoji vlastni
zna&ky jizdnich kol pokradovat a piesunula vyrobu do Ceské republiky. Momentalné se
jizdni kola vyrabi v montaznim zavod¢ v Ostrave, odkud jsou kola nésledné expedovana
do Brna, kde je sidlo firmy a také skladovaci prostory. Montdzni zdvod se stara o 80%
objednavky komponentli na jizdni kola. Zbylych 20%, mezi které patii rdm, pevna
vidlice, predstavec, sedlovka, fiditka, rohy, sedlo a podsedlovy Sroub, si spole¢nost

obstarava sama.



Vzhledem k tomu, Ze tyto dily si objednava spolecnost napiimo s dodavateli, je
mozné hledat vlastni dodavatele a domlouvat se s nimi osobné na cené. Dodavatelé
tdchto dild jsou vétsinou z Asie (Cina, Taiwan). Nové dodavatele spoleénost vyhledava
pomoci kazdoro¢niho navstévovani nékolika veletrhii po celém svéte.

Jizdni kola maji svoje vlastni designy. Designy si spole¢nost vytvari sama
s pomoci svého externiho grafika. Vlastni designy se tykaji dild, které si spolecnost
objednava sama.

Hlavni ¢innosti spole¢nosti je vyroba a distribuce jizdnich kol a dalSiho
sortimentu do obchodii po celé Ceské republice. Jizdni kola jsou velmi vysoké kvality,
coz znamena, ze se dodavaji pouze do specializovanych prodejen s cyklistickymi
potiebami a jsou cenové piijatelné pro Sirokou vefejnost. SpoleCnost dale zajiStuje
vyrobu a dodani dalSiho sortimentu, ktery prodava. Cyklistické obleceni se vyrabi
v Italii. Spole¢nost musi kazdoroné uvést na trh miniméalné¢ dva nové modely ve své
kolekci obleceni. Presné pocty a designy zadava externi firm¢, kterd se o vyrobu
cyklistického obleCeni stard. Cyklistické rukavice jsou vyrabény v Pékistanu. S vyrobci
rukavic spolec¢nost jedna naptimo a zakazku zadava pfimo u vyrobcl. Designy rukavic
si spolecnost opét navrhuje sama. Co se tyka cyklistickych pfileb a zimniho zbozi, tak
kromé détskych lyzi se vie objednava v Cind. Spoleénost se viemi dodavateli jedna
napifimo a designy si navrhuje opct sama.

Spolecnost provozuje jiz nc¢kolikatym rokem svoje vlastni webové stranky a
prvnim rokem provozuje internetovy obchod. Internetovy obchod ma dvé formy: jedna
slouzi pfimo koncovému zdkaznikovi, kde jsou uvadény maloobchodni ceny, druha
forma slouzi pro obchodniky, kde jsou uvadény velkoobchodni ceny.

Kazda organizace, ktera chce prezit, musi sledovat své okoli, pfedpovidat
chovani okolniho svéta a zjiStovat, jaky dopad bude mit chovani vnéjSiho okoli na
vnitini fungovani organizace. Kazda organizace celi vnéjSim problémim, a to
ekonomickym, socialnim, politickym nebo technickym. Spole¢nost AC s. r. o. celi
nejvice problémim ekonomickym a technickym. VSechny dily, které se pouZzivaji na
kola, musi byt zaplaceny cca pul roku pred samotnou vyrobou, protoze to je primérna
doba na vyfizeni objednavky v Asii. Asijskym spolecnostem se musi platit predem —
nékdy je to 30% a zbyvajicich 70% po naloZeni zboZzi do kontejneru, nékdy je to 100%

piedem. Co se tyka technickych problému, tak ty mohou vzniknout pii tvorbé
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specifikace kola nebo v hor§im piipadé, pfi samotné montazi kola. Dal§im velkym
problémem jsou dodavatelé, ktefi bud'to nedodrzi terminy dodavky nebo mohou zaslat
nekvalitni zbozi. Re$eni reklamaci u asijskych spoleénosti patii k jednomu z nejvétsich
problému.

Co se tyka probléma vnitinich, tak se spole¢nost potykd zejména
s nedostatecnym  skladovacim  prostorem, c¢astou neochotou zaméstnanci,
komunika¢nimi problémy a v sezoné nedostatkem zaméstnanct, kteii by vykonavali

pomocné prace.

Organizacéni struktura spolecnosti

Spolecnost se svym poctem zaméstnanci fadi mezi malé spolecnosti. Spole¢nost
momentalné¢ zaméstnava celkem 4 zaméstnance (2 administrativni pracovniky, 2
obchodni zéastupce) + majitel spole¢nosti. Obchodni zéastupci jsou zaméstnani na plny

pracovni uvazek a jejich mzda je fixné€ stanovena + 3% z prodeje.

majitel

referent obchodniho vedouci skladového
oddéleni hospodarstvi

obchodni zastupce obchodni zéstupce

Graf ¢. 1: Organizacni struktura podniku

(Zdroj: viastni)
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CiL DIPLOMOVE
PRACE

Tématem moji diplomové prace jsou moznosti rozvoje obchodni c¢innosti
spolecnosti AC s. 1. 0.

Vlastni znacka jizdnich kol je v podvédomi Siroké vetejnosti velmi malo a také
dle mého nazoru spoleénost distribuéné dostateéné nepokryva tzemi Ceské republiky
tak, jak by m¢la.

Ve své diplomové praci se zaméfim na aktudlni postaveni dané spolecnosti na
trhu, na jeji souCasnou obchodni ¢innost, rozdéleni pracovnich ¢innosti, obchodni
podminky pro dealery a obchodni zastupce, skladovaci prostory, reklamni Cinnost a
aktudlni pokryti izemi Ceské republiky svymi produkty. Tyto diléi zavéry budou slouzit
jako podklady pro vyhodnoceni silnych a slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb pro

danou obchodni spole¢nost pomoci SWOT analyzy.

Cilem diplomové prace je navrhnout pro spolecnost AC s. r. o. vhodny
strategicky plan jejiho budouciho rozvoje, ktery bude zakladem pro zvySeni obratu
spolecnosti. Zaméfim se zejména na rozsifeni obchodni Cinnosti, ndvrhy na zménu
inzerce, aby byla U¢inngj$i a zasdhla co nejvetsi vefejnost a v neposledni fadé na
efektivngjsi pokryti uzemi Ceské republiky dealery a obchodnimi zastupci. Vysledkem
bude implementace navrhli do stavajici struktury spolecnosti a ekonomické zhodnoceni

jednotlivych ndvrhii. Zavérem navrhnu harmonogram realizace zmén.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE
2.1 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingova strategie znamena zameéteni fizeni ¢innosti podniku s ohledem na
dosazeni cili pfi respektovani principi marketingu. Marketingova strategie vychazi
zorientace na trh a uspokojovani potieb zakaznika. Strategické marketingové
rozhodovani je soucasti strategického fizeni podniku, pfipravuje podklady pro

strategické rozhodovani celé firmy.

2.1.1 Marketingové prostiedi

Kazdy subjekt, tedy i obchodni podnik, je oklopen prostfedim, které se
vyznaCuje urCitymi charakteristikami a urCuje podminky existence tohoto subjektu
v daném case. Prostfedi vytvaii kontext subjektu, jeho existencni prostor. Podnik
vstupuje do interakce s dalSimi subjekty, které jsou soucésti tohoto prostredi a je
ovlivilovano jeho charakterem (podminkami). Marketingové prostfedi zahrnuje aktéry a
sily, které ovliviiuji schopnost firmy rozvijet se a udrzovat UspéSné transakce a vztahy

s cilovymi zékazniky. (10)

a) Marketingové makroprostredi
Marketingové prostiedi vytvaii fada vnéjSich faktort, které ovliviiuji realizaci a
rozvoj marketingovych aktivit zaméfenych na cilové zakazniky. (5)

Faktory makroprostiedi tvoii skupiny faktort, které jsou nasledujici:

socialni,

technické a technologicke,

ekonomické,

politické a pravni (legislativni ramec).

V ramci socialnich faktort, které na podnik ptlisobi, jsou zkoumény skupiny

demografickych a kulturnich vlivi.
b) Marketingové mikroprostiedi

Interakce se slozkami mikrookoli umoziuje podniku uspokojovat potieby

zékaznika. Mikroprostiedi je tvofeno slozkami:
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- podnik (subjekt) sam,

- konkurence,

- dodavatelé (vyrobci),

- pomocn¢ distribucni ¢lanky a prostiednici (velkoobchod),

- zékaznici, spotiebitelé.

Spoluprace vSech oddéleni firmy a tloha marketingového oddé€leni jako
koordinatora a integrujiciho prvku muze zajistit podniku napliovani jeho cilti. Snahou
firem v boji s konkurenci je obstat, udrzet se na trhu, v optimalnim ptipadé byt lepsi nez
konkurent. U konkuren¢nich podniki je tfeba sledovat uzivané marketingové nastroje.
Cim je sortimentni nabidka podobn&jsi, tim vice se upind pozornost na cenovou
politiku.

K otazkam, které by firma méla o konkurentech zjistovat patfi:
- kdo jsou hlavni konkurenti,

- jaké jsou jejich strategie,

- jakeé jsou jejich cile,

- v ¢em jsou jejich ptednosti a slabiny,

- jakou podobu mlize mit jejich reakce.

Univerzalni nadvod, jak v boji s konkurenci vyhrat, neexistuje; Sanci maji firmy,
které hledaji diferenciaci. (5)

Zakaznik je klicovym bodem veSkerého podnikatelského snazeni firmy. Bez
ného by existence firmy nebyla mozna. Trhy mtizeme clenit na nékolik skupin: trh
spotiebitelsky, trh primyslovy, trh obchodnich meziclankt, statni zakdzky,
mezinarodni trh. Kazdy z trhit vyzaduje specificky pfistup. Pro obchodni firmy je
relevantnim trhem spotiebitelsky trh; i v jeho rdmci nalezneme odlisné skupiny, které
je treba oslovovat sohledem na jejich charakteristické vlastnosti. K tomu slouzi
obchodnikim segmentovany pfistup k trhu.

Ze strany podniku také existuje velky zdjem udrzovat se ,,zajmovymi
skupinami® bezproblémové vztahy. Mezi zajmové skupiny patfi: finan¢ni instituce,

média, vladni instituce, obcanské iniciativy, mistni samosprava a obcané, Siroka
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vefejnost, zaméstnanci firmy. Pro tyto ucely vyuziva specialni nastroj, ktery je soucasti

marketingové mixu — public relations. (5)

2.1.2 Marketingovy mix (4P)

Marketingovy mix (4P) chapeme jakou souhrn vnitinich €initeld podniku, které
umoziuji ovlivilovat chovani spotifebitele. Tyto nastroje marketingu — produkt
(product), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion) — museji byt
vzajemn¢ kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjsim
podminkdm, tj. trhu. Teprve pak mohou efektivné plnit svoji funkci a pfinaSet
synergicky efekt.

Vzhledem ke specifickym funkcim obchodniho podniku a jeho specifickému
postaveni v ndrodnim hospodafstvi nelze marketingovy mix aplikovat Sablonovité bez
Uprav. Jiz samotna vyznamnost jednotlivych slozek bude jina nez u vyrobniho podniku.
Zatimco u vyrobce je nejzakladnéjSim prvkem marketingové mixu vyrobek, u
obchodnika je jim distribuce (lokalizace) a cena. (1)

Poradi a vymezeni slozek marketingového mixu obchodni firmy dle jejich dtlezitosti:

vyrobek (sortiment: celkové pojeti a zmény sortimentu, maloobchodni znacka,
sluzby),

- cena (obchodni rozpéti, srazky, slevy, atraktivni ceny),

- distribuce (misto, metody prodeje, analyza chovani spotiebitele k prodejné),

- komunikace (komunikace externi: reklama, public relations, interni: podpora

prodeje, osobni prode;j).

a) Vyrobek v obchodni firmé lze chapat nasledovné: produkt, jako prodejna, jeji
vnitini uspotradéni, design, vnéjsi vzhled, produkt jako sortiment a jeho staléa struktura a
pribéznd odmena, produkt jako sortiment vlastnich znacek obchodnika.

b) Cenu mizeme charakterizovat jako ¢astku, za kterou jsou produkty nabizeny
na trhu. Je vyjadienim hodnoty pro spotiebitele. Je to penézni obnos, ktery spotiebitel
vynaklada vyménou za uzitek, ktery mu pfindsi zakoupeny vyrobek nebo sluzba. Cena

¢) Ukolem distribuce je zajistit, aby se vyrobek dostal ke spotiebiteli (respektive

kupujicimu). Distribuce obsahuje veskeré Cinnosti, které jsou s pfemisténim vyrobku
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zmista vyroby do mista spotieby spojené. RovnéZz v obchodni firmé je tkolem
distribuce efektivné zajistit spojeni nabizené¢ho zbozi se zdkaznikem. Volba lokality, v
kter¢ obchodni firma bude puasobit, je kliCovym rozhodnutim, které bude mit
dlouhodoby a zavazny dopad na uspéSnost jejiho podnikani. Je to rozhodnuti
strategického vyznamu, v krat§im ¢asovém horizontu bez moznosti zmény. Vybérem
lokality je obchodni firma vdzana na kupni potencial zvolené oblasti a tato skute¢nost
vyrazné ovlivituje hospodaieni firmy. Volba lokality navazuje na dfivéjsi rozhodnuti o
cilovém trhu (zvoleném segmentu spotiebitelll) a positioningu. Soucasné podminky
podnikéani v globalnim hyperkonkuren¢nim prostfedi v podminkéach saturace trhi nuti
firmy vénovat vybéru lokality maximalni pozornost. (9)

Vhodna oblast (stat) se voli nejen s ptihlédnutim k soucasné situaci a soucasné
kupni sile obyvatelstva a zvolené cilové skupiné€, ale i s ohledem na ptfedpokladany
rozvoj dané oblasti v budoucnosti.

d) Komunikace obecné se obvykle chape jako proces sdileni urcité informace
s cilem odstranit ¢i snizit nejistotu na obou komunikujicich stranach. Marketingova
komunikace je obecnym oznacenim vSech slozek komer¢ni i nekomer¢ni komunikace,
jejichz cilem je podpora marketingové strategie firmy. Je to fizeny proces, jehoz
hlavnim ukolem je informovat, pfesvédcovat nebo ovliviiovat rizné cilové skupiny a
vést s nimi dialog. (10)
jejich prednostech. Marketingovd komunikace je v SirSim pojeti systematickym
vyuzivanim principt, prvkll a postupu marketingu pii prohlubovdni a upeviovani
vzathlli mezi producenty, distributory a zejména jejich pfijemci (zédkazniky). Cilem
téchto aktivit je nejen lepsi vzdjemna informovanost, ale piredev§im dosazeni vyssi
spokojenosti na stran¢ zédkaznika, a tim 1 vytvoieni jejich trvalejSich a dlouhodobéjsich
vztahil s producenty a distributory. (5)

U osloveni zékaznika se jedné o nasledujici rozvahy a rozhodnuti:

- komu je sd€leni urceno,

- co mu chceme sdélit,

- co podstatného by to v ném mélo zanechat (vyvolat), jaky dojem (zazitek),
- jaké finan¢ni prostfedky hodlame na celou akci vynalozit,

- jakymi kanaly bude sdé€leni doruceno,
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jaké oc¢ekavame od adresata reakce,
jak budeme celou akci fidit a kontrolovat,

jak zjistime, ¢eho jsme dosahli.

1. Progapace

Marketingové pojeti propagace, nékdy také oznaCované za komunikacni mix, se

tradi¢né opira o nasledujici ¢tyfi hlavni néstroje:

reklamu jako placenou formu extenzivni a neosobni prezentace nabidky ve
sd€lovacich prostiedcich,

podpora prodeje piedstavujici kratkodobé podnéty pro zvySeni nakupu nebo
prodeje produktu,

public relations jako vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahl s vefejnosti, zejména
prostiednictvim aktivni publicity ve sdélovacich prostfedcich,

osobni prodej reprezentovany ptfimou osobni komunikaci s jednim nebo i né¢kolika

potencialnimi zakazniky. (10)

Obecné propagace vyuziva dvou zakladnich strategii:

strategie tlaku (push-strategie) se snazi produkt protlacit ptes distribucni kanaly ke
konecnému zdkaznikovi. Stavi hlavné na osobnim prodeji a na podpoie prodeje.
Producent piesvéd¢i prodejce o vyhodnosti svého produktu a ti nasledné v tomto
smyslu dale pusobi na zdkazniky. V praxi vyuzivaji strategii tlaku spiSe velké, na
trhu zaveden¢ a kapitalove silné, ¢asto nadnarodni firmy.

strategie tahu (pull-strategie) chce naopak nejprve vzbudit zdjem zékaznikd,
vyvolat poptavku po pfitazlivém produktu. Predev§im sdzi na reklamu a na
publicitu ve sdélovacich prostredcich, jez vyvolavaji zdjem a zadost zdkaznikd,
ktefi se poptavaji na produkt u maloobchodnikti. Ti pfenéseji pozadavky zakaznikti
déle na velkoobchodniky ¢i dokonce na samotné vyrobce. Producent ma tentokrat
ptitazlivy produkt, ktery pii své prezentaci dokaze okamzité¢ sdm o sob¢ zaujmout
zékazniky. Ti jej pozaduji u prodejct a ti se zase ndsledné poptavaji u vyrobct.
Jedna se vlastné o tlak v pfevazné mife opacnym smérem. Strategie tahu se v praxi

objevuje v prvé fadé u malych, zacinajicich a na podnéty trhu vnimavych firem. (7)
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2. Reklama

Reklama ma& mnoho forem a zplsobli pouZziti — propaguje urcity konkrétni
produkt, stejn¢ jako dlouhodobou predstavu (image), jez si maji o firmé vytvofit kliCové
segmenty vetejnosti. Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostiedkti dokaze
oslovit Siroky okruh vetejnosti, zaroven vsak diky neosobnosti je mén¢ presvédciva. Je
pouze jednosmérnou formou komunikace a miize byt velice nakladna.

Zakladni cile reklamy Ize vymezit jako:

- informativni, kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho
vlastnostech. Ugelem této reklamy je vyvolat zajem o poptavku.

- pfesvédCovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkuren¢niho tlaku a jde
tedy o to, zaptlisobit na zédkaznika tak, aby si zakoupil pravé nas produkt. Nékdy tato
reklama piechazi do reklamy srovnavaci, porovnavajici ptimo nas produkt s jinym
nebo dokonce s jinymi.

- pfipominajici reklama mé udrzet v podvédomi zdkaznikli na§ produkt i nasi znacku,

naptiklad pfed nadchazejici sezonou. (5)

3. Podpora prodeje

Podpora prodeje momentalné patii do soucasné marketingové komunikace a je
velmi nakladna. Jejim principem je cilené obdarovani naSich obchodnich partnera,
prodejcii, zakaznikl a dalSich kliCovych skupin vetejnosti.

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale u¢innych podnéti a pozornosti
zaméfenych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zamétuje se jednak na zédkaznika,
ale také na obchodni organizaci a na samotny obchodni personal. Podle vztahu
k cilovému zamétfeni se jednotlivé formy podpory prodeje 1iSi. Podpora prodeje u
zékaznika muze kratkodob¢ zvysit objem prodeje, pfipadné¢ pomoci rozsitit podil na
trhu. Cilem mize byt povzbudit spotiebitele, aby si vyzkousel novy vyrobek, odldkat ho
od konkurence, nebo naopak odménit jeho vérnost nasemu produktu, nasi znacce.
Obchodni podpora prodeje méa zase za cil ziskat obchodniky k tomu, aby pfevzali do
svého sortimentu nasi znacku, aby udrzovali jeji vysoké zasoby, resp. nakupovali ji ve
vétsim mnozstvi, pfipadné umistovali nase zbozi ve svych prodejnach na vyhodnégjsich
mistech. U obchodniho personalu ma podpora prodeje za cil zainteresovat prodejce na

zvyseni prodeje naSeho produktu. (7)
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K nejpouzivanéjs$im prostiedkiim podpory prodeje u zakaznikl patfi:

vzorky produktu na vyzkouseni,

kupony, které spotiebitelim umoziuji ziskat pii ndkupu urcitou usporu ¢i nahradu,
prémie je produkt nabizeny zdarma nebo za snizenou cenu jako podnét k nakupu
urcéitych vyrobk,

odmény za vérnost poskytované v hotovosti nebo jiné formé& za pravidelné
vyuzivani produkti,

soutéze a vyherni loterie,

veletrhy a vystavy, které umoziuji predvést, pfipadné i prodavat zejména nové
produkty zédkazniktim,

rabaty jako slevy z prodejni ceny.

Prosttedky podpory prodeje u obchodu (maloobchodu) jsou:

kupni slevy zejména pii zavadéni novych produktt do prodeje,

obratova sleva zvlasté u dlouhodobé skladovanych polozek,

sleva u opakovanych odbéri,

bezplatné zbozi — praktikuje se pii zavadéni nové nabidky nebo pii vstupu nového
producenta na trhu; ve snaze uchytit se poskytuje prvni varku zbozi zdarma nebo za
symbolickou cenu,

merchandising jako odména za mimotadnou prezentaci produktu a prodejni péci,
jako umisténi nabidky na zvlasté viditelném miste,

kooperativni reklama je pfispévek poskytnuty na lokalni propagaci, kterou si
obchodnik zada v mistnich médiich,

obchodni seznamy ptedstavuji tiskoviny, které informuji zakaznika, kde si mize
produkt zakoupit; napiiklad v propagacnich materidlech o stavajici 1 budouci

nabidce jsou uvedeny také adresy a spojeni na vSechny mistni prodejce. (10)

4. Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace, predevsim v situaci,

kdy chceme meénit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebiteli. Diky svému

bezprostiednimu osobnimu plisobeni je schopen mnohem ucinngji nez bézna reklama a

jiné nastroje komunikace ovlivnit zdkaznika a pfesvéd¢it ho o prednostech nové

nabidky. K prednostem osobniho styku patii mnohem efektivnéjsi komunikace mezi

19



partnery. Prodavajici se mlze lépe a bezprostiednéji seznamit s reakcemi zékaznika a
velice opatrné a U¢inné na né zareagovat. Pro dalsi ¢innosti firmy by mohlo byt také
dalezité a uziteCné védét, jak by se dal produkt vylepsit, aby vice odpovidal predstavam
a pozadavkiim zakaznikt, aby jim mohl Iépe slouzit. (2)

Bohuzel rozsah puasobeni osobniho prodeje je oproti reklamé podstatné
omezen¢jSi a ndkladny. Navic je 1 hor$i kontrola prodejcti pfi jejich pisobeni a
prezentaci obsahu sdéleni. Omyly a chyby jednoho prodadvajiciho mohou podstatnym a
dlouhodobym zpiisobem poskodit dobré jméno a image firmy.

V osobnim prodeji bychom k zakaznikovi méli pfistupovat jako k minimalné
rovnocennému partnerovi, jehoz nazor ma pro nas velkou cenu. Prodejce by mél
vystupovat v roli zajiStovatele ndzori a reakci zédkaznika. Tedy jako by provadél
pruzkum trhu, v némz klicovou tlohu hraje osloveny zdkaznik. To, ze si doty¢ny zatim
nechce produkt zakoupit, by se v zZddném pifipad¢ nemélo odrazit v nepratelské reakci
prodejce. Naopak. S ohledem na to, ze pro nas osloveny zikaznik ptedstavuje tak
dalezitou osobu, vénuje nam svou pozornost a ¢as, méli bychom byt schopni mu na
zaveér jednani vyjadiit podckovani a vdéCnost, véetné odmény v podobé malé
pozornosti, darku. Tak by nakonec osobni prodej vyuzil také postupii podpory prodeje.

(1)

5. Public relations

Public relations (vztahy s vefejnosti) predstavuji planovitou a systematickou
¢innost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat diveéru, porozuméni a dobré vztahy nasi
organizace s kliCovymi, dtlezitymi skupinami vetejnosti. Tyto kliCové, cilové segmenty
predstavuji skupiny ¢i jednotlivce spjaté s naSimi aktivitami, ptipadné jimi ovlivnéné.

K zédkladnim kategoriim klicovych skupin patii:

vlastni zaméstnanci organizace,

- jeji majitelé, akcionafi,

- dodavatelé,

- finan¢ni skupiny, pfedevsim investofi,
- sd¢lovaci prosttedky,

- mistni obyvatelstvo, komunita,

- mistni pfedstavitel¢, zastupitelské organy a trady,
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- zakaznici. (9)

Podstatou komunika¢ni ptfednosti public relations je pfedevSim jejich
davéryhodnost. Tim mohou snaze ovlivnit piedev§im fadu perspektivnich zékaznika,
ktefi se umysln¢ vyhybaji vlivim reklamy. Jsou tedy mnohem uc¢innéjsi nez bézna
reklama. Mohou také ptedstavovat nejen velmi efektivni, ale zaroven také ekonomicky
piijatelny prostfedek propagace firmy i1 produktu zejména pro malé a zacinajici
organizace.

Podobn¢ jako reklama i public relations vyuzivaji Sirokého dosahu ve
sd€lovacich prostiedcich. Na rozdil od reklamy se vSak opiraji o publicitu v podobé
zpravidla neplacenych zprav v masmédiich. Public relations jsou zpravidla
nejpouzivanéjsi v krizové situaci (havarie, kalamity ¢i skandaly), kdy maji zachranit
dobré jméno firmy v oc€ich vetejnosti.

Celkovym cilem je vybudovat a v dlouhodobé&j$im horizontu si udrzet ptiznivy
image firmy, goodwill (renomé, dobrou povést, dobry zvuk), kredit, resp. prezentovat
souhrnnou podnikovou identitu, kterd stmeluje firmu uvnitf a jejiz napliiovani
v kazdodenni cCinnosti zaroven firm¢ dodava na divéryhodnosti u riznych skupin
vetejnosti. (3)

Bézné formy public relations:

- publicita je zdkladem v podob¢ tiskovych zprav, tiskovych besed, interview ve
sd€lovacich prostiedcich,

- organizovani udélosti jako jsou pfedvedeni nového produktu, oslavy vyroci
zalozeni podniku, vyznamné ocenéni, apod.,

- lobbying jako zastupovdni a prezentace nazorti organizace pii jednanich se
zékonodarci a politiky, ziskdvani nebo naopak predavani informaci,

- sponzoring kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socidlnich aktivit,

- reklama organizace jako spojeni reklamy s public relations, které neni zamétené na
konkrétni produkt, ale na firmu jako celek. Jde o udrzeni a zlepSeni goodwillu,

reputace a image firmy. (7)
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2.2 OBCHODNI CINNOST

Zadny podnikatel se neobejde bez obchodnich kontaktil. Na jedné strané musi
nakupovat fadu vstupnich surovin, material polotovart ¢i dalSich komponentii, na
druhé stran¢ prodava své produkty dal§im zpracovatelim, prodejnim organizacim ci
kone¢nym zakaznikim. Kli¢ové jsou tyto ¢innosti pro podniky, které se piimo zabyvaji
obchodni ¢innosti. Oba typy prodejnich obchodnich ¢innosti — jak ndkupni, tak prodejni
—maji vyznamny vliv na prib¢h a zejména ekonomiku podnikatelské ¢innosti. (8)
Ugel obchodnich ¢innosti:
- v pfipadé nakupnich Cinnosti zabezpecit pozadované vstupni elementy ve spravné

kvalitg, ve spravny cas, co nejvyhodnéji (zpravidla nejlevnéji),

- v piipadé prodejnich ¢innosti zajistit pozadované dodavky v pozadované kvalité, ve

spravny c¢as, co nejvyhodnéji (zpravidla nejdraze).

Otazka ndkupu nebo prodeje neni spojena pouze s dohodami, které¢ se tykaji
sjednané ndkupni nebo prodejni ceny ptislusného vstupu, ale i stzv. transakénimi
naklady, tj. veSkerymi administrativnimi, pfipadnymi pfepravnimi, reklamacnimi, popf.
dalSimi néklady, které jsou nutné od okamziku prvniho kontaktu s obchodnim
partnerem az do okamziku realizace obchodniho ptipadu.

Dtlezitou tlohou v obou typech obchodnich ¢innosti sehravaji smluvni vztahy,
na jejichz zéklad¢é by mély byt piislusné dodavky realizovany. Je nesporné, ze obchodni
vztah podlozeny vhodnou smlouvou je prvnim krokem. Na tuto formu kontakti mezi
dodavatelem a podnikatelem a mezi podnikatelem a odbératelem by méla navéazat vyssi
forma vztahii oznacovana jako partnerstvi.

Soudob¢é kontakty mezi dodavateli a odbérateli jiz neprobihaji jen na bazi
klasickych komunikacnich prostiedkli, pisemnych objednavek, opét jejich pisemného
potvrzeni, ale vyuzivaji se moderni komunikacni prostiedky zejména internetova
spojeni opirajici se o rizné softwarové produkty — B2B, B2C a faxy.

Ptfesun zbozi hraje v pfipadé Cetnych ¢i objemnych dodavek nezanedbatelnou
roli, déale ¢innosti spojené s uskladnénim, pohotovym vydejem ¢i expedici apod. Pro

tyto aktivity fada firem bézné pouziva pojem logistika. (6)
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2.2.1 Zahraniéni trh

Pfi rozhodnuti dodavek na zahrani¢ni trh musi spolenost pocitat se zvySenim
nakladii na prodejni ¢innost. V z4jmu minimalizace ptipadnych problému ¢i dokonce
ztrat 1ze doporucit realizaci krokt, které doporucuje tzv. vyvozni marketing:

- urCeni vhodného teritoria pro vyvoz — znalost trzni situace na pfedpokladaném
zahrani¢nim teritoriu, urceni, v ¢em muze byt konkurencéni vyhoda vyvazené
produkce,

- urCeni pfedmétu vyvozu — musi jit o produkci, o kterou bude v daném teritoriu
z4djem, musi vyhovovat piislusSnym technickym a legislativnim pozadavkim,
samoziejmym pozadavkem bude vybaveni obalem, navodem apod. v jazyce zem¢,
kam ma byt produkce vyvézena,

- logistické pozadavky — zptisob pfepravy zbozi,

- cenova hladina — je nutnd velmi dobrd znalost trzni ceny v daném vyvoznim
teritoriu, znalost obvyklych platebnich podminek, do cenovych tvah je tieba
zakalkulovat vyvolané ndklady s dodavkami zbozi — dopravné, pojistné, skladovaci
naklady, apod.,

- propagace — urceni zpusobu informovani o dodané produkci — icast na veletrzich a
vystavach, vyuziti reklamnich agentur pasobicich v misté, kam se predpoklada
vyvoz,

- zmapovani vyvoznich rizik — makroekonomickd rizika (politickd, ekonomicka,
piirodni, terorismus) a mikroekonomicka rizika (pfedstavuji Siroky okruh problémi,
které se jiz tykaji pfisluSnych kontraktl: riziko flexibility, zptsobilost odbératele,
rizika kurzova, riziko podcenéni nebo nedostatecné znalosti mistnich zvyklosti,

apod.

Z vyse uvedeného je ziejmé, ze zahrani¢néobchodni Cinnost, zejména ve svych
zacatcich je znacné rizikova. ZjiSténa rizika je tfeba seriozné vyhodnotit a snazit se o

jejich pripadné omezeni. (1)
2.2.2  Vytvdreni poptavky

Existence poptavky je zdkladnim ptfedpokladem jakékoliv firmy ¢i instituce.

Kdo nema poptavku, nemtize existovat, prezit, rozvijet se. Firma proto musi mit ptehled
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o existujici celosvétové poptavce. K tomu slouzi dnes jiz velmi detailné propracované
metody prizkumu poptavky. Samotné zjiStovani poptavky u odbératell vSak jiz
v soucasné dobé zdaleka nestaci. Moderni firma si poptavku cilené¢ a systematicky
vytvari. K tomu je nutny vyrazné tvurcéi piistup, fantazie, predvidavost, Casto 1 ,,Silené
napady”“ — navrhovani néceho, co se ostatnim zdd nemozné nebo nesmysiné,
»superprodukt®, tj. néco, o ¢em zékaznik nevi, Ze by to mohl chtit. Pravé takové napady
vytvareji novy svét a prindseji nékdy vysoky efekt. (3)

Experimenty s novymi produkty jsou ovSem spojeny s vysokym rizikem. Novy
pristup je nutné si osvojit, pokud jde o samotné chapani pojmu ,,uspokojovani potieb

zékazniku*.

2.2.3 Nakupni ¢innost
Na zékladé¢ minulych zkuSenosti, vyvoje pfijatych zakazek, ptredpokladanych
podnikatelskych ambici bychom méli mit pedstavu o svych predpoklddanych vykonech
a na tomto zakladé a norem spotieby materialu mizeme odhadnout spotiebu klicovych
materidli. Je dulezité rozdéleni nakupovanych elementi do ndkupnich skupin. Ptihlizi
se k vyznamu nakupované¢ho elementu pro fungovani podniku, ndkupnimu riziku,
finan¢ni narocnosti jednotlivého nakupu apod. Je na nakupcich, do jakych skupin
nakupované materialy rozd¢li, v iivahu piichazeji napf-.:
- strategické vstupy — jde o materialy, které piedstavuji rozhodujici ¢ast vyrobku
nebo jsou drahé, popt. je u nich vysoké nakupni riziko. Pro urCeni velikosti
nakupniho pozadavku se obvykle vychazi z nésledujici zasobovaci rovnice:

Velikost nakupu (objedndvky) = spotieba + konecénd zdasoba — pocdatecni zdasoba

Pottebna velikost ndkupu miize byt uspokojena jednou dodavkou ¢i vice dilc¢imi
dodévkami. Progresivni formou nakupu v tomto sméru jsou dodavky oznacované ,,just
in time* — pravé vcas, kdy snahou odbératele je minimalizovat rozsah svych vyrobnich
zasob na minimum a radéji v kratSich intervalech nakupovat mensi mnozstvi vstupi.

- ostatni vstupy — jde o rizné vstupni elementy, které lze déale Clenit do dalSich
podskupin. V zisadé se vSak nejedna o klicové ¢i zakladni materidly, zpravidla

existuje znacny pocet dodavatelt, kteti jsou schopni tyto produkty operativné dodat,
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nejde ani o materidly nakladné, takze fadu znich lze bez vysokych nakladi

udrzovat na sklad¢ apod. (9)

2.2.4 Prodejni innost

Kazdy podnikatel Zije z pen¢z svych zakaznikd. Podnikatel musi svoji produkci
prodavat, aby mohl reprodukovat svou podnikatelskou c¢innost a dosdhnout
podnikatelského efektu. Je potieba mit k dispozici kvalifikované prodejce. Prodavat
bychom méli pouze vérohodnym odbératelim ¢i zdkaznikiim. Zejména jedna-li se o
nakladné dodavky a dodavky novym odbératelim, m¢l by mit podnikatel co nejvice
informaci o kupujicim. (4)

U novych poptavek, které by znamenaly pro firmu sice velkou zakazku, ale
zaroven 1 velké riziko, bychom méli byt vice ostraziti. Jeji splnéni pifedpoklada znacné
pfedzasobeni, tim tlak na jeho finan¢ni kryti a svym zplisobem miZze nahravat
neserioznimu odbérateli v manipulaci s dodavatelem — tlak na sniZzeni ceny (jinak
neodebere nic), odloZzeni doby splatnosti apod.

U rizikovych skupin odbérateli by méla byt hleddna moznost zajisténi thrady
pohledavky. V tomto sméru Ize zvazovat:

- s platbou ptfedem (zfejmé nebude bézné akceptovano odbératelem),

- srozdélenim platby do fady splatek, z nichz ¢ast mlze byt pied, ¢ast pii a ¢ast po
dodani dodavky.

Zejména v tuzemskych obchodnich vztazich lze vyuZzit posileni garance splatnosti

pohledavky:

- vystavenim sménky,

- zanesenim klauzule v obchodni smlouvé o pifimé vymahatelnosti pohledavky;
smlouva s timto ustanovenim musi byt podepsana pred notafem, v ptipad¢ prodleni

s uhradou pohledavky umoznuje exekuci majetku neplatice. (9)

2.2.5 Odbératelsko-dodavatelska strategie vitahi

At jiz firma vystupuje jako dodavatel nebo odbératel, ptedpoklada se, ze fadu
konkrétnich udajti si dohodnou obchodni partnefi ve smlouvé. Klicovou zalezitosti,
kterd by méla byt v kazdé smlouvé je predmét dodavky — ¢im piesnéji a jednoznacnéji

je vymezen vcetné dodaného mnozstvi, tim mensi riziko roz€arovani odbératele, ze
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nedostal, co pozadoval. Smluvni vztah by mél potvrdit shodu i v dalSich atributech,
zejména v cené, dodacich a platebnich podminkach. Soucasti smluvnich ujednani mize
byt fada dalSich skuteCnosti, napt. zplsob baleni, zpisob dopravy, zpisob likvidace
obali ¢i pripadnych odpadii, pocet kopii dodacich dokumenti a mista jejich piedani.
Povinnosti vybavit dodavku piislusSnymi protokoly o kvalité, o zaru¢ni lhité, jak budou
feSeny piipadné nedostatky v kvalité, sankéni ustanoveni v pfipadé nedodrZenych
termint, apod.

U opakovanych dodavek je typické, ze na pocatku dodaci periody se uzavie
ramcova smlouva, upravujici predmét, dodaci a platebni podminky, popt. pravidla jejich
uprav s tim, Ze obvykle mnozstvi a termin dodavky je upiesnén dil¢imi dispozicemi.

Poslani, vize a hodnoty jsou vychodiskem tvorby celkové politiky a strategie
odbératele. V ni by se uz mély polozit i zaklady zvlastni politiky a strategie vztahi
s dodavateli. ProhlaSeni politiky a strategie odbératelské organizace miize reflektovat
jeji dlouhodobé zajmy na jednotlivych segmentech trhil, rozvoj védy a techniky v dané
oblasti, potfeba uspokojovani pozadavkl vSech =zainteresovanych stran, principy
excelence, uroven konkuren¢niho prostiedi apod. (4)

Protoze formulace politiky a strategie mohou byt pon¢kud vagni a nekonkrétni
(to ostatn¢ neni na Skodu, pokud jsou dostateéné srozumitelné, motivujici 1 realné),
k dal§im standardnim aktivitdm strategického managementu patii prevedeni politiky a
strategie do soustavy strategickych cili. Cilem se obecné v managementu rozumi
kvantifikovatelna charakteristika budouciho stavu, jehoz ma byt pii napliovani
dlouhodobych zamérti dosazeno. I u odbératele by hlavni roli mély pochopitelné hrat
strategické obchodni cile, cile v oblasti zlepSovani, apod.

Jako podrobnéjsi specifikace celkové politiky a strategie odbératele, napf.
systtmy managementu jakosti vyuzivaji tzv. politiku jakosti, systémy
environmentalniho managementu politiku environmentélni atd. I vztahy s dodavateli
vyzaduji svoji oficialni strategickou bazi — politika a strategie vztahi s dodavateli. (9)

Rozpracovani politiky a strategie vztahti s dodavateli musi logicky doprovazet
definovani strategickych cilli ve vztazich s dodavateli. Ty navic musi korespondovat
s celkovymi strategickymi cili odbératele tak, aby nebyly s nimi v rozporu, ale aby je

naopak podporovaly a dopliiovaly.
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Posledni uroven strategickych vyhlaSeni odbératele vici dodavatelim by mély
tvoftit dil¢i politiky jednotlivych procest partnerstvi (napf. politika hodnoceni a vybéru
dodavatelti, politika motivovani dodavatelt atd.). I tato vyhlaSeni by méla byt jakymisi
Htrvalkami®, tj. zasadami, které odbératel nebude ménit z roku na rok. Pro odbératele a
jeho urcené zaméstnance jsou pak dulezitd zejména proto, Ze témto zaméstnanciim
pfipominaji, Ze jejich kazdodenni chovani, aktivity a vysledky maji svou oporu
v obecné deklarovanych zavazcich, oznaCovanych jako politika. A je ziejmé, Ze potieby
fizeni jednotlivych procesii managementu partnerstvi s dodavateli vyzaduji 1 vhodné

natavené cilové hodnoty jejich vykonnosti. (1)

2.2.6 Prvky politiky a strategie odbératelsko-dodavatelskych vztahi

Je zfejmé, ze deklarace, politiky a strategie jsou vzdy ponékud neurcita,
nekonkrétni prohlaSeni a pro mnoho zainteresovanych budou piedstavovat i néco
naprosto zbyteéného. Politika ve vztahu k dodavatelim by pfece jenom méla tyto
slabiny alesponn do urc¢it¢ miry eliminovat zaclenénim a konkrétnim rozpracovanim
urcitych prvka.

Mezi zékladni prvky politiky a strategie vztaht s dodavateli patfi:

volba zakladny vztahii s dodavateli,

- urCeni miry preference jakosti dodavek nad jinymi hledisky,

- stanoventi strategicky vyznamnych odbératelt,

- volba mezi strategii dodavatelského vé&jife nebo strategii vyluénych dodavateld,
- stanoveni klice k redukci celkového poc¢tu dodavateld,

- rozhodnuti, zda volit interni nebo externi dodavatele,

- urCeni miry preference dlouhodobych vztahti s dodavateli,

- urceni rozsahu a podminek poskytovani technické pomoci dodavateltim,

- provazanost se systémy JIT a principy logistiky,

- stanoveni pravidel chovani zaméstnancii odbératele pii komunikaci s dodavateli,

- zohlednéni socialni odpovédnosti apod. (6)

Z pouhého vyctu je patrné, ze jde o rozhodnuti, kterd urCit€ nejsou a ani

nemohou byt v pravomoci pracovnikli utvaru nakupovani. Jde o skutecnd strategicka
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rozhodnuti, od nichz se bude odvijet spletenec vztahii s dodavateli, které navic ovlivni i

dalsi ¢lanky a procesy celého dodavatelského fetézce.

To, co povazujeme za strategickou bazi vztahli s dodavateli, mlize realn¢ nabyvat

riznych odstinti mezi dvéma hrani¢nimi situacemi:

- vztahy mezi dodavateli a odbérateli budou zaloZzeny na vzdjemné nedivéie a
pocitech, ze ten druhy v obchodnim vztahu je protivnik,

- vztahy mezi dodavateli a odbérateli budou zalozeny na zasadach rovnopravnosti,

vzajemné divére, oboustranné vyhodnosti a ucty, zkratka na partnerstvi.

Prvni z uvedenych hranic¢nich alternativ nema budoucnost, ale mnoh¢ konkrétni
Spatné zkuSenosti spojené srealnym chovanim dodavateli mohou byt mentalni
piekazkou, kterou nemusi byt vibec snadné piekonat. Pokud by ale vztahy
k dodavatelim m¢ly fungovat na bazi vzdjemné nedivéry, je nutné si uvédomit, Ze to
pro oba partnery bude dlouhodobé¢ piinaset dusledky, které se negativné podepisi na
jejich vykonnosti i nakladech.

Na druhé stran¢ by bylo stejné Spatnym krokem, pokud by odbératel od pocatku
slepé duvétoval vSem svym obchodnim partnerim. Vzajemna divéra je totiz vyslednici
opakované prokazané skutecné schopnosti a spolehlivosti dodavateld plnit aktivné
vSechny pozadavky odbératela. I proto se v managementu partnerstvi s dodavateli maji
uplatnovat propracované metodiky a postupy jejich hodnoceni, vybéru a opakované¢ho
hodnoceni.

Zkratka: 1 kdyz vztahy postavené na nedivéte jsou vztahy na Grovni poloviny
minulého stoleti a naprosto bez perspektivy, pocit vzajemné duvéry a od toho odvozena
zékladna dalSich vztahi musi byt odrazem zevrubného poznani pfistupii a metod

uplatnovanych dodavateli pfi plnéni pozadavkl odbératelskych organizaci. (2)

2.2.7 Vybér spravného dodavatele

Reseni dilematu, zda se priklonit ke strategii tzv. dodavatelského véjife nebo zda
budeme preferovat vyluéné zdroje dodavek patii mezi dalsi strategické otazky.

Strategie dodavatelského véjite vychazi z toho, aby pro jednotlivé nakupované
vstupy byl vzdy k dispozici vice nez jeden dodavatel. Hlavni vyhodou tohoto pfistupu je

minimalizace rizika pferuseni plynulosti dodavek v situacich, kdy u vyuzivaného
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dodavatele nastane nestandardni situace (napf. zivelni pohroma, stavka, upadek apod.).
Lze vSak rozeznat i nékteré dalsi pfednosti: vytvaii se konkurencni prostiedi, které
muze tlait na niz$i ceny dodavek, zvySuji se Sance na vybér skutecné toho
nejzpusobilejSiho ze vSech potencidlnich dodavatelt apod. (9)

Pro soucasné obdobi a rozvoj partnerskych vztahti je vSak spiSe charakteristicka
strategie preferovani jednotlivych, avSak peclivé provétenych dodavatelskych subjekti.
To, Ze se snizuje nejvetsi z rizik této strategie — zneuzivani monopolnich postaveni a
mozné naruseni plynulosti dodéavek, je garantovano pravé vyuzivanim komplexnich a
systémovych piistupii k hodnoceni a vybéru dodavateld. A navic:

- zjednodusuje se vzajemnd komunikace,
- snizuji se ndklady na pravidelné hodnoceni vykonnosti, audity, apod.,
- umoziuje to navazovani dlouhodobych kontraktt,

- snizuji se pravdépodobnosti nepfijatelného kolisani (variability) jakosti, apod.

Rozhodnuti, zda zvolit interniho nebo externiho dodavatele se zda byt naprosto
bezptedmétna, protoze kazdému je jasné, ze by vzdy méli dostat prednost interni
dodavatelé, tj. jiné organizacni jednotky odbératele. Volba externiho dodavatele by
méla byt tou posledni moznosti, jak zabezpecit pozadavky odbératelské organizace,
pokud se nabizi vyuziti internitho dodavatele. Ptinasi to logické vyhody, mezi nimiz
muzeme uvést napt. lepsi socidlni zabezpeceni zaméstnancii a posilovani jejich jistot
zaméstnanosti, efektivnéj$i vyuzivani vlastnich kapacit a infrastruktury, niz§i naklady
na dopravu, jednoduché finan¢ni toky apod.

Pro oba partnery v obchodnim vztahu je vyhodnéjsi, pokud tento jejich vztah

netrva pouze pro jeden obchodni piipad. (10)

2.2.8 Komunikace s dodavateli

Az ptili§ casto dochézi k riznym problémiim v osobnim Zivoté i podnikéni pravé
v disledku absence vzdjemné komunikace. Komunikace je nejcastéji definovana jako
vzajemna vyména a sdileni informaci. Co se za touto formulaci skryva? Napiiklad i to,
ze:

- komunikace odbératelli s dodavateli (a samoziejmé i naopak) musi byt formovana a

rozvijena jako oboustranny tok informaci,
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- informace a n¢kdy nepiijemné fakty nesmi byt imysIné pied obchodnimi partnery
(pokud je skutecné za partnery povazujeme) zatajovany nebo zkreslovany,

- vymeénovat a sdilet se maji v co nejvetsim rozsahu i1 informace popisujici tu nejlepsi
moznou praxi a zkuSenosti,

- pravé sdileni vSech dulezitych informaci ptidava hodnotu obéma zainteresovanym

stranam, tj. jak odbérateli, tak i dodavateli.

Pro hledani téch nejefektivnéjSich cest ke vzdjemné komunikaci muze byt
vychodiskem uvédoméni si toho, Ze v souladu s obrazkem mulZzeme v programech

partnerstvi s dodavateli identifikovat nékolik zakladnich druhtt komunikace. (6)

Komunikace v programech partnerstvi s dodavateli

komunikace pted komunikace po
zahdjenim projektu zahéjeni projektu
partnerstvi s partnerstvi s
dodavateli dodavateli

komunikace vyvolana
jendorazovymi
potiebami

pravidelnd, bézna
komunikace

Graf¢. 2: Zakladni druhy komunikace v programech partnerstvi s dodavateli

(Zdroj: Management partnerstvi s dodavateli) (6)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU
3.1 ANALYZA OBCHODNICH CINNOSTI

Hlavni naplni spole¢nosti je vyroba jizdnich kol a jejich nasledna distribuce.
Spolecnost vyrabi jizdni kola s vybavou od Shimano Acera — Shimano XT. Mezi dalsi
zbozi, které firma distribuuje, patii cyklistické obleceni a dopliiky, cyklistické pfrilby,
zimni zbozi v podobé¢ lyzaiskych prileb, détskych lyzi, sjezdovych a bézkarskych hulek.
80% dild, které jsou na kolech pouzity, zabezpecuje objednavku, dopravu a cleni
montdzni zdvod v Ostravé. O zbylych 20% objednavek se vcetné dopravy i cleni stard
spolecnost sama. Vzhledem k tomu, Ze spolenost prodavd i dalSi sortiment, s tim
spojené vyhleddvani dodavateld, objednavky, upiesnéni specifikaci zbozi, platbu,
zajisténi dopravy a cleni si spole¢nost zaji§tuje sama. Dodavatelé jsou vétsinou z Ciny

a Italie.

3.1.1 Specifikace pracovnich éinnosti

Spole¢nost ma celkem 4 zaméstnance a jednoho vlastnika, ktery je zaroven
jednatelem spolecnosti.

Jako v kazdé firmé, i v té nasi jsou problémy. Nékdy se jedna o nezdjem, nékdy
o nedostatecnou chut’ pracovat, apod. Jako stézejni problém vidim, kdyZ jsou Spatné
vychystané objednavky, coz se dé&je velmi cCasto, pokud objednavky vychystavaji
obchodni zastupci, ktefi na firm¢ plisobi v patek. Bohuzel i1 pifes nckolikateré
upozornéni se nic nezménilo. Dal$im problémem je nedokonceni zadaného ukolu, coz
znamena, ze je prace odvedend pouze na pul — coz je mnohdy k ni¢emu. Spolecnost se
obcas potykd 1 s lenosti svych zaméstnanci. Dalsi velky problém je nezdjem, coz se
vyznaCuje tim, Ze je vlastné zaméstnanciim jedno, jestli to pro spolecnost dopadne
dobte nebo Spatné. Bohuzel tyto véci se odrazi i na image spole¢nosti, na ochot¢ vuci
obchodnikiim (zdkaznikiim) a v dne$ni dobé¢, kdy je trh pfeplnén zbozim, bychom si
méli kazdého zakaznika vazit (bohuzel 1 téch, s kterymi je to nékdy velmi tézké vyjit) a
nikoliv jim ukézat na$ nezajem, protoze je patek odpoledne a venku je hezky, takze se
uz vidime na chaté. DalSi problém je, Ze si obCas zaméstnanci nespoji svoje Ciny

s nésledky, které mohou byt pro spole¢nost velmi neptijemné.
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napli pracovni ¢innosti

majitel - vedeni spole¢nosti,

- delegace pravomoci,

- rozhodovani o ndkupu sortimentu zbozi,

- vytvareni specifikaci jizdnich kol + dal$iho sortimentu,

- tvorba obchodni politiky,

- navstéva veletrhii (Cina, Taiwan, Evropa),

- sluzebni cesty a pobyty v Asii — kde je provadéna kontrola
vyroby, vyfizovani zakazek, vyhledavani novych obchodnich
partnert, apod.,

- rozhodovani o volbé reklamnich a propagacnich piilezitosti,
- koordinace vyroby jizdnich kol, podil na tvorbé designu jizdnich
kol, katalogu, webovych stranek.

referent - zpracovani a vyhodnocovani nabidek,
obchodniho - asistence majiteli pfi vybéru sortimentu zbozi, objednavani
oddéleni veSkerého sortimentu firmy,

- navstéva veletrhii (Cina, Taiwan, Evropa),

- sluzebni cesty a pobyty v Asii — kde je provadéna kontrola
vyroby, vyfizovani zakazek, vyhledavani novych obchodnich
partnert, apod.,

- koordinace vyroby jizdnich kol, podil na designu jizdnich kol a
dalsich doplnki,

- organizace vystavnictvi firmy na veletrhu,

- zajisténi celniho odbaveni, zajisténi namoini dopravy, fakturace,
vyfizovani korespondence,

- béZnéd administrativa.

vedouci - vedeni skladového hospodaftstvi,
skladového - spedice, fakturace,
hospodarstvi - evidence objednavek,

- evidence zbozi obchodnich zastupct a dealerd.

obchodni zastupci |- hlavni naplni je prodej zbozi pfimo z auta,
- reklamacni ¢innost,

- montazni ¢innost,

- spedi¢ni ¢innost a udrzba spole¢nosti.

Tabulka ¢. 1: Napln pracovni c¢innosti

(Zdroj: viastni)

O chod spolecnosti co se tyka vykryti objednévek, fakturaci, apod. se stara jeden
zaméstnanec, coz je dostacujici. Jeden zaméstnanec spolu s majitelem spolecnosti se
staraji o celkovou vyroby jizdnich kol vcetné technickych specifikaci a dale o
vyhledavani vhodnych dodavateli. Obchodni zastupci vykonavaji reklamacéni, montazni

a spedicni Cinnosti pouze v patek, kdy jsou na firmé. Zbytek tydne jsou na sluzebni
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cesté. Spolecnosti chybi skladnik, ktery by vypomahal ve vychystavani objednavek,

zejména v sezong.

3.1.2 Skladovaci prostory

Spole¢nost nevlastni zadné svoje skladovaci nebo kancelatské prostory, vSechny
prostory jsou pronajaté. Organizaci a vedeni skladu mé na starosti jeden zaméstnanec,
ktery se také stara o fakturaci. Skladové hospodafstvi je vedeno v ucetnim programu
Stormware Pohoda. Skladovaci prostory ¢ini celkem 485,01 m2. Jizdni kola jsou
uskladiiovana v papirovych kartonech o rozmérech: horska kola 1310 x 200 x 720 (v
mm) a krosova kola 1340 x 200 x 720 (v mm). Jizdni kola jsou vyskladana na sob¢ a
vedle sebe, tudiz neni potifeba zadnych regali. Regaly spoleCnost vyuziva pouze
k uskladiiovani cyklistickych dresti, doplnkt a dili. Spole¢nost vlastni celkem 12 regala
na tyto ucely.

Spole¢nost mé neustalé problémy s dostate¢né velkymi skladovacimi prostory.
Cast letosni kolekce jizdnich kol musela zistat uskladnéna v montaZnim zavodd

v Ostrave, protoze v Brné€ neméla spole¢nost dostatek volného prostoru.

Ndklady na ndjemné v letech 2008 — 2005 v K¢

2008 2007 2006 2005
najemné 512 945,00 337 253,68 255 720,75 194 262,00
Tabulka ¢. 2: Ndaklady na najemné v letech 2008 — 2005 v K¢

(Zdroj: vlastni)

Uvedené ¢astky jsou bez DPH.
Z tabulky vidime, ze najemné kazdym rokem roste. Je to nejen kazdorocnim
zdrazovanim néjemnich prostor, ale také tim, ze spolecnost rozsifuje svoje skladovaci

prostory.

3.1.3 Obchodni podminky
Kazdym rokem si dealefi nebo obchodnici délaji predobjednavky.
Ptedobjednavka je soupis kol, které si dealer nebo obchodnik odebere v nasledujici

sezon¢. Pireobjednavky se mohou délat pouze na modely kol nasledujici sezony, nikoliv
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na kola doprodejova. Kola z pfedobjednavek jsou zdvaznia a musi byt odebrana dle

podminek Kupni smlouvy (pfiloha €. 1).

Obchodni podminky pro dealery a obchodniky pro rok 2008

predobjednivka marzZe
nad 1 500 000 65%
nad 500 000 62%
nad 100 000 60%
do 100 000 58%
volny prodej nad 100 000 50%
zékladni marZe na volny prodej 45%

Tabulka ¢. 3: Obchodni podminky pro dealery a obchodniky pro rok 2008
(Zdroj: viastni)

Pti platbé na dobirku nebo v hotovosti bude poskytnuta sleva 2%.

Priklad vypoctu marze:
MOC K¢ 15.000,- vé. DPH nékup na volny prodej pii 50%, forma tihrady v hotovosti 2%, celkovd mare
52%

MOC K¢ 15.000,- v¢. DPH — VOC K¢ 9.868,-, marze 52% - tj. K¢ 5.132,-
MarZe budou vyplaceny za piedpokladu dodrieni vSech podminek Kupni smlouvy a
placeni vsech faktur v terminu splatnosti. Dodaci podminky a splatkovy kalendar

bude uveden v Kupni smlouvé, ktera Vam bude zaslina do 5-ti pracovnich dnit od

data obdrZeni Vasi predobjednavky.

Ptedobjednavku je nutné zaslat na naSem objednadvkovém formuléii :
- e-mailem ac@seznam.cz, faxem 541 251 223,
na adresu AC s. r. o., Veveri 112, 602 00 Brno,

- posledni den odevzdani predobjednavky je 1. prosince 2007,

- posledni den pro odevzdani potvrzené Kupni smlouvy je 15. prosince 2007. Pokud
nebude Kupni smlouva odevzdana v terminu, povazuje se pfedobjednavka za
NEPLATNOU!,

- naterminu dodavek se lze dohodnout,

- posledni mozny termin pro Uplné odebrani piedobjednavky je 30. dubna 2008.
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Splatnost faktur pfedobjednavky

do 15.3.2008  splatka ve vysi 15% z celkové predobjednavky
do 15.4.2008  splatka ve vysi 25%
do 15.5.2008  splatka ve vysi 30%
do 30.6.2008  splatka ve vysi 30%
- doporucené minimalni MOC je odbératel povinen dodrzet do 1. Cervence 2008,
- 1. Cervence 2008 - ptipadna prvni sleva kol,
- 1. zafi 2008 - mozny totalni doprodej kol,
- dovozce si vyhrazuje pravo zmény terminu dodavek a cen v pfipadé zmény kurzu

nebo ceny vyroby.

Vlastnictvi zboZi
- zakoupené zbozi prodejcem se stava jeho majetkem az po jeho Uplném zaplaceni.
Pokud prodejce dluzi po dobé splatnosti, miize dodavatel odebrat zbozi zpét

v nakupnich cenach pro prodejce az do hodnoty nezaplaceného dluhu.

Zbozi je zasildno sluzbou PPL nebo je mozné odebrat zbozi osobné. Zbozi je
zasilano na dobirku. Na fakturu je zasilano zbozi pouze z predobjednédvek, dealerim
nebo po osobni domluvé, kdy splatnost neni delSi nez 14-nact dni. Dopravné a
dobirecné si odbératelé hradi sami.

Spole¢nost ma objednany kazdodenni svoz do 10ks balikii. Pokud ma spolecnost
vice nez 10ks balikli, musi tuto informaci nahlasit na dispecink PPL do 9:00 hodin
daného dne. Doruceni zbozi je do 24 hodin.

Pfed rokem si spoleCnost nechala nainstalovat program ,,PPL baliky“, kdy
probiha tisk etiket a etikety se jiz nemusi ru¢né vypisovat. Tento program spolecnosti
usetfi spoustu Casu a prace, zejména v obdobi sezény, kdy se posila az 50 ks balikli
denné. Zbozi na PPL musi byt nachystano do 12:00 hodin, jelikoz od 12:00 probiha

samotny svoz balikti. Sluzeb jinych zasilatelskych spole¢nosti spole¢nost nevyuziva.
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3.1.4 Objednavka zbozZi
Jak jiz bylo zminéno vySe, zbozi je mozné objednat telefonicky, faxem,
e-mailem nebo pies e-shop. Nejcastéj$i pouzivany zplusob objednavek je telefonicky,

coz je patrné 1 z tabulky nize.

Prehled o obdrzeni objednavek — kalkulovano na 100 objedndvek

telefonicky| faxem | e-mailem | e-shop z‘lz;j',;fl?:dizlz
dealefi 50% 20% 30% --- 30
kamenné obchody 90% --- 5% 5% 65
internetovy obchod 5% --- --- 95% 5

Tabulka ¢. 4: Prehled o obdrzeni objednavek — kalkuloviano na 100 objednavek
(Zdroj: vlastni)

Z tabulky mtizeme vidét, ze Gstni domluva pii objednani zboZi je nejoblibené;si.
Vidime ale, Ze tento zpusob pievlada u kamennych obchodt, coz miize byt zptisobeno
tim, Ze prodejci nemaji k dispozici internet na svych obchodech nebo také tim, ze
zéakaznik je pfimo v prodejné a ¢eka na rychlou odpovéd’, zda kolo je skladem, ¢i neni,
aby se mohli s prodejcem ihned domluvit na dal§im postupu objednéavky kola.

E-shop spolecnost zavedla pted pil rokem a obchodnici si na tento zptlisob
objednavek teprve zvykaji, i pfes vyhodnost slevy 4%, kterou dostanou, kdyz si
objednaji pies e-shop (2% slevy za dobirku 2% slevy za objednavku pies e-shop). Po
zavedeni e-shopu se vSem obchodniktim v databazi rozeslala jejich ptihlaSovaci jména a
hesla. Po jejich spravném zadani se dostanou na webové stranky, kde jsou uvedeny
velkoobchodni ceny. Piihlasovaci jméno i heslo je mozné zménit. Zménu je nutné, aby
spole¢nost potvrdila.

E-shop je pfimo propojen s ucetnim programem. Objednavky tedy chodi nejen
na e-mail, ale 1 pfimo do ucetniho programu, coz urychluje tvorbu faktury. Objednavky
pres e-shop jsou vedeny v ucCetnim programu. Objedndvky, které jsou telefonicky,
faxem nebo e-mailem jsou vedeny v papirové podobé po dobu jednoho meésice od
vyfeSeni objednavky.

Volba zfizovatele e-shopu nebyla zrovna spravna, tudiz ma spole¢nost s

e-shopem neustdle problémy, které komplikuji dodavky a spolupraci s obchodniky.
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Neustéle se zobrazuje zbozi na webovych strankach, které neni skladem, naopak zbozi,
které je skladem se nezobrazuje, nezobrazuji se fotografie, objednavky chodi opozdéné,

apod.

3.1.5 Volba sortimentu

Zbozi je mozné objednat pouze v dané specifikaci jednotlivého produktu, ktery
je uveden na internetu, v katalogu, apod. Zbozi se zvlastni specifikaci (napf. jina barva
ramu, vymeéna dilu, apod.) neni mozné dodat. Poptavka po individudlnich upravach je
minimalni a napf. zména barvy rdmu nebo jakadkoliv jind uprava rdmu neni mozna,
protoZze ramy jsou vyrabény cca 3 mésice hromadné v asijské tovarné€, pfed samotnou
montazi kola. Objednat 1ks rdmu ve specifickych barvach, ¢i v jinych tpravach neni
tedy mozné. Vymeéna dilu, jako je napf. sedlo, je mozna po osobni domluvé a pouze

v ptipadé, Ze pozadované sedlo ma spolecnost skladem.

3.2 PRACE S OBCHODNIMI ZASTUPCI

Jak jiz bylo zminéno dfive, spole¢nost zaméstnava na plny tivazek dva obchodni
zastupce, ktetfi maji fixni plat + 3% z prodeje. Firma vlastni dva nékladni automobily,
které obchodni zastupci pouzivaji vyhradné ke sluzebnim cestdm. Obchodnim
zastupcim jsou hrazeny vSechny néklady spojené se sluzebni cestou (mobilni telefon,
ubytovani, apod.).

Obchodni zastupci jezdi nakladnimi automobily po celé Ceské republice, a to
tim zplsobem, ze v pond¢€li rano vyjizdi a vraceji se ve Ctvrtek vecer, prodavaji tedy
tzv. ,pfimo zauta®“. V patek jsou na firmé a jejich naplni prace je oprava
reklamovaného zbozi, montaz kol a dalSi potiebné fyzické nebo technicky odborné
prace, které je potieba udélat.

V republice mé& podnik zastoupeni 4 dealerti, ktefi maji svoje pole pisobnosti
rozd€leno podle uzemi.

Podnik tedy distribuuje zbozi pomoci dealerii a obchodnich zastupcii.
3.2.1 Pokryti tizemi Ceské republiky

Z uvedené mapy v pfiloze ¢. 3 miizeme vidét, ze pokryti Ceské republiky neni

pln¢ vyuzito. Divodl, pro¢ tomu tak je, je vice. Rozd¢leni teritorii se provedlo na
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zacatku vzniku spolecnosti a trvad doposud. Bohuzel ne vSichni dealefi jsou v tento
okamzik tak vykonni, jako byvali v minulosti. Napf. Dealer 1 se momentaln¢ stara
pouze o Ceské Budgjovice, i kdyZ ma na starosti cely JihoGesky kraj. KdyZ je na tuto
skutecnost upozornén a je mu sdéleno, ze tedy na to tizemi bude jezdit na$ obchodni
zastupce, tak s tim nesouhlasi a vzdy pfislibi, Ze bude ptidélené uzemi lépe spravovat.
Nicméné je situace za pul roku naprosto stejnd. Na druhou stranu mu nemizeme fici, ze
mu ,,vezmeme* Ceské Budgjovice, protoZe zase prodavé na zbytku Gizemi velmi dobie a
vyvolalo by to pouze rozpory a ptipadné ukonceni spoluprace.

Situace je vtomto smyslu velmi slozita, ale jediné mozné feSeni je, Ze nas
obchodni zastupce na nepokryté izemi bude jezdit a proddvat nase vyrobky. Z mapy
vidime, ze nepokrytého uzemi je spousta.

Dalsi problém, ktery feSime s distribuci zbozi je, ze dealefi prodavaji pouze
jizdni kola. Je to pochopitelné, protoZze nejvyssi marze je na jizdnich kolech. Ale nase
spoleCnost prodavé zbozi, jako jsou vidlice, pfedstavce, fiditka, hlavové slozeni,
ledvinky, braSny, cyklistické pfilby, cyklistické obleCeni a spousty dalSiho
velomaterialu, ktery je urcen na jizdni kolo. Bohuzel na tomto zbozi neni marze tak
vysoka, ale je nutné, aby se obchodnici dozvédé€li o moznosti ndkupu i téchto dilti u nasi
spolecnosti. Dealefi vétSinou prodavaji pouze jizdni kola a kamenné obchody si
cyklistické obleceni apod. objednavaji u konkurence. Jedna z moznosti, jak tuto situaci
vyftesit, je, Zze dealefi budou muset prodat tento typ zbozi napi. v hodnoté K¢ 200 000,-
bez DPH za rok. Pokud by to nesplnili, tak by byly urcité sankce. Vzhledem k tomu, ze
prodejnost nasich drest je cca 15 000 ks ro¢né, dresy jsou kvalitni, libivé a maji velmi
piiznivé ceny, tak si myslim, Ze neni takovy problém dosdhnout uvedené¢ho obratu
zuveden¢ho sortimentu. DalSi moznost je, Zze na uzemi dealeri budou zajizdét nasi

obchodni zastupci a tento typ sortimentu budou obchodnikim nabizet oni sami.

3.2.2 Distribuce sortimentu do zahranici

Distribuovat zbozi do zahrani¢i je velmi slozité. Trh je totiz velmi rozdilny.
Némecky trh je natolik odlisny od ceského trhu, ze bychom museli vyrabét specialni
jizdni kola uréena pouze pro némecky trh, protoze na ¢eském trhu by byly neprodejné.

A to plati i naopak, nase jizdni kola jsou momentalné neprodejnd na némeckém trhu.
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Nase jizdni kola jsou dodavdna na Slovensko. Mame jednoho dealera, ktery
distribuuje jizdni kola a dalsi sortiment. Z tabulky nize ovSem vidime, Ze kapacita na

slovenském trhu neni zdaleka plné vyuzita.

Rocéni obrat obchodniho zastupce na Slovensku v letech 2008 — 2005 v K¢ a USD

2008 - CZK 2007 - CZK 2006 - USD 2005 - USD
Slovensko 1085987,30| 1215531,90| 1453310,00 773 532,84
Tabulka ¢. 5: Rocni obrat obchodniho zastupce na Slovensku v letech 2008 — 2005 v K¢

a USD
(Zdroj: vlastni)

Z tabulky je zfejmé, ze za posledni dva roky prodej jizdnich kol na Slovensku
klesl. Jednim z hlavnich divoda je, Ze vroce 2006 spolecnost ukoncila spolupraci
s dealerem, ktery sice kola prodaval, ale bohuzel spole¢nosti nehradil faktury. Od roku

2007 se o zastoupeni znacky a prodeje kol stard novy dealer.

Dale ma spolec¢nost jednoho obchodniho zastupce v Polsku, ale ten odebira
pouze détska jizdni kola, tudiz zde nemiizeme vibec mluvit o néjakém zastoupeni

v Polsku. S obchodnim zastupcem spolupracujeme posledni dva roky.

Rocni obrat obchodniho zastupce v Polsku v letech 2008 — 2005 v K¢

2008 2007 2006 2005 CELKEM
Polsko 793 914,28 | 407 446,57 --- --- 1201 360,80
Tabulka ¢. 6: Rocni obrat obchodniho zastupce v Polsku v letech 2008 — 2005 v K¢

(Zdroj: viastni)

Hlavni ditvod zvySeni prodeje détskych jizdnich kol v Polsku je velmi dobra
kvalita a vybavenost jizdniho kola v poméru s cenou, a také skutecnost, Ze tento fakt se

pomalu dostava do podvédomi verejnosti.
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3.2.3 Zpusob odmériovani — obchodni zdastupce

Obchodni zastupci maji fixni plat, ktery ¢ini K¢ 12 000/mésic + 3% z prodan¢ho

zboZi.
Rocéni obrat obchodnich zastupcu v letech 2008 - 2005 v K¢
2008 2007 2006 2005

obchodni zastupce 1 3555 598,50 3616 183,00 1894 240,00 3372480,00
obchodni zastupce 2 --- 1177 560,00 1 069 348,00 -
obchodni zastupce 3 -—- 823 588,00 --- ---
obchodni zastupce 4 302 757,50 --- --- ---
CELKEM 3858356,00f 5617331,00| 2963588,00f 3372 480,00

Tabulka ¢. 7: Rocni obrat obchodnich zastupcii v letech 2008 — 2005 v K¢
(Zdroj: viastni)

Uvedené ¢astky jsou bez DPH.

V roce 2008 obrat klesl témét o 1/3 obratu roku 2007. Tento fakt je zpisoben
tim, Ze v roce 2006 byla velmi Spatna zima a neprodavalo se zimni zbozi, takze lidé
uSetfili penize a investovali je do nadkupu novych jizdnich kol. Dalsi davod je, ze
obchodni zastupci se Casto ve spolecnosti méni.

Z vyse uvedeného je ziejmé, Ze obchodni zastupce 1 spolecnosti vydélava
nejvice. Je to hlavné z diivodu, ze ve spolecnosti déla jiz devatym rokem a byl mezi
prvnimi obchodnimi zastupci, kteti zacali prodavat nasi znacku. Dlouhou dobu byl
jedingm obchodnim zastupcem spolecnosti. S postupem c¢asu firma koupila dalsi
nakladni automobil a pfijala dalsiho obchodniho zastupce (obchodni zastupce 2), ktery
ve spolecnosti pracoval jeden a ptil roku. Jak je z tabulky patrné, tak tento obchodni
zastupce nebyl tolik prodejné vykonny. Obchodni zastupce 3 byl zaméstnan 8 meésicti a
svoji praci bral na lehkou vahu, coz je patrné i z jeho dosazenych vysledkti. Obchodni
zastupce 4 je stale ve spolecnosti zaméstnan a jeho nizka prodejnost je zdivodnovana
tim, Ze pokryva Gzemi, v kterém si musi sdm vyhledavat nové kontakty, protoze na jeho
pridéleném tzemi nikdy nebylo velké pokryti. Otazkou zlstdva, zda on je praveé tim,

kdo vybuduje sit’ obchodniktli s na§im zbozim na zminovaném tzemi.
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Zaméstnanost obchodnich zastupcii v letech 2005 - 2008

od: do:
obchodni zastupce 1 6.6.2000 doposud
obchodni zastupce 2 6.3.2006 18.8.2007
obchodni zastupce 3 24.4.2007 31.12.2007
obchodni zastupce 4 24.6.2008 doposud

Tabulka ¢. 8: Zaméstnanost obchodnich zastupcu v letech 2005 - 2008
(Zdroj: vlastni)

V dnesni dobé je velmi slozité najit vhodného obchodniho zastupce, ktery

pristoupi na podminky spolecnosti a bude zarovei 1 zodpovédnym zaméstnancem.

3.2.4 Zpusob odmérnovani — dealerii

sortiment marze
Jizdni kola
marze na volny prodej 45%
platba na dobirku/v hotovosti 2%
platba v hotovosti nebo dobirkou + e-shop 4%
dealefi - volny prode;j 14%
kolo na 3. osobu, faktura na dealera 10%
kola 2007 slevnéna 8%
kola 2007 slevnéna na 3. osobu, faktura na 6,5%
dealera
kola 2007 nékolikrat slevnéna - jednotna 5%
marze
cyklistické obleéeni 20%
cyklistické prilby 30%
hole (lyzaiské, trekové) 23%
lyze 17%
rukavice (cyklistické, zimni) 23%
dily 20%

Tabulka ¢. 9: Marze dealerii pro rok 2008
(Zdroj: vlastni)

VySe uvedené marze byly platné pro rok 2008. Pro rok 2009 zlstaly marze

témef stejné, protoze neni moc prostoru na to, aby se marze dealeriim dale zvySovaly.
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Rocni obrat dealerii v letech 2008 — 2005 v K¢

2008 2007 2006 2005 CELKEM
dealer 1 2520 744,10] 5190282,30| 5842478,10| 6 826245,30| 20379 749,80
dealer 2 7391562,10] 9567015,10] 9867594,90| 8690 160,50| 35516 332,60
dealer 3 309566590 5498257,10] 8113297,40| 6049 815,10 22757 035,50
dealer 4 4313 583,60 5514596,60| 10326 197,00| 7818901,20| 27973 278,40
CELKEM | 17 321 555,70 | 25 770 151,10 | 34 149 567,40 | 29 385 122,10 106 626 396,30

Tabulka ¢. 10: Rocni obrat dealerii v letech 2008 — 2005 v K¢
(Zdroj: vlastni)

Uvedené ¢astky jsou bez DPH.
Z tabulky je jasné, ze nejvykonnéjsi dealer je dealer 2. Bohuzel s timto dealerem
je také nejvice prace, v podobé absurdnich diskusi o zbozi, neustalé vyjednavani o lepsi

ceny, nekonecné feSeni reklamaci, apod.

3.2.5 Kontrolni Cinnost

Bohuzel musim konstatovat, ze ve spole¢nosti neprobiha zadna zpétné kontrola.
Kontrola dealerti je velmi slozitd - nejdiilezitéjsi je celkovy obrat prodané¢ho zbozi.
V minulosti probihala kontrola obchodnich zéastupcti — pouze ale asi 3 tydny. Obchodni
zastupci museli psat kdy a v kolik hodin navstivili jakého prodejce. 3 tydny dodavali
fadné vyplnéné formuléfe, kde byly tyto udaje uvedeny a poté to tzv.“vySumeélo* a jiz
po nich nikdy nebyly tyto udaje vyzadovany. Obchodni zastupci méli ve firemnich
dodéavkach namontovany digitalni tachografy, kdy bylo pfesné¢ mozné zjistit kolik ujeli
km, kolikrat zastavovali, apod. Ale dle slov majitele: ,,Ze mu to za to nestoji, aby je

kontroloval®, bylo a je velmi t¢zké dusledn¢ kontrolovat ¢innosti obchodnich zastupci.

3.3 PODPORA PRODEJE

Co se reklamy tyka, tak spole¢nost do reklamy investuje nemalé mnozstvi
finan¢nich prostiedki. Bohuzel si myslim, ze nikoliv tou spravnou formou. V dnesni
dobé musi byt spolecnost vidét, musi se neustadle nékde prezentovat, aby se dostala do
podvédomi lidi a az se do podvédomi dostane, musi se opét prezentovat, aby se v tom
podvédomi udrzela. Reklama je velmi slozitd véc. Reklama musi byt jasna, vystizna a

v lepsim ptipadé by méla byt vtipnd. Neni tak tézké si vzpomenout na pfimo trapné
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reklamy. Nicméné i Spatna reklama je dobrd, protoze si ji lidé zapamatuji. Ale kdyZ si
¢loveék kupuje produkt, na ktery vidél reklamu, tak si zaroven kupuje i trosku svij
image a styl. Zbozi, které ma reklamy, byva dosti ¢asto zaméteno na urcity zivotni styl,
Clovek ocekava, Ze mu zbozi miize 1 trochu zménit zivot, proto by se vymysleni reklamy
mélo vénovat dost Casu.

Spolecnost se zviditeliiuje pomoci Casopisové inzerce, internetovou inzerci,
ucasti na veletrhu a reklamnimi predméty. Je velmi tézké zjistit, ktera z téchto forem je
nejucinngjsi. Dle mého ndzoru se kazda vzajemné doplnuje. Velmi G¢innd je ucast na
veletrhu SPORT Life, kde je to jediné misto, kde si obchodnici, popt. zdkaznici mohou
prohlédnout veskeré modely jizdnich kol a cyklistickych dopliki. OvSem spocitat
navratnost ve finan¢nich prostiedcich je velmi slozité. Zptsoby, jako rozesilani
dotaznikli nebo osobni zjist'ovani je v nasi malé spoleCnosti nefesitelné, protoze by tuto

praci nemél kdo zastavat.

INZERCE

a) casopisova inzerce

Spolecnost vénuje velké prostfedky na inzerci do odbornych casopisu. Na
Ceském trhu se za odborné Casopisy povazuji zejména casopisy Velo, Cykloservis a
Cykloturistika.

Velo a Cykloservis patii mezi odborné casopisy. Jak vidime z tabulky ¢. 11,
spolecnost v roce 2008 investovala do téchto Casopisi K¢ 230 880,00 bez DPH, pfi
c¢emz si myslim, Ze navratnost byla témét nulova. Tyto Casopisy jsou velmi odborné na
to, aby si je kupovali rekreacni uzivatelé jizdniho kola. Tento typ Casopisu si kupuji
lidé, ktefi se zajimaji o veskeré novinky a zlepSeni. Tito lidé si nekoupi kolo nasi
znacky, ale kolo znackové a velmi drahé (K¢ 30 000,- a vySe), tudiz si myslim, ze
inzerovat naSe kola v téchto ¢asopisech je bezvyznamné. Je dobré se zminit v ¢asopise o
novinkéch, jaké jsme na kola pro letos$ni rok zaradili, ale to se da shrnout do ¢lanku,
ktery se objevi v jednom vydani.

Co se tyka casopisu Cykloturistika, tak ten si kupuji lidé, ktefi patfi mezi
rekreacni cyklisty, a to je z4jmova skupina lidi, kterd nas zajima. Z tabulky ¢. 11
vidime, Ze spoleCnost neinvestovala do reklamy v tomto Casopise dostate¢né. Tento

Casopis se prodava zejména rekreacnim cyklistim, protoze v Casopise je vzdy spousta
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napadll a typt, kam vyrazit na vylet na kole. To znamend, Ze jsou popsané piesné

cyklostezky, prevySeni na dané cyklostezce, moznost obcerstveni po cesté, moznosti

navstév hrada a zdmka po ceste, apod.

Spolec¢nost by dale méla zvazit, zda by nebylo dobré investovat do rtznych

sportovnich denikl, které na nasSem trhu vychazeji, napt. Denik SPORT, apod. Tyto

noviny si nekupuji vyhradni cyklisti, ale vzhledem k tomu, Ze mezi nase zdkazniky patii

z vetsi Casti rekreacni cyklisti a sportovcei, tak ti si tento Casopis koupi, protoze se

zajimaji o sport a nikoliv pouze o cyklistiku.

Ndklady na casopisovou inzerci v letech 2008 — 2005 v K¢

naklady K¢/rok
Casopisovd inzerce 2008 2007 2006 2005
CYKLOSERVIS
cena/l inzerat 11 900,00 11 900,00 11 490,00 10 900,00
cena grafika/l inzerat 990,00 950,00 950,00 950,00
pocet inzeratil 12 7 7 6
naklady celkem 154 680,00 89 950,00 87 080,00 71 100,00
VELO
cena/l inzerat 14 250,00 14 250,00 14 250,00 14 250,00
cena grafika/l inzerat 990,00 950,00 950,00 950,00
pocet inzeratil 5 4 5 6
naklady celkem 76 200,00 60 800,00 76 000,00 91 200,00
CYKLOTURISTIKA
cena/l inzerat 11 000,00 12 250,00 - -—-
cena grafika/l inzerat 1 010,00 950,00 -—- ---
pocet inzerati 3 6 - -
naklady celkem 36 030,00 79 200,00 - -
VELO KATALOG KOL
cena/l inzerat 44 000,00 54 300,00 44 000,00 38 400,00
cena grafika/l inzerat 0,00 0,00 0,00 0,00
pocet inzerati 1 1 1 1
naklady celkem 44 000,00 54 300,00 44 000,00 38 400,00
CELKEM 310910,00| 284 250,00 207 080,00, 200 700,00

Tabulka ¢. 11: Naklady na casopisovou inzerci v letech 2008 — 2005 v K¢

(Zdroj: viastni)
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Uvedené ¢astky jsou bez DPH.
Z tabulky vidime, ze spolec¢nost do Casopisové reklamy investuje rok od roku
vice penéz. Je to zplisobeno vétsi a veétsi konkurenci na ¢eském trhu a snahou zviditelnit

svoji znacku.

b) internetova inzerce

Dle statistického ufadu v roce 2008 tvofil podil uzivateld internetu v populaci
16+ poprvé v historii CR nadpolovi¢ni vétsinu, a to 54%.

87% uzivateld internetu (4,1 mil. jednotlivcd) jsou pravidelni uZivatelé — tj.
pouzivaji internet alespon jednou tydné (v piepoctu na celkovou populaci to znamena,
ze 47% populace ve véku 16 a vice let jsou pravidelni uzivatelé internetu).

52% uzivatelll internetu pouziva internet kazdy nebo téméf kazdy den.

Uzivatelé internetu nej€astéji pouZzivaji internet doma (83%), dale v praci (39%)
a ve Skole (17%). Podil jednotlivct, ktefi vyuZivaji internet doma, meziro€né stoupa.
V praci, ve Skole a na dalSich mistech vyuZiva internet naopak stdle mensi podil
uzivatell. Internet se — stejn¢ jako pocita¢ — stal technologii masivné vyuzivanou
predevsim pro soukromé ucely.

V poslednich 12 mésicich nakoupilo pies internet 21% vsech jednotlivel (1,9
mil. jednotlivcll) ve véku 16 a vice let.

Pocet jednotlivel nakupujicich pies internet od roku 2003 vyrazng vzrostl.

Nejpopularn€jsi je on-line nakupovani mezi jednotlivci s vysokoSkolskym
vzdélanim (v poslednim roce nakoupilo pies internet 33% vSech jednotliveil
s vysokoskolskym vzdélanim), dale mezi studenty (40% znich v poslednim roce
nakoupilo pfes internet), obyvateli Prahy (30%) a jednotlivei ve véku 25 az 34 let
(36%).

Nejcastéji  nakupovanym zbozim (resp. sluzbou) jsou — vstupenky,
obleceni/obuv, knihy, casopisy a ucebnice, elektronika, kosmetika, sportovni potieby a
bila technika.

Z mezinarodniho srovnani neplynou pro Ceskou republiku piili§ pozitivni
zpravy. Piestoze se v CR podil domécnosti s pfipojenim k internetu pribézné zvysuje,
stale jsme z hlediska pfipojeni domdacnosti k internetu na chvostu Evropy. Za primérem

EU 27 (60% domacnosti s piipojenim k internetu) zaostava CR o celych 14 procentnich
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bodti (46%). Za CR jsou pouze nejnovéji piistoupivsi Bulharsko a Rumunsko, spolu
s nimi jizni staty Recko a Kypr. Za nejrozvinutj§imi (z hlediska podilu domécnosti
pripojenych k internetu) staty severozapadni Evropy zaostdvame o téméi 40 procentnich
bodd.

Ve vybaveni domécnosti internetem (stejné¢ jako ve vyuzivani ICT technologii
celkove) se vyrazné projevuji rozdily mezi severem a jihem Evropy.

Nekteti lidé potad nevédi, k Cemu by jim Internet mohl byt dobry. Velci
poskytovatelé Internetu uz pochopili situaci a v televizi neinzeruji technologii, ale
sluzby — stahovani, komunikace zdarma, zabavu, informace, apod. Zbytek obstara asi az
generac¢ni vyména. Ale 1 pfes tyto tdaje je v dnesni moderni dobé nemyslitelné nemit
odkaz na internetu ¢i webové stranky. (13)

I pies tyto ne piili§ dobré zpravy pro Ceskou republiku je nutné internet a
internetové nakupovani nepodcenovat. Jak jiz bylo zminéno v kapitole diive, spole¢nost
zavedla internetové nakupovani (e-shop) jak pro koncového zakaznika (jsou uvedeny

maloobchodni ceny), tak pro kamenné obchody (jsou uvedeny velkoobchodni ceny).

Ndklady na internetovou inzerci v letech 2008 — 2005 v K¢

niklady K¢/rok
Internetovd inzerce 2008 2007 2006 2005
webové stranky - 15 000,00 15 000,00 30 000,00
e-shop 45 000,00 - - —
seznam.cz - 15 000,00 . . .
vyhledéavac
mtbs.c7 - Www 5 000,00 5 000,00 B B
stranky cyklistického
CELKEM 65 000,00 20 000,00 15 000,00 30 000,00

Tabulka ¢. 12: Naklady na internetovou inzerci v letech 2008 — 2005 v K¢
(Zdroj: viastni)

Uvedené ¢astky jsou bez DPH.

Do internetové inzerce spole¢nost neinvestuje tolik penéz, jako na casopisovou
inzerci. Vzhledem ktomu, Zze internet v dneSni dobé patii k samoziejmostem
kazdodenniho zivota vétSiny ob¢anti, méla by spolecnost zacit investovat vice pen¢z do

internetové reklamy nez do ¢asopisove reklamy.
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Z tabulky ¢. 12 je patrné, ze spolecnost v lofiském roce investovala do
internetové reklamy vice, nez v ptedchozich letech. Nyni je nutné se zaméfit, jestli je
mozné inzerovat napf. ve vyhleddvaci Seznam.cz ucinnéji, zobrazovat se na prvnich

pozicich, vyuzivat jiny vyhledavaé v Ceské republice, apod.

¢) ucast na veletrzich

Veletrhy jsou z marketingového pohledu fazeny do skupiny nastroji ,,podpory
Veletrhy jsou specifické mistem a casem, kde je uplatnén dalsi nastroj prodeje, a to
jsou vsechny akce, doprovodné programy, které pro navstévniky pfipravuji sami
vystavovatelé.
Hlavni diivody ucasti firmy na veletrhu:

- vytvoreni ptehledu o firmach na trhu,

srovnani konkuren¢nich produkti,

- vytvofeni prostfedi vhodného ke sjednavani obchodt,
- sledovani trendii na trhu a vyvoje ekonomiky,

- budovani image firmy,

- navazani a upevnéni kontaktd,

- podpora prodeje,

- ziskévani a predavani informaci.

Nase firma se kazdoro¢n¢ zucastnuje veletrhu SPORT Life, ktery bych rada ve
zkratce predstavila a uvedla hlavni divody pro nasi firmu k Gcasti na tomto veletrhu.
Mezinarodni sportovni veletrh SPORT Life ma za sebou jiz 7. ro¢nik. Za dobu svého
ptsobeni se veletrh dostal na ptedni pozici v evropském veletrznim kalendéfi s tématem
sport, ¢ehoz dikazem byl loiisky rocnik, rekordni co do poctu vystavovateld i
navstévnikil. Vystavovatelé prezentovali své vyrobky a sluzby na vystavni plose o 15%
vetsi nez v roce predchozim, vystavu piijelo zhlédnout témetr 40.000 navstévnika z 28
zemi. (11)

SPORT Life prezentuje sportovni vybaveni ve ¢tyfech zékladnich sekcich:
- cyklistiky — BIKE PRO,

- indoor,
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- outdoor,

- fitness.

Diivody ucasti kopiruji také cile, které by si mél kazdy, kdo se na veletrh chysta,
stanovit. Mnohdy se vSak na tento dtlezity prvni krok zapomind. Pokud vSak cile nejsou
stanoveny, ucast ztraci smysl. Pokud si nestanovite konkrétni a méfitelné cile, neni
mozné hodnotit jejich dosaZeni a tim efektivitu prezentace firmy na dané akci. U¢ast na

veletrhu by méla byt fadn€ naplanovana a méla by mit jasn¢ formulované cile.

Ndklady na veletrh SPORT Life v letech 2008 — 2005 v K¢

naklady K¢/rok
Veletrh 2008 2007 2006 2005
Sport Life veletrh 140 932,50| 98 959,50 123 019,50 116 522,50
CELKEM 140 932,50 | 98 959,50 123 019,50 116 522,50

Tabulka ¢. 13: Naklady na veletrh SPORT Life v letech 2008 — 2005 v K¢
(Zdroj: viastni)

Uvedené ¢astky jsou bez DPH.

Uvedené naklady jsou kalkulovany vcetné vSech sluzeb a nakladi (pfimych i
nepiimych) spojenych s tcasti vystavovatelil na veletrhu. Nartst nakladii neni zpiisoben
tim, Ze by si spole¢nost pronajimala vétsi vystavovaci plochu, ale tim, Ze spole¢nost
investuje vice penéz do reklamy (veletrzni katalog, veletrzni privodce) a sluzeb

poskytovanych na veletrhu.

Ptimé ndklad: plocha, registracni poplatek, venkovni plocha, névrh, design a
realizace vystavni expozice, vybaveni stanku, aranzovani stdnku, média (elektrické
ptipojky, revize, ptipojky vody/odpad/instalace, telefon, internet), vstupni a vjezdové
karty nad rdmec volnych vstupt poskytnutych poradatelem, ndklady na kauce, spedice
exponatt, uklid expozice a jiné drobné sluzby, oficialni tiskoviny, pozvanky na vystavu

a propagacni letdky, zapis do katalogu vystavy, hostesky na stanku.

Nepiimé naklady: obcCerstveni na stanku, ndklady na ubytovani a diety

pracovniki, marketingova podpora tcasti.
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Obrazek ¢. 1: SPORT LIFE 2008, BRNO
( Zdroj: viastni)

d) ostatni reklamni pfedméty
Spolecnost se snazi o zviditelnéni i formou reklamnich prfedmétd, jako jsou

bannery, kalendéfe a katalogy. Bannery a kalendafe dostanou obchodnici, jejichz odbér

je vyssi nez K¢ 100 000,- bez DPH/piedobjednavka daného roku.

Ndklady na ostatni reklamni predméty v letech 2008 — 2005 v K¢

Reklamni predméty naklady K¢/rok
100ks/2008 100ks/2007 80ks/2006 80ks/2005
kalendare 20 724,00 18 900,00 15 120,00 13 200,00
20ks/rok 15ks/rok Oks/rok Oks/rok

bannery 23 800,00 15 600,00

10 000ks/2008 | 10 000ks/2007 | 10 000ks/2006 | 8 000ks/2005
katalogy 193 900,00 171 500,00 103 900,00 95 200,00
CELKEM 238 424,00 206 000,00 119 020,00 108 400,00

Tabulka ¢. 14: Naklady na ostatni reklamni predmety v letech 2008 — 2005 v K¢
(Zdroj: viastni)
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Uvedené ¢astky jsou bez DPH.

Spolecnost opét investuje vice penéz do ostatnich reklamnich predmétt za

ucelem zviditelnéni svoji znacky. Jedna se vétSinou o reklamni pfedméty, které jsou

urceny piimo dealertim nebo obchodnikiim, nikoliv koncovym zakazniktim.

e) celkové naklady na reklamu

Celkove naklady na reklamu v letech 2008 — 2005 v K¢

niklady K¢/rok
. 2008 2007 2006 2005
casopisova inzerce 310910,00| 284250,00f 207 080,00| 200 700,00
internetova inzerce 65 000,00 20 000,00 15 000,00 30 000,00
veletrh 140 932,50 98 959,50 123 019,50 116 522,50
reklamni predméty 238424,00| 206 000,00f 119020,00 108 400,00
CELKEM 755 266,50 609209,50|, 464119,50| 455622,50

Tabulka ¢. 15: Celkové naklady na reklamu v letech 2008 — 2005 v K¢

(Zdroj: viastni)

Uvedené ¢astky jsou bez DPH.

Z vyse uvedené tabulky vidime, ze celkové naklady na inzerci kazdym rokem

rostou. Nyni je pouze nutné si uvédomit, zda jsou penize vhodné investovany a naklady

na reklamu se spole¢nosti vrati, ¢i nikoliv.
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3.4 SWOT ANALYZA

silné stranky

slabé stranky

cena a velikost sortimentu

lepsi ceny a §irsi sortiment, coZ by se mélo na
webu vice zdlraziiovat, zejména by méla byt
zdlraznéna cenova nabidka a uplnost sortimentu

znamost a ucinnost znacky

vyuziti znamosti znacky. Zdlraznit na webu
znamost znacky, jeji historii a renomé. Vyuzit vice
graficky styl, webové stranky by mohly byt

vedlo 1épe k dosazeni stanovenych cilt.. U¢ast na
zavodech + vlastni promo akce znacky.

zazemi a logistika

zdlraznit, ze si podnik vSe déla sam. Podnik ma
vyskolené zaméstnance.

lidské zdroje a schopnosti personalu

obcasny nezajem zaméstnancl, mala motivace
zaméestnancl

finan¢ni zdroje

velkéd mira zavislosti na jednom ¢i dvou
dodavatelich

vysoké nasazeni smérem k zakaznikovi
(seridznost)

mala agresivita prosazeni na trhu

flexibilita podniku

cilenéjsi reklamni kampané

maximalizovat, rozSirovat

nutno koncep¢né resit

prileZitosti

hrozby

zajisténi profinancovani zakazek

legislativa mén¢ piizniva nasim ¢innostem

restrukturalizace podniku

konkurence, vstup nového konkurenta na trh

identifikace slabych mist, doplnéni trznich mezer

nedostatecna existence marketingové ¢innosti do
externiho prostiedi, nedostate¢né pokryti izemi
Ceské republiky

implementace novych marketingovych postupt na
cilené segmenty trhu

maximalizovat, realizovat

monitorovat, eliminovat

Tabulka ¢. 16: SWOT analyza
(Zdroj: viastni)

Ze SWOT analyzy jsme zjistili, ze hrozbou, kterou spole¢nost miize ovlivnit je

nedostate¢né pokryti uzemi CR, a to tim, e bude identifikovat slaba mista a doplni trzni

mezery. Jeji silnou strdnkou je zadzemi a taktéz logistika, kterou muze také vyuzit

k dosazeni lepSiho pokryti izemi CR. Spolecnost by se méla zaméfit na cilenéjsi

reklamni kampang, které mize financovat dostatecnymi finanénimi zdroji.




4 NAVRHY NA ZLEPSENI OBCHODNI CINNOSTI
FIRMY

4.1 OBCHODNI CINNOST

Obchodni ¢innost spolecnosti byla popsana jiz v diivéjSich bodech. Je spise
nutné¢ se zamyslet, zda by se tato obchodni Cinnost dala rozsifit ¢i naopak zuzit.
Vzhledem k pteplnénosti trhu je velmi slozité najit produkt, ktery by na trhu nebyl
dostateCn¢ zastoupen, ale piesto je po ném poptdvka. Dale by mél produkt
korespondovat se soucasnou ¢innosti spole¢nosti, tudiZ neni zrovna vhodné dovazet
zahradni nabytek, kdyz spolecnost vyrabi a prodava jizdni kola. Produkt by mél byt
spojen s jiz dovazenymi produkty, protoze spole¢nost zna obchody s cyklistickymi nebo
sportovnimi potiebami. Kdyby dovezla produkt jiné kategorie, musela by opét
vyhledavat distribu¢ni sit, apod. V dneSni dobé je vhodné dovazet pouze spotiebni
zbozi. Dily jako vidlice nebo ptedstavec, které na kole vydrzi deset let, neni ideélni.
Jsou to dily, které clovek neméni, a kdyz, tak pouze ve formé¢ koupe nového kola. Je
tedy nutné se zaméfit na produkty, které jsou spotfebniho charakteru. Jedna se napiiklad
o fetézy, gripy, sedlo, rafek, plasté, apod. a také zejména o obleceni a dopliky.
Spolecnost obleceni 1 dopliiky jiz dovazi, zde by se jednalo spiSe o rozsifeni sortimentu.
Obleceni, které spolecnost dovazi je pouze cyklistické. Bylo by vhodné tuto nabidku
rozsifit o veétsi sortiment zejména damského obleCeni. Jak je znamo, zeny chtéji vypadat
dobie a sexy i pii sportu. Uz ddvno neplati, Ze by Sly na kolo v obycejnych Sortkach a
bavInéném tri¢ku. Zeny cht&ji byt libivé a zaroveii sportovné a barevné sladéné.

Jako dalsi rozSifeni by se dalo uvazovat o bézeckém obleceni a obleceni pro
volny Cas. Bohuzel s timto ndpadem jsou jiz spjaty dalsi piekazky, ve forme vybudovani
a rozSifeni distribucni sité. SpoleCnost ma totiz kontakty vétSinou na obchody
s cyklistickymi potfebami a zde uvidime jen ziidka tricko pro volny ¢as nebo bézeckou

soupravu.

4.2 SPECIFIKACE PRACOVNICH CINNOSTI

Spolecnost nevyuziva svych pracovnikli k vhodnym ukolim. Tim je mysleno to,
ze naptiklad pti velké zaneprazdnénosti v kancelafi (tvorby designd, tvorba specifikaci,
ptiprava PPL) spolecnost pouzije svoje pracovniky na vykladani kontejneru nebo na

samotnou piipravu jizdnich kol na PPL apod., nez aby je nechala dokoncit svoji praci.
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Samoziejmé, Ze se vzdy vSe stihne, ale dal$i dilezité véci se odsouvaji a najednou
uplyne tyden a véc neni dofesend. Bohuzel prodejnost se odviji od pocasi, tudiz je velmi
tézké ftici, ktery tyden bude potfeba né€jaky pomocnik, ale myslim si, Ze v sezoné by
spolecnost mohla najmout jednoho pomocnika na polovicni tivazek, ktery by se staral o
vychystani zbozi a vSe, co je nutné udélat. Mohl by to byt naptiklad néjaky student,
odbornost by v tomto pfipad¢é nebyla nutnd. Pomocnik by byl potfeba pouze pondéli —
ctvrtek, protoz v patek jsou ve spolecnosti k dispozici obchodni zastupci. Pomocnik by
byl zaméstnan pouze na 4 hodiny denné. V ptipad¢€, ze by nebyla prace, by nepiisel

viibec nebo jen na par hodin (2 hodiny).

Naklady na pomocnika v Ké — hruba mzda

pocet hodin K¢/hodina celkem
naklady/den 4 78,00 312,00
naklady/tyden 16 78,00 1 248,00
naklady/mésic 64 78,00 4 992,00

Tabulka ¢. 17: Naklady na pomocnika v K¢ — hruba mzda
(Zdroj: viastni)

Dalsi velky problém, ktery existuje, je neorganizovanost prace. Ano, vse se vzdy

nakonec vyfiesi, ale stoji to vice usili a namahy.

4.3 SKLADOVACI PROSTORY

Skladovaci prostory jsou pro spolecnost velkym problémem. Existuji zde dvé
varianty, jak problém vyftesit, bud'to postavit vlastni skladovaci a kancelaiské prostory
nebo zvétsit pronajatou plochu. Prvni varianta je pro spolecnost téméei nemyslitelna.
V Brné by vystavba byla pfili§ drahd, a pokud se spolecnost piest¢huje do okoli Brna,
nejen, ze ztrati ¢ast svych zdkaznikil, ale i vyhodu mista sidla ve stfedu Brna, jak je
tomu doposud. Spolecnost by tedy méla rozsitit svoje pronajaté prostory. Vzhledem
k tomu, Ze spolecnost nepotiebuje zddné rampy apod. na vykladku svého zbozi, muze
klidné zistat v prostorach, v kterych se nachédzi - jednd se o jednopodlazni objekty
s mistnostmi. Momentalné ma spolec¢nost pronajatou plochu o rozloze 485,01 m2, kde
je uskladnéno celkem 2000 ks jizdnich kol + veSkeré dily + kanceléaiské prostory. Na

samotné uskladnéni kol je uréeno 400 m2. Spole¢nost rocné vyrabi cca 4000ks jizdnich

53



kol. Vyroba je rozdélena na dvé etapy. Prvni etapa probihd v zafi daného roku, kdy je
vyrobeno cca 1 200 ks jizdnich kol a druha etapa se vyrabi unor — bfezen nasledujiciho
roku, kdy je vyroben zbytek jizdnich kol. Je tedy zfejmé, ze spoleCnost neni schopna
uskladnit ve svych skladovacich prostorech vSechny kola. Je pravda, Ze kola, ktera
spole¢nost naskladni v zaii — cca 1 200 ks, se prodaji do tnora — biezna, kdy nastdva
vyroba druhé etapy. Nicméné spolecnosti kazdoro¢né chybi skladovaci prostory na cca
800 ks jizdnich kol.

Pokud by spolecnost rozsifila skladovaci prostory o cca 160 m2, které by
potiebovala, zaplatila by ro¢né¢ na najemném o pfiblizn¢ K¢ 169 120,- bez DPH vice,
nez doposud. (K¢ 1 057,-/m2 x 160m2 = K¢ 169 120,-). Pro spolecnost je tedy
vyhodnéjsi jizdni kola skladovat v montdznim zavodé¢, kde jsou jizdni kola uskladnéna
za smluvni cenu K¢ 40 000,-bez DPH/6 mésicu. Jedna se o uskladnéni cca 1 000 — 2
000 jizdnich kol. Cena je jednotnd, nezalezi na mnozstvi uskladnénych kol. Neni ale

jisté, Ze tato moznost bude 1 do budoucna.

4.4 ZLEPSENI OBCHODNICH PODMINEK PRO DEALERY A
OBCHODNIKY

Kazdym rokem spolecnost ,bojuje” s obchodnimi podminkami. Obchodni
podminky jsou tvofeny na zakladé¢ obchodnich podminek konkurence. Vzhledem
k tomu, Ze spolecnost nabizi velmi kvalitni jizdni kola za ptiznivou cenu, je velmi tézké
zvySit marzi dealerim nebo obchodnikim. Je pravda, Ze pokud budou mit dealetfi a
obchodnici lepsi obchodni podminky od konkurenéni znacky, budou prodéavat
konkuren¢ni znacku, protoze dealerim a obchodnikiim je skute¢né jedno, zda prodéavaji
naSe jizdni kola nebo jizdni kola naseho konkurenta. Spole€nost nabizi az 65% marze
pro dealery a obchodniky a opravdu zde jiz neni zadny prostor, kde by se dalo na marzi
pridat.

V minulosti se spolecnosti neosvédcilo prodavat zbozi na fakturu — jak by
vyhovovalo vét§iné obchodniklim. Spole¢nost se dostala do zna¢nych problému diky
neplaticm a pohledavky musely byt soudné¢ vymahany. Prodavat zbozi do komise je

nemyslitelné.
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4.5 NAVRHY NA ZMENU INZERCE
Jak bylo uvedeno jiz dfive, ¢asopisovéa reklama je velmi drahd a neefektivni.

Casopisova inzerce musi byt nutné zredukovana.

Redukce casopisové inzerce v K¢

niklady K¢/rok
Casopisovd inzerce 2009 2008 rozdil
CYKLOSERVIS
cena/l inzerat 11900,00| 11 900,00
cena grafika/l inzerat 990,00 990,00
pocet inzeratil 3 12
naklady celkem 38 670,00 154 680,00 +116 010,00
VELO
cena/l inzerat 14 250,00 14 250,00
cena grafika/l inzerat 990,00 990,00
pocet inzeratil 2 5
naklady celkem 30 480,00 76 200,00 + 45 720,00
CYKLOTURISTIKA
cena/l inzerat 11 000,00 11 000,00
cena grafika/l inzerat 1 010,00 1 010,00
pocet inzeratil 6 3
naklady celkem 72 060,00 36 030,00 - 36 030,00
VELO KATALOG KOL
cena/l inzerat 44 000,00 44 000,00
cena grafika/l inzerat 0,00 0,00
pocet inzeratil 1 1
naklady celkem 44 000,00 | 44 000,00 0,00
NAKLADY CELKEM 185 210,00 | 310910,00, + 125 700,00

Tabulka ¢. 18: Redukce casopisové inzerce v K¢

(Zdroj: viastni)

Uvedené ¢astky jsou bez DPH.
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Z redukce Casopisové inzerce nam vyplyva, ze spolecnost usetti K& 125 700,-,
které muze vénovat bud’'to na nakup zboZzi, odmény zamé&stnanctl, vybaveni kancelafi
nebo je muze investovat do reklamy, o které si bude myslet, Zze bude uc¢inna.

Zvolit tu spravnou cestu reklamy, aby byla tderna, G¢inna a hlavné, aby se

dostala k lidem, na kter¢ je zamétena, je velmi slozité.
a) Denik SPORT
Denik SPORT — je idealni inzerovat zejména v pond¢li, protoze v pond¢li jsou

v deniku shrnuty vysledky za cely vikend — tudiz je jeho nejvétsi prodejnost.

Naklady na inzerci v Deniku SPORT v K¢ o rozméru 93mm x 103mm (2 sloupce)

K¢/1 vydani
pondéli 9 000,00
utery - sobota 8 000,00
nedéle 4 000,00

Tabulka ¢. 19: Naklady na inzerci v Denitku SPORT v K¢ o rozmeru 93mm x 103mm
(Zdroj: viastni)

Uvedené¢ ¢astky jsou bez DPH.
Ano, rozmér je velmi maly v porovnani s rozmérem s dosavadni ¢asopisovou
inzerci (Cykloservis 1/3 strany, Velo ' strany, Cykloturistika /% strany), ale sta¢i maly a

uderny ¢lanek, ktery donuti ¢tenare rozkliknout si nase webové stranky.

Prodejnost Deniku SPORT po jednotlivich dnech v ks

PONDELI: nejvyssi prodany néklad (cca 65.000 ks denng) - aktualni souhrn vysledkd
a sportovnich akci za uplynuly vikend

PATEK: s piilohou SPORT magazin - tydenni magazin s roziifenym sportovnim
TV programem - prodany ndklad cca 60.000 ks denné

ostatni dny: sefazeny od nejvyssiho prodaného nékladu po nejnizsi: sobota, Ctvrtek,
utery, nedéle, streda

Tabulka ¢. 20: Prodejnost Deniku SPORT po jednotlivych dnech v ks
(Zdroj: viastni)
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b) internetova inzerce

Co se tyka internetové reklamy, tak je to velmi slozité. VSechny mista, které jsou
lukrativni, jsou jiz obsazena spolecnostmi, které zacaly inzerovat diive. Po dlouhém
jednani se zastupci Seznam.cz jsme zjistili, Ze pro nasi firmu neni volné misto na tomto
vyhledavaci. 1 ptes rozhodnuti, ze spole¢nost bude investovat nemalé penize na tomto
vyhledavaci, tak nebylo mozné se umistit na pozicich, které spolecnost povazuje za
vyhodné. Z tohoto diivodu spolecnost investovala pouze K¢ 15 000,- bez DPH za rok
2008 a je vedena v zalozce Firmy 1000+ na prvni stran¢.

Co se tyka e-shopu spolecnosti, tak bohuzel vybér spolecnosti, ktery ztizuje
e-shop, nebyl spravny. E-shop se neustale potykd s problémy (zobrazovani zbozi, které
neni skladem, Spatné =zaokrouhlovani cen pii objedndvce, apod.). Spolecnost
momentalné usiluje o pfevod e-shopu ke konkurencni spoleCnosti. Tato zména je

v blizké budoucnosti nutna.

¢) ucast na zavodech

Spole¢nost by se méla zaméfit piimo na koncového zakaznika. V Ceské
republice se poradd nespocet cyklistickych zavodl. Spolecnost by se méla ucastnit
téchto zdvodl a propagovat zde svoje vyrobky. Sponzorstvi tymu nebo jednotlivce by
bylo pro spolecnost velmi finanéné nakladné, ale miize se castnit zdvodl v podobé
prongjmu stanku, kde muze prodavat a zaroven propagovat svoje zbozi (cyklistické
obleceni, cyklistické dopliky — pftilby, rukavice, brasny, apod.) Cyklistické zavody
nejsou pouze pro profesiondly, ale také pro amatéry, ktefi jsou nasi cilovou zdkaznickou
skupinou a mezi kterou patii také divaci. V ptiloze €. 2 je kalendar hobby akci a zdvoda
2009. Je velmi tézké odhadnout, kolik finan¢nich prostiedkli se spolecnosti vrati, ale je

nutné, aby se dostala vice do podvédomi koncovych zakaznik.

d) premiérova prezentace jizdnich kol

Premiérova prezentace jizdnich kol by se konala v reprezentacnich prostorach
zamku Kozel zacatkem mésice zaii 2009. Akce bude predchéazet vystaveni téchto
exponati na nejvétsim veletrhu stfedni Evropy SPORT Life v Brné.

Program:

13:30 - 15:30 ubytovani ucastnikd,
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16:00
16:15
17:30
18:30
19:30

slavnostni zahgjeni,

prezentace nové modelové fady jizdnich kol 2010,
prohlidka zamku Kozel,

raut ve stylu tradicni zamecké hostiny,

spolecensky vecer v reprezentaCnich prostordch zamecké jizdarny s
piipravenym programem ve stylu staroddvnych hazardnich her - kostky +

poker.

Premiérové prezentace znacky jizdnich kol se zucastni pouze dealefi a

obchodnici. Spole¢nost uvazuje o tucasti 60 — 80 svych odbérateld. Naklady na

premiérovou prezentaci ¢ini cca K¢ 110 000,- bez DPH (nadklady na dopravu, pronajem,

raut, ubytovani a diety zaméstnancti).

e) testovaci dny

V testovacich dnech si mize kdokoliv zdarma vyzkousSet nejlepsi modely letosni

kolekce. Pfed nadkupem tak zdkaznik ziskd moznost ovéfeni, zda kolo bude spliiovat

jeho naroky a usnadni si tak rozhodovani o koupi. K testovani jizdniho kola jsou

zapotiebi dva doklady totoznosti.

Prvotni ndklady na jeden testovaci den v K¢

naklady K¢
naklady na pracovnika 1 288,00 | 144 - stravné/1 den
naklady na pracovnika 2 288,00 | 144,- stravné/I den
naklady na pracovnika 3 288,00 | 144,- stravné/1 den
doprava 2 000,00
prondjem prostor 2 500,00
naklady na reklamu 10 000,00
opotiebeni jizdnich kol 42 000,00
celkem 57 364,00

Tabulka ¢. 21: Prvotni naklady na jeden testovaci den v K¢

(Zdroj: viastni)
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Uvedené ¢astky jsou bez DPH.

Z tabulky €. 21 je ziejmé, Ze nejvétsi naklad je opotiebeni jizdnich kol. Pouzité
jizdni kolo ihned ztraci svoji hodnotou, a proto je nutné, aby se testovaci dny
opakovaly. Pfi pfrilezitosti testovacich dnli miize spole¢nost opét nabizet a prodéavat
svoje cyklistické obleceni a doplitkky. Néklady na reklamu tvofi napf. vyroba bannert,
reklamnich plakatt, apod., které se daji opakované pouzit pii dalSich testovacich dnech,

proto jsou také nédklady na opakované testovaci dny nizsi, nez na prvotni testovaci den.

Opakované naklady na jeden testovaci den v K¢

naklady K¢
naklady na pracovnika 1 288,00 | 144,- stravné/1 den
naklady na pracovnika 2 288,00 | 144,- stravné/I den
naklady na pracovnika 3 288,00 | 144,- stravné/1 den
doprava 2 000,00
prondjem prostor 2 500,00
naklady na reklamu 2 000,00
celkem 7 364,00

Tabulka ¢. 22: Opakované ndaklady na jeden testovaci den v K¢
(Zdroj: vlastni)

Uvedené¢ ¢astky jsou bez DPH.
Z tabulky je ziejmé, ze opakované naklady nejsou jiz tak velké. Bannery, které
byly zapocitany v prvotnich nékladech by se opét pouzily a nynéjsi ndklady na reklamu

jsou pouze ve formé letakt, apod.

4.6 ROZSIRENI VLASTNIHO PRODEJE ZNACKY

Vzhledem ktomu, Ze znacka jizdnich kol neni v Brné velmi zastoupena a
propagovéna, bylo by dobré zvazit variantu, Ze by si spole¢nost zfidila sviij vlastni
obchod. V Brné neni Zadna prodejna, ktera by odebirala jizdni kola ve vétSim mnozstvi,
nebo méla vzorkovou fadu jizdnich kol a cyklistickych doplikli na svém obchodé.
Jelikoz ma spolec¢nost velké zasoby velomateridlu, které bohuzel lezi nékolik let
skladem, myslim, Ze toto by byla pfilezitost, jak zbozi prodat a hlavné jak jesté vice
zviditelnit svoji znaCku. Vzhledem k nabidce komer¢nich prostor v dnesni dob¢, jsem

zvolila pronajem prodejni plochy po rekonstrukci na ulici Uvoz. Prostor se nachazi
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v prizemi cihlového domu po rekonstrukci. Plocha prodejny ¢ini 66m2, coz je
dostacujici a soucasti prodejny jsou i reklamni plochy na budové. Je zde moznost
zvétSeni prostoru na 127 m2 propojenim se sousednimi mistnostmi. V tomto ptipadé je
cena K¢ 35 000,-/mésic bez DPH. ZvétSeni prostoru v naSem piipad¢ nebude nutné,
alesponi nikoliv na zacatku provozovani obchodu. U domu je bezproblémové parkovani,

coz je velky klad a zaroven i nutnost.

Naklady na realizaci prodejny v K¢

naklady K¢
nakup vybaveni prodejny| 100 000,00
roz§ifeni sortimentu 150 000,00
zbozi
reklama 50 000,00
provize RK 22 500,00
celkem 322 500,00

Tabulka ¢. 23: Naklady na realizaci prodejny v K¢
(Zdroj: vlastni)

Uvedené¢ ¢astky jsou bez DPH.

Meésicni naklady na provoz prodejny v K¢

naklady K¢
prondjem 15 000,00
inkaso 10 000,00
prodejce 15 000,00
technik 15 000,00
celkem 55 000,00

Tabulka ¢. 24: Mesicni naklady na provoz prodejny v K¢
(Zdroj: viastni)

Uvedené ¢astky jsou bez DPH.

Prvotni néklady véetné prvniho mésice provozu ¢ini K¢ 377 500,- bez DPH.
Tato castka pro malou spolecnost (5 zaméstnancli) je velika, ale spolec¢nost musi
piremyslet o potencialu prodejny do budoucna. Prodejen s cyklistickymi dopliky a cyklo

vyrobky je v Brné cca 40. Ano, toto Cislo se mlize zdat byt veliké, ale bohuzel zddna
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prodejna nezastupuje znacku jizdnich kol spolecnosti tak, jak by mélo byt. Da se tedy
fici, Ze v Brné neni znacka dostate¢né zastoupena. Dalsi vyhodou spolecnosti je, Ze ma
velmi dobré vztahy s velkoobchodem cyklo zbozi, ktery mé sidlo hned vedle sidla
spolecnosti AC s. r. 0. Podminky odbéru zbozi jsou domluvené individualni a je mozné
zbozi (pumpy, svétla, odrazky, duse, apod.) odebrat do komise. Pokud by se zbozi

odebiralo na fakturu, splatnost faktury je domluvena na dobu tfi mésica.

4.7 MAIL SYSTEM
Vzhledem ktomu, Ze se v dne$ni dobé velmi pouzivd e-mailii k rozesilani
nabidek, bylo by dobré, aby spolecnost tuto sluzbu také ztidila.
Stru¢né vyhody mail systému jsou nasledujici:
- kampané vypadaji vizualn¢ profesionalné a stale stejné,
- do e-mailu se daji vkladat odkazy pfimo do e-shopu, takze staci jen kliknout na
obrazek vyrobku,
- vmailu je mozné libovolné editovat obrazky a texty,
- systém neni nutné instalovat, funguje vSude kde je pfipojeni k internetu a kde je
bézny kancelarsky PC,
- systém nezatézuje postovni server, vse bézi u poskytovatele,

- miuze existovat i nékolik Sablon pro maily.

Z vlastni zkuSenosti vim, ze tato sluzba je pro spolecnost velmi dobra a
nezbytnd. Spolecnost vlastni velké mnozstvi e-mailovych kontakti na kamenné
obchody, e-shopy, kde dodava svoje zbozi a hromadnym rozesilanim nabidek e-mailem

usetii spoustu ¢asu a zarovei oslovi svoje odbératele v jeden okamzik.

4.8 ZLEPSENI POKRYTi JEDNOTLIVYCH REGIONU

Z hlediska potieb spolecnosti nejsou jednotlivé regiony dostatecné pokryty
zbozim, které spolecnost vyrabi a distribuuje. Jednou z moznosti rozsifeni zlepSeni
prace a fungovani spolecnosti spociva v efektivnim zpiisobu nabizeni vyrobku

spole¢nosti i do doposud neobsazenych oblasti Ceské republiky.
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Z hlediska ocekdvani efektivnosti by bylo dobré, aby se firma zameéfila na
nasledujici oblasti, které jsou dle statistiky spolecnosti nepokryté: cast VysocCiny,
JihoCesky kraj, ¢ast Stredoceského kraje.

K intenzivnéni pokryti oblasti existuji dvé cesty:
1. Rozsifeni teritorii existujicim obchodnim zéstupciim a dealerim v jednotlivych
oblastech.
2. Rozsiteni pocCtu obchodnich zastupci a dealer na =zakladé podrobné

marketingové analyzy trhu ve vytypovanych oblastech.

Rozsifeni teritorii existujicim obchodnim zastupcim a dealeriim
v jednotlivych oblastech. Spolecnost zaméstnava 4 dealery a dva obchodni zastupce.
Rozsifit teritorium dealerim je komplikované a velice Spatné kontrolovatelné. Dealefi
se ve spoleCnosti hodnoti zejména ro¢nim obratem, nikoliv pokrytim Gzemi. Je tedy
ziejmé, ze pokud budou mit dealefi podobny ro¢ni obrat jako v lofiském roce, nikdo je
nebude kontrolovat, zda pokryvaji zadané¢ tzemi a nebo zda maji par vynikajicich
obchodnikt, ktefi dosdhnou ro¢niho obratu. ZlepSeni obchodnich podminek pro dealery
je momentalné nemyslitelné.

Variantu rozsifit teritorium existujicim obchodnim zastupclim je nutné zvazit.
Momentalni vytizenost obchodnich zastupcii je dle mého nazoru stiedni. Obchodni
zastupci maji rozdélené tzemi Ceské republiky (mapa v pfiloze &. 3). Obchodni
zastupce 1 pokryva uzemi jihozapadni Cechy a z &asti jizni Cechy, toto izemi objizdi
kazdy tyden. Na zaklad¢ jeho tydennich trzeb, si myslim, Ze je naprosto zbytecné, aby
kazdy tyden objizdé€l stejné obchody. Bylo by tedy dobré, aby se zaméfil na tizemi
stiedni Cechy a jihovychodni Cechy. Tim by mu vznikly dvé trasy, které by obstaraval
a které by mohl po tydnu ménit.

Obchodni zastupce 2 pokryva severozapadni Cechy, jizni Moravu a
severovychodni Moravu. Uzemi mé rozd&leno na tii trasy, které kazdy tyden méni,
tudiz se k obchodnikiim dostane jednou za tfi tydny. Zde neni mozné tzemi Zadnym
zpusobem roz$ifovat. Zde se nabizi pouze moznost dislednéji pokryvat jiz pridélené
uzemi. Je tedy nutné hledat a oslovovat nové kamenné obchody ve méstech, c¢i

oblastech, které ma obchodni zastupce pridelené.
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Celkové se myslim, ze trasy obchodnich zastupct nejsou plné vytiZzené a je zde
prostor na rozSifeni obchodnich ¢innosti spolecnosti. Obchodni zéstupci mohou
kamenné obchody objizdét v dob¢ jejich oteviracich dob, coz je primémé 9 hodin
denn¢, pokud pocitdme oteviraci dobu od 9:00 — 18:00. Obchodni zéstupci jsou na

cestach 4 dny, coz v priméru znamené 36 hodin na prodej zbozi spole¢nosti.

Rozsifeni poétu obchodnich zastupci a dealeri na zakladé podrobné
marketingové analyzy trhu ve vytypovanych oblastech. Na to, aby se nékdo mohl
stat dealerem, je nutné mit dostatecny vstupny finan¢ni kapitdl na nakup alesponi
vzorkové tfady zbozi — jizdni kola, dresy, dopliiky, apod. a musi mit svoje vlastni auto.
Prvotni naklady jsou tedy velké. Dale musi mit svlij vlastni zivnostensky list a veskeré
naklady si dealer hradi sam. Byt dealerem je vhodné pro n€koho, kdo jiz sportovni
zbozi proddvd nebo se n¢jakym zpilisobem vtomto odvétvi pohybuje, ma napf.
velkoobchod se sportovnim zbozim, kamenny obchod, apod. Spole¢nost v piipadé
vybéru vhodného dealera nenese zadné naklady — pouze Cas vénovany vybérovému
fizeni.

Vice nakladné je pro spolenost zaméstnani nového obchodniho zéstupce.
Spolecnost by musela koupit novy ndkladni automobil, coz je velkéd investice. Déle
musi za zaméstnance odvadét socidlni a zdravotni pojisténi a vyplacet mzdu. Naklady
na obchodniho zastupce se tedy zdaji vysoké — nejveétsi investici je pofizeni nového
auta. Na druhé strané jsou ndklady niz$i, protoze obchodnimu zéastupci spolecnost
nevyplaci takovou marzi, jako dealerovi, ale pouze mési¢ni mzdu K¢ 12 000 + 3% z
prodeje zbozi.

Dle mého nazoru ale neni nutné zaméstnavat dalSiho obchodniho zastupce ¢i
dealera. Je pouze nutné maximaln¢ vytizit dosavadni obchodni zastupce — dikladné;si

vyhledavani odbérateld v zadaném tzemi.

4.9 VYBAVENI OBCHODNIiCH ZASTUPCU GPS SYSTEMEM
Internetova sluzba GPS-Buddy Navitrack dokaze stdhnout a analyzovat trasy
projeté s navigaci Garmin. Automaticky z nich vygeneruje podrobnou a pfesnou knihu

jizd.
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Vypliovani knihy jizd u sluzebniho automobilu nepatifi mezi oblibené
kratochvile. Existuje fada pocitacovych i internetovych néstrojl, jak vypliiovani ulehcit.
Nekteré aplikace dokonce umi knihu jizd vygenerovat samy podle zadanych parametrti.
Vysledek samoziejme nema s realitou nic spoleéného, ale tomu, kdo knihu jizd bere jen
jako byrokratické zlo, to asi nevadi. Kniha jizd je ale ¢asto dualezity dokument, ktery
slouzi jako podklad pro dalsi operace, takze se musi vypliovat peclivée.

GPS-Buddy Navitrack je internetova aplikace, ktera knihu jizd vytvari sama ze
zdznamu trasy navigacniho pfistroje. Jde o placenou sluzbu, kterd ro¢né stoji K¢ 1 260,-
bez DPH, velmi ale usnadni praci. Staci jen jezdit, obCas pfipojit podporovanou
navigaci k pocitaci a stdhnout data, jednou mési¢né pak z nich nechat pfipravit knihu
jizd.

GPS-Buddy je znamo jako hardwarové zatizeni pro sledovani vozidel v redlném
case. Tentokrat neni zadny specialni hardware potieba, staci jen autonavigace Garmin
téchto rad: Nivi 7xx, Nivi 8xx, Nivi 5xxx, Nivi 255, 255W, 265, 265W, Ziimo.
Navigacni pfistroj je tfeba sparovat se zakoupenou sluzbou Navitrack, neboli propojit
internetovou aplikaci s vnitfnim Cislem navigace. Tim je zajiSténa ochrana proti
neautorizovanému pouzivani sluzby.

Kniha jizd potom samoziejmé zpracuje pouze jizdy, u kterych byl Garmin
zapnuty. Neni ani potieba nechat se navigovat, dilezity je naopak aktivni zdznam trasy
— protokol cesty. Z néj totiz potom Navitrack zjistuje, kde vSude obchodni zéstupci byli.

Internetova aplikace komunikuje pfimo s Garminem. Z pfistroje se nemusi
manuélné stahovat a nékam jinam nahravat zddné soubory, Navitrack si prosttednictvim
zasuvného modelu pro webovy prohlize¢ sdm sahne do paméti Garminu. S timto plug-
inem obcas mohou byt problémy.

Stahnuti dat trva chvilku, na rozdil od jejich nasledného zpracovani. Podle délky
zaznamenan¢ trasy je tfeba pockat fadoveé minuty az tfeba celou hodinu. Proto se vyplati
tu a tam protokol cesty z Garminu smazat. Nic se ale nestane, pokud se do Navitracku
nahraje uz jednou zpracovana trasa. V aplikaci se ukédze jen jednou.

Navitrack béhem dalSiho zpracovéani analyzuje jednotlivé jizdy, pferuSeni a
zastavky. K zemépisnym soufadnicim pfiifazuje skutecné nazvy mist obci, ulic a

popisnych cisel.
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Navitrack je ryze internetova aplikace, kterd se ovladad prostfednictvim
webového prohliZzece. Pfimo na webové strance dostupné pod uzivatelskym jménem a
heslem lze s Navitrackem pracovat, dopliiovat data a knihy jizd ukladat do potiebnych
format. Sluzba s uzivatelem komunikuje cesky, obcCas je ale pouzito nevhodné
kodovani, takze se znaky s nékterymi hacky a ¢arkami zméni v otaznik.

Podobné jako u GPS-Buddy pro sledovani automobilii v redlném cCase se lze
podivat, kde je vozidlo pravé zaparkovano. Tato informace se ale zjistuje podle
posledniho mista v nahranych datech, nemusi se tedy jednat o skute¢nou polohu.
Vozidel mize byt v aplikaci zaregistrovano vic, stejné tak i fidicd, ktefi se na nich
mohou stiidat.

Funkce pro zobrazeni polohy ale neni v tomto pfipad¢ nikterak zasadni — bez
specidlniho sledovaciho hardwaru je snad i1 zbyte¢na. Také nékteré dalsi funkce webové
aplikace jsou této verzi GPS-Buddy znepfistupnény, odemknou se az s pouZzitim
sledovaciho systému.

Zajimav¢jsi je nahled na vybrané dny. Navitrack podrobné rozepise, kde jste s
autem byli. Je mozné¢ si nastavit, jak dlouha zastadvka ma zacit novy segment (od minuty
az po osm hodin). Vypnuti navigace se v ptehledu oznaci jako ,,stani“. Trasa celého dne
rozdélena do ¢asti je pékné videét na mapé, kterou Ize zvétSovat a posouvat.

Denni pohled je spiSe zadbava, samotna kniha jizd se generuje o kousek vedle.
Vykazi muze byt uloZeno az Ctyficet, kazdy mize mit nastaveno jiné rozmezi dnt, jiné
sledované dny v tydnu, jiny ¢asovy interval, konkrétni navigacni piistroj nebo fidice.
Vysledna zprava mlize byt fazena podle riznych kritérii, miize obsahovat i poznamky,
které 1ze k jednotlivym segmentiim trasy ukladat. GPS-Buddy Navitrack umi knihu jizd
ulozit do formatd XLS, PDF, HTML a CSV.

Nevyhodou takto automaticky generovanych knih jizd — nejen Navitracku — je,
ze vzdalenosti pfesné neodpovidaji tachometru v automobilu. Kazdou ¢ast dennich jizd
1ze sice na jedné z dalSich ¢asti aplikace podrobné rozebrat, tim se ale uz trochu ztraci
jednoduchost automatického generovani. Kazdou jizdu je mozné pojmenovat, upravit,
nastavit jeji typ (sluzebni, soukroma, dojizdéni). Da se také nastavit pocatecni stav
tachometru v aut¢ a k nému potom piicitat jednotlivé jizdy, piipadné evidovat

tankovani.
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Rekla bych ale, Zze pii b&zném firemnim pouziti by statil uz jen zakladni
automaticky vypis a kontrola, zda mési¢ni soucet jizd ptiblizn¢ odpovida prirastku
kilometrti na ukazateli v automobilu.

Hlavni pfinos GPS Navitrack vidim v jednoduchém zaznamendvani trasy na
pozadi, analyze tohoto zdznamu, piifazeni mist k zemépisnym soutfadnicim a nésledna
automatickd piiprava knihy jizd. Sluzba neni zdarma. Je to nastroj uréeny pfevazné pro
firemni pouziti, kde mize najit uplatnéni a K¢ 105,- mésicné bez DPH uz neni tak
odstraSujici castka. (14)

Dle mého nazoru by bylo vhodné tuto sluzbu ve spolecnosti vyuzivat, protoze
jak jsem se jiz zminila dfive, myslim si, Ze obchodni zastupci nejsou plné vyuziti.

Z udajt, které bychom ziskali z této sluzby, by spolecnost mohla ud¢lat databazi
vSech svych prodejcti, s kterou by se dalo déale pracovat. Prodejciim z databaze by se
zasilaly napt. obchodni sd€leni, zasilani nabidek e-mailem, ¢imz by se znacné usetiil

Cas 1 v kancelafi a zaroven se zvysilo rozsifeni nabidky na tzemi Ceské republiky.
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5 VYHODNOCENI NAVRHU

p.&. popis naklady v K¢ pro
rok 2009

1. | obchodni ¢innost 231 200,00

- doprava (kontejner) 45 000,00

- nakup zbozi 180 000,00

-clo 5200,00

- dph 1 000,00

2. | specifikace pracovnich ¢innosti 4 992,00

3. | skladovaci prostory 169 120,00

4.|zlepSeni obchodnich podminek 50 000,00

5.[navrhy na zménu inzerce 200 000,00

6. [ rozsireni vlastniho prodeje znacky 377 500,00

7.| mail systém 10 000,00

8. | zlepSeni pokryti jednotlivych regionii 50 000,00

9. vybaveni obchodnich zastupci GPS 30 000,00
systémem

CELKEM 1122 812,00

Tabulka ¢. 25: Vyhodnoceni navrhu v K¢ pro rok 2009
(Zdroj: vlastni)

Uvedené ¢astky jsou bez DPH.

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze celkové naklady na realizaci ptedlozenych
navrhll se pohybuji cca ve vysi K& 1122 812,- bez DPH. U nékterych udaji jsem
vyuzila teamovy expertni odhad s tim, Ze pii daném konkrétnim névrhu nebylo mozno
zjistit konkrétni vysi nakladu.

Ptredpokladané celkové vynosy jsem spocetla ptfiblizné¢ na K¢ 1 000 000,- bez
DPH. Uvedené vynosy jsou zcela redlné s ohledem na 16-ti letou znalost trhu, ktery
spole¢nost zabezpeCujeme dovazenymi vyrobky. Vynosy z obchodni ¢innosti (v tomto
pfipadé se jednd o détské cyklistické pfilby) byly spocitany pii marzi 300%, vynosy
zmail syst¢ému byly spocitany, ze pii rozeslani 800 obchodnikiim, které méme
v databazi, si kazdy paty obchodnik objedna zbozi v hodnoté K¢ 2 000,- bez DPH, coz
jsou asi 4ks dresti, bude zisk cca K¢ 160 000,- bez DPH.

V tabulce jsou uvedeny naklady pro r. 2009 s tim, ze v dalSich letech naklady
klesnou piiblizné na ¢astku K¢ 650 000,- bez DPH. V téchto nakladech jsou zahrnuty
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naklady na obchodni ¢innost, které se budou ménit, dle objednaného zbozi, mzda pro
sezoénniho pracovnika, skladovaci prostory, pficemz tyto naklady se budou opét ménit
dle aktudlni potfeby skladovacich prostor, coz zalezi na mnozstvi vyrabénych jizdnich
kol na dany rok, naklady na inzerci, ndklady na provoz vlastni prodejny a naklady na
provoz sluzeb mail systém a GPS systému. Tyto néklady budou pribéznymi naklady
v letech 2010 — 2012, kdy bude nutno celkovou finan¢ni situaci prehodnotit.

Rozdil mezi ndklady a vynosy vroce 2009 bude pokryt z disponibilnich
finan¢nich prostiedki firmy. V dalSich letech potom dochazi k postupnému navratu

vlozenych prosttedkli z roku 2009.
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6 PREDPOKLADY A HARMONOGRAM

REALIZACE
6.1 PREDPOKLADY REALIZACE

Pro realizaci uvedenych névrhi je nutno ve firmé vytvofit nésledujici

predpoklady:

novy finan¢ni plan na zvySeni/snizeni nakladi,

zlepsSeni organizace zaméstnanct a jejich naplné prace,

rozSifeni sortimentu na zdkladé¢ prizkumu trhu a zjiSténi, co na trhu ve

sportovnim sektoru chybi nebo je nedostatecné,

vybudovani nového a zcela odliSného marketingového planu, nez byl doposud,

zlepseni pokryti uzemi Ceské republiky,
rozSiteni skladovacich prostor,

zavedeni lepsi kontrolni ¢innosti zaméstnanct,

zavedeni mail systému z diivodu zvySeni prodeje svych vyrobkd.

6.2 HARMONOGRAM REALIZACE

svych vyrobk

L2009 1 2000
S|zl
> >J >J > ) > >Q >Q
SGEIHNEIEE
1. |novy finan¢ni plan na zvysSeni/snizeni nakladt
2. | zlepSeni organizace zamé&stnanct a jejich naplné
prace
3. | roz$ifeni sortimentu na zéklad¢ prizkumu trhu a
zjisténi, co na trhu ve sportovnim sektoru chybi
nebo je nedostatecné
4. | vybudovani nového a zcela odlisného
marketingového planu, nez byl doposud
5. | zlepseni pokryti izemi Ceské republiky
6. | rozsifeni skladovacich potieb
7.|zavedeni lepsi kontrolni ¢innosti zaméstnanct
8. |zavedeni mail systému z diivodu zvyseni prodeje

Tabulka ¢. 26: Harmonogram realizace zmén
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(Zdroj: viastni)

Na vytvoreni nového finanéniho a marketingového planu si spole¢nost vyclenila
cely rok. Je to zejména z velké pracovni vytiZzenosti svych zamé&stnanct, ktefi by novy
plan méli vytvofit. Zlepsit organizaci svych zaméstnancti a jejich naplné prace je
spolecnost rozhodnuta do konce roku 2009. Co se tykd rozsifeni sortimentu, tak tato
zména se bude provadét po celou dobu piisobnosti spolecnosti na trhu. Kazdym rokem
jsou totiz uvadény nové napady na trh a spolecnost také miize kdykoliv objevit produkt,
s kterym by chtdla obchodovat. Se zlepSovanim pokryti Gizemi Ceské republiky se
spolecnost rozhodla zacit co nejdiive a jako nejzazsi termin dokonceni si zvolila konec
prvniho ctvrtleti roku 2010. Nicméné spolecnost predpoklada, Ze tuto zménu uskutecni
do konce roku 2009. Rozsiteni skladovacich prostor spolecnost planuje az koncem roku
2009. Zalezi na poctu modela kol 2009, které¢ ziistanou skladem a na po¢tu modela kol
2010. Zavedeni lepsi kontrolni ¢innosti zaméstnancti spolecnost uskutecni do konce
tretiho Ctvrtleti roku 2009. Mail systém bude ve spolecnosti zfizen v prubéhu letnich
mésict roku 20009.

Spolecnosti jsem tmysIné navrhla delsi terminy realizace pro zmény. Bylo totiz

piihlizeno na maly pocet zaméstnancti a jejich vytizenost.
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ZAVER

V dnesni dobé¢, kdy roste konkuren¢ni boj firem, je dualezité, aby firma udrzovala
a upevinovala kontakt nejen se svymi zakazniky, ale i s ostatnim okolim firmy.

Predev§im malé a stfedni podniky, mezi které se fadi i spole¢nost AC s. r. 0., se
musi denné potykat s konkuren¢nim bojem o pteziti firmy na trhu. Aby své postaveni na
trhu spolec¢nost udrzela i do budoucna, je zapotiebi zlepSovat a rozsSifovat nabidku zbozi
a sluzeb, kterd ma vliv na celkovy rozvoj firmy.

Ve své diplomové praci jsem fteSila rozsifeni obchodnich Cinnosti konkrétni
spole¢nosti, AC s. r. 0., kterd je vyrobcem a velkoobchodem sportovnim zbozim.

S roz§ifenim obchodnich ¢innosti souvisi 1 reklamni ¢innost v podobé podpory
prodeje, cCasopisové inzerce, internetové inzerce, ucasti na veletrhu, soucasné
nedostateéné pokryti tizemi Ceské republiky dealery a obchodnimi zastupci a interni
problémy spolecnosti. Mym cilem bylo analyzovat danou spole¢nost z vySe uvedenych
pohledii a na zadklad¢ této analyzy vybrat nejoptimalnéjsi cesty a zpusoby, které by
vedly k rozvoji dané obchodni spolecnosti. Dtvod pro¢ jsem si vybrala spole¢nost AC
orientuji jak ve spolecnosti, tak 1 v oboru, v kterém spole¢nost pisobi. Dal§im diivodem
bylo, ze velmi dobife pozoruji nedostatky spole¢nosti a diky tomu jeji nevyhody vici
konkurenci.

Spole¢nost na trhu plisobi a vyrabi produkty pod svoji vlastni znackou jiz
osmym rokem. D4 se tedy fici, Ze je velmi dobfe znald ceského trhu, na ktery své
produkty dodava. Ve spolecnosti jsou ale bohuzel nedostatky, které maji na distribuci
produktl na Cesky trh velky dopad. Zejména se jednd o soucasné nedostatecné pokryti
tizemi Ceské republiky. Tento problém bych fekla, patii mezi velmi zasadni problémy.
Spolecnost AC s. r. 0. jisté nepatii mezi jedinou spolecnost, které jeji obchodni zéstupci
prodéavaji zbozi ,,pfimo* z auta. Bohuzel tizemi, které obchodni zastupci pokryvaji, neni
dostate¢né vyuzivano. Obchodni zastupci maji ve svych trasach tzv. slepa mista, kam se
naptiklad pfi svych sluzebnich cestach nedostanou a do mistnich kamennych obchoda
zastupci maji Spatné rozdélené trasy, kdy disledkem tohoto problému je, Ze do obchodl

jezdi kazdy tyden a kamenné obchody samoziejmée nemaji zajem o zbozi, protoze jesté
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maji zbozi skladem, které si nakoupily minuly tyden. Dal§im problémem pii pokryti
tizemi Ceské republiky vznika pii spolupraci s dealery, kteii jsou hodnoceni zejména
z ro¢niho obratu, nikoliv z pokryti tzemi. Dealefi tedy nemaji potiebu rozsifovat, ¢i
zlepSovat pokryti svého zadaného uzemi. Pravdou je, Ze pro spolecnost je vyhodnéjsi,
kdyz zbozi prodavaji obchodni zastupci nez dealefi, protoZe ma na prodaném zboZzi
obchodnimi zastupci vetsi zisk.

Mezi dalsi problém spole¢nosti fadim jeji interni problémy, kdy se jedna o
neochotu zaméstnancii a v sezéné o nedostatek pracovnich sil, zejména ve skladé.

Spole¢nost na svoji velikost kazdoro¢n¢ investuje velké penize do reklamy.
Zejména se jedna o reklamu ¢asopisovou, kdy mésicné inzeruje cca do tii cyklistickych
Casopisti. Dale spole¢nost investuje penize do veletrzni propagace, coZ znamena, ze
kazdoro¢né vystavuje na veletrhu Sport Life, ktery se kona v Brn€. V neposledni fadé
investuje svoje finan¢ni prostiedky do internetové reklamy a reklamnich predméti.

Da se tedy fici, ze nejvétsi hrozbou, kterou mulze spolecnost ovlivnit je
nedostate¢né pokryti izemi Ceské republiky. Tuto hrozbu mize spoleénost ovlivnit tim,
ze bude identifikovat svoje slabd mista a doplni trzni mezery. Silnou strankou
spolecnosti je zdzemi administrativnich pracovniki a taktéz logistika, kterou mize také
vyuzit k dosazeni lepiiho pokryti izemi Ceské republiky. K lep§imu pokryti tizemi
Ceské republiky bylo navrzeno nékolik zptisobii. Jednim z nich je vlastni rozsifeni
znacky, a to v podobé svého vlastniho obchodu v pronajatych prostorach ve mésté Brné,
kde znacka neni témét viibec zastoupena. Investice je to sice odvazna, ale bylo by velmi
vhodné, aby bylo mozné vidét celou kolekci jizdnich kol a dalSich dopliki, které
spolecnost distribuuje. Momentalné tato moznost neexistuje. Dalsi zptsob, ktery jsem
navrhla, je zabudovani GPS systému do sluzebnich aut obchodnich zéastupcii. Nyni neni
mozné obchodni zéastupce zkontrolovat, kde se pravé nachazi a zda jsou opravdu na
sluzebni cesté. Také neni mozné zkontrolovat pfesnou trasu obchodnich zastupct a
pocet navstivenych obchodil.

Co se tyka internich problémi, tak jsme navrhla, aby se v sezéné¢ zaméstnal na
par hodin tydné skladnik, kterého by mohl d¢lat i student, ktery by se staral o
vychystani objednavek, apod. Co se tykd nedostate¢nych skladovacich prostor, se

kterymi se spolec¢nost potykd, bylo navrzeno jejich rozsiteni.
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Dalsi problém, ktery je nutné ve spolecnosti feSit je reklama. Jak jiz bylo
zminéno diive, spolecnost na svoji velikost investuje do reklamy nemalé financni
prostiedky, ale dle mého nazoru je Spatn¢ cilena. SpoleCnost by se méla zaméfit na
cilen¢j$i reklamni kampané, které muze financovat dostateCnymi finan¢nimi zdroji.
Navrhla jsem totalni zménu dosavadni reklamy ve spole¢nosti. Spole¢nost by se méla
zam¢étit na redukci své dosavadni ¢asopisové inzerce, kterou by méla nejen zredukovat,
ale 1 ptehodnotit fakt, do kterych Casopisti bude inzerovat. Nové by spolecnost méla
zacit délat reklamu, ktera by byla pfimo mifena na zdkaznika, a to v podob¢ testovacich
dnt, kdy je mozné si kolo vyzkousSet, ucastech na zdvodech, apod. Déle jsem navrhla
pofadani premiérové prezentace jizdnich kol, kterd by byla urena pouze pro dealery a
obchodniky, nikoliv pro vetejnost.

Veskeré moje navrhy se dostanou na cca miliéon korun ¢eskych. Ano, zda se to
jako velka finan¢ni ¢éstka, ale jen kdyZ si uvédomim, kolik spolecnost ro¢n¢ investuje
napf. do Casopisové inzerce a navratnost je téméf nulova, tak si myslim, Ze je to ¢astka
piijatelnd. Samoziejmé, ze vSechny zmény se nebudou dé€lat najednou, ale postupné
nebo po Castech. Zacatek realizace svych navrzenych zmén odhaduji na druhé Ctvrtleti
roku 2009 a mély by pokracovat do konce roku 2010. Je to hruby odhad casového
obdobi, které si myslim, Ze je tieba k tispésné realizaci navrzenych zmén. Toto obdobi
se muze meénit na zdkladé¢ wvytizenosti zaméstnancli a dostate¢nych finan¢nich
prostiedcich.

Véfim, Ze moje navrhy pfinesou spolec¢nosti nejen silngj§i pozici na trhu,
finan¢ni zisk, ale i to, Ze bude vetejnosti vyhledavana jako dodavatel kvalitnich vyrobkl
a profesionalniho ptistupu.

Zaveérem bych chtéla fici, ze spoleCnost si svoji soucasnou pozici na trhu buduje
jiz osmym rokem a zadné velké zmény se v jejim dosavadnim provozu nestaly.
Vzhledem ktomu, Ze se méni okoli, zdkaznici, Zivotni styl, bylo by dobré, aby
spole¢nost zvazila, jakou cestu zvoli do budoucna. Pokud chce spole¢nost jit dopiedu, je
nezbytné nutné, aby se pfizpisobila modernim zplisobim reklamy a propagace,
udern¢jSimu stylu obchodovani a mozna i lehkou zménou stylu, aby zaujala celou
Sirokou vetejnost, nikoliv pouze urcitou skupinu.

Nyni mohu jen doufat, Ze moje ndvrhy budou firmé alespoii trochu ku pomoci a

ku prospéchu.
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