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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméiena na strategie otevieni nové pobocky Spojmont centra,
které se vénuje prodeji spojovacich materiali a vodoinstalaénich materiald. Cilem bylo na-
vrhnout vhodnou lokalitu pro otevieni nové pobocky ve Zlinském kraji spolecné S navrhem
vhodného marketingového mixu. Teoreticka ¢ast této prace je zamétena na poznatky z ob-
lasti podnikani, maloobchodu, umisténi prodejny a analyzy konkurence. Prakticka cast se
veénuje charakteristice spolecnosti, analyze silnych a slabych stranek a analyze konkurence.
Na tuto ¢ast navazuje projekt s podrobnym zpracovanim vybéru vhodné lokality a s tim spo-

jena Casova, nakladova a rizikova analyza projektu.

Kli¢ova slova:

Podnik, podnikatel, podnikani, pravni formy podnikani, maloobchod, podnikatelsky plan,
prodejna.

ABSTRACT

This thesis is focused on strategies of opening the new branch Spojmont with specialisation
in sale of fastener materials and materials for water installations. The main goal of this thesis
is to find the convenient location in Zlin region and design optimal marketing mix. The
theoretical part is focused on knowledge about enterprise, retail, store location and analysis
of competition. Practical part pay attention to description and characteristic of company,
analysis of weaknesses and strengths, analysis of competition. This part continue in detail

project to choose right location and analysis of time, costs and risk.
Keywords:

Businessman, business, legalformsof business, retail, business plan, shop.
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UvVOD

Cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu zaméteného na postup spolecnosti pii ote-
vieni nové pobocky Spojmont centra, a to konkrétné na nalezeni vhodné lokality pro otevieni
této pobocky. Z odborné literatury budou Cerpany poznatky o podnikani, obchodu, maloob-
chodu, lokalizaci prodejny, rozhodovéani v maloobchodu a budovéni znacky. Marketingova

komunikace musi odpovidat strategii spolec¢nosti a cilové skuping.

Spojmont centrum nabizi sortiment z oblasti spojovacich a vodoinstalacnich materidlii. Za-
kaznici naleznou na prodejné akusroubovaky, pily, vrtacky, kladiva, brusky, frézky, kom-
presory, motorové pily, a dalsi elektronaradi od znatek DeWALT, Black & Decker, Narex,
Bosch a Protool. Pfevazna vétsina zakaznika jsou firmy z oblasti stavebnictvi a prumyslu,
ale nakupuji zde 1 drobni spotfebitelé. Spojmont centrum se snazi vyjit vS§em zakaznikiim

vstiic, a proto neustale nardsta pocet polozek v prodejnim sortimentu.

Teoreticka ¢ast této prace je vénovana podnikani, zalozeni spolecnosti, maloobchodu a roz-
hodovani v maloobchodu, lokalizaci maloobchodnich jednotek, situaéni analyze, a nakonec

budovani znacky.

Analyticka ¢ast ma za kol poskytnout informace pro zpracovani projektu, proto v ni bude
podrobné rozebrana situacni analyza, a to konkrétné¢ PEST analyza, Porteriv model péti

konkurenénich sil, GE matice, benchmarking a nakonec SWOT analyza.

V projektové ¢asti bude rozebran cil projektu a rovnéz zde bude popsan postup pii zakladani
nové prodejny, a to od vybéru lokality, ptes cilovou skupinu, popis provozovny (personal,
produkty, sluzby) az po marketingovou komunikaci prodejny. Na zavér bude projekt zhod-

nocen pomoci ¢asové, nakladové a rizikové analyzy.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Projekt ma za tkol vytvorit vhodné podklady pro otevieni nové pobocky Spojmont centra
vV obdobi Cerven - zaii 2015. Hlavnim cilem nové pobocky je ziskani novych spokojenych
zakaznikq, ktefi se budou na provozovnu vracet. Dlouhodobym cilem nové prodejny bude
ziskat prvenstvi v oblasti prodeje spojovacich materialii v Luhacovicich. Kratkodobym ci-
lem je do konce kalendainiho roku 2015 ziskat minimaln¢ 15 spole¢nosti, které budou ode-
birat materialy pravidelné¢, a neustale zvySovat pocet drobnych odbératelti pomoci marketin-

govych akci.

Metody pouzité v této praci jsou PEST analyza, Porteriv model péti sil, GE matice a SWOT
analyza, ze kterych se ziskaji informace o v§ech moznych faktorech, co ovliviiuji spole¢nost.

Vysledky téchto analyz slouZzi jako podklady pro tvorbu projektu.

Nékladova analyza bude zobrazovat celkovou finanéni naroénost projektu. Casova analyza
rozebira posloupnost jednotlivych kroku projektu, které jsou zpracovany pomoci programu
WinQSB a to konkrétné metody CPM (analyzy kritické cesty). Sitova analyza graficky
zobrazuje harmonogram projektu. V zavéru projektu je tfeba zvazit Casovou narocnost, ri-

zika a pfinosy daného projektu.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU Z OBLASTI PODNIKANI

Podnikéni 1ze definovat jako ¢innost, kterou vykonava podnikatel pravideln€, samostatn¢, a
za ucelem dosazeni zisku. Zakladem uspesného podnikani je uspokojovani potieb zakaz-
nikd. Kazdé podnikéni nese i sva rizika, ktera se odviji podle charakteru ¢innosti, velikosti
spole¢nosti, financovani spolecnosti a konkurence v odvétvi. (Mulacova a Mulac, 2013, s.
15-16)

Nasledujici kapitoly jsou vénovany zakladnim pojmtm z oblasti podnikani.

1.1 Podnikatel

Kdo samostatné vykondva na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost zivnostenskym
nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je po-
vazovan se zretelem k této cinnosti za podnikatele. Za podnikatele se povazuje osoba za-
psand v obchodnim rejstriku. Ma se za to, Ze podnikatelem je osoba, ktera ma k podnikani

Zivnostenské nebo jiné opravnéni podle jiného zdkona. (Cesko, 2012, s. 1072-1073)

1.2 Obchodni firma

Obchodni firma je jméno, pod kterym je podnikatel zapsan do obchodniho rejstriku. Podni-
katel nesmi mit vic obchodnich firem. Obchodni firma nesmi byt zaménitelnd s jinou ob-
chodni firmou ani nesmi pusobit klamavé. Zapise-li se clovek do obchodniho rejstriku pod
Jinou obchodni firmou nez pod svym jménem, musi byt ziejmé, Ze nejde o obchodni firmu
pravnické osoby. Je-li vice obchodnich zavodu nékolika podnikatelii spojeno do podnikatel-
ského seskupeni, mohou jejich jména nebo obchodni firmy obsahovat shodné prvky, verej-

nost vak musi byt schopna je odlisit. (Cesko, 2012, s. 1073)

1.3 Pobocka

Pobocka je takova cast zavodu, kterd vykazuje hospodarskou a funkcni samostatnost a o
které podnikatel rozhodl, Ze bude pobockou. Je-li pobocka zapsdna do obchodniho rejstriku,
Jedna se o odstépny zavod; to plati i o jiné organizacni slozce, pokud o ni jiny prdavni predpis
stanovi, Ze se zapise do obchodniho rejstiiku. Vedouci odstepného zavodu je opravnen za-

stupovat podnikatele ve vsech zalezitostech tykajicich se odstéepného zavodu

ode dne, ke kterému byl jako vedouci odstépného zavodu zapsan do obchodniho rejstiiku.

(Cesko, 2012, s. 1082)
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1.4 Obchod

Obchod se sklada ze Siroké Skaly ¢innosti, od nakupu materialu, pies prodej, az po dopro-
vodné sluzby. Obchod Ize ¢lenit podle nékolika druhti, napiiklad podle funkci na obchod se
spotfebnim zbozim, vyrobnimi prostiedky a finan¢nimi prostiedky. Dalsi rozdélni je podle
rozsahu ptisobnosti na mistni, krajské, celostatni, zahrani¢ni, atd.. Nejcastéji se pouziva de-
leni na maloobchod a velkoobchod. Pro kazdodenni rozhodovani 0 obchodu si musi podni-

katel polozit otazky typu:
e Jaky vybrat sortiment?
e Ktery dodavatel je nejlepsi?
e Zajakou cenu prodavat?

(Lesingrova, 2006, s. 29-31)
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2 DEFINICE MALYCH A STREDNiICH PODNIKU

Na definice malych a stiednich podnikt 1ze pohlizet ze tfech riiznych perspektiv a to:
e podle doporuceni Evropské komise;
e podle statistického uradu Evropské unie;
e podle Ceské spravy socialniho zabezpeceni.
Evropska komise ¢leni podniky na:
e mikropodniky maji 1-9 zaméstnanct a ro¢ni obrat do 2 milionti Euro;
e malé podniky maji 10-49 zaméstnanci a ro¢ni obrat do 10 milioni Euro;
e stfedni podniky maji 100-249 zaméstnanct a ro¢ni obrat do 50 miliont Euro;

e velké podniky, které maji vice nez 250 zaméstnancli nebo ro¢ni obrat nad 50 miliona

Euro.
(Srpova a Rehot, 2010, s. 36)

Podnikatelé, ktefi zaméstnavaji vice nez 250 zaméstnancd, a jejichz ro¢ni obrat piesahl 50
miliontt Eur nebo jejich bilanéni suma ro¢ni rozvahy piesahuje 43 miliond Eur, jsou pova-

zovany za velké podniky. (CzechlInvest,© 1994-2015)

Evropska unie ¢leni podniky podle poctu jejich zaméstnanct, a to tak, Ze malé jsou do 20
zamé&stnanci, sttedni podniky maji méné nez 100 zaméstnanctl, a velké podniky zaméstna-

vaji vice nez 100 zaméstnancii. (Srpova a Rehot, 2010, s. 37)

Ceska sprava socialniho zabezpeéeni déli podniky pouze na dvé skupiny, a to na malé
organizace a organizace. Malé organizace jsou z tohoto pohledu minimalné administrativné
zatizené V oblasti socidlniho zabezpeceni a pocet jejich pracovnikli neptesahuje 25, zatimco
organizace s vice nez 25 zaméstnanci maji administrativné vice naro¢nou praci. Srpova a

Rehot, 2010, s. 37)

2.1 Podnik

Podnik je souborem hmotnych, osobnich a nehmotnych slozek podnikani. Jeho cilem je na-

bizet zbozi nebo sluzby na trhu. (Synek, 2011, s. 13)
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V novém Obcanském zékoniku se jiz nevyskytuje pojem podnik, nahradil ho pojem ob-
chodni zavod, ktery lze definovat jako: Obchodni zavod (ddle jen "zavod") je organizovany
soubor jmeni, ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho viile slouzi k provozovani jeho cinnosti.

Ma se za to, Ze zdvod tvori vse, co zpravidla slouzi k jeho provozu. (Cesko, 2012, s. 1082)

Podniky lze ¢lenit na primyslové, obchodni, a zemédélské, které se nazyvaji podniky vy-

robni. (Mulac¢ova a Mulag, 2013, s. 16)

2.2 Funkce malych a stfednich podnik

Mezi nejdulezitéjsi funkce malych a stiednich podniki patii predevsim ekonomicka a spo-
lecenska funkce. Vzhledem k tomu, ze se zamé&fuji pievazné na lokalni trhy a maji individu-
alni ptistup k zakaznikiim, mohou na rozdil od velkych korporaci reagovat rychleji na pii-
padné zmény. Tyto podniky zastupuji pfiblizné€ 99,8 % ze vSech firem v Evropské unii, z Ce-
hoz vyplyva, jak dalezitou roli hraji v evropské ekonomice, zaméstnanosti, socialnim uspo-
fadani, a technologické vyspélosti v Ceské republice. Malé a stiedni podniky zaméstnavaji
zaméstnance, které velké korporace propustily, a v mensich méstech ¢i na vesnicich jsou
piistup ke kapitalu. Z tohoto divodu je vlada vefejné podporuje prostrednictvim Minister-
stva prumyslu a obchodu pomoci Czechinvestu, ktery poskytuje dotace malym a stfednim
podnikiim a Ceskomoravské zaruéni a rozvojové banky, ktera jim poskytuje zvyhodnéné

zaruky a tvéry.(Mulacova a Mulag, 2013, s. 48-49)
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3 ZALOZENI PODNIKU

Kazdy podnikatel by mél pied za¢atkem podnikéani zvazit predmét podnikani, cilovou sku-
pinu zékaznikl, produkty nebo sluzby, které bude prodavat, potfeby zdkaznikl, misto pod-
nikani, zptisob propagace, finan¢ni naro¢nost podnikani, a konkurenci v odvétvi.

Podnikat 1ze jako fyzicka nebo pravnicka osoba. Administrativni ndro¢nost je u fyzickych
osob nizsi, protoze k podnikani je nutné jen vyfizeni Zivnostenského listu. Zatimco u prav-

nickych osob je potieba navic jesté sepsani zakladatelské smlouvy a zapis do Obchodniho

rejstiiku.

Obchodni Neziskové

korporace organizace Fyzické osoby

Obchodni

Druzstva v .
spolecnosti

Druzstvo Osobni

Evropska

. . Komanditni
druzstevni

spolecnost

spolecnost

efejnd obchodni
spolecnost

Spole¢nost
s rucenim
omezenym

Akciova
spolecnost

Obrazek 1 Rozdeéleni podnikii (viastni zpracovani)
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Pti zakladani podniku se musi podnikatel rozhodnout, jakou strategii zvoli pti vybéru zboZi,
a 0 jeho cenové politice. Podnikatelé mohou zvolit nékterou z téchto nize uvedenych strate-
gii:

1) znackové zbozi- zboZi od jednoho vyrobce;

2) hluboky sortiment — vice vyrobkii od vice vyrobci;

3) siroky sortiment- vice vyrobki od jednoho vyrobce;

4) smiSeny sortiment- vzajemné nesouvisejici vyrobky.

(LeSingrova, 2006, s. 32)

3.1 Pravni podminky zaloZeni podnikani

V Ceské republice upravuje podminky k zalozeni podnikani Ob¢ansky zakonik a Zivnosten-
sky zakon a zédkon o obchodnich korporacich, specifické obory podnikdni upravuji specialni

zakony (naptiklad u Iékafd, advokatt, exekutort atd.).

U kapitalovych a osobnich spolecnosti se pied jejich vznikem nejprve uzaviraji a podepisuji
spolecenské smlouvy nebo zakladatelské listiny, nasledné se musi splatit vklady a ziskat
podnikatelské opravnéni. Spole¢nost vznikne zapisem do Obchodniho rejstiiku. Komanditni
spolecnost také uzavira spoleCenské smlouvy a jeji Clenové rovnéz spléaci vklady pred vzni-
kem spole¢nosti. Druzstvo se zaklada na ustavujici schiizi, kde jsou uréeny vklady. Povin-
nosti ¢lent je tvofit nedélitelny fond a vznika dnem zapisu do Obchodniho rejstiiku. Ziv-
nostnikem se stane fyzicka osoba po vyplnéni jednotného registracniho formuléfe na Zivnos-
tenském ufad¢ a registraci na financnim ufade, Okresni spravé socidlniho zabezpeceni a u

zdravotni pojistovny.

3.2 Charakteristika vybranych pravnich forem podnikani v Ceské re-

publice
Tabulka 1 Pravni formy podnikani (viastni zpracovani)
Pravni forma Charakteristika
0oSsvC e Podnikani fyzickych osob

e Zivnostensky list

e Vklad 1000 K¢ na vyfizeni Zivnostenského listu
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Spolec¢nost e Vice OSVC, kteii spolu spolupracuji
(sdruzeni podnikatelii) e Smlouva o sdruzeni

e Sdruzeni fakturuje pod jednim jménem
Druzstva e Minimaln¢ 3 osoby

Zakladni vklad je pro vSechny stejny

Obchodni spolec¢nosti osobni

Verejna obchodni spolecnost o

Minimaln¢ 2 osoby

Odpovida za zavazky celym svym majetkem
Podily spole¢nikii jsou stejné

Zisk a ztrata se déli rovnym dilem

Nemusi vytvaret zakladni kapital

Komanditni spole¢nost o

Minimalné 2 osoby
Komanditista ru¢i omezené
Komplementaf ru¢i neomezené

Statutarni orgén jsou komplementafi

Obchodni spolecnosti kapitalové

Spolecnost s ru¢enim e 1 az 50 clentl
omezenym e Minimalni vklad 1 K¢

e Nutné Zivnostenské opravnéni k podnikani
AKciova spolec¢nost e K zalozeni spole¢nosti je nutné piijeti stanov

Ptedstavenstvo ma minimalné 3 Cleny

Vklad je alespon 2 000 000 K¢, nebo 80 000 EUR
a s vetejnou nabidkou akcii alespon 20 000 000 K¢

Zisk se rozdéluje podle poctu akcii akcionait

19
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Nejéastéjsi forma podnikani v Ceské republice jsou obchodni korporace. Od 1. 1. 2014 na-
staly zmény v zdkoné o obchodnich korporacich, které maji zjednodusit zakladani spolec-

nosti.

3.2.1 Spolecnost s ru¢enim omezenym

Novinkou je, ze pro zalozeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym staci nyni zakladni kapital ve
vysi 1 K¢. Vklad do spolecnosti miize mit jak penézitou, tak nepenézitou formu. Spole¢nost
je zalozena pii podpisu spoleCenské smlouvy a vznika zapisem do obchodniho rejstiiku.
Spolecnost s rucenim omezenym ma valnou hromadu, kterd je nejvyssSim organem spolec-
nosti, schazi se minimaln¢ jednou ro¢né&, a rozhoduje o rozdéleni zisku, stanovach spolec-
nosti, a dulezitych rozhodnutich o strategiich firmy. DalSim organem jsou jednatelé, které
voli valna hromada, ti pak jednaji jménem spole¢nosti. (Technologické inovacni centrum

s.r.o., © 2015)

3.2.2 Akciova spole¢nost

Tato spole¢nost mize byt zalozena jednou pravnickou osobou anebo dvéma fyzickymi
osobami. Majetek je rozdélen podle podild, které tvofi pocet akcii mezi vlastniky. Podle
poctu akcii se odviji hlasovaci prava jednotlivych akcionaii. NejvysSim organem je také
valna hromada, a statutarnim organem je ptfedstavenstvo spolecnosti, které fidi spolecnost.
Dal$im organem je dozorc¢i rada, kterd kontroluje UcCetnictvi a jednéani predstavenstva.

(Technologické inovacni centrum s.r.o., © 2015)

3.2.3 Verejna obchodni spole¢nost

U tohoto typu spolecnosti ruc¢i vSichni spole¢nici celym svym majetkem spole¢né a neroz-
diln€. Zakladat ji mohou jak fyzické, tak pravnické osoby. Spolecnost musi mit minimalné
dva ¢leny. Spolecnici nemaji povinnost pii zaloZzeni spolecnosti vkladat zakladni kapital.
Jednat za spolec¢nost mohou vsichni spole¢nici. Zisk a ztrata se rozdéluji rovnym dilem mezi

vSechny vlastniky. (Vochozka a Mulag, 2012, s. 44)

3.2.4 Komanditni spole¢nost

Komanditni spole¢nost mohou zalozit minimalné dvé fyzické osoby anebo pravnické 0soby,
Z nichz jedna je komplementai a druhy komanditista. Spolecenska smlouva urcuje, jakym
zptisobem se déli zisk, a jaka prava maji jednotlivi spole¢nici. Komanditni spole¢nost se

sklada ze dvou typi spolecniki, a to jsou komplementafi a komanditisté. Komanditisté ruci
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jen do vyse svého vkladu a nemohou vést spolecnost, jen kontroluji jeji hospodateni. Kom-
plementafi ru¢i celym svym majetkem a vystupuji jako statutarni organ spolecnosti. (Vo-

chozka a Mulac, 2012, s. 44)

3.2.5 Druzstva

Druzstvo je spolecenstvi neuzavieného poctu osob, které je zalozeno za ucelem vzdjemné
podpory svych clenii nebo tretich osob, pripadné za ucelem podnikani. Druzstvo ma nejméné
3 cleny.

Firma obsahuje oznaceni "druzstvo". Kazdy clen se podili na zakladnim kapitalu druzstva
zdakladnim clenskym vidadem. Clensky vilad je tvoren souctem zdkladniho ¢lenského vkladu
a vSech dalsich clenskych vkladi. Vyse zdkladniho clenského vkladu je pro vsechny cleny

druzstva stejnd.(Cesko, 2012, s. 1453)

3.2.6 Osoba samostatné vydélecné ¢inna

Jde o fyzickou osobu, ktera splnila v§eobecné podminky pro provozovani zivnosti. Podle
zivnostenského zakona existuji zivnosti ohlasovaci a koncesované. Ohlasovaci zivnosti se

skladaji z femeslnych, vazanych a volnych. (Technologické inovaéni centrum s.r.o., © 2015)

Ditive mohlo vice Zivnostnikll podnikat spolecné jako sdruzeni Zivnostnik, ale od roku 2014

mohou podnikat pod ndzvem spolecnost, kdy je nutné, aby méli smlouvu o sdruzeni.
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4 PODNIKATELSKY PLAN

Podnikatelsky plan podrobné rozebira vSechny vnitini a vnéjsi faktory souvisejici s podni-
katelskym zamérem, a informuje o cilech, realnosti, a jednotlivych krocich potencialni in-
vestory, banky a zameéstnance. Kazdy podnikatelsky plan je jiny, a to z diivodu, ze banky a
investofi maji rizné pozadavky na jeho obsah. (Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik, 2011 s.

14-15)

Podnikatelsky plan 1ze sestavit z nékolika moznych hledisek podle toho, pro koho je ptipra-

vovan. Podle rozsahu jej 1ze ¢lenit na:

1. Elevatorpitch: Jde o Gstni prezentaci o délce maximalné 1 minuty, ktera ma zauj-
mout potencionalniho investora. Maji pfi ni byt fe€eny podstatné body podnikatel-
ského zaméru jako je hlavni myslenka, vyhody projektu, kdo je cilova skupina, vy-

hody oproti konkurenci, zpisoby financovani projektu a potencionalni zisk.

2. Executivesummary: Pisemna prezentace v rozsahu jednoho listu A4, ktera obsa-
huje hlavni myslenky projektu jako u Elevatorpitch, neni zde vsak odhaleno

knowhow a detaily, které by mohla konkurence zneuZit.

3. Zkraceny podnikatelsky plan: Je zkracenou verzi plného planu, protoze se za-
byva kazdym bodem pouze okrajové. Pouziva se v ptipadech, kdy podnikatel ne-

chce investorim odhalit v§echny obchodni tajemstvi.

4. Plny podnikatelsky plan: Jde o podrobny popis podnikatelského zaméru do vSech

detaild. Nejcastéji ho vyzaduji banky a néktefi investofi.

(Technologické inovaéni centrum s.r.o., © 2015)

PIny podnikatelsky plan je vhodné sestavit v pisemné podobé€ v této struktufe:
e Titulni list;
e oObsah;

e 1vod a ucel dokumentu;
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e shrnuti;

e popis podnikatelskych piilezitosti;
e cile firmy a vlastnikd;

e potencionalni trhy;

e analyza konkurence;

e marketingova a obchodni strategie;
e realizacni projektovy plan;

e financ¢ni plan;

e hlavni pfedpoklady uspés$nosti projektu;
e rizika projektu;

e piilohy.

(Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik, 2011 s. 14-15)

Uvod a téel dokumentu by mél obsahovat obchodni jméno podniku, zakladatele podniku,
datum zalozeni, podnikatelskou mySlenku, poslani podniku, ucel podnikatelského zdméru a
kontaktni idaje. Samotny projekt se sklada ze vstupnich predpokladii pro podnikéani (zkuSe-
nosti podnikatele), stadia rozvoje spole¢nosti, vy¢tu majetku spolecnosti, vyvoje spolecnosti
z hlediska finan¢nich ukazatelli, persondlni organizace podniku, popisu mista podnikani,
charakteristiky odvétvi, a mnoho dalsSich dulezitych faktort. Dulezity je také popis cili pod-
nikatelského projektu, popis vyrobki nebo sluzby, technologii, ocekavanych trzeb. Do mar-
ketingové a obchodni strategie patii prodejni strategie, cenova politika, nastroje a naklady
na propagaci, popis distribucnich cest, odbératelil a cilové skupiny. Finan¢ni plan zahrnuje
rozpocet zahajovacich vydaju, rozpocet mesi¢nich nakladt, prepokladané vynosy, zisk a
ztraty, icetni vykazy a zdroje financovani. Projekt musi obsahovat ¢asovou analyzu, ve které

budou popsany jednotlivé kroky, a jejich ¢asova narocnost. (iPodnikatel.cz, © 2011 —2014)

Investofi, banky a obchodni partnefi hodnoti podnikatelsky plan z nékolika hledisek, kterymi

jsou napftiklad zietelnost podnikatelského ndpadu, kompletnost vSech informaci, zkusenosti
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podnikatele a jeho zaméstnancii, propracovanost obchodni a marketingové strategie, zpra-
covani finan¢niho planu, srozumitelnost jednotlivych kroku, rizika a pfinosy z podnikatel-

ského zaméru. (Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik, 2011 s. 34)

4.1 Zdroje financovani

Finan¢ni zdroje, kterymi je financovan podnikatelsky zdmér, patii do kategorie mimotad-
ného financovani, kam je mozno zaradit finan¢ni prostfedky na nédkup budov, pozemkd,
stroju, zasob surovin a materialli, financovani rozsifeni podnikatelskych aktivit a dalSich mi-
motadnych vydajii. Podnikani lze financovat ze tfech druhi zdroja a to vlastnim kapitalem,
cizim kapitalem a samofinancovanim. Pokud podnik pouziva samofinancovani, tak vyuziva
svych zisk, odpisi a rezerv. Zdroje financovani lze také rozdélit podle ¢asového hlediska
na dlouhodobé a kratkodobé, kde dlouhodobymi zdroji jsou ty se splatnosti delsi, nez jeden
rok. (Synek, 2007, s. 322-323)

Hlavnim zdrojem financovani podniku jsou pfedevsim vlastni zdroje vétSinou ve formé pe-
nézitych a nepenczitych vklada podnikatele. Zdroje financovani Ize rozd¢lit podle nékolika

hledisek. Zakladni ¢lenéni je na vlastni a cizi zdroje. (Reziidkova, 2012, s. 24)

4.1.1 Vlastni zdroje

Do vlastnich zdrojti se fadi vklad podnikatele, dary, dotace, vklady profesionalnich inves-
torti, emise akcii, které maji charakter dodate¢ného vkladu do podniku a jsou oznacovany

jako externi vlastni zdroje. (Rezindkova, 2012, s. 24)

4.1.2 Cizi zdroje

Cizim kapitalem se rozumi bankovni uvéry, obligace, zdlohy odbératelt a vklady investort.
Tyto zdroje pouziva podnik v piipad¢, ze nema dostateéné finanéni prostiedky na zalozeni
nebo roz§ifeni spolecnosti, podnikatel potiebuje pieklenout obdobi mezi piijmy a vydaji.
Nevyhodou ciziho kapitalu je to, Ze zvySuje zadluzenost podniku, a tim i jeho nestabilitu.
S narustem ciziho kapitalu roste i riziko jeho nesplaceni, v dasledku toho jsou dalsi finance,

které podnikatel ziska, drazsi. (Veber, 2008, s. 106-107)

4.1.2.1 Bankovni uvéry

Nejcastéjsim cizim zdrojem jsou bankovni véry. Podnikatel, ktery mé zajem o uvér, musi

pfedloZit dokumenty o jeho podnikéani za dobu 1-3 let. Pro ziskani avéru je nutné piedlozit
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danové pfiznani, rozpocty predpokladanych penéznich toki, ucetni vykazy a podnikatelsky

plan. (Technologické inovacni centrum s.r.o., © 2015)

4.1.2.2 Leasing

Leasing je dlouhodobé pronajimani movitych véci za uplatu a lze jej ¢lenit na finan¢ni a
operativni. Finan¢ni leasing je rozsitenéjsi, pouzivany pfrevazné na pofizeni automobilil,
stroju anebo jinych movitych véci, S moznosti odkoupeni po tthradé odkupni ceny. Kazdy
mésic splaci klient pausal, a po skon¢eni smlouvy se stava movita véc majetkem pronajima-
tele. Do té doby je pronajimana véc majetkem leasingové spolecnosti. Operativni leasing
funguje tak, ze leasingova spole¢nost véc pronajima, a po skon¢eni smlouvy zlstava v jejim
vlastnictvi. Klient je povinny platit mési¢ni splatky a neplati akontaci. (Technologické ino-

vacni centrum s.r.o., © 2015)

4.1.2.3 Dotace

Dotace jsou finanéni prostfedky, které jsou ziskané ze statniho rozpoctu nebo z rozpocétu
Evropské unie, a jsou vyplaceny zpétné na zakladeé predlozenych zaplacenych faktur. Z vyse
uvedeného vyplyva, ze si podnikatel projekt musi financovat sdm a pfi splnéni pfedem ur-

¢enych podminek ziska dotaci po realizaci projektu. (Synek, 2010, s. 377)

4.1.2.4 Rizikovy kapitdl

Jedna se o kapital, ktery vlozi investor do zakladniho kapitalu spole¢nosti. Lze jej investovat
do spolec¢nosti pred jejich vznikem, a to do vyvoje a vyzkumu, na patenty a ochranné
znamky, nebo do rozvoje spole¢nosti na rozsiteni podniku nebo expanzi na nové trhy. In-
vestofi se nazyvaji Business Angels, jde o GspéSné podnikatele, ktefi prodali své firmy a
chtéji investovat do menSich nebo zacinajicich spolecnosti vyménou za podil ve firmée.

(Technologické inovacni centrum s.r.o., © 2015)
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5 MALOOBCHOD

Maloobchod je charakteristicky tim, Ze podnikatel nakupuje zbozi od velkoobchodtui nebo
vyrobci za Gi¢elem dalsiho prodeje. O uspésnosti maloobchodni prodejny rozhoduje mnoho
faktorii, naptiklad ceny, lokalizace prodejny, sortiment zbozi, dostupnost zbozi a chovani

personalu a poskytované sluzby. (Mulacova a Mula¢, 2013, s. 69)

Maloobchodni prodej mize mit ¢tyti zakladni formy, kterymi jsou samoobsluha, vlastni vy-
bér, omezené sluzby, a plny servis. U samoobsluhy, ktera je nejcastéjsi, si zdkaznici sami
vybiraji zbozi. Zaméstnanci prodejen, kde je vlastni vybér, zodpovi zakaznikim jakékoli
dotazy spojené se zbozim, které si zakaznik sdm najde na prodejné. Zakaznikiim prodejen
S omezenymi sluzbami je potfeba vénovat vice pozornosti. U plného servisu se zaméstnanec
vénuje zakaznikovi od prvni chvile, co vstoupi do prodejny, a obsluhuje ho, dokud prodejnu
neopusti. (Kotler a Keller, 2007, s. 543)

Maloobchod se sklad4 z obchodnich jednotek. Soubor téchto jednotek se nazyva maloob-
chodni sit’. Zajistuje ptesun zbozi od dodavatele ke kone¢nému spotiebiteli a lze ji délit na
staciondrni s trvalym stanovis§tém obchodnich jednotek a na ambulantni s proménlivou lo-
kalizaci obchodnich jednotek. Maloobchodni sit’ se ¢leni podle druhu na potravinaisky a
nepotravinarsky maloobchod. Maloobchodni prodej je mozné realizovat i mimo prodejni sit’.
V siti prodejen probiha prodej dvou druhti zboZi, a to potravinaiského a nepotravinaiského.

(Mulacova a Mulac, 2013, s. 69- 70)

Vyhodou maloobchodu je, Ze mize pruzné a rychle reagovat na zmény, které nastanou na

trhu. Maloobchodni spole¢nosti maji omezené prostifedky na propagaci a reklamu.

5.1 Funkce maloobchodu

Hlavnimi funkcemi maloobchodu jsou nakup zbozi za ticelem dalSiho prodeje kone¢nému
spotiebiteli, podpora prodeje, a pieprava tohoto zbozi. Podnikatelé jsou povinni poskytovat
zakaznikim informace ohledné vyrobkd, které jsou dilezité pro rozhodovani o nakupu

zbozi. (LeSingrova, 2006, s. 35)

5.2 Typy maloobchodnich jednotek

Rozdil mezi maloobchodnimi jednotkami je v nabidce sortimentu zbozi, velikosti prodejni
plochy, form¢ prodeje, cenové politice, komunikaci se zakazniky a okolim spole¢nosti. (Za-
mazalova, 2010, s. 372)
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Maloobchodni jednotky je mozno roz¢lenit na:

e Specializované prodejny: uzky sortiment zbozi s velkym zastoupenim v ramci jed-

notlivych druhti, napt. obuv, kosmetika, sportovni vybaveni.

e Supermarkety: nizkonakladové samoobsluzné prodejny, kde zakaznik nalezne ves-
keré zbozi na jednom misté. Otevieno maji kazdy den i béhem vikendt a statnich

svatku.

e Hypermarkety: maji Sirokou nabidku potravin a nepotravinaiského zbozi pod jed-

nou stfechou, umistény jsou pfevazné na predmeésti nebo za okrajem meésta.

e Obchodni domy: jde o budovu, uvnitt které jsou umistény maloobchodni prodejny,

mohou byt plnosortimentni nebo specializované.

e Diskontni prodejny: jsou maloobchodni samoobsluzné prodejny, které se snazi

konkurovat cenou supermarketiim.

e Prodejny smiSeného zbozZi: prodejny jak s potravinarskym tak nepotravinarskym
zbozim

e Ambulantni - pojizdné prodejny: jde 0 motorova vozidla, které zajist'uji prodej za-

kladniho spottebniho zbozi v mistech, kde neni stala prodejna.

(Svétlik, 2005, s. 167 — 170)

5.3 Rozhodovani v maloobchodu

Kazdy maloobchodni prodejce se musi rozhodovat o cilovém trhu, sortimentu, sluzbach,
lokalizaci prodejny, vzhledu prodejny, cenach vyrobkd, a o propagaci. U sortimentu si pod-
nikatel musi zvolit $itku, hloubku, délku a konzistence sortimentu. Spole¢nosti se musi od-
liSovat od svych konkurentti, proto je nutné zvolit, jaké sluzby budou poskytovat. Jde napfi-
klad o pfijem telefonnich objednavek, rozvoz zbozi k zakaznikovi, vraceni zbozi do urcité
lhity, instalace zbozi, pozaru¢ni servis, parkovisté zdarma atd. Na vzhledu prodejny mnohdy
velmi zalezi, proto musi byt exteriér a interiér obchodu v souladu s cilem spole¢nosti. (Le-

Singrova, 2006, s. 38-39)
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5.4 Lokalizace maloobchodni jednotky

Pti vybéru vhodné lokality pro provozovnu je vhodné pouzit uzemni analyzu. Pii této ana-
lyze se musi klast diiraz na demografické a ekonomické podminky v dané oblasti. Vysled-
kem je zjisténi konkurenceschopnosti, koupéschopnosti obyvatelstva lokality a rozhodnuti
ohledng kapacity provozovny. Uzemi, kde bude prodejna umisténa, se nazyvé zajmova ob-
last, ktera se sklada z minimalniho a maximalniho rozsahu. K analyze potencialu oblasti se
pouziva index kupni sily, index prodejni aktivity, index kvality a koeficient primérnych pii-

jma. (Zamazalova, 2009, s. 133-134)

Provozovnu lze umistit do centra mésta, do predméstské ¢asti, do nadkupniho strediska,

do nakupni zony, anebo za mésto. (LeSingrova, 2006, s. 40)

Provozovna musi byt umisténa v oblasti, ve které se pohybuje cilové skupina. Toto izemi se
nazyva spadova oblast, ktera se sklada z ak¢niho radia, kde nejvyssi vzdalenost je maximalni
vyse, a minimalni je odvozena od rentability jednotky. Spadova oblast je definovana poétem
obyvatel, charakterem zastavby, hustotou osidleni, demografickou strukturou obyvatelstva,
charakterem sortimentu a konkurenéni nabidkou. Pfi rozhodovani o umisténi provozovny je
dalezita dostupnost, tedy za jakou dobu se zakaznik do prodejny dostane, a jakymi doprav-
nimi prostiedky je mozné se dopravit, popiipadé zda Ize zaparkovat ptimo pted prodejnou.
Poté co podnikatel vybere nékolik moznych lokalit, musi udélat analyzu trhu. Vysledkem
budou informace o trZznim potencidlu a nasycenosti trhu ve vybrané lokalité. Nejvice malo-
obchodnich prodejen se nachazi v historickém centru nebo sttedu mést. Nejlepsi umisténi

prodejny je v mistech, kde prochazi velké mnozstvi lidi. (Veber a Srpova, 2012, s. 91-92)

5.5 Marketingova komunikace

V marketingu existuji formy komunikace, mezi které patii reklama, podpora prodejem,
osobni prodej a ptimy marketing. Kazda z téchto forem je zaméfena na jinou cilovou sku-
pinu. Marketingova komunikace ma za tikol vybrat vhodné piijemce a druh sdéleni a zptisob
komunikace, odvijejici se 0d cilii spolecnosti. K plnéni cilit mohou firmy vyuzivat rizné
formy stimulace zakaznikli. Spole¢nosti vétSinou vyuzivaji vice druha stimulace, a tim si
tvofi stimulaéni mix, ktery se odviji od druhti vyrobkl a sluzeb, jejich zivotniho cyklu a

dalsich faktord. (LeSingrova, 2006, s. 37-42)

Dal8imi formami komunikace jsou veletrhy a vystavy, obalové materidly vyrobktl a osobni

komunikace mezi spotiebiteli (wordod mouth). (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 130)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

6 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza je soucasti marketingového planu, kterd informuje o trzbach, nakladech,
konkurenci, jak se méni situace na trhu, co musi firma fesit, pokud chce byt ispésna na trhu.
Jde o zhodnoceni minulosti, sou¢asnosti a budoucnosti marketingové situace. Pfi tomto roz-
boru se zkoumé makroprostiedi pomoci PEST analyzy, strukturu odvétvi zkouma Portertiv
model konkurenénich sil, pro srovnani spole¢nosti s konkurenci se vyuziva Benchmarking.
Vystupem situacni analyzy je SWOT analyza, ktera poda uceleny pohled na to, jak na tom
firma je. (Kotler a Keller, 2007 s. 98)

Pti tvorbé situacni analyzy se zacina popisem okolniho prostredi (politické, ekonomické,...).
Podnikatel si musi uréit jak externi tak interni vlivy, u nichz se hodnoti to, jakou maji vahu
na podnikani. Na niZe uvedeném obrédzku je tabulka, ve které se hodnoti vaha jednotlivych

kritérii ve tiech kategoriich. (Zirkova, 2007, s. 28)

Vnijsi vlivy (externi faktory)

Vliv Mira zdvislosti velka stiedn{ mala
Lakaznici WVelikost poptavky Ano
Typ zakazniku Ano
Oblast Ano
Potfeby zakazniki Ano
Legislativa Pracovni priavo Ano
Berpednost prace Ano
Ochrana spotfebitele Ano
Ochrana Zivomiho prostiedi Ano
Hygienické pledpisy Ano
Vlddni politika
Meénova politika Ano

Obrazek 2 Popis okoli (Ziirkovd, 2007, s. 28)

Druhou ¢asti situacni analyzy je trzni segmentace, kterou by mély vSechny firmy provadét
pribézné, aby od toho mohly odvijet své strategie. K zjisténi pozice na trhu je mozné vyuzit

napiiklad GE matici. (Zairkova, 2007, s. 28)
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6.1 PEST analyza

PEST analyza podrobné zkouma c¢tyfi zadkladni makroekonomické vlivy na podnik, kterymi
jsou politické, ekonomické, socidlni a technologické vlivy. Politické faktory zahrnuji vSe, co
souvisi s politicko-legislativni situaci v zemi, ve které podnikatel ptisobi. Ekonomické vlivy
zobrazuji ekonomickou situaci a hospodarskou politiku statu. Rozebiraji se vlivy makroeko-
nomickych ukazatelli na spolecnost, jako jsou napiiklad HDP, vliv exportu, tempo ristu
ekonomiky, nezaméstnanost, inflace, danové podminky, vySe Grokovych sazeb, a mnohé
dalsi. Socidlni faktory jsou zavislé na spolecenskych a kulturnich zvyklostech, zivotnim
stylu obyvatel, demografickém vyvoji, skladbé obyvatelstva, irovni vzdélani, a urovni zdra-
votni péce. Technologické faktory zobrazuji technologickou vyspélost dané zemé a jeji ino-
vacni potencial. Jde napfiklad o dostupnost internetu, naklady na vyzkum a vyvoj a techno-
logické novinky v daném oboru, které zajisti konkurenéni vyhodu. (Srpové a Rehot, 2010,

s. 132)

P E
(Political factors) (Economic factors)
Politicke vlivy Ekonomickeé vlivy

T
(Social factors) (Technological factors)
Socialni vlivy Technologické vlivy

Obrazek 3 PEST analyza (Weby Google, © 2015)
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6.2 Porteruv model péti konkurencnich sil

Tato analyza ma za ukol zjistit, jak si firma vede v oblasti vstupu novych konkurentd na trh,
vyjednavaci sily zakaznikli a dodavatelli, ohrozeni ze strany substitu¢nich produkta a stava-

jici konkurence v odvétvi.

6.2.1 Hrozba stavajici konkurence v odvétvi

Prvnim krokem analyzy je zhodnoceni stavajicich konkurenti v odvétvi. Je vhodné zmapo-
vat pocet konkurent v daném odvétvi a jejich podil na trhu, silné a slabé stranky, vyrobky
a ceny, které nabizi. Spolecnost musi také zhodnotit, jaké jsou piekazky pro vstup na trh,

naptiklad jde-li 0 legislativni omezeni, licence nebo patenty. (Dvoracek, 2012, s. 42)

6.2.2 Hrozba nastupu substitu¢nich produkti

Substituty se svou cenou a kvalitou podobaji produktim nebo sluzbam poskytovanym v od-
vétvi. Mohou také snizit prodej vyrobkl nebo tlacit na snizeni ceny v odvétvi. Kazda spo-
le¢nost miize zabranit nastupu substitu¢nich produktii, pokud bude vyrobek nebo sluzba né-

¢im unikatni. (Dvotacek, 2012, s. 43)

6.2.3 Hrozba nastupu novych konkurenti

Vstup novych konkurentii do odvétvi je zavisly na vstupnich a vystupnich bariérach. V pii-
padé, Ze jsou bariéry nizké, mize do odvétvi vstoupit mnoho novych konkurenti. (Kozel,

2006, s. 31)

6.2.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé piisobi na spolecnost hlavné pomoci zvyseni cen, snizeni kvality nebo omezenim
objemu dodavek. Pokud jde o jediného dodavatele v odvétvi, tak je jeho vyjednévaci sila

vysoka. (Dvoracek, 2012, s. 43)

6.2.5 Vyjednavaci sila odbératelii

Zékaznici ovliviiuji firmy pfedevs§im tim, jak neustale tla¢i na snizeni cen a zaroven pozaduji
zvySeni kvality. Jejich vyjedndvaci sila je vysoka, pokud jsou koncentrovani a maji moZnost

koupé substitutli, nebo maji velky podil na trzbach spolecnosti. (Kozel, 2006, s. 31)
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Hrozba
nastupu
substitucnich
produktd

Sila
konkurence
mezi
stavajicimi
konkurenty

Hrozba

nastupu

novych
konkurent(

Vyjednavaci Vyjednavaci
sila zadkaznikd sila dodavatel(

Obrazek 4 Porteritv model péti konkurencnich sil (Weby Google, © 2015)

6.3 Matice spole¢nosti General Electric

Tato matice se sklada z konkuren¢niho postaveni spole¢nosti na trhu na horizontalni ose a
atraktivit® trhu na vertikalni ose a je roz€lenéna na devét Casti. Atraktivita trhu se sklada
z velikosti trhu, tempa rlstu, ziskovosti oboru, cenové stability, naro¢nosti a dostupnosti
vstupu a situaci v okoli podniku. Konkurenéni pfednosti 1ze ¢lenit na pozici na trhu, vyrobni
kapacitu podniku, vyzkumu a vyvoji spole¢nosti, marketingové komunikaci, kvalit€ vyrobkt
a postaveni znacky na trhu. Matice je rozdélena do tfech segmenti. Spole¢nosti v polich 1,
2, 4 musi investovat do svého rozvoje, aby si udrzely nebo zlepsily svou pozici na trhu.
Pokud se firmy nachazi na pozici 3,5, 7, tak by mély zvazovat mozna rizika investic a je
vhodné zaméfeni se na kratkodobé investice. Pokud se spole¢nost nachéazi v polich 6,8,9,
nachdzi se v atlumu podnikéani nebo je ve fazi likvidace, takze viilbec neinvestuje. (Jakubi-

kova, 2008, s. 11-113)

Investovat podle jednotlivych poli by se m¢lo takto:
1. Investice do rozvoje spolecnosti.
2. Spolecnost by méla udrzovat stavajici pozici.
3. Vybirat investice do rozvoje.

4. Firma by méla omezovat rozvoj.
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5. Organizace by méla efektivné investovat a sklizet vysledky téchto investici.

6. Je nutné provést restrukturalizaci investic a spise tvofit zdroje.

7. Spolecnost by méla omezit investice a zvazovat co je pro ni perspektivni.

8. Firma musi volit jen vyberové investice a vice financi ma vkladat do svych zdrojt.

9. Organizace by jiz neméla investovat a méla by vlozit své zdroje do lukrativnéjsich

podnikatelskych aktivit.

(Jakubikova, 2008, s. 11-113)

Konkurencni sila

Velka Stiedni Mala
Vysoka 1 2 &
Invest/
Grow
Stiedni 4 5
Selectivity/

Earnings

Atraktivita odvétvi

Nizka 7 9
Harvest/

Divest

Obrazek 5 GE matice (Nitana s. r. o, © 2010-2011)

6.4 Benchmarking

Pomoci benchmarkingu lze srovnavat spolecnost s konkurenci podle vybranych ukazatela.
Jde o dlouhodobé sledovani a porovnavani chovani firem v odvétvi, napiiklad v oblasti kva-
lity a efektivity vyroby nebo poskytovanych sluzeb, marketingovych strategii, cenové poli-
tiky a dalsich indikatord. V nékterych pripadech jsou mezi firmami velké rozdily v hodno-
tach ukazateld, a proto je nutné podrobit je detailni analyze. Benchmarking Ize rozdélit na
pet typt, a to interni, konkurenc¢ni, funkciondlni, genericky a spolupracujici. (Jakubikova,

2008, s. 123)
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Interni benchmarking srovnava provozni jednotky ve stejném odvétvi podle ur¢enych krité-
rii. Funkcionélni benchmarking hodnoti stejné interni funkce u podnikd, které ani nemusi
byt ze stejné¢ho odvétvi, nékteti autofi ho nazyvaji provozni nebo vseobecny. Konkuren¢ni
benchmarking se zabyva porovnavanim s pfimymi konkurenty. Strategicky benchmarking
je druhem konkuren¢niho benchmarkingu, a orientuje se na strategické procesy, cile a fun-

govani spole¢nosti. Pfi benchmarkingu je nutné postupovat nasledovné:
1. Urcit si cile a oblasti, které bude firma porovnavat.
2. Spolecnost musi urcit klicové ukazatele vykonnosti.
3. Musi se vybrat konkurenti, se kterymi se bude spole¢nost srovnavat.
4. Zmeéfeni vykonnosti spolecnosti a konkurentd.
5. Organizace musi srovnat vysledky analyzy.

6. Z vysledkii musi spole¢nost navrhnout a implementovat vhodné zlepseni do bu-

doucna.
7. Poslednim krokem je neustalé sledovani zlepSeni.

(Synek, Kopkané a Kubalova, 2009, s. 203)

6.5 SWOT analyza

SWOT analyza je analyzou silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb spolecnosti. Pti
sestavovani je nutné posuzovat jednotlivé body analyzy s ohledem na to, jak je na tom kon-
kurence. (Kotler, 2013, s. 30)

Cilem SWOT analyzy je zhodnotit fungovani spolecnosti, najit problémy, které mohou spo-
le€nost ohrozit a tém také predejit. Je zdkladem pro vytvotreni marketingového planu a mar-
ketingové strategie. Spolecnost je hodnocena pomoci interni (silné a slabé stranky) a externi

analyzy (pfilezitosti a hrozby). (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 37-38)
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Pozitivni Negativni

) W
(Strengths) (Weaknesses)
Silné stranky Slabé stranky

o T
(Opportunities) (Threats)
Prilezitosti Hrozby

Obrazek 6 SWOT analyza (Weby Google, © 2015)

Silné stranky uvadéji interni faktory, ve kterych je spole€nost lepsi nez jeji konkurenti. Diky
témto indikatorim ziskava organizace silnou pozici na trhu. Slabé stranky ukazuji, v éem se
spole¢nosti nedafi nebo v ¢em je horsi nez jeji konkurenti. Ptilezitosti jsou vn&jsi podnéty,
diky kterym muiZe spolecnost rist a vyvijet se. Hrozby jsou rizika, ktera nemusi dopadnout
dobfte, pokud je organizace nebude systematicky fidit a snaZzit se jim ptedejit. Velkou nevy-

hodou SWOT analyzy je, Ze jeji jednotlivé ¢asti jsou ureny subjektivng.

(Jakubikova, 2008, s. 103-104)
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7 BUDOVANI ZNACKY POMOCI VYSLEDKU MARKETINGOVE
ANALYZY

Spolecnost se stava uspésnou za predpokladu, ze jsou jeji zakaznici spokojeni S vyrobky a
poskytovanymi sluzbami. Dulezité je i pravidelna péce o zdkazniky, ktera se musi neustale
zlepsovat. Zacit se musi vzdy u zaméstnancti, protoze spokojeny zaméstnanec se chova
pekné k zdkaznikiim a vzdy jim spravné poradi. Zékaznici pak maji z ndkupu lepsi pocit a
budou se chtit do spole¢nosti vracet, coz povede ke zvySeni trzeb. Zakaznici se také radi
vraceji do spolecnosti, kde funguje systém odmeén a bonusti. Vhodné je také vyuzit néjaky
jednoduchy zplisob zpétné vazby, aby spole¢nost zjistila, co se zakaznikiim libi a v ¢em se

ma naopak zlepsit. (Hammond, 2012, s. 91-93)

Situacni analyza, kterd je soucasti marketingového planu, dava podklady pro dalsi kroky,
které povedou k budovani znacky. Marketingové strategie urcuji, na jaké cilové trhy se ma
organizace zamétit. Kazda spolec¢nost hleda zptsoby, jak se odlisit od své konkurence a stat
se v ocich zakaznikli nenahraditelnymi. Investice do budovani znacky je v soucasnosti nut-
nosti. Kazda spole¢nost musi byt ochotna investovat do svého rozvoje. Organizace by mély
vyuzit kazdé ptilezitosti k vylepSeni svého postaveni na trhu, a proto je vhodné zacit vyuzivat
branding. Branding je komplexni proces pouzivany k budovani povédomi o znacce. Hlavni

typy brandingu jsou:

e co-branding: jde o spolecné vystupovani znacek za ucelem zvyseni prodeje a ziskani

novych zékaznik;

e digitalni branding: se sklada z komunikace prostfednictvim webovych stranek spo-

le€nosti, socidlnich médii a optimalizace pro vyhledavace;
e Osobni branding: spole¢nost buduje brand pomoci wordofmouth.
(Wheeler, 2012, s. 2- 6)

Kazda silna znacka je postavena na tfech pilifich: pozici zna¢ky na trhu, jedine¢nosti znacky,
a dusledné komunikaci s okolim podniku. Pozice znacky na trhu je mix funkénich, hmata-
telnych atributt, které maloobchodni znacka miize nabidnout spotiebiteli. Jedinecnost popi-
suje vlastnosti, ve kterych se odliSuje od konkurentti a diky ¢emu je tspé$na. Komunikace
probiha pomoci marketingové komunikace, ktera je zaloZena na strategii podniku. VSechny

tyto pilife musi byt propojeny, aby se znacka stala silnou. Maloobchody mohou vyuzit své
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prodejny na budovani znacky, protoze maloobchod je zaméteny na komunikaci se spotiebi-

telem. (Floor, 2014, s. 61-62)

Maloobchodni prodejny mohou komunikovat se zakazniky pomoci reklamy, direct marke-
tingu, visual merchandisingu, jednani zaméstnanct a vzhledu prodejny. VSechny komuni-
kaéni nastroje hraji dilezitou roli a je potieba je propojovat tak, aby byly v souladu s podni-

kovou strategii a kladn¢ ovliviiovaly celkovy dojem zéakaznika.

(Floor, 2014, s. 237)
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V tvodu teoretické ¢asti jsou uvedeny definice tykajici se podnikani, podnikatele, obchodni
firmy, pobocky a obchodu. Na to navazuje kapitola zaméiena na podnikani malych a stied-
nich podnikd, kde jsou vymezeny pojmy spojené s podnikem a funkei podniku. Dalsi ¢ast se
zabyva tim, jakymi zptisoby je mozné v Ceské republice podnikat. P4t kapitola je vénovéana
maloobchodu, a to konktrétné jeho funkcim, typim maloobchodnich jednotek, o ¢em vSem
se rozhoduje v maloobchodu, podle jakych kritérii se rozhoduje o lokalizaci maloobchodni
jednotky a jaka je marketingova komunikace v maloobchodu. Teoretickou cast zakoncéuje
situacni analyza, ktera se sklada z PEST analyzy, Porterova modelu péti konkurenénich sil,

GE matice, Benchmarkingu a SWOT analyzy.

Z pouzitych zdroju byly vybrany literarni tituly od Barty, Jakubikové, Kotlera a Kellera,
Lesingrové, Svétlika, Hammonda a mnohych dal§ich znamych autorti. Cerpano bylo i z Ci-
zojazy¢né literatury od autort Wheeler a Floor. Teoreticka ¢ast se sklada i z poznatki zis-

kanych od spolecnosti CzechInvest a Technologického Inovaéniho centra ve Zliné.
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1. PRAKTICKA CAST
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9 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spojmont centrum je rodinnou spole¢nosti zaméienou na prodej spojovacich materialii a vo-
doinstala¢nich materialt, elektronatadi, elektromateriald, tésnicich prvkd, ruéniho a zahrad-
niho naradi, pjcovani naradi a servisni opravy vyrobki od znacek DeWALT, Black&Dec-
ker, Narex, Metabo, Makita, Bosch.

Tabulka 2 Zakladni informace o Spojmont centru (viastni zpracovani)

Jméno Marta Mikulincova Marek Mikulinec Miroslav Mikulinec
osoby:
Datum 04.01.1999 04.01.1999 03.04.2000
zapisu: 13.02.2008
Sidlo: Svat. Cecha 714, 688 01, Uhersky Brod
Pred- e Vyroba, obchod e Vyroba, obchod e Vyroba, obchod
mét a sluzby neuve- a sluzby neuve- a sluzby neuve-
&in- dené v prilohach dené v ptilohach dené v ptilohach
. 1 az 3 zivnosten- 1 az 3 zivnosten- 1 az 3 zivnosten-
nosti
ského zakona ského zakona ského zakona

e Pronajem a ptj-
c¢ovani véci mo-

vitych

Prodejna ma od roku 1999 sidlo v Uherském Brodé. Marta Mikulincova a Marek Mikulinec
podnikaji jako OSVC spoleéné jako spoleénost (dfive sdruzeni podnikatelt) od roku 1999,
rok poté se k nim piidal Mirek Mikulinec. Kazdy z podnikatelii ma na starosti svlij konkrétni
usek na provozovng, ve které se stard o sledovani skladovych zasob zbozi, objednavani sta-
vajicich i novych vyrobkl. Marta Mikulincovd ma na starosti vodoinstalacni materialy, Mi-
roslav Mikulinec zaji$t'uje spojovaci materidly a Marek Mikulinec se stard o pijcovnu

néfadi, elektromateridly a nafadi. Postupné se spole¢nost zacala rozriistat z ptivodnich 50 m?
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na soucasnych 450 m? a od roku 2002 zaméstnava prodejni asistentky. Nejprve se na pro-
dejné prodavaly pouze spojovaci a vodoinstalacni materidly, a protoze rostla poptavka za-

kaznikd, od roku 2008 funguje na prodejné ptijéovna naradi.

Strategii spolecnosti je udrzet si vysoky standard kvality zboZi a sluzeb pro zakaznika a plnit

jejich pozadavky, vedouci k jejich spokojenosti.

Obrdazek 1 Budova spolecnosti Spojmont centrum (Spojmont.sweb, © 2009)

9.1 Strategické rizeni Spojmont centra

Ve Spojmont centru se zabyvaji jak operativnim, tak taktickym fizenim. Strategické fizeni
definuje poslani, vize a strategie.

9.1.1 Poslani

Mise spolecnosti vyjadiuje smysl, pro ktery byla vytvorena. Hlavnim poslanim spole¢nosti
je zajisténi kvalitnich spojovacich materiald zakaznikim Spojmont centra.

9.1.2 Vize

Vize je dosazitelna piedstava o tom, ¢eho chce spole¢nost dosahnout. Pro Spojmont centrum
je vizi rozsifeni sortimentu a sluzeb po celém Zlinském kraji.

9.1.3 Strategie

Strategie je dlouhodoby plan k dosaZeni pozadovanych cili. Spojmont centrum ma ve svém

planu doséhnout:
= zisku;

* pfizptisobovat sortiment zboZzi pianim zakaznik;
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= zvysit svij podil na trhu;
= zvySovat spokojenost zdkazniki;

= nabizet pouze kvalitni zbozi.

9.14 Cile

Dlouhodobym cilem je narGst trzeb spolec¢nosti, a to nejen na pobocce v Uherském Brodé,
ale také na nové vybudované pobocce. Dal§im cilem je ziskani novych spokojenych zékaz-
nikl. Kratkodobym cilem je kazdoro¢né ziskat nejméné 15 spolecnosti, které budou odebirat

zbozi ve vEétSim mnozstvi a zvysit pocet drobnych odbératelt ve Zlinském kraji.

9.2 Sortiment zbozZi a sluzeb

Spole¢nost prodava nyni vice nez 4270 druhtli zboZi, které ma ihned skladem, a jejich mnoz-
stvi se nadale zvySuje. Nabizené produkty jsou kvalitni, cenové dostupné, a od renomova-
nych znacek jako jsou DeWALT, Narex, Makita, Bosch, Metabo, Black&Decker, BMK co,

Fiskars.

V portfoliu spole¢nosti se nachazi rizné velikosti a varianty spojovacich materiali, kterymi
jsou naptiklad Srouby, zavitové vruty, matice, trhaci nytky, hmozdinky, chemické malty,

koliky, hiebiky, podloZzky, zavlacky a zavitové tyce.

Dalsi kategorii nabizenych produktti jsou vodoinstala¢ni materialy jako trubky, tvarovky,
vodni baterie, radiatory a ohfivace vody. V sortimentu se nachazi také silikony, tmely, izo-
la¢ni pasky, lepidla, aplikacni pistole, t€snici pasky, ochranné a protiplisnové natéry a jiné
tésnici prvky. Zéakaznici naleznou na prodejné akuSroubovaky, pily, vrtacky, kladiva,
brusky, frézky, kompresory, motorové pily a dalsi elektronatradi od znaéek DeWALT, Black

&Decker, Narex, Bosh, Protool.
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Obrazek 8 Prodejna Spojmont centra (Spojmont.sweb, © 2009)

Spolec¢nost nabizi také ptijcovnu elektronaradi a to konkrétné vibracni techniku, demoli¢ni

kladiva, kombinované kladiva, thlové brusky, kotoucové pily, svaiecky, Cerpadla a ptislu-

Senstvi k elektronaradi. Dalsi sluzbou, kterou Spojmont centrum poskytuje zarucni i poza-

ruéni servis elektro nafadi a konzultacni sluzby ohledné vlastnosti materialu jednotlivych

vyrobkt a k éemu je vhodné je pouzit. Aby byl pro zakazniky odbér zbozi co nejjednodussi,

nabizi spole¢nost rozvoz neskladného a nadrozmérného zbozi zdarma a pii nakupu nad 3 000

K¢ dovezou zaméstnanci Spojmont centra zbozi k zakaznikovi. U nizsich ¢astek je mozné

dodani zbozi po telefonické dohodg¢, a to za ptiplatek za rozvoz podle lokalit:

Uhersky Brod, Haviice, TESOV ........ooviiiiiiiiiiiiiiiieeea 60 K¢
Ujezdec u LuhacCovic, MarSov, Kralov..........ccoovvviiiiiiiiiiiii 75 K¢
Drslavice, Praksice, HradCovice, VICNOV..........cooiviiiiiiiiiiins 95 K¢
Banov, PaSovice, Polichno, Veletiny.................coooiiiiiiinn. 105 K¢
Sucha Loz, Nezdenice, Zahorovice, Biskupice....... .................... 115 K¢

Korytna, Dobrkovice, Velky Otfechov, Podoli, Castkov, Rudice....... 125 K¢
Bojkovice, Luhacovice, Dolni Ném¢i, Horni Néméi....................... 140 K¢

Strani, Stary Hrozenkov ..........ccooiiiiiiii e 160 K¢



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

10 SITUACNI ANALYZA

V nésledujici ¢asti jsou rozebrany jednotlivé analyzy, které jsou popsany v teoretické Casti.
Situacni analyza se stanem podkladem pro zpracovani marketingového planu. Prvni analy-
zou je PEST analyza, ktera rozebira makroprostiedi z pohledu politickych, legislativnich,

ekonomickych, socialné kulturnich a technologickych faktoru, které ovliviiuji spole¢nost.

Dalsi kapitola je vénovana Porterovu modelu péti sil, ktery analyzuje stavajici a nové kon-

kurenty, dodavatele, zdkazniky a substituty v odvétvi.

GE matice sleduje trzni atraktivitu a obchodni silu spolecnosti. Atraktivita trhu odrazi sub-
jektivni pohled na trzni rist, velikost trhu, ziskovost oboru a cenovou stabilitu. Obchodni
sila zobrazuje relativni trzni podil. Ob& osy GE matice se ¢leni na nizkou, stfedni a vysokou
cast.

Benchmarking tvoii piehled o aktualni situaci na trhu a mél by probihat nepfetrzité. Jde o
dlouhodobé sledovani a porovnavani vysledku spole¢nosti s konkurenci. Podle vysledki

benchmarkingu muize spole¢nost ménit své strategie, aby byla nejlepsi na trhu.

Na zavér je vytvorena SWOT analyza, kterd je jednoduchou metodou k utfidéni vSech infor-

maci o spolecnosti a rozd€luje je do silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

10.1 PEST analyza

Analyza sou€asného stavu je dilezitym podkladem pro tvorbu projektu. Proto je dulezité
kompletné zhodnotit vnéjsi prostiedi spolecnosti. K této analyze je vyuzita PEST analyza,
pomoci které jsou identifikovany politicke, legislativni, ekonomické, socidlni a technolo-

gické faktory, které Spojmont centrum ovliviuji.

10.1.1 Politické a legislativni vlivy

Politicke a legislativni zmény, které mohou ovlivnit spole¢nost, jsou z oblasti zmén v zéko-
nech, které jsou zaméfeny na podnikani. Jednou z té€chto zmén je transformace dosavadniho
sdruzeni zivnostnikll na spolecnost, kterd je uvedena v Novém obcanském zékoniku. Dalsi
novinkou je, ze spole¢nik nesmi bez souhlasu ostatnich spolecnikli ¢init néco, co by bylo
konkurenéni povahy. Novela zakona také zjednoduSuje administrativni zatéz Zivnostnika a
to konkrétné€, ze nemusi opakované dokladat Zivnostenskému tradu doklady, které jiz byly
predloZeny. Z Zivnostenského rejstiiku také zmizi adresy trvalého bydlisté podnikateld, a po

uplynuti ¢ty led od ukonceni podnikani nebudou tdaje o podnikateli vetejné, coz povede
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k ochrané jejich osobnich tidajii. Od 1.1.2015 mohou podnikatelé podavat piehledy pro Ces-
kou spravu socialniho zabezpeceni elektronicky. Sazba dané z ptijmu je 15%. V ptipadé, ze
ma podnikatel ro¢ni piijem vyssi jak 1 277 328 K¢, tak v roce 2015 zaplati solidarni dan ve
vy§i 7 %. Ménily se i minimalni mési¢ni zalohy u OSVC na hlavni ¢innost a to zdravotni
pojisténi ze soucasnych 1752 K¢ na 1797 K¢ a vySe minimalni mésicni zalohy na diichodové
mésicni zalohu dichodového pojisténi 778 K¢ a U zdravotniho pojisténi neplati minimalni
zalohy, nova vyse zalohy se vypocita po podani Pfehledu o pfijmech a vydajich ze skutec-
nych pfijmi. Zaloha na dobrovolné nemocenské pojisténi je mésicné 115 K¢. V lokalitach,
ze kterych se bude vybirat budouci provozovna Spojmont centra nejsou zadné obecné za-

vazné vyhlasky, které by mohly narusit chod podnikani spole¢nosti.

10.1.2 Ekonomické vlivy

Finan¢ni krize velmi ovlivnila spole¢nost, a to tim zptisobem, Ze nékteré spolecnosti platily
faktury se zpozdénim anebo nezaplatily dodnes. Rust cen jak u zbozi, tak u energii, mél
negativni dopad na vyvoj cen od dodavatelt. Tyto faktory maji bohuZzel negativni dopady na
Spojmont centrum. Ceska ekonomika ale nastésti zadina rist, coz povede ke zvyseni po-
ptavky po vyrobcich. Krize pomalu odezniva, a proto se vice nakupuje a to nejen v malo-
obchodnich prodejnach ale také prostfednictvim e-shopt. Néktefi zaméstnavatelé planuji
v roce 2015 navySovat zaméstnanciim platy, coz mize vést k rozvoji maloobchodu. Ve Zlin-
ském kraji rostou také trzby v primyslu, a to pfevazné v oblasti stavebnictvi coZ pozitivné

ovlivni trzby ve Spojmont centru.

10.1.3 Socialné-kulturni vlivy

Rozhodovani spotiebiteltl ovliviiuje fada trendd, kterymi jsou napiiklad demograficky vy-
voj, Zivotni Uroven obyvatel, Groven vzdélani, kvalifikace a Zivotni styl. Nejvétsi vliv na
socialni faktory maji demografické zmény. V soucasnosti se pocet obyvatel ve Zlinském
kraji sniZzuje. Protoze nezaméstnanost ve Zlinském kraji vzrostla, budou se muset nékteii
zakaznici uskromnit. Velmi dilezity je také vliv medii na spole¢nost, a to v oblasti social-
niho, kulturniho a hospodaiského rozvoje. Vzhledem k tomu, ze v kraji roste pocet studentt,
tak klesa pocet manudlné pracujicich a tedy i potencionalnich zakaznikt. Cilovou skupinou
spole¢nosti Spojmont centrum jsou firmy a zivnostnici z oblasti stavebnictvi, proto se musi

spolecnost zamétovat na faktory spojené s vyvojem odveétvi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

10.1.4 Technologické vlivy

Aby si spole¢nost udrZela své postaveni na trhu, tak musi neustéale sledovat vyvoj technolo-
gii, metod a pouzitelnych materialli v sou¢asném stavebnictvi a investovat do inovaci. Proto
je nutné neustale sledovat nové vyrobky na trhu a pokusit se je zaClenit do sortimentu spo-
le¢nosti. Spojmont by mél také piejit na nové zpusoby evidence zbozi a to pomoci speciali-
zovaného softwaru podporujici ¢tecku carovych kodu, ktery by zaznamendval zbozi na
sklad¢, ceny, evidenci odbératelti, dodavateld a inventury. S timto je spojen nakup novych

pocitact a zaskoleni zaméstnancii pro praci s timto systémem.

10.2 Porteriiv model péti sil

vvvvvv

vajici a novy konkurenti, dodavatelé, zakaznici a substituty.

10.2.1 Konkurenti v odvétvi

Spolecnost se nachazi v odvétvi, ve kterém pisobi podniky, ale také zivnostnici poskytujici
riznorodé vyrobky a sluzby, kde je konkurence velkd. Proto by Spojmont centrum mélo
neustale sledovat své konkurenty a drzet s nimi krok. Velkou vyhodou oproti konkurenci je
Siroky sortiment zbozi, ktery neustale nartsta. Velkym problémem jsou spole¢nosti nabize-
jici levné a nekvalitni vyrobky z Ciny. Strategii konkurentii miize byt neustalé snizovani
ceny. Existuje mnoho konkurentli, protoZe se v sortimentu spolecnosti vyskytuji vyrobky ze
sortimentu spojovacich materiali, elektro naradi, nafadi pro femeslniky, zahradniho néfadi,

zamky a kovani, doméci potieby, barvy, a mnoho dalSich produkti.
Nejvétsimi konkurenty jsou v Uherském Brodé:
e DOMACI POTREBY D & K, s.r.o.

Domaci potieby sidli ptimo v centru Uherského Brodu uz od roku 1993. V jejich sortimentu
je mozné nalézt domaci spotiebiCe, naradi, elektronaradi, kompletni vybaveni do kuchyni,
zahradni nafadi, zahradni nabytek, grily a mnoho dalsich vyrobku pro kutily. Jejich velkou
vyhodou oproti Spojmont centru je funk¢ni a piehledny e-shop, kde maji poStovné rozdéleno
podle vahy zbozi. Déle nabizi moznost parkovani u prodejny na 1 hodinu zdarma. Cilovou

skupinou jsou zde drobni spotiebitelé.
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e SMIiD STANISLAV

Stanislav Smid nabizi ve svém obchod¢ spojovaci materidly, kotevni techniku, brusivo, vr-
taky a nerezovy spojovaci materidl. Sidli mimo centrum mésta, takze je spiSe zaméten na
vetsi odbératele nez na drobné kolemjdouci spotiebitele. Vypovidd o tom i nedostate¢na

propagace prodejny.
e TEMAX tech, s.r.o.

Spolecnost je velkym dodavatelem upevnovaci techniky, jako jsou naptiklad hadicové
spony, nekonecné pasy, chytky, objimky, dale nabizi primyslové t€snéni, technické spreje
a tmely, strojni soucastky, matice, Srouby, hmozdinky, zavitové vlozky a dalsi spojovaci
materialy. Zakaznici jsou jak mensi, tak velké firmy z oblasti automobilového prumyslu,
stavebnictvi a vyrobniho pramyslu. Spole¢nost sidli nedaleko centra mésta Uhersky Brod.
Na webovych strankach je mozné nalézt podrobny popis vétSiny z nabizeného zbozi vcetné
rozmé&rd a materiald, ze kterych jsou vyrobeny. Katalog jejich vyrobki je pékné zpracovan
vcetng tepelné stability, chemické odolnosti, fyzikalnich vlastnosti a k ¢emu je vhodné jed-
notlivé vyrobky pouZit. Spole¢nost také pravidelné informuje vSechny své vétsi odbératele
o novinkach v jejich sortimentu a probihajicich akcich. Také pravidelné proskoluje své za-

méstnance, aby co nejlépe vyhoveéli jejich zdkaznikim.
e ZLINPROFI, s.r.0.

Spolecnost sidli na stejné ulici jako Spojmont centrum. V nabizeném sortimentu 1ze nalézt
spojovaci materidly, aku naradi, barvy, laky, tmely, elektrické naradi, molitany, obalové ma-
terialy, stavebni stroje, svafeci techniku a zahradni techniku od znacek Al-ko, BeA, Bosh,
DeWALT, Dolmar, Festool, Hitachi, Honda, Makita, Metabo, Narex a dalsich. Mezi sluzby
spolecnosti Zlinprofi patii také zarucni a pozaruéni servis zbozi, piijéovna nafadi a poraden-
ské Cinnost ohledn¢ zbozi. Cilovou skupinou zde budou nejen velké pramyslové firmy, ale
také drobni spotiebitelé z okoli podniku. Spolec¢nost ziskava nové zakazniky 1 prostiednictvi
e-shopu, ktery maji prehledny a kvalitn€ zpracovany. Na webovych strankach spolecnosti se
nachazi také aktualni akce a novinky na prodejn€. Zbozi je dodavano prostrednictvim zésil-

kové sluzby nebo firemnich aut.
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Konkurenti ve Zlinském kraji:
e PK SERVIS ZLiN s.r.o.

Spole¢nost vznikla v roce 1994 a sidli ve Zlin€. Nabizi ve svém sortimentu elektrické naradi,
zahradni techniku, vzduchovou techniku a nédhradni dily na elektronické nafadi. Jeji hlavni
¢innosti je ale pijcovna elektronaradi a nastroji. Dale poskytuji zaru¢ni a pozarucni servis
elektrického naradi od znacek Narex, Protool, Festool, Makita, Bosh, Rems, Metabo, Flex a

DeWALT. Cilovou skupinou jsou zde hlavné firmy.
e KM TECHNIK, pujcovna - prodej — servis

Tato firma ma sidlo nedaleko centra Zlina na ulici Vodni. Zamétuji se pfevazné na pijco-
vani, prodej elektronafadi zna¢ek Makita, Kango, Narex, Metabo, Dolmar, Honda, Al-ko a
dalSich. V prodejné je mozné najit diamantové kotouce, odvlhcovace, vrtaky, topné agregaty
a elektrické centraly. Dalsi sluzbou, kterou KM Technik poskytuje je zaru¢ni a pozaru¢ni
servis a nahradni dily brusek parket, topidel a odvlh¢ovaci, vibracni techniky, generatoru,
stavebnich pil a zahradni techniky. Nevyhodou spolecnosti je, ze nemaji e-shop, ale na dru-

hou stranu jsou jejich webové stranky piehledné.
e PESAK, spol. s r.o.

Tato firma pisobi v Luhacovicich jiz od roku 1999. Firma je zamétena pievazné na rizné
druhy spojovacich materiald. Zékaznici jsou piredevsim drobni odbératelé, anebo femeslnici
opravujici lazenské hotely, penziony a vily nachézejici se v Luhacovicich. Na webovych
strankach maji dobfe zpracovany podrobny katalog produkti véetné rozméra a fotek. Maji
také pfevodnik norem spojovacich materiali. ZboZi dodéavaji prostfednictvim piepravni

sluzby anebo je zbozi k vyzvednuti na prodejné.
e RP CENTRUM - Spojovaci Materialy

RP centrum vzniklo v roce 1994. Firma nabizi spojovaci materialy, nafadi, nastroje, vrtaky,
hmozdinky, fetézy, kotevni material, svafovaci techniku, brusny material a ochranné po-
mucky. Nabizeji jak maloobchodni, tak velkoobchodni prodej. Dodavka zboZi je realizovana
bud’ ptepravni sluZzbou, osobnim odbérem anebo firemnimi auty. Spole¢nost zdkaznici na-
jdou na okraji Luhacovic. Na jejich webovych strankach je mozné nalézt rozdéleni sorti-

mentu podle kategorii, kde je zobrazen kazdy vyrobek s obrazkem.
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e FASTEK, spol.sr.o.

Fastek je velkoobchodni firmou orientovanou hlavné na firemni zakazniky z oborti vyrobct
nabytku a interiérQ, stavebnictvi, strojirenstvi a elektrotechnického primyslu. Hlavni na-
bidku zbozi tvofi spojovaci materialy. Prodejna spole¢nosti se nachazi ve Starém M¢sté U
Uherského Hradisté a ve Zlin€. Prodejna ve Zlin€ nabizi Siroky sortiment, ale bohuzel od
kazdého druhu jen par kusi, takze prodejna pusobi prazdnym dojmem. Jejich webové

stranky poskytuji podrobné roz¢lenéni sortimentu do dvanécti druht a také akéni nabidku.
e PUJCOVNA NARADI VLK, s.r.o.

Spolecnost sidli ve Zliné-Malenovicich a zabyva se ptjcovanim, prodejem a servisem dia-
mantovych kotouct, odvlh¢ovaci, vrtaki, elektrickych central a mnoha dalSich vyrobkd.
V nabidce jejich piijcovny je velky pocet druhti zbozi od elektrického néafadi ptes zahradni
techniku aZ po minibagry, nakladace a pojizdné leSeni. Otevieno maji kazdy vSedni den od
6:30 do 17: 00 hodin. Silnou strankou spolecnosti je, Ze maji zfizenou linku pro objednavky,

kam muzou zakaznici volat zdarma.

Protoze piij¢ovnu naradi provozuje vice konkurenti, tak je nize uvedeno cenové srovnani u
vybraného elektronaradi. Spojmont centrumnabizi pij¢ovani stroju na ptl dne, cely den a
vikend, pfi¢emz nejcastéji si zakaznici pujcuji nafadi na pil dne. Ceny za pijceni budou za
pul dne, coz je od 8 hodin do 16 hodin, tedy za 8 hodin pajceni. U nékterého naradi je potteba
uhradit zalohu pii pfevzeti stroje, ktera se odviji od pofizovaci ceny. Zakaznik také musi

ptredlozit obcansky pritkaz. Cenik plij¢ovny je nasledujici:

VIBRACNI TECHNIKA (Pé&ch "zaba" - hutnici sila 14,8 KN) .......................... 700 K¢&
DEMOLICNI KLADIVO (hmMotnost 10 KG).......ueveeeeeieeie e 400 K¢
KOMBINOVANE KLADIVO (hmotnost 7,8 kg, energie tderu 8 J).................... 350 K¢
UHLOVA BRUSKA (promér 125, 1200 W).......covuniiiieiiiee e, 140 K&
KOTOUCOVA PILA (pramér kotoude 184 mm) ...........coeevunieiueeiieeeiieee, 180 K¢
SVARECKA GAMA 145 =220V ...ooomiiii e oo, 230 K¢

Konkurence nabizi zapijceni stroji v intervalu 6 hodin, 24 hodin a vikend. Vzhledem k

tomu, Ze kazda spolecnost nabizi stroje jinych znacek a lhiita pijceni se lisi, je jejich srovnani
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druhy elektrického naradi.

Cenik spolecnosti Piijcovna néradi VIk s.r.o0. sidlici ve Zliné- Malenovicich:

VIBRACNI TECHNIKA (PEch "Zaba")......couneeeee e, 350 K&

DEMOLICNI KLADIVO (hmotnost 10 KG)........vveeeieieeiie e 280 K¢
KOMBINOVANE KLADIVO (hmotnost 7,8 kg, energie tderu 8 J).................... 250 K¢&
UHLOVA BRUSKA (pramér 125, 1200 W)...oooneee e, 190 K&
KOTOUCOVA PILA (pramér kotoude 184 mm) ...........cooovviiiieiiiieaiieein, 190 K&
SVARECKA GAMA 145 - 220V ...oooniiiiie e e, 190 K¢&

Cenik spolecnosti PK praktik Zlin:

DEMOLICNI KLADIVO (hmotnost 10 KG).........vvveneeiieieieeeeeeie e, 270 K&
UHLOVA BRUSKA (pramér 125, 1200 W).......coouniiiieiiiiee e, 150 K&
KOTOUCOVA PILA (préimér kotoude 184 mm) .........cooouueiveeeiieeiieeiine, 150 K¢&

10.2.2 Potencialni vstup novych konkurentii na trh

Riziko vstupu potencionalnich konkurent na trh je vysoké. Novy konkurent by musel byt
kapitalové silny a zaméfit se na podobny sortiment zboZzi, ale za niZsi ceny nebo by posky-
toval vice sluzeb. Kvalitni ¢eské a slovenské produkty by nahradil za ¢inské nekvalitni zbozi
za nizké ceny. Odliv kupujicich by nebyl velky, protoZe spolecnost Spojmont méd mnoho
vérnych a spokojenych zakazniki. Konkurenéni vyhody ovlivituji nasledujici faktory: loka-

lita a dostupnost provozovny, zasoby na sklad¢, ochota personalu poradit pfi nakupu.

10.2.3 Dodavatelé

Spolecnost odebira zbozi od velkého poctu dodavateli pfevazné ceskych a slovenskych fi-
rem, které si vybira podle kvality vyrobkt, rychlosti doddvek a dodacich podminek. Pro-
dukty jsou naskladiiovany v dostatecném mnozstvi kazdy vSedni den, takZe nemulize nastat
situace, Ze by zakaznik nesehnal vyrobek, ktery pravidelné odebira. V nize uvedené tabulce
jsou zhodnoceny podily na dodavkach zbozi jednotlivych dodavateli a odrazi to také ve

vysledku, jak moc je Spojmont centrum zavislé na konkrétnim dodavateli.
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Tabulka 3 Dodavatelé (viastni zpracovani)

Dodavatelé Podil na dodavkach
Gama Plus s.r.o. 29 %
BMK(co s.r.o. 28 %
INVA Building Materials s.r.o. 1%
Euro Naradi s.r.o. 5%
Solight Holding s.r.o. 3%
Elfetex s.r.o. 5%
Narex s.r.o. 1%
D.A.T. s.r.o. 1%
OKENTES s.r.o. 3%
Makita s.r.o. 1%
Den Braven a.s. 3%
Metal Washers s.r.o. 5%
KANA s.r.o. 4%
Kovomarket s.r.o. 1%
Rovel s.r.o. 10 %

10.2.4 Zakaznici

Spole¢nost Spojmont centrum diky kvalitnim vyrobkiim a poskytovanym sluzbam ziskala
mnoho spokojenych zédkaznika, kteti se stale vraci. Kdyz nastane situace, Ze zakaznik nena-
jde zbozi v sortimentu na prodejné, tak se mu zameéstnanci snazi vyjit vstiic, at’ uz s alterna-
tivnim zbozim, popiipadé pokud je to mozné, objedna se mu tento vyrobek ptimo od doda-
vatele. Pro stalé zadkazniky, odebirajici velké mnozstvi vyrobku, je nachystana sleva 3- 10 %

podle Cetnosti a objemi nakupi. Spole¢nost ma s vybranymi zakazniky uzavieny smlouvy,
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podle kterych zde mohou nakupovat zbozi na faktury, a to se splatnosti 30 dni. Mezi zakaz-

niky patfi nejen firmy, ale také spotiebitelé, ktefi nakupuji zbozi pro vlastni ucely, ktefi tvori

vvvvvv

vcetné mésta jejich plisobnosti a prumérného podilti na ro¢nich trzbach.

Tabulka 4 Odbératelé (viastni zpracovani)

Odbératel Mésto Primérny podil na roc-

nich nakupech

3V&H s.r.o. Uhersky Brod 15 %
Mostové Jeraby a.s. Uherské Hradist¢ | 5 %
Fox s.r.o. Uhersky Brod 5%
Filtration Technology s.r.o. Nivnice 3%
Hydroma spol. sr.o. Uhersky Brod 2%
Inprema s.r.o. Uhersky Brod 1%
Uherskobrodska stavebni s.r.o. Bénov 2%
Vlénovska zemédélska a.s. Viénov 3%
Machala UB s.r.o. Uhersky Brod 1%
Pavelka VTP s.r.o. Vliénov 2%

Slovacké vodarny a kanalizace a.s. | Uherské Hradist¢ | 8%

Zemédélska AKkciova Spolecnost | Nivnice

1%
Nivnice
Sprava A Udrzba Silnic Slovacka | Uhersky Brod 5 o0
(6]
S.I.0.
Niveko s.r.o. Nivnice 2%

Ostatni - 45 %




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

10.2.5 Substituty

Dalsim ohrozenim pro spolecnost je ze strany substitutii. V odvétvi stavebnictvi je hrozba
substituce nizka, ale pokud jde o konkrétni produkty, Ize je nahradit jejich levnéjsi alterna-
tivou z méné kvalitnich materialt. Zakaznik si nevyhledava substituty, pokud si spole¢nost

udrzuje svou jedinecnost v poskytovanych sluzbach a vyrobcich.

10.3 GE matice

Jako faktory pfitazlivosti trhu byly zvoleny velikost trhu, blizkost konkurence, platebni mo-
ralka odbératelti a objem ziskll v pribéhu poslednich 5 let. Mezi faktory obchodni sily byly
vybrany cena zbozi a sluzeb, $ife sortimentu na prodejné, kvalita poskytovanych sluzeb a
dostupnost prodejen pro zdkazniky. Z nize uvedené tabulky vznikly podklady pro srovnéni
Spojmont centra s jednotlivymi konkurenty v ramci GE matice. Znamkovani jednotlivych
faktorti bylo v intervalu 1-5, kde 5 je brana jako nejlepsi. Kazdému faktoru bylo urceno

subjektivni hodnoceni v intervalu 0-1, které je zaznamenano ve sloupecku vaha.

Tabulka 5 Podklady pro GE matici Spojmont centrum

Spojmont Faktor Znamka Vaha Soucin

Pritazlivost trhu | Velikost trhu 4 0,2 0,8
Konkurence 3 0,4 1,2
Platebni moralka odbératelt | 2 0,1 0,2
Objem zisku v prib&hu 5 let | 2 0,3 0,6

Celkem 1 2,3

Obchodni sila Cena 5 0,3 15
Site sortimentu 4 0,3 1,2
Kwvalita sluzeb 5 0,2 1
Dostupnost 4 0,2 0.8

Celkem 1 4.6

V niZe uvedené tabulce je srovnano pomoci subjektivniho hodnoceni pfitazlivost trhu a ob-

chodni sila Spojmont centra a jeho nejvétsich konkurentt.
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Tabulka 6 Podklady pro GE matici konkurenti

Firma Pritazlivost Obchodni sila
trhu
Spojmont centrum 2,3 4,6
PESAK, spol. s r.o. 1,7 1,9
RP Centrum-Spojovaci Materialy 3,8 3,1
SMID STANISLAV 2,2 3,3
DOMACI POTREBY D &K, s.r.0. 1,9 3,6
FABORY CZ Holding, s.r.o. 2,8 2,8
KM TECHNIK 1,7 2
Fastek, spol. sr.o. 19 2,7

V nasledujicim obrazku jsou zobrazeny vysledky z vySe uvedenych tabulek. Z obrazku vy-
plyva, ze Spojmont centrum se nachéazi v oblasti ristové strategie. Spolecnost si v ohledu
obchodni sily vede velmi dobfe, ale faktory pfitazlivosti trhu ukazuji, ze platebni moralka
odbérateli neni dobra. Vzhledem k této skuteCnosti by firma méla sniZit dobu splatnosti

faktur a prodévat zbozi na faktury pouze solventnim zakaznikim.

nizkd stredni vysokd 5 . Spojmont

—~ O reiik

vysoka 3,6 i) FRPCentrum

r" - " () stanislav $mid
stiedni i 2,3 (_) DOMACI POTREBY D &K

- \ @ Frabory

nizkd “ b 1 @ KMTECHNIK
1 2,3 3,6 5 () Fastek

Obrazek 9 GE matice
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10.4 Benchmarking

Cilem benchmarkingu je subjektivni srovnani Spojmont centra s jeho nejvétsimi konkurenty,
které¢ povede k dosazeni lepSich vysledkii nez konkurence. Spolecnost se srovnava s RP
Centrem sidlicim v Luhacovicich a firmou Fastek, ktera ma provozovnu ve Starém Mésté a
Zling a to z dtvodu, Ze v blizkosti téchto lokalit by bylo vhodné otevtit novou provozovnu
Spojmont centra. Tyto firmy nabizi podobny sortiment zboZi a sluzeb, proto jsou hodnoceny
ve Ctyfech oblastech a to reklama, zpracovani e-shopu nebo webovych stranek, sitka sorti-
mentu na prodejn¢ a kvalita zbozi a jeho dostupnost, otviraci doba, dopliikové sluzby a bo-
nusové programy, které spolecnosti poskytuji. Déle je hodnocen celkovy dojem z prodejny
a chovani personalu k zdkaznikim. Kazdému z téchto faktor byla ptifazena véaha, ktera

vyjadiuje dulezitost pro firmu. VyuZzilo se stupnice od 1 do 5, pficemZ 1 je nejhorsi a 5

nejlepsi.
Tabulka 7 Benchmarking

Faktor Spojmont | RP Centrum Fastek Vaha
Reklama 2 2 3 0,05
E-shop/ webové | 1 1 4 0,05
stranky
Sortiment 5 4 3 0,1
Kvalita zboZzZi 5 4 5 0,2
Dostupnost zbozi 4 4 4 0,1
Otviraci doba 4 3 4 0,05
Dopliikové sluzby 3 3 2 0,1
Bonusové programy 2 2 4 0,05
Vzhled prodejny 3 1 2 0,1
Personal 3 2 2 0,2
Suma 3,55 2,8 3,25 1
Poradi 1. 3. 2. X
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Nejlépe dle hodnoceni je na tom Spojmont centrum a pfimo za nim se nachazi spole¢nost
Fastek. Reklama u vSech vybranych spole¢nosti je nedostate¢na, protoze spole¢nosti spolé-
haji na to, ze stavebni firmy budou nakupovat spojovaci materidly vzdycky, aniz by k tomu
potiebovali reklamu. Stejny piipad je i s e-shopem a webovymi strankami, které poskytuji
pouze zékladni informace o spole¢nostech, kontakt a adresu provozovny a popis prodava-
ného sortimentu ve vétsing piipadi neni dostate¢ny a webové stranky neposkytuji informace
o akcich, které probihaji pravé na prodejnach. Siika sortimentu se u jednotlivych firem ligi.
Vsechny hodnocené spolecnosti maji téméft srovnatelnou kvalitu zbozi, protoze odebiraji od
stejnych dodavatelti. Dostupnost zbozi je také srovnatelna protoze se spolecnosti snazi dodat
zbozi, které neni skladem do 48 hodin od objednéavky, ale ne vzdy je to mozné v téchto
ptipadech se vymysli alternativni feSeni. Vzhled prodejny je hodnocen nejlépe u spolecnosti
Spojmont centrum, protoze je prodejna plna vyrobkl na rozdil od spole¢nosti Fastek, ktera
pusobi velmi prazdn€. RP centrum vyftizuje své objednavky ptrevazné prostiednictvim faxu

nebo e-mailu, takze nelze posoudit vzhled prodejny.
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10.5 SWOT analyza

* Kuvalitni vyrobky e Nedostate¢ny marketing k ziska-

e Silné postaveni na trhu véani novych zakazniki

* Dobré vztahy s odbérateli a e Nedostate¢né motivovani

dodavateli _
pracovnici
e Rychlé ptizptisobeni se
. 3 . . e Nedostate¢né parkovisté
pozadavkim zékaznika P
e ROzV0Z zboi k zakazni- e Nepiehlednd evidence zbozi

kiim . “
4 e Nelze platit bezhotovostn¢
e Pozarucni servis
e Vysoké vstupni ndklady

e ZvySeni poptavky po spojo- e Novela zdkona a dafova reforma

vacich materialech . , e
e Nespokojenost zakazniki se

e Novy informacni systém Zbosim

* Otevieni nové pobocky e Velka konkurence v odvétvi

e Socidlni sité o o
e ZvySeni cen energii

* Zacileni na stavebni vy- e Spatna platebni moralka zakazniki
brané podniky v okoli
e Nespolehlivy zaméstnanci
e Navazani spoluprace s no-

vymi dodavateli
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V soucasnosti vétSina spotiebitelll pfisla na to, ze dilezitd neni jen cena, ale hlavné kvalita
vyrobkl. Prodavat kvalitni vyrobky je cilem Spojmont centra, na kterém si vybudovali své
dobré jméno. VEtSina zakaznikl se opakované vraci jiz nékolik let, a proto je jim nabidnuta
sleva na zbozi ve vysi 3- 10 % podle odebran¢ho zbozi. Spolecnost se snazi vyjit vstiic vSem
zakaznikim, a proto kdyZ neni zboZzi dostupné, tak se snazi vyfidit problém Vv co nejkratsi
dobé a za co nejlepsi cenu pro zékaznika. Provozni doba je od pondéli do patku od 7:30 do
17 hodin a v sobotu od 8 do 11 hodin, ale je mozny i jiny ¢as, pokud se tak zakaznik domluvi
s majiteli po piedchozim telefonickém rozhovoru. Pokud si zakaznik zakoupi zbozi vétSich
rozméru, je po domluvé mozny dovoz az k zékaznikovi. Na prodejné funguje také sbérna
servisnich oprav a to jak zarucnich tak pozaruénich a to u znaéek DeWALT, Black&Decker,
Narex, Metabo, Makita a Bosh. Diky vyse uvedenym vyhodam faktortim si Spojmont cen-
trum vybudovalo dobré jméno jak u zdkaznikd, tak i u dodavatelli a maji silné postaveni na

trhu.

Vzhledem k tomu, Ze majitelé fesi spiSe vyrobky, jejich cenu a kvalitu, tak uz jim nezbyva
tolik prostoru na feSeni marketingu spole¢nosti, a proto maji nedostatecnou reklamu. Nové
zakazniky ziskdvaji jen diky doporuceni téch stavajicich. Webové stranky spolecnosti jsou
také zastaralé a jiz dlouho neaktualizované. Jiz od zac¢atku fungovani mé Spojmont centrum
problém s parkovanim svych zakazniki, protoZe parkovisté neni dostacujici, a proto néktefi
parkuji 1 na hlavni silnici pfed prodejnou coz zna¢né komplikuje provoz pied prodejnou.
Motivovani pracovnici plni své povinnosti na 100 % a vzdy poradi zdkaznikiim, ale bohuzel
slabou stranku je, Ze ve spolecnosti jsou nekteré asistentky prodeje demotivované a neplni
si své pracovni povinnosti a nevénuji se zdkaznikiim. V souc€asnosti je evidence zbozi nedo-
stacujici a neptehlednd. Spole¢nost nema vytvoienou databazi, ve které by bylo zaevidovano
zboZi pomoci ¢arovych kodi, coz by vedlo k lepSimu piehledu ohledné druhti zboZzi a zdsoby
na sklad€. BohuZel nelze na pobocce platit bezhotovostné, coZ by néktefi zdkaznici uvitali.
Tento problém je zpiisoben tim, ze mnoho zakaznikl plati mensi financni ¢astky, u kterych
by byl poplatek za vedeni platebniho terminali velky, takze by to bylo pro spolecnost nee-
fektivni. Otevieni nové provozovny Spojmont centra by vedlo k velkym pocatecnim nékla-
dim a to konkrétn¢ naklady na vybaveni prodejny a skladu, nakup zbozi, mzdové naklady,
energie a najemné popiipad¢ koupi budovy pro provozovnu

Pokud by se situace v pramyslu a stavebnictvi zlepsila a vedlo by to k nardstu poptavky po
spojovacich materialech. Této ptileZitosti by Slo vyuzit i pomoci zaloZeni nové provozovny

mimo Uhersky Brod. ZvySeni trzeb by bylo mozné také dosdhnout vytvofenim specialnich
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nabidek pro kazdou stavebni a primyslovou firmu pfimo na miru. To by $lo pomoci infor-
macniho systému, ktery by hodnotil objem a ¢etnost nadkupti jednotlivych firem a tim Spo-
jmont centrum bude lépe reagovat na pozadavky zakazniki. V ptipad¢, ze spolecnost zacne
vyuzivat socialnich siti ke své propagaci, tak muze ziskat nové zakazniky i mezi mladsimi

spotiebiteli, ze kterych se stanou staly zakaznici.

Pokud vejde v platnost novela zakona ohledné podnikani, anebo se zméni néktera ze sazeb
dani, tak to miize velmi negativné ovlivnit Spojmont centrum. Tak jak je to v kazdé spolec-
nosti i1 tady hrozi, Zze ve Spojmont centru bude nakupovat spottebitel, ktery nebude spokojen
S personalem, sortimentem zbozi, anebo cenou. Tomuto vzdy nelze predejit, ale pokud tato
situace nastane, je to vzdy mozné vyftesit diplomaticky, aby to neuskodilo dobrému jménu
spole¢nosti. Vzhledem k tomu, Ze je v odvétvi prumyslu a stavebnictvi mnoho konkurentt a
jejich pocet narlstd, tak musi spolecnost nabizet produkty a sluzby, které jsou jedine¢né
oproti konkurenci. V piipadé¢, ze vzrostou ceny energii, tak s tim bude spojeno i zvySeni cen
od dodavatelii. Finan¢ni krize negativné ovlivnila mnoho firem, proto jsou n¢které v prodleni
s placenim faktur. Tento problém je potieba fesit hned v jeho pocatcich, aby to neovlivnilo
chod spolecnosti. Pti vybéru zaméstnanct je vhodné vzdy provéfit jejich znalosti, spolehli-
VoSt a pracovni navyky, protoze i jeden nespolehlivy zaméstnanec miize zptsobit zna¢né

problémy ovliviiyjici chod pobocky.
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11 ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

Spolecnost Spojmont centrum ma v planu rozsifit se o novou pobocku a proto pomoci ana-
lytické ¢asti byli zhodnoceny mozné lokality. Pomoci PEST analyzy, Porterova modelu péti
sil, GE matice, Benchmarkingu a SWOT analyzy byla zhodnocena spolecnost a jeji pro-

stiedi.

Marketingova strategie pro novou pobocku je vysledkem poznatkl ziskanych analyzami.
Pro zékazniky bude vytvofen bonusovy program, ktery ma za ukol zvysit prodej. Pfed vy-
tvofenim projektu je nutné zhodnotit vSechny kritéria pro novou provozovnu, jako je tieba
cilova skupina, umisténi prodejny, velikost prodejny, otviraci doba a marketingova komuni-

kace.

Z analyz je patrné, ze je v odvétvi mnoho konkurentd. Ale kazdy je zaméteny pouze na urcity
niky. Nejvetsimi konkurenty v odvétvi jsou spole¢nosti RP centrum, které sidli v Luhacovi-
cich a Fastek sidlici ve Starém Mésté. Obé tyto spolecnosti nabizi podobny sortiment tomu
ze Spojmont centra, ale podle benchmarkingu je na tom spole¢nost 1épe. Kvalitou jsou na
tom vSechny spole¢nosti srovnateln€, a proto bude muset Spojmont centrum zlepsit svou
reklamu a celkovou komunikaci se svym okolim, aby ziskalo co nejvice potencionalnich

odbératelt.

Nejvice drobnych spotiebitelll je z Uherského Brodu a Luhacovic, proto je vhodné oteviit
novou provozovnu vV Luhacovicich. Z aktualni nabidky realitnich kancelafi bylo vybrano
nékolik komercnich prostord vhodnych pro novou provozovnu. Ty budou zhodnoceny v pro-

jektové ¢asti podle neékolika kritérii.
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1. PROJEKTOVA CAST
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12 STANOVENI KRITERII PRO VYBER LOKALITY

Volba spravné lokality pro novou provozovnu je zavisla na mnoha faktorech. Vzhledem
k tomu, Ze prodejna se spojovacimi materialy bude zaméfena i na drobné spotiebitele, tak
by bylo vhodné ji umistit v centru mésta, kde bude snadno dostupna a u prodejny bude do-

statek parkovacich mist pro zakazniky.

12.1 Analyza a porovnani jednotlivych lokalit

Vybrané lokality budou rozebrany podle poctu obyvatel, ceny najemného v oblasti a konku-
rence v dané lokalité. Zlinsky kraj se ¢leni na Ctyfi okresy a to na Zlin, Uherské Hradiste,
Vsetin a Krométiz. Pramysl je nejvice koncentrovany v oblasti Zlin-Otrokovice-Napajedla
a druha vétsi aglomerace je Uherské Hradisté - Kunovice - Staré Mésto. Nejvice obcanti
kraje je zaméstnano v priimyslu, stavebnictvi, doprave, obchodu, pohostinstvi a ubytovacich

sluzeb.

Meésto Luhacovice je lazeniskym méstem, ve kterém je velka koncentrace hoteld, vil a pen-
zionu, které je potieba neustale udrzovat a opravovat. Pocet stalych obyvatel je podle zprav
na oficidlnich webovych strankach mésta 5510. V Luhacovicich se nachédzi n¢kolik konku-
rentd, ktefi jsou zaméfeni jen na spojovaci a vodoinstala¢ni materialy, ale nikdo z nich ne-
nabizi tak Siroky sortiment jako Spojmont centrum. N4jemné v lokalité je zavislé na mnoha
faktorech, na okraji mésta primérné vychazi na 175 K& za m? bez zaloh na energie. Moznosti
na prondjem obchodnich prostorti v Luhacovicich neni mnoho. V soucasnosti je mnoho

zakaznik Uherskobrodské pobocky z fad femeslnikt a firem z Luhacovic a blizkého okoli.

Uherské HradiSté ma ptiblizné 25200 obyvatel a je primyslovym centrem. NejrozsifenéjSim
je strojirenstvi, stavebnictvi a elektrotechnika a potravinarsky primysl. Konkurentl je zde
mnoho, hlavné v oblasti spojovacich materiald, jsou zde 1 tf1 velkosklady se spojovacimi
materialy. Ve mésté je mnoho moznosti pro pronajem obchodnich prostord. Najemné je
V centru mésta v rozmezi od 186 K¢& za m? do 1100 K¢& za m? bez energii. Uherské Hradiste
a blizké okoli je velmi perspektivni z hlediska drobnych odbératelil, kterych je zde vice nez

v Luhacovicich, ale na druhou stranu je zde 1 vétsi konkurence v odvétvi.

Nejvice zakaznikt navstévujici prodejnu Spojmont centra je z Uherského Brodu a Luhaco-

vic. Vzhledem k vyse uvedenym tidajiim je vhodné umistit novou provozovnu do Luhacovic.

Pro novou provozovnu ptichazi v tvahu tii mozné nebytové prostory, které byli v nabidce

Vv meésici bifeznu v Luhacovskych realitnich kancelatich.
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1. Lokalita Luhacovice ulice Uherskobrodska

Komeré&ni prostor v piizemi o rozloze 50 m? se skladd z kancelafe a socialniho zafizeni, je
zde mozné vyuzit 1 nddvoii ke skladovani zbozi. Mési¢ni ndjemni zde ¢ini 7000 K¢ + 2000
K¢ energie. V blizkosti se nachéazi spole¢nosti Technické sluzby Luhacovice, Zalesi a.s. .
Dostupnost je velmi dobré a u prodejny je parkoviste. Prostory jsou v dobrém stavu, ale bude

potieba mensi rekonstrukce, aby splitovali pozadavky majiteld Spojmont centra.

Obrazek 10 Nebytovy prostor ulice Uherskobrodska

(DUMREALIT.CZ, © 2010)

2. Lokalita Luhacovice ulice Masarykova

Budova se nachézi na ulici Masarykova, prostory se skladaji z mistnosti o vyméfe 51 m?,
skladu, sklepu a socialniho zatizeni. Ve je v ptizemi. Mési¢ni najemné ¢ini 7000 K¢ + 2500
K¢ za energie. Rekonstrukce zde bude nutna a to konkrétné uprava prodejni plochy, vyma-
lovani mistnosti a oznaceni prodejny. Dostupnost je velmi dobra, protoze se budova nachazi

Vv centru mésta. Nevyhodou je zde malo parkovacich mist ptfed budovou.
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Obrazek 11 Nebytovy prostor ulice Masarykova
(FICO.CZ, © 2015)

3. Lokalita Luhacovice ulice Druzstevni

Obchodni prostory na ulici Druzstevni maji rozlohu 45 m? a mési¢ni najemné ¢inni 7000 K¢&
+ 1500 K¢ energie. Dim se sklada ze dvou propojenych mistnosti a pfed domem je parko-

visté. Dostupnost je velmi dobra.

Obrazek 12 Nebytovy prostor ulice Druzstevni

(Realitylnt.cz, © 2015)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Na nize uvedené map¢ jsou zobrazeny vzdalenosti jednotlivych lokalit, oznaceni ulic je na-

sledujici:

°® Ulice Uherskobrodska
O Ulice Druzstevni

® Ulice Masarykova

Obrazek 13 Mapa Luhacovic (Seznam.cz, © 2015)

Jednotlivé lokality jsou hodnoceny pomoci kritérii poloha prodejny, parkovani u prodejny,
najemné a energie pronajatého prostoru. Véha kritérii je v rozmezi 1- 5 kdy 1 je nejhorsi a

5 nejlepsi. Lokalita s nejvice body bude vybrana.
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Tabulka 8 Zhodnoceni vybranych lokalit (viastni zpracovani)

Kritérium Lokalita Vaha
Ulice Ulice Ulice
Uherskobrodska | Druzstevni Masarykova

Poloha 4 3 5 0,8

prodejny

Parkovani 5 4 2 0,7

u prodejny

Najemné 4 5 3 0,5

a energie

Celkem 8,7 1,7 6,9 -

Podle vyse uvedenych tidaji v tabulce byla vybrana lokalita na ulici Uherskobrodské. Vzhle-
dem k ceng, rozloze, dostupnosti a moznosti parkovani u prodejny vyhovuje nejvice tento
nebytovy prostor pozadavkiim spolecnosti. Na provozovné bude tieba udélat jak zednické,
tak i malifské Gipravy, aby tyto vyhovovaly pozadavkim spole¢nosti Spojmont centra. Pred
otevienim prodejny bude potieba ptizplisobit nadvofi, aby bylo ptistupné jak dodavateliim,
tak odbératelim. Realitni kancelaf nabizi pron4jem nebytovych prostor, kancelarskych pro-

stor, a nadvoii v celkové rozloze 4850 m?, takze je do budoucna mozné rozsitit provozovnu.
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13 POPIS PODNIKATELSKEHO ZAMERU OTEVRENI NOVE
PROVOZOVNY

Pro otevieni nové provozovny je nutné si urcit zakladni kritéria, podle kterych bude spolec-
nost postupovat. Spojmont musi nejdiive zvazit, do jaké miry budou investovat do vybaveni
a vzhledu provozovny. Proto je nutné zvazit, jak bude provozovna piisobit na zakaznika pfi

vstupu, aby nenavodila prvotni $patny dojem, ktery by mohl nékteré zdkazniky odradit.

Spolecnost by si méla urcit nekolik cilti pro novou provozovnu pro nésledujici obdobi. Hlav-
nim cilem nové pobocky je ziskani novych spokojenych zakazniki, ktefi se budou vracet
Vv lokalit¢ Luhacovice. Dlouhodobymi cili nové prodejny je vytvofit a udrzovat jeji dobré
jméno a do konce kalendainiho roku 2016 bude ziskat prvenstvi oblasti prodeje spojovacich
materiald v Luhacovicich. Dal§im cilem je vytvoieni prodejniho tymu, ktery bude mit dobré
odborné znalosti ohledné spojovacich materialii, vodoinstalaéniho materidlu, elektronaradi,
elektromateridlu, tésnicich prvkll (PUR pén, tmeld, lepidel), ruéniho a zahradniho naradi,
feziva a brusiva. Zameéstnanci Se budou neustale vzdelavat, aby poskytli zakazniktim co nej-

lepsi informace.

Kratkodobé cile budou do konce kalendarniho roku 2015 ziskat minimaln€ 15 spolecnosti,
které budou odebirat materidly pravidelné a neustile zvySovat pocet drobnych odbératelil

pomoci marketingovych akci.

13.1 Zakladni informace o provozovné

Pii zakladani nové provozovny je potieba nahlasit tuto skute¢nost Zivnostenskému uiadu

nejméné 3 dny pied zacatkem provozu.

Nova provozovna spolecnosti bude mit podobné rozloZeni jako ta pivodni pted 10 lety
v Uherském Brodé&. Velikost prodejny by byla pfiblizng 50 m 2 a prostor bude rozdélen do
dvou ¢&sti a to na kancelaf a prodejni prostor. Kancelaf o rozloze 6, 25 m 2bude vybavena
pracovnim stolem s zidli, skiitkou na dokumenty a trezorem. Na zbytku prostori budou
rozlozeny prodejni regély a stojany. Pro lepsi piedstavivost o prodejné bude slouzit nize

uvedeny nékres piidorysu prodejny.
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Stil + Zidle skiif) wC 5% f:ega'lm-'i svfzstava
O Kancelar
6: 25 m: frezor
[ Regal oboustranny 1 j
2x Regal Prodejni pult
5 plastm-"ﬁ_rni boxy

Obrazek 14 Pudorys nové provozovny (vlastni zpracovani)

Na prodejné by méla byt pratelskd atmosféra a zaméstnanci se musi maximalné ptizplsobit
zakaznikim, aby se do prodejny radi vraceli a doporucovali ji i svym zndmym, protoZze to je
nejlepsi reklama, kterou muze spolecnost mit. Na provozovné bude mozné platit v hotovosti

anebo u firem, které uzaviou smlouvu se Spojmont centrem bude mozné platit pies faktury.

13.2 Vybaveni provozovny

Nova provozovna se nejdiive musi upravit podle predstav majiteli Spojmont centra, na-
sledné se potidi vybaveni prodejny a kancelate a naskladni se zbozi. Upravy prostor se budou
skladat z postaveni sadrokartonovych pticek pro rozdéleni prodejny a kancelafe a nasled-

ného vymalovani mistnosti. Rozdé€leni mistnosti

Pro otevieni nové provozovny bude potieba nakoupit regalové vybaveni, trezor, prodejni
pult, pokladnu, pokladni a skladovaci systém (od spole¢nosti QPOS systém S.r.0.), etiketo-
vaci klesté, nabytek do kancelare, zbozi k dalSimu prodeji. Regélové sestavy budou od spo-
le¢nosti EXPO ZARIZENT OBCHODU s.r.0.. a EKOSTYREN s.r.0.. Vybaveni kancelate

bude pofizeno v prodejné Ikea.

Dotykova pokladna velmi usnadni provoz na obchod¢, k pokladnimu systému bude ptipo-
jena Ctecka ¢arovych kodu, pokladni tiskarna a pokladni zasuvka. K pokladné je mozné se

pfipojit vzdalené pies internet, takze na poboc¢ce v Uherském Brodé mohou majitelé sledovat
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skladovou zésobu pobocky v Luhacovicich a dodavat zbozi dle aktualni potfeby takze se

zbytecné v zasobach nebudou vézat velké mnozstvi finan¢nich prostiedki.

Zbozi se naveze z prodejny v Uherském Brodé a podle prodeje v prvnim mésici provozu se

zasoby budou dopliiovat podle stavu ve skladové evidenci.

13.3 Zbozi na provozovné

Zbozi bude identické jako to na prodejné v Uherském Brodg¢, ale vzhledem k tomu Ze v Uher-
ském Brodé je prodejna nékolikanasobné vétsi tak bude sortiment ze zaatku obsahovat jen
vybrané zbozi., které bude podle z4jmu rozsifovano poptipadé, pokud bude mit zakaznik
zajem o urcity vyrobek tak bude moznost jeho dodani z pobocky v Uherském Brodé. Uspo-
fadani zboZi na prodejné musi byt ptehledné. Dilezité je, aby od kazdého vyrobku bylo vy-
staveno dostate¢né mnozstvi kust a zdkaznik nemél z prodejny Spatny dojem jako u nékte-

rych konkurenti, kteti maji vystavené zbozi jen po par kusech, takze prodejna plisobi na

zakaznika prazdna. Spravné zaplnéni regalti je zobrazeno na nize uvedeném obrazku.

Obrazek 15 Spravné zaplnénda regalii (vlastni zpracovani)

Zbozi bude odebirano od znacek DeWALT, Black&Decker, Narex, Metabo, Makita, Bosch

a dalSich kvalitnich dodavatelii. Sortiment lze rozdé¢lit na nékolik kategorii:
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13.3.1 Spojovaci materialy

Do kategorie spojovacich materialti patii naptiklad Srouby, matice, podlozky, podlozky s gu-
mou, hiebiky, vruty se Sestihrannou hlavou, vruty do sadrokartonu, vruty samotezné do ple-
chu, vruty samoiezné, zavlacky, koliky a ¢epy v rtiznych velikostech a materialovém zpra-
covani

13.3.2 Vodoinstalaé¢ni a topenarské materialy

Z vodoinstalacnich a topenatskych materidlti budou v sortimentu zahrnuty vodoméry, tés-
néni a tésnici materialy, vodovodni baterie, plastové rozvody vody, hadice, odpadni systémy,
médéné rozvody vody, izolace potrubi, Vodoinstala¢ni tésnéni a sifony.

13.3.3 Elektrické naradi

Do elektrického natadi patii brusky, elektrické ntizky, pajky, elektrické pily, horkovzdusné
pistole, vrtacky a nahradni dily na elektrické natradi.

13.3.4 Elektromaterialy

Mezi elektromaterialy 1ze zafadit kabely, prodluzovaci kabely, instala¢ni krabice, rozvadéce,
jisti¢e, proudové chranice, vypinace a zasuvky, bezdratové zvonky, pfepét'ové ochrany, ba-
terie, akumulatory, nabijecky, pohybova ¢idla, spinaci hodiny a ¢asové spinace.

13.3.5 Tésnici prvky

Do oblasti tésnicich prvkl spadaji té€snici profily do drazky, tésnici profily nelepici, té€snéni
samolepici, tésnici flexibilni kartacky, té€snici liSty dvefi a vrat a fasaddni silikonové pasy.
13.3.6 Ruéni naradi

Zakaznici mohou z ru¢niho néfadi koupit dlata, francouzské klice, kladiva, klesté, imbusové
kli¢e, nizky na plech, ru¢ni hobliky, svorky a Sroubovaky.

13.3.7 Zahradni naradi

Do sortimentu zahradniho néfadi lze zatadit hrabég, lopaty, zahradni ntizky (rznych veli-

kosti), pily, ryce a sekery.
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13.3.8 Brusiva

Do skupiny brusiva se fadi kotouce ploché, kotouce tvarované, brousici kameny, brousici

kotouce, brusna houbicka, lestici kotouce.

13.3.9 Pujcovna naradi

Jak v Uherském Brodg¢, tak i v Luhacovicich bude zavedena pijcovna elektronafadi od zna-

éek DeWALT, Black&Decker, Narex, Metabo, Makita a Bosch.

13.4 Personal

Vybér zaméstnancti je velmi dilezitym krokem, protoze zaméstnanci prezentuji prodejnu.
Prodejni asistenti musi mit dobré komunika¢ni dovednosti ke zvladnuti piipadnych rekla-
maci ¢i stiznost, dobrou znalost o veSkerém sortimentu na prodejné, musi byt odpovédni,
aktivni a mit vysoké pracovni nasazeni. Jen motivovani pracovnici jsou aktivni a vstficni a
snazi se maximalné vyhovét kazdému prani zédkaznika. Spolecnost bude stimulovat své za-
meéstnance pomoci piispévku na stravovani ve formé stravenek, slevy 20 % na sortiment na

prodejné a piispévku na vanocni vecirek.

Vzhledem k tomu Ze se v oblasti stavebnictvi neustale vyvijeji nové vyrobky, tak je potieba
pravidelné Skolené kazdé tfi mésice na novinky ohledné€ materiald a vyrobki na prodejné.
Skoleni bude probihat vzdy mimo pracovni dobu na provozovné v Uherském Brodg a pro-

Skoleni budou jak zaméstnanci z Luhacovic tak 1 z Uherského Brodu.

Vsichni zaméstnanci budou obleceni v jednotném stylu a to konkrétné ve firemni tricku s lo-

gem spolecnosti a v tmavych kalhotach. Tricka ziskaji od svych zaméstnavatelt.
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Obrazek 16 Tricko damské Obrazek 17 Tricko panské

(vlastni zpracovani) (vlastni zpracovani)

Aby prodejni proces fungoval efektivng, tak musi zaméstnanci dodrzovat tyto kroky:

e Pfi vstupu do prodejny zakaznika pozdravit a nechat ho se rozhlédnout po prodejné.

e Zeptat se zakaznika, S ¢im mu mohou poradit.

e Jakmile se zjisti, co zakaznik hleda, tak mu nabidnout rizné materialové provedeni,
barvy popiipad¢ velikosti vyrobk.

e Vyrobek zakaznikovi rozbali a vysvétli, jaké jsou vlastnosti vyrobku.

e Zakaznika upozorni na akéni vyrobky anebo vyrobky souvisejici s tim, co si zékaz-
nik vybral.

e Po vlastnim nékupu se se zékaznikem rozlou¢i.
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14 MARKETINGOVY PLAN NOVE PROVOZOVNY
Marketingové cile Spojmont centra jsou:

e doplnit mezery na trhu v dané lokalitg;

e poskytovat kvalitni vyrobky a sluzby;

e dostat se do podvédomi potencionalnich zakaznik,

e Zziskat stal¢ zakazniky.

Cilové skupiny zde budou dvé a to firmy zabyvajici se stavebnictvim a primyslem a drobni
odbératelé, kteii jsou femeslnici, kutilové a zahradkari. Aby spolecnost ziskala co nejvice

zakaznikid pro novou provozovnu, je potieba realizovat marketingovou kampar.

14.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem nastrojii, které spole¢nost vyuziva k dosazeni marketingo-
vych cili. Sklada se ze ctyt zakladnich slozek, kterymi jsou produkt, cena, distribu¢ni cesty

a propagace.

14.1.1 Produkt

Produktem zde budou spojovaci materialy, vodoinstala¢ni materialy, elektrické nafadi, ru¢ni
naradi, zamky a kovéni, pfislusenstvi pro brouseni, fezani, svafeni a zahradkarské potieby.
Sortiment na prodejné bude zavisly podle poptavky zakaznikii. Spojovaci materialy, vodo-
instala¢ni materialy, pfisluSenstvi pro brouseni a fezani budou zabirat 80 % prodejny. Za-
timco ru¢ni naradi, zdmky a kovani a zahradkatské potfeby budou na prodejné po deseti
kusech od kazdého vyrobku. Zasoba zbozi na skladé se bude odvijet od prodeje v prvnim
mésici provozu. Vzhledem k tomu, Ze je hlavni pobocka v Uherském Brodé, tak v ptipade,

ze by dochézeli zasoby urcitych vyrobkd, tak se naskladni z Uherského Brodu.

14.1.2 Cena

Cena zbozi bude stejné jako na prodejn¢ v Uherském Brodé€. Nékteré vyrobky jsou levnéjsi
jak konkuren¢ni, jiné jsou zase drazsi, z ¢eho vyplyva, ze v konecném dusledku jsou srov-
natelné jako u konkurence, protoze spole¢nost neustale sleduje vyvoj cen na trhu. Ceny za
pujceni elektrického nafadi jsou u nékterych druhli vyssi a to je zplisobeno nejen tim, ze
konkurence puljcuje nafadi na 6 hodin zatim co Spojmont centrum na 8 hodin. Proto je

vhodné, aby spolecnost upravila svlij cenik ptijcovny podle konkurence.
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14.1.3 Distribuce

Distribuce vyjadiuje, jakym zptisobem se dostane zboZzi k zdkaznikovi. V ptipadé Spojmont
centra pijde o misto, ve kterém bude provozovna. Zbozi sem bude naskladiiovano z hlavniho
skladu spole¢nosti v Uherském Brod¢. Néklady na pfevoz zbozi budou zanedbatelné vzhle-
dem ke vzdalenosti obou provozoven. Zbozi nebude poskytovano jen prostfednictvim pro-
vozovny, ale zékaznici si budou moct objednat zbozi prostiednictvim telefonu nebo pomoci

e-shopu spolecnosti, ktery Spojmont centrum planuje jiz brzy vytvofit.

14.1.4 Propagace

Ze zacatku bude potieba velmi aktivni propagace nové prodejny, proto se musi vytvofit re-
klama do mistniho tisku, reklama v radiu, letdky a propagace ptes socialni sité. DalSim na-
strojem budou slevy na vybrané vyrobky, které se kazdy mésic budou obménovat. Tyto akce

budou slouzit k ptilakani novych zakaznikd.

14.2 Marketingova komunikace prodejny

Pti zaloZeni nové provozovny je potieba vytvofit dobry prvni dojem u zdkaznikl. Proto se
musi sestavit informativni letdky s adresou a zdkladnimi informacemi a nové prodejné
vcetné akénich vyrobka. Tyto letaky budou rozdavany promotérem v centru Luhacovic, vha-
zovany do schranek a dale budou na prodejné v Uherském Brod¢, kde bude také ve vyloze
velky plakat se stejnymi informacemi jako na letacich. Dalsi formy komunikace budou vi-
zitky s kontaktem. ProtoZze bude nova prodejna ze zacatku potiebovat velkou propagaci, je

vhodné vyuzit reklamu v mistnim zpravodaji a na mistnich radiich.

Podpora prodeje bude realizovana prostifednictvim slev béhem prvniho mésice prodeje a vér-
nostniho programu, ktery bude probihat dlouhodob¢. Slevy b&hem prvniho mésice budou
z vybranych kategorii sortimentu. Vzhledem k tomu, Ze si potencionalni zakaznici, kutilové
a femeslnici musi vybavit své dilny novym nafadim, které bude kvalitni a pfitom cenové
dostupné, tak na ného ziskaji slevu 20 %. Slo by napiiklad o slevy na vodovahy, roubovaky,
kladiva, a vybrané spojovaci materialy napiiklad Srouby, matice, hmoZzdinky, podlozky, ko-
liky a nyty.

Vérnostni program by fungoval permanentné od otevieni provozovny. Za kazdych utrace-
nych 200 K¢ by zakaznik ziskal 1 razitko, které by se zaznamenavalo do vérnostni karticky,

kde by byl maximalni pocet 10 razitek. Darky vyménou za karticky budou odstupniované
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podle poctu nabiranych razitek a budou se béhem roku obménovat. Odmeéna pro zakaznika

muze byt napiiklad:

5 razitek: Vrtaky do betonu DeWALT 5 kust v hodnoté 99 K¢

10 razitek: Organizér na naradi Sort Master v hodnot¢ 240 K¢

20 razitek: Sada 15 ks imbusovych klici NEO TOOLS v hodnoté 440 K¢

30 razitek: Zahradni ntizky Fiskars v hodnoté 520 K¢

40 razitek: Sada 75 kust bitli a vrtakl od znacky BLACK&DECKER Vv hodnoté 690 K¢
50 razitek: Sekera Fiskars v hodnot¢ 770 K¢

60 razitek: Aku Sroubovak od znacky BLACK&DECKER V hodnoté 890 K¢

Komunikace spole¢nosti prostiednictvim socialnich siti co nejrychleji a nejefektivnéji pfi-
laka potencionalni zdkazniky. Vhodné je vyuzit reklamu prostiednictvim facebookovych
stranek. Odkaz na n¢ je vhodné pridat jak na webové stranky spolecnosti, tak i na vizitky.
Na facebookovych strankéach spole¢nosti budou vzdy oznameny aktualni akce na prodejné,

provozni doba a kontakt na provozovnu.

14.3 Jednotny vizualni styl

Jednotny vizualni styl slouzi jak k vnitini, tak k vnéjsi prezentaci spole¢nosti pied vefejnosti.
Vizualni komunikace se sklada z barevného zpracovani loga, vizitek, reklamnich ceduli a
letakdl, reklamni vlajky a firemnich tri¢ek. Mistnost prodejny bude vymalovana v barvach

bila, modra a svétle Seda.

Logo bude stejné jako u provozovny v Uherském Brodég. Zakladnimi barvami jsou modré a

bila a pismo je Arial Black.

centrum

Obrazek 18 Logo Spojmont centra
(Spojmont.sweb, © 2009)
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Vizitky budou o rozméru 90x50 mm tisténé jednostrann¢ na bily matny papir. Soucasné
vizitky, které jsou k dispozici v Uherském Brod¢, se pozméni nejen svym stylem, ale také

pribydu kontaktni informace na novou prodejnu v Luhacovicich.

Prodejna zelezaistvi ® Plljcovna elektronaradi

Otviraci doba:
So 7.30-11.00

| DeWALY |
Marek Mikulinec

Prefensionsl ln‘;j
b & Suatoplukﬂecha 714 tel./fax: 572 635 230
ﬁ' 688 01 Uherskg Brod mobil: 608 771 669

- e-mall: spojmont@seznam.cz
www.spojmont.net

Obrazek 19 Soucasna vizitka Spojmont centra

(interni materialy)

centrum Otviraci doba:
So: 7:30 - 11:00

Spojovaci materialy, pGjcovna elektronaradi

Marek Mikulinec

Mobil 608 771 669
e-mail: spojmont@seznam.cz
www.spojmont.net

Telefon: 608 771 669 Telefon: 608 771 670
Svatopluka Cecha 714 Uherskobrodska 123
Uhersky Brod Luhacovice

688 01 763 26

Obrdazek 20 Navrh nové vizitky (vlastni zpracovani)

Spolecnost si musi pofidit exteriérové poutace na prodejnu, kterymi napiiklad bude vodéo-
dolna venkovni vitrina o rozmérech vyska 1000mm, sitka 700 mm a hloubka 40mm, ve které

budou aktualni akéni vyrobky na prodejné.

Pro zlepSeni viditelnosti oznaceni prodejny je vhodné vyuzit u reklamni vlajku Polyflag, na
které bude natisténo pouze logo spole¢nosti. Material se vyznacuje vysokou odolnosti proti
UV zéfeni a povétrnostnim podminkam, takZe zarucuje stdlobarevnost. Pro spolec¢nost se

%

hodi reklamni vlajka ve tvaru C o rozmérech Sitka 80 cm a vyska 340 cm.
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15 NAKLADOVA ANALYZA

Nakladova analyza se sklada z naklada, které bude tieba vynalozit pfed otevienim pobocky
a provoznich néklada. Pfed otevienim nové provozovny se musi zaplatit marketingové na-
klady a naklady na vybaveni provozovny. Provozni naklady se budou kazdy mésic skladat
ze mzdovych nékladii, najemného, vydaji na energie a nakladi vynalozenych na nékup

zboZi.
15.1 Marketingové naklady

Pted otevienim pobocky je tfeba vynaloZzit ndklady na marketing a to konkrétné:

Tabulka 9 Ndklady na marketing (viastni zpracovaini)

Naklad Castka
Letaky 5300 K¢
Plakat do vylohy format A3 27 K&
Vizitky 920 K¢
Reklama v mistnim tisku 2 614 K¢
Reklama v radiu Impuls 10 800 K¢
Reklama v radiu Kiss publikum 11 880 K¢
Tricka s logem 2400 K¢
Naklady celkem 33941 Ké

Reklamni letaky s podrobnostmi o nové oteviené prodejné a vizitky s kontaktem na prodejnu
budou objednany u spolecnosti Eltisk. Letaky by byli ve formatu A5 barevné ve firemnich
barvach a to bila a modra. Cena za jeden list je 5,30 K¢ a pfi 1000 ks to vychéazi na 5300 K¢.
Dale se vytiskne barevny plakat ve formatu A3 do vylohy prodejny v Uherském Brodé¢, kde
budou zakladni informace o nové prodejné i véetné akénich vyrobkt. Cena u vizitek je
2,30 K¢ za kus a jejich pocet by byl 400 ks, takze celkovy naklad za n¢ by byl 920 K¢. Jak
vizitky, tak letacky a reklama v mistnim tisku by byli v jednotném vizualnim stylu. Luhaco-
vické noviny jsou distribuovany zdarma jednou za mésic vzdy prvni den v mésici a to v

nakladu 2100 kust pro vSechny domécnosti v Luhacovicich.
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Cena inzerce 10,- K& cm?+21% DPH, $itka inzeratu 6 (12, 18) cm, vyska min. 2cm , max.
24 cm. Takze pii formatu reklamy Siika 18 cm a vySka 12 cm by cena byla pfiblizné
2614 K¢. Ceny reklamy v radiu Impuls jsou zavislé podle Casovych pasem. Vzhledem
k tomu, jaka je cilova skupina spole¢nosti, je vhodné zvolit ¢asové pasmo 9-12 hodin a
12- 15 hodin. Cena je 450 K¢ za spot o délce 10 sekund. Pokud se bude spot opakovat 12x
denné, tak je celkova cena 10 800 K¢. Pokud by si spole¢nost vybrala reklamu v radiu Kiss
publikum tak by cena byla ve stejném ¢asovém rozmezi 495 K¢ za spot o délce 10 sekund,
pii opakovani 12x 11880 K¢.

Tricka s logem spolecnosti vyrobi firma Eltisk. Naklady na jedno tricko budou ve vysi

200 K¢, takze pii tiech prodejnich asistentech, kdy kazdy bude mit 4 ks tricek budou celkové

naklady na jejich potizeni 2400 K¢. Barva tricek bude ,,Kralovskd modra“ a logo bude v roz-

meérech 13x3 cm. Na nize uvedenych obrazcich jsou mozné névrhy pro grafické zpracovani

tricek.

15.2 Naklady na vybaveni provozovny

V nize uvedené tabulce jsou rozepsany ceny jednotlivého vybaveni prodejny véetné DPH.
Tabulka 10 Ndklady na vybaveni provozovny (vlastni zpracovani)

Polozka Pocet kusii | Hodnota v K¢ celkem

Regalova sestava vyska 140 cm, délka 1 6 848 K¢

100cm oboustranna

Regalova sestava vySka 180cm, délka | 5 20 475 K¢

100cm jednostranna

Regal s plastovymi boxy vyska 160 cm, | 3 10496 K¢

délka 80 cm, jednostranny

Prodejni pult délka 100 cm, vyska 90 cm, | 1 4 477 K¢
Sirka 60 cm

Stiil 1 819 K¢

Zidle 1 1290 K¢

Skrin s poradacem 1 2490 K¢
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Trezor s klicovym zamkem 1 2 520 K¢
Dotykovy pokladni systém 1 24 500 K¢
Ctec¢ka ¢arovych kédi 1 520 K&
Pokladni zasuvka 1 1293 K¢
Zbozi do prodejny 180 000 K¢
Venkovni vitrina s plakaty akéniho zbozi | 1 5990 K¢
Naklady na vybaveni celkem 205 963 K¢
Naklady na zednické a malifské upravy 15 000 K¢
Naklady na oteviceni provozovny 220 963 K¢
Celkem

Celkové néklady pied otevienim pobocky budou ¢init ptiblizné¢ 220 963 K¢.

15.3 Mzdové naklady

Otviraci doba pobocky by byla ve vSedni dny od 7: 00- 17:00 hodin a v sobotu od 8:00-

11:00 hodin, proto ptijde o jednosménny provoz, kde budou k dispozici tfi asistentky prodeje

a jeden vedouci pobocky. Potencionalni zaméstnanci budou vybirani pomoci vybérového

fizeni, na kterém pfedvedou své odborné znalosti ohledné sortimentu spolecnosti a prodejni

schopnosti. Udaje v tabulce zaznamenavaji ¢istou mzdu zaméstnanct a naklady zaméstna-

vatele za socialni a zdravotni pojisténi.

Tabulka 11 Mzdové naklady (viastni zpracovani)

Hodinova Pocet Mzda Mzdové naklady

sazba zameéstnavatele

hodin za mésic

Prodejni asis- | 80 K¢ 160 12800 K¢ | 20 900 K¢
tentka 1
Prodejni asis- | 80 K¢ 160 12800 K¢ | 20900 K¢

tentka 2
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Prodejni asis- | 80 K¢ 160 12800 K¢ | 20 900 K¢
tentka 3

Naklady celkem 38400 K¢ | 62700 K¢

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze mzdové naklady na zaméstnance provozovny budou

62 700 K¢ mésicné.
15.4 Najemné

Spole¢nost bude kazdy mésic platit ndjemné ve vysi 7000 K¢ pronajimateli budovy a navic
dalsi 2000 K¢ na zalohy na energie, které se budou skladat z poplatkli za vodu, plyn, elek-
trickou energii, poplatky za svoz komunalniho odpadu. Celkové naklady na najemné tedy

budou v hodnoté 9000 K¢&.

Néklady na pofizeni zbozi se budou kazdy mésic odvijet podle prodeje a aktualnich potieb
zakaznikl. Provozni naklady pobocky ¢inni mési¢né celkem tedy 71 700K ¢. Naklady béhem
prvniho mésice se budou skladat jak z provoznich, tak i z téch vynalozenych pied otevienim

pobocky a to v celkové hodnoté 326 604 K¢.
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16 CASOVA ANALYZA

Projekt otevieni nové provozovny spolecnosti Spojmont centrum byl rozdélen do deviti ¢in-
nosti, které jsou fazeny podle abecedy A-I. Jednotlivé kroky na sebe navazuji a doba jejich
trvani je ve dnech. Casova analyza je vytvofena v programu WinQSB pomoci metody CPM
(analyzy kritické cesty). Zacatkem projektu je vybér lokality pro otevieni nové pobocky.
Tento krok se bude skladat nejdiive ze zvoleni vhodného mésta a konkrétnich komer¢nich
prostorti pro novou provozovnu. Jakmile se podepiSe ndjemni smlouva, tak nastane rekon-
strukce prostort do zddané podoby. Po vybaveni prodejny se musi majitelé rozhodnout, jaké
zameéstnance vybere na pobocku. Proto udé€laji ptijimaci pohovor, ze kterého vyjdou pouze
vhodni a kvalifikovani zaméstnanci, ktefi budou néasledné proskoleni ohledné€ provozu a sor-
timentu. Nasledujicimi kroky bude urc¢eni sortimentu pro pobocku a jeho naskladnéni. Jesté
pred otevienim provozovny je nutné zvolit vhodnou marketingovou komunikaci, kterd po-
vede ke zviditelnéni spole¢nosti. Poslednim krokem je samotné otevieni nové provozovny.

Harmonogram projektu je zobrazen v nize uvedené tabulce.

Tabulka 12 Cinnosti projektu (viastni zpracovani)

Cinnost | Popis ¢innosti Doba tr- | Predchazejici
vani c¢innost
(dny)

A Vybér vhodné lokality 10 -

B Podpis najemni smlouvy 1 A

C Rekonstrukce provozovny 5 B

D Vybaveni prodejny 3 C

E Vybér zaméstnancii 10 A

F Vybér sortimentu 2 A

G Naskladnéni zbozi 3 D

H Marketingova komunikace 5 A

I Otevieni nové provozovny 1 G
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A
B
Cc
D
E
F
G
H

I

OrorrOodp

Obrdazek 21 Cinnosti projektu (viastni zpracovani)

Pomoci WinQSB byla ziskana nize uvedena tabulka, ze které vyplyva, ze nejkratsi doba trvani
projektu je 23 dni. Vysledkem CPM je, Ze existuje pouze jedna kriticka cesta. Cely projekt je

graficky vyobrazen pomoci sitového grafu na obrazku.

= I 6O M mD O @ >

Project
Number of

Obrazek 22 Casova narocnost (viastni zpracovani)
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Obrazek 23 Sitovy graf (vlastni zpracovani)

Za spravnou realizaci projektu bude zodpovédnych vice osob a to konktrétné:

Tabulka 13 Cinnosti projektu (viastni zpracovani)

Cinnost

Odpovédna osoba

Vybér vhodné lokality

Vsichni majitelé, autorka projektu

Rekonstrukce provozovny

Marek Mikulinec

Vybaveni prodejny Miroslav Mikulinec
Vybér zaméstnanct Marta Mikulincova
Vybér sortimentu Marta Mikulincova

Naskladnéni zbozi

Miroslav Mikulinec

Marketingova komunikace

Marek Mikulinec
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17 RIZIKOVA ANALYZA

Pti tvorbé kazdého projektu je nutné vytvoftit rizikovou analyzu, kterd zhodnoti pravdépo-
dobnost moznych hrozeb. V niZe uvedené tabulce jsou rozebrany mozné rizika a jejich dopad
na projekt. Rizika jsou ¢lenény do téech kategorii a to na:

e Nizké riziko: 0- 0,14

e Stfedni riziko: 0,15-0,34

e Vysoké riziko: 0, 35- a vice

Tabulka 14 Rizika projektu (viastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost | Vliv Vysledek
rizika

Nedostatek financi na projekt 0,3 0,9 0,27

Nespravna volba zaméstnanci 0,5 0,7 0,35

Vypadek dodavatele 0,2 0,7 0,14

Nizka navstévnost 0,6 0,7 0,42

Zvyseni cen dodavatelu 0,5 0,5 0,25

Nejveétsim rizikem, které mize nastat, je, Ze prodejna bude mit nizkou navstévnost respek-
tive malé trzby. Tomu lze pfedchazet vhodné zvolenou marketingovou komunikaci pro-

dejny.

Nespravna volba zaméstnancli mize byt také velkym rizikem, protoze zaméstnanci tvofi
spolecnost a buduji jeji dobré jméno. Proto se pii vybéru zaméstnancii musi hodnotit jejich
znalosti v oblasti spojovacich materialti a vodoinstala¢nich materialt, praktické zkusenosti
s jednanim se zdkazniky. Aby méli zaméstnanci komplexni znalosti o celém sortimentu a
mohli poskytnout zdkazniklim potfebné informace, je tieba je pravidelné proskolit o vSech
materidlech. Pokud se provede fadné vybérové fizeni, kde budou zaméstnanci ohodnoceni

z vice hledisek, tak toto riziko nemusi nastat, ale u nékterych zaméstnancti se jejich pracovni
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nasazeni projevi az ¢asem, proto musi byt vSichni na stejné pracovni pozici a proskoleni
stejné, aby v piipad¢ vymény zaméstnance nenastal problém s tim, Ze ostatni nebudou do-

state¢né kvalifikovani.

Nedostatek financi na projekt je stiednim rizikem, které mtize znacné ovlivnit jeho dalsi
realizaci. Pokud nebude mit spole¢nost dostatek financi, tak to muize fesit pomoci uveéra,
eventualnd zménou v projektu. Uprava v nakladech na vybaveni provozovny, anebo vybréani

jiného sortimentu zbozi bude vhodnym opatfenim pro snizeni piivodnich néklada.

Spolecnost ma velké mnozstvi dodavatelli a zvyseni cen od jednoho dodavatele neni velkou
hrozbou, ale v ptipadé ze zvysi ceny vSichni dodavatelé, tak na to musi Spojmont centrum

rychle reagovat upravou cen s ohledem na ceny konkurence.

Jako nizké riziko je hodnocen vypadek dodavatele. Vzhledem k tomu, ze ma spole¢nost
velké mnozstvi dodavatelt, od kterych zbozi nakupuje, tak v tomto ptipad¢€ je mozné vyftesit
problém zvolenim jiného dodavatele s podobnym sortimentem zbozi poptipad¢ mit dosta-
teCnou zasobu zbozi nejen na provozovné v Luhacovicich ale i na provozovné v Uherském

Brodé.
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18 PRINOSY PROJEKTU

Pokud se bude podnikani dobie vyvijet, tak mohou vzniknout jak finan¢ni, tak nefinancni

vvvvvv

» posileni znacky Spojmont centrum

» spoluprace s novymi obchodnimi partnery

» zvyseni zisku

» zaméstnani novych zaméstnancu.
Vsechny pfinosy projektu spolu souviseji. Diky otevieni nové pobocky v jiné lokalité se
roz§ifi podvédomi o spole¢nosti, které piivede do prodejny nové zakazniky, jak drobné spo-
ttebitele, tak 1 vétsi firmy, které povedou ke dlouhodobéjsi spolupraci. Vybér kvalitnich za-
méstnanct povede k budovani spolecnosti, protoze za ptijemnymi prodejnimi asistenty, ktefi
dobie poradi kazdému zakaznikovi, se spotiebitelé radi vraceji. Vzhledem k tomu, Ze spo-

le¢nost funguje uz delsi dobu, tak bude financovat projekt z vlastnich zdroju.

Z ekonomického hlediska se spole¢nosti navysi trzby za prodejnu v Luhacovicich. Odhad
trzeb je velmi slozity, protoze je zavisly na mnoha faktorech. Proto v prvnim roce byly ur-
Ceny piiblizné primérné mesiéni trzby podle trzeb v Uherském Brodé piiblizné na
200 000 K¢ a primérné néklady na zbozi budou pfiblizné 150 000 K¢. V dalsich letech se
ptedpoklada narust trzeb na 300 000 K¢ a ndklady na zbozi budou 225 000 K¢. Ve tfetim
roce se piredpokladaji trzby ve vysi 500 000 K¢ mési¢né a ndklady na zbozi jsou vycisleny

na 375 000 K¢ taktéz za mésic.

Tabulka 15 Vysledek hospodareni (vlastni zpracovani)

Rok Primérné Primérné ro¢ni | Rocni naklady na Vysledek

naklady na zboZi | provoz prodejny

rocni trzby hospodareni
celkem
1. | 2400000Ke¢ 1 800 000 K¢ 2881 363 K¢ - 481 363 K¢
2. | 3600000 K¢ 2700 000 K¢ 3560 400 K¢ 39 600 K¢

3. 6 000 000 K¢ 4 500 000 K¢ 5360 400 K¢ 639 600 K¢
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Vzhledem k vynaloZzenym nakladiim na vybaveni provozovny bude v prvnim roce ziejmeé
spolecnost ve ztraté. Tento fakt mize ovlivnit i to, Ze 0 nové pobocce nebude veédét dosta-
te¢né mnozstvi potencionalnich zakazniki. V dalSich letech by se situace méla zlepsit a trzby
a vysledek hospodateni porostou. Béhem celého projektu by se pribézné mél sledovat jeho
pribéh, aby byly vSechny rizika odstranény jesté pred tim, nez ohrozi chod provozovny.

Proto je vhodné kazdy mésic sledovat vyvoj trzeb a nakladi na zbozi na prodejné.
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19 ZHODNOCENI PROJEKTOVE CASTI

Podkladem pro projekt byla analyticka ¢ast této diplomové prace, podle které se stanovila
kritéria pro vybér vhodné lokality pro novou provozovnu. Nasledn€ jsou porovnany mésta
Uherské Hradist¢ a Luhacovice. Z analyz vyplynulo, Ze vhodnym méstem budou Luhaco-
vice a spoleCnost si vybirala podle predem urcenych kritérii ze trech moznych alternativ
prondjmi, a to konkrétné na ulici Druzstevni, Uherskobrodské a Masarykové. Po zhodnoceni
vSech pozadavkl byly nakonec vybrany nebytové prostory na ulici Uherskobrodska, které
bude potieba upravit, aby vyhovovaly potfebam spole¢nosti na novou pobocku. V dalsi ¢asti
projektu je rozebrano, jak se ma postupovat pti zakladani nové provozovny. Od vybéru vy-
baveni prodejny, pies sestaveni prodejniho sortimentu, po uréeni vhodného personalu pro-
dejny. Podle cilt spolec¢nosti se urcil marketingovy plan, ktery se sklad4 z marketingového

mixu, komunikace spole¢nosti a podrobného rozebrani vizualni prezentace Spojmont centra.

Pred vytvorenim projektu je tfeba identifikovat vS§echny mozné rizika a piinosy, které pii-
nese. Nakonec byla provedena ndkladova, casova a rizikova analyza, kterd projekt zhodno-
tila. Hlavni pfinosy projektu posileni zna¢ky Spojmont centrum, spoluprace s novymi ob-

chodnimi partnery a zvySeni zisku.
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ZAVER

Cilem této prace bylo vytvoieni projektu zaméieného na otevieni nové provozovny spolec-
nosti Spojmont centrum. Teoreticka ¢ast je vénovana zakladnim pojmtm z oblasti podni-
kani, maloobchodu, malych a stfednich podnikii, postupu pti zalozeni podniku a podnikatel-
ského planu. V teoretické Casti se nachazi situacni analyza, ktera se sklada z PEST analyzy,
Porterova modelu péti konkurencnich sil, GE matice, Benchmarkingu a SWOT analyzy. Za-

vér teoretické ¢asti je vénovany k budovani znacky.

Praktické cast zacina popisem historie, organizacni struktury, strategii, vizi a cili spolec-
nosti, prodavaného sortimentu a nabizenych sluzeb. Dale byla provedena situa¢ni analyza,
ze které vyplynulo, ze v odvétvi je mnoho konkurentd, ale kazdy se zamétuje jen na vybrany
Nejvétsimi konkurenty jsou RP centrum a Fastek, ktefi byli porovnavani v oblasti kvality
zbozi, komunikace s okolim, kvality sortimentu nabizené¢ho zbozi. Kvalitou jsou na tom
vSechny spole¢nosti srovnatelnég, a proto bude muset Spojmont centrum zlepsit svou reklamu
a celkovou komunikaci se zakazniky, aby ziskalo co nejvice potencionalnich odbératelii.
Nejvice drobnych zakaznikl je z Uherského Brodu a Luhacovic. Z analyz proto vyplynulo,
ze je vhodné otevfit novou provozovnu v Luhacovicich. Z aktudlni nabidky realitnich kan-
celafi bylo vybrano nékolik komerénich prostorti vhodnych pro novou provozovnu. Ty byly
zhodnoceny v projektové ¢asti podle nékolika kritérii. Z nabidky vyhovovaly nejvice neby-
tové prostory Vv ulici Uherskobrodska, které maji vlastni parkovis$té a mési¢ni najem je za
ptijatelnou cenu. ProtoZe ma spole¢nost urcitou piedstavu o tom, jak by méla pobocka vy-
padat, tak budou nutné mensi zednické Upravy. Projektova ¢ast popisuje postup pii otvirani
nové pobocky od vybaveni az po personal na prodejné. V zavéru byla provedena ¢asova,
rizikové a nakladova analyza projektu a jsou rozehrany piinosy, které pro spole¢nost bude
mit. Hlavni pfinosy projektu jsou posileni zna¢ky Spojmont centrum, spoluprace s novymi

obchodnimi partnery a zvyseni zisku.
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