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1. Uvod

Vybrané téma ,,Navrh strategie malého a stfedniho podniku v oblasti spotfebni elektroniky* a
vsechny ¢innosti s nim spojené mé oslovily, a to nejen z davodu novych poznatka, dualezitych
rozhodnuti, moznosti ovliviiovat urcité skupiny lidf a nakonec zjist’'ovat, zda dany smér byl spravny
a vynosny, ale také z hlediska grafického namétu a zpracovani, které patii do oblasti reklamy.

Malé a stfedni podniky chtéji-li uspésné podnikat, musi byt konkurenceschopné a stile
monitorovat svuj trh. Jejich nevédomost muze byt kriticka a pfipravenost na negativni i pozitivni

stranky je vzdy krokem k uspéchu nebo zmirnéni negativnich nasledka.

Cilem mé prace je analyzovat a zhodnotit procesy spojené s rozsifenim horizontalni sité
maloobchodnich prodejen spole¢nosti K+B Expert, s.r.o. a porovnat ocekavané vysledky se
skute¢nosti. Cela prace se sklada ze dvou casti.

V casti teoretické bych chtél pfedstavit rozdéleni malych a stfednich podnikd, aby bylo vidét,
s jakou spolecnosti dale v ¢asti praktické budu pracovat. Pres vysvétleni jednotlivych pravnich forem
podnikid pro pfedstavu, pro¢ zminovana spolecnost je srucenim omezenym, se dopracuji k
obchodni a marketingové politice. Dale se pokusim pfedstavit jednotlivé rozhodovaci kroky pfi

tvorb¢ reklamy, které nasledné aplikuji v analytické casti své diplomové prace.

Druha ¢ast mé prace vyuziva teoretické poznatky z c¢asti prvni, abych mohl pfedstavit
spole¢nost K+B Expert, s.r.o. a jeji zapojeni do celosvétové obchodni sité. Provozovny spolecnosti
K+B Expert, s.r.0. jsou umistény skoro po celé Ceské republice. Jejich piedstaveni mi dale umozni
snazsi vybér kraje, do kterého spolecnost horizontalné rozsiti své aktivity. Analyzuji celkovy trh
spotfebni elektroniky a poukazu na hlavni konkurenty spolecnosti. Dulezitou soucasti analytické
¢asti mé prace je popis jednotlivych krokd vybéru mista expanze a nasledné pak marketingové

aktivity okolo otevieni nové prodejny spolu s finanéni a informacni strankou.

Ve vyhodnoceni se hodlam zaméfit na skutec¢nosti, které jsou slabinami celého procesu a
pokusim se vyzdvihnout, dle mého nazoru, pozitivni ¢asti horizontalni rozsiteni oblasti pusobeni
spole¢nosti K+B Expert. Na zakladé dosazenych informacnich a financnich vysledka také provedu

srovnani s pfedpoklady a zhodnotim dosazené vysledky.




2. Teoreticka Cast

Jak jiz bylo nastinéno v uvodu, v ¢asti teoretické bych chtél pfedstavit rozdéleni malych a
stfednich podniku, aby bylo vidét, s jakou spole¢nosti budu dale pracovat v praktické c¢asti. Postupné
se zaméfim na jednotlivé pravni formy podnikd, a ve druhé casti se zaméfim na oblast marketingu.

Tato oblast ma své zasadni misto v analytické ¢asti celé diplomové prace.

2.1.  Charakteristika malych a stfednich podnika!

1. Statistické pojeti — od roku 1997 se ceska statisttka harmonizovala s kvantitativni typologii

podnikani Eurostatu (statisticky ufad EU) a podniky déli do 3 skupin dle poctu zaméstnancu:
a) Malé —do 20
b) Stfedni — do 100

¢) Velké —100 a vice

2. Doporuceni komise EU — pouziva 4 kritéria:

® Pocet zaméstnancl
® Rocni trzby, resp. ptijmy
* Hodnota aktiv, resp. majetku

= Nezavislost

a) Velmi maly podnik - do 10 zaméstnancua

b) Maly podnik — do 50 zaméstnancu, obrat nesmi presahnout 7 mil. EUR a aktiva pfevySovat 5
mil. EUR

¢) Stfedni podnik — do 250 zaméstnancu, obrat nesmi byt vyssi nez 40 mil. EUR a aktiva nesmi
pfesahnout 27 mil. EUR

d) Velky podnik — pfekracuje uvedené limity

3. DPojeti zakona na podporu podnikani — je blizké pfedchazejicimu ¢lenéni

a) Drobné podnikatele — méné nez 10 zaméstnancu, aktiva nepfesahuji 180 mil nebo cisty obrat

za posledn{ uzaviené ucetni obdobi nepfesahuje 250 mil. K¢

! VEBER, Jaromir, SRPOVA Jitka a kolektiv: Podnikani malé a stiedni firmy. Praha. Grada Publishing 2005. ISBN 80-
247-1069-2.




b) Malé podnikatele — méné nez 50 zaméstnancu, aktiva nepfesahuji 180 mil. K¢ nebo ma cisty
obrat za posledni uzavtené ucetni obdobi nepfesahujici 250 mil. K¢
¢) Malé a stfedni podnikatele — méné¢ nez 250 zaméstnancu, aktiva nepfesahuji 980 mil K¢ nebo

ma cisty obrat za posledni uzaviené ucetni obdobi nepfesahujici 1450 mil. K¢

4. Klasifikace CSSZ — pragmatické klasifikovani velikosti organizaci zavedla Ceskd spriva
socialnfho zabezpeceni
a) Malé organizace — do 25 zaméstnancu.

b) Organizace —s 25 a vice zaméstnancu.

Shrnuti pro malé a stfedni podniky:
O Mikropodnik 1-9 pracovnika
O Maly podnik 10-49 pracovniku
O Stfedni podnik 50-249 pracovnika

Vyznam malych a stfednich podniki

Je nespornou skutecnosti, ze ve struktute vSech podnikt tvoff malé a stfedni podniky drtivou
vétsinu. V Evropé je to 99,8% vsech podnika.
Malé a stfedni podniky garantuji nejbéznéjsi svobody. Davaji sanci k svobodnému uplatnéni obc¢anu
— podnikatelt, davaji Sanci k samostatné realizaci lidi v produktivnim procesu.
Existence malych a stfednich podnika stabilizuje spolec¢nost, nebot’ jakakoliv vyrazna politicka
nejistota a radikalni proudy jsou pro né zdrojem rizik.
Pro malé a stfedni podniky neni typické, Zze by je vlastnily zahrani¢ni subjekty. Firmy tohoto typu
reprezentuji mistni kapital, mistni vlastnické poméry. Efekty z podnikani zastavaji v daném regionu,
popt. state. Obvykla cesta, jak rychle ekonomicky ozivit region, vede pfes podporu rozvoje malych a
stfednich podnika v dané oblasti.
Mnohé malé provozovny (drobné kramky, kavarny, provozovny sluzeb) dotvateji urbanizaci mést a

vesnic, ozivuji prostor, udrzuji ¢i obnovuiji historickou architekturu.




Ekonomické pfinosy malych a stfednich podniku

Protipdl monopolim — malé a stfedni podniky jsou nositeli nesc¢etnych drobnych inovaci,

adaptaci na proménlivé potteby spotiebitele. Mohou se angazovat v okrajovych oblastech
trhu, které nejsou pro vétsi podniky zajimavé. Rada maljch a stfednich podniki tzce

spolupracuje s velkymi podniky jako jejich subdodavatelé.

Koncepce LEAN — oznaceni pro snahu o usporu (,,zestthleni®). Provozovani by mélo byt

mén¢ narocné na energii a suroviny a také na administrativu. Proto:
0 Dovoluji dosahovat konkurencnich cen i pfi vyrobé v malych sériich, kdy neni
mozné vyuzit pfinost z ekonomiky rozsahu
O Mnohem citlivéji mohou reagovat na potfeby trhu a zmény ekonomickych podminek

v

0 Kapitalova naro¢nost na jedno pracovni misto je ¢asto mnohem nizsi

Malé a stfedni podniky jsou nedilnou soucasti ekonomiky — sektor malych a stfednich
podniki se podili na tvorbé HDP, na vykonech a pfidané hodnoté, zabezpecuje i

zaméstnanost (Casto absorbuje pracovni sily uvolnéné velkymi podniky a jeho rozvoj je

v fadé regiont nositelem zaméstnanosti).

Omezeni malych a stfednich podniki

Maji mnohem mensi ekonomickou silu, v fadé pfipadt obtizny pfistup ke kapitalu a tim 1
omezujici moznost rozvojovych kapacit

Maji slabsi pozici ve vefejnych soutézich o statni zakazky

A priorti jsou vylouceny z podnikani, kde je tfeba velkych investic

Nemohou si bézné dovolit zaméstnavat spickové védce, manazery, obchodniky

Ackoliv jsou malé a stfedni podniky charakterizovany jako nositelé vysokého poctu inovaci,
obvykle se jedna o inovace nizsich rada

Nejsou schopny plné monitorovat a zejména vyuzivat existujici dostupné znalosti

Mohou byt ohrozeny chovanim velkych, ¢asto nadnarodnich podnikt a obchodnich fetézct

prosazujici dumpingové ceny




e Rostouci pocet a zmény pravnich pfedpist i dodrzovani piislusnych spravnich aktt klade na

podnikatele nemalé pozadavky atd.

Pravni formy podnikani

V nasledujici ¢asti se pokusim rozclenit podnikani fyzickych a pravnickych osob a nastinit
jejich vyhody a nevyhody. Tato kapitola ma dvé casti. Ta prvni se zabyva podnikanim fyzickych

osob a druha ¢ast podnikanim pravnickych osob.

Podnikani FO
O osoby podnikajici na zaklad¢ zivnostenského opravnéni, tj. vlastnici Zivnostensky list nebo
koncesni listinu,
O osoby zapsané v obchodnim rejstifku
osoby podnikajici na zakladé¢ jiného opravnéni podle zvlastniho predpisu

O soukromé hospodafici zemédélci zapsani v evidenci

FO se zapisuji do OR bud na vlastni zadost, nebo podle podminek stanovenych obchodnim
zakonfkem (vyse cistého obratu zjisténa podle zakona o dcetnictvi dosahla nebo pfekrocila castku,
ktera zaklada povinnost ovéfeni ucetni zavérky auditorem, provozuje zivnost pramyslovym

zpusobem, dle zvlastntho pfedpisu)

Vyhody FO podnikajici na zakladé zivnostenského nebo jiného opravnén:

e minimum formalné-pravnich povinnosti (pokud nemusi byt zapsin do OR — odpada
procedura zapisu a povinnosti zvefejiovani pozadovanych tdaju)

e velmi nizké spravni vylohy nutné pro zalozeni

e podnikatelské cinnosti Ize zahajit hned po ohlaseni (s vyjimkou koncesovanych zivnosti nebo
zivnosti vyzadujicich zvlastni povoleni)

e piipadné zmény probihaji pomérné rychle

e nenf nutny pocatecni kapital

e samostatnost a volnost pfi rozhodovani

e jednoduché preruseni ¢i ukonceni ¢innosti

e lze zvolit danovou evidenci nebo podvojné ucetnictvi (pokud neni podnikatel zapsan v OR)




moznost uplatnit vydaje pro zjisténi dilétho zakladu dané z podnikani pausalni ¢astkou je-li
to pro podnikatele vyhodnéjsi

za urcitych podminek lze pozadat o stanoveni dan¢ pausaln{ ¢astkou

zisk z podnikani je zdanén progresivni dani z pfijmu FO, je mozno uplatnit nezdanitelné
c¢astky a jiné odpocitatelné polozky

lze pfizvat osobu zijici ve spolecné domacnosti s podnikatelem jako spolupracujici osobu a
pferozdélit na ni kromé pracovnich povinnosti také ¢ast ptijmu a vydaju z podnikani a vyuzit

tak moznost danové uspory

Nevyvhody FO podnikajici na zakladé Zzivnostenského nebo jiného opravneént:

vysoké riziko vyplyvajici z neomezeného ruceni majetkem podnikatele (riziko lze omezit
zmeénou podilu na spole¢ném jméni manzeld).

Mozné financni problémy v podnikani se mohou projevit v rodiné podnikatele

Vysoké pozadavky na odborné i ekonomické znalosti podnikatele

Podnikatel obvykle zastava jak vlastni podnikatelskou cinnosti, tak nezbytnou administrativu
spojenou s podnikanim

Omezeny pfistup k bankovnim Gvéram

V obchodnich kontraktech mutze pusobit jako ,,maly ¢i ménécenny partner*

Sazba dané z pifjmu je v nejvys$sim pasmu vyssi nez u PO

Ze zisku z podnikani se plati 1 pojistné socialntho pojisténi, a tak pfi vysokém zisku jsou
odvody velmi vysoké

Nemusi byt zarucena kontinuita podnikani

Zahrani¢ni FO s trvaljm pobytem mimo tzemi CR mohou podnikat v podstaté za stejnjch

podminek jako FO ¢&eské. Musi mit k acelu podnikani povolen pobyt na tzemi CR kromé

obc¢ant EU a zemi s dohodou, ktera takové omezeni nepfipousti.

Vseobecné podminky pro provozovani Zivnosti jsou:

1) Dosazeni véku 18 let

2) Zpusobilost k pravnim dkonim

3) Bezuihonnost — prokazuje se vypisem z rejstifku tresta




4) Predlozeni dokladu o tom, ze FO nema vuc¢i uzemnim financnim organum statu danové

nedoplatky

Zivnost dle pfedmétu podnikani se déli na:

Obchodni Zivnosti (koupé zbozi za ucelem jeho dalstho prodeje, provozovani cerpacich
stanic, provadéni drazeb mimo vykon rozhodnuti)

Zivnosti vjrobni (nejsou zakonem podrobné vyjmenovany)

Sluzby (opravy a udrzby véci, pfeprava osob a zbozi, provozovani CK, poskytovani

ubytovani, hostinska ¢innost, zastavarny, prace a vykony k uspokojovani potieb, a jiné)

Zivnost dle pozadavki na odbornou zpusobilost se ¢leni na:

e Ohlasovaci
0 Volné (pouze vieobecné podminky)
0 Remeslné - je nutné prokazat odbornou zpisobilost
0 Vazané — je nutné prokazat odbornou zputsobilost
e Koncesované (Ize provozovat az po nabyti pravni moci rozhodnuti a udéleni koncese)
SdruZeni FO

Sepsanim smlouvy o sdruzeni FO nevznikd samostatny pravni subjekt. Clenové sdruzeni by

méli jednat navenek vzdy vlastnim jménem nebo jako zmocnénci ostatnich clend, jejich ruceni za

zavazky vzniklé z ¢innosti zustavaji neomezené.

Vyhody sdruzeni FO bez pravni subjektivity (dle Obc¢anského zakoniku):

Jednoduchost vzniku (smlouva o sdruzeni nemusi byt pisemna, lze ji ale viele doporucit)
Nezapisuje se do OR

Vyuziti synergického efektu skupiny — vic hlav vic vi

Zpravidla rovnopravné postaveni ¢lent

Jednoduché vystoupeni ¢lena — nic se nemusi ohlasovat

Sdruzovan{ financnich prostredkid a podnikatelskych zkusenosti

Mozné uspory rezijnich naklada (najem kancelafe, dilny, sekretariatu, apod.)

Pifjmy a vydaje z podnikani lze na ucastniky sdruzeni pferozdélovat v dohodnutém poméru




Nevvhody sdruzeni FO bez pravni subjektivity (dle Obcanského zakoniku):

Problematické vlastnické vztahy u vklada a spole¢né nabytého majetku

Mohou vznikat neshody pfi zménach osob ucastnfku nebo pfi vyporadani v souvislosti

s ukoncenim smlouvy o sdruzeni
Zalozeno na velké duvéte a solidarité¢ mezi acastniky, mozny konflikt zajma
Mozny stiet se zakonem na ochranu hospodafské soutéze

Snadné pfekroceni limitu pro povinné platcovstvi dané z pfidané hodnoty (scita se obrat

vsech clenu sdruzent)

Tiché spoleenstvi

Na zakladé¢ smlouvy o tichém spolecenstvi také nevznika pravn{ subjekt (musi byt pisemna).

Tichy spole¢nik se zavazuje poskytnout podnikateli urcity vklad a podilet se jim na jeho podnikani a

podnikatel se zavazuje k vyplaceni ¢asti cistého zisku po odecteni povinného pfidélu do rezervniho

fondu (musi-li). Ve smlouvé musi byt dohodnut stejny rozsah tcasti tichého spolecnika na zisku i

ztraté.

Vyhody tichého spolecenstvi:

Utast tichého spolec¢nika se nezapisuje do OR

Neni zadné omezeni poctu tichych spole¢nikii ani moznych ucastni na tichém spolecenstvi
Tichy spole¢nik muze nahlizet do ucetnich knih

Tichy spolecnik se nemusi ucastnit ztraty z podnikani nebo se ucastni jen do vyse svého
vkladu

Podil na zisku tvofi samostatny zaklad dané, nevstupuje do celkového zakladu dané

Nevyhody tichého spolecenstvi:

Tichy spole¢nik nema opravnéni podilet se na fizeni

Dojde-li ke zvefejnéni jména tichého spolecnika, ruci tento za zavazky podnikatele v plné
vysi

Podil spolec¢nika na ¢istém zisku je zdanén srazkovou dani 15%, pficemz zisk je jiz jednou

danén




Podnikani PO

0 Osobni spole¢nosti (v.o.s., k.s.)

0 Kapitalové spolecnosti (s.1.0., .5.)

0 DruzZstva

Minimaln{ velikost zakladniho jmént:

Komanditni spolec¢nost (vklad komanditisty 5000 K¢)
s.r.0. —200.000 K¢
a.s. — 2.000.000 K¢

Obchodni spolecnost

Je to osobni spole¢nost — minimalné 2 osoby, ktera ruéi za zavazky spolecnosti spole¢né a

nerozdilné celym svym majetkem. Statutairnim organem jsou vsichni spolecnici, spolec¢enskou

smlouvu lze stanovit jinak.

Vyhody obchodnich spolec¢nosti:

Neni nutny pocatecni kapital

Neomezené ruceni spolecniku je garanci solidniho image spole¢nosti

Celkem jednoduché vystoupeni spole¢nika ze spole¢nosti

Dobry piistup k cizimu kapitalu

Zisk spolecnosti nepodléha dani z pifjmu PO, ale je cely rozdélen mezi spolecniky a zdanén

danf z pifjmu FO

Nevyhody obchodni spole¢nosti:

Neomezené ruceni spolecniku pfinaseji mozna osobni rizika

Z diavodu vysokého osobniho rizika mohou snadno vznikat konflikty pfi fizeni spole¢nosti
Musi byt minimalné 2 spolecnici

Pro spolec¢niky plati zakaz konkurence

Spolec¢nost 1ze zalozit pouze za tcelem podnikani

Problémy pfi zaniku spolecnika
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e V piipad¢ vysokych ziskl jsou znac¢né odvody na pojistné socialntho pojisténi a na dan
z pfjmu FO (danova sazba je v nejvyssim pasmu danové progrese u FO je v soucasné dobé

vys$si nez jednotna danova sazba u PO)

Komanditni spole¢nost
Komanditisté ruci za zavazky spolecnosti do vyse svého nesplaceného vkladu, komplementafi

rucf celym svym majetkem. Statutarnim organem spolecnosti jsou komplementafi.

Vyhody komanditni spole¢nosti:

e Neni nutny velky pocatecni kapital, komanditista musi vlozit minimalné¢ 5000 K¢

e Pro komanditisty neplati zakaz konkurence

e Zisk se d¢li podle podminek spolecenské smlouvy

e Komanditista je opravnén nahlizet do ucetnich knih a zmocnit auditora ke kontrole ucetn{
zaverky

e Zisk se déli podle spolecenské smlouvy mezi komplementate a komanditisty. Zisk
komplementaia — FO podléha dani z pifjmu FO a pojistnému socialniho pojisténi

e Za urcitych podminek se mize spolecnost zménit bez likvidace na v.o.s.

Nevyhody komanditn{ spole¢nosti:
e Administrativné naro¢n¢jsi vznik — nutné sepsani spolecenské smlouvy.
e Neomezené ruceni komplementata
e DPodil na zisku je u komanditistd zdanén dani z pfijmu PO a pfi vyplaceni je jest¢ zdanén
srazkovou dani
e Mozny vznik rozpora mezi prioritami komanditista a komplementait — kazdy nese jinou
miru rizika

e Ke zméné spolecenské smlouvy je nutny souhlas komplementafa i komanditista
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Spole¢nost s ruCenim omezenym

Nejrozsitenéjsi forma podnikani PO. Zakladni kapital je tvofen vklady spolecnika, ktefi ruci za

zavazky spolecnosti do vyse svych nesplacenych vkladtd. Muze byt zalozena 1 osobou az 50

spole¢niky. Vyse zakladniho kapitalu musi ¢init alespon 20.000 K¢. Spole¢nost musi vytvaret

rezervni fond. Nejvyssim organem je valna hromada, statutairnim organem spolecnosti, kterému

nalezi obchodni vedeni, jsou jednatelé jmenovani valnou hromadou. Na zikladé ustanoveni

spolecenské smlouvy lze stanovit dozorci radu.

Vyhody s.r.o.:
e Omezené ruceni spolec¢niki
e Zakaz konkurence plati pro jednatele, na spolecniky ho Ize rozsifit spolecenskou smlouvu
e Pro pfijeti vétsiny rozhodnuti nenf nutny souhlas vSech spole¢nika
¢ Do spolecnosti lze vlozit i nepenézity vklad
e Vklad lze splatit ve lhaté 5 let (pfed podanim navrhu na zapis do OR musi byt splaceno 30%
kazdého vkladu, v dhrnné vysi vsech vklada alespon 100tis.)
e [L.ze stanovit kontroln{ organ — dozorci radu
e Vyplacené podily na zisku spolecnikiim — FO nepodléhaji pojistnému socialniho pojisténi
e DPolovinu dané srazené z vyplacenych podila na zisku lze uplatnit jako slevu na dani

spolecnosti

Nevvhody s.r.o.:

Nutny pocatecn{ kapital

Administrativné naroc¢n¢jsi zalozeni a chod spole¢nosti — svolavani valné hromady, zapisy
z valnych hromad — nékdy nutny notafsky zapis, nutné ustanoveni jednatele

V oc¢ich obchodnich partnert (zejména s ohledem na rucenf) méné¢ davéryhodna nez osobni
obchodni spolec¢nosti ¢i akciové spolecnosti

Zisk spolecnosti je zdanén dani z pifjmu PO, vyplacené podily na zisku jsou dale zdanény

srazkovou dani
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Akciova spolecnost

Jedna z nejstarsich kapitalovych pravnich forem. Pro svoji narocnost se v malych a stfednich
podnicich pfili§ nevyskytuje. Zakladni kapital je rozvrzen na urcity pocet akcif o stanovené jmenovité
hodnoté. Spole¢nost odpovida za poruseni svych zavazku celym svym majetkem. Akcionaf nerudi za
zavazky spolecnosti. Spolecnost muze byt zalozena jednou PO nebo minimalné 2 FO. Zakladni
kapital spole¢nosti zalozené bez vefejné nabidky akcii musi ¢init alespon 2 mil K¢, s vefejnou
nabidkou alespon 20 mil. K¢. Zakladnim dokumentem spolecnosti jsou stanovy. Nejvyssim organem
spole¢nosti je valna hromada, statutairnim organem je pfedstavenstvo, jehoz cleny voli a odvolava
valna hromada. Pfedstavenstvo ma nejméné¢ 3 cleny. Na vykon pusobnosti pfedstavenstva a

uskutecnovani podnikatelské cinnosti dohlizi dozorci rada, nejméné 3¢lenna.

Vyhody a.s.:

e Akcionafi neruci za zavazky spolecnosti

e Velmi dobfe vnimana obchodnim partnery — solidnost a stabilita

e Dobry pfistup ke kapitalu

e Polovinu dan¢ srazené z vyplacenych dividend lze uplatnit jako slevu na dani spole¢nosti

e Vyplacené dividendy nepodléhaji pojistnému socialntho pojistént

Nevyhody a.s.:
e Nutny vysoky zakladni kapital
e Velmi komplikovana a omezujici pravni prava
e Administrativné narocné zalozeni a fizeni spolecnosti
e Nelze zalozit jednou FO
e Nutnost ovéfeni ucetni zavérky auditorem
e Zakaz konkurence pro cleny pfedstavenstva
e DPovinné zvefejniovani udaju z ovéfené ucetni zavérky
e Povinné sestavovani vyroc¢ni zpravy spolecnosti
e Zisk spolecnosti je zdanén dani z pffjma PO, vyplacené dividendy ze zisku jsou zdanény
srazkovou dani

o Komplikovanéisi danova uprava ptijmu z prevadéni akcii
] ]
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DruZzstvo

Druzstvo je spolecenstvi neuzavieného poctu osob zalozeno za ucelem podnikani nebo
zajistovani hospodatskych, socialnich nebo jinych potfeb svych clent. Musi mit alespon 5 clena
nebo alespon 2 PO. Druzstvo odpovida za poruseni svych zavazkt celym svym majetkem, clenové
za zavazky nerudi. Zapisovany zakladn{ kapital druzstva musi ¢init nejméné 50tis. K¢, pfed podanim
navrhu na zapis do OR musi byt splacena alespon polovina. Organy druzstva jsou clenska schuze,

pfedstavenstvo a kontrolni komise. Zakladnim dokumentem jsou stanovy druzstva.

Vvhody druzstva:

e Clenové nerudf za zavazky

e Prijeti nového ¢lena je velmi jednoduché, neméni se stanovy, staci prihlaska
e Jednoduché vystoupeni ¢lent z druzstva

e Pomérné nizky zakladni kapital

e Rovné postaveni clent

e Z vyplacenych podilt na zisku se neplati pojistné socialniho pojisténi

Nevvhody druzstva:

e Zakaz konkurence pro ¢leny pfedstavenstva a kontrolni komise
e Vytvarfeni nedélitelného fondu

e Zisk druzstva je zdanén dani z pifjmu PO, vyplacené podily na zisku jsou zdanény srazkovou

dani
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2.2. Vytvafeni podnikatelskych siti

Zapojen{ podnikatelskych subjektt do sit¢ znamena na jedné stran¢ ziskat urcité vyhody, ale
na strané druhé pfedpoklada zfici se nékterych vlastnich aktivit v zajmu spolecného rozvoje.

Predpokladem zapojeni firmy do sité je jeji image, a to zejména bezihonna povést a spolehlivost.

Sdruzeni podnikatelskych subjektd na bazi siti muze mit charakter homogennich, heterogennich

nebo kombinovanych siti:

¢ Horizontilni (homogenni) sité¢ — vznikaji spojenim firem se stejnym nebo podobnym
predmétem &innosti. Uéelem téchto spojenectvi je ziskat ekonomické vyhody pfi spole¢ném
marketingu a nakupu surovin a naopak pii spole¢ném prodeji své produkce apod. (napt. MO
site).

e Vertikalni (heterogenni) sit€¢ — predstavuji spojenectvi firem s rozdilnym pfedmétem
podnikatelské cinnosti, které vSak na sebe v urcitych smérech navazuji, takze vytvareji
v souhrnu celek, ktery v urcitém rozsahu muze poskytnout komplexni produkt (sluzbu),
napf. spojenectvi hotelu se sportovnimi, kulturnimi ¢i dal$imi organizacemi, které hostim
nabizi kvalitnf vyuziti volného casu.

e Kombinované sité — predstavuji spojeni velké firmy s fadou malych ¢i sttednich firem. Tyto
malé a stfedni podniky mohou byt jak subdodavateli riznych komponent, tak i sluzeb. Jsou

outsourcingem velkych firem.

Vedle uvedenych vyhod se mezi dalsi vyhody sit’ovych uskupeni povazuje:

e Moznost spojit zdroje, zejména financni, zdroje védomostni, dovednosti, apod.

e Moznost rozlozit podnikatelska rizika

e Vznik novych odbytist’, novych distribucnich kanalt, moznost centralnfho nakupu
e Vytvofeni spolecné komunikacni sité a pottebné datové zakladny

e Moznost koncentrace na klicové kompetence podniku aj.

Po vymezeni podniku a jeho pravnich forem pfedpokladam, Ze spole¢nost v analytické casti jiz
dokazu zafadit. V dals$f ¢asti se zaméffim na oblast marketingu, marketingové nastroje a rozhodovaci

proces pii tvorbé reklamnfho sdélent.
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2.3. Marketingova a obchodni politika

Marketingovou a obchodni politiku vyuziva kazdy uspésny podnik. Je to hnaci sila, ktera
v konkurenénim prostfedi ma své misto. Ja ji tu uvadim z toho duvodu, Ze se o teoretické poznatky

budu opirat v praktické ¢asti.

Podle AMA — Americké Marketingové Asociace” je marketing charakterizovan jako proces
planovani a realizovani koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek s cilem vytvaret

takové smeény, které uspokoji cile jednotlivce 1 organizace.

Marketing je modern{ filosofie podniku. Cinnost, jez zahrnuje, pocinaji od prvotni analyzy
trhu ¢i potencionalniho zakaznika pfes zpracovani celkové filosofie podniku a jeho c¢innosti az po
propagacni aktivity a strategie obchodu. Marketing tedy neni jakousi samostatnou védni disciplinou,
ale vyuziva syntézy vysledku ostatnich oboru jako je podnikova ekonomika, management, statistika
¢i operaéni vyzkum. Nutno zdudraznit, ze marketing se nezabyva ani tak matematickym zpracovanim

udajt jako jejich naslednou interpretaci a uvadénim v praxi.3

Marketing je aktivita, ktera je pfimo spojena s uspokojovanim potfeb a pfani zakaznika
pomoci smény, ktera se provadi na misté zvaném trh. Sména se uskutec¢niuje mezi prodavajicim a
kupujicim, kdy kupujici kupuje zbozi a zaplati dodavateli dohodnutou cenu. Marketing je proces

k identifikaci, zjisf ovan{ potteb a uspokojovan{ zdkaznika, pficemz dodavatel tvoii zisk."

Tvorba reklamy

Firma se musi rozhodnout pro inzerci a tvorbu reklamy na své vyrobky ¢i sluzby. Neni to
vzdy jednoduché, fici ano, investovat urcité financni prostfedky a ,,doufat”, ze to bude mit ten

spravny efekt.

2 Dostupny z WWW:http://www.amweb.cz/Market.htm
3 Dostupny z WWW:http://www.e-komerce.cz/ec/ec.nsf/0/8576850BA899D219C12569F2004A5299
4 Dostupny z WWW:

./ /www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE 1D=70
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Musi si odpovédét na zakladni otazky:

co fici, komu to fici, jak to fici, kdy to fici, kde to ftici a kdo by to mél fici.

Rozhodovacimi procesy tvorby reklamy jsou tedy nasledujici kroky:’
specifikace cild,

vybrani cilového publika,

stanoveni rozpoctu,

vypracovani poselstvi,

vybér sdélovacich prostfedki,

urceni nacasovani,

zhodnoceni efektt.

Cile reklamy

Prvni cast reklamniho planu podniku je uréeni cila, kterych se ma jejim prostfednictvim
dosahnout. Podle ucelu cily, tj. zda-li slouzi k informovani, pfesvédcovani ¢i pfipominani, mazeme

cile rozdélit do skupin reklamnich cilt s funkci.

Mezi hlavni cile reklamy patfi:

e zvySeni poptavky — firma chce prostfednictvim zvySené poptavky po vyrobku zvysit trzby
z prodeje. Pii zvysené poptavce po vyrobku muze pfipadné zvysit cenu. Zvyseni prodeje

muze znamenat i zvySeni trzntho podilu podniku a jeho posileni vici konkurenci.

e tvorba silné znacky — vychazi z pfimych zkusenosti kupujicich, z toho, co o ni slyseli, cetli

nebo vidéli na obrazovee televizoru. Castym cilem reklamy je to, aby vefejnost byla o uréité

5> Dostupny z WWW:http://www.iearn.cz/pro/032/text.doc
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znacce informovana a aby si uvédomovala, jak znacka muze uspokojit jeji potreby ¢i prani a

jaké jsou vlastnosti vyrobku.

e vytvafeni pozitivni image — firma si muze klast v reklamnim planu za cil vytvofeni
dobrého obrazu v ocich vefejnosti (napfiklad zduraznovanim skutecnosti, ze vyrabi

produkty, které jsou piiznivé zivotnimu prostiedi). Uzce to navazuje na tvorbu silné znacky.

¢ posileni finan¢ni pozice na trhu — reklama ucinné ukazuje a propaguje uspéchy podniku.

Muze ptilakat nové investory, popf. pozitivné ovlivnit kurz jeho akcii na burze.

e motivacni ukazatel pro vlastni pracovniky — zaméstnanci radi pracuji pro firmu, ktera je
vSeobecné znama a uznavana. Reklama existujici o firmé a jejich vyrobcich piiznivy obraz

podporuje a zvysSuje motivaci.

e zvySeni moZnosti distribuce — jestlize se vyrobek casto objevuje v reklamé a je zdkazniky

pozadovan, vice obchodu, nékdy i netradi¢nich, si jej objednava a prodava.

Cilové skupiny

Kazda reklama je sestavovana pro pfedem definovanou cilovou skupinu. Pro dosazeni co
nejvetstho efektu je nejlepsi variantou spojeni vice propagac¢nich médii, aby vsichni z cilové skupiny

zaregistrovali a také si zapamatovali danou reklamu v konkrétnim sledovaném médiu.

Segmentace spotfebniho trhu s sebou pfinasi dvé zakladni podminky. Spotfebitelé jsou si na
daném trhu podobni svymi trznimi akcemi (homogenita segmentu) a segmenty jednotlivych trznich
projevu jsou vzajemné viditelné odlisné (heterogenita segmentt). Bez téchto podminek by rozdéleni

trhu nemélo ten spravny efekt.

Stanoveni rozpoctu

Po stanoveni cilt a cilové skupiny zakaznikt se dostavame do dal$i faze - stanovit financéni
rozpocet na reklamu vyrobku ¢i sluzeb. Nékolik dulezitych faktort ovliviiuje urceni procentniho

podilu reklamy na celkovém rozpoctu. Je to napfiklad celkova vyse rozpoctu, cile organizace,
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charakter vyroby (spotfebni zbozi, kapitalové statky), konkurencni hraci na trhu, ceny uctované

reklamnimi agenturami (napf. sdélovacimi prostfedky, grafickymi studii, apod.) a charakter reklamy.

Organizace miZe pii sestaveni reklamnfho rozpoétu uplatiiovat dvé zkladni strategie:’

Pridélenim wurcité castky, ktera se podle urcitych kritérii rozdéluje na jednotlivé reklamni
projekty. Opacny postup, tj. sestaveni rozpoctu zdola, je uskutecnén na zaklade

vykalkulovani potfeby financ¢nich prostfedki na konkrétni reklamni projekty.
A v jaké vysi tuto castku pfifadit?

Muzeme vychazet zvyse uvedeného rozpoctu v minulém obdobi, kterou zvysime o
urcitou procentni ¢astku. Tato metoda je vSak velmi nepfesna a nepostihuje ekonomickou

realitu v obdobi, na kterou je rozpocet sestavovan.

Pouzitim tzv. ucelové metody, ktera je v praxi ¢asto pouzivana. Vycisluje naklady — kazdého
schvaleného reklamniho projektu tak, ze nejdfive management stanovi konkrétni cile
reklamy, na jejich zaklad¢ uréi ukoly (reklamni projekty), kterymi se cile splni, a vycisli

naklady projekti. Soucet polozek tvoii rozpocet na reklamu.

Organizace vyuzivaji kombinace metod, aby sestaveny rozpocet byl skutecné realisticky.

Vypracovani poselstvi

Reklamni sdéleni muze byt v souladu s cilem reklamy a zacflenym segmentem vyjadfeno

v ruzném stylu. Je tfeba vybrat ten nejvhodnéjsi, aby byl zabran co nejvétsi podil zakaznika. Tvurci

reklamy pfedevs§im utoci na smysly. Co nemohou nase smysly zachytit, zistava z pohledu reklamy

neucinné.

¢ Dostupny z WWW: http://www.iearn.cz/pro/032/text.doc
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BézZny Zivot — ukazuje vyuziti vyrobku v bézném rodinném zivoté, napf. ranni snidané s Nutellou

Obrazek 17 Nutella

Nalada a image — styl spojuje s vyrobkem urcitou naladu. Image vyjadfuje pohodu, lasku, klid;

napt.: reklama Tchibo le Caté, Douwe Egbert‘s nebo ¢okolada Orion.

Obrazek 28 Tchibo

Fantazie — styl vytvafi kolem vyrobku nadech fantazie a romantiky; napf.: televizni reklamy

kosmetické fady Fa od firmy Henkel nebo reklama na kosmetiku Nivea.

ICH&EMEIN
NIYEA DEO

Obrazek 32 Nivea

" Dostupny z WWW: http://www.homericos.blogger.com.br/2003 03 01 archive.html

8 Dostupny z WWW: http://www.tchibo.hu/m4 2.htm

? Dostupny z WWW: http://www.erslebach.de/schule/archiv.htm
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Hudebni styl — je vyjadfen zpévem pisnicky s ,,chytlavou® melodii a s textem tykajicim se vyrobku;

napi.: Coca Cola, zvykacka Wrigley‘s, zubni pasta Aquafresh.

,» Vanoce jsou tady*

Obrazek 419 Coca-cola

Doporucujici posudek — duveéryhodna osoba. Mohou to byt i obycejni lidé, ktefi se kladné

vyjadfuji o vyrobku; napf.: rostlinné maslo Flora nebo herec Ladislav Chudik na vyrobek Artrostop.

& Naturaplant.ro

Obrazek 5! Artrostop

10 Dostupny z WWW: http://1desktop.tripod.com/coca-cola.2.jpg

11 Dostupny z WWW: http://www2.webpark.cz/booboo/Actors1968 89.htm,

http://www.naturaplant.ro/prezentareprodus.php?codprodus=463
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Védecky posudek — chce vyjadfit z védeckého pohledu odlisnosti a vyhody propagovaného

vyrobku. Zde mizeme uvést znamou reklamu na financni dstav eBanka.

Obrazek 612 eBanka

Odborny posudek — opét duvéryhodna osoba. Tentokrat ovsem odbornik v oboru pracujici.
Kladné hodnoti vlastnosti vyrobku a sluzeb. Zde je mozné zminit napifklad nejmenovaného feditele

jedné financni instituce.

Symbol osobnosti — propagace vyrobku je spojovana s urcitou osobnosti. At jiz skute¢nym
sportovcem, hercem nebo postavickou z kresleného filmu; napi.: Lenka Filipova v reklamach na

Dobrou vodu nebo kreslena postavicka k Postovni spofitelné.

Obrazek 713 Postovni spofitelna

12 Dostupny z WWW: http://reklamv.mesec.cz/hlasovani
pny

13 Dostupny z WWW: http://www.postovnisporitelna.cz
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Vybér sdélovacich prostfedkia

Na konci 19. stoleti byla v USA sestavena poucka, ktera vyjadiuje ctyfi zakladni pojmy

vystihujici jednotlivé kroky v procesu ptsobeni reklamy na pfijemce - tzv. model AIDA:
Alttention (pozornost)

Interest (zajem)

Desire (ptani,touha)

Action (jednani).

Variantou tohoto modelu je méné znamy model ADAM:
Attention (pozornost)

Desire (ptani, touha)

Alction (jednani)

Money (penize)

Mezi témito modely je rozdil v dulezitosti jednotlivych krokd. V modelu ADAM je jiz
vypustén krok ,znterest”, kde se predpoklada, ze splynul s krokem nasledujicim a byl pfidan krok
wmoney, ktery pfisuzuje dulezitost momentu paméti, zejména ve fazi nasledujici po uskutecnéni
koupé¢ produktu, protoze je zadouci, aby spotfebitel zachoval vyrobku a firmé pfizen i v budoucnu.
Na cest¢ od upoutani pozornosti k vysledné koupi vyrobku nebo sluzeb a nasledné také k
zapamatovani u spotfebitelt hraji nezastupitelnou roli masmédia, ktera prezentujf obchodni poselstvi

v Y V. . o , ;12014
a zprostredkovavaji reklamu vyuzitim raznych forem médii.

14 HORAKOVA, Iveta: Marketing v soniasné svétové praxi. Praha, Grada 1992, s. 365. ISBN 80-85424-83-5.
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Vybér pravého média propagace je posuzovan s ohledem na tato obecna hlediska'’:

naléhavost - uc¢innost reklamy se zvysuje tim vice, ¢im je pouzité médium neodbytnéjsi, ¢im je

mensi $ance uniknout jeho pasobeni

demonstrativnost - nazornost, se kterou muize byt danym médiem propagace vysvétlen zptasob

uzivani propagovaného produktu

identifikace baleni - média propagace se lisi moznosti jednoznacného zobrazeni obalu, ve kterém

je inzerované zbozi distribuovano k zakaznikiim

rychlost odezvy - média propagace se lisi moznosti aktualizovat sdéleni a tlakem, jimz na pffjemce

sdéleni ptsobf, tedy 1 rychlosti vyvolané zakaznické odezvy

naklady - naklady na zakoupeni ¢asu nebo prostoru pro Sifeni reklamy jsou porovnavany v relativni

forme, tedy vztazené na 1000 dosazenych divaka, posluchact)

vyrobni naklady - oznacuji naklady na pofizeni reklamnfho spotu v podobé¢ piijatelné danym

sdélovacim prostfedkem

penetrace hlavnich trhii - vhodnost urcitétho média propagace je rovnéz zavisla na moznosti
pusobit na nejvétsi méstské oblasti, v nichz byva ve velké vétsiné piipadu koncentrovana

spotfebitelska poptavka

15 HORAKOVA, Iveta: Marketing v soniasné svétové praxi. Praha, Grada 1992, s. 365. ISBN 80-85424-83-5.
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Niasledujicf tabulka porovnavé zakladni masmédia ve vztahu k vyse uvedenym hlediskam'®:

TV Rozhlas Casopisy Noviny Plakaty
naléhavost velmi vysoka vysoka nizka nizka velmi nizka
nazornost velmi vysoka nizka stfedni stfedni velmi nizka
identifikace baleni dobra nizka velmi vysoka dobra dobra
rychlost odezvy vysoka velmi vysoka stredni velmi vysoka stfedni
naklady nizké velmi nizké stfedn{ nizké stfedni
vyrobni naklady vysoké velmi nizké stfedni stfedni vysoké
penetrace hlavnich trhii | velmi vysoka | velmi vysoka stfedni velmi vysoka vysoka

Volba vhodného média je do velké miry dana charakterem inzerovaného vyrobku nebo
sluzby, vérohodnosti informac¢niho zdroje 1 jeho pfitazlivosti. Jednotlivé druhy médii propagace

budou vysvétleny nize.

Utrceni nacasovani

Nacasovani kampané hraje nezanedbatelnou roli v celkové tvorbé reklamy. V tomto piipadé
je zapotiebi zohlednit nejen sezoénnost vyrobku ¢i sluzby, ktera je nabizena, ale soucasné i uzavérky
médif. Marketingové oddéleni musi brat ohled na celoroéni plany, které se tykaji trhu, na kterém se
ma vyrobek ¢i sluzba propagovat. Kampan s nadechem hokejové atmosféry v dobé konani
mistrovstvi svéta v lednim hokeji, je spravny krok k upoutani publika. ZaleZi i na vhodném vybéru

cilové skupiny.

16 HORAKOVA, Tveta: Marketing v soucasné svétové praxi. Praha, Grada 1992, s. 365. ISBN 80-85424-83-5.
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Zhodnoceni efekti

Poslednim krokem v procesu tvorby reklamy je celkové zhodnoceni. Reklama je investice,
ktera muze pfinést zisk. Ale kolik? Neni jednoduché pfesné urcit, kolik reklama firmé ,,vydélala®.
Pro pfiblizné stanoveni navratnosti investovanych prostfedki do reklamy je nutné sledovat

nésledujici faktory:'’

e naklady na reklamu na tisic cilovych zakaznikd, ktefi pfisli do styku se sdélovacimi
y vy > y

prostfedky

e procento posluchact ¢i divaka, ktefi reklamu zaregistrovali, vidéli, ¢etli nebo kterym se

vybavila né¢ktera periodika, ve kterych byla reklama otisténa
e nazory zakaznikd na obsah propagace a jeji ucinnost
e zjist'ovani nazort na vyrobek pfed reklamou a po ni
e velikost poptavky vyvolana reklamou

e naklady na poptavku

Hodnoceni ucinnosti jiz odvysilanych nebo otisténych reklam, tzv. ex-post testovani, sleduje
odraz reklamy na trzbach z prodeje. Toto hodnoceni provadéji nezavislé specializované firmy,

jejichz sluzbu si kupuif propagujicf podniky.'®

K hodnoceni se ¢asto pouzivaji vypliovani informacnich letaku, které podniku fikaji o jakého
zakaznika jde, jak se o vyrobku dozvédél, co se mu libi a co by chtél zménit. Vytvofeni
orientovanych otazek takového letaku je samozfejmé na firmé, ktera vyhodnocuje své marketingové

aktivity.

1" KOTLER, Philip: Marketing management : Analyza, planovini, realizace a kontrola, Praha: Victoria Publishing, 1997. ISBN
80-85605-08-2.
18 HORAKOVA, Iveta: Marketing v souiasné svétové praxi. Praha, Grada 1992, s. 365. ISBN 80-85424-83-5.
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3. Prakticka cast

3.1. Maloobchodni firma a jeji spojeni se svétovou siti odbornych obchodt elektro

3.1.1. Predstaveni firmy

K+B Expert, s.r.o. je spolecnost, kterou ze 100% vlastni Kappenberger + Braun GmbH &
Co.KG se sidlem v Némecku. V Ceské republice pasobi od roku 1991. Jeji hlavni éinnosti je nakup a
prodej spotfebni elektroniky, poradenska ¢innost a dalsi ¢innosti k ni pfidruzené. Navenek vystupuje
pod hlavickou K+B Elektro expert a nabizi iroky sortiment elektro zbozi renomovanych znacek a

’ 3 3 M v . vo 19
poradenstvi profesionalné vyskolenych prodavaca.”

Pocet prodejen po celé Ceské republice se ke konci kalendafniho roku 2007 ustalil na 19.

V teoretické casti jsem rozdélil malé a stfedni podniky na skupiny dle poctu zaméstnancu. Dle

tohoto pfehledu se spolecnost K+B Expert fadi do kategorie stfednich podnikt (236 zaméstnancu).

K identifikaci prodejen se uziva nasledujici logo. Spolecnost K+B Expert, s.r.o. se snazi, aby

logo bylo dobfe citelné, viditelné a v pfislusnych firemnich barvach (modry pruh a oranzovy znak).

{KK+B Elektro expert
TV « DVD  HIFI » ELEKTRO ¢ P

Obriazek 8 logo K+B Expert

19 Dostupny z WWW http://www.kbexpert.cz a http://www.obchodnirejstrik.cz
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3.1.2. Svétova sit’ odbornych obchodui elektro

Maloobchodni spole¢nost K+B Expert, s.r.0. je od roku 1997 clenem nejvétsi svétové sité
odbornych obchodt elektro Expert International GmbH prostfednictvim nadpolovicniho
spolec¢enského podilu ve firmé Expert CR s.r.o.. Expert International GmbH zacal své pusobeni v
roce 1967 ve Svycarsku a v soucasné dobé ¢&ita vice nez 7400 sttedné velkych podniki v obchodu se
spotiebni elektronikou ve 23 zemich. V Ceské republice byla firma Expert CR (sit’ odbornjch
elektro obchodt) zaloZena 15. srpna 1995. Pocet obchodnich partnera Expert CR je 35, ale stale se

pracuje na rozsifen{ sit¢.

@ Expert Global je nadnirodni skupina, ke které patii Expert International
expert
(Evropa), Associated Volume Buyers (AVB/USA), Cantrex (Canada) a Betta

stres Ltd. (Austrilie / Novy Zéland). Spojenim téchto organizaci vznika silné a dynamické spojeni.

Celkovy obrat je cca 16 miliard EUR.”

3.2. Pfedstaveni jednotlivych provozoven

Provozovny spole¢nosti K+B Expert, s.r.o. jsou umistény téméf po celé Ceské republice.
Toto predstaveni mi dale umozni snazsi vybér kraje, kam spolecnost horizontalné rozsifi své
aktivity.

Pro prezentaci jsem vyuzil na internetovych strankach spolec¢nosti K+B Expert, s.r.o. mapu

jednotlivych kraja, kde jsem dokreslil pfiblizné umisténi provozoven.

20 Dostupny z WWW http://www.expertcr.cz

28



Obriazek 92! Mapa CR

Prehled prodejen je doplnén o mésto, o celkovou prodejni plochu, o pocet zaméstnancu a také
o obratovou tfidu. Pro celkové srovnani jsem jednotlivym prodejnam pfifadil tfidu A,B nebo C dle
dosazen¢ho ro¢nfho obratu, ktery ¢inil pfiblizné 20% z celkovych trzeb skupiny K+B Expert dle
TOP50 obchodniki zpracovany spolec¢nosti INCOMA (viz nize).

Ttida A = roéni obrat do 30.000.000 K¢
Ttida B = roéni obrat od 30.000.000 do 45.000.000 K¢
Ttida C = roéni obrat nad 45.000.000 K¢

2 Dostupné z WWW http://www.kbexpert.cz
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e DPraha:
K+B Elektro expert — Praha 9 — Prosek
Celkova plocha 1000 m?

Obratova tfida B

Pocet zaméstnanca: 7

e Stfedocesky kraj:
K+B Elektro expert — Kolin
Celkové plocha 850 m”

Obratova ttida C

Pocet zaméstnanca: 7

K+B Elektro expert — Kladno
Celkova plocha 300 m*

Obratova tfida B

Pocet zaméstnanca: 5

K+B Elektro expert — Mlada Boleslav
Celkova plocha 1090 m?

Obratova tfida B

Pocet zaméstnancu: 10

e Liberecky kraj:

K+B Elektro expert — Ceské Lipa
Celkova plocha 650 m?
Obratova ttida C

Pocet zaméstnanci: 10

K+B Elektro expert — Jablonec nad Nisou
Celkova plocha 1070 m”

Obratova ttfida B

Pocet zaméstnanca: 7

e Kralovéhradecky kraj:
K+B Elektro expert — Trutnov
Celkova plocha 970 m”

Obratova tfida A

Pocet zaméstnanca: 7

e Pardubicky kraj:
K+B Elektro expert — Pardubice
Celkova plocha 900 m*

Obratova tfida C

Pocet zaméstnanca: 10

¢ Olomoucky kraj:

e Moravskoslezsky kraj:
K+B Elektro expert — Havitov
Celkova plocha 140 m?

Obratova tfida A

Pocet zaméstnanca: 3

e Zlinsky kraj:
K+B Elektro expert — Vsetin
Celkova plocha 570 m*

Obratova tfida B

Pocet zaméstnanca: 7

e Jihomoravsky kraj:
K+B Elektro expert — Blansko
Celkova plocha 600 m”

Obratova tfida B

Pocet zaméstnanca: 7
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K+B Elektro expert — Hodonin

Celkova plocha 850 m”
Obratova tifda C

Pocet zaméstnanca: 7

e Vysocdina:

e Jihocesky kraj:

K+B Elektro expert — Cesky Krumlov

Celkova plocha 480 m”
Obratova tifda A

Pocet zaméstnanca: 5

K+B Elektro expert — Ceské Budé&jovice

Celkové plocha 1200 m”
Obratova tfida C

Pocet zaméstnanca: 10

e DPlzenisky kraj:
K+B Elektro expert — Meclov
Celkova plocha 650 m”

Obratova tfida A

Pocet zaméstnanca: 5

e Karlovarsky kraj:

e Ustecky kraj:
K+B Flektro expert — Teplice
Celkova plocha 900 m*

Obratova trida A

Pocet zaméstnanca: 7

K+B Elektro expert — Most
Celkova plocha 700 m*

Obratova tfida B

Pocet zaméstnanca: 7

K+B Elektro expert — Louny
Celkova plocha 760 m”

Obratova tfida B

Pocet zaméstnanca: 7

K+B Elektro expert — Jirkov
Celkova plocha 800 m?

Obratova tfida C

Pocet zaméstnanca: 10
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1200
1100
1000
900
800
700
600
500
400
300
200
100

¥ Plocha

Jablonec
Praha Billa
Budéjovice
Ceska Lipa

Pardubice

Mlada Boleslav

Obrazek 10 Srovnani jednotlivich prodejen dle obratovych tifd a plochy

3.3. Pruzkum trhu véetné konkurence

Dle internetového zdroje” spoleénost INCOMA byla spole¢nost K+B Expert, s.r.0. uvedena

mezi 30 nejvétsich obchodnich firem dle obratu za rok 2007.

22 Dostupny z WWW: http://www.incoma.cz/download/press/plakat TOP 50 2008 CZE.pdf
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PORADI

PORADI < Obrat . .
celkemn | TOP obchodnici SPOLECNOST v mld Pocet prodejen
ELEKTRO
19. 1. HP TRONIC, s.t.0. 6,1 Elektro Proton (23)
. Planco (15),
21. 2. FAST CR, as. 5,1
Planco Quick Time (18)

23. 3. ELECTRO WORLD, s.r.o0. 4,1 Electroworld (17)

24. 4. DATART INTERNATIONAL, a.s. 3,8 Datart (22)

258 5. OKAY, s.r.0. 3,7 Okay (60)

K+B EXPERT, s.t.o0.

K+B Elektro Expert (19)

V cerveném poli je oznacen cely holding spole¢nosti K+B Expert, s.r.0., pod kterym se skryva

také velkoobchod. U spolecnosti Electro World, s.r.o., Datart International, a.s. a Okay, s.r.o.

pfevlada maloobchodni prodej, u ostatnich spole¢nosti se na celkovém obratu vétsi mirou podili

velkoobchodni prode;.

Z ptehledu je patrné, Zze spolecnost K+B Expert, s.r.o. nema na trhu spotfebni elektroniky snadnou

pozici. Kdo jsou jejimi hlavnimi konkurenty, kdo dal bojuje o svtj podil na trhu?
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Analyza jednotlivych nejvétsich konkurentt (z predeslé tabulky):

HP TRONIC, s.r.0.”
PROT®N
Profil spolec¢nosti z internetovych stranek: Obrizek 11 logo Proton

»Zlinska firma HP TRONIC byla zalozena panem Milanem Hradilem v roce 1990.

Spolec¢nost patii k lidrim na trhu v prodeji domacich elektrospotfebici, spotfebni elektroniky,
mobilnich telefont a fototechniky. HP TRONIC distribuuje véechny vyznamné znacky pusobici na
¢eském trhu. Firma méd 17 vlastnich maloobchodnich prodejen ELEKTRO PROTON a ma

vytvofenou sit’ téméf 2000 odbérateld po celé republice.*

Stala se jednim ze =zakladateld nejpocetnéjsi ceské sité nezavislych elektroprodejcti
EURONICS CR as., ¢lena nejvétsi evropské sité maloobchodnich prodejct elektrospotiebic

Euronics International.

Firma vlastni obchodni znacku PROTON, ktera pifedstavuje akcni letak s nabidkou
elektrospotiebici. Nabidku vyrobku z letaku PROTON, ktery vychazi 8x ro¢né v celkovém nakladu

zhruba 30 miliona vytisku, zajist'uje na 500 prodejen po celé zemi.

Pocet zaméstnancu presahuje 320 lidi.

2 Dostupny z WWW:http: //www.hptronic.cz
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Ukazka uvodni stranky reklamniho letaku:2+

Obrazek 12 Letak Proton

FAST, s.r.0.”

——
PLANEO
-

Obrazek 13 logo Planeo

Profil spolecnosti z internetovych stranek:

»Hlavnim cilem spole¢nosti FAST je uz od roku 1992 zajisténi velkoobchodniho prodeje a
servisu Sirokého portfolia znackovych vyrobka v oblasti spotfebni elektroniky, domacich
elektrospotfebici, hudebnich nastroja, telekomunikacni techniky, kancelafské techniky,

hodinatského zbozi, darkovych a propagacnich pfredméta. Spolecnost distribuuje témétr 70

24 Dostupny z WWW:http://www.proton.cz

25 Dostupny z WWW:http://www.fastct.cz
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narodnich a mezinarodnich znacek, které zaujimaji vedouci nebo predni pozice na trhu. U 21 znacek

je FAST p#{mym a vyhradnim dovozcem pro CR a SR.

Na zaklad¢ potfeb ze strany zakaznika se aktivity spolec¢nosti neustale rozristaji. Pro fadu
nasich zakaznika a partnert spolecnost FAST zajist’uje individualni dovozy z celého svéta obzvlasté
z Japonska, Jizni Koreje, Tchaiwanu, Indonésie, Ciny, apod. Rovnéz se svymi zakazniky a partnery

uzce spolupracuje pfi pfipravé vyhodnych propagacnich, soutéznich a reklamnich akci.

Dynamicky rozvoj spole¢nosti FAST je zachycen i v hodnoceni obchodnich spole¢nosti v CR,
kde v roce 2007 FAST CR z top 50 nejvétsich firem zaujima 21. misto s trbami 5,1 mld. K¢&. Pro
spole¢nost FAST pracuje vice nez 170 zaméstnanct a disponuje celkem 24 tis. m* skladovaci plochy

v Praze, Brné a Bratislavé.

m»opolecnost FAST, s.r.o. disponuje rozsahlou maloobchodni siti s vice nez 20 vlastnimi

prodejnami pod hlavickou PLANEO po celé Ceské republice a dile nepiebernym mnoZstvim

partnerskych prodejen s logem PLANEO (seznam viz internetové stranky).

26 Dostupny z WWW:http://www.planeo.cz
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Ukézka dvodni stranky reklamnfho letdku:”

EI.EK'I'RO

90 TIPU NA VANOCNI DARKY

Obrazek 14 Letak Planeo

ELECTRO WORLD, s.r.0.” EL ECTR_O

WORL?D

Obrazek 15 logo Electro World

Profil spolec¢nosti z internetovych stranek:

»Electro World s.r.o. je obchodni firma specializujici se na prodej elektrickych spotfebica.
Electro World pusobi v Mad'arsku, Polsku a Ceské republice, kde provozuje v soucasné dobé
celkem 30 velkoprodejen s elektrickymi spotiebi¢i. V Cesku a Mad'arsku mohou zékaznici nakoupit

také v internetovém obchodé.

27 Dostupny z WWW:http://www.planeo.cz
28 Dostupny z WWW:http://www.clectroworld.cz
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Electro World je soucasti DSG International plc, svétove znamé spolecnosti specializované na

elektrické spotfebice, ktera v Evropé provozuje vice nez 1500 prodejen a internetovych obchodu, ve

kterych zaméstnava vice nez 34.600 zaméstnancu.

Kamenné prodejny provozuje celkem v 15 zemich vcetné Velké Britanie, Irska, Norska,

Svédska, Danska, Finska, Francie, épanélska, Recka, Mad’arska, Polska, Italie, Islandu a Turecka.

Jiz v roce 2002 byla oteviena prvni prodejna Electro World v Ceské republice v nakupnim
centru Metropole v Praze 5 na Zli¢iné. Prodejna se svou prodejn{ plochou 3.000 m” nabizi $iroky
sortiment zbozi. V roce 2004 bylo otevieno nové distribu¢ni centrum v Brné o celkové plose 28 000
m?, které slouzi pro uskladnéni a distribuci zboi v ramci stfedn{ Evropy. Dostateéna zasoba zboZ{ v

distribu¢nim centru je pro spolecnost zarukou rychlého vyfizeni objednavek.

Ukézka avodni stranky reklamniho letdku:™

UNOGE J501 240 RN,

e

A
-

ul

£
e
2
|
H
-5
&
8

Obrizek 16 Letak Electro World

2 Dostupny z WWW:http://www.electroworld.cz
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DATART, s.r.0.”

- DAT/\ T

Obrazek 17 logo Datart

Profil spolec¢nosti z internetovych stranek:

»DATART International je pfedni maloobchodni prodejce zaméfeny na spotfebni

elektroniku. Na ceském a slovenském trhu pusobif jiz od roku 1990.

Od prosince 2005 se Datart stava prvnim vyznamnych maloobchodnim fetézcem na ceském
tthu, ktery nabizi zakaznfkim komfortni nidkup prostfednictvim vlastniho e-shopu a to pii

zachovani vétsiny sluzeb, které poskytujeme nasim zakaznikim zdarma.

DATART International patii do silné mezinarodni obchodni skupiny KESA Electricals plec.

Prodejni fetézec tvofi celkové 31 prodejen, z nichz 22 se nachazi v Ceské republice a 9 na
Slovensku. Pfiblizné 1000 zaméstnancu se stard o chod spolecnosti ve vlastnim distribucnim centru

a v prodejnach s celkovou prodejni plochou cca 25.000 m2.

30 Dostupny z WWW:http://www.datart.cz
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Ukézka dvodni stranky reklamnfho letdku:™'

Wl ot i 2, V1, e 0 T2, 904 webe o wyprdind pasel.

tv wides audio domiécl spotrebice poditace hi-fi fore talefeny «d

VASE VANOCNI INSPIRACE

STYLOVY DIGITALNI FOTOAPARAT
OLYMPUS [mju:] mini

24 990, [un

i buarmranc Ve il pussboytrmssss e swil bt b e 300 D8 T-88.T (800 3-2-8-2:7-8)
Utidtams pmey s sttsd (V. Trmbn o wyhaserss, o3, tiakos 64y Aardions.

Obrazek 18 Letak Datart

OKAY, s.r.0.”

Profil spolec¢nosti z internetovych stranek:

Obrazek 19 logo Okay

»opolecnost OKAY byla zalozena v roce 1994 a od samého pocatku se uspésne zabyva

prodejem domacich spotfebicu a elektroniky.

31 Dostupny z WWW:http://www.datart.cz

32 Dostupny z WWW:http://www.okay.cz
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Spole¢nost OKAY se stala nejvétsim prodejcem elektrospotiebi¢i v Ceské republice a v roce
2002 uspésné expandovala 1 na Slovensko, dale do Polska a Rakouska. Dnes tvoii prodejni sit” téméf

100 prodejen ve vsech ¢tyfech zemich.

Spolecnost OKAY realizuje celosvétove uspésny diskontni prodej. To znamenad, Zze prodejny
se nachazi mimo drah4 nakupni centra a jsou zafizeny maximaln¢ jednoduse a ucelné. Proto mohou
zakaznikovi nabidnout bezkonkurencné nejnizsi ceny. Zakaznik tedy zbyteéné neplati za drahé

neénové reklamy, veliké vylohy ani luxusni regaly.*

Centrala spolec¢nosti sidli v Brné¢, odkud je fizena cela prodejni sit” OKAY.

Ukazka Gvodni stranky reklamniho letaku:*

¥ OKAY MEMUSITE MIT GUAVY, ZE KOUPITE NEVHODNY YANOCN! DAREX
NYNY ZAKOUPENE VIROBXY MOTETE VRATIT BEZ UDANI DOVODU AT

DO 10. 1. 2005  won somssce o revomics

TELEVIZOR

L COKAY SLAVI T
707 NAROZENINY

OSLAVUJTE S NAMI A VYUZIITE MIMORADNE NABIDKY JEDINECNYCH SPLATEK

Obrazek 20 Letdk Okay

3 Dostupny z WWW:http://www.okay.cz
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Dle provedeného prizkumu v Ceské republice v jednotlivich krajich vyplynulo, Ze

zminované spolecnosti vlastnici maloobchodni sit” maji nasledujici pocet prodejen:
K+B Elektro Expert 19 prodejen
FAST, s.r.o. (PLANEO) 27 prodejen

HP Tronic, s.r.o. (PROTON) 31 prodejen

Electro World, s.r.o0. 17 prodejen
OKAY, s.r.0. 68 prodejen
DATART, s.r.o. 22 prodejen

Uvedeny stav byl dle jednotlivych internetovych stranek zjistén k datu 28.5.2008.

Pocet prodejen £.2007 K+B Elektro | Planeo | Proton | Electro | Okay | Datart | Celkem
Expert World
Praha 1 0 5 2 6 8 22
Sttedocesky kraj 3 7 2 2 3 1 18
Vysocina 0 1 0 0 3 0 4
Jihocesky kraj 2 1 1 2 3 1 10
Plzensky kraj 1 2 0 2 4 2 11
Karlovarsky kraj 0 0 1 1 3 0 5
Ustecky kraj 4 3 6 1 9 1 24
Liberecky kraj 2 1 0 1 2 0 6
Kralovehradecky kraj 1 3 1 1 4 1 11
Pardubicky kraj 1 1 0 0 1 0 3
Olomoucky kraj 0 3 4 1 4 1 13
Moravskoslezsky kraj 1 0 2 2 13 4 22
Zlinsky kraj 1 3 7 0 6 1 18
Jihomoravsky kraj 2 2 2 2 7 2 17
CELKEM 19 27 31 17 68 22 184

Obrazek 21 Srovnani prodejen dle kraja
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Obrazek 22 Srovnani jednotlivych prodejen v krajich

3.4. Situacni analyza a navrh strategie pfi otevieni nové maloobchodni prodejny

Pohled spolec¢nosti K+B Expert, s.r.0. na reklamu a ostatni marketingové aktivity

Tato maloobchodni spolec¢nost vyuziva reklamnich aktivit spolecnosti Expert CR, jejiz je
soucasti. Dale pak pofidd samostatné reklamni regionalni akce (napfiklad pii otevieni nové

prodejny, kterému se budu vice vénovat).

NiZe je uveden vyéet jednotlivich pravidelnjch marketingovych aktivit spole¢nosti Expert CR, s.r.0.:
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1) Podpora prodeje

Jednou z hlavnich marketingovych aktivit je podpora prodeje, kterou lze dile rozdélit do

nasledujicich ¢innosti:

* centralni letakové akce
Tato letakova akce se pofada 12x do roka. Format letaku je velikosti A2 nebo A3. Letaky jsou
tistény na novinovy papir a jsou plnobarevné. S letakovou akci dale souvisi propagace

prostfednictvim billboardu, poutact, reflexnich plakati Al na sloupech.

* direct mail Cetelem
Kazdy mésic se zasila majitelim karet avérové spolec¢nosti Cetelem spolu s vypisem nabidkovy

letak. Ten ma format A4 lomeny, tiStény na ofsetovém papife a je téz plnobarevny.

= billboardy
Zakladni format billboardu je velikost 405 x 255 cm. Frekvence obménovani billboardu se méni

dle letakovych akei.

* sloupy — reflexni plakaty Al
Vyroba se fidf letakovou akci. Na reflexnich plakatech velikosti Al je pouzit 1 vyrobek z titulni
strany letaku. Nejcastéjsi umisténi byva na sloupech vefejného osvétleni (nalepeno na sololitové

desky).

* média
K vyuziti podpory prodeje slouzi nasledujici média:
* TV —uziva se mimofadné, jen na zakladé pozadavku partner.

* Radio — je rovnéz vyuzivano na zadost jednotlivych partnert, hudba je vybrana dle image

firmy.
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* Regionalni inzerce — denfky Bohemia, vyuziva se 2 strany a reklama je plné barevna.

2)  Show

Show se planuje dle individualnich pfani expertniho partnera, tematicky se zaméfuje na
obdobi, ve kterém se kona. VétSinou se uskutecniuje show pfi pfilezitosti otevieni prodejny, pii

vyroci nebo jiné akci, na kterou je potfeba pfilakat co nejvice lidi.

Kromé vsech prostfedkit podpory prodeje (vyse zminéné) se dale vyuzivaji sluzby
moderatora, zajist'uje se celodenni zabava, soutéze a hudba. Firma Expert CR dale zaptijcuje stroj na
vyrobu popcornu, objednava balonky plnéné heliem a dalsi atrakce (nafukovaci hrad a jina skakadla,

elektricky byk, maketa formule 1 ¢i automobilové trenazéry).

| [
K+E)
Elektr)p

Elektro
eMpert

Obrazek 23 Show

3)  Vystava

Kontraktacni vystava byva velmi dobrym mistem pro setkinim obchodnikt a zakaznika
s dodavateli a prodejci. Pod hlavickou K+B Expert se pofada v prostorech sidla spolecnosti vystava

kazdy rok na podzim. S sebou tento obchodné zabavny vikend pfinasi mnoho inspirujicich ukazek
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pro obchodniky a také pfijemné stravené dny pro rodiny a déti. Celd akce je doprovazena zivou

hudbou, soutézemi a atrakcemi.

3.4.1. Situacni analyza — rozhodnuti

Firma K+B Expert, s.r.o. se na zaklad¢ strategického planu rozhodla rozsifit své pusobeni na
trhu spotfebni elektroniky v ramci horizontalni sité. Spolecnost musi drzet krok s konkurenci a

rozsifovat své aktivity.

Vibér kraje v CR

Na zikladé prizkumu poétu obchodnich zastoupeni v jednotlivich regionech CR vybral
management spole¢nosti kraj Karlovarsky a Vysocinu. V téchto krajich spole¢nost K+B Expert jesté
nema vubec zadné zastoupeni. Na Vysociné ma zastoupeni z nejblizsi konkurence jednou prodejnou
spole¢nost Fast a tfemi prodejnami diskontni spole¢nost Okay. V Karlovarském kraji je 5 prodejen.
3 vystupuji pod hlavickou Okay, 1 patii HP Tronicu a 1 Electro Worldu. Posledni zminovana je

nEjvetsi,

Podival jsem se na jednotlivé kraje trochu blize. Kromé pfimé konkurence (jiz zminované)

jsem bral ohled také na partnerské prodejny.
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Vysocina | Karlovarsky kraj

HP Ttronic, s.r.o.

15 7
(partnerské prodejny EURONICS)
Fast, s.r.0.

6 4
(partnerské prodejny PLANEO)
Expert CR, s.r.0.

4 2
(partnerské prodejny site)
CELKEM 25 13

S ohledem na velikost kraje, kde Vysocina pokryva 8,62% celkové plochy CR a Karlovarsky
kraj méné nez polovinu tj. 4,2% celkové plochy CR™ je pokryti vétsich elektro prodejen na Vysociné
29 a v Karlovarském kraji 18 prodejen. Bral jsem také v patrnost vétsi zastoupeni partnerskych
prodejen sit¢ Expert CR, s.r.o., do které patii spole¢nost K+B Expert, na Vysoding, a mé

doporuceni znélo, rozsifit aktivity do Karlovarského kraje.

V tomto kraji maji své zastoupeni hlavné firma Proton jednou prodejnou, Electro World také
jednou prodejnou v zapadni c¢asti mésta pifi vjezdu (areal Tesca) a Okay tfemi prodejnami (2 pfimo
v Karlovich Varech). Jako lazenské mésto maji Karlovy Vary mnoho navstévnika, a tim i

potencialnich zakaznika.

Ekonomicky pohled na kraj

Pocet obyvatel v kraji jsem vynasobil koeficientem vydaja za elektro, ktery poskytl statisticky
ufad. Odhadl jsem piiblizny obrat konkurence a prostym odectenim obrata konkurence od celkové
velikosti trhu jsem zjistil volny potencial trhu pro pfipravovanou prodejnu. Potencialni obrat nové

prodejny byl posouzen z hlediska zajisténi ziskovosti prodejny.

3 Dostupny z WWW: http://www.czso.cz/xk/redakce.nsf/i/charakteristika karlovarskeho kraje
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Nejvetsim konkurentem je spolecnost Electro World, kterd ma momentalné v kraji nejvétsi prodejnu

a také predpokladam, ze nejvétsi obrat.

Rozhodnuti

K rozhodnuti byla svolana porada celého TOP managementu spole¢nosti K+B Expert, s.r.o.,
kterému byla pfedloZena vypracovana situacni analyza. Jelikoz se pfedpokladal obdobny podil na
trhu s prodejem spotfebni elektroniky v Karlovarském kraji jako ma spolecnost Electro World,
rozhodnuti k otevfeni nové prodejny bylo kladné. Tento podil na trhu zpravidla napomaha zdravé
konkurenci a ziskovost nové vytvofené prodejny by méla byt pfizniva. Maj odhad, zda byl vybér
kraje spravny, se ukaze v prabéhu 1-2 let, kdy se konkurenéni boje ustali a kazda spolecnost bude

mit svij ,,zakladni podil na trhu. Tento podil se samozfejmé muze ménit nastolenou strategii

jednotlivych spolecnosti.

Vybér mista prodejny

V dalsi fazi byl proveden prazkum v terénu odpovidajicimi pracovniky, ktefi vybirali mista pro
nejlepsf umisténf{ nové provozovny. Mélo to byt misto s rozlohou nad 1000 m* prodejni plochy
s dostate¢nym prostorem pro zazemi prodejny, frekventované misto (pobliz ¢i vné obchodniho
centra) s dobrou dopravni dostupnosti. Nasledovalo osobni vyjednavani s majiteli, pfedstaveni

podnikatelského planu a také zjist'ovani ceny najmu a ostatnich sluzeb.

Kladny vysledek jednani a podepsani smluv mezi majiteli a novym niajemcem K+B Expert
rozbé¢hlo dalsi ¢innost, ktera spocivala v pfipravé na rekonstrukci. Nejdfive byl povolan architekt a
na zakladé stavebniho povoleni se mohlo zacit rekonstruovat a vytvafet nové prostory dle

»corporate identity®.
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3.4.2. Situacni analyza — postup Cinnosti

Uvedeni ve znamost jiz od zacatku

Jeste pfed samotnym otevienim nové prodejny bylo vylepeno na vylohy a na vnéjsi strany
prodejny oznament: JIZ ZA 1 MESIC TU PRO VAS BUDE OTEVRENA NEJVETST
PRODEJNA EILLEKTRA 1 KRAJI — s logem spole¢nosti K+B Expert.

Tento napis ma upoutat pozornost budouciho zakaznika a konkurenci pfipravit na tvrdé boje.

Piiprava zazemi

Musely nasledovat nutné kroky pro pfipravu prodejny. Byly vydany inzeraty v mistnich
novinach hledajici odborny personal pro nové otevienou prodejnu véetné vedoucich pracovniku. Ti
byli odborné vyskoleni externi spolecnosti a také seznameni s know how spole¢nosti K+B Expert.
Z partnerské prodejny v Jirkové dorazil jiz vyskoleny zaméstnanec, jehoz znalosti byly nezbytné pro

pfipravu novych spolupracovniku.

Paralelné byla spusténa vlna rekonstrukce dle pozadavkta prodejny elektro a byly objednany

regaly na zboz{ a dalsi vybaveni prodejny.

Kompetentni pracovnik zajistil smlouvy ohledné rezie provozovny (elektricka energie, voda,
topeni, pojisténi, telefony, odpad a ostraha), technicti pracovnici zapojili sit’ informacnich

technologii, kamerovy systém a napojeni na bezpecnostni agenturu.

Oblastni manazer spolu se svym nadfizenym a pracovniky z oddéleni nakupu na centrale
spole¢nosti se spolecné dohodli, jaké vyrobky do prodejny umisti. Je nezbytné tento proces
nepodcenit. Logisticky zavoz zbozi do provozovny se provedl tyden pfed oficidlnim otevienim.
Nasledovalo vybalovani a umisténi zbozi do pfedem pfipravenych prostort a doladéni poslednich

c¢asti pfipravy.
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Vybrané reklamnfi prostfedky a predbézny rozpocet

Spolu s partnerskou spole¢nosti Expert CR, s.r.o. marketingovy feditel vybral nasledujici

reklamni prostfedky, které byly pouzity na tuto velkou akci:

Rozhlasovi reklama v mistnim radiu byla zajisténa pfimo u firmy, ktera radio provozuje. Této
firm¢ byl pfedstaven reklamni spot v délce 30 sekund a urc¢ena doba trvani vysilani, tj. zacatek 2
dny pfed otviracim dnem a konec 1 den po otevieni.

Oblastné bylo vyhodnoceno nejlepsi Radio Impuls se 14,8% podilem na trhu. Ja osobné bych
vybiral také radio Evropa 2, které ma 8,4% podil na trhu. Kazdé toto radio ma svtj segment
posluchacti a 1 pres vyssi naklady bych rozsifil pole pusobnosti i do druhého rozhlasu.
S mistnimi stanicemi tj. Hitrddio Dragon (0,6% podil) nebo Radio Egrensis (0,8% podil) se o

vzdjemné spolupraci neuvazuje.”

Letik byl vytvoten ve velikosti A2, na titulni strané se sloganem: NEJVETSI PRODEJNA
ELEKTRA VE VASEM KRAJT — CEKALO SE NA EXPERTA! Na letaku nechybélo logo a

vvvvvv

spotfebice i s puvodnimi cenami, s procentni slevou a zvyraznénou snizenou cenou.

Ptiprava letaku byla rozdélena do nékolika casti:

1. Kalendat akci

2. Porada pracovniku jednotlivych oddéleni

3. Shromazdéni informaci + rozpocet

4. Zadani reklamnich pozadavkt pfislusné agentute
5. Kontrola

6. Cilovy produkt

Samotny letak ma nejvétsi podil na celé akci. Proto bych tu chtél tento informacni zdroj

rozebrat blize:

3 Dostupny z WWW: http://www.radiotv.cz/poslechovost/detail. phtml?seasid=20074
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Kalendar akci

Ve firmé je obvyklé jesté pfed zacatkem kazdého nového roku shromazdit informace o
kulturnich akcich (sport, koncert, ....), které se budou pfisti rok konat. Tyto akce mohou
ovlivnit pfipravované reklamni akce (napifklad pfi otevieni nové prodejny ziska 500.
zakaznik listky na koncert), nebo se tyto kulturni akce daji vyuzit k samotné propagaci firmy
(napfiklad logo na vstupence). Na zacatku roku muze byt naplanovan i progresivni rozvoj
podniku — otevfeni nové prodejny. Do kalendafe vsak vstupuji i okamzité akce, které nesly

predurcit (napiiklad pozitivni zakaznicka reakce na novy vyrobek).

Porada pracovniku jednotlivych oddéleni

Piislusné vyrobky do letaku byly vybrany pracovniky, ktefi mohou zasahnout do

rozhodovani.

V nasledujicim grafu jsem uvedl osoby, které se podilely na jednani o vybéru zbozi do letaku

a na konkrétnim usporadani samotné grafiky letaku.

Marketingovy reditel

osoba, ktera celou akci
zastituje

Produktovy manager

Sales manager

osoba, ktera vybira

vyrobky osoba, ktera ma
nejvétsi prehled o

prodeji a cenach

Marketingovy
koordinator

osoba, ktera vytvori

reklamni prostfedek

Obrazek 24 Organigram
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Shromazdéni informaci + predbézné naklady

Kazdy z pracovniku zjistil a poskytl informace na své arovni. Marketingovy feditel udal smér
a vizi. Produktovy manazer vybral vyrobky, které byly na trhu jiz zavedeny nebo novinku ¢i
dodavatelskou ,,bombu®, ktera méla fici potencialnim zakaznikim — jsem zajimavy vyrobek
se zajimavou cenou. Samozfejmé ve spolupraci se sales managerem byla pfifazena
odpovidajici cena v zavislosti na konkurenéni nabidce. Marketingovy koordinator dal v§emu
urcitou ucelenou formu - nejen v tiskové podobé a na venkovnich médiich, ale zajistil i
samotnou podporu prodeje (nafukovaci baloénky, reklamni tuzky pro vyplnéni dotazniku a

tombola).

expert @
Zadani reklamnich pozadavku piislusné agentufe

Jak jiz bylo zminéno vyse, firma K+B Expert, s.r.o. patii do sité spole¢nosti Expert CR a
vsechny marketingové aktivity byly objednany u této firmy. Jaké kroky provedla firma Expert
CR? Firma Expert CR dohodla na zikladé smluv marketingové sluzby s dodavatelskymi
firmami. Piislusny marketingovy koordinator, ktery mél samozfejmé jiz vypracovanou studii
pfipravované akce (vybrané vyrobky do letaku, vybranou podporu prodeje), se spojil

s pfislusnou agenturou a pfedstavil ji své pozadavky.

Spolecnost Expert CR vyuzila sluzeb specializované marketingové spolecnosti z davodu
nedostatecné personalni kapacity a také z nedostatku hmotného majetku pro konecny
produkt. Cely scénaf vSak byl v jeji rezii resp. v rezii marketingového koordinatora, ktery

uzce s outsourcingovou spolecnosti spolupracuje.

Kontrola a cilovy produkt

Marketingovy koordinator spolu s marketingovym feditelem provedli kontrolu vyrobenych
reklamnich prostfedkd, zda vyhovuji jejich pfedstavam i studii. Toto vse bylo provedeno

jesté pred spusténim samotné reklamnf akce.
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e Inzerce vregiondlnim tisku byla objednana piimo u dodavatelské firmy, ktera vydava
piislusné regionalni noviny. Koncepce a grafika byla podobna jako u letaku ¢i plakatu, aby bylo
vidét, ze se jednalo o stejnou akci.

Touto propagaci se dle mého mélo oslovit % potencialnich zakaznikd,
ktef{ nedostavaji letaky do schranek nebo nespadaji do pokryté oblasti

roznosu letakd.

e Za propagacni materidl marketingovy koordinator vybral nafukovaci
balénky, tuzky a klicenky, na kterych bylo logo K+B Elektro Experta  Obrazek 25 PP
Expert CR.

Myslim, ze tento vybér byl spravny. Zahrnoval $irsi segment navstévnika (dospéli — déti).

¢ Billboardy a reklamni plakity na sloupech byly vytvofeny se stejnym motivem jako Gvodni
strana letaku. Pro umisténi byly vybrany frekventované ulice v $irokém okoli nové prodejny.

e Pro zajisténi doprovodné show byla upfednostnéna hudebni skupina Maxim Turbulenc a jeji
rychlé pisnicky. Dale byla vybrana sportovni exhibice - motokros, skakaci hrad pro déti a
moderator Miroslav KuZelka. S hudebn{ skupinou Maxim Turbulenc ma spole¢nost Expert CR,
s.r.o0. jiz dobrou zkusenost z predeslych akci.

Nejsem si jist, zda moderétor nebyl finanéné piilis nakladny. Spole¢nost Expert CR ma ve svjch

fadach zkusené pracovniky, ktefi by mozna v této naroc¢né roli aspésné obstali.

Predbézné naklady byly spocitany na 820.000 K¢ (viz nize Vyhodnocent).

Prabéh reklamni kampané

Jako prvni se jiz na prodejné objevil napis s upozornénim, ze tu bude nejvétsi elektroprodejna
v kraji. Toto oznameni bylo samo o sobé prvnim marketingovym tahem, ktery mél fici lidem, aby se

pfipravili a zaregistrovali, ze tu bude néco nového.

Dalsi faze patfila radiu, které jiz 2 dny pfed samotnym otevienim avizovalo potencialnim

zakaznfkim otevieni nové prodejny se zavadécimi cenami.
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Paralelné s inzerci v novinach byly zaslany do schranek reklamni letaky, jenz mély za tkol seznamit

¢tenafe s umisténim prodejny, s vyhodnymi zavadécimi cenami a také pfedstavit logo spolecnosti:

TV - VIDEO - HIFl - ELEKTRO
K+B Multi Media vt %i:}

Obrazek 26 Logo MultiMedia

Dale bylo nutné umistit reklamn{ poutace na vefejna osvétleni a vylepit billboardy, aby byl
zasazen co nejvétsi okruh lidi. Reklamni napisy pokryvaly pfed otevienim prodejny jeji interiér 1

exteriér.

Vse bylo piipraveno k samotnému otevieni. Nejen moderator, hudebni skupina a sportovni
show, ale také reklamn{ pfedméty byly pfipraveny uvitat zakazniky. Samozfejmé na nové zakazniky
cekal 1 odborné vyskoleny personal a prvotiidni vyrobky. Marketingovy koordinator byl neustale
pfipraven zasahnout, pokud by se né¢kde vyskytl problém nebo nedorozuméni (nedostatek

dotaznikd, balonkd nebo naruseni ¢casového harmonogramu programu).

Prodejna byla vybavena dostatkem dotazniku, které navstévniky a kupujici lakaly na vyhru
nebo slevu v ptipadé dalstho nakupu. Dotaznik s vyplnénymi ddaji (jméno, adresa, a hlavné - odkud
se o otevien{ prodejny dozvédéli — uvést primarni zdroj) byl pak odevzdan v piislusnych schrankach
umisténych v prodejné. Pro zakaznika to byla moznost ztcastnit se soutéze o vécné ceny. Prodejci
tento dotaznik poslouzil k hodnoceni reklamni kampané. ,,Malad cena za velky objev. Obé strany

byly spokojené.
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Obrizek 27 Show - Motorka

3.5.  Vyhodnoceni

Ve vyhodnoceni se hodlam zaméfit na skutec¢nosti, které jsou slabinami celého procesu a
pokusim se vyzdvihnout, dle mého nazoru, pozitivn{ ¢asti horizontalniho rozsifeni spole¢nosti K+B

Expert.

Vyhodnoceni celého otevieni nové provozovny musi byt posouzeno minimalné ze dvou

hledisek.

Prvnim hlediskem byla organizace, ktera se dle zkusenosti z otevieni jinych provozoven zdala
byt bez problému. Pracovnici se pfeci jen s nékolika problémy setkali. Jednalo se pfedevsim o
zpozdéni terminu predani stavby (rekonstrukce), ktera vsak neméla za nasledek posun terminu
otevieni. Tento fakt byl zakotven ve smlouv¢, kdy byla stavebni spolecnost penalizovana za kazdy
den prodleni. Dalsi znamou problémovou skutecnosti bylo odpadové hospodafstvi resp. odpadovy
kontejner. Spolecnost K+B Expert, s.r.o. si objednala 2 kontejnery na vyvoz obala pfi vybalovani
zbozi, ale tyto kontejnery nebyly zamykatelné. Vzhledem k tomu se stalo, ze do tohoto kontejneru
neznamy jedinec pfihodil své odpadky a tim zmensil objem pro firemni dcely. Dalo by se fict, ze se
zapficinil rychlejsi vyvoz a tim i navyseni rezijnich nakladu. Presna ¢ast neni znama. Mg¢ly se
objednat kontejnery uzamykatelné, které jsou drazsi? Myslim, ze v tomto pfipadé riziko s navysenim
,»Ciztho* odpadu bylo mensi nez ¢astka za zabezpeceny kontejner. Soudim z casového hlediska, kdy

pfistavené kontejnery byly pfed prodejnou 4 dny. Jiny pohled na véc bych mél za okolnosti, kdy by

55



kontejnery musely byt pfistaveny na dva tydny az mésic pfedem. Pak by se pomér riziko vs naklady

na zabezpeceni obratil ve prospéch nakladu a pronajaly by se jiné kontejnery.

Jako druhé hodnotici hledisko jsem vybral posouzeni samotné reklamni kampané dle

odevzdanych dotazniku.

Pii vyhodnoceni reklamni kampané jsem po zpracovani odevzdanych vyplnénych dotaznika
dospél k zavéru, ktery zde postupné uvedu. Vysledky jsem pfedlozil marketingovému fediteli.

Vychazel jsem z nékolika predpokladi:

Reklamni kampan byla vyhodnocena 4. den po samotném otevieni. Vyhodnoceni bylo mozno
provést jiz po prvnich tfech dnech prodeje, ve kterych je statisticky dokazan nejvétsi napor
zakaznikt dle nckolikaleté zkusenosti firmy K+B Expert, s.r.o.. Pocet zakaznikt byl velmi snadno
spocitan boxy u vstupu do prodejny, které slouzily k tomuto ucelu. Tim byl ziskan celkovy prehled o
tom, kolik lidf se pfislo na akci podivat. Pfedpokladalo se, Ze pokud nékdo pfisel pouze na samotnou

show, ze zvédavosti (dle reklamnich poutact) vstoupil 1 do prodejny.

Zpracovani reklamnich dotaznikt vyzadovalo dobrou znalost informacnich systémdu, které

umi nejen graficky popsat reklamni kampan, ale i pfehledné usporadat ziskané informace.

V nasledujicim grafu jsem uvedl podil jednotlivych reklamnich nastroj, vybranych pro tuto
reklamn{ akci. Tento graf byl vytvofen po vyhodnoceni odevzdanych dotaznikt, na kterych

jednotlivi navstévnici uvedli primarni zdroj, ze kterého se dozvédéli o otevieni nové prodejny.

Z grafu je patrné, ze nejvetsi podil na celé reklamni kampani mél reklamni letak, ktery zasahl

jako prvotni zdroj nejvétsi podil navstévnika.
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Prvotni zdroj informaci o reklamni akci

m Reklamni letak

B Rozhlas

= Billboardy

M Inzerce v novinach

m Reklamni poutace

Obrazek 28 Prvotni zdroj informaci o reklamni akci

Karlovarsky kraj mél k 31. 12. 2007 piesné
306.172 obyvatel” a zaznamenani navs§tévnost
v prvnich  tfech  dnech  byla 8560  lidi.
Nepfedpokladalo se v tomto regionu, ktery ma ze
viech kraji v CR nejmensi pocet obyvatel, e
navstévnost bude jako v hlavaim mésté — v Praze,
proto i srovnani muselo byt adekvatni. Dle
dotaznikl je také patrné, ze zakaznici nebyli jen
z karlovarského kraje. Velké zastoupeni méli i

lazensti navstévnici.
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Obrazek 29 Katlovarsky kraj

36 Dostupny z WWW:http://www.karlovyvary.cz/contactasp?T'skld=1&ILocld=1
37 Dostupny z WWW:http://www.kr-moravskoslezsky.cz/pod stat 53.html
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Rozlozeni navstévnosti

2%
m Karlovarsky kraj

W ze zahranici

m ostatni kraje v €R

Obrazek 30 Rozlozeni navstévnosti
Predpokladalo se, ze nové otevieni prodejny pfilaka minimalné 8.000 lidi. O¢ekavani se splnilo.

7400 odbornych obchedd na celém svété

KB Multi Media

Karlovy VaI'y (aredl u inlerspclru]o

videokazetu dle vlnslnilln vyl
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Obrazek 31 Letak expert
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3.5.1. Vysledky a jejich diskuze

Srovnani plani se skutecnosti:

V nasledujici tabulce jsem uvedl kolik procent lidi (viz Zdroje) se o otevieni nové prodejny
dozvédélo z jednotlivych uvedenych reklamnich nastroju, zaroven jsem vycislil finanéni naklady
cerpané na jednotlivé reklamni nastroje. Z tabulky je patrné porovnani planu a skutecnosti jak

zdroju, tak i financnich naklada.

Zdroje Zdroje Finance Finance

(plan) (skutecnost) (plan) (skutecnost)
Reklamni letak 40% 55% 500.000,- 490.000,-
Rozhlas 35% 25% 80.000,- 120.000,-
Billboardy 10% 10% 35.000,- 32.000,-
Inzerce v novinach 10% 7% 80.000,- 80.000,-
Reklamni poutace 5% 3% 25.000,- 14.500,-
Show - - 100.000,- 100.000,-
CELKEM 100% 100% 820.000,- 836.500,-

Obrazek 32 Srovnani médif a naklady

Predpokladany pocet navstévnika v prvnich tfech dnech byl 8.000 lidi.
Skutecny pocet navstévnikt byl dle pocitacich boxu vyéislen na 8.560 lidi.
Naplanovany - pfedpokladany obrat prodeje za prvni tfi dny mél ¢init 4.000.000 K¢.

Skutecny obrat prodeje byl téméf o 9% veétsi.
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Dle vysledku jsem zjistil, ze i pfes mirné navyseni predpokladanych celkovych naklada
reklamn{ kampan splnila ocekavani. Nova prodejna se dostala do povédomi mistnich obcant a
dokonce i k lidem, ktefi se pfijeli podivat z jinych mist. Uspéch zavedeni prodejny je viak tieba
sledovat po delsi dobu. Nezalezi jen na dennich obratech, ale také na celkové navstévnosti, ktera se

da kontrolovat pomoci nainstalovanych poéitacich boxu.

Posouzeni informovanosti

Predn¢ bych se chtél zaméfit na informovanost zakaznikl pfes rozhlasovou stanici. Pocitalo se
s vys$sim ovlivnénim posluchacu, ale ve skutec¢nosti byl zasah mensi. Vybralo se $patné rozhlasové
médium? Neméla se upoutavka také poskytnout konkurenéni stanici, aby se pocet navstévnika
zvysil? Mozna to nebyla chyba rozhlasové stanice (doba vysilani nebo frekvence), ale $patné zvoleny
spot, ktery se na prvni pohled zdal zajimavy. VSechny tyto skutecnosti musely byt posouzeny, aby se
pfi piisti podobné kampani vyvarovalo chyb. Domnivam se, Ze poskytnutim i jiné rozhlasové stanici
by byla informovanost, tim 1 navs§tévnost vyssi, a vyssi naklady za tento dalsi reklamni nastroj by se

vratily v podobé vyssiho obratu.

Reklamni poutace jsou dalsim reklamnim prostfedkem k diskusi. Predpokladanych 5%

dosazeno nebylo. Cim to mohlo vzniknout?

Myslim si, ze umisténi reklamnich poutaca v blizkosti frekventovanych mist bylo z hlediska provozu
automobilt zvoleno spravné. Osobné bych pro pifisti podobnou akci na podobném misté navrhl

vyuzit{ reklamnich ploch v blizkosti hranic se sousednimi staty.

Grafické zpracovani poutace bylo ve vybornych barvach (svitiva Zluta nebo oranzova), které

zaregistruji 1 fidici.
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Obrazek 33 Reklamni poutace

Rozhlas bylo médium, od kterého se ocekavalo vice. Jiz jsem se v planech zminoval, Ze bych
osobné oslovil vice rozhlasovych stanic z davodu vétstho segmentu posluchacu. Bylo vybrano Radio
Impuls s nejvétsim podilem na trhu, ale dle dotazniki tento zdroj uvedl jako primarni méné
navstévnikt. Oslovit jesté jednu rozhlasovou stanici (napifklad Evropu 2), vysledky mohly byt lepsi,

ale zaroven by se nejspi$ zdvojnasobily naklady na toto médium.

V ptipadé dalsich rozdilt v posouzeni informovanosti si myslim, ze davodem muze byt také
uveden{ pouze primarniho zdroje pouzitych reklamnich nastroju. Pfi pekryti informacnich zdrojua si
navstévnik mohl vybrat na zakladé svych preferenci. U samotné show, kterou za svtj primarni zdroj
uvedlo pouze nékolik dotazanych respondentt, se spravné pfedpokladalo, Zze nebude mit takovy
informacni ucinek. Pokud by byla pouzita napiiklad pyrotechnika, myslim, Ze by to mohlo zahybat

procenty informovanosti.
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4. Zavér a doporuceni

Cilem mé prace byl navrh strategie rozsifeni horizontalni sit¢ maloobchodni prodejny
spotfebni elektroniky. V teoretické ¢asti jsem se zaméfil na rozdéleni malych a stfednich podnikd, na
formy podnikani a zavérem na obchodni a marketingovou politiku. V praktické ¢asti jsem se pokusil

ziskané teoretické poznatky aplikovat v praxi.

Dobfe zavedena maloobchodni spolecnost K+B Expert, ktera podnikd v oblasti spotfebni
elektroniky a ktera spada do celosvétové sité Expert International prostfednictvim vyrazného podilu
ve spole¢nosti Expert CR, nespi na vaviinech a postupné své aktivity rozsifuje prostfednictvim
horizontalni sit¢. Ve své praci uvadim jednotlivé kroky, které pfedchazely samotnému otevieni

provozovny, a také konecné shrnuti zda vytvofena strategie byla uspésna ¢i nikoliv.

V prvé fadé bych tu chtél zminit duleZitou skutecnost - dobrou spolupraci mezi jednotlivymi
oddélenimi, které se na rozvoji podileji. Dobra strategie, pfesné planovani a dobré nacasovani je
dulezité hned v nékolika bodech - nedokazu si predstavit, ze by nové prodejni prostory jesté nemély
udé¢lanou podlahovou plochu a smluvni dopravni spolec¢nost by pfivezla zbozi na rozmisténi. Proto
musi byt vse pfesné planovano a kontrolovano. Myslim si, Ze samotni koncovi zakaznici (Gc¢astnici
show pii otevien{ prodejny) si neuvédomuyji, kolik prace a ¢asu zaméstnanci spole¢nosti vyvinou, nez
se vedeni spolecnosti spolu se starostou mésta postavi k pasce a pfestfizenim uvedou prodejnu do

provozu.

Spolu s provoznimi ukoly jsou dulezité i marketingové kroky. Reklamni cinnost je velmi
kreativni a zajimava, ale bez pfislusné koordinace by neméla ten spravny ucinek. Vybér jednotlivych
marketingovych nastroji a k tomu vybér pfislusnych ,,zajimavych®“ vyrobku, které se budou
prodavat za pfiznivé ceny, maji na starost jednak marketingovi specialisté, ale také zkuseni
produktovi manazefi a sales manazefi. Kazdy z nich pfedklada svoji vizi a své nejlepsi nabidky. Jejich
konecny vybér a uspofadani do urcitého celku je ukolem pro pravého marketingového znalce, ktery

se musi umét také pohybovat v jiném prostredi nez jen reklamnim.
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Samotné zhodnoceni akce ,,Otevieni nové maloobchodni prodejny v horizontalni siti bych

shrnul nasledovné:

Pii otevieni nové prodejny bylo prvotni zvoleni regionu v CR a nasledné pimé porovnani
vyznamnych konkurent v jednotlivych krajich. Byly vybrany kraje Vysocina a Karlovarsky kraj. Pri
hlubsim rozboru konkurence (i partnerskych prodejen) byl vybran kraj Karlovarsky.

Zapojenim vsech investi¢nich kroku a rezijnich potfeb se vytvortila hola provozovna, do které
bylo potfeba navozit zboz{ a umistit jej do pfedem pfipravenych regali. Nasledovala propagaéni
akce — show pro otevieni nové provozovny. Spole¢nost K+B Expert jako soucast sité Expert CR
vyuzila marketingovou koncepci této spolecnosti a celou akci nechala realizovat outsourcingovou
spolecnosti. Vybér reklamnich prostfedkt provedli marketingovi specialisté a dle porovnani
ucinnosti byl jako nejefektivnéjsi reklamni nastroj vyhodnocen reklamni letak, ktery dle vyplnénych
dotaznikti (umisténych na prodejné a v ramci tomboly nenucené vybizejici pfitomné navstévniky
k vyplnéni), uvedlo pfesné 55% dotazanych respondentt jako hlavni zdroj zjisténi otevieni budouci

prodejny elektro a chystané reklamni akce.

Prestoze skutecné financni naklady vynalozené na uvedenou reklamni akci byly vyssi nez
puvodni plan (skutecné naklady cinily 836.500 K¢), pocitacimi boxy proslo celkem 8.560
navstévnika, coz bylo vice nez ocekavana navstévnost. I celkovy obrat prodejny byl vyssi nez
planovany - skutecny obrat cinil 4,36 mil. K¢, coz je o 9% vice, nez bylo pfedpokladano.
V celkovém pohledu muze byt tato akce zhodnocena jako vydafena a spolecnost K+B Expert, s.r.o.
se muze poohlizet po dal§sim regionu, do které¢ho rozsiti svoji pusobnost.

Jelikoz toto nebylo posledni misto, kam spolecnost K+B Expert bude chtit rozsifit své
aktivity, v budoucnu bych doporucoval zaméfit reklamni aktivity pfedevsim na $irsi okoli v kraji
(vice reklamnich poutacd, billboardd). Inzerci bych neuvadél pouze v jednéch novinach. Rozhlasové
stanice bych pouzil minimalné¢ dvé nejvétsi v kraji. Vim, ze rozsifeni reklamnich aktivit s sebou
ponese i zvyseni naklada. U téchto médii se informovanost nedotkla planovaného podilu. Déle bych
urcité¢ vyuzil povést ¢i osobni zkusenost firem, se kterymi se pfi otevieni nové prodejny
spolupracovalo (dodani regalt, ostraha — pokud bude mit spolecnost v dal§im misté své zastoupent,
aj.).

A budoucnost? Nyni se reklamni podpora nové oteviené prodejny bude daile vyvijet

v pravidelnych letakovych vytiscich. Letdkové akce, které se opakuji nékolikrat do roka dle planu
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partnerské spole¢nosti Expert CR, jejiz je firma K+B Expert souéasti, podporuji vys§i navétévnost a
udrzuji potencialni zakazniky v povédomi, ze tu spole¢nost K+B Expert stale pro né je.

’

Ucinnost reklamnich nastroja se hodnoti podle piislusnych klica. Jednak dle denniho
(tydenniho, mésicniho) obratu prodejen, poctu navstévniku, kteff zavitaji na reklamni akci, ale také
dle jednotlivych zakaznika, ktefi se do prodejny vraceji. Tento tdaj vSak neni tak lehce zjistitelny.
Nelze spocitat nebo urcit, kolika lidem se reklamni kampan dostala do povédomi, a ktefi se pifi
vybéru zbozi ¢i sluzby pro své potieby pfikloni pravé k té nasi propagované. Ke zjisténi poctu
zakaznikl, ktefi se vraceji — stalych zakaznika, slouzi vérnostni karty, které jsou vystaveny pii
opakovanych nakupech v prodejné na jméno zakaznika. Zakaznici pii predlozeni karty sbiraji body

pro urcité benefity.

S dobrou propagaci vsak existuji i negativni stranky reklamy. Pokud se nova prodejna
dostatecné pfedstavi ve svém kraji, lze ocekavat i zvySenou pozornost zlodéju, se kterou jsou
spojeny dodatecné naklady spole¢nosti. Je proto velmi dulezita spolehliva ostraha provozovny a

pojistna ochrana. Avsak ani ta nepokryje celou vzniklou gjmu.
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7. Pfiloha — dotaznik

expert K+B Elektro
SPOTREBITELSKY PRUZKUM

Misto dotazovéniz‘ ‘ Datum: ‘ ‘

Tmuz Zena Bydlisté (obec): ‘

~ <20let | ™ 21-35let | \.— 36-50 Iet‘ \.— 51-65 Iet‘ \.— > 66 let

Jakym zpUsobem jste se o prodejné dozvédél(a):  (pouze 1 moznost)

— zletdku  zraddia  ztisku — z billboardt

~ zrekl. pouta¢l © od pratel

jinym zpusobem:

Vase hodnoceni této akce (1...nejhorsi - 10...nejlepsi):

Co Vam zde chybi, v jakém sméru by se prodejna méla zlepsit?
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