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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Tato prace je rozdélena na teoretickou, analytickou a projektovou ¢ast. V teoretické ¢asti hodnotim

literarni prameny a formuluji teoreticka vychodiska pro zpracovani marketingového planu.

V analytické Casti je rozebrana analyza vnitiniho, do které spada analyza kartografického trhu,
konkurence, dodavatelti a odbératelti, analyza sortimentu, a vnéjs§iho prostredi firmy SHOCart a

SWOT analyza pro vyjadfeni silnych, slabych stranek firmy, ptilezitosti a hrozeb.

V projektové ¢asti je vypracovan samotny projekt marketingového planu. Jsou zde vypracovany
akéni plany véetné ¢asového harmonogramu a rozpoctl. Na zaveér jsou zhodnocena rizika tohoto

projektu.

Abstrakt ve svétovém jazyce

My dissertation is divide up theoretical analytic and project section. In theoretical section I
am rating source - books and define theoretical solution for making out marketing project.
In analytic section I am focus on interior analysis of cartiographical market, competition,
suppliers and followings, analysis of assortment and interior surrounding of Shocart
company. [ used SWOT analysis for stress, weakness, oportunity and threets of Shocart
company. In the project part I ve done project of marketing plan. This project contain

actions plans and its operation period costs. At the end I have done risk analysis.
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UvVOD

Kdysi kdosi prohlasil: ,,Neumite-li ispésSn¢ planovat, planujete svij neuspéch.* Je pravda,
ze marketingové planovani neni pravé zdbavna ¢innost. Planovat se vSak musi. Proces
¢innost vyzaduje, aby si manazefi vymezili ,,Cas na pfemysleni®. Je tfeba, aby manaZefi
premysleli o tom, co se stalo, co se pravé déje a co by se v budoucnu mohlo stat. Je tieba,
aby si po vzdjemné dohod¢ vyty¢ili cile. S t€mito cili musi byt vSichni seznameni. Pokud
se vytyCenych cilti nedafi dosdhnout, je tfeba pfijimat nadpravna opatieni. Ukazuje se tak,

ze planovani je nedilnou souc¢ésti dobrého a kvalitniho fizeni.

Podnikovy pléan je zakladem pro chod podniku. Plan marketingu je kliCovym vstupem pro
ostatni C¢asti podnikového plénu. Jeho cilem je identifikovat nejslibnéjSi obchodni
ptilezitosti podniku a nastinit, jak na pfisluSny trh proniknout a jak si na tomto trhu
vybudovat a udrzet pozici. Marketingovy plan je nastroj komunikace, ktery kombinuje
vSechny prvky marketingového mixu do koordinovaného provadéciho planu. Obsahuje

data o tom, kdo co bude d¢lat, kdy, kde a jak dosdhnout stanovenych cila.

Podnikovy plan marketingu mulze byt vytvofen z vét§tho poctu mensSich dil¢ich

marketingovych pland, tykajicich se jednotlivych vyrobkl nebo geografickych oblasti.

Planovani je strategicka zalezitost, ma-li byt podnikéani Gspésné. Kdo nema svij cil, nevi,
kam jde. Kdo nema mapu, nevi, jak se tam dostane. Asi nejhorSi varianta pro kazdé
podnikédni je nemit cil ani mapu. Piesto to n¢kdy kolem nds vypada, jakoby celd rada

podnikateli (?) fidila své podniky ze dne na den, bez vizi, cild, planovani...

Na jedné stran¢ by tito podnikatelé chtéli vydélavat penize, ale nevi piesné jak a kde, s
kym, pro€... To pro¢, to je dulezity faktor. Pro¢ podnikat... S feSenim otdzek typu proc€ si
podnikatel formuluje vize, cile pfedstavy, zaméry, sny... Potom musi fesit otazky jak, kde,
s kym... Tomu se fik4 planovaci proces. Mal¢é cile mohou byt bez existence byznys planu
nerealizovatelné. Velké vize a sny lze zrealizovat, stanou-li se soucasti planu. Sila
plénovani je obrovska, 1 kdyz neni radno ji pfecenovat. Jestlize dobrému pldnu musi
predchazet jasné vize a cile, potom musi nésledovat i akce, cesta k témto ciliim, to je jiz

proces podnikani.

Cilem diplomové prace bude zmapovani soucasné urovné¢ marketingu ve firm¢ SHOCart s.r.o. a

nasledné sestaveni marketingového planu. Prace bude mit tfi stézejni Casti: teoretickou, analytickou
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a projektovou. V prvni Casti budu shromazd’ovat a zpracovavat teoretické poznatky o tvorbé

marketingového planu. Na zakladé téchto informaci bude provedena situacni analyza, ktera bude
predstavovat piipravu vlastniho projektu. Zavére¢nou c¢asti bude projekt marketingového planu

firmy SHOCart, s. r. o.

Smyslem celé prace bude navrhnout nova feSeni ¢i zlepSeni v oblasti marketingového planovani
firmy. Cilem bude tedy sestavit takovy marketingovy plan, ktery zajisti dosazeni stanovenych

firemnich cilt1, odstrani nedostatky v marketingovém planovani a zaroven podpofi dalsi rtst firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE PLANOVANI

Termin marketingové planovani se pouziva k popisu metod objasnujicich, jak pouzit
marketingovych zdrojii k dosaZeni marketingovych cilii. To miiZze znit jednoduse, ale ve
skutecnosti je to velmi slozity proces. Zdroje a cile se vzdy budou podnik od podniku liSit
a budou se také meénit v Case. Marketingové planovani se pouziva k rozdélovani trhu na
Casti (segmentaci trhu), kidentifikaci trzni pozice, k pfedpovédi velikosti trhu a

k planovani a realizovani uskute¢nitelného trzniho podilu v rdmci segmentu trhu. [20]

1.1 Divody pro pripravu marketingového planu

Pro¢ vlastné¢ marketingovy plan pfipravovat? Vzdyt samotny proces piipravy a realizace
marketingového planu neni urcit€¢ jednoduchy a vyzada si spoustu Casu. Jaké jsou tedy
argumenty ve prospéch ptipravy planu?

Minimalizace podnikatelského rizika tim, ze pfi tvorbé planu vychdzime z analyz
vnéjsiho prostiedi, konkurence 1 firmy a mame moznost ,,na necisto* vyzkouset a vycislit
vSechny pfipustné moznosti a vybereme tu, kterd zajisti optimdlni rozvoj firmy. Tim

minimalizujeme riziko.

Zvyseni obratu a zisku firmy a to piedevs§im diky segmentaci soucasnych a potencidlnich
zakaznikd. Jinak budeme pfistupovat ke stalym partneriim a jinak k novym zakaznikim.
Vse je zaloZzeno na spravné volbé komunikacni strategie, kterd umozni maximalni

spokojenost stalych i novych zédkaznikd.

Firma bude vidy védét, jak je tspéSna diky pouzivani marketingového planu jako
pracovniho nastroje. Kdykoliv béhem roku mizeme vyhodnocovat, zda a na kolik jsou
plnény vytycené cile. Neni-li v§e v pofadku, mizeme vcas zasahnout a pfijmout adekvatni

opatfeni. Je tfeba reagovat nejen na negativni, ale 1 na nepiedpokladany pozitivni vyvoj.

Zapojeni zaméstnanci do procesu marketingového planu. Je dulezité zaméstnance
seznamit s diivody, pro¢ je marketingovy plan pro firmu tak vyznamny. Zaméstnanci by se
m¢éli s planem seznamit a akceptovat jej. Dillezité je i zaméstnance vhodné motivovat, aby

plnily cile marketingového planu.

ZvySeni prestize a divéryhodnosti firmy. Je mozné, Ze néktefi obchodni partnefi
podmini spolupréci snasi firmou pouze za podminek, ze budou chtit znat financni
vysledky a podnikatelsky plan, jehoz nejvyznamnéjsi plan bude pravé marketingovy plan.

[21]
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1.2 Typy marketingovych plani podniku

Pro kazdou vyznamnou oblast své marketingové Cinnosti by mél podnik zpracovavat

marketingové plany. Existuje Sest typt marketingového planu.

Marketingové planovani znadek — podnik musi zpracovavat marketingové plany pro

jednotlivé znacky.

Marketingové plany pro jednotlivé kategorie produkti — jest¢ predtim, nez manaZzeti
znacek pfipravi marketingové plany svych jednotlivych znacek, manazefi kategorie
formuluji urcité predpoklady, prognozy a cile, z nichz budou tyto plany vychazet. Kdyz

pak vypracuji a schvali plany znacek, agreguji se v celkovy plan vyrobkové kategorie.

Plany pro nové produkty — kazdy novy produkt ¢i novéa znacka vyZaduji podrobny plan
vyvoje a uvedeni na trh. Bude tfeba definovat koncepci produktu a pomoci pozdé¢jsich
prototypl ji upfesnit a odzkouSet. Faze uvedeni na trh bude vyZadovat velice podrobné

specifikovany komplex aktivit.

Plany pro trzni segmenty — jestlize se dany produkt ¢i dand znacka prodava v riznych

trznich segmentech, bude se muset vypracovat zvlastni plan pro kazdy segment.

Plany pro geografické trhy — marketingové plany je tieba sestavovat pro kazdou zemi,

region, mésto a dokonce i1 kazdou méstskou ¢ast zv1ast’.

Zakaznické plany — manazeti stykd s klicovymi zdkazniky zpracovavaji individualni

plany pro kazdého cenného zékaznika.

1.3 Marketingovy planovaci proces

Jde o sled dil¢ich ¢innosti, které pfispivaji ke zlepSeni vyuZiti podnikovych zdroji v ramei
identifikace marketingovych piilezitosti a vytvaii informacni zakladnu pro soucasné i
budouci projekty. Teoreticky existuji tfi moZnosti jak postupovat pii marketingovém
planovani.

Shora dolu — nejdiive je vypracovan strategicky plan, pak jsou formulovany strategické

cile a strategie. Na zdklad¢ téchto nadfazenych a podstatnych principl jsou koncipovany

dil¢i plany marketingovych aktivit. [5]
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Zdola nahoru — na zéklad¢ podrobnych plant usilujicich o zlepSeni stavu jednotlivych

marketingovych aktivit se koncipuje celkovy marketingovy pladn a vyvozuji se strategické

cile a strategie. [5]

Spojeni obou procesii — nejprve realizovat pohyb shora dolli a vypracovat strategické cile
a strategie, ndsledné¢ wvyuzit podrobnych plant k verifikaci a obohaceni principt

strategického planu. [5]

U kazdé z uvedenych moznosti je mozné nalézt jisté prednosti i nedostatky. Tieti moznost
se jevi jako zdaleka nejvyhodnéj$i, nicméné narocnost této prace je piekazkou k jeji

realizaci.

Marketingové planovani je charakterizovano jako opakujici se proces, v jehoz prabchu se
plan neustale kontroluje a aktualizuje. Kontrola a aktualizace souvisi pfedevSim se
skutecnosti, ze nikdy nelze predvidat a zvaZzovat vSe, proto je tfeba pii tvorbé planu
jednotny a souhrnny vycet dilc¢ich Cinnosti procesu marketingového planovani vcetné
jejich  vzijemné navaznosti, narazime na problém rliznosti vykladu procesu
marketingového planovani, jez uvadéji mnohé odborné publikace a piipadové studie. Jako
nejvice prehledny a logicky pohled na proces marketingového planovani se jevi vyklad J.

Westwooda. — viz obr. 1
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STANOVEN] PODMICOVYCH CILU

v

PROVEDENI MARKETINGOVEHO PRUZKUNMU YNEJSHO PROSTRED]
PROVEDENI MARKETINGOVEHO PRUZEUNU UVHITE PODMNIKU

v

PROVEDEMI AMALYZY SIL, SLABI, PRILEZITOSTI 4 HROZEB
> STANOVENI PREDPOEL ADU

v

URCENI MARKETIMNGOVYCH CILT A OHODNOCEN] OCEE AV ANYCH
VY SLEDED

A v

STANOVENIMARKETINGOVYCH STRATEGIL &4 AKCNICH PLANU

A v

DEF MOV AN PROGRAND VEETHE PLANU PROPACGACE PRODUK TU A
POCPORY PRODEJE

A v

SESTAVENIROZPOCTU

v

SESTAVENI PFLANU

v

VYHLASENT FLANU

v

KONTROLA PLMEMI PLANU

v

REVIZE &4 AKTUALIZACE PLANU

Obr. 1. Proces marketingového planovani

Zdroj: [20]
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2 OBSAH MARKETINGOVEHO PLANU

Marketingové plany by mély byt jednoduché, stru¢né a vystizné. Manazeti potiebuji znat

cile, strategii a ndklady na realizaci marketingového planu.

Marketingovy plan je vyznamnou soucasti planu podnikatelského, coZ v praxi znamena, ze
vlastnimu zahdjeni pfipravy marketingového planu piedchdzi zhodnoceni existujiciho
podnikatelského planu a podnikatelskych cili. Tyto podnikové plany a cile jsou stanoveny
vrcholovym vedenim ve strategickém fidicim procesu, ktery posuzuje celou problematiku
globélné a dava ji do vzajemnych souvislosti. Dulezité je, aby marketingovy plan byl ve

shodé€ s planem podnikatelskym i jeho dil¢imi cili.

2.1 Analyza situace — marketingovy audit

Marketingovy audit je podrobné zkoumdni marketingového prostfedi podniku,

specifickych marketingovych ¢innosti a vnitiniho marketingového systému.

Jde o pruzkum podnikovych trhi, konkurentti, zdkaznikii, vyrobkl a obecného politického

a ekonomického prostiedi firmy.

2.2 Interni audit

Umoznuje zjistit, v jaké situaci se firma nachézi a mél by zkoumat tyto oblasti:
e Strukturu firmy

* ReZijni ndklady

e Zékaznicka baze

* Vyrobni a distribu¢ni ndklady

* Marketingové a prodejni metody, v€etné nakladi, které s nimi souviseji

Struktura firmy

Urcuje vztahy mezi organiza¢nimi jednotkami a vztahy nadfizenosti a podfizenosti. U
vétSich firem se doporucuje vytvaret organizacni struktury vicestupiiové s veétsi

N 24

provozniho. Ploché organizac¢ni struktury vytvareni podminky pro centralizované fizeni, na
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rozdil od organizacnich struktur vicestupniovych, u kterych byva vétsi delegace pravomoci

a zodpovédnosti na provozni manazery. [2]

ReZijni naklady
Chce-li firma poznat efektivnost svého marketingu, je tfeba tyto néklady sledovat jako
pfimé ndklady na jednotlivé podnikatelské aktivity, respektive pro jednotlivé produkty.

Analyza nakladi umoznuje vyhledavat moznosti sniZzovani vyrobnich a distribu¢nich

nakladli pomoci lepSich systému fizeni, dokonalejSich technologii, vyhodnych kooperaci

atp. [2]

Ziakaznicka baze

Chce-li firma své zédkazniky udrzet, je diilezité, aby znala odpovédi na nésledujici otazky:
* Kolik ma zakaznikt

e Jak Casto nakupuji (denné, tydné, mésicné,...)

* Existuje skupina zdkaznikl firmy, ktera ma pro firmu zvlast' velky vyznam? Jestlize

ano, jak velky je podil na celkovém poctu zakaznik?
« Cim se jeji zakaznici zabyvaji, v jaké oblasti podnikaji
* Kde se jeji zdkaznici nachézeji (ve které lokalit€)
e Jaké jsou jejich potieby a ptrani

Po dokonceni analyza stavajicich zakazniki by firma méla zkoumat i1 zakazniky

potencialni. [2]

Vyrobni a distribu¢ni naklady

Analyza nakladi umoznuje vyhledavat moznosti snizovani vyrobnich a distribu¢nich
nakladi pomoci lepSich systému fizeni, dokonalejSich technologii, vyhodnych kooperaci

atd. [2]
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Marketingové a prodejni metody véetné nakladi

Jde o oblast, ktera se tyka jak interniho, tak externiho auditu a snazi se nalézt odpovédi na
otazky typu: ,,Jak ovlivni velikost prodeje kazdd K¢ investovand do distribuce? Je
dosavadni zplsob distribuce dostatecné efektivni? Jak velky efekt pfinaSeji penize

investované do propagace?* [2]

2.3 Externi audit

Externi audit se zabyva analyzou vné&jSiho prostfedi firmy. Neexistuje zddna firma ani
organizace, kterd by neméla jediny kontakt se svym okolim. Za okoli se povazuje
prostiedi, které firmu obklopuje a ptsobi na ni. Externi audit se zamétuje na dilezité trzni

veli¢iny, jako jsou:
*  Vng¢jsi prostredi
 Trh

* Konkurence

e Zikaznici

Znalost vnéjSitho prostiedi zahrnuje predevSim vyvoj ekonomiky, legislativni a
technologické zmény, Grokové sazby. Tyto informace ndm pomohou lépe predpovidat
vyvoj trhu a vyuzivat novych pfilezitosti. Pii analyze vnéjSiho prostfedi se snazime
nachézet odpovédi na otazky: ,,Jakd je velikost trhu? Lze trh rozdé€lit na segmenty podle
zvolenych hledisek? Jak zédkaznici vnimaji produkt firmy? Jak pfiznivé je ekonomické
prostiedi pro nasi firmu? Nabizime produkt nebo sluzbu, ktera miZe byt technologickému
vyvoji nahrazena né¢im novym? Dotykaji se naseho podnikani statni a vladni zadsahy? Jsou
na trhu dostate€né vysoké bariéry vstupu pro nové konkurenty? Vyrabime produkt, ktery

respektuje pozadavky zivotniho prostiedi?*
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Analyza konkurence ndm umozni zjistit silné a slabé stranky a definovat konkurencni

vyhody. Na ziklad¢ analyzy konkurence ziskdme podstatné informace o naSich

konkurentech:

* Kdo je nase konkurence

* Jaky ma podil na trhu

» Jaka je jeji obchodni a marketingova strategie
* Na kter¢ zdkaznické segmenty se zamétuje

» Jaka je jeji vnitini struktura organizace [20]

2.4 SWOT analyza

Pti situacni analyze se za kli¢ovou metodu pouziva SWOT analyza. Charakterizuje sily a

slabiny ve vztahu k naSim pfilezitostem a ohroZeni na trhu.

Piednosti a hrozby se vztahuji k podniku, zatimco pfilezitosti a hrozby jsou podnikem
neovlivnitelné, jsou brany jako externi faktor. SWOT analyza napomaha k identifikaci
hrozeb a ptilezitosti podniku a porozuméni silnych a slabych stranek. Firma pak muaze 1épe

vyuzit své silné stranky a pfekonat své slabiny, chopit se pfilezitosti a branit se hrozbam.

SWOT analyza klade otazky, které umozni rozhodnout, zda podnik a produkt skute¢né

budou schopny splnit plan a jakym piekazkdm bude nutno cCelit.

Silné stranky (Strenghts)

Které slozky marketingového mixu maji mnohem vy$$i Groven nez u konkurence? Jak

mtize firma tyto piednosti vyuzit pro ziskdni konkurencni vyhody? [2]
Slabé stranky (Weaknesses)

Které slozky marketingového mixu maji horsi Groven nez u konkurencnich firem? Je
jakost a spolehlivost vyrobkii hor$i nez u konkurence? M4 prezentace firmy pfili§ nizkou
uroven? Jsou ceny jejich vyrobkul pfili§ vysoké, nebo premrsténé nizké? Firma by méla

veskeré slabé stranky identifikovat a co nejrychleji odstranit. [2]

PiileZitosti (Opportunities)
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Lze ocekavat, ze dojde k prudkému tempu rastu stavajicich trhi? Rysuje se vznik trhli

zcela novych? Marketingovi manazeti by méli v€as predvidat vznik novych prilezitosti a
urCovat strategie pro jejich vyuziti. Pfitom by méli usilovat o co nejveétsi vyuziti silnych

stranek firmy. [2]
Hrozby (Threats)

Je pravdépodobné, Ze na trh vstoupi nova konkurenc¢ni firma? Dojde v nejbliz§i dobé
k prudkému poklesu poptavky? Objevi se na trhu zcela nové vyrobky? Vzroste cena
nakupovanych materidli? Obdobné¢ jako u pfilezitosti je tieba piedvidat vznik

potencialnich hrozeb a hledat vhodné strategie pro jejich eliminovani. [2]

2.5 Urc¢eni marketingovych cilu

Cile

Cile jsou to, ¢eho chceme dosdhnout, strategie jsou zpisoby, kterymi se k cilim
dostaneme. Kazd4 firma by si méla stanovit své hlavni cile a strategické plany. Je tfeba
priabézné kontroly stanovenych cild, zda se skutecnost neodchyluje od planu. V ptipadé

potieby pfijmout korekéni opatieni, poptipad¢ modifikovat ptivodni cile.

Cile firmy mohou byt specifikovany pro jednotlivé vyrobky, sluzby, nebo dokonce pro

jednotlivé segmenty zédkazniki.

Cile mohou mit charakter jak ekonomicky, tak napiiklad socidlni, ekologicky a takeé

specifické marketingové.

Cile musi byt:

* Motivujici pro manazery a ostatni zaméstnance

* Poskytovat moznost jednozna¢ného vyhodnoceni

* Poskytovat vychodisko pro urCovani strategii a marketingovych plant pro jejich

dosazeni

* Vytvéfet pocit jistoty stavajicich i potencialnich akcionart
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Ceho by firma mohla dosahnout? Kterému cili by méla dat piednost?

* ZvySeni prodeje o x %

e Zvyseni zisku o x %

* Udrzeni stavajici vySe prodeje

* Dosahnout rentability investic x %

* ZvysSeni povédomi potenciadlnich zdkaznikl o vyrobku

* Dosazeni vyssiho stupné image

Poslani firmy

Poslani firmy ptedstavuje jeji hlavni filozofii, respektive smysl jejitho podnikédni. Jinak

feceno, poslani firmy znamena ucel jejiho plsobeni ve prospéch zakazniki. [2]

Strategické cile firmy

Strategické cile si firma urcuje pro dels$i €asovy horizont. Uréujeme bud’ stfednédobé
strategické cile (5 let), nebo dlouhodobé (10-15 let). Strategické cile byvaji vymezeny

pojmy, jako je rentabilita, trzni podil, nebo umisténi na trhu.

Marketingové cile

Jsou uréovany tak, aby napoméhaly dosazeni strategickych cilt. Je tfeba davat pozor, aby

si strategické cile navzdjem neodporovaly.

Jakym zptasobem chce firma dosdhnout marketingovych cili urcuje marketingova
strategie. Po odsouhlaseni marketingové strategie mize firma pfistoupit k marketingovému
planovani. Marketingovy plan specifikuje jednotlivé Cinnosti, vcetné termint jejich

zahdjeni a ukonceni a pottebné zdroje k jejich realizaci.

Jelikoz se marketingové cile vztahuji k vyrobktim a trhim, je dtlezité znat u téchto faktort

jejich soucasnou pozici diive, nez se stanovi cile marketingového planu.

Rist a pokles vSech produktti sleduje kiivka zivotniho cyklu.
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V idedlnim piipad¢ bude mit podnik vyrobkové portfolio s vyrobky ve vSech stadiich

zivotniho cyklu. Tak je mozné dosahnout vyrovnaného riistu a minimalizace rizika.

Vzijemny vztah ristu trhu a trZzniho podilu

Cilem vSech firem by mélo byt dosazeni vedouciho postaveni na trhu a mit nejvétsi trzni
podil.

vvvvvv

firmy vytvaret pohotové penézni prostfedky bude do zna¢né miry zdvisld na stupni

ovladani trhu, ktery ma firma nad svymi konkurenty.

UziteCnym analytickym nastrojem je Bostonskd matice pro klasifikaci vyrobkového
portfolia zalozend na vzajemném poméru rustu trzniho podilu a trhu. Matice je Siroce
pouzivana pti zvazovani vyrobkového portfolia. Dfive nez firma rozhodne, jak se svym
vyrobkem naloZit, méla by zjistit, v jaké pozici se vyrobek nachédzi. Miize se nachazet

v jedné ze Ctyt zékladnich pozic.
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=
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Eelatrond trind podil

Obr. 2. Bostonska matice

Zdroj: [2]
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Hvézdy

Vyrobky, které maji vysoky trzni podil na prudce rostoucich trzich. U téchto vyrobku se
vyplati investovat do marketingovych aktivit. Jsou vysoce cenény pro své vynikajici trzni

postaveni. Z hlediska vytvaieni penéznich prosttedkill jsou neutralni.

Dojné kravy

Jsou to vyrobky, které maji vysoky trzni podil na pomalu rostoucich, nebo dokonce
klesajicich trzich. Je neefektivni do téchto vyrobkii investovat. Zisky z jejich prodeje
byvaji v disledku velkych objemt prodeje pomérné vysoké, proto je vhodné udrzovat tyto
vyrobky na trhu s relativné malym marketingovym usilim. Jsou to vyrobky odc¢erpavajici

penize.

Otazniky

Vyrobky s malym trznim podilem na prudce rostoucich trhu. Jde o vyrobky s potencidlné
vys§im ziskem. Firma by proto méla siln€ investovat do marketingového usili a pokusit se

ziskat vétsi trzni podil.

Psi

Jde o vyrobky, které maji maly trzni na mirn€ rostoucich az klesajicich trzich. Protoze je
prodej neefektivni, je tfeba se téchto vyrobkl zbavit, nebo je zasadnim zplisobem

revitalizovat. [2]

2.6 Marketingova strategie a akéni plany

Marketingové strategie je zpusob, jakym lze dosdhnout marketingovych cili. Strategie
popisuji zpiisoby dosazeni stanovenych cili v pozadovanych c¢asovych horizontech.

Neobsahuji podrobnosti pribehu jednotlivych akei kazdodenné provadeénych.

Marketingové strategie se tykaji celkové politiky:
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Produkt

* Zmény vyrobkového portfolia a marketingového mixu
* Vyfazeni, pfidani nebo Uprava produktu
* Zmeéna konstrukce, jakosti nebo vykonu

* Sjednocovani, normalizace

Cena

* Zména ceny, dodacich podminek pro jednotlivé skupiny produktii v jednotlivych

trznich segmentech
* Cenova politika

* Urcovani pfijatelné ceny

Marketingova strategie

* Organizace prodeje

* Propagace nebo podpory prodeje
» Strategie vztahl s vetejnosti

e Zvyseni, snizeni rozsahu piedvadéni

Distribuce
* Distribucni cesty

* Sluzby spojené s distribuci

Existuje celd fada rozliénych typt strategii. Pro zabrdnéni ztraty soucasnych zakazniki
pouzivame defenzivni strategii. Rozvojova strategie je urend k nabidce SirSiho okruhu
produkti nebo sluzeb soucasnym zakaznikim a Uto¢nd strategie slouzi k rozsifeni

podnikdni ziskdnim novych zakazniki.
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Akéni plany

Jakmile jsou vybrany strategie a taktiky pro dosazeni marketingovych cill, je tieba je

promitnout do akénich pland, coz umoziuje dat personalu jasné instrukce.
KaZzdy akéni plan by mél obsahovat:

* Soucasnou pozici, na niz se firma nyni nachazi

* C(Cile — ¢eho chceme dosahnout, kam smétujeme

« Cinnosti, které jsou potfeba udélat, abychom dosahli cili

* Osobu odpovédnou za splnéni ukolu

* Datum zacatku akce

e Datum ukonceni akce

* Rozpoctové naklady

Vyrobkova politika

Kazdy vyrobek se vyznacuje uréitymi vlastnostmi, které firma vyuziva pro vytvareni

konkurenéni vyhody.
Mezi né patii:
Jakost — je tfeba udrzovat jakost vyrobku na uUrovni, kterd vyhovuje pfanim a potiebam

zakaznikl. Jakosti musi byt dosaZzeno pomoci piijatelnych nakladi. Standard jakosti

produkce musi byt trvale pfehodnocovan a dodrzovan.

Vilastnosti a modifikace produktu — jaky vyznam maji vlastnosti vyrobku pro uzivatele,
jaké modifikace vyrobku firma nabizi, ma vyrobek firmy néjaké specialni vlastnosti, které
vlastnosti vyrobku jsou lepsi nez vlastnosti konkurencniho vyrobku, které vlastnosti

vyrobky postradaji.

Rozsah vyrobku —jaké jsou nabizené vyrobkové fady

Nazev vyrobku — je nazev pro vyrobek vhodné zvoleny? Ptispiva k zadoucimu povédomi
vyrobku u zdkaznika? Je licen¢né chranén?

Baleni — jde o zamysleni se nad tim, jestli jsou vyrobky vhodné baleny a jestli obal

nepotiebuje modifikaci.
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Patenty — jak jsou vyrobky chranény autorskymi pravy, patenty, ochrannymi zndmkami,

licenci, obchodnimi znackami.

Zaruky a servis — zarukou a dobrym servisem je mozné ziskat konkuren¢ni vyhodu pted

ostatnimi podobnymi konkuren¢nimi vyrobky.
Naklady — ptesné ur€eni variabilnich a fixnich nékladt jednotlivych vyrobki.

Prodej - vybér prodejnich metod a cest. [2]

Cenova politika
Existuje mnoho cenovych strategii. Obecné lze cenovou rozdélit do dvou kategorii.

Strategie sbirani smetany, kterd spo€ivd ve vstupu na trh s nejvySsi cenovou trovni a
sbirani co nejvétsiho objemu dosazitelného zisku. Pii vstupu konkurence na trh by se

cenova uroven v piipad€ nutnosti méla upravit.

Druhou strategii je strategie priniku, kterd je opakem sbirani smetany. V tomto typu
strategie podnik umyslné nasazuje nizké ceny. Politika priniku povzbuzuje vice zékaznikt

k nakupu produktu, coz zvysuje obrat podniku a jeho trzni podil. [20]

Distribuéni politika
Pléan distribuce zahrnuje:
* Marketingové cesty
* Fyzickou distribuci

e Sluzbu zakaznikovi

Marketingové cesty

Jde o zpusoby, jakymi se firma dostava do kontaktu se svymi potencialnimi zdkazniky.
Jestlize zakaznici o vyrobku nevi, nekupuji ho. Existuje velky vybér riznych cest, které

mizeme pro navazani kontaktu se zdkazniky pouzit.

Zbozi miZzeme zdkazniklm nabizet pifimym prodejem, pomoci distributord,

telemarketingem, nebo zasilkovou sluzbou.
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Primy prodej je velmi nakladny zplsob distribuce zbozi. Pouzivd se pouze pro drahé

primyslové zbozi. Pfimy prodej umoziuje predat zdkaznikim maximdlni mnozstvi
informaci, umoziiuje oboustrannou komunikaci mezi zdkaznikem a prodejcem, prodavajici
muZe pfizpusobit prezentaci individudlnim potfebam zakaznika, nastava okamzitd zpétna

vazba od zakaznika.

Distributori - muze jit o maloobchody, velkoobchody a spolecnosti, které velkoobchodu
prodavaji. Distributofi ptebiraji prodejni roli vyrobce. Mnoho distributora vSak prodava
fadu vyrobki, takZze jejich prodejni personal nevénuje vyrobku takovou specidlni

pozornost, jakou by mu vénoval vlastni prodejni personal vyrobce.

Telemarketing  je prodej a marketing pomoci telefonu. Je efektivnéj$i pouzivat
telemarketing spiSe jako podplirny prostfedek distribuce v kombinaci napf. s pfimym
prodejem. Tento zplsob vyzaduje pomérné mal¢ naklady a béhem jednoho dne lze

uskutecénit nékolik desitek rozhovoru.

Zasilkova sluzba je prodej zbozi pomoci zasilanych katalogh. Nevyhodou je malé

navratnost poStovnich objednavek. [2]

Fyzicka distribuce, skladovani a umisténi zavodu

Fyzicka distribuce neni jen udrzovani skladu a zasob, ale i komunikace s distribu¢ni siti a
zpusob baleni produktu pro distribuci. Dulezitou soucasti distribucni strategie je
skladovani v zavod¢, v obchodnich domech nebo zasobovacich centrech. Umoziiuje to

poskytovat zdkazniklim kvalitni sluzby a rychlé dodavky.

Sluzby ziakaznikim

Jde o sluzby zakazniklim, které se dotykaji distribuce. Jde o uroven dostupnosti produktu

zakaznikim. Tyto sluzby fesi dodani produktu zadkaznikovi v€as a na spravné misto.

2.7 Definovani programi, plin propagace a podpory prodeje

Po vytvofeni zédsadni strategie potfebné pro dosazeni vytyCenych cili musi firma
vypracovat podpirné programy potiebné k realizaci této strategie. Znamena to, ze musime

promitnout strategii do programu ¢i ak¢énich pland tak, abychom umoznili dat personalu
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jasné instrukce. Ak¢ni plany specifikuji kazdému oddéleni a kazdému ¢lenu podnikového

vedeni odpovédnost a cCasovy usek k provedeni planovanych ukoll. Doporucuje se
zafazeni akcéniho planu do celkového planu, nebo jeho uvedeni alespont ve funkcénich

pléanech Tento plan se sklada ze zaméstnancii, propagace a podpory prodeje. [2]

Zaméstnanci

Jde o persondlni pozadavky planu. Musi byt piesné stanoveno, kdo provadi jakou ¢innost a

kdo je zodpovédny za splnéni této Cinnosti.

Propagace, marketingova komunikace

Ucelem propagace je dostat informace k zakaznikovi. Informuje, presvédCuje, posiluje.
Marketingova komunikace je pojem, ktery zahrnuje vesSkeré aspekty vizualni, psané,
hovorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem. Marketingova komunikace
v sob¢ zahrnuje public relations, osobni propagaci, vydavatelskou ¢innost, reklamni média,
vystavni plochy a reklamni tabule. Jde o urCeni nejvhodnéjSiho mixu marketingové

komunikace, ktery zaruci efektivni osloveni zakaznika.

Mezi hlavni prvky efektivni kampané patri:

Cileni

Planovani

Volba médii

e Tvorivost

Vlastni reklamni planovaci proces zahrnuje tyto etapy:
e Urceni reklamnich cili — ¢eho chceme reklamou dosédhnout
* Urceni zajmové skupiny osob — koho chceme oslovit

* Urceni komunikacnich prosttedkt — nejefektivnéjs$i komunikacni prostfedek pro danou

reklamni kampan

* Nacasovani reklamy
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*  Vybér cilovych segmentii
e Umisténi a velikost reklamy

* Plan implementace reklamni kampané — piehled jednotlivych kroki, prehled

materidlovych pozadavki a jejich zabezpeceni

* Sestaveni prehledu uzitnych vlastnosti produktu — je vychodiskem pro vlastni sdéleni

cilovym zakazniktim
* Piiprava sdéleni — specifikace podrobného propagacniho sdéleni

* Zahajeni kampané — je nutné kontrolovat pribéh kampané, realizovat korektivni

opatfeni a vyhodnocovat dosazeni stanovenych cili

Podpora prodeje

Je to prostfedek prezentace produktli potencidlnim zédkazniklim prostiednictvim vytvareni

poptavky a dosahovani potiebného obratu.

Prodejni soutéze piredstavuji zdbavny typ propagace, ktery vSak vyzaduje dokonalou
kontrolu. Navic je tfeba mit jistotu, ze jsou v souladu s platnymi zakony a ptedpisy.
Sprazené slevy jsou slevy poskytované pti koupi jednoho vyrobku na druhy vyrobek, ktery
s prodavanym vyrobkem tésn¢ souvisi. Dal$i varianta je ta, Ze pfi koupi jednoho vyrobku
dostane kupujici druhy vyrobek zcela zdarma.

Vyprodejni slevy jsou slevy poskytované pii poklesu prodeje, velkych zasobach nebo pii
uvedeni vyrobku na trh. PouZzivaji se také pro lepsi postaveni na trhu.

Mnozstevni slevy jsou poskytovany pii koupi vét§tho mnozstvi vyrobkd.

Bézné slevy jsou slevy reagujici na sniZzeni ceny konkurenci. Jde o snahu udrzet si dobré
konkurenéni postaveni.

Poukazky maji je zakaznici moznost ziskat pro koupi urcitého druhu zbozi za cenu, ktera je
nizsi nez je jejich kupni cena.

Kupony zadkaznici dostavaji tehdy, pokud pii nakupu zbozi piesdhnou urcitou cenovou
hodnotu. Po shroméazdéni ptedepsané mnoZzstvi kupontl, obdrzi zdarma pfedem urcené
zboZi.

Bezplatné vzorky obdrzi zdkaznici proto, aby méli moznost ho vyzkouset.
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Bezplatné darky — zdarma jsou zdkaznikiim zasilany drobné reklamni pfedméty s firemnim

logem.

Kluby — jde o nabidku firmy za urcité poplatek ziskat GiCast ve specializovanych klubech,

jejichz ¢lenové maji moznost ziskat zbozi za vyhodnéj$ich podminek. [2]

2.8 Naklady a rozpocty

Uket zisku a ztrat

Je souhrn uspéSnych a neuspéSnych transakci spolecnosti v ur€itém casovém obdobi.

Ukazuje nam dosazené piijmy a vynalozené naklady.

Obrat predstavuje celkovy obnos piijmi ziskanych béhem roku z béznych obchodnich

operaci firmy.

Naklady prodeje jsou piimé naklady na vyrobku prodané¢ho produktu. Jsou to pfimé mzdy
a pfimy material.

Hruby zisk ziskdme odectenim nédkladli prodeje od obratu. UmozZiluje nam to piimo
porovnat, za kolik miize byt produkt prodan a s jakymi naklady je vyroben. Toto rozpéti
musi stacit k tomu, aby bylo schopno pokryt veskeré ndklady na rezii vyvolanou

podnikénim.

Jiné naklady — jsou zde zahrnuty distribu¢ni naklady, administrativni néklady a naklady
spojené¢ s administrativou a marketingovymi operacemi.. Dale mohou zahrnovat platy

manazerd, honorare, elektfinu, odpisy a naklady na vyvoj a vyzkum.

Provozni naklady jsou Cistym vysledkem ro¢niho podnikani vzniklym porovnanim
celkového pifijmu zprodeje sndklady vyvolanymi na dosaZeni tohoto piijmu. Je to

posledni métitko k porovnani, zda se vyplatilo zistat v podniku.

Rozpoctovani nakladi marketingového planu

Marketingovy plan je soucéasti podnikového podnikatelského planu. Jednotlivé
marketingové plany se nakonec shrnuji do celkového podnikového marketingového planu.
Principy jsou totozné, at’ uz pfipravujeme rozpocet prodeje pro celkovy podnikovy
marketingovy plan, nebo propocitavame efekt individudlniho marketingového planu. Pfi
rozpoctovani a vyhodnocovéni individuélnich pland vSak potfebujeme brat v ivahu pouze

¢ast podnikového procesu rozpoctovani. [20]
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2.9 Sestaveni planu

Po shromazdéni vSech pottebnych informaci pro tvorbu planu, mizeme pfipravit pisemny

dokument a zacit ho projednavat se vSemi ptislusnymi lidmi ve firmé.

Pisemny plan by mél obsahovat jen klicové informace, které je tfeba projednat, mél by byt
jasny a vystizny.

Pisemny plan musi byt jasny, vystizny a snadny ke Cteni. M¢ly by byt vylouceny
nadbytecné a vedlejsi informace, stejné tak jako podrobnosti o vSech individudlnich
akénich planech. Ostatni klicové informace, které chceme uvést by mély byt uvedeny

v ptilohach.

2.10 Zpisob kontroly marketingového planu

Nepochybné je zadouci vytvorit vhodny monitorovaci a kontrolni systém provadéjici
méfeni vykonli dosahovanych pfi plnéni cili marketingového planu. Zaroven je mozné
systém vyuzit v piipad¢ rozhodovani o opravnych akcich tam, kde je to nutné. Systém se
zam¢efuje predevSim na osoby odpovédné za realizaci planu, neZ na plany a naklady
samotné. M¢l by rovnéz umoznovat rozumné odchylky od planu, diive nez se plan

uskutecni. Kontrolni proces ma tfi slozky:

Stanoveni norem —vztahuji se k rozpoctovanému prodeji, nakladim a k ¢asovému rozvrhu

pro realizaci akénich plani
Me¢fteni vykonl — umoznuje porovnani skute¢ného vykonu s normovanym

Navrhovéni opatieni k opravé odchylek od norem — jednd se o podrobné stanoveni

opravnych postupt

Kontrolni postupy predstavuji dulezity prostiedek, umoziujici aplikovat systémové
planovani a kontrolu. Jsou nezbytnym pifedpokladem efektivniho planovani a napomahayji
provadét kontrolu vykonavané prace. Mohou vSak vytvaret organizacni strnulost a branit

tak efektivnim zménam. [7]
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2.11 Revize a aktualizace planu

Je dualezité¢ mit vhodny monitorovaci a kontrolni systém pro méteni vykont dosahovanych
pfi plnéni cilit marketingového planu a pro rozhodovani o opravnych akcich, jsou-li nutné.

Tento monitorovaci a kontrolni systém by mél byt obsazen v pisemném planu.
Kontrolni proces ma tfi slozky:

* Stanoveni norem

e Mg¢feni vykona

* Navrhovani opatifeni k opravé odchylek od norem

Marketingovy plan muize byt b&hem jeho plnéni aktualizovan v disledku napf.
neefektivnich strategii, nebo zméné ekonomickych podminek. Proto musi byt v pisemném
planu pamatovdno 1 na postup aktualizace. VSechny marketingové plany by meély byt

aktualizovéany na ro¢ni bazi. [20]

2.12 Shrnuti teoretické Casti

V teoretické ¢asti byly zhodnoceny literarni prameny a formulovéna teoreticka vychodiska
pro zpracovani marketingového planu. Na podkladé téchto teoretickych poznatkii budou
zpracovany dal$i ¢asti této prace. Bude zpracovana analyza mikro a makroprostiedi firmy

a v kone¢né fazi samotny projekt marketingového planu firmy SHOCart.
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II. ANALYTICKA CAST
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3 SPOLECNOST SHOCART

SHOCart, spol. s r.0., patfi mezi nejvétsi kartograficka vydavatelstvi v CR. V roce 2005 slavi jiz 14
let vydavatelské ¢innosti. Koncem roku 2004 zakoupil jednu z nejvétSich distribucnich spole¢nosti

v oblasti map, atlasti a privodct, firmu GeoClub, s.r.0.

Vydavatelstvi SHOCart se zabyva tvorbou, vydavatelskou a nakladatelskou ¢innosti v oboru
uzité kartografie, reklamni grafiky, zakazkové vyroby propagacnich a jinych tiskovin a

obchodem s témito tiskovinami.

Spole¢nost vznikla v roce 1991 zapsanim do obchodniho rejstiiku pod nazvem SH O-cart
spol. s.r.o. Zakladateli byli Ing. Jiti Sembera a Ing. Bohumil H4j. Pozd&ji piistoupili dalsi
spolecnici Ing. Karel Krsak a Ing. Zbynék Krej¢ik. Jako prvni produkty vznikaly mapy pro

orientacni béh.

Dcefinna spoleénost GeoClub se zabyva distribuci map, atlas a priivodcii. Jednd se

predevsim o distribuci uvedenych vydavatelstvi:

SHOCart, INFOA, Nelles Verlag, Naklada Ljevak, JOTA, OLYMPIA, Mirago, Kartografie
Praha, GEODIS Brno, MCU, B.A.T. Program, Infocentrum MK, SKY, DAJAMA, VKU
Harmanec, ZES Brno, Tecnodidattica, INTER-MAP, MAP-WORLD, Jana Séta, Lonely
Planet, HEMA, ITM, UM, AMC, National Geographic, Collins, LAC, DeAGOSTINI,
Hildebrand's. [27]

SHOCart je ¢lenem:
IMTA - International Map Trade Association
KSCR - Kartograficka spoleénost Ceské republiky

SCKN - Svaz Ceskych knihkupcl a nakladatel


http://www.sckn.cz/
http://www.czechmaps.info/
http://www.maptrade.org/
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Historie

1990

Ing. H4j a Ing. Sumbera vytvareji registrované konsorcium dvou fyzickych osob a zacinaji

vystupovat jako vydavatelska firma SH O-cart (Sumbera Haj Orienteering Cartography).
1991

Vznik firmy, SH O-cart, spol. s r. o. je zaregistrovana v obchodnim rejstiku.

mapy pro orientacni b&h

prvni mapa v digitalni vektorové podobé programem OCAD

1992

Do spole¢nosti vstupuji Ing. KrSdk a Ing. Krej¢ik. Vychazi prvni komercni mapy
zpracované digitalni technologii v CR (resp. CSFR) a ti§téné technologii CMYK.

plany mést (Otrokovice, Luhacovice, Vizovice, ...)
prvni turistické mapy (Okoli Luhacovic a Velké Karlovice)
1993

Spolecnost se zacind orientovat na domaci trh a klasické mapové produkty. Opousti
"dopln¢k reklam" a orientuje se vyhradné na kvalitu, pfehlednost a grafické provedeni

mapovych del.

prvni mapa Prahy - Praha ubytovaci

prvni regionalni Infomapy (Cechy, Morava a Slezsko)
prvni cykloturisticka mapa - Jeseniky

1994

Dochéazi ke kosmetické upravé nazvu firmy na SHOCart (éteno SOKart ... Sokujici
kartografie) a tento nazev je i registrovan. Spole¢nost utlumuje zahrani¢ni program, uzce

zacina spolupracovat s distribu¢ni firmou GeoCenter a s tiskdrnou Samohyl Reproprint.
prvni mapa - Hrady a zamky Ceské republiky

prvni mapa - Autocampy Ceské republiky

prvni plan mésta pro firmu Geomedia - Olomouc

prvni tituly cykloturistickych map
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1995

SHOCart neuspésné jedna o fuzi s Geodézii Brno. Prechodné pouzivad obchodni ndzev
GeoCart, ktery je rovnéz registrovan. Koncem roku je otevieno obchodni zastoupeni v

Praze.

ucelend fada vSech velkych mést historicky nejvétsich rozsahti
roz$iteni fady cykloturistickych map

ukonceni vyroby map pro orientacni béh

1996

Spolegnost SHOCart se stava ¢leny IMTA. Cést firmy se stéhuje do Zadvetic. Vznikaji
nové edicni fady Velké cykloturistické mapy 1:75 000, Zimni lyZaiské mapy a Vodacké

pravodce.

prvni vodackeé privodce Vltava a Berounka

prvni méstské atlasy Brno a Ostrava - velké spirdlové atlasy
prvni digitalni atlas CR 1:250 000 ve formatu A5 na spirale
prvni mapa v obalce GeoClub - Brno 1:16 000

1997

Je zahajeno zpracovani mapy svéta ve firm¢ T-MAPY Hradec Kralové, s niz SHOCart
spolupracuje. Na cykloturistickych mapach 1:75 000 je poprvé pouzit stinovany reliéf,

ktery je generovan z digitalniho modelu terénu.

prvni vydani spirdlového atlasu Prahy

nova Automapa CR 1:500 000

nové vydani Autoatlasu CR rozsifeného o stiedni Evropu 1:800 000
1998

Pro polského zdkaznika se realizuje geograficka mapa Evropy v polské mutaci. Spolecné s

firmou T-MAPY vzniké GIS mapa svéta na podkladé druzicovych snimkd.
prvni atlasy se skrytou spiralou - Autoatlas CR a Atlas Brna
prvni cykloturisticky privodce Praha - Viden

prvni turistické mapy 1:50 000 vydané s Kartografii Praha
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1999

Exklusivni distribuci zajiStuje GeoClub Brno. Vznikaji nové edi¢ni fady, turistické mapy

1:50 000, 1:100 000 a novy klad listi cykloturistickych map 1:75 000
prvni nasténnd mapa svéta

prvni autoatlas Slovenska 1:250 000

prvni automapa Slovenska 1:500 000

2000

Je oteviena prodejna map v Praze Mapy u Vojtécha. Dokoncena je zakladni digitalizace

mapového dila Ceské republiky 1:50 000.
prvni mapa svéta v ¢eské verzi

prvni mapa pro rybafte - Jizni Cechy

novy autoatlas Ceska 1:200 000 ve formatu A4
2001

Na tento rok ptipadly oslavy 10. vyroc¢i zaloZeni firmy. Cela spolecnost se piestéhovala do

novych prostor v Zadveticich.

nové provedeni automapy Cesko 1:500 000

nova verze autoatlasu Ceska 1:200 000 ve forméatu A5
autoatlas Cesko - Evropa 1:150 000 ve formatu A4
2002

Na zacatku roku vyslo dosud nejpodrobné;jsi kartografické dilo u nas - Turisticky autoatlas

Cesko 1:100 000. Rozsiteni zékladnich vydavanych edi¢nich fad o Skolni program.
dokonéena edice turistickych map 1:50 000 - kompletni pokryti celé CR

turisticky autoatlas Cesko 1:100 000

Cykloatlas Cesko 1:100 000

2003

Nejvétsim uspéchem tohoto roku bylo dokonceni 4 let ptiprav a vyroba prvniho pivodniho
Ceského atlasu svéta. VedlejsSimi produkty byly nasténné mapy Evropy a svéta tiSténé v

Anglii. Vydanim atlasu svéta jsme se SHOCart zaradil mezi vydavatele "tézkych" titula.
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dokoncena edice rybatskych map

Zem¢épisny atlas svéta

autoatlas slovensko 1:200T

tematické mapy Slovenska, Autokempy, Hrady a zamky
2004

Pocatkem roku odchdzi jeden z prvnich spoleénikil Ing. Sumbera. Na podzim kupuje
SHOCart distribu¢ni firmu GeoClub, s.r.o. Koncem roku je obnoveno obchodni zastoupeni
v Praze. Z vydavatelského pohledu se firma pustila do vod Skolniho programu vydanim
titulu Skolni atlas svéta. Aktivity se dale rozsifuji smérem na Slovensko. Ve spolupraci se
Slovenskym klubem turistll se za¢ind vydavat fadu turistickych map 1:50 000. Nejvetsim

dilem v historii firmy a ojedinélym produktem je v8ak vydani Turistického atlasu Ceska 1:50
000.

Skolni atlas svéta

prvni turistické mapy Slovenska - Vysoké Tatry a Zapadni Tatry
Turisticky atlas Ceska 1:50 000

2005

Pocatkem roku zfizuje firma obchodni zastoupeni na Slovensku, v Cervenci otevirdme
prvni specializovanou prodejnu map v Bratislavé. V edicni oblasti vydava prvni autoatlas
Evropy 1:750 000 a novou fadu automap, tzv. fadu "Tranzit". V oblasti $kolniho programu
pfichazi s novinkou §kolniho atlasu CR a Evropy. Koncem roku firma vydava dalsi tituly

nové generace - Turisticky lexikon Cesko a Vodacky pritvodce Cesko.


http://www.atlascr.cz/oproduktu.php?publikace=vp
http://www.atlascr.cz/oproduktu.php?publikace=tlex
http://www.shocart.cz/e-shop/select_det.php?id_vyrobek=190
http://www.shocart.cz/e-shop/select_det.php?id_vyrobek=190
http://www.atlascr.cz/oproduktu.php?publikace=t50
http://www.atlascr.cz/oproduktu.php?publikace=t50
http://atlas.shocart.cz/
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4 SITUACNI ANALYZA

4.1 Analyza odvétvi, charakteristika kartografického trhu

V Ceské republice plisobi cca 55 firem vytvatejicich mapy. Naprosta vétsina firem byla
zakladana v prib&hu devadesatych let dvacéatého stoleti a to pfedevSim k vytvafeni map
pro orienta¢ni béh, geodetickym pracim ¢i vznikly jako reklamni agentury. Postupem ¢asu
se nekteré malé firmy s izkym sortimentem vyrobka rozrostly ve velké kartografické
kartografické subjekty se krom¢ samotné kartografie vénuji i geodézii, polygrafii ¢i
reklamni c¢innosti. Kromé kartografickych firem vSak existuji 1 dals$i firmy, které
vyjimecné pomoci jednoduchych grafickych programti ¢i GIS vyrobi tematickou mapu.
Naprosta vétSina u nds vzniklych komerénich map se pouziva v souvislosti s cestovnim

ruchem.

Ceska republika prodélala béhem poslednich dvaceti rokt fadu zmén, coz se zietelné
projevilo 1 na kartografickém trhu. Pfed rokem 1989 byla jedinym vyrobcem map na
nasem Uzemi kartograficka ¢ast Geodetického a kartografického podniku, spolecnost
vyprodukovala turistické mapy 1:100 000, plany nejvétsich ceskych mést a dva autoatlasy
Ceskoslovenska (1:400 000 pozd&ji i 1:200 000).

Rokem 1989 a vyvojem v letech nasledujicich pfechazi naSe ekonomika k trznimu
hospodafstvi. V roce 1992 se kartografickd odnoz Geodetického a kartografického podniku
privatizuje, vznika tak Kartografie Praha. Ve stejné dobé piechazeji do soukromého
vlastnictvi také dvé statni geodetické spole¢nosti Geodézie Brno a Geodézie CS, které
svou ¢innost zaCinaji orientovat i na oblast kartografickou. Kartografie Praha, Geodézie
Brno a Geodézie CS se stavaji v devadesatych letech dvacatého stoleti dominantnimi

firmami na ¢eském kartografickém trhu.

Po roce 1989 je mozné zakladat nové soukromé spolecnosti, roku 1991 se objevuji prvni
nov¢ zaloZzené subjekty 1 na kartografickém trhu. Firmy se z pocatku orientovaly na
vytvateni map pro orientaéni béh a na plany mést. Nekteré se postupem casu rozrostly
v prosperujici kartografické spolecnosti s rozsdhlym edi¢nim pldnem. Ptikladem je i firma

SHOCart, ktera dnes disponuje nejveétsim mnozstvim vydanych map u nas.
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Po roce 1989 na cesky trh mifi i zahrani¢ni kartografické domy. Némecky Mairs

Geographisher Verlag a rakousky freytag & berndt si na naSem tizemi buduji své dcefinné
spolecnosti, jez se zabyvaji prevazné distribuci.

Ve druhé poloviné devadesatych let dvacatého stoleti a v prvnich rocich stoleti
jednadvacétého si i dal$i spolecnosti zainaji pfibirat kartografii jako jednu ze svych
ginnosti podnikani, ¢ vznikaji spoleénosti nové. Nékteii byvali zaméstnanci Geodézie CS
si zakladaji firmy Geodézii On Line a Position. Geodézie Brno je po vlastnickych
vyménach vroce 2001 rozdélena, geodetickou ¢ast odkupuje nejvyznamnéjsi Ceska
geodetickd firma Geodis Brno, kartograficka cast se dostava do rukou freytag & berndt,
jedna znejvétsich Ceskych kartografickych spolecnosti devadesatych let tak prakticky

zanika.

Na pocatku dvacatého prvniho stoleti existuje na Ceském kartografickém trhu nékolik
velkych kartografickych firem a bezpocet firem menSich. Trh je pfesycen zna¢nym
mnozstvim produktd, vysokd konkurence vede ke sniZzovani cen a tim i k mensi
rentabilnosti tvorby map. Jen ti nejsiln€jSi a nejschopnéjsi muzou piezit. Kvalitni
distribuce je zakladem. V prodeji maji nejvétsi zastoupeni produkty, jez distribuuje firma
Marco Polo, dcefinnd spole¢nost Mairs Geographisher Verlag (exkluzivni distribuce
Geodézie CS), uskupeni Geoclub Group (exkluzivni distribuce SHOCart) a freytag &
berndt, ktery vyznamné profituje z distribuce turistickych map Klubu c¢eskych turisth.
Naopak Kartografie Praha nema po krachu nejvétsi ceské distribu¢ni spolecnosti

Geomedia fadné vytesenou distribuci a tedy i prodej svych produkta.

Vedle komer¢nich kartografickych spolecnosti vytvaii mapy i nékteré statni Urady.
Nejvyznamngj$im je Cesky ufad zemémétiésky a katastralni (www.cuzk.cz), ktery vytvaii
statni mapova dila (mapy velkych méfitek, zakladni mapy stfednich meéftitek, mapy

uzemnich celkl, mapy spravniho rozdéleni a tematicka statni mapova dila).

4.2 Analyza obsluhovaného trhu

Dodavatelé

Pro firmu SHOCart je nejvétsim dodavatelem tiskarna Samohyl Reproprint, kterd sidli ve
stejné budov€ jako SHOCart. Umisténi tiskdrny je pro firmu velmi vyhodné a operativni.

V této tiskarné jsou zpracovavana veskera mapova dila v tisténé podob¢. Umisténi tiskarny
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v tésné blizkosti umoznuje rychlé a operativni jedndni pii zaddvani zakézek, stejné tak

moznost okamzitého ndhledu na jiz vytisténé mapy.

Déle firma spolupracuje s firmou Kartografie HP, ktra pro vydavatelstvi zpracovava

plastické a 3D mapy na zakdzku.
Odbératelé

Odbeérateli jsou jak konec¢ni zdkaznici, ktefi si u firmy koupili mapu, tak zprostiedkovatelé,
1 firmy, které si u vydavatelstvi objednaly mapy na zakazku. Veskera distribuce, kromé
zakazkové Cinnosti je provozovana firmou Geoclub a mapy jsou dodavany do vSech
velkych supermarketii (Tesco, Interspar, Kaufland, Carrefour, Globus, Hypernova), dale na

¢erpaci stanice, do knihkupectvi a specializovanych prodejen.

U vydavatelstvi maji firmy moznost si nechat zpracovat mapové dilo pfimo na zakazku.

Tuto moznost vyuZivaji zejména Cerpaci stanice OMV, AIP, Shell, Aral, Jett.

Velkymi odbérateli jsou mésta, kterd si nechavaji na zakdzku zpracovavat mapy pro

informacni centra a ndsténné orienta¢ni mapy.
Mezi nejvyznamnéjsi zakazniky patii:
ACCOR HOTELS

AGIP

AMK AUTODROM BRNO

ARAL

AVIS

BARUM CONTINENTAL

BENZINA

CCS

CESKA POJISTOVNA

CESKA SPORITELNA

CCCR — CZECH TOURISM

CEZ ELEKTRIZACE ZELEZNIC

HYPERNOVA
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INTERSPAR

JET
OMV

PLZENSKY PRAZDROJ - RADEGAST
SHELL

T-MOBILE

TOTAL

TRINECKE ZELEZARNY

ZARGES

4.3 Postaveni firmy na trhu, konkurence

Vydavatelstvi SHOCart patii v soucasné dobé k nejvétsim kartografickym vydavatelstvim
vCR. Na trhu viak existuje velkd fada kartografickych firem, které svym sloZenim

produktii vice, ¢i méné konkuruji SHOCartu.

Spole¢nost ma oproti jinym firmam nékolik konkurenc¢nich vyhod, jako napf. stinovy
reliéf terénu u vSech turistickych, cykloturistickych map a atlasi. Dalsi vyhodou jsou
pouzivana digitalni data, ktera skytaji neomezené moznosti v tisku, pifi aktualizaci dat.
SHOCart vlastni, jako jediné kartografické vydavatelstvi v CR vektorova data Svéta.
Vyhodou je také schopnost firmy zpracovat na zakazku od plant mést, pres turistické

mapy, autoatlasy az po velky atlas svéta.

Kartografické spolecnosti s rozsahlym edi¢nim planem

Na kartografickém trhu piisobi pét velkych kartografickych firem s rozsahlym edi¢nim
planem - Freytag & Berndt, Geodézie CS, Kartografie Praha, SHOCart a Zaket.

Freytag & Berndt je dcefinnou spolecnosti rakouského vydavatelského domu, od svého
vzniku v roce 1990 sidli v Praze. Firma v roce 2001 koupila kartografickou ¢ast Geodézie
Brno a od tohoto roku vytvaii i své vlastni produkty. Vydava automapy, autoatlasy,

tematick¢é mapy statl, mapy regionl, plany meést. Krom¢ vlastni tvorby jsou také
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vyhradnimi distributory mateiské Freytag & Berndt, Agentury Kratky production, CNC -

Véclava Horaka, Geodézie On Line, francouzského Michelinu, slovenské VKU Harmanec

(i turistické mapy KCT). Spole&nost rovnéz vydava i distribuuje turistické priivodce.

Spole¢nost Geodézie CS byla zaloZena 1. 5. 1992. Sidlo ma v Liberci, kartografickd odnoz
se naléza v Praze. Firma vydava kromé map na zakézku vlastni autoatlasy, automapy,
turistické mapy 1 : 50 000, rybaiské mapy, tematické mapy CR a oblasti, mapy regionti a
regiondlni atlasy, plany a atlasy meést, Skolni produkty, nasténné mapy a mapy na CD.
Kartografick¢é nakladatelstvi vyrabi také informa¢ni mapové tabule, produkuje 1
panoramatické mapy. Geodézie CS patii k tfem nejvyznamngj$im kartografickym firmam
v CR. Distribuci zajidtuje firma Marco Polo, dcefinna spole¢nost nejvétiiho svétového
kartografického domu Mairs, mnohé mapy jsou pravé v obalce této distribucni spolecnosti.
Turistické mapy 1 : 50 000 patii do celoevropské edice firmy Kompass (spolecnost pattici

do skupiny kolem firmy Mairs).

Kartografie Praha sidlici v Praze byla zalozena 4. 5. 1992. Firma je nastupkyné
kartografické odnoze Geodetického a kartografického podniku, ktery v CR funguje uZ od
roku 1954. Z edi¢niho planu jsou vyznamné lexikony, autoatlasy a automapy, tematické
atlasy CR, plany a atlasy mést (Praha, jeden plan Plzné a Brna), lexikony a atlasy svéta,
Skolni zemépisné a déjepisné atlasy, turistické mapy 1 : 100 000, cykloturistické mapy 1 :
70 000, turistické pravodce, nasténné¢ mapy, pruvodce. Spole¢nost v devadesatych letech

ustoupila z pozice nejvyznamnéjSiho kartografického subjektu na ¢eském trhu.

Firma Zaket byla zaloZena 1. 3. 1991 v Roztokach u Prahy, dnes sidli v Praze. Zpo&atku se
orientovala na tvorbu map pro orienta¢ni béh. Soucasnou hlavni nédplni je tvorba plana
Prahy a jinych Geskych mést. Zaket vydava i autoatlasy a automapy CR, tematické mapy
CR, turistické mapy 1 : 75 000, nasténné mapy kraji a priivodce Spanélskem a Egyptem.
Spolecnost ptipravuje k vydani také cyklistickou mapu Prahy.

Kartografické spolecnosti s uzSim edi¢nim planem

Na ceském komerénim kartografickém trhu se vyskytuje nékolik kartografickych
spolecnosti s uz§im edi¢nim planem. Vétsina firem se zamétuje pouze na regionalni oblast,
ve které plisobi - Agentura Kratky production na Prerovsko a Vsetinsko, Geodézie
Krkonose na KrkonoSe, Geodézie On Line na oblast severovychodnich Cech, Jena na

Jeseniky a Testudo na Polabi). Do skupiny kartografickych spole¢nosti s uzSim edi¢nim
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planem patii i ATP Jihlava, jez si na trhu vybudovala pevné misto diky svym

panoramatickym mapadm. B.A.T. Program z RoZnova pod Radho$tém zaujal laickou i
odbornou vefejnost svymi origindlnimi tematickymi mapami CR, jejich nejvyznamnéjsi
polozkou je vSak vytvafeni map na zakazku pro ceské i zahrani¢ni subjekty (napf. pro

némecky koncern Mairs).

Spole¢nost Central European Data Agency (CEDA) z Prahy pofizuje a spravuje mapové
podklady v digitalni form&. Prodava digitalni data CR v riznych méfitcich a Sesti set mést
a obci v méfitku 1 : 10 000. Na podkladech spole¢nosti CEDA pracuji mapové servery

mapy.atlas.cz a www.mapy.cz. Spolupracuje s firmou P. F. Art.

P. F. Art sidli v Brné€. Spole¢nost vlastni 250 mapovych podkladi ¢eskych mést v digitalni
podobé¢, které jsou pravidelné aktualizovany. Podklady vyuziva k tvorbé planti mést, map
kraju a autoatlasti na zakazku. Kromé toho vydava ve vlastnim edi¢nim planu atlasy mést

(mapové plany mést za dva kraje) a tematické atlasy Ceské republiky.

Zejména na internetu se muzeme setkat s mapovymi produkty spolecnosti PLANstudio,
firma vytvafi internetové mapy Prahy a ostatnich mést a obci a mapy CR. PLANstudio
spolupracuje s distribuc¢ni spolenosti Marco Polo, pro které vytvaii papirové plany a
atlasy Prahy. V roce 2003 firma vydala plan Prahy a cykloturistickou mapu Okoli Prahy ve

vlastni obalce.

V Praze sidli i spole¢nost Topograf. Firma vytvaii atlasy CR a Prahy, mapy svéta a plany
mést na zakazku. Produkuje i letecké mapy a privodce CR i jednotlivych mést. Topograf

se rovnéz zabyva aktualizaci podkladu turistickych map Klubu ¢eskych turista.

Kartografické spolecnosti s dominanci jednoho typu map
Nejvetsi procento firem se specializuje pouze na jeden typ map.

Plany mést vytvareji spole¢nosti 3ADesign (Ostrava), Alpro (Valasské Mezifi¢i), Bema
Praha, Daruma (Plzeti), Foto air (Ptibor), Garp HK (Hradec Kréalové¢), JN-kart (Brno), K.H.
- Mapova tvorba (Brno), Mach (Trutnov), M’Plan (Marianské Léazn¢), Paret 2 (Karlovy
Vary), Pragokart (Praha), Prokart (Doksy), Pufler (Praha), RAFFAEL-art (Praha).

V knihkupectvich a specializovanych prodejnach si je mozné zakoupit i rizné tematicky
zaméfené atlasy a soubory elektronickych map. Spole¢nost Infokart z Prahy na sebe

upoutala pozornost Prvnim fotbalovym atlasem svéta, firma Terra je znamé zejména diky
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Skolnimu atlasu Dnesni svét. V oblasti elektronickych mapovych produktii zaujima piedni

postaveni spolecnost PJsoft se svou InfoMapou. Z dalSich spole¢nosti musim uvést
ODYSSEUS digitalni atlas z Plzné, firmu Position, ktera vytvaii software elektronickych
map Navigate, a spolecnost Tranis, tvirce programového dopravniho systému

Kilometrovnik.

CNC - Viclav Hordk se zamétuje na cyklistické mapy, spole¢nost Forza z Brna vyrabi a
vydava panoramatické mapy na zakdzku, ve spolupraci s firmou SHOCart vytvaii
spole¢nost Kartografie HP (Ji¢in) pohledové mapy. Od firmy RAMAP (Plzen) lze koupit
panoramata z rozhleden a vyhlidkovych mist. V oblasti turistickych map je zavedenou
spolecnosti firma Rosy z M¢élnika, jeji hlavni néplni jsou redakéni prace na turistickych
mapach KCT, spoleénost rovnéz vydava odborniky ocefiované vlastni turistické mapy v
méfitku 1:25 000. Nejvyznamnéj$i spoleCnosti, ktera vydadva nasténné mapy, je firma

Stiefel Eurocart z Vyskova (pobocka némeckého kartografického domu).

Spole¢nosti vénujici se kartografii jen okrajové

V CR se nalézaji i dalsi firmy, které vytvafeji mapy. Hlavni naplni podnikani oviem

kartografie neni.

Do této skupiny lze zatadit spolecnosti: Agentura KAA (Brno), Centrum sportu a turistiky
(Praha), Euroverlag (Plzen), Geodis Brno, Geospol (Dobruska), Gisat (Praha), Karolina
(Ostrava), Neko (Praha), Nord Service (Opava), PICODAS (Praha), SmartGIS (Olomouc),
SOSArt (Litométice), T-Mapy (Hradec Kralové) a VECTRIS Roznov.

K dal$im spole¢nostem, které se vyjimecné objevily na ¢eském kartografickém trhu, patii
Academia (Praha), Agentura np (Staré M¢ésto u Uherského Hradisté), ARC (Mikulov),
Baset (Praha), BAY (Mlada Boleslav), Dialex, DKStudio (Mikulov), Domovina (Lichnov),
Elan (Pferov), FORTprint (Dvir Kralové nad Labem), Gnosis (Brno), Hal6 C. K. (Hradec
Kralové), Jerome (Praha), JindfiSska véz (Praha), Ideas (Chomutov), JAKO (Zlin),
Kreativa (Znojmo), Prima (Veseli nad LuZnici), Radian (Havifov), SPCO (Brno), Studio
Rubens (Karlovy Vary), Vega-L (Nymburk).

Vydavatelstvi, kterym mapy vytvari jina firma
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V CR existuje s nucenymi prestavkami jiz sto Sestnact let celostatni organizace Klub

eskych turistl. V roce 1991 zagalo KCT po &tyficeti dvou letech opét vydavat turistické
mapy. Edice ma jednotny obsah, formu i méfitko 1 : 50 000. Mapy zpracovava a tiskne
slovensky VKU Harmanec, autorské pravo na topograficky obsah ma generdlni §tab
Armady Ceské republiky a autorské pravo na turisticky obsah piislusi Klubu &eskych
turisti. Redakéni prace provadi firma Rosy z Mélnika. Kromé turistickych map vydava
Klub €eskych turistii také cykloturistické mapy v méfitku 1 : 100 000, kartografickou ¢ast
vytvaii M. Sedy a Dankova, tiskne VKU Harmanec. Mapy vydava obchodni spole¢nost
Klubu ¢eskych turistt Trasa a distribuuje Freytag & Berndt. [28]

Hlavni konkurenti firmy SHOCart
Firma SHOCart se fadi mezi kartografické spolecnosti s rozsahlym edi¢nim plane.

Diky rozsahu a podobnému slozeni vydavanych edi¢nich fad patfi mezi ty hlavni nejvétsi

konkurenty firmy Kartografie Praha, Geodézie CS, Freytag & Bernat, a firma Zaket.

4.3.1 Srovnavaci analyza

Tab. 1. Srovnavaci analyza konkurencnich firem

SHOCart 5 5 4 4 3 4 25
Kartografie Praha 5 4 3 4 5 1 22
Geodézie CS 5 4 3 3 4 4 23
Freytag & Berndt 5 4 5 5 2 3 24
Zaket 5 4 2 3 4 5 23

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Ve srovnavaci analyze jsou vybrana kritéria, jejichz zhodnoceni nam ukazuje konkuren¢ni
vyhody jednotlivych kartografickych firem. Stupnice hodnoceni je od 1 do 5, pficemz 1 je

minimum a 5 je maximum hodnoticich bodu.

Kvalita zpracovani — pii hodnoceni tohoto kritéria se umistily vSechny firmy na stejné

urovni, protoze pii tvorbé map pouzivaji podobné softwary na bazi OCAD.

Prehlednost — znamena konkuren¢ni vyhodu pro firmu SHOCart, protoze jako jedina

pouziva stinovaného reli¢fu mapy, coz déla mapu velmi piehlednou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

v

Grafické zpracovani obalu - nejlépe graficky zpracované a nejnépaditéjsi prebaly ma
firma Freytag a Berndt. U firmy SHOCart by se mély zménit obaly pro Skolni program.

Jelikoz se jedna o produkty pro déti, jsou malo barevné a nevyrazné.

Rozsah edice — zde méa konkuren¢ni vyhodu vydavatelstvi Freytag a Berndt. Je to
predevsim z divodul, Ze toto vydavatelstvi je dcefinou spolecnosti rakouské firmy, tudiz

nabizeji velky rozsah edice i zahrani¢ni mapy.

Cena — nejlevnéjs$i mapy nabizi firma Kartografie Praha. Vydavatelstvi SHOCart méa o
poznéni drazs$i mapy. Je to vSak soucasti cenové politiky firmy. Zékaznici musi mit pocit,

Ze si za vysokou kvalitu zaplatili.

Schopnost tvorby na zakdzku — nejlépe je na tom firma Zaket, kterd je viak i z &asti
reklamni agenturou. Tvorba na zakazku je tedy pro n€ jednou z priorit. Kartografie Praha

se zakazkovou vyrobou nezabyva témeét vibec.

V celkovém hodnoceni se nejlépe umistila firma SHOCart. Témér ve vSech hodnoticich
kritériich ziskala vysoké ohodnoceni. Slabym c¢lankem je vyssi cena produktl, nez ma
konkurence. Je to vSak souc¢asti cenové strategie firmy, tedy ze za kvalitu si zakaznik musi

zaplatit.

4.4 Analyza sortimentu

Zakladni vydavané edicni rady:

» turistické a cykloturistické mapy a privodce, vodacké privodce
e zimni turistické a lyzatské mapy a rybarské mapy

* automapy, autoatlasy - plany mést, méstské atlasy a priivodce

* Skolni mapy - stolni a nasténné mapy do Skoly

* nasténné mapy - geografické a politické mapy

Firma udrZuje v digitalni podobé tato mapova dila na platformé OCAD:
* asi 80 pland mést, predevsim téch nejvétsich v méritkach 1:8 000 az 1:20 000

* celou republiku v métitku 1:50 000, 1:100 000, 1:200 000 a 1:500 000
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e cast Evropy v méfitku 1:500 000 a 1:1 000 000

» celou Evropu v métitku 1:3 000 000 az 1:5 000 000

e svét v méfitku 1:20 000 000, data jsou kombinaci OCADu a rastrovych dat vyrobenych

firmou T-mapy

* automapu Slovenska v métitku 1:200 000 a 1:500 000

VEtsi Cast tohoto mapového dila je umisténa na mapserveru firmy T-mapy na
www.tmapserver.cz. Od pocatku zalozeni firmy bylo celkem vydano 346 titulti (bez map pro

orientacni béh, bez dotiskl a reedic).

Firma se kromé tradi¢ni vydavatelské ¢innosti zabyva i zpracovanim map, filmti nebo dat

na kli¢ dle pfani zakaznika. Jde naptiklad o:
* Firemni mapy, automapy a autoatlasy

* Regionalni mapy

«  Ucelové mapy a planky

* Propagacni mapy a katalogy

* Prodej tisténych map, tiskovych podkladi a digitalnich dat ve vektorovém 1 rastrovém

formatu

Tyto produkty zdkaznikiim slouzi jako reklamni, darkové a propagaéni predméty, nebo

jako zboZi pro prodej s vlastnimi grafickymi upravami.

Publikace zpracované pro prezentaci zdjmového uzemi urcitého regionu, mikroregionu, ¢i
destinace. Volba typu a podrobnosti mapy i naplii zobrazenych a popsanych informaci -

atraktivit regionu je plné pfizplisobena zdméru prezentace, tedy cili zadavatele.

V soucasné dobé¢, kdy je turistika a zejména cykloturistika modernim trendem aktivniho
traveni volného Casu a rekreace se fada regiont a destinaci cestovniho ruchu prezentuje
nabidkou téchto outdoorovych aktivit. Firma SHOCart je jednim ze specialistli na tato
témata. Jako jedna z mala firem v CR miizem nabidnout zpracovani zakazkové mapy z
prabézné aktualizovaného podrobného mapového dila 1 s plnohodnotnou turistickou a

cykloturistickou nadstavbou a informacemi o sluzbach v cestovnim ruchu.


http://www.tmapserver.cz/
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Reklamni a informacni mapy a publikace mohou byt zpracované k poskytovani obecnych

informaci nebo k prezentaci aktivit, ¢i lokalizaci objektu nebo sit¢ sluzeb urcitého

specifického zédkaznika.

Informacni tabule a vyvésni mapy jsou uréené k umisténi do terénu, do mist, kde
navstévnici regionu potfebuji informace pro usnadnéni orientace. Napli a informace v
map¢ muze byt specifikovana pfimo k mistu instalace mapy, protoze mapy jsou vyrabény
piimym digitalnim tiskem v malych sériich nebo pfimo v kusech. Technologii vyroby je
mozné vybrat tak, aby barevny motiv mapy 1 kompozitni materidly, ze kterych je mapa
vyrobena, dlouhodobé odoldvaly nejen vlivim pocasi, ale do jisté miry i opotiebeni
zptsobenému lidskym faktorem. Tabule jsou tiStény nejmodernéjsi digitalni technologii,
jsou odolné proti UV zéfeni, mechanickému poskozeni a lze je ochranit i specidlni

ochrannou f6lii proti ,,sprejerim®.

Ve spolupraci s firmou Kartografie HP ma firma SHOCart moznost vyuziti 3D modell
zobrazeni terénu, které jsou pouZzity pifi vytvafeni pohledovych (panoramatickych) map,
reliéfnich map a animaci pohybu nad zvolenou oblasti. Kromé vlastniho Gzemi Ceské
republiky je mozné vyuzit az 30 km piesahu do zahranic¢i a zobrazovat tak celd piihrani¢ni
pohoii a regiony. Vysledkem jsou redlnd a objektivni zobrazeni, nebot’ zdkladem modela

jsou vrstevnice a situacni obsah mapového dila firmy SHOC art.

Pohledové a relié¢fni mapy Ize ziskat zhotovenim na piani bud’ v Gplné podobé¢ tiski az do
nasténné velikosti s pfipadnymi Gpravami typu laminace, podlozka, ordmovani nebo v

elektronické podobé pro potieby publikovani tiskem nebo na Internetu.

4.4.1 BCG analyza

Firma vydava velké mnozstvi edi¢nich fad a kazda z téchto fad ma jiné postaveni na trhu.
Bostonskd matice riist — podil (schéma je uvedeno v teoretické Casti) je pouzivana pro
zvazovani vyrobkového portfolia na zdkladé vzdjemného poméru ristu trzniho podilu a
trhu. Rozdéleni jednotlivych vydavanych edi¢nich fad na zdkladé BCG analyzy ukazuje

nasledujici schéma.
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Obr. 3. BCG analyza produktit firmy SHOCart

Legenda:

1 — Zakézkova produkce
2 — GPS mapy

3 — Mapy tur. Zajimavosti
4 — Turistické mapy

5 - Vodacké mapy

6 — Cyklomapy

Psi

Zdroj:

[Vlastni zpracovani]

7 — Skolni program
8 — Atlas Svéta

9 — Cykloatlas

10 — Turisticky atlas
11 — Autoatlasy

12 — Plany mést

V pozici pst se v soucasné dobé nachdzi plany mést, obzvlast¢ pak plan mésta Praha a

okoli. Tyto vyrobky maji velmi maly trzni podil a minimalni tempo ristu. Firma je ale

musi udrzovat, protoze se pouzivaji k zakazkové vyrobg.
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Penézni kravy

Jako vyrobky v pozici penéZnich krav 1ze oznacit tyto produkty:
* Cykloatlas
* Turisticky atlas
* Autoatlasy
Tyto vyrobky se nachézi ve fazi nasyceni a pomalu je nahrazuji GPS a navigac¢ni systémy,
ovSem stale jeSté pfinaseji firmée zisky.
Hvézdy
Hvézdami mezi kartografickymi produkty jsou:
* Mapy turistickych zajimavosti
e Turistické mapy
* Vodacké mapy
* Cyklomapy
«  Skolni program
e Atlas Svéta

Jsou to vyrobky, na které se firma specializuje a vzhledem k zivotnimu stylu maji vysoké
tempo ristu trhu. Diky Spi¢kovému zpracovani a kvalit€ vyrobkll zaujimaji vysoky trzni

podil. Tyto vyrobky se neustale inovuji podle specifickych pozadavki zakaznika.
Otazniky
Mezi otazniky patfi:

» Zakéazkova produkce

*  GPS mapy

Tyto produkty jsou na trhu uvedeny kratce a jejich uchyceni a vyvoj na trhu je tfeba
vyrazn¢ podpofit. Zakdzkovou Cinnosti se firma jiz par let zajima, ovSem zatim ji
nevénovala moc pozornost. Trh s GPS navigacnimi systémy se v poslednich letech

rozmaha. Firma SHOCart se proto za¢ina zabyvat i t€émito produkty.
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4.5 Analyza distribuce

V roce 2004 koupila firma SHOCart distribu¢ni firmu Geoclub. Veskera distribuce je tedy
provozovana vlastni distribu¢ni spolecnosti. Toto spojeni pfineslo pro zakazniky Sirsi
nabidku produkti nejen od vydavatelstvi SHOCart, ale i nékolik tisic dalSich produktt

z celého svéta.

Déle je zde pro zakazniky moznost internetového ndkupu. Je mozné objednat jakékoliv

mapove dilo 1 data v digitdlni podobé¢. Jedna se o stranky:
www.shocart.cz
www.geoclub.cz

www.atlascr.cz

Mapy SHOCartu jsou prodavany i v maloobchodnich fetézcich spolecnosti Globus,

Hypernova, Interspar, Tesco, Carreffour a u Cerpacich stanic OMV, AIP, Shell, Jett a Aral.

Produkty firmy SHOCart jsou distribuovany i na Slovensko. Distribu¢ni sit¢ jsou zde zatim
ve vyvoji. Dne 13. Cervence 2005 byla slavnostné oteviena 1. specializovana prodejna
map,atlast a privodct z celého svéta na Slovensku. Obchodni zastoupeni je realizovano

prostfednictvim firmy GeoClub SK.

Firma ma po celé republice 1 v zahrani¢i externi obchodni zastupce, ktefi plni distribu¢ni

funkci. Obchodni zastoupeni firma ma v nésledujicich zemich:
« vechny kraje Ceské republiky

» Slovenska republika

e Madarsko

* Polsko

e Némecko

* Holandsko

o Italie

« USA
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4.6 Interni audit

Organizacni struktura a management firmy

Firma v soucasné¢ dobé zaméstnava 28 stalych kvalifikovanych pracovnikl. Radi se mezi
sttedn¢ velké spoleCnosti. Firma vytvaii vicestupniovou organizaéni strukturu

s decentralizaci pravomoci.

Kazd¢ oddéleni ve firmeé ma svého vedouciho, ktery je zodpovédny za spravny chod tohoto

oddéleni.

SHOCart dale zaméstnava nékolik desitek externich pracovnikid. Jedna se bud’ o obchodni
zastupce pro jednotlivé regiony, nebo jde o pracovniky, ktefi mapuji v terénu a zjiStuji

informace a vytvareji podklady pro tvorbu map.

Firmu zalozili Ing. Karel KrSdk, Ing. Bohumil H4j, Ing. Zbynék Krejcik a Ing. Jifi
Sembera. V dnesni dobé jsou uz jen 2 majitelé a zaroveii jednatelé— Krsak a Haj. Ing.
Zbynék Krejéik zistava ve firm& ve funkci spravee sité. Ing. Jiti Sembera ukonéil svou

¢innost ve firme.

Organizacni struktura firmy se déli na jednotlivé oddéleni. Kazdé oddéleni ma svého

vedouciho tohoto oddéleni:

* Obchodni oddéleni : Ing. Bohumil Hgj

* Ekonomické oddéleni: Ing. Karel Krsak

* Marketingové oddéleni: Mgr. Michal Gaja
* Odd¢leni vyroby: Jaroslav Podhajsky
Oddgleni spravy dat: Jifi Zemlik

e (Qddéleni DTP: David Bahula

Nejslabsim clankem celého managementu je marketingové oddéleni, nebot’ se zde
v poslednich 2 letech vystfidalo nékolik pracovnikd. VéEtSina znich neméla odborné

marketingové vzdélani a minimum zkuSenosti s marketingem.

Marketing, komunikace se zakazniky
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Ve firm¢ funguje marketingové oddéleni, které ma na starosti veSkeré marketingové a

prodejni metody kromé distribuce. Tu obstarava dcefinnd distribu¢ni spolec¢nost Geoclub.
Déle ma firma vlastni DTP studio, které umoznuje vlastni grafické zpracovani reklam

napf. do ¢asopist, odbornych publikaci apod.

Firma se svymi zdkazniky komunikuje prostfednictvim tisténé inzerce v Casopisech a

odbornych publikacich jako je napt. ¢asopis Cyklo turistika a tydenik Knihy.

SHOCart také pravidelné vystavuje na veletrzich a vystavach GO+Regiontour, Sport
Prague, Svét knihy, TourPropag, Frankfurt Buchmesse, MADI, Den regionu, Sportlife and
bike.

Mezi propagacni aktivity patii i sponzorskd ¢innost tohoto vydavatelstvi. Pro pofadatele

cyklistickych akci jsou zdarma poskytovany mapy.

Podporu prodeje fesi vydavatelstvi soutézi o jizdni kolo a slevovymi a slosovatelnymi

kupony.

Velké nedostatky mé firma v propagaci a komunikaci se zdkazniky v oblasti zakazkové
vyroby. Propagace a komunikace je téméf minimalni a pfistup k hledani novych

potencialnich zédkazniki je pasivni.
Technologie

Firma vyuZiva pro zpracovani mapovych produkti Spickové programy OCAD a grafické

programy pro tvorbu obal.

Firma vlastni data v digitalni podobé a jako jedind v CR ma vlastni vektorova data Svéta.
Jako jediné vydavatelstvi pouzivd v mapach stinovaného reliéfu terénu, ¢imz jsou mapy
prehledné&;jsi.

Vydavatelstvi jako prvni v republice zpracovalo Atlas Svéta s vlastnimi daty. Prvenstvi
také ziskala ve zpiisobu zpracovani cyklomap, kdy jsou v mapach naznafené nejen
oficialni znacené cyklostezky, ale jsou zde i1 zakreslené trasy vhodné pro cyklistiku. Trasy

jsou dale rozdéleny na stezky pro horska kola, trekingova kola a silni¢ni kola.
Finance

Obecné, finan¢ni situace firmy je dobrad. Firma je ziskova, 1 kdyz v letech 2003 a 2005
zaznamenala pokles prodeje o 20%. Pfi¢inou bylo nepiiznivé pocasi. Lidé necestovali,

nejezdili na kole, tudiz nekupovali mapy.
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Firma SHOCart vyuziva moznosti uvérového financovani a ziskala pteklenovaci Gvér, a to

diky velkym splatnostem v fetézcich, tzn. Ze firma ma preklenuté pohledavky (vyse uvéru

se rovna nesplacenym pohledavkam).

Jedinym zplisobem financovani je samofinancovani s obasnym vyuZitim pteklenovaciho
uvéru na zakladeé pohledavek. V ptipadech, kdy je vysoka splatnost pohledavek u fetézci,
tak tato situace je piekryta bankou a je mozné Cerpat financni prostiedky do urcité vyse

procenta nesplacenych pohledavek.

Analyza vnitiniho prostiedi

Tab. 2. Analyza vnitiniho prostiedi firmy SHOCart

Faktor Vaha Znamka Skore
Funk€nost org.struktury 0,05 3 0,15
Vlastn. managementu 0,04 3 0,12
Kvalifikace personalu 0,15 5 0,75
Technic. wbaveni 0,16 4 0,64
Kvalita wrobku 0,15 4 0,60
Uroven distrib.kanal(i 0,10 4 0,40
PR+komunikace 0,05 2 0,10
Vyrobkowe portfolio 0,15 4 0,60
Finance 0,15 3 0,45

| | 1,00 | X | 3,81 |

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Skore je 3,81. To znamena, ze celkové je na tom firma, co se tyCe interni analyzy, dobie.
Kazdy z faktori, ktery méa zndmku nad 3,81 je silnou strankou firmy. A kazdy z faktort,

ktery ma znamku pod 3,81 je slabou strankou firmy, na kterou by se firma méla zaméfit.

4.7 Analyza makroprostiedi
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Tab. 3. Makroekonomickeé ukazatele

Ukazatel Obdobi Rast (pokles)
v %

Hruby doméci produkt 4. ¢tvrtleti 2005 6,9

Mira inflace unor 2006 2,1

Pramyslova vyroba leden 2006 15,1

Stavebni vyroba leden 2006 -1,2

Trzby v maloobchodé (OKEC 50, 52) leden 2006 6,2

Primérnd mzda: nominalni 4.8

4. ctvrtleti 2005

2,3
realna
Ceny vyrobcii:
zemédélstvi -1,7
rimys| tnor 2006 0,3
stavebni prace 24
trzni sluzby 4,0
Zahrani¢ni obchod: dovoz 12,8
leden 2006
11,2
vyvoz
Ceny v zahr. obchod¢:dovoz 2,7
leden 2006
vyvoz -2,0
Mira nezamé&stnanosti - k 28.02.2006 9,17

" hodnota ukazatele v % (nejde o riist ¢i pokles) - podil nezaméstnanych na celkové
pracovni sile

Zdroj: [26]
Vyvoj ekonomiky

Po relativné slabém vykonu ekonomiky v roce 2002 nasledovaly tfi roky postupného
zvySovani tempa piiristku HDP. ZvySeni HDP v roce 2005 bylo nejvétsi nejen v

uplynulych letech jeho zrychlovani, coz ptedstavuje vrchol v ristové fazi ceské


http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace#124#124
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace#122#122
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace#123#123
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace#121#121
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace#120#120
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace#19#19
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace#18#18
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace#17#17
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace#15#15
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace#14#14
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace#13#13
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace#12#12
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace#11#11
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ekonomiky, nybrz je nejvyssi od vzniku samostatné Ceské republiky. Radi ji tim mezi staty

EU-25 s nejrychleji rostouci ekonomikou. Ceska republika upevnila svou ekonomickou
pozici v mezinarodnim spoleCenstvi a predbézné vysledky vypoctu HDP na jednoho
obyvatele v parité kupni sily ukazuji posun na prednéj$i misto v zebticku stati. Rozklad
meziro¢niho ptirastku HDP za rok 2005 ukazuje, ze na vydajové strané vysoce pozitivné
pusobil a naprosto pfevladajici vliv mél zahrani¢ni obchod zbozim a sluzbami, a to nejen
svou expanzi, nybrz 1 v dusledku snizeni tempa piirGstku dovozu. Podstatn¢ méné
intenzivni byl vliv vydaji domécnosti na kone¢nou spotiebu 1 vydaji na tvorbu hrubého
fixniho kapitalu pifi negativnim vlivu tvorby zdsob. Na zdrojové stran¢ na vyvoj hrubé
pfidané hodnoty mél zpracovatelsky primysl a obchod a opravy motorovych vozidel

vysoce pozitivni vliv.

Demograficky vyvoj

V priibéhu roku 2005 vzrostl poéet obyvatel Ceské republiky o 30,5 tis. na 10 251,1 tis. k
31. 12. 2005. Pric¢inou bylo kladné saldo migrace v celkové vysi 36,2 tis. Déti se narodilo
102,2 tis., coz bylo o 4,5 tis. vice nez v roce pifedchozim. Na jednu Zenu v reprodukénim

veku vsak stale ptipadd primérné méné nez 1,3 ditéte.

Podle vysledku piedbézné statistické bilance méla Ceska republika k 31. prosinci 10 251
079 obyvatel. Za uplynuly rok se tak pocet obyvatel zvysil o 30,5 tis. (9,1 tis. v roce 2004).
Srovnani s pfedchozimi roky, resp. s obdobim pocinajicim rokem 2001 ukazuje, ze
ptirtstky zaznamenané v lotiském roce byly dosud nejvyssi. Celkovy poéet obyvatel CR se
tak nepietrzité zvySuje jiz tfetim rokem, avSak vyhradné v dasledku imigrace cizinct. I
pres nartist poctu narozenych déti obyvatel ptirozenou cestrou ubylo i v roce 2005, avSak
cizinci podle statniho obcanstvi, ktefi nejvétsi meérou pfispivaji k pocetnimu ristu
obyvatel Ceské republiky ziistava stala. V roce 2005 méla CR nejvyssi kladné saldo
st¢hovani s Ukrajinou (12,5 tis.), nasledovaly Slovensko (8,2 tis.) a Vietnam (3,5 tis.).
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Obr. 4. Demograficky vyvoj CR

Zdroj: [25]
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Obr. 5. Oc¢ekavany vyvoj priumerného veku obyvatel
Zdroj: [25]

Diky neustéle se zvySujicimu primérmému veku obyvatel, je moderni zdravy Zivotni styl,
ke kterému patfi i aktivni odpocinek a pohyb v ptirod¢. Lidé v dlichodu maji také vice ¢asu
na cestovani a zaliby. S tim souvisi 1 pouzivani map, atlasi, cyklomap, vodackych a

rybatskych priuvodct.

Legislativa
Kartografické vydavatelstvi je upraveno nasledujicimi pravnimi predpisy:

* Zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem

autorskym (autorsky zékon)
e Zakon ¢. 37/1995 Sb. o neperiodickych publikacich

* Zakon ¢. 40/1964 Sb., ve znéni pozdéjsich predpist

Obcansky zakonik
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- § 11 a nasl. (ochrana osobnosti)

- § 19b a nésl. (ochrana dobré povésti pravnické osoby)

e Zakon ¢. 513/1991 Sb., ve znéni pozdéjSich predpisi
Obchodni zakonik

- § 44 a nasl. (nekala soutéz)

e Zikon & 101/2000 Sb.
o ochrané osobnich tidaji a 0 zméné nékterych zakoni
zména : zak. ¢. 227/2000, 177/2001, 450/2001,107/2002, 310/2002, 517/2002,
309/2002 Zékon je ucinny od 1.6. 2000

e Zakon ¢. 106/1999 Sb.
o svobodném pristupu k informacim

zména : zak. ¢. 101/2000 Sb., 159/2000 Sb., 39/2001 Sb.

* Zakon ¢. 455/1991 Sb., ve znéni pozdéjSich predpisi

o Zivnostenském podnikani (Zivnostensky zakon)

* Nafizeni vlady ¢. 469/2000 Sb.,

kterym se stanovi obsahové naplné jednotlivych Zivnosti

e Zakon ¢. 40/1995 Sb.
o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zikona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani

rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjSich predpisi

Zména : 258/2000, 231/2001, 256/2001, 138/2002, 320/2002 , 132/2003 [29]

Jelikoz SHOCart umoziije vkladat do svych produkti reklamu, tyka se firmy i1 zakaz
reklamy tabakovych vyrobkil. Zakaz je ucinny od 1. Cervence 2004 . Zakaz se tyka rovnéz
sponzorovani, jehoz ucelem nebo pfimym nebo nepifimym ucinkem je reklama na
tabadkové vyrobky. Vyjimkou je prodej publikaci obsahujicich reklamu na tabdkové
vyrobky, které jsou publikované a tisténé v tretich zemich, pokud nejsou predevsim uréeny
pro trh v Ceské republice. Z jinych aktivit neZ vydavatelska &innost, pak ozndmeni uréena
profesionaliim, reklama ve specializovanych prodejnéch ¢i ¢astech provozoven urcenych k

prodeji tabdkovych vyrobkl a do 1. ledna 2007 i sponzorovani motoristickych soutéZzi.
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SHOCart méa samoziejme firemni znacky, loga chranéné registraci jako obchodni znamky,

nékteré produkty jsou zaregistrované jako primyslovy vzor (tfeba plastické mapy). Obecné
se na mapy, zvlasté kdyz se prodavaji jako data, vztahuje ochrana podle autorského zakona
a uzaviraji se licenéni smlouvy, kde jsou poskytnuta ta data s opravnénim uzit je k

uréitému ucelu, mnozstvi vytiskil, uréitému zptsobu $ifeni, apod.

Technologicky rozvoj

Je potieba stale ptichdzet s novinkami 1 v standardnich oborech. Docela progresivné se v
soucasné dob¢ rozviji digitalni produkty, geografické informacni systémy, geografické
informace jako datové sluzby - navigacni systémy, sledovani pohybu vozidel, riizné
plénovace tras, routery, apod. az do poskytovani zjednodusenych mapovych vyiezi na

mobilni telefony.

Firma SHOCart se zacala zabyvat tvorbou map pro navigacni systémy pro firmu Navisat.

Navigaci je mozno pouzit jak pro turistiku, tak pro motoristy a dokonce i pro mala letadla.

4.7.1 STEP analyza
Sociologické faktory

+  starnuti populace — vice diichodcii - vice volného Casu a vice moznosti cestovani —

rozvoj map cestovniho ruchu a map pro volny cas (rybarské a vodacke)

+  rostouci zZivotni troven a zdravy zivotni styl — mésta podporuji cyklostezky — potieba

zmapovani, popt. vytvoreni turistickych map
+  rostouci populace ve méstech a zména okoli — potieba aktualizace map
- zrychlujici se zmény okoli znamenaji potiebu rychlé reakce
Technologické faktory

+ vetsi  dostupnost internetu a elektronické komunikace — moznost lepsi

prezentace potencidlnim zakaznikiim a moznost nakupu pies internet
+  vice lidi vlastni osobni pocita¢ — vice lidi si mize koupit elektronickou mapu na CD
+ trend navigacnich systémi
+  rozvoj digitalnich technologii — zlepSeni stavajicich postupt

+  rostouci vyznam veletrhti — leps$i prezentace firmy
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+  rozvoj dalnic podpofi rozvoj Cerpacich stanic, kde by se mohl uplatnit prodej dalSich

map
- ubyvani lesti — nutnost recyklace papiru
Ekonomické faktory

- rust ceny ropy ma vliv na cenu dopravy, promitne se do ndkladl, firma bude vice

vyuzivat jiné alternativy dopravy
- ZvySeni DPH z 5% na 19%

-/+ vstupem do EU se zvySuje riziko konkurence, ale je také ptilezitosti — lidé budou vice

cestovat a potiebovat mapy, také je véts§i moznost proniknuti na evropsky trh
-/+ nizké cena dolaru — vliv pfi pfipadné spolupraci se zahrani¢nimi partnery
Politické faktory

- naroky EU na normy a ekologii — nutnost pouZivani ekologickych postupt — zvyseni

naklada

+  podpora podnikdni od statu — firmy si budou moct dovolit vice propagacnich tiskovin-

tzn. moznost vétsi spoluprace s firmou SHOCart

4.8 SWOT analyza

Metoda SWOT analyzy ndm umoziuje velmi snadno znazornit a uvédomit si slabé a silné
stranky. Lze také jednoduSe vyvodit mozné pftilezitosti nebo naopak hrozby, které firmu

mohou ovlivnit.

Silné stranky (strengths)

Publikace, které Zadné jiné vydavatelstvi nevydavaji

Vlastni distribu¢ni firma Geoclub

Pouzita technologie stinového reli¢fu

Vlastnictvi vektorovych dat svéta

Vlastnictvi podrobného a aktualizovaného mapového dila CR a mést CR

Vlastnictvi podrobného a aktualizovaného mapového dila Slovenska
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Jedine¢né zpracovani cyklomap

Schopnost zpracovavat produkty na zakazku dle konkrétnich piedstav a potieb zdkaznika
Komplexni grafické a vydavatelské sluzby

Tiskdrna v komplexu budovy

Spoluprace se zahrani¢nimi kartografickymi vydavatelstvimi

Slabé stranky (weaknesses)

Nevyhodna pozice sidla firmy (mimo hlavni mésto Prahu)

Kratsi doba ptisobeni na trhu nez konkurenti

Firma se orientuje jen na CR a Slovensko, vydava malo zahraniénich oblasti
Nedostatecna komunikace se zdkazniky v oblasti zakazkové vyroby
PrileZitosti (opportunities)

Rozsiteni spoluprace s krajskymi trady, institucemi a dal§imi vyznamnymi firmami
Rozsifeni prodeje v zahranici

Rozsiteni spoluprace se zahrani¢nimi kartografickymi a distribu¢nimi firmami
Rozvoj GPS systému a digitalnich produktt

Aktivni a zdravy Zivotni styl — rozvoj turistiky a cykloturistiky

Otevieni novych trhli, nové moZnosti vyuziti mapového dila

OhroZeni (threats)

Konkurenéni sortiment

Vstup nové konkurence na trh

Vyvoj novych technologii tvorby map

Legislativni upravy vydavatelské ¢innosti
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III. PROJEKTOVA CAST
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5 PROJEKT

5.1 Vyhodnoceni zavéri situacéni analyzy

Realizaci situacni analyzy byly zjiStény skutecnosti, které jsou realnym odrazem situace na
kartografickém trhu. Kartografickou ¢innosti se v Ceské republice zabyva spousta firem.
Ve vétsing piipadech je to pro né ale jen okrajovad zalezitost a vydavaji jen omezenou
edici. Figuruje zde vSak pét velkych firem, které maji podobny edi¢ni program. Mezi tyto
firmy patfi 1 vydavatelstvi SHOCart, které patii mezi Spicky ceského kartografického
pramyslu. SHOCart ma nékolik konkurencnich vyhod, mezi které patii kvalita zpracovani
map, jejich piehlednost, graficka Gprava a schopnost kvalitné zpracovavat mapy na podle

ptéani a predstav zdkaznika.

Trh, ktery firma SHOCart obsluhuje mé celorepublikovy rozsah a za¢ind dokonce pusobit 1
na Slovensku. Vydavatelstvi plni roli jednoho z ,,leaderti* ceského kartografického trhu a
udavéa smér v designu 1 technologii zpracovani mapovych produkti a ve vyrobé cyklomap

je Cislo jedna na ¢eském trhu.

O distribuci map se stara distributorska firma GeoClub, ktera je dcefinnou spole¢nosti
firmy SHOCart. Mapy jsou distribuovany do siti supermarketti, hypermarketti, knihkupcti,
Cerpacich stanic a specializovanych prodejen. Existuje 1 nékolik stalych zakaznikl, pro
které vydavatelstvi tvoii mapy podle jejich predstav. Velkych zdkaznikli je ale mensi

pocet, nez by si firma predstavovala, proto je dilezité ziskat dal$i nové zdkazniky.

Z pohledu vyrobkového sortimentu, ktery byl podroben portfoliové analyze BCG a analyze
specifickych pifednosti, I1ze oznacit produkty firmy SHOCart za konkurenceschopné,
s vysokou kvalitou provedeni a dobrou perspektivou do budoucna. Velkou ptednosti je
stinovany reli¢f map, ktery ¢ini mapu pro uZivatele velmi piehlednou a specifické

zpracovani cyklomap s novych zptisobem znaceni cyklotras.

Marketingové oddéleni se propagaci zakazkové vyroby a aktivnim hledanim zékazniki
doposud moc nezabyvd. O moznosti zakdzkové vyroby se potencialni zakaznici mohou
docist hlavné na internetovych strankach, dale je o této moznosti zminka v katalogu. Jinak
¢innost na zakazku neni propagovand. Také potencialni zdkaznici nejsou aktivné

vyhledavani. SpiSe si zdkaznici vydavatelstvi hledaji sami.
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5.2 Formulace cili projektu

Hlavnim cilem tohoto projektu je sestaveni marketingového planu firmy SHOCart, s.r.o.
pro rok 2006 a 2007. Marketingovy plan pfedstavuje feSeni jak dosahnout dilCich
marketingovych cill spolecnosti, které jsou stanoveny na zdklad¢ vysledkd situacni
analyzy. Jednotlivymi cili projektu jsou: stanoveni marketingovych cilti firmy, navrzeni
strategie a zpusobu jejich realizace, stanoveni ptredpoklddaného rozpoctu, Casového
vymezeni jednotlivych kroki, urCeni osob zodpovédnych za realizaci dil¢ich ukold a

navrzeni systému kontroly a méfeni efektivnosti.

Cile spolecnosti

Strategicky cil: Zvysit planovany objem produkce v oblasti zakdzkové vyroby o 15%.

Tento cil odrazi snahy vedeni firmy SHOCart pifi svych aktivitich pln€ vyuzit své
konkuren¢ni vyhody, kterymi jsou vysoka kvalita zpracovani, piehlednost mapového dila,

kvalitni grafické zpracovani, a velky rozsah vydavané edi¢ni fady.

Strategické cile v oblasti marketingovych aktivit se kaskadovité rozkladaji na dil¢i cile,
které¢ vedou k dosazeni nadiizeného strategického cile. Tykaji se jak vyrobni oblasti, tak
finan¢ni, logistické a personalni. Zodpovidaji za né vedouci jednotlivych usekt. Naptiklad

lze jmenovat:
* ZlepSeni své pozice na stdvajicim trhu
* Expanze na nové trhy

* Vyroba Spickovych produkt

Predpokladem dosazeni strategického cile je splnéni marketingovych cilii.

Marketingové cile:

» Ziskani novych zdkaznikli — aktivnim rozvojem sité obchodnich zastupci

* Nalezeni novych segmentt, ktefi vyuziji mapy vytvorené na zakazku
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e Zvysit a podpoiit poptavku po vyrobcich rozSifenim propagacnich aktivit —
vyhodnoceni efektivnosti propaga¢nich ndstroji a podpory s cilem optimalizace

nakladd ve smyslu poméru cena/vykon

Za prubézné sledovani plnéni marketingovych cili zodpovida marketingové oddélent.

5.3 Formulace marketingové strategie

Marketingova strategie predstavuje zpiisob, jakym bude dosazeno vytyCenych cili. Firma
by se ve své strategii méla zaméfit jak na stdvajici zdkazniky snovymi nabidkami
inovovanych vyrobkd, tak na nové potencialni zédkazniky a hledat nové moZznosti vyuZziti

mapového dila.

Stanovené marketingové cile vychazeji ze souCasné obchodni strategie firmy SHOCart
s.r.o., kterd za 16 let trvajiciho plsobeni na trhu nedoznala zdsadnéjSich zmén. Tato
skute¢nost je vysledkem souhry n¢kolika skute¢nosti. Vydavatelstvi SHOCart se fadi mezi
jedny znejvétsich vydavateld mapovych dél v Ceské republice a mezi prikopniky
v hledani novych segmentii a novych moZnosti vyuziti map. Tim si také vybudovalo
stabilni a silnou pozici vici nové piichozim konkurentim. Tato relativné stabilni pozice
firmy je diky obchodni strategii zaméfené na vyrobu a prodej kompletniho portfolia
produkta spadajiciho do oblasti kartografické vyroby mapovych dé€l neustale posilovana.

Z tohoto pohledu neni ditvod obchodni strategii zdsadnim zptisobem ménit.

Jist¢ zmény v obchodni strategii jsou ovSem nevyhnutelné a jsou spojeny se zménou
obchodnitho a marketingového pfistupu k zakazkové vyrobé. Drtivd vétSina dél
zpracovanych na zakazku byla vytvorena na zakladé toho, Ze si zdkaznici firmu nasli sami.
Pro SHOCart je zakazkova vyroba velice ziskova ¢innost, protoZe mapova dila jsou jiz
hotova a jen se upravuji podle ptani zakaznika. Neni tedy potieba vynakladat velké

mnozstvi finan¢nich prostfedkil na zhotoveni zakladniho mapového podkladu.

Nejveétsi slabinou obchodni politiky firmy SHOCart je pravé v oblasti komunikace

s potencialnimi zékazniky.
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V nésledujici ¢asti se pokusim o struénou charakteristiku jednotlivych prvkl

marketingového mixu a strategii naznacenych v souvislosti s témito prvky.

5.3.1 Vyrobek

Firma je schopna na zakézku vytvofit jakékoliv mapové dilo podle pfani a predstav
zakaznika. At uz jde o mapy prezentujici urcité zajmové tizemi regionu, nebo turistické a
cyklomapy s informacemi o sluzbach v cestovnim ruchu aZ po reklamni informacni mapy,

informacni tabule a panoramatické mapy.

JelikoZ kazdy produkt vytvafeny na zakazku je jedine¢ny a originalni, neni mozno vytvofit

vyrobkové portfolio, které pak bude zdkaznikiim nabizeno.

Je tedy nutné zdkaznikovi nabidku usit pfimo na miru a pfedstavit jim par originalnich

navrhl a napadi, jako napft.:

* Pro sité¢ hotelli a restauracnich zafizeni je mozné zhotovit mapova dila se zdkresem

jednotlivych hoteli a restauraci
* Mapy se zdkresem jednotlivych pobocek a sidel firem
* Plany mést s podrobné rozkreslenymi trasami a stanicemi MHD
* Mapy se stezkami vhodnymi pro koleckové brusle

* Autoatlasy pro kamionovou dopravu, kde jsou popsany a zakresleny diilezit¢ idaje pro

kamiony, jako je napf. vySka tuneld, nosnosti mostti, atd.

* Pro bankovni instituce plany mést se zakresem, kde se nachazi jejich bankomaty a

pobocky
* Digitalni mapy do mobilnich telefonli s informacemi o urcitych sluzbach

* Mapy horskych a rekreacnich stfedisek se zobrazenim moZnosti aktivniho traveni

volného ¢asu

e Zimni a letni varianta mapy

5.3.2 Cena

Kalkulace ceny je zavisla na velikosti mapového vyfezu a na narocnosti grafickych uprav
mapového dila. Pokud jsou prodavana data v digitalni podobé, je do ceny zahrnuta licence

k opravnéni uziti dat k uré¢itému tcelu, mnozstvi vytiskll a zptsobu Sifeni dat.
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V cenové politice se firma orientuje podle konkurence. Nechce vSak byt nejlevnéjsi,

protoze zédkaznici musi mit pocit, Ze si za kvalitu produktu je tfeba zaplatit.
V oblasti zakazkové vyroby je mozno poskytovat urcité slevy:

MnoZstevni slevy

» Pti zakazce nad 1.000 ks zhotovenych vyrobki sleva 20% z ceny

» Pfi kazdém 3. zadani zakazky 30% sleva

Slevy na bali¢ek produkti

* Pokud si zakaznik objedna 2 zakéazky najednou (napf. zimni a letni variantu mapy)

zaplati pouze za zpracovani jedné (drazsi) zakazky.

Slevy se navzajem nescitaji.

5.3.3 Distribuce

Firma mé svou vlastni distribu¢ni firmu GeoClub. V piipadé zakazkové Cinnosti si vSak

myslim, ze je vhodn&jsi pfima distribuce bez jakychkoliv meziclankd.

Zakaznik si u SHOCartu objednéd zakazku, po prokonzultovani ji vydavatelstvi zhotovi a
v koneéné fazi si bud’ zdkaznik zakazku vyzvedne ptimo ve vydavatelstvi a pouZije vlastni
dopravu, nebo je mozné produkty zakaznikovi dodat prostiednictvim expresnich

zasilkovych sluzeb.

Co se tyce digitalnich dat, je zde moznost je zdkaznikovi zaslat elektronickou postou,

pokud jsou data velkého formatu, zasilaji se na CD poStou.

5.3.4 Komunikace

Jelikoz strategie pro ziskavani zakaznika pro zakazkovou Cinnost je v soucasné dobé¢ spise
pasivni, je tifeba vytvofit komunikacni strategii. SHOCart tvorbu map na zakéazku
zakazniklim prezentuje pouze na svych internetovych strankach a je o ni zminka i
v katalogu produktl. Jinak vydavatelstvi se svymi potencidlnimi zdkazniky nekomunikuje

a spiSe vyckava, az si je zakaznik najde sam.
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Pro dosazeni stanovenych cili je tfeba udélat:

* Zvysit propagaci zakazkové vyroby ve vhodnych médiich

* Vyzdvihnout zakézkovou vyrobu na veletrzich a vystavach

* Informovat vhodné potencialni zakazniky s nabidkou zakdzkové vyroby
* Motivace obchodnich zastupcii pro ziskavani novych zdkazniki

* Oslovit reklamni agentury

Z hlediska marketingové komunikace by firma méla vyuzivat kombinaci strategii tahu 1
tlaku, nebot’ by se méla snazit oslovit jak konecné spottebitele zakdzkové Cinnosti, tak
obchodni zastupce, coz jsou napiiklad reklamni agentury, které zadkaznikovi zprostiedkuji

zpracovani reklamniho a darkového predmétu v podobé mapy.

Tabulka vhodnych segmentt je uvedena v ptiloze.

Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje jednu z nejvyznamnéjSich forem komunikace firmy SHOCart,
s.r.o. Firma pfiklada velky vyznam ucasti na odbornych veletrzich a vystavach. Akce,

kterych se firma zacastni jsou planovany rok doptedu.
KaZzdoro¢né¢ se firma ucastni nasledujicich veletrhi:

* GO + Regiontour Brno — mezinarodni veletrh primyslu cestovniho ruchu a

mezinarodni veletrh turistickych moznosti v regionech

» Sport Pratur Praha — mezinarodni veletrh sportovnich potfeb a moddy, nejveétsi

sportovni veletrh v CR
» Svét knihy Praha — veletrh kradsné a odborn¢ literatury

*  Frankfurt Buchmesse — knizni veletrh ve Frankfurtu nad Mohanem. Jde nejen o
setkdchi obchodnikli, ale je to také nejvétsi svétovy veletrh pro obchodovani

souvisejici s vyddvanim knih a jejich opravnéni a licenci
*  MADI Praha — workshop cestovniho ruchu
* Den regionu — ptedstaveni jednotlivych regionti

*  Sportlife and bike Brno — vse pro sport a cyklo
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Na veletrzich se vSak prezentuji pouze vyrobky edi¢nich tad. Firma by se tedy méla

zamgéfit 1 na propagaci zakadzkové vyroby na téchto akcich.

Reklama

Protoze vyrobky firmy SHOCart a zejména prak produkty zakdzkové vyroby jsou narocné
na prezentaci, jsou jeji moznosti na vyuziti reklamy caste€né omezené. Cilovym
pfijemcem v oblasti zakazkové vyroby jsou zdkaznici, ktefi hledaji nové moznosti

darkovych, reklamnich propagacnich a informacnich predméti.

Firma doposud vyuzivala tisténou reklamu na produkty edi¢nich fad v odbornych
Casopisech jako jsou Cykloturistika, Velo, Knihy. Reklamy vychdzi pravidelné jednou

mésicné, dale pak pii ptilezitosti vydané novinky.

Ve svych reklamach vSak nikde neuvadi moznost tvorby na zakazku. Tyto reklamy by
meély byt publikovany v odbornych ¢asopisech zasahujici potencialni zékazniky zakazkové

vyroby. Jsou to napt. Marketing & Media, Strategie, Zemé svéta, Outdoor.

Firma se také prezentuje prostfednictvi svych www stranek, které v tomto roce dostaly
novou a ptrehlednéjsi podobu. Dale vyuziva prezentace prostfednictvim firemnich katalogl

a prospekta.

Public Relations
Firma by méla pravidelné poskytovat rozhovory pro odborné ¢asopisy, noviny, do televize.

Z nastroji PR by méla naddle vyuzivat sponzorovani sportovnich cyklo akei. Pro
poradatele cyklistickych akci zdarma poskytovat mapy se zakresem trasy zavodu.

V minulosti jiz byly sponzorovany napf. tyto akce:
* Bikemaraton Drésal

« Kral Sumavy

* Pod¢bradka Bike Adventure

* Kolo pro Zivot

* Slusovicky okruh

e Autor Sela Marathon
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* Expedice Silk Road

Osobni prode;j

Firma SHOCar ma obchodni zastupce v kazdém kraji Ceské republiky a nékterych zemich
Evropy. Jsou to piedevsim obchodni zéstupci pracujici pro dcefinnou spolecnost GeoClub,
takze se zabyvaji prodejem hotovych mapovych dél. Tito obchodni zédstupci se nenabizeji

zpracovani map na zakazku.

Bylo by tedy vhodné zaméstnat nové obchodni zastupce, kteti by méli na starosti prodej
zakazkovych produkti, nebo alesponn motivovat stavajici obchodni zastupce, aby se

veénovali 1 prodeji zakazkové ¢innosti.

Jelikoz jsou produkty zakazkové vyroby pomérné narocné na prezentaci, je tento zplisob
komunikace se zdkazniky velmi vhodny. Obchodni zéstupce tak miize podrobn¢ vysvétlit
zplisob zpracovani, moznosti, které zdkaznik ma a predvést i nékteré jiz zhotovené

produkty.

Direkt marketing

Firma by méla vyuZivat pfimy marketing pfi oslovovani Uzké skupiny potencidlnich
zakaznikli. VEtSinou v podobé pisemné nabidky. Firma SHOCart hodné vyuziva internetu

jako zptisobu komunikace s okolim.

5.4 Akcni plany

5.4.1 Ziskani novych zakazniki

Zakaznici si u vydavatelstvi nechdvaji zhotovovat vyrobky na zakazku jako darkové,
reklamni a propagacni pfedméty, mésta a obce vyuZivaji predev§im orientacni tabule,

mapy pro informacni centra a nasténné mapy.

Ziskavani zakazniki bude provadéno piedevSim prostfednictvim obchodnich zéstupct,

kteti se budou zabyvat ziskavanim klientl pro zakdzkovou ¢innost.

V soudasné dobé ma vydavatelstvi pro kazdy kraj Ceské republiky obchodniho zastupce, ti

se vSak nezabyvaji ziskavanim zakaznikli pramyslové zakdzkové vyroby. Ziskavanim
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novych zdkazniki se doposud okrajové zabyvalo obchodni oddéleni, spiSe vSak pasivné

vyckavalo, az se sam zakaznik obrati na obchodni oddéleni s poptavkou.

Dil¢i ukoly k ziskani zdkaznikli na novych trzich:

1. na zékladé vybérovych fizeni vybrat vhodné obchodni zastupce pro Cechy a

Moravu a soustavné s mini spolupracovat.

2. prostfednictvim vybranych obchodnich zastupcl provést marketingovy pruzkum

cilovych trhii a zah4jit na nich propagacéni aktivity.

Cil Vybrat obchodni zastupce pro Cechy a Moravu

Soucasna |Hledanim novych zdkaznik se zabyva obchodni oddé€leni, ale je spise
pozice pasivni

Zodpovida |Termin

1 V,yhf)d{lo,tlt V}/sled}cy dlos;clvadnlho pristupu K Hj Kvartalng
ziskavani novych zakaznika
2. Vybrat obchodni zastupce pro Cechy a Moravu Hjj V.06

Tab. 4. Akcni plan 1

Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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Tab. 5. Akcni plan 11

Oddéleni: obchodni

Prostfednictvim obchodnich zastupcii provést marketingovy prizkum
potencialnich zakaznikl a zahdjit propagacni aktivity

Cil

Soucasna |Marketingovy prizkum nebyl doposud proveden. Propagacni aktivity v
pozice oblasti zakazkové vyroby jsou minimalni.

Vyhodnotit vysledky prizkumt provedenych

L vybranymi obchodnimi zastupci Gaja 1X.06
Spolu s obchodnimi zéastupci sestavit program .

2 propagacnich aktivit pro jednotlivé trhy Gaja X.06

3. Sestavit rozpocet propagac¢niho programu Gaja X.06

4. Zahajit propagaci na cilovych trzich Gaja XI1.06

Pravideln¢ vyhodnocovat vysledky produkce
5. zakdzkové Cinnosti a zajistit piipadné revize Gaja kvartalné
propagacniho programu

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

5.4.2 Hledani novych segmenti

Technologie kartografického odvétvi se neustale vyviji. Stejné tak se vyviji 1 moznosti
vyuziti mapovych dél. Je tedy velmi dualezit¢é hledat nové segmenty potencidlnich
zakaznikli a nabizet jim moZznost zpracovani riznych druhtt mapovych produkti podle

jejich predstav a k jakymkoliv tceltim.
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Tab. 6. Akcni plan 111

T Akni plin I oadetent: marke, inc

Cil Hledéni novych segmentii

Soucfasna |V soucasnosti zakazkova vyroba pronikla pouze do n€kterych moznych

ozice segmentu
Zodpovida | Termin

Nalezeni novych segmentt trhu, kteti by vyuzili
1. mapova dila vytvofena na zakézku Gaja prubézné

2. Osloveni novych segmentli s nabidkou Gaja kvartalné

[NGRIady | 8 000 K&

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

5.4.3 Rozsireni propagacnich aktivit

Rozsiteni propagacnich aktivit je jednim ze stanovenych cili marketingu. Nejde vSak jen o
samotné zlepSeni urovné celkové propagace, ale tyto aktivity souvisi i s plnénim ostatnich
dil¢ich cila. Programy na ziskani novych zdkaznik i strategie odliSnych pfistupii k riznym
trznim segmentiim v sob€ zahrnuji propagacni aktivity. Lze tedy propagaci povazovat za

integrujici prvek dosazeni strategického cile.

Vydavatelstvi je v oblasti propagac¢nich aktivit pro zakazkovou vyrobu malo aktivni.
SHOCart tvorbu map na zakazku zidkaznikim prezentuje pouze na svych internetovych
strankdch a je o ni zminka 1 vkatalogu produktl. Jinak vydavatelstvi se svymi

potencialnimi zakazniky nekomunikuje a spiSe vyckava, az si je zakaznik najde sam.

Dil¢i tkoly k rozsiteni propagacnich aktivit:

* Publikovat ¢lanky o firmé, jejich vyrobcich a vydavanych novinkdch a novych

moznostech v zakazkové produkcei v odborném tisku.
* Navrhnout a vytvoftit informac¢ni materialy v elektronické podob¢
* Publikovat reklamu ve vhodnych médiich

* Navrhnout a vyhotovit nové firemni katalogy a prospekty s diirazem na zakazkovou

¢innost

* Aktivné se ucastnit vybranych veletrhti s akcentem na zakazkovou ¢innost
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Tab. 7. Akcni plan IV
Oddéleni:
Cil Publikovat ¢lanky v novinich a odbornych ¢asopisech
Publikuje se pomérné Casto, ovSem tématicky jsou ¢lanky zamétené
Soucasna |pouze na tradi¢n¢ vydavané edicni fady. Téma zakéazkové vyroby je
ozice zminéno minimalné
[ i N v [ Termin
Informovat redakce o novinkdch a moznostech
1. v oblasti zakdzkové tvorby Gaja pribezné
2. Poskytovat interview Gaja pribézné
[Nikiady |

22 000 K¢

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Tab. 8. Akcni plan V

Oddéleni: market. usek

11 500 K¢

Cil Navrhnout a vytvoftit informacni materialy v elektronické podobé
Soucasna |V soucasné dobé¢ je pouze minimum informacnich material o zakazkové
pozice vyrobg.
I Okey [ Zodpovidi | Termin
1. Navrhnout design informa¢nich materialt Bahula V.06
Ptipravit aktualni informace o firmé,
2. technologii zpracovani a moznosti prav
mapovych d¢l. Hjj V.06
3. Vytvoftit CD v po¢tu 500 ks Gaja VI.06
[Nékiady |

Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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Tab. 9. Akcni plan VI
Oddéleni:
market.usek, DTP
Cil Publikovat reklamu ve vhodnych médiich
Soucasna |Reklama v médiich je orientovand bud’ na znacku, nebo na produkty
pozice edi¢nich fad
_ Zodpovidi | Termin
Nalézt vhodna média reklamniho sdéleni Gaja VIL.O6
2. Graficky zpracovat reklamu Bahula VIL06
VIIL. 06,
3. Publikovat reklamu ve vhodnych médiich Gaja dale
prabeézné
Zdroj: [Vlastni zpracovani]
Tab. 10. Akcni plan VII
Oddéleni:

Navrhnout a vyhotovit nové firemni prospekty a katalogy s dirazem na

market.usek, DTP

cil zakazkovou ¢innost
lS)g:lcczlsna V soucasnych prospektech je malo informaci o zakdzkové ¢innosti
_ Zodpovidii | Termin

Navrhnout novou tpravu prospektl a katalogti Bahula V.06
Ptipravit aktualni informace o firmé,

2. technologii zpracovani a moznosti iprav Haj V.06
mapovych d¢l.

3. Zrealizovat tisk prospektl v ndkladu 6 000ks Gaja VI.06

[NGREdY Y 17 000 K&

Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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Tab. 11. Akcni plan VIII

[ ki plin VIIL T Oddétenis obehodni

cil Aktivné se Gcastnit vybranych veletrhti s akcentem na zakézkovou
¢innost

Soucfasna |Firma se ucastni velkého mnozstvi veletrhti, zakdzkova ¢innost je zde
pozice propagovana jen okrajove

Zodpovida |Termin

Zajistit organizacni zalezitosti a sestavit

1. program aktivit pro mezinarodni veletrh Gaja IX.06
Frankfurt Buchmesse ve Frankfurtu
Zajistit organizacni zalezitosti a sestavit

2. program aktivit pro veletrh Sportlife and bike Gaja X.06
Brno
Zajistit organizacni zalezitosti a sestavit

3. program aktivit pro veletrh GO + Regiontour Gaja XII1.06
Brno
Zajistit organizacni zalezitosti a sestavit .

4. . L.
program aktivit pro veletrh Sport Prague Praha Gaja 07
Zajistit organizacni zalezitosti a sestavit .

> program aktivit pro veletrh MADI Praha Gaja 1L.07
Zajistit organizacni zalezitosti a sestavit .

7 program aktivit pro veletrh Svét knihy Praha Gaja V.07
Zajistit organizacni zalezitosti a sestavit .

8. program aktivit pro veletrh TourPropag Pisek Gaja V.07

[NGRIadY ] 950 000 K&

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

5.5 Rozpocet nakladi

Rozpocet nékladl projektovaného marketingového planu pro rok 2006 ¢ini 773 500 K¢ a
pro rok 2007 je ve vysi 690 000 K¢. V téchto ¢astkach jsou zahrnuty naklady na realizaci

vSech planovanych marketingovych aktivit.

Suma rozpoctovanych nékladl na realizaci marketingového planu dosahuje horni hranici
prostiedktl, kterou je schopna firma SHOCart, a.s. v souvislosti s marketingovym planem
uvolnit. Doposud nebyl sestaven zadny marketingovy plan v tak komplexnim a uceleném
rozsahu. Ztohoto dGvodu tedy nelze ani porovnat rozpocet projektovaného
marketingového planu na rok 2006 a 2007 s jinymi plany ptfedchozich let. Marketingovy
plan na rok 2006 a 2007 by mél piispét k lepsi koordinaci a sladéni jednotlivych
marketingovych aktivit, které v kone¢ném dusledku ptispéji k dosazeni strategického cile

— zvySeni objemu produkce v oblasti zakazkové vyroby o 15%.
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Nékteré z uvedenych dil¢ich ukoll jsou vykonavany vlastnimi zaméstnanci v rdmci jejich

naplné prace. Proto tyto naklady predstavujici predev§im mzdy pracovnikli nejsou

povazovany za naklady marketingové a v tabulkach jsou oznaceny jako rezijni (symbolem

R).

Tab. 12. Rozpocet marketingového planu firmy SHOCart

Vybrat obchodni zastupce pro Cechy a Moravu 10 000,00
L Vyhodnotit vysledky dosavadniho ptistupu k ziskani
novych zékaznik R*
Vybrat obchodni zastupce pro Cechy a Moravu 10000,00
Provést priizkum potenc. zak. a zah4jit propagacni aktivity | 65000,00
Vyhodnotit vysledky prizkumu R*
L Sestavit propagacni program pro jednotlivé trhy 4000,00
Sestavit rozpocet propaga¢niho programu 4000,00
Zahdjit propagaci na cilovych trzich 57000,00
Pravidelné vyhodnocovat vysledky produkce zak. ¢innosti R*
Hledani novych segmentii 8000,00
III. | Nalezeni novych segmentt trhu R*
Osloveni novych segmentti s nabidkou 8000,00
Publikovat ¢lanky v novinach a odbornych ¢asopisech 22000,00
v, Informovat redakce o novinkdch a moZnostech v oblasti
zakazkové ¢in. 7000,00| 12500,00
Poskytnout interview 1000,00 1500,00
Navrhnout a vytvofit informacni materidly v elektronické
V. podobé 11500,00
Navrhnout design informacnich materiali 4000,00
Vytvoiit CD v poc¢tu 500ks 7500,00
140000,0
Publikovat reklamu ve vhodnych médiich 0| 240000,00
VI Nalézt vhodna média reklamniho sdéleni R*
Graficky zpracovat reklamu 20000,00
120000,0
Publikovat reklamu ve vhodnych médiich 0 | 240000,00
Navrhnout a vyhotovit nové firemni prospekty a katalogy 17000,00
VIL Navrhnout novou designovou Upravu firemnich prospekti 4000,00
Ptipravit aktudlni informace R*
Zrealizovat tisk prospekti v nakladu 6 000 ks 13000,00
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500000,0
Aktivné se ucastnit vybranych veletrhii 0| 450000,00
200000,0
Frankfurt Buchmesse ve Frankfurtu 0
150000,0
Sportlife and bike Brno 0
VIIL 150000,0
GO+Regiontour Brno 0] 150000,00
Sport Prague Praha 100000,00
MADI Praha 100000,00
Svét knihy Praha 100000,00

TourProiai Pisek

R — rezijni néklady

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

5.6 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram piedstavuje program pro realizaci akénich planf. Akéni plany
specifikuji kazdému oddéleni a kazdému ¢lenu podnikového vedeni odpovédnost a ¢asovy
usek k provedeni planovanych tkoli. Tyto casové specifikace a vzdjemné ndvaznosti mezi
jednotlivymi tkoly zachycuji nasledujici harmonogramy. Kazdy z téchto harmonogramu
konkretizuje plnéni akénich pland rozdélenych do skupin na zikladé stanovenych

marketingovych cild.
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Tab.13. Casovy harmonogram I
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5.7 Predpokladany efekt realizace navrhovanych opatreni

Cely projekt je koncipovan a postaven tak, aby vedl ke splnéni hlavniho cile, kterym je:
westaveni marketingového planu firmy SHOCart“. Nové sestaveny plan nabidne firmé
lep$i moznosti v oblasti planovani, organizovani a zajiStovani marketingovych aktivit

nejen v marketingovém oddé€leni, ale v ramci celé spolec¢nosti.

Celkovy pfinos marketingového planu, ktery se bude podilet na dosazeni strategického
cile: Zvysit planovany objem produkce v oblasti zakazkové vyroby o 15% v letech 2006 a
2007, bude do znacné miry ovlivnén rozsahem a velikosti ocekdvanych efektl, které

vzniknou v rdmci realizace jednotlivych navrhovanych opatteni.

Prehled ocekavanych efektii:

1. Ziskani novych zdkaznikii

» Zajisténi vhodnych obchodnich zastupct
* Provedeni pruzkumu cilovych trha

* Propagovani zakazkové vyroby

e Ziskani novych zakaznika

2. Hledani novych segmentu

Nalezeni novych moznosti vyuziti mapovych d¢l

Nalezeni novych zpasobi iprav mapovych dél

Osloveni novych potencidlnich segmenta

3. rozsireni propagacnich aktivit

Zvyseni povédomi o zakazkové ¢innosti

* Zvyseni zajmu o tvorbu na zakazku

Nalezeni novych obchodnich partnera
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* Vytvofeni chyb¢jicich informac¢nich materialti pro potencidlni zékazniky

5.8 Systém méreni a kontroly

Pro sledovani plnéni cili marketingového planu a pro rozhodovani o opravnych akcich je
stanoven monitorovaci a kontrolni systém. Méfeni dosahovanych vykonl pii plnéni cild
tak umoznuje porovnavani skute¢ného vykonu s planovanym. Systém kontroly obsahuje i
navrh k opatieni odchylek, tedy podrobné stanoveni opravnych postupii. Kontrolni systém

se vztahuje na osoby zodpovédné za realizaci planu.

Ctvrtletné se budou konat marketingové schiize. Pro tyto schiize se budou piipravovat
ptehledy skute¢nych a rozpoctovanych nakladi a skute¢ného vyvoje proti planovanému.
Budou také prezentovany zpravy o realizaci akénich plani. Zaroven bude sledovan vyvoj
ekonomickych podminek, ktery muize ovliviiovat efektivnost strategii a mize tak dojit

k ptehodnoceni nékterych ak¢énich plant.
Postup aktualizace planu probéhne tak, Ze se plan bude revidovat kazdych Sest mésict.

Kontrolu realizace marketingového planu bude stejné jako kontrolu vSech ostatnich plant,
provadét vrcholné vedeni firmy prostiednictvim  cCtvrtletnich hodnoticich zprav
sestavenych obchodnim odd€lenim. Zakladnim ukolem kontrolniho procesu bude
kompletni sledovani a posouzeni vysledkii marketingového usili. Pijde tedy o sledovani
pribézného plnéni marketingovym planem vyty€enych cild, zjistovani, které aktivity jsou
funk¢ni a které nikoliv, dodrzovani ¢asového harmonogramu a posloupnosti jednotlivych
krokli. V neposledni fad¢ se bude rovnéz sledovat ¢erpani finan¢nich prostiedkl a jejich

porovnani s planem, nebot’ v fadé ptipadi pijde o nemalé financni ¢astky.

Jiz pfi samotném sestavovani marketingového plénu je tfeba pocitat s moznosti
neptiznivych vlivi, které se mohou objevit uvniti firmy nebo na trhu. Tyto negativni
aspekty mohou zpuUsobit, ze realizace navrhovanych opatfeni nepiinesou kyzeny efekt.
V takovém piipad¢€ je tieba navrhnout napravna opatfeni smétujici ke stanovenému cili.
Existuje 1 moznost, Ze se nepodaii dosdhnout standardii vykonnosti a pak je tieba, aby
vedeni firmy sahlo ke korekci marketingového planu a provedlo nutné zmény. Pravidelné
mitinky, kde se budou fesit otazky realizace marketingového planu mezi vedenim firmy a

pracovniky marketingového oddéleni budou tedy konany v pravidelnych ctvrtletnich
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intervalech, pouze v pfipadé¢ zavaznych nedostatkli, pochybeni, piipadné¢ odchylek

skutecnosti od planovaného efektd si vynuti kondni mitinku v mimofadném terminu.
V ramci kontroly realizace marketingového planu budou sledovany a s minulymi obdobim

srovnavany nasledujici skutecnosti:

Pocet nové uzavienych obchodnich pfipadii u jednotlivych obchodnich zéastupct

v oblasti zakazkové vyroby
*  Vyvoj prodeje v jednotlivych prodejnich regionech
* Vyvoj nakladanych finan¢nich prostfedkii na zajisténi propagacnich aktivit
e Zmeéna v ucinnosti jednotlivych reklamnich aktivit

* Zména trzniho podilu v oblasti zakazkové vyroby

Navrhovany marketingovy plan sebou nese i fadu moznych rizik, které firma miZze svych

chovanim ovlivnit, ale jsou zde i rizika, které¢ jsou firmou témét neovlivnitelné.

Rizikové faktory
Rizikovy faktorl — nesprdavné vytipovani potencialni zakaznici

Nespravné provedeny prizkum potencidlnich zédkaznikli nese riziko predevsim v tom, Ze

budou oslovovani nevhodni potencialni zakaznici.
Protirizikové opatieni

e Zjisténim zakladnich informaci o firmé

* Dtsledné sestavena databaze potencidlnich zdkazniki

* Provedeni nového prizkumu

Rizikovy faktor 2 — nedostatek financi

Riziko nedostatku financi miZe nastat tehdy, nedodrzi-li firma rozpocet stanoveny
v marketingovém planu, nebo nepiedpokladané zvyseni cen nékterych prvki potfebnych
ke splnéni aktivity akéniho planu (napf. vyrazné zdraZzeni cen pronajmu vystavni plochy na

veletrzich).
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Protirizikové opatieni:

* Sledovani plnéni rozpoctu
* Schvalovani navySeni rozpo¢tu managementem firmy

» Pfizplsobeni rozpoctu aktualni finan¢ni situaci firmy

Rizikovy faktor 3— nezdajem o zakdazkovou vyrobu ze strany zakazniki

Toto riziko miZe nastat tehdy, je-li jiz trh pfesycen, nebo jsou oslovovany nevhodné

segmenty potencidlnich zédkazniki.
Protirizikova opatteni:
* Hledani novych moznosti vyuziti map

* UdrZeni si stavajicich zékaznikt

Rizikovy faktor 4 — casové zpozdeni jednotlivych marketingovych aktivit

Muze nastat tehdy, nefidi-li se odpovédni pracovnici ¢asového harmonogramu, nebo
pokud nastane v n€¢které ¢asti marketingového planu problém, ktery zpozdi celou operaci.

Casovy harmonogram bude v tomto piipadé nutné prepracovat podle aktualniho stavu.
Protirizikova opatieni:

* Sledovani plnéni ¢asového harmonogramu

* Zodpovédnost vedoucich pracovnikl za dodrzovani casového harmonogramu

* Sankce za nedodrzeni ¢asového planu

Rizikovy faktor 5 — nedostatecna ucinnost propagacnich aktivit

Tento rizikovy faktor miize nastat, nejsou-li spravné zvolena komunikacni média, nebo
styl a zpisob provedeni propagacnich aktivit. Dale muze nastat situace, kdy je do

propagacnich materialu vneseno nedostate¢né mnozstvi informaci.
Protirizikova opatieni:

* Konzultace informaci pouzitych v propagac¢nich materialech s vyrobnim oddélenim
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* Analyza komunika¢niho mixu

* Analyza dostupnych médii

Rizikovy faktor 6 — prirodni katastrofy

Jako rizikovy faktor, ktery je tézko predvidatelny jsou piirodni katastrofy. Muze se jednat
bud’ o pozar, nebo povoden. Pokud toto riziko nastane, bude to mit dopad na existenci celé

firmy.
Protirizikova opatieni
* Pojistit se proti pfirodnim katastrofam

* Dodrzovat ochranné ptedpisy (napt. protipozarni opatrenti)

Tab. 15. Pravdépodobnost vyskytu rizik a jejich dopad na projekt (%)

1 Nespravné vytipovani potencialni zékaznici 45 80 65
2 Nedostatek financi 30 90 60
3 Nezajem o zak. vyrobu ze strany zakazniki 20 95 68
4 Casové zpozdéni jednotl. marketing. aktivit 30 40 25
5 Nedostate¢na Ucinnost propagacnich aktivit 20 60 40
6 Prirodni katastrofy 10 60 40

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Podle priority rizika je tfeba se nejvice zaméfit na piedchdzeni rizika plynouciho
z nezdjmu zakaznikil o zakdzkovou vyrobu, které vyplyva z pfesyceni trhu, nebo osloveni
nevhodného segmentu trhu. Projekt by rovnéZ mohli ohrozit nespravné vytipovani

zakaznici. Priorita toho rizika je vysoka.

Pro ilustraci pravdépodobnosti vyskytu rizika a jeho dopadu na projekt uvadim grafické
zobrazeni. Pravdépodobnost je vyjadiena stupnici od 0 do 1. Dopad na projekt poté
slovnim hodnocenim: Velmi maly (20%), Maly (40%), Stfedni (60%), Velky (80%) a
velmi vysoky (100%).
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Tab. 16. Rizikova analyza

Velmi Mala 0-20% VM 0-20 VM [0-20
Mala 21-40% (M 21-40 M 21-40
Stredni 41-60% |S 41 -60 S 41 - 60
Velka 61-80% [V 61-80 V 61 -80
Velmi Vysoka |81 -100% |VV 81-100 VV 81 -100
Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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Obr. 6. Rizikovéa analyza

Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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ZAVER.
Ukolem diplomové prace bylo vytvofeni projektu marketingového planu firmy SHOCart

s.r.0., ktery by ptispél k celkovému zlepseni urovné provadénych marketingovych ¢innosti

firmy v letech 2006 a 2007

Firma SHOCart puasobi na trhu jiz 12 let. V soucasné¢ dobé patii mezi nejveétsi
kartografické vydavatelstvi v CR. Na kartografickém trhu ptisobi spousta firem, které
vydéavaji mapova dila. Firma ma vSak nékolik konkurencnich vyhod a tim patii mezi
Spicku v kartografickém pramyslu Obsluhovany trh ma celorepublikovy rozsah. Firma se

kromé vydavani klasickych edi¢nich fad zabyva i vyrobou na zakazku.

Soucasna marketingova situace v oblasti zakazkové vyroby se stala motivem pro vytvorfeni
projektu marketingového planu firmy. Plan nabizi nékolik krokd, jak zvysit komunikaci a
navazani kontaktu s novymi potencidlnimi zakazniky v oblasti zakézkové tvorby. Dalsi
kroky smétuji k vykonnosti prodejct. Cely projekt respektuje sou¢asnou obchodni strategii
firmy zamétfenou na zakdzkovou vyrobu. Jednoznacnou prioritou je udrzeni soucasné

stabilni pozice na tuzemském trhu s moznosti expanze v oblasti tvorby na zakéazku.

Konkrétni zptsoby jak dosdhnout stanovenych cilii marketingového planu spocivaji
predevSim ve vytvofeni opravdového zdjmu potencidlnich zakazniki po mapach, a to
hlavné pomoci reklamy, reklamni inzerce a obchodnich zastupcti. Je také velmi dilezité
hledat nové vhodné segmenty, které by mély zdjem o mapy vytvoiené podle jejich prani a
predstav.

Nezbytnym ptedpokladem tuspéchu navrhovanych opatieni je koncepéni a systematicky
postup pfi realizaci jednotlivych Cinnosti, které v konecném dusledku ptispé€ji k dosazeni
strategického cile - zvysit planovany objem produkce v oblasti zakdzkové vyroby o 15%.

Jsem presvédCena, ze hlavni cil projektu — vytvofit marketingovy plan firmy SHOCart

s.r.0. byl splnén a doufam, Ze tato prace bude pro sledovanou firmu vitanym piinosem.
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SHRNUTI

Diplomova prace je rozdélena na dv€ zakladni cCasti. Prvni znich spociva v pfiprav

projektu. Druhd ¢ast predstavuje tvorbu samotného projektu.

Ptiprava projektu zahrnuje reSerSi literarnich prament, které se vztahuji k problematice
marketingového planu. Vysledky literarni reSerSe a kritického zhodnoceni dostupnych
pramenll se tykaji zejména obsahu a procesu tvorby marketingového planu,
marketingového managementu a poukazuji na nékteré nedostatky soucasnych koncepci
marketingového planovani. Soucast pripravné faze projektu je také predstaveni sledované
firmy. V této Casti jde o popis historického vyvoje, obchodnich aktivit a strategii firmy, po
kterém nasleduje provedeni situacni analyzy. Tato analyza je zaméfena na zjiSténi a
zhodnoceni vSech oblasti a skutecnosti, které mohou ovlivnit sestaveni a uspésnou
realizaci marketingového planu. Jde o analyzu odvétvi Ceského kartografického trhu,
analyzu obsluhovaného trhu a odbératelti, analyzu sortimentu produktl, analyzu
konkurence, interni analyzu — zahrnujici oblast marketingu, vyroby, managementu a
financi. Situacni analyza je ukonCena provedenim analyzy makroprostfedi. Na zakladé

vyhodnoceni provedenych analyz je sestavena SWOT analyza firmy SHOCart, s.r.o.

Druhé c¢ast diplomové prace — tvorba samotného projektu, je zahdjena shrnutim poznatka
situacni analyzy, kdy dochézi k ptehlednému zhodnoceni zkoumanych oblasti a formulaci
zaméra. Na zaklad¢ téchto zavért je provedeno kritické zhodnoceni marketingovych
¢innosti realizovanych ve firm¢ SHOCart, s.r.o. Kli€ovou ¢asti celého projektu se stava
stanoveni cili strategickych a marketingovych cilii firmy a navrhy opatieni. Projektova
¢ast dale pokracuje vytvorenim provadécich plant, ve kterych je presné¢ vymezen casovy
harmonogram, finan¢ni narocnost a zodpovédnost =za realizaci jednotlivych
marketingovych aktivit. Pro uplnost a spravnost planu jsou formulovany piedpokladané
efekty navrhovanych opatfeni a zptsob jejich kontroly, vcetné rizikové a néakladové

analyzy.

Sestaveny projekt marketingového planu vytvaii komplexni obraz o planovanych
marketingovych aktivitdch, které maji za kol splnéni strategického cile v letech 2006 a

2007 - zvysit planovany objem produkce v oblasti zakazkové vyroby o 15%.
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SUMMARY

I have dividend my diploma thesis into two major parts. The first is about a project

preparation. The sekond represent making of the solitary project.

Project preparation contains research of literaty sources, which refer toh the issue of
marketing plan. Results of the literaty research and critical evolution of avalable sources
apply mainly to abstrakt and proces sof making the marketing plan, marketing
management and point out some absence of prezent concepts of marketing planning. A
part of this preparation stage of project is also a presentation of reviewed company. In this
chapter I talk about historic development, business activities and strategie of the copany,
after which follows koncept of situation analysis. This analysis is focused on recognition
and evaluation of all aecas and facto, which could influence the composition and successful
realization of marketing plan. I tis an analysis of Czech kartography industry sector,
analysis of attended market and customers, analysis of produkt renté, competition analysis
and internal analysis — containing the marketing field, production, management and
finance. Situational analysis dnes by analysis of external environments. The last is set the

SWOT - analysis of copany SHOC art, based on the results of made analysis.

Second part of the thesis describes creation of the project itself. This part begins with a
summary of various pieces of knowledge, concerning the situation analysis. During this
process, the researched areas were evaluated and the purpose was defined. According to
this conclusion, critical evaluation of the marketing operations, executed in the company
SHOCart Ltd. was carried out. Determination of strategic goals and marketing purposes of
the company, as well as suggestion of various arrangements appear to be the crucial
fragment of the whole project. This part continues by creation of plans of the
implementation, which include the accurate definition of the time schedule and financial
costs and also of responsibility for execution of the individual marketing activities. The
most probable effects of the proposed arrangements and the ways of supervision are
defined (including the risk analysis and the cost analysis) in order to achieve the integrity

and accuracy of the whole plan.

This whole project of the marketing plan represents a complex image of the proposed
marketing activities, which were created in order to meet expectations of the strategic goal
in the years 2006 and 2007, in other words to increase the expected volume of production

in the area of custom production by 15%.
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