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Resumé

Otevieni nové podnikové prodejny firmy TECHNOLEN a.s.

Nasledujici bakalafska prace by méla slouzit jako zjednodudeny navod k postupu pfi
zakladani poboc¢ky podnikove prodejny se zbozim pro volny ¢as, kempink a karavanink.
Cilem prace je vytvofeni navrhu, kterv by mohl byt pouzit pii realizaci zakladani poboc¢ky

podnikové prodejny.

V prvnich dvou kapitolach je popsana historie a ¢innost celého podniku a prodejny a jejich
vzajemny vztah. Tteti a Ctvrta kapitola se vénuje duvodum otevieni pobocky a vlastnimu

navrhu.



Summary

The opening of the new place of sale of the company TECHNOLEN a.s.

The following banchelor's work should serve as a simple instruction in the process of
establishment of the new place of sale with the camping, caravaning and outdoor goods. The
object of the work is a creating the proposal which could be used for realization the

establishment of the new place of sale.

In the first two chapters are described the history and function both of the whole company
and the shop and their mutual relationship. The third and fourth chapter are devoted to an

opening reasons and the proposal itself.
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1. Uvod

Vysokoskolské studium nam nabizi ziskani mnoha informaci, které bychom méli uplatnit
v praxi. Jelikoz teorie nemize zcela vystihnout veskeré déni ve spole¢nosti. je potfeba uz
béhem studia ziskavat pracovni a jiné zkuSenosti. Mnoho dnesnich studenti bude
v budoucnu rozhodnuti vydavat a ne je pouze prijimat. S vvdanim souvisi 1 pfevzeti
zodpovédnosti a kazdy z dneSnich studentu muze jednou stat pfed rozhodnutim, zda si
zalozit vlastni obchod, firmu ¢i spole¢nost. Kazdy student by mél mit pfedstavu o tom, co
chce jednou délat, ¢im se chce zabyvat a svoji snahu zaméfit na splnéni svych cilu a
ambici. Mn¢ osobné¢ se libi predstava zalozeni ¢1 koupeni vlastni firmy a pokud okolnosti a
moznosti dovoli, rad bych se vydal touto cestou. Proto jsem se rozhodl vybrat téma, ktere

souvisi se zakladanim nové prodejny.

Zalozeni nove prodejny obnasi mnoho ukonu a je spjato s velkymi riziky. Mezi nejvétdi
patii dostate¢na zasoba financi, ale v pripadé podnikové prodejny firmy Technolen a.s.
neni toto riziko tak vysoké, protoze ma prodejna dobré finan¢ni zazemi v celé spole¢nosti.
Myslenka zalozeni noveé prodejny navazuje na Sirokou oblast ekonomie, financi,
marketingu a managementu. Velice dulezitymi faktory pri zakladani prodejny je vybér
mista, prodejni politika, personal a distribuce. Konkurence se v zadném pfipadé nesmi
podcenovat, ale zaroven by se neméla precenovat. Tato prace ma ukazat aspekty, kter¢ jsou
vyznamné pi1 zakladani a fungovani prodejny. problémy, se kterymi se pii takovéto

¢innosti mohu setkat a prekazky, které se museji pfekonat.



2. Charakteristika podniku

Akciova spole¢nost TECHNOLEN TT sidli v podkrkono3ském mésté Lomnice nad
Popelkou. Tato firma se zabyva textilni vyrobou pro ruzné acely. V minulosti patfila jeji
konfek¢ni vvroba s ro¢ni produkci 150 — 200 tisic bavinénych stanu k nejvétsim v Evropé.
V té dobé Technolen tkalcoval a upravoval k celé fadé stana bavinéné stanovky, molino a
latkoviny. V soucasnosti si tkaniny ke zpracovani prevazné nakupuje a jeho vyroba
zahrnuje celou fadu produktu, ke kterym patfi zeyména technické tkaniny pro ruzné ucely
( napf. filtrovani kapalin ), tkaniny pro naneseni PVC a konfekéni vyroba, kde se

zpracovavaji vlastni a nakoupené¢ tkaniny.

2.1. Historie podniku

Uz ve 2. pol. 18. stol. si lomnicky purkmistr Antonin Slechta, potomek staré¢ho a slavného
ceského rodu Slechtii ze Vsehrd, uvédomil vyznam Inu, ktery byl charakteristicky pro
podhorske oblasti, a zalozil ve mésté Lomnice nad Popelkou vyznamny tkalcovsky cech.
Velka francouzska revoluce v zavéru stoleti zpusobila zpretrhani obchodnich vazeb se
svétem. V t¢ dobé s Antoninem Slechtou zac¢ina pracovat jeho syn Petr August Slechta,
ktery se dokaze prizpusobit novym pomérum, a na misto zahraniénich trhu se obraci na
odbératele domaci. O ¢esky textil zac¢ina byt ve svété zajem poté. co vroce 1806
francouzsky cisar Napoleon Bonaparte uzavira evropsky kontinent anglickému obchodu,
ktery dosud ovladal evropsky trh. Otci piijizdi pomoci dalsi z rodu Slechti syn Petr Karel
Slechta a 18. ledna 1808 je zaprotokolovana firma PETR AUGUST SLECHTA A SYN
Vroce 1809 zastavuje francouzska armada kolonu se Slechtovym zbozim mificim do
Benitek. Po nasledné Slechtové intervenci saim Napoleon Bonaparte rozhoduje o
satisfakci za utrpénou ztratu a Slechtovi je vyplacena plna hodnota zabaveného zbozi. Poté
podnik pfekonava nékolik krizi, ale vletech 1823 az 1828 zaziva konjunkturu a
zaméstnava 12 tisic délniki. Po smrti zakladatele podniku Petra Augusta Slechty v roce
1839 piebira fizeni podniku jeho syn Petr Karel a pod jeho vedenim podnik prosperuje,
prosazuje se na sveétovych trzich a béhem Casu ziskava fadu ocenéni z vyznamnych vystav

( zlaté medaile ze I11. primyslové vystavy ve Vidni v r. 1845, ze Svétové vvstavy v Pafizi
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vr. 1867, ze Svétové vystavy ve Vidni vr. 1873 a za tady dal3ich ). Postupujicimi léty se
roziituje sortiment vyrobkii a v roce 1910 Bedfich Slechta stavi mechanickou tkalcovnu.

Ta se stava postupné zakladnim zavodem pozdéjsiho podniku. Zfizuje se upravna,
konfekce a k vyrobé platna pristupuje vyroba plachtovin, plachet a filtra¢niho matenalu.
Rozviji se vyroba Sirokého sortimentu komer&niho zbozi, Bedfich Slechta rozsifuje podnik
koupi dalsich zavodi nejen v Lomnici nad Popelkou. Pozdéji ve vedeni podniku zustavaji
Petr a Bedrich Slechtové, v roce 1939 se viak firma méni na TEXTILNI ZAVODY P.A.
SLECHTA A SYN. akciova spole¢nost. Po valce v roce 1949 ziskava firma svaj dnesni
nazev TECHNOLEN. I kdyZ jméno Slechtii dnes v nazvu firmy chybi, uspéchy podniku,

ktervch pod vedenim nékolika generaci rodu dosahl, jsou uctyhodné.

Od povalecnych let do soucasnosti se struktura podniku TECHNOLEN castokrat ménila,
podnik byl rozsifovan, ¢i zuzovan. K posledni velké zméné pred rokem 1989 doslo v roce
1988: vy¢lenénim z vyrobni hospodarské jednotky Lnarsky prumysl Trutnov byl vytvoren
statni podnik TECHNOLEN. Zmény po roce 1989 byly rychlé a zasadni. K 1.12. 1990 byl
z puvodniho velmi vyznamného zavodu 08 Svitavy vytvoren samostatny statni podnik
SVITAP. k 27.3. 1991 byla zaloZzena akciova spole¢nost TECHNOLEN se stoprocentni
statni ucasti, k 1.5.1992 byla akciova spolecnost TECHNOLEN v ramci kuponové
privatizace plné privatizovana. Privatizovan byl majetek v hodnoté 454 milionu korun.
Nejvétsi podil na majetku ziskaly investiéni privatizaéni fondy - 76,4 % , drobni akcionar
pak 5.3 %. Méstskym ufadum v Lomnici nad Popelkou a v Hlinsku pfipadlo 5 % majetku,
stejny podil pfipadl na opravnéné restitu¢ni naroky. Ve fondu narodniho majetku na dal3i
restituce nerozdéleno zustava 8.3 % privatizované hodnoty spole¢nosti. V roce 1994
vstupuje do podniku belgicka firma Wittock a anglicky finan¢ni fond Fleming. Zahrani¢ni
partnefi maji v drzeni 48,48 % firmy, Ceské strané nalezi 51,52 %. Nazev firmy se méni na
TECHNOLEN WF a.s. Tato zména znamenala prisun financi a moznost investic zejména
v oblasti vyroby PVC plachtovin a nanosovani. Bohuzel nebyl uskuteénén zamér pfesunu
vyroby nanosovani PVC plachtovin o §ifi 3-4 m. Investi¢ni plany zustaly rozpracované, ale
neuskutetnéné a firma se opét dostala do finan¢nich problému, které vyustily k ukonéeni
spoluprace s firmami Wittock 1 Fleming. V letech 1998-1999 firmu kupuje némecky
podnikatel pan Daun, resp. jeho firma MEHLER. Pan Daun postupné skoupil veskeré

akcie a dluhy u Komer¢ni banky a Evropske banky. Timto krokem piesla cela spole¢nost



TECHNOLEN pod némecké vedeni. S novym majitelem piisly i zcela zasadni organiza¢ni
zmény, které podstatné upravuji podminky ve viech divizich. Nazev divize se rusi a

vznikaji tzv. obchodni jednotky, které jsou vytvofeny ze staré divize nebo spojenim vice
divizi. Vznikaji tak ¢tyfi obchodni jednotky. V dal3ich letech je pocet obchodnich jednotek
zuzen na tii, kdyz je zrusena obchodni jednotka ¢tyfi. Soucasny nazev je Technolen TT

a.s., piicemz TT znamena technicky textil. [9]

2.2. Popis ¢innosti

Spole¢nost TECHNOLEN technicky textil as. je v soucasnosti podnikem skupiny
MEHLER, ktery se pfedeviim zabyva vyrobou textilii, tkalcovanim tkanin a ¢asteCného
finalniho zpracovani téchto tkanin v provozech nanosovani PVC a konfekce. V soucasnosti
se podnik sklada ze ¢tyf obchodnich jednotek, které maji oznaceni OJ 1-4. Obchodni
jednotka 1 a 3 maji sidlo v Lomnici nad Popelkou, obchodni jednotka 2 sidli v Jilemnici a

obchodni jednotka 4 v Hlinsku.

Obchodni jednotka 1 ma dvé zakladni ¢asti. Prvni je tkalcovna podkladovych tkanin pro
nanosovani v §ifi 2 a vice metri. Druha ¢ast je nanosova upravna zabyvajici se vyrobou
PVC plachtovin z podkladovych tkanin tkalcovny. Nanosova upravna ma mistné

odlouceny provoz od OJ1. Nachazi se vedle budovy OJ3, ale spada pod vedeni OJ1.

Obchodni jednotka 2 ma sidlo v Jilemnici, tvori ji také dvé ¢asti. Jsou to tkalcovna
technickych tkanin a konfekce. Tkalcovna se zabyva produkci tkanin pro stavebni ucely a
dale napriklad vyrobou filtra¢nich tkanin pro prumysl. Konfekce navazuje na tkalcovnu

zpracovanim té€chto filtraénich tkanin na konfekéni vyrobky pro kapalné a vzdusné filtrace.

Obchodni jednotka 3 je pro acel této prace nejdulezitéjsi. protoze pod ni patii podnikova
prodejna. OJ3 se déli na Ctyfi Casti, z nichz dvé jsou nejpodstatnéjsi. Jedna se o sportovni a
technickou konfekci a na né navazujici opravnu stani a podnikovou prodejnu. Sportovni
konfekce se zabyva vyrobou stanu, sluniki, pristfeSka, verand k privésam a dalsich

vyrobki pro kempink. Technicka konfekce vyrabi velkoprostorové stany. autoplachty,



fazonové (tvarované) a rovné plachty a rizné jiné technické konfekéni vyrobky. Opravna
stanti poskytuje servis pro zakazniky a také zajist'uje zakazkovou vyrobu. Podnikova

prodejna prodava kempinkové produkty vlastni vyroby, ale 1 nakoupené vyrobky. Jedna se
o ruznorodé produkty uréené pro pobyt v piirodé a dale napfiklad rybarské potreby, metraz
na stany, nahradni dily ke stanum a jiné podobné vyrobky. Sortimentem podnikove

prodejny se budu podrobnéji zabyvat v kapitole sortiment.

Obchodni jednotka 4 v Hlinsku je tkalcovna.

Majetkovy vztah Iépe vystihuje nasledujici ¢ast vyymuta z vyrocni zpravy.

Technolen technicky textil a.s. Lomnice nad Popelkou, Slechtova 860 je sou¢asti podnikii
skupiny Mehler AG Fulda, Némecko. Technolen technicky textil a.s. byla zalozena dne
1.7.1994 vkladem spole¢nosti Technolen as.. Slechtova 860, Lomnice nad Popelkou.
Valnou hromadou dne 08.12.1998 byl schvalen vstup némeckych partnert do spole¢nosti.
Navysenim zakladniho kapitalu o 300 mil. K¢, které bvlo zapsano do OR dne 15.02 2001,
ziskala spolecnost Mehler AG, Edelzeller Strasse 44, Fulda, Némecko majoritu ve
spolecnosti a stala se tak osobou ovladajici. Po vy3e uvedeném navyieni zakladniho

kapitalu je nové rozdéleni akcii nasleduyici:

Akcie Hodnota % podil
Mehler AG. Edelzeller Str. 44, Fulda 60 762 297 303 811 485 99 63
TIS, Driehoek 2A, 9451 Kerksken 227 701 1 138 505 0,37
Fyzické osoby 2 10 0.00
Celkem: 60 990 000 304 950 000 100,00

Ovladajici osoba:
Mehler AG, Edelzeller Strasse 44. Fulda. Némecko

Ovladana osoba

Technolen technicky textil a.s., Slechtova 860, 51251 Lomnice n. Pop, CR (7]
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3. Charakteristika podnikové prodejny

3.1. Vznik prodejny

Podnikova prodejna firmy TECHNOLEN je pomémé mladou zalezitosti. Zatimco samotna
firma TECHNOLEN vznikla jiz v roce 1808, vznik soucasné podnikové prodejny se datuje
do devadesatych let dvacatého stoleti. Piestoze podnikova prodejna existovala jiz fadu let,
jednalo se viceméné o prodej metraze a jinych produktu prevazné technolenské vyroby a z
hlediska obchodu to nebyl tak kultivovany prodej. jak je tomu dnes. Pocatky dnesni
prodejny jsou datovany do roku 1995, kdy pan Vratislav Havranek vytvafi koncepci
maloobchodniho prodeje podnikoveé prodejny firmy Technolen, divize 02 (soucasna
obchodni jednotka 3). Podnikova prodejna je umisténa pod hlavni budovou Technolenu,
obchodni jednotky 3 v budové ¢.16, kde byvala vyroba konstrukci ke stanum. Tato budova
musela projit rozsahlou rekonstrukci. ZjednoduSenou strukturu firmy v Lomnici nad

Popelkou a blizke Jilemnici znazornuje nasledujici obrazek.

Obr.1: Zjednodusena organizacni struktura akciové spolecnost Technolen TT

Obchodni jednotka 1 Obchodni jednotka 3
Lomnice n. Pop. Lomnice n. Pop.

Obchodni jednotka 2 Podnikova
Jilemnice prodejna

Zdroj: vlastni

Jak ji1z jsem zminil, podnikova prodejna existovala uz delsi dobu, ale ne v takové podobé
Jako v soucasnosti. Zabyvala se prevazné prodejem technolenské produkce a nachazela se
pfimo na namésti v Lomnici nad Popelkou. Charakteristika prodeje ve staré prodejné byla

popsana v koncepci maloobchodniho prodeje, kterou vytvoril pan Vratislav Havranek po



rekonstrukci budovy &.16 pomoci silnych a slabych stranek. V koncepei byl uveden 1

predpokladany stav po rekonstrukci.

Tab.1: Tabulka silnych a slabych stranek staré prodejny

—_.—

Silné stranky r Slabé stranky

|
|
|
|
|
|

| e L
» Dobry hruby obrat . » Maly sortiment

» Ornentace zakaznika na prodejni » Prevazné sezonni zbozi :
misto u vyrobce » Provizorni prodejni prostor !

» Dobré umisténi prodejny (namésti) » Organizacni uspofadani (prode) ncni;

» Dobré Cash Flow fizen z profitcentra)

» Dobrée personalni obsazeni » Financni nekazen Technolenu

» Spatné technické vybaveni

~ Mala podpora prodeje

~ Chybgjici sortiment v dobé sezony
» Chybgjici kapital na rozvo)

Zdroj: materialy prodejny

Z poctu slozek ve slabych strankach je zfeyme, Ze jisté zmény byly prineymensim potieba,
1 kdyz ne€kter¢ ze zmén byly z hlediska proveditelnosti velice obtizné, ponévadz byly
zavislé na celkovém hospodarenim podniku. Presunem prodejny do novych prostor a

zménou pristupu k obchodu se mélo dosahnout nasledujiciho stavu:

Predpokladany stav po rekonstrukci

» Velky rozsah specializovaného sortimentu

» VEetsi podpora vyroby prodejem

» Dobra atmosféra prodeje (vvbaveni interiéru)
» Vyuzti poCitaové sité pro fizeni obchodu

» Moznost ziskani novych zakaznika

» Dosazeni vétSiho obratu

» Disponovat sortimentem zbozi pro cely rok

» Poprodejni sluzby, servis
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» Bezbariérovy pristup pro zakazniky
» Vystaveni exponatt

Velké skladovaci prostory

v

» Participace ostatnich obchodniki a mésta na zaymu piijet do Lomnice

3.2. Umisténi prodejny

Souhrnem se da fici, ze nova podnikova prodejna méla prinést sama pozitiva. Jedine, co se
da zafadit mezi slabé stranky, je ztrata vyhodného umisténi pfimo v centru mésta. Co se
tvka vybéru mista, je nyni prodejna umisténa v ramci moznosti pomérné dobfe, prestoze se
nenachazi pfimo v centru mésta, nachazi se pobliz namésti na hlavnim tahu Ji¢in-Semily.
Kdyz zhodnotim cely region, nachazi se mésto na hranici Podkrkonosi a Ceského raje, coz
je vvhodna pozice pro obchod se sortimentem pro kempink, karavanink a se zbozim pro
volny ¢as. Na druhou stranu je mésto Lomnice nad Popelkou pfili§ malé, a proto nevytvari
dostate¢nou poptavku, ktera musi prijit odjinud. LepSim adeptem na umisténi prodejny by
mohlo bvt mésto Ji¢in, které¢ ma vétsi pocet obyvatel, je kulturnim stfediskem, prumyslové
se rozrusta a hlavné je turistickym strediskem Ceského raje, navitévovaného tuzemskymi i

zahraniénimi turisty.

3.3. Zaclenéni prodejny do podniku

Jelikoz vznik nové prodejny byl pro cely podnik véc zcela nova, bylo potfeba vytvorit
zakladni pfedstavu o fungovani prodejny . Tato predstava se da vyjadrit tfemi zakladnimi
¢innostmi, kterymi by se méla prodejna zabyvat:
1. maloobchod by mél byt specializovany na kempinkové vyrobky
2. prodej by mél byt poskytovan s uplnymi sluzbami (zakaznikovi se pomaha ve
vSech fazich jeho rozhodovani)
3. melo by se integrovat a centralizovat skladovani, prodej a servisni sluzby
Integrace a centralizace byla rozdélena do dvou fazi:
a. ntegrace a centralizace je spojenim maloobchodnich a servisnich sluzeb
b. dobudovanim neopravené casti budovy vznikne skladovy prostor pro
velkoobchod

16



Spojenim maloobchodnich a servisnich sluzeb s velkoobchodem vznikl takzvany vertikélni
marketingovy systém s kratkou distribuéni cestou, ktera zajistuje vysokou rychlost,
efektivitu a kvalitu poskytovanych sluzeb, a sklada se zvelkoobchodniho prodeje,
maloobchodniho prodeje a servisnich sluzeb. Pouzitim tohoto systému vznika snaha o
maximalni kontrolu pfi distribuci vyrobku a sluzeb. Vertikalni marketingovy systém je
v anglické literatufe popsan nasledujicim zpusobem: Vertikalni marketingovy systém
(VMS) se sklada z producentu, velkoobchodniki a maloobchodniku, ktefi vystupuji jako
jednotny systém. Kazdy jednotlivy ¢len distribuéniho kanalu vlastni ty druhé, ma s nimi
smlouvy nebo disponuje takovou silou, ze vSichni spolupracuji. Vertikalni marketingovy
systtm muze fidit producent, velkoobchodnik 1 maloobchodnik. [1] Vertikalnim

marketingovym systémem se dale budu zabyvat v podkapitole distribuce.

Velice vyznamnym problémem. s kterym se prodejna musela vyporadat, byl zpusob
zaclenéni prodejny do organiza¢ni struktury samotného podniku. Tato problematika byla
dulezita z hlediska financovani, rozvoje a samostatného rozhodovani prodejny. Varianty se
od sebe 1151 a nékde dochazi k uritym rozporum zavislym napfiklad na ¢ase. Jako priklad
bych uvedl, ze jedna zvariant je vvhodna pfi zavadéni prodejny, ale v prubéhu
hospodafeni se zni stava varianta nevyhovujici a vhodnou se stava vananta jina. Ve
skute¢nosti muze jit napiiklad o financovani, kdy je vyhodna, a dokonce nezbytna
pritomnost podniku, ktery vystupuje jako zdroj kapitalu a jistoty pii po¢atecnich nesnazich.
Ale po jisté dobé, kdyz prodejna dobie hospodafi a popripadé si vytvafi dostateény zisk.
vliv podniku muaze byt na obtiz, protoze podnik nemusi zcela jednat podle potieb prodejny
a prenasi na prodejnu sve vlasti zajmy, které vzdycky nemusi byt pro prodejnu ty nejlepsi.
To ve muze vyustit ke stretum zajmu prodejny a podniku. Prodejna mize mit vysoké

zisky, ale penize, které¢ vydéla, mohou byt pouzity na jiné ucely v ramci podniku a ne

bezprostiedné na potieby ¢i rozvoj samotné prodejny.

3.3.1. SWOT analyza (zaclenéni prodejny do organizaéni struktury)

V podnikove prodejné dnesni akciové spolecnosti TECHNOLEN TT byly vytvoreny tfi
ruzné formy zaclenéni prodejny do organizacni struktury podniku se zajiténim

tuzemskeho prodeje. Jednalo se o nasledujici formy za¢lenéni:
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1. zaclenéni do divize 02 (dnesni OJ3)
2. za¢lenéni do profitcentra sportovni konfekce, ktera byla jednou ze dvou hlavnich

casti divize 02

L

zatlenénim do podnikové struktury  vytvoienim nového  profitcentra
(maloobchodnich a servisnich sluzeb pro tuzemsko, po rekonstrukci nedokoncene

¢asti budovy jesté velkoobchodni prodej)

Ve snaze o objektivnéj§i rozhodovani byla pouzita analyza silnych a slabych stranek
jednotlivych kroku a pfilezitosti a hrozeb ve smyslu zlepseni vysledku, obratu. podilu na
trhu, zisku a rastu — analyza SWOT (Strong. Weakness.Opportunities.Treats). Literatura
popisuje SWOT analyzu takto: Na zakladé udaju popisujicich béznou marketingovou
situaci potiebuje vedeni identifikovat hlavni prilezitosti a hrozby, silna a slaba mista a
sporné otazky. stojici pied firmou. Prilezitosti a hrozby se vztahuji k vn€)Sim faktorum,
které mohou ovlivnit budoucnost obchodu. Jsou psany tak, aby navrhovaly nékteré mozné
akce, které by mohly byt podniknuty. Mély by byt sefazeny tak, aby vyznamné;jsi z nich
ziskaly zvladtni pozomnost. Silné a slabé stranky jsou vnitfni ¢imitelé v kontrastu
s prilezitostmi a hrozbami, vnéjSimi faktory. Silna mista firmy naznacuji jisté strategie, pi
jejichz pouziti by mohla byt firma aspéSna, zatimco slabé stranky firmy mifi na jisté véci,

kterych se potiebuje firma vyvarovat, nebo které chce vylepsit. '

1. Zaclenéni do divize ()2

Silné stranky:
~ integrace a uplna centralizace (vvroba-rozvo)
vyrobku-sklady-prodej-servis)
» veSkera vyrobni a technicka dokumentace se
soustfeduje do divize 02 (normy, ceny. vykresova

dokumentace atd.)

KOTLER, Philip: Marketing, Management — analyza, planovani. vyuziti, kontrola, str. 82, 7 vyd , Victoria
Publishing.a s, 1992
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Slabé¢ stranky:

Prilezitosti:

Hrozby:

vznikl samostatny objekt se skladem a servisem
(nakladové oddélen vlast. vytapénim, el. a vodni siti)
po dostavéni nedokonc¢ené ¢asti budovy vytvorit
velkoobchodni sklad pro tuzemsko

servisni sluzby

pruzng)$i reakce na poptavku

divize nezadava vyrobu (potvrzovani zakazek,
rozepisovani a zadavani vyroby provadi proficentrum
sportovni konfekce)

minimalni podil na ¢innostech spojenych s reklamou

a podporou prodeje

integraci a centralizaci vytvorit pruzné)Si systém pro
technické potreby a dokonalejsi systém pro zakazniky
vytvoreni logického ramce funkci a ¢innosti (sklady,

prodej - maloobchod + velkoobchod . servisni sluzby)

precenéni sil

2. Zaclenéni do profitcentra sportovni konfekce

Silné stranky:

Slabé stranky:

vyuziti stavajiciho organiza¢niho a informacniho

zazemi

odtrzeni od integrujici se ¢asti v divizi 02

vyrobky sportovni konfekce budou mit jen uréity
podil na prodeji a obratu

nejsou odbornici na maloobchod kromé vedouciho

prodejny
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Prilezitosti:

» zvyseni informovanosti o tuzemském trhu
Hrozby:
» opozdéné rozhodovani a mala schopnost pfizpusobeni

nutnosti nového a jin¢ho fizeni v maloobchodé

Zacleni vyvtvorenim nového a ekonomicky samostatného profitcentra

(sl

Silné stranky:
~ podléhani jedné osobé srozhodovaci pravomoci
(obchodni feditel)

» vytvoreni Citelné ekonomiky s okamzitou reakci na

potieby
Slabé stranky:
~ priili§ specializované prodejni a ostatni ¢innosti a
ruzny sortiment pro okamzité pochopeni souvislosti
Prilezitosti:
~ rychlejsi rozhodovani vrch. managementu
Hrozby:

» vznik  kompetenénich sporu mez1  ostatnimi

profitcentry

Takto vypadala SWOT analyza pn zakladani podniku. Ze souc¢asné SWOT analyzy je
mozné porovnat, co se do jaké miry podafilo a jaké predpoklady se staly skutecnosti a jaké
silné a slabé stranky dominuji v podnikové prodejné v soucasnosti, popfipadé jaké nové
prilezitosti a hrozby vznikly. Nakonec byla zvolena varianta prvni a prodejna byla
zaClenéna do divize 02, dnedni obchodni jednotky 3. 1 kdyz vedeni prodejny usiluje o

vytvoreni vlastniho profitcentra.



4. Soucasna SWOT analvza podnikové prodejny

Silné stranky:

Mezi silné stranky lze zafadit Siroky sortiment pro camping a volny ¢as. Dal3im
vyznamnym bodem je financovani zasob a prodejny. ponévadz ma podnikova prodejna
silné zazemi némecké firmy MEHLER. pfestoze by mohla byt prodejna sobéstacna. Dale
bych do silnych stranek zaradil zavedenost prodejny prosperujici zeyména na klientele
chalupari a turistii Ceského raje a Podkrkonosi. Velkym plusem je i odbornost personalu a
nesmim opomenout rychly a efektivni distribu¢ni kanal. Také poprodejni sluzby a servis

Jsou na vysoke arovni.
Slabé stranky:

Muze dochazet ke stfetim zajmu mezi vedenim prodejny a némeckym majitelem.
Propagace vlastni prodejny je Spatna, protoze chybi kvalitni a dostate¢né velka vyloha.
Reklama témér neexistuje. Do slabvch stranek lze zaradit 1 rozlohu mésta, ktera je mala a
kupni sila obyvatelstva je nedostate¢na s ohledem na rostouci miru nezaméstnanosti v dané
oblasti. Vyznamnou roli hraje 1 skutecnost, ze za posledni dobu doslo v Lomnici nad

Popelkou k potlaceni prumysl. Mésto nelezi na hlavnich dopravnich trasach do Krkonos.
Prilezitosti:

Existuje moznost rozsifeni prodeje v jinvch lokalitach a dalsi rozsifeni sortimentu od
Jinych firem. Nejvetdi prilezitosti je moznost vytvofeni samostatného profitcentra ¢i
spole¢nosti s ru¢enim omezenym v ramci podniku.

Hrozby:

Mezi nejvétsi hrozby patii skutecnost, ze situace akciové spole¢nosti TECHNOLEN TT

z pohledu perspektivy vyroby matefského zavodu je 3patna. Konkrétnéji obchodni
jednotka 3, pod kterou prodejna spada. si nevede dobfe. Dalsi hrozbou mize byt prodej



prodejny jinému majiteli, coz by na druhou stranu mohlo byt zafazeno i do prilezitosti.

Musi se brat v avahu i novy konkurent, i kdyz je tato moznost malo pravdépodobna.

3.4. Sortiment

3.4.1. Teorie vvbéru sortimentu

Nejdiive bych popsal jak se na vybér sortimentu, jeho §ifi a hloubku diva odborna
literatura: Pojem sortiment se tyka poctu ruznych polozek zbozi, které si muze zakaznik
vybrat zur¢it¢ vyrobkové fady nabizené maloobchodem. Kazda z hlavnich polozek
sortimentu (vyrobkova fada) nabizi dostate¢ny sortiment jednotlivych polozek zbozi, hdici
se stvlem. zpracovanim. velikosti a jinymi vlastnostmi. SiFe sortimentu je dana po¢tem
raznych stylt, barev, velikosti a dal3ich vanant zbozi na skladé. Pojem Aloubka znamena
pocet kusu kazdé jednotlivé varianty, vedené na skladé. Sortiment se musi nejen
naplanovat, ale poté 1 kontrolovat. Pfi planovani a kontrole zasob zbozi pomahaji
managementu dva vyznamne nastroje: 1. navratnost investic z hrubého obchodniho rozpéti

2. analyza ABC. [3]

ad 1:  Ukazatel NJHOR (GMROI)" je kombinaci ukazatele hrubého obchodniho rozpéti
ziskaného prodejem zbozi s mirou obratu zasob. Navratnost investic z hrubého obchodniho
rozpéti je dulezitym ukazatelem, protoze dokazuje, ze zasoby zbozi mohou pfinést
navratnost vlozenych prostiedkt dvojim zpusobem: ve formé obratu a hrubého obchodniho
rozpéti. Ukazatel NIHOR je pouzivan ve podnikové prodejné firmy Technolen TT.

Rovnice je vysledkem dvou riznych zlomki:

NIHOR = hrube obchodni rozpéti

prumérna zasoba zbozi

* NIHOR = Navratnost Investic z Hrubého Obchodniho Rozpéti, anglicky GMROI = Gross Margin Return
On Investment



ad2: Analyza ABC vyuziva zasadu 80-20, kterd znamena, ze 80 % rocnich trzeb
z prodeje zboZi je realizovano prodejem asi 20 % viech polozek zbozi, které obchod vede
na skladé. Analyza ABC fadi zbozi do tii skupin: 1. skupina A, ktera pfedstavuje 50 %
trzeb, prestoze reprezentuje pouze asi 10 % prodaného zbozi, 2. skupina B, do které patfi
vétdi mnozstvi polozek, které spolecné piinasi dal3ich 25 % z celkovych trzeb a 3. skupina
C, zbytek zasob. Maloobchodnik se vétsinou soustied’'uje na skupinu A.

K tomu, aby maloobchodni podnikani bylo produktivni, je tfeba vychazet z pochopeni

ro ¥ . o g - - o 2
potieb, pfani, preferenci a vzort chovani spotrebiteli.

3.4.2. Sortiment prodejny

Pti stanoveni sortimentu se obchod fidi pravidlem poskyvtovat takove zbozi, které od n¢ho
zakaznici pozaduji. V piipadé prodejny firmy Technolen TT se jedna o veskere zbozi pro
kempink, karavanink a zbozi pro volny ¢as. Zdroje pofizeni zbozi se daji rozdélit na dvé
¢asti. Prvni skupinu tvori vyrobky vlastni vyroby, druhou ostatni nakoupené zbozi. Prvni
skupina vyrobka, stany a ostatni vyrobky pro kempink, ma v prodejné dominantni
postaveni ve smyslu vystaveni zbozi, doporucovani a propagovani, cenové vyhodnosti a
ostatnich sluzeb (oprava atd.). Pro zbozi druhé skupiny byl vytvofen registr dodavatelu a
zbozi, po kterém vytvari prodejny poptavku. Cilem je nakoupit ovéfené zbozi, co se
prodava, a postupné ho doplnovat podle poptavky. Sortiment v prodejné Technolen TT lze

rozdelit na ti1 skupiny: stalé zbozi, zbozi ob¢asné potreby a specifické zbozi.

Stalé zbozi:
- stany vsech typu
- kempinkovy nabytek
- sluniky
- nafukovaci matrace
- karimatky
- batohy
- spacaky

- rybarské potreby

* BUSTINER, Irwing: Zaklady maloobchodniho podnikani,str. 491, Victoria Publishing.a s., 1994



- chladici boxy

- metraz

- dopliky ke stanum

- nadobi pro kempink

- zbozi pro skauty (osady, stan. dilce, teepee)

- oblec¢eni pro kempovani
Zbozi ob¢asné potieby:

- zahradni bazény

- sportovni tasky

- buzoly, kompas

- nafukovaci ¢luny

- noze atd.
Specifické zbozi:

- zimni zbozi

- celosezonni zbozi (boty na treaking)

Co se tyka planovani zasob zboZzi, vedeni prodejny zvolilo metodu zakladnich zasob,
pouzivanou u zbozi s malym obratem, a metodu poméru zasob k dosazenym trzbam, které
jsou v literatufe popsany nasledujicim zpusobem: Metoda zakladni zasoby je nejznamé)di a
znamena, ze obchod udrzuje béhem planovaného obdobi zakladni zasobu, ke které
pripo¢itava dostate¢né mnozstvi zbozi tak, aby byl schopen pokryt ofekavany prode)
v kazdém mésici. Tento postup se pouziva v oddélenich a obchodech, kde je relativni
pomala rychlost obratky zbozi. Rychlost obratky zbozi ¢ini v takovych pripadech zpravidla
méné nez 1 az 6 obratl za rok. Metodou poméru zasob k trzbam muzeme snadno vypocitat
pomér, ktery znazornuje vztah mezi zasobou, kterou ma obchod na pocatku kazdého
mésice k dispozici a objemem trzeb za tento mésic. Tento pomér zasob k trzbam ziska

maloobchodni spolecnost analyzou interni evidence. [3]

V praxi také vychazi zasoby zbozi z predpokladan¢ho obratu zasob za sledované obdobi

podzim/zima, jaro/l¢to. Na zasoby navazuje zasobovani, které popisi v nasledujici kapitole.



3.5. Distribuce

3.5.1. Teorie

Rozhodovani o marketingovych distribu¢nich cestach patfi mezi nejkritictéjsi rozhodovaci
problémy, kterymi se management firmy zabyva. Volba distribu¢nich cest bezprostiedné
ovliviluje veSkera dalsi marketingova rozhodnuti. Distribuéni systém je rozhodujicim
externim zdrojem. Jeho budovani trva Iéta a je ho velmi obtizné ménit. Je stejné vyznamny
jako interni zdroje. tj. vyroba, vyzkum, konstrukce, pracovnici a vyrobni zafizeni.V oblasti
distribuce existuje silna tendence k neménnosti uspofadani existujicich distribucnich cest.
Proto musi management pii vybéru cest brat v uvahu nejen sou¢asné, ale 1 budouci
prodejni prostiedi.’  Distribu¢ni kanal se sklada z vyrobce, spotiebitele a jakékoliv
zprostiedkovatelské organizace, ktefi jsou koordinovany tak, aby poskytovali dopravu,
ktera déla pfenos yména nebo vlastnictvi produktu od vyrobce ke spotrebiteli moznym. [4]
Distribucni cesty jsou charakteristické velkym poctem drovni. Kazdym zprostfedkovatel,
kterv vvkonava néjakou ¢innost. priblizujici vyrobek a jeho vlastnictvi ke kone¢nému
zakaznikovi, predstavuje urCitou uroven cesty. Pro vyjadreni délky marketingové cesty se
pouziva pocet zprostredkovatelskvch urovni, protoze vyrobce a spotfebitel jsou soucasti
kazdé cesty.

Marketingové distribucni cesty spotrebniho zboZzi

Cesta:

Bezuroviiova:  vyrobce — zakaznik

Jednouroviova: vyrobce — maloobchodnik — zakaznik

Dvouiroviiova: vyrobce — velkoobchodnik — maloobchodnik—zakaznik

Triuroviova: ~ vyrobce — velkoobchodnik — prekupnik— maloobchodnik—»zakaznik

Bezuroviovy prvni kanal se t€zZ nazyva pfima marketingova cesta. [2] V prodejné

spole¢nosti Technolen TT muzeme hovofit o pouziti jednotroviiové a dvoutroviové cesté.

- KOTLER, Philip: Marketing, Management — analyza, planovani, vyuzti, kontrola str 546, 7 vyd , Victoria
Publishing,a s, 1992
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Oviem vzhledem k vvhodnému umisténi prodejny z pohledu distribuce pouziva firma
jeden z modernich a vysoce efektivnich a adaptivnich systémi distribuce. Jedna se o jiz

zminovany VMS — vertikalni marketingovy systém.

3.5.2. Vertikalni marketingovy systém (VMS)

Protoze je maloobchodni prodejna v sousedstvi vyrobniho podniku a skladu a velkoobchod
je Casti stejné budovy jako maloobchod, rozhodlo se vedeni pouzit vertikalni marketingovy
systém, jehoz fungovani je velice ocenovano vedoucim prodejny. Jelikoz je to jeden
z nejvyznamnéjSich soucasnych distribuénich systému, rozhodl jsem se jim zabyvat vice
do detailu. Jak jiz jsem ho popsal v pfedchozi kapitole, jedna se o systém zahrnujici
vyrobce, velkoobchodnika(y) a maloobchodnika(y), ktefi vytvareji sjednoceny systém.
Vertikdlni  marketingové systémy se objevily jako Kkonkurence konvencnich
marketingovych distribu¢nich cest. Konvencni marketingova distribuéni cesta zahrnuje
nezavislého vvrobce, velkoobchodnika(y) a maloobchodnika(y). Kazda z uvedenvch
obchodnich jednotek se snazi maximalizovat svuj zisk, dokonce 1 tehdy, snizi-l se celkovy
zisk distribuéniho systému. Zadny z¢&lend nema uplnou & podstatnou kontrolu nad
ostatnimi ¢leny. Ktervkoliv z ¢lenu vertikalniho marketingového systému muze byt
spoluvlastnikem ostatnich ¢lenu, poskytovat jim licence, nebo ma takovou moc. ze vytvari
podminky pro celkovou spolupraci. VMS vznikly proto, aby byla vytvofena moznost
fizeni ¢innosti distribu¢nich cest a eliminovani konflikti, vznikajicich proto, ze jednotlivy
¢lenové distribucnich cest sleduji své vlastni cile. Dosahuji vysoké hospodarnosti diky své
velikosti, schopnosti vyhodné obchodovat a v dusledku eliminace duplicitnich sluzeb.

VMS se déli na tii hlavni typy: 1. korpora¢ni VMS

)

administrativné fizeny VMS

smluvni VMS

L

ad 1: Korporatni VMS spojuje uspéiné etapy vvroby a distribuce vramci jednoho
vlastnika. Tato vertikalni integrace je preferovana firmami, které chtéji mit vysoky stupen
kontroly nad celymi distribucnimi cestami. Vertikalni integrace mize bvt dosazeno

prostrednictvim zpétne, nebo vpred sméfujici integrace.



ad 2:  Administrativné fizené VMS koordinuji ucelné etapy vyroby, distribuce ne tim, ze
je vlastni, ale pomoci velikosti a sily jednoho z a¢astniki. Takovéto spolecnosti jsou
schopné vyzadovat neobvyklou spolupraci od svvch piekupniki, jako je vystavovani

vyrobku, ziskani vyhrazenych prostor v obchodech, propagace a cenova politika.

ad 3:  Smluvni VMS zahrnuji nezavislé firmy na ruznych arovnich vyroby a distribuce,
které integruji své programy na smluvnim zakladé, aby dosahly vy3si hospodarnosti nebo

vyssiho prodeje, nez kdyby podnikaly osamocené. [2]
Pomoci VMS muze spolecnost fidit tvorbu cen podle svych pfedstav, kontrolovat kvalitu,
uspesné dosazovat vlastni specialisty, vyuzivat vyzkousenvch vnitinich systému, kontroly

a uCetnictvi a zajistit si veskery zisk *

Prodejna firmy Technolen TT pouziva korporaé¢ni vertikalni marketingovy systém. protoze

spada pod jednoho vlastnika.

3.6. Prodejni politika

Stanoveni prodejni politiky je daldim dulezitym bodém maloobchodniho podniku.
V prodejné spolecnost Technolen TT se vedamci zaméril na pét hlavnich bodu, jimiz jsou:
a. zbozi

b. interiér prodejny

ceny
d. podpora prodeje
e. personal

Zbozim se jiz zabyvala kapitola sortiment. Do prodejni politiky lze zafadit i volbu
distribu¢niho kanalu, ale ten byl prakticky urCen pfedem vztahem prodejny a podniku a je
téz zminén v kapitole distribuce. Proto bych zacal u druhého bodu a tim je interiér

prodejny.

* BUSTINER, Irwing: Zaklady maloobchodniho podnikanistr. 35, Victoria Publishing.a s, 1994



3.6.1. Interiér prodejny

Prodejna ma k dispozici dvé mistnosti. Jednu velkou a druhou mensi mistnost. Prodejna
jako celek je dobfe uspofadana a nabizi piijemné prostiedi jak pro zakazniky, tak pro
pracovniky prodejny. Uprostied hlavni mistnosti je vyvyseny pult, kde je umisténo zbozi
vétdiho rozsahu jako napriklad stany, které jsou postaveny, aby si je zakaznik mohl
prohlédnout ¢i aby védél, ze prodejna nabizi 1 tento druh zbozi. Stany, které nejsou
vystaveny, jsou nabizeny z prospektu, které zakaznikovi poskytne personal prodejny. Na
pravé strané od vstupnich dvefi je umisténa pokladna a v pravém rohu je bar, ktery nabizi
obcerstveni pro pracovniky a tim vytvafi pfijemnou a volnou atmosféru pro zaméstnance.
Po stranach velké mistnosti je vystaveno drobn€jsi zbozi, obleCeni, obuv atd. Mensi
mistnost je vyhrazena pro vystavu metraze a ruznych vzorku. Také je zde umistén stul na
odmérovani metraze. Cela prodejna je dobfe osvétlena a uspofadana, ale pres vSechny
klady zde chybi par ctvereCnich metri navic, ¢imz by se zvySila prehlednost
vystavovan¢ho zbozi. Takeé bych vyzvedl fakt, ze prodejna ma bezbariérovy pristup, coz

neni u prodejen tohoto typu samozieymosti. / Pfiloha 2.3 /

3.6.2. Ceny zbozi

Nutno fici, ze pfed stanovenim ceny samotne, je tieba stanovit cile. Volba metody pfi
stanoveni ceny vyrobku je ovlivnéna jak situaci na trhu, tzn. ucasti konkurence, urovni
poptavky obyvatelstva po vyrobku, tak 1 situaci uvnitf dan¢ho podniku. Na uréeni vyse
ceny pusobi fada faktoru jako jsou vyrobni moznosti podniku, uroven vyrobnich a
prodejnich nakladi, vy3e ocekavaného zisku apod. Stanoveni uréité ceny vyrobku je
obvykle provadéno v souladu s cili, kterych chce podnik dosahnout’ Vétsina cili pri
tvorbé cen v maloobchodu je shodna s cili vyrobeu. Presto zde existuji odlisnosti. Protoze
trhy maloobchodnich firem jsou zpravidla mistné omezeny, snazi se tyto firmy jen zfidka o
maximalizaci zisku. Jsou také mnohem citlivéjsi na pohitiku a taktiku nejbhzsi konkurence.

Pti stanoveni ceny zbozi se maloobchodni firma snazi o zvy3eni navitévnosti prodejny,

* KOTRBOVA Helena: Marketingovy mix cenova politika,str. 23, Praha, 1993, Vysoka $kola ekonomicka v
Praze



zvyseni objemu prodeje, odbyt pomalu obratkovych druhi zbozi, ziskani zakazniku, ktefi
dfive nakupovali v jinych prodejnach. Rizeni tvorby cen v maloobchodé musi brat v tivahu
pozadované vytvareni image obchodniho zatizeni, psychologické tvorby cen, oCekavanou
vy3i navratnosti investic, podporu prodeje prostiednictvim cenové tvorby atd. Rozhodnuti
o stanoveni ceny muze byt ovlivnéno i umisténim prodejny a jeji vyvzdobou. Pfi cenove
tvorbé se lze setkat i s pocetnymi dalSimi vlivy jako je napi. stav ekonomiky, zakony,
podnikatelska etika atd. Chovani maloobchodnika také ovliviiuje vlastnost zbozi, jako je

napf. sezonnost, ktera je v pripadé sortimentu prodejny Technolen TT velice podstatna. [3]

Zakladnim zpusobem stanoveni ceny je nakladova koncepce ceny, neboli stanoveni ceny
piirazkou. Naklady jsou hodnotovym vyjadfenim vsech vstupu, neboli vyrobnich faktoru
vkladanych do vyroby. Tato metoda je casto pouzivana pravé kvuli své jednoduchosti.
Prodejni cena vyrobku. ktera vychazi z nakladové koncepce ceny, se rovna celkovym
prumérmym nakladim podniku plus sumé, ktera predstavuje zisk, které¢ho chce firma
dosahnout, event. pfirazku, ktera je fixné stanovena v procentech prumémych nakladu.
Tato metoda se nazyva cost plus pricing. [S] Byla zvolena pro vlastni vyrobky akciové
spolecnosti Technolen TT. Bézné uvadéné prirazky, které pouziva prodejna, jsou nasledné
uvedeny:

- spotiebni zbozi: 35 %

- metraze tkanin: 32 %

- ostatni podle obratky

Cena zbozi, kterou se prodejna rozhodla pouzit, je cena pod hranici, ktera je dosahovana na
trhu. Davody k uziti této nizsi ceny jsou nasledujici:
- prodejce je u vyrobce
- vhodné je pouzti fixnich cen s vyuzivanim
slev
- vySe ceny ma vztah kcenam pro

velkoobchodniky

Metoda nizSich cen nez jsou ceny na trhu byla zvolena i pro zbozi, které neni vlastnim

zbozim Technolenu TT.



Ukazky cen vybraného zbozi jsou uvedeny v tabulce ¢.2.

Tab.2: Cenik

Nizev vyrobku ! " Poznamka Cenav Ké (s DPH) ‘
stan SAHARA* ‘8osob, tabofeni PEer s e
stan HACIENDA 6* '| 6 osob, kempinkovy stan o 23 530.-
metraz stanovky* +éena za | m’, zavisi na barvé | 00140~ =~ |
Kapsar O 1456 A* 1 vybaveni do stanu | 193.- ]
'stan BORA-BORA ; 4 osoby, syntetic—]{_\’P stan Jlr B 10999 - 1'
stan KOMANDOS ' 1-2 osoby, s_vnteti_c_k}if_stan ! 2488
Zahradni altan AIRTEX* | Piknik s ST ;T T ]

TZdroj: matenialy prodejny * yyrobky firmy Technolen TT

Ukazky uplnych ceniku a obrazkt vyrobku jsou uvedeny v priloze.

3.6.3. Propagace a podpora prodeje

Propagace je prostiedek komunikace firmy se svymi zakazniky: firma se snazi pomoci
slev, specialnich nabidek, soutézi a rozdélovani prémii pfilakat spotrebitele. Propagace je
rovnéz zaméfena na distributory a prodejce.” Pfi zakladani podnikové prodejny se nemohlo
pomyslet na rozsahlou reklamni kampan, 1 kdyz v puvodni koncepct pro lomnickou
prodejnu je zminovana. Davod byl naprosto jednoduchy - nebyly na to penize. Proto se
spoléhalo na stavajici klientelu a na ziskani novych zakazniki pomoci této klientely.
Reklama byla omezena maximalné na reklamni spot v regionalnim radiu, odborné ¢asopisy
¢i reklamni letaky. Ani jedno z toho vSak nedosahovalo vétsiho rozsahu. Vétsi wyznam pro
prodejnu ma podpora prodeje, ktera neni finanéné tak naro¢na jako reklama a je dobie
propracovana. Podpora prodeje v prodejné spociva ve vytvofeni celoroéniho programu
scilem informovat, pfesvédCovat a pfipominat. V prodejné je u infocentra reklamni

smycka sortimentu stanu s montazi a demontazi. Dale jsou v prodejné nabizeny katalogy

® MARUANI Laurent: Abeceda marketingu, Management Press, str. 201 Praha, 1995
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stanil, vystavuje se zde novy sortiment mensi velikosti, na podiu jsou vyrobky instalovany

k demonstraci a stale se prodavaji nové vyrobky kviili ovéfovani zaymu.
Da se fici, ze prodejna velice dobfe zvlada metodu pouzivani demonstracniho materialu a
ukazkovych predméti, ktera se fidi dilezitym pravidlem .. méné mluvit, vice ukazovat™,

ktera prodava rychleji. [6]

3.6.4. Personal prodejny

Nejen v maloobchodé je velice dulezité zvolit dobry personal, ponévadz jsou to lidé, kdo
vydélava penize. To oni vse prizpusobuji k potiebam a pozadavkim zakaznika. Proto je
tieba zvolit personal takovy. ktery dan¢ véci rozumi a je do ni 1 osobné zainteresovan.
Samozrejmé je nezbytné. aby vztahy mezi zaméstnanci byly bezproblémové a aby personal
spolupracoval. Aby veskera spoluprace dobie fungovala, musi 1 management motivovat a
dostate¢né odmeénovat své zaméstnance. Otazky tykajici se vybéru zaméstnancu jsou takeé

popsany v literature:

Hlavnim predpokladem aspéchu maloobchodu jsou jeho zaméstnanci. Je tieba si uvédomit,
ze lidé jsou skuteCnym a jedinym zdrojem produkce procesu a zisku. Maloobchod je
zna¢né naroény na spotfebu pracovni sily. V témér vSech neymensich organizacich
predstavuji naklady na pracovni silu jediny rozsahly provozni naklad s vyjimkou naklada
na nakup zbozi. Prodavaci v maloobchodé dokazi pritahnout a vybudovat stalou klientelu,
mohou ale také zakazniky odradit. Kvalita, znalosti a duvéryhodnost prodava¢u nejen
ovliviiluje image obchodu, ale ma zaroven 1 znacny vliv na vysi trzeb. Vybér lidskych
zdroju se dostal ze stadia teorie do kazdodenniho svéta prace a sklada se z nasledujicich

kroku, které hraly vyznamnou roli 1 v prodejné Technolen TT:

1. Urc¢eni sou¢asnych potieb organizace
2. Predpovéd’ a navrh budoucich pozadavku
3. Zmapovani soucasnych lidskych zdroju.

4. Porovnani tohoto zhodnoceni souc¢asnych zdroju s budoucimi potfebami. [3]
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Béhem své existence zazila prodejna i ur¢it¢ zmény v personalnim obsazeni, kter¢ se
tykaly mista vedouciho. V sou¢asnosti je zde kvalitni personal, ktery je schopen
zakaznikovi poskytnout odbornou pomoc ¢i poradit. Nyni vede prodejnu pan Vratislav
Havranek, ktery vytvofil koncepci pred zalozenim podniku a je odbormikem na
maloobchod v podminkach fungovani podnikoveé prodejny. Po pradavackach je
vyzadovana dobra znalost vyrobka. V prodejné je zaveden takovy mzdovy systém, ktery
vvhovuje obéma stranam a jedna se o tarifni mzdovy systém plus provize z prodeje. Irwing
Bustiner ve svém dile “Zaklady maloobchodniho podnikani™ nazyva tento systém
kombinovany a popisuje ho nasledujicim zpusobem: V maloobchodé je davana prednost
kombinaci pevné tarifni mzdy a provize. Prodavaci obdrzi pravidelnou zakladni mzdu, ke
které se pripoCitava mensi Castka provize. Zpravidla se jedna o urCité procento z Cisté
mzdy, asi pul az jedno procento. Tento doplnkovy nastroj stimuluje zajem zaméstnance na
zvySeni objemu trzeb. Iniciuje 1 rychlejsi, efektivnéjsi sluzby zakaznikum. Kombinovany
systém lze pouzit rovnéz k odménovani niziiho a stredniho managementu.” Systém je

podle vedouciho podejny velice dobry.

Personal prodejny:

vedouci prodejny
skladnik

zastupkyné vedouciho
ucetni

dveé prodavacky

Zastupkyné vedouciho, ucetni a skladnik jsou schopni zastoupit 1 funkci prodavace.

3.7. Hodnoceni prodejny

Celkovy pohled na fungovani prodejny lze hodnotit velice kladné, ale nachazi se zde
nékolik nedostatku, které jsou feSitelné, ale nékteré znich by bylo obtizné odstranit.

protoze vychazeji napriklad z konstrukce budovy. Prodejna je vydélecna a zisky. které

"BUSTINER, Irwing: Zaklady maloobchodniho podnikani, Victoria Publishing,a s . 1994
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piinasi nejsou zanedbatelné. Snaha vedouciho o vytvofeni samostatného profitcentra, diky
kterému by mohla prodejna samostatné hospodafit s vydélanymi prostiedky, by podpofila
dalsi rozvoj prodejny, ale bohuzel se tohoto cile nedafi dosahnout. Prodejna ma vstup ze
strany, tak se mizZe stat, Ze potencionalni zakaznik prodejnu prehlidne, 1 kdyZ je na budove
instalovan napis, ktery ma na prodejnu upozornit. Na rohu budovy jsou dvé malé vykladni
skfing, které nemohou pojmout mnoho vyrobku. Dulezit¢)si oviem je, ze vykladni skiin
ma zakaznika zaujmout a prilakat, z tohoto duvodu by bylo vhodné umistit vétsi vystavni
skiin tak, aby ji bylo mozné spatiit kolemjedoucimi v obou smérech, tj. z centra 1 do
centra. Realizace takového planuje vSak omezena tim, ze vystavované zbozi, kter¢ je
umisténo mimo prodejnu, by bylo lehkou kofisti pro zlodéje. 1 kdyz je prodejna v ramci
moznosti dostatecné velka, veétSi prostory by ji rozhodné prospély, zlepSilo by to
prehlednost a uspofadanost vystavovanc¢ho zbozi, ale s tim se bohuzel také nic délat neda.

Za posledni tf roky prodejna vykazala trzby, které jsou uvedeny v tabulce ¢.3.

Tab.3: Trzby v letech 2000-2002

ROK TRZBY (K¢)
2000 | 17 400 000.-
2001 | 17 100 000.- s
| 2002 20 000 000.-

Zdroj: materialy prodejny

4. Duvody pro otevieni nové pobo¢ky

Divody otevieni noveé pobocky jsou nasledujici.

1. Ziskani novych zakazniku

[

Ptistup k novym trhum

(W8]

Vétsi kupni sila obyvatelstva
Veétsi poptavka po zbozi

ZvySeni obratu

N el e

Sifeni jmena spolec¢nosti

I
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Novou pobocku navrhuji oteviit v Praze.

ad 1: Praha nam nabizi ziskani novych zakazniki predevsim zoblasti chalupafi.
V soucasné dobé se stale vice rozsifuji turistické a vikendove pobyty lidi z hlavniho mésta
Prahy, ktefi jiz nyni pfedstavuji vyznamny podil zakaznika v prodejné v Lomnici nad
Popelkou. Stejné se predpoklada i zajem zakazniku z oblasti Prahy, ktefi do Lomnice

nemaji moznost zajet.

ad 2: Praha je nejvétsim centrem obchodu v Ceské republice, proto zde existuje i moznost,
ze jiné firmy by mohly odebirat zbozi z prodejny, at’ uz by se jednalo o technolenské
vyrobky ¢i1 o ostatni zbozi netechnolenské vyroby. Z tohoto pohledu by prodejna mohla

rozvijet sve velkoobchodni aktivity.

ad 3: Podkrkonosi patfi platové k nejslabsim oblastem v republice a kupni sila neni tak
vysoka, jakou nabizi Praha. Rust ekonomiky v Praze je vétsi nez kdekoliv jinde
v republice a stejné tak rostou i platy a mzdy a lidé mohou vice utratit za zbozi pro volny

w

cas.

ad 4. Mnoho obyvatel Prahy vlastni chalupu, na kterou jezdi témér kazdy tyden. Zakaznici
z Prahy tvofi silnou klientelu v prodejné v Lomnici nad Popelkou, jedna se o vlastniky
chalup, rekreanty a turisty v oblasti Podkrkonosi a Ceského raje. Mnoho Prazana si jezdi
odpocinout i do jinych kouti republiky jako napfiklad do jiznich Cech atd. Pravé tato

skupina zakaznika by méla vytvaret novou poptavku.

ad 5: ZvySeni obratu a trzeb je samozieymé duvod nejpodstatnéjsi, protoze primarnim
cilem obchodnika je dosazeni zisku. Kdyz se prodejné dafi dosahovat velkého zisku
v malém mésté jako je Lomnice nad Popelkou, pak v Praze by se to mélo podarit takeé, i
kdyz konkurence je v Praze vétsi nez v Lomnici. Ovsem prodena je specificka

v nabizeném sortimentu zbozi a lisi se od ostatnich prodejen.

34



ad 6: Siteni jména spole¢nosti nepatii mezi hlavni diivody otevieni nové pobocky, ale je

vhodné se 0 ném zminit.

5. Vlastni navrh otevieni nové pobocky

Otevieni nové pobocky se v mnohém hisi od dfivéjsiho zalozeni soucasné prodejny. Kdyz
se zakladala prodejna v Lomnici, neexistovaly u nas zadné supermarkety ¢i hypermarkety,
které nabizeji Siroké spektrum vyrobki od potravin pfes oble€eni az po elektroniku. Tyto
fetézce sice mohou nabizet zbozi za mensi cenu nez ve specializovanych prodejnach, ale
chybi zde zakaznicky servis jako napf. odborné rady zakaznikum, které jsou poskytovany
pravé v maloobchodech. Jak jsem se jiz zminil v predchozi kapitole, pro otevieni nové
pobocky bych zvolil hlavni mésto Prahu. Novou pobocku bych si predstavoval
v podobném stylu. jako je prodejna v Lomnici nad Popelkou. Organizace nove prodejny

zustane zachovana, ale urcité véci by se samozieymé mély prizpusobit novému prostredi.

5.1. Vybér mista

Praha jist¢ nabizi mnoho mist pro maloobchod, ale ne kazdé misto je vhodné pro
maloobchodni prodejnu s kempinkovym zbozim. Je tézké najit vhodné prodejni misto,
které uspokoji vSechny pozadavky €1 naroky na prodejnu. Pii vybéru bych postupoval
nasledujicim zpusobem: Nejprve bych vytvoril sezmam moZznych kandidatu na prodejni

misto. Kandidaty bych nehledal na Gzemi celé Prahy, ale zaméfil bych se na tfi oblasti.

1. prazska obchodni strediska

3

obchodni oblast velkych sidhist

'.‘.;J

hlavni prazské tahy (napf. Sokolovska ulice)

ad 1: Obchodni stfediska nabizeji dostatek potencialnich zakazniki nejen z Prahy, ale

pravdépodobnost nalezeni samostatné budovy je dost mala a ceny najmu nebudou patfit

o
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ad 2: Prazska sidli§t¢ mohou nabidnout dostatek zakazniki z oblasti chalupari, ceny
najmu zde mohou byt nizsi nez v jinych obchodnich oblastech, ale zde by prodejna nebyla
umisténa na atraktivnim misté a ziistava otazkou, jak velka by byla klientela po ur¢ité dobé

fungovani prodejny.

ad 3: Na hlavnich prazskych tazich je vysoka hustota dopravy, proto by prodejna mohla

ziskat 1 nahodné zakazniky. Tuto moznost bych hodnotil jako druhou nejlepsi.

Pro zvoleni vhodnych kandidata bych vytvoril souhrn pozadavku na parametry prodejny

a sefadil je podle priorit. Za nejdulezitéjsi bych povazoval :

1. finanéni naro¢nost (najem ¢1 cena, vybavenost,

provozni naklady)

!J

velikost prodejni plochy

sklad

sJ

dostupnost

Ly

parkovaci misto

Pokud by rozdily nebyly veliké, zohlednil bych 1 napfiklad atraktivitu mista. Vyznamnou

roli by hral vztah mezi finanéni naro¢nosti a atraktivitou.

Muj navrh:

Snazil bych se vybrat misto v obchodnim stiedisku 1 za cenu vétSich nakladu na pofizeni ¢i
provoz, protoze bych oCekaval vétsi mnozstvi zakazniki nez v jiné oblasti. Vybavenost
prodejny bych zaridil podle stavajici prodejny v Lomnici nad Popelkou. Vyzadoval bych
ovsem veétsi prodejni plochu a moznost skladovani. Parkovaci misto v obchodnich
stediscich zpravidla nebyva problém. Dostupnost obchodnich stredisek je také dobra, coz

Jje vyznamné napiiklad pro zasobovani, které se vyhne dopravnim zacpam.

Vybral jsem pét mist, které spliuji pozadavky na otevieni prodejny, 1 kdyz nejsou zcela

podle mého navrhu a které kratce charakterizuji.
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Praha 5 — Radlice: Pronajem obchodniho prostoru v lukrativni ¢asti Radlické
ulice. Prostory o velikosti 650 m” jsou vytapéné, maji velké vylohy a podlaha je
pokryta dlazbou. K dispozici jsou 1 skladové prostory a prijezd pro zasobovani
je také zajiStén. Prodejna ma 1 vhodné kancelare a nechybi socialni zarizeni a
telefonni pripojka. Svou velikosti a pozici je tento obchodni prostor vhodny
k otevieni nové prodejny, ale cena pronajmu za jeden metr ¢tvereéni na mésic
¢ini 300 K¢, celkem je to 195 000 K& mésicné a k tomu se jesté musi pripocist
naklady na energii. Kdyz budu predpokladat, ze by prazska pobocka méla
podobné trzby jako prodejna v Lomnici (viz tabulka ¢.2), je cena pronajmu

prilis vysoka.

Praha 7 — HoleSovice: Najem nebytovych prostor v ulici Milady Horakoveé ve
druhém a tfetim patie obchodniho objektu. Dvé mistnosti, kazda o velikosti 180
m” . jsou pokryty kobercem a nabizeji dostate¢ny prostor k otevieni prodejny.
K dispozici je 1 vyloha a alarm. Mistnosti se daji rozdélit na mensi prostory o
velikosti 90 m” . coz by bylo vhodné k oddéleni kancelafe a skladu. Jedna
z mistnosti se da vyuzit jako prodejna a druha jako kancelar se skladem. Cena
najmu za metr Ctverecni za mésic ¢ini 180 K¢, coz je celkem 64 800 K¢
mésic¢né plus energie. Vzhledem k lukrativnosti polohy téchto prostor je cena

najmu prijatelna. /Priloha 14/

Praha 8 — Karlinské namésti: Nové restaurovany prostor po zaplavach o
velikosti prodejni plochy 130 m” . Moznost vyuziti 150 m’ sklepnich prostor
jako skladu a kancelafe. Prostory maji novou mramorovou podlahu, socialni
zafizeni a velké vylohy. K dispozici je telefonni linka, bezpe¢nostni zafizeni,
vlastni bojler a plynovy kotel. Cena pronajmu ¢ini 52 000 K¢ mési¢né. Pozici a
cenou je to idealni misto pro prodejnu. ale 130 m” prodejni plochy znamena
dalSi omezeni oproti prodejné v Praze 7. Existuje zde niziko zaplav, na které by

se nemelo zapominat. /Priloha 14/
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4. Praha 9 — Vysocany: Obchodni a kancelaiské prostory o celkové vymére 250
m’ nabizeji 180 m’ prodejni plochy a tii kancelafe. Prostory maji socialni
zatizeni a je zde 1 moznost skladovani. Cena je 180 K¢ za metr CtvereCni
mesicné, celkem 45 000 K¢ Oproti ostatnim kandidatim neni pozice tohoto

mista tak lukrativni.

1L Praha 9 — Cerny most: Prondjem obchodnich prostor o velikosti 240 m’ a dvou
kancelafi pobliz obchodniho stiediska a sidlisté Cerny most. Prostor je
vdobrém stavu a ma vvlohy ze tfi stran a telefonni pfipojku. MoZznosti

skladovani nejsou velké a cena pronaymu je 50 000 K¢ mési¢né plus sluzby.

Nejlukrativng)$i mista jsou v HoleSovicich a na Karlinském nameésti. Upfednostnil bych
prodejni prostor v Praze 7 HoleSovicich, protoze nabizi vétsi prodejni plochu, ktera je pro
potieby prodejny velice dulezita. Také upravy nutné k provozu by nebyly tak nakladné
jako uprava sklepenich prostor, které by se musely zrekonstruovat kvuli potfebé kancelare

a skladu. Mista byla vybrana z internetovych stranek www sreality.cz .

5.2. Organizace a financovani

Organizace a financovani spolu tuzce souviseji, protoze na organizacni struktufe zavisi
puvod finan¢nich zdroju. Jak jsem jiz zminil v podkapitole 3.3, pro prodejnu je velice
vyznamné zaClenéni v ramci organiza¢ni struktury cel¢ho podniku. Sou¢asna situace
v zaclenéni neni idealni, protoze prodejna nema vlastni profitcentrum a veskeré penize na
piipadny rozvoj prodejny pochazeji z financi obchodni jednotky 3. Vtomto sméru
prodejna pocit'uje jistou omezenost svych planu. Pro etevieni nové pobocky by bylo lepsi.
kdyby prodejna vytvofila vlastni profitcenrum nebo by mohla vzniknout spoleénost
s ruenim omezenym uvnitf Technolenu. Vytvofenim profitcentra by nebyla situace opét
idealni, protoze by prodejna stejné neméla moznost disponovat se ziskem. Proto bych se
pfiklonil k navrhu na vytvofeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym. Bohuzel o této moznosti

nerozhoduje management prodejny. ktery by jisté uvital.



Mu;j navrh:

Vytvorit tlak na finan¢ni nezavislost ¢i na osamostatnéni prodejny v Lomnici nad
Popelkou. Prodejna by méla lepsi prehled o financich a snadnéji by uréila vysi investic,
kterou by st mohla dovolit na vybudovani nové pobo¢ky. Cela obchodni jednotka 3 sice
muze poskvtnout dostatek penéz na vybudovani nové pobocky, ale tento pfisun financi je
nejisty a muze se stat, ze bude 1 nedostate¢ny a tim omezi rozsah planu na vytvoreni nové
pobocky. Kdyby prodejna byla osamocena, znala by pfesné vysi zisku, ktery by byl
pouzitelny na investict v Praze. .Kdyz urcite kolik penéz je potieba na zacatek nebo
rozsiteni vaseho obchodu, miizete se rozhodnout, jestli investovat ¢i ne. * Investice by
nemusela byt jednorazova. urCita ¢ast by se mohla provést o néjaky cas déle, az by
prodejna vydélala dostatecnou cast penéz. Védéla by, ze vydélané penize muze pouzit
k ucelu dal$iho rozvoje a ze je nemusi odevzdavat jinému profitcentru. Prodejnu v Praze
bvch vedl jako samostatné hospodarské stredisko, aby se daly snadno odlidit trzby od

prodejny v Lomnici. To by usnadnilo 1 budouci rozhodovani tykajici se napf. sortimentu.

5.3. Personal pobocky

Personal prodejny by mél mit podobnou strukturu jako v prodejné v Lomnici nad Popelkou
a nemel by mit vice jak Sest ¢lenu. Musi se brat v uvahu, Ze platové podminky v Praze jsou
narocnéj$i nez v Podkrkono$i. Za potfebi budou dvé prodavacky, skladnik, uetni a
vedouci. Pravé v pozici vedouciho spatfuji jisty problém. Méla by to byt osoba, ktera
rozumi dané problematice a je do této funkce osobné zainteresovana, coz se tyka viech hdi

v prodejné. Vybral jsem tf1 moznosti, koho dosadit na pozici vedouciho:

1. novy vedouci z Prahy
2. novy vedouci z Lomnice

3. stavajici vedouci se zastupcem

ad 1:  Tato verze mné nepiipada jako nejvhodnéjsi feSeni, protoze prazsky vedouci

nezna situaci v prodejné a byla by to pro ného velka neznama. Dale by potfeboval mnoho

¥ POTEET Howard G.:Starting up your own business, str. 109, Liberty Hall Press, 1991



¢asu na zabéhnuti. I kdyz by to byl vedouci, ktery ma praxi a zkusenosti z podobné
prodejny, povaha nékterych vyrobki v technolenské prodejné je takova, ze potiebuje
odborné poradenstvi a vysvétleni. Pozitivum spatiuji v tom, ze prazsky vedouci lépe zna

tam¢)$i obchodni prostredi.

ad 2: Moznost dosazeni do funkce prazského vedouciho ¢lovéka z Lomnice je lepsi
varianta nez varianta prvni, ale pouze z pohledu zkuSenosti a znalosti technolenskych
vyrobku a prostfedi. Mam na mysli ¢lovéka pracujiciho v Technolenu ¢i pfimo v lomnické
prodejné. Problém spociva v tom, ze pfimo v prodejné neni zadna postradatelna osoba,
ktera by tuto funkci mohla vykonavat. Dalsi problém je otazka dojizdéni, protoze ne kazdy
je ochoten dojizdét vice nez hodinu do prace. Clovék zné&jaké vedouci funkce
v Technolenu by rozumeél problematice jisté lépe, nez c¢lovék z Prahy. Pracovnik
z Lomnice by pravdépodobné nebyl ochoten bydlet ¢i dojizdét do Prahy pro ¢asovou

narocnost ¢i z rodinnych duvodu.

ad 3: Soucasny vedouci by bvl nejvhodnéjSim kandidatem pro vedeni obou prodejen,
protoze dokonale rozumi problematice maloobchodu a sortimentu v prodejné. Oviem
hrozi nebezpeci pretizeni tohoto vedouciho. ktery je 1 tak hodné zaneprazdnén. Proto by

bylo vhodné vytvorit pozici zastupce vedouciho v prazské pobocce.

Muj navrh:

Nejvyssim vedoucim pro lomnickou 1 prazskou pobocku by mél byt sou¢asny vedouci
lomnické prodejny. Pro obé dvé prodejny by mély byt vytvoreny pozice zastupcu
vedouciho, ktefi se dobfe orientuji v daném obchodnim prostredi. V Praze to muze byt 1
Prazan, ktery ma dostatek zkuSenosti. Vedouci by jim delegoval ur¢ité pravomoci, aby
nedoslo k pretizeni nejvysSiho vedouciho. Vedouci by potom mohl kontrolovat obé
prodejny a soustiedit se na feSeni problému. Prace by to byly z hlediska neustalého
cestovani velice nepfijemna. Pokud by se cely prazsky tym po uréité dobé dobfe
zapracoval, mohlo by dojit k uvolnéni vytizeni hlavniho vedouciho. Vhodna by byla 1
volba zastupce pouze do prazské prodejny, ale zastupce by mél byt dostateéné
kvalifikovany. Volbu vhodného personalu spatfuji jako jeden z nejdulezitéjsich faktoru pro



dobré a efektivni fungovani prazské poboc¢ky, proto je nezbytné dobré zaskoleni viech

pracovnik.

Pro prazskou pobocku v Praze 7 je vhodny pocet ¢ty zaméstnancu a to s nasledujicimi
funkcemi: vedouci pobocky. Gcetni, skladnik a prodavacka. Ucetni, skladnik a dokonce i
vedouci by méli byt schopni zastoupit funkei prodavace. Podobné to funguje 1 v lomnické
prodejné. Jelikoz prodejna obchoduje se sezonnim zbozim bylo by mozné piijmout
sezonniho pracovnika (studenti o prazdninach apod.). Zaméstnance bych hledal na
pracovnim uradé prisluSn¢ho prazsk¢ho obvodu. Pokud by se na nékterou z funkci nenasel
vhodny zaméstnanec, podal bych inzerat do novin. Ceny inzeratu v novinach budou
uvedeny v podkapitole 5.5. propagace. Mzdovy systém zvolim stejny jako v prodejné
v Lomnici t). tarifni s provizi. S ohledem na skute¢nost, ze mi nebyl umoznén pfistup
k informacim o platech v lomnické prodejné a nemam urcitou piedstavu o jejich vysi,
stanovil bych nastupni mési¢ni hrubé mzdy v prazske prodejné nasledujicim zpusobem na

zakladé prumérnych mezd:

Vedouci............................19500 K&+ 0.5-1 % provize
Uetni....................o.........11 500 K& + 0,5-1 % provize
SEIRIE ... ..o 11 SUOKE + 0.5-1 9% provize
Prodavacka........................11 500 K&+ 0,5-1 % provize

Provize z prodeje ma zajistit osobni zainteresovanost zameéstnancu a jeji konkrétni vysi
(zvySeni nebo snizeni v %) bych urcil az podle velikosti trzeb. Zaméstnanci museji byt

schopni poskytnout odbornou radu.

5.4. Sortiment, cena. distribuce a sluzby

Ve slozeni sortimentu bych téméf zadné zmény nedélal a ponechal ho v takovém slozeni,
jak je uvedeno v podkapitole 3.4.2. Sifi a hloubku sortimentu bych také pro zalatek
ponechal stejnou a popripadé bych ji modifikoval az podle poptavky po ur¢itém druhu
zbozi. Ceny zbozi by mély byt nizsi nez u konkurence, jak je tomu v prodejné v Lomnici,

ale ceny zbozi v prazské prodejné bych zavedl o néco vy3si nez v prodejné v Lomnici,
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pokud by to bylo mozné. Pfedpokladam, Zze provozni naklady prazské pobocky budou
vys$si nez v lomnické prodejné. Musi se platit pronajem, ktery u lomnické prodejny neni.
Naklady na vybaveni prodejny a predpokladané provozni naklady popisuje podkapitola
54.1.

Nevidim zadny divod meénit stavajici zpusob distribuce. Jenom pfipomenu, Ze prodejna
pouziva vertikalni marketingovy systém, ktery je naprosto vyhovujici i pro pobocku
v Praze. Na zasobovani prodejny je mozné pouzit dva zpusoby. Existuje moznost vyuziti
dodavky, kterou pouziva obchodni jednotka 3 nebo si prodejna muze pofidit vlastni viz,
coz je vice flexibilni. ale vyzaduje to daldi investici a zvySeni nakladi na mzdu fidice.
Pokud by prodejna vyuzivala dodavku obchodni jednotky tfi, bylo by to méné nakladné)si.
ale mohlo by se stat, ze pozadavky prodejny budou az na druhém misté. Pro zacatek bych

zvolil méné nakladné)si verzi.
V Lomnici funguje opravna stanu. kterou bych samoziejmé do Prahy nezavadél, ale tato

sluzba muze byt nabizena takovym zpusobem, ze prazska pobocka odebere poskozeny

vyrobek a doveze ho do opravny v Lomnici nad Popelkou

5.4.1. Pocate¢ni naklady a naklady na provoz

Prodejni misto v Praze 7 HoleSovicich je dobfe zafizeno, a jelikoz se jedna o byvalé
obchodni prostory, neni potfeba velkych stavebnich uprav. Prodejna se musi vybavit
potiebnym obchodnim nabytkem a zafizenim k provozovani obchodni ¢innosti. coz je
nejvetsi nakladova polozka. Mistnost, kde ma byt sklad a kancelar, bych rozdéll
jednoduchou prepazkou ¢i zavésem, aby zde byla snadna manipulace se zbozim a dostatek

prostoru. Vybaveni prodejny se da rozdélit do skupin podle druhu:

1. Kancelaisky nabytek, specialni stoly, regaly, stojany, ko3e pro zbozi

2

Pocita¢, pocitaCovy systém, pokladna, fax, telefon a ostatni (kalkulacky)
Osvétleni a alarm

3
4. Reklamni zarizeni



ad 1: Obchodni nabytek a zafizeni je dilezitym prvkem v prodejné, ktery pisobi na
zakazniky. Prodejna by méla byt zafizena v podobném stylu jako v Lomnici. Prodejni
mistnost je dost velka na to, aby se uprostied instalovalo podium o velikosti 60 m” | kde by
se vystavovaly stany, jako je tomu v lomnické prodejné. Zvolil bych stejny regalovy
systém po obvodu mezi okny. Dale by v prodejné byly umistény stojany s oble¢enim. Na

vybaveni interiéru je potieba zhruba 300 tis. K¢.

ad 2: Poc¢itacova system komunikujici s pokladnou je také velice drahy. Po zkuSenostech
z lomnické prodejny bych zvolil stejnou firmu, ktera zavadéla pocitaovy systém

v prodejné v Lomnici nad Popelkou. Naklady ¢ini zhruba 200 tis. K¢.

ad 3: Alarm je v budové k dispozici u hlavnich dveri, ale je nutné zabezpecit jak prodejnu,

tak 1 sklad dalSimi bezpe¢nostnimi zafizenimi.

Do prodejnich prostor se musi zavést telefonni linka. Zrizeni telefonni stanice stoji 3200
K¢&. Pro tento druh obchodni ¢innosti jsem vybral nejvyssi telefonni tarif Business Maxi
Plus za 1599 K¢ mési¢éné s volnym kreditem 1100 K¢ poskytovanym spole¢nosti Telecom.
Internet je poskytovan s touto sluzbou. Na osvétleni, alarm, pocitace pokladnu, telefon, fax
a ostatni reklamni a jiné zarizeni (manipulacni) bych vvélenil 300 tis. K& Celkova suma

potfebna na zahajeni provozu prodejny je uvedena v tabulce ¢. 4.

Tab.4: Pocatecni naklady

Nikladova polozka Cena v K¢
' Vybaveni prodejny . 800 000.-
Zbozi ~ 12000 000.- T e
Pronajem s o R
Energie 10200- 3
!Reklama (radio.noviny, letaky) 25000.- 1
Rezerva | 300 000.-
Celkem Ii 3200 000,-
Zdroj: viastni
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Poznamka: Cena reklamy je uvedena v kapitole 5.5.  Polozka energie zahrnuje spotiebu
plynu, elektiiny a vodné a stoéné. Predbézny odhad zpracovany na zakladé spotieby
energie v lomnicke prodejné ¢ini pro jednotlivé polozky: plyn — 70 000/rok

elektfina — 50 000/rok

vodné a stocné — 2000/rok
Po secteni vychazi ¢astka 122 000 K¢, coz je 10 200 K& mési¢né.

Tabulka ¢.5 uvadi prepokladané mésiéni platby.

Tab.5: Mésicni platby

Polozka Cena v K¢
Pronajem 1 64 800.-

!Mzd_\_-’ i : i 54000 o
Energie _ E 10200~ S
Pojidténi ' R e e 0 - J
Ostatni {telefoﬁ,ﬁr_c)»-'izea._]_ _____ T ~ . 10000- e

| Celkem 145 000,-

Zdroj: vlastni

5.5. Propagace

Jelikoz je propagace velice nakladnou zalezitosti a maloobchod tohoto typu neni tak velky
na to, aby si mohl dovolit nakladnou reklamu, omezil bych se maximalné na reklamu

v radiu a odbornych ¢asopisech.

Radio:

Nejposlouchanéjsi ¢eska stanice je radio IMPULS s 925 000 poslucha¢i denné. Podil na
rozhlasovém trhu ¢ini 13.5 % a vék cilové skupiny posluchacu ¢ini 12-39 let. Je to
nejposlouchanéjsi ¢eska stanice v no¢nich hodinach a prumérna délka poslechu je 3.5
hodiny denné. Cena tiicetisekundového reklamniho spotu se isi podle Casu vysilani a

mista. Pro Prahu plati hodnoty uvedené v tabulce 6.



Tab.6: Ceny reklamniho spotu radia Impuls =a 30 sekund

Casové pasmo 06 [6-7 [79 [9-12 [12-15]15-18]18-19]19-22 ]

22-24 ]
Cena pro Prahu (K&) (300 | 1300 {4300 4200 3000 |3000 |1800 |550 [450 I

Zdroj: www_radioimpuls.cz

Reklama v radiu neni levnou zaleZitosti. Aby méla néjaky ucinek musi se ¢asto opakovat a
na to je potfeba vynalozit dostatek financi. Kdyz si firma necha odvysilat 10 reklamnich
spotu v dob¢ od Sest¢ do sedmé hodiny ranni a 10 spoti v dobé sedmé do desaté hodiny
vecerni v rozmezi jednoho mésice, bude cena 18 500 K¢ Druha nejposlouchanéjsi stanice
s 908 000 poslucha¢i denné je RADIOZURNAL, kde maji jina ¢asova pasma i ceny a 20
reklamnich spoti v dobé od paté do devaté hodiny ranni by stalo 14 400 K¢ Informace

pochazi z www.rozhlas.cz .

Dale bych poskytoval informacni letaky pfimo v prodejné. Barevny tisk o velikosti papiru
A3 stoji 34 K¢, format A4 17 K&V blizkosti jsou zastavky méstské hromadné dopravy,
proto bych zvazoval moznost vylepeni informacnich plakatu na tato mista. V maloobchodé

jsou regionalni noviny oblibenym reklamnim prostredkem, tak bych i zde umistil reklamu.

Noviny:

Cena za tadek v MLADE FRONTE je v Praze 17 K& Pokud bych roz3ifil inzerci na celé
sttedni Cechy, cena by se zvy3ila na 21,50 K¢ za fadek. Pro zajimavost uvedu, Ze cena
jednoho fadku v Libereckém kraji je 3.50 K¢ Oproti reklamé v radiu je cena inzerce
v novinach mnohem priznivéjsi a je pouzitelnéjsi v delSim casovem horizontu. Cena za
deset fadki pro cely Stiedo¢esky kraj by ¢inila 215 K¢&. Za tficet dnu je to pak 6450 Ké.

Zdrojem informaci byly internetové stranky www.mf.cz .

Prvni mésic fungovani prazské pobocky bych zvolil kombinaci reklamy v Ceském

rozhlase Radiozurnal a inzerci v Mladé fronté, pricemz bych po mésici upustil od reklamy
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vradiu. Reklamu v radiu bych pouzil pouze v predsezonnim obdobi &i v dobé sezony.
Cena ¢ini 20 850 K¢.

Jiz v soucasne dob¢ existuje prodej pres technolenské internetové stranky, tak by bylo
vhodné na tuto skute¢nost upozornit. Na samotnou prodejnu by mély upozoriiovat vétsi
cedule &i venkovni plakaty (cena 850 K&/1-2m?) umisténé v okoli prodejny a na hlavnich

dopravnich tazich.

5.6. Franchising

Jako jednu z moznosti pro otevieni nove pobocky bych uvedl moderni zpusob poskytnuti
licence, ktery se nazyva franchising. V knize _Franchising-moderni forma prodeje* od
Martina Mendelsohna a Davida Achesona je franchising popsany nasledujicim zpusobem:
Franchising je metoda prodeje zbozi a sluzeb. Sam termin _franchising™ je velice Siroce
pouzivany a v soucasnosti se pouziva k vyjadfeni toho, ¢emu se drive fikalo licenéni
smlouva. JednoduSe fec¢eno, jde o tvpicky obchod, kdy znama osobnost nebo uméle
vytvofené jméno poskytuji jinym franchising (licenci), opraviujici je k pouzivani ur¢itého
yména. Obvyklejsi uziti slova _franchising™ vyplynulo zrozvoje tzv. obchodniho
franchisingu. Také se mu fika franchising na obchodni znac¢ku nebo na obchodni jméno.
Obchodni franchising je poskytnuti licence jednou osobou (poskytovatel franchisy) jiné
osobé (prijemce franchisy), coz prijemce franchisy opraviuje k podnikani pod obchodni
znackou poskytovatele franchisy nebo jeho jménem a k vyuzivani celého souboru nastroju,
zahrnujiciho veskeré prvky nezbytné k tomu, aby nevy3kolené osoby mohly byt uvedeny
do podniku, ktery zalozil poskytovatel franchisy, a aby jej mohly vést podle pfedem
urCenych podminek. Poskytovatel franchisy pomuze pfijemci tim, ze v koncepei podniku
v co nejvy$si mife odstrani rizika spojena s otevienim nového podniku. podpofi ho pii

zakladani nového podniku a poskytne mu smémnice, jak vést dany podnik. [8]



Tento zpusob je sice modemni a je pfinosem pro mnoho podniki, ale myslim si, Ze pro
prodejnu Technolen TT je tato forma prodeje nepouzitelna. protoze prodejna je ojedinéla
sveho druhu a neni takovym obchodnim kolosem jako je napf spoleénost McDonald s,
ktery je typickym zastupcem franchisingu.
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6. Zavér

V prvni ¢asti prace je popsana bohata historie a ¢innost celé spolecnosti Technolen, ktera
vznikla v roce 1808. Pro prodejnu je nejdilezitéjsi obchodni jednotka 3, pod kterou spada
podnikova prodejna. Konec devadesatych let dvacatého stoleti byl charakteristicky mnoha

------

soucasnou ¢innost firmy.

Druha Cast se vénuje samotné podnikové prodejné. Popisuje vznik prodejny, jeji umisténi a
zaClenéni v ramci akciové spole¢nosti Technolen TT, coz ma vliv na veskeré finanéni
aktivity prodejny. Prodejna sice méla a stale ma v celé spole¢nosti dobré finan¢ni zazemi,
ale na druhou stranu se také musi podfizovat vedeni spolecnosti, z cehoz vyplyvaji rizna
omezeni v rozSifeni prodejny. Prodejna nabizi Siroky sortiment kempinkového a
turistického zbozi. K prodejné patii 1 opravna stanu a tak prodejna jako celek nabizi dobré
sluzby, kter¢ navazuji na kvalitni distribu¢ni systém, jez je rychly a efektivni a nazyva se
vertikalni marketingovy systém. Personal prodejny rozumi danému sortimentu, poskytuje
odbornou pomoc, pracuje dobfe jako tym a vyhodou je zastupitelnost néktere z pozic jinou
pozici. Interiér prodejny vytvari svym pfijemnym prostfedim dobry dojem na zakaznika,

ktery jisté oceni nizsi ceny nez jsou ceny u konkurence.

V tfeti ¢asti jsou uvedeny duvody pro otevieni nové poboCky, kter€¢ jsou logicke a
vieobecné, ale jelikoZ jsem jako nové misto prodeje zvolil Prahu, jsou divody podrobnéji

specifikovany.

Ctvrta ¢ast se zabyva vlastnim navrhem pro otevieni nové prodejny. V prvni podkapitole je
popsano pét mist, znichz je vybrano jedno nejvhodnéjsi. VEtsi problém se vyskytl
v obsazeni personalu, konkrétné pozice vedouciho, ktery musi byt zkuSeny v dan¢
problematice a zpo¢atku by mél fungovat jako zastupce vedouciho, ktery vede prodejnu
v Lomnici, nez by se zapracoval a naucil se v celém systému dobfe pohybovat. Volba
tarifniho platu s provizi by mél zaméstnance osobné zainteresovat. Podkapitola 5.4.1.
uvadi pocateéni naklady pii zalozeni prodejny. Castky jsou uvedeny na zakladé srovnani

s lomnickou prodejnou. Dale jsou zde uvedeny prepokladané mésicni platby.
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V podkapitole propagace jsou uvedeny ceny reklamy a inzerce a z nich vypocitané castky

vydané na propagaci.

Nakonec je popsana moderni forma podnikani na zakladé licen¢ni smlouvy, neboli
franchising, ktery bych v pripadé prodejny firmy Technolen hodnotil jako nevyhovujici.
Pfi vytvareni navrhu pro otevieni nové pobocky jsem byl do jisté miry omezen
nedostatkem informaci. PfedevSim se jednalo o finan¢ni moznosti souc¢asné prodejny, které
jsou vnitini zalezitosti prodejny a které navrh vyznamné ovliviuji. Zvazoval jsem 1
moznost nakupu budovy pro prodejnu, ktera by byla jist¢ vhodnéjsi nez pronajem, ale

nepodafilo se mi Zadnou volnou a vhodnou budovu najit.
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Nové typy stanii - Poprvé na &eském trhif"*"°

Wega - S2  Rodinny stan pro 23 osoby SIrus - S2  Rodiney sen pro 4 osoby

129 kg 19.9 ke

-
L 108 S 1a0 ———155 —
,-’..‘-—.—_—--l-._.-...._._._.

Cena 7 890 K&

Ra.n:ef Kopulovy stan pro 4-5 osot | ouring I R e f -

5,9 kg

12,0 kg

Cena 6 120 K&

louring Plus

15kg

e R
| |

|

L

\ \ 9 /
e [ N~
Corsowns tel. 481 641 721, 481 641 722
fax. 481 641 723
( e-mail v havranek@technolen cz
Zavazna objednavka
Jméno :
Nazev vyrobku CenasDPH  Objednino celkem  Cena celkem
Pfijmeni
Wega - S2 7 890.- e
Sirius - S2 12 920.-
Racer 6 120.- Mésto/Obec :
[ouring 7 170,- PSC :
Touring Plus 8 230 - Telefon :



Priloha 10

TECHNOLEN Technicky textil a.s. prodejna CAMPING MARKET

Palackeého 615, 512 51 Lomnice nad Popelkou.
Tel.:481 641 722, Fax: 481641 723

Cenik stani a stanového prisluSenstvi

pror. 2003
Hacienda 6 23530,-| TeePee25m 2.350 -
Albena Special 19.690,-| TeePee5m 9.390,-
Plachta Albena Special 10.890,-| TeePee 6 m 11.390 -
Predni sténa Albena Special 1.980,-| TeePee7 m 13.990,-
Albena Lux 19.990,-| Potravinovd skrinka 489 -
Mallorca 16.990,-| Kapsdr O 1456 249 -
Plachta Mallorca 8.890,-| Kapsdr O 1456 A 193, -
Cordoba 4 17590,-| Kapsdr O 1469 253 ,-
Cordoba 5 17.990,-| Kovovd policka do stanu 780,-
Cordoba 6 19.690,-| Kovova policka 2002 919,-
Paradiso Special 14.990,-| Kovovd skrif do stanu 2.210,-
Normandie Special 13590,-| Zahradni altdn Airtex 4.210 -
Toscana 11.190,-| Piknik 3x3 Airtex 5.200,-
Korsika 2 6.900,-| Boéni sténa 3x3 Airtex plnd 1.190 -
Korsika 3 8190,-| Boéni sténa 3x3 Airtex okno 1.070 -
Korsika 4 9.990 -
Nova 13.990 -
Sahara 6.290,-
Jundk 165 2.990,-
Lux 240 Super 6.990 -
Lux 200 4.090 -
Lux 120 2410 -

Uvedené ceny jsou vé.DPH.



TECHNOLEN Technicky textil a.s.,

CAMPING MARKET

Palackého 615, 512 51 Lomnice nad Popelkou

Tel.:481641722

Fax:481641723

Priloha 11

CENIK SYNTETICKYCH STANU r.2003
COLEMAN Prodejni cenal FIL.SPINELLI Prodejni cena
VIPER 1 3890,- BOGIO 3 3360 .-
COBRA 2 4380, - BOGIO 4 3670, -
NASHOBA ALU 2 9950, - BONELLI 3 3260, -
NEVADA 2 2920 - BONELLI 4 3600, -
NEVADA ALU 2 4250,- BIGLESS 5 6300, -
BOA 2 4870 - BATTU 4 4270 -
ALASKA 3 4870,-
ALASKA ALU 3 6335, -
Bl SPACE 300 6820 - HANNAH
COBRA 3 5850, - CAVE 2 2540 -
MANITOU 3 8780, - ATOL 3/4 3760, -
OREGON 3 3790,- TARGET 3/4 3350, -
OREGON ALU 3 5360,- ROVER 3/4 3580, -
Bl SPACE 400 8290, - SPIRIT 4/5 7600 -
IDAHO 4 6820, HOT.CALIFORNIA 4/6 7780.-
Bl SPACE 700 12680.- TROLL 3/4 2940 -
TRISPACE 7 12680 .- TROLL 2/3 S 2590.-
QUADSPACE 9 19510, -

NORTHLAND

BIKE 2 2600, -
CAMP.GAZ
KOSKELO 4-6 7990 .-

OSTATNI

TCH BALI2 3939 -
HUSKY TCH KOMANDOS 2 2489 -
BALTIMOR 4 3600,- TCH BORA BORA 4 10999 -
BODEGA 4 3310,- TCH FITZ ROY 3 4790 -
BOYARD 4 3300,- TCH COLORADO 3-4 5190,-
BRONCO 6 7590,- TCH-PATAGONIE 3 4840 -
BIZON 3 + Larsen sp. 3720 - TCH SHERPA 2 3699 -
FAST 3 3900,- NORTL.IGLU DOME liI 2950, -
FOG 2 3120,- MARAB.PORTLAND 4 12992 -
FEEL 2 3230,-
FREE 3 4060,-
FREE 4 4500,-
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Prodejna — Karlinské namesti

Prodejna - HoleSovice




