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ABSTRAKT

Tato diplomova prace pojednava o marketingovéesiiaspol€nosti RALL, s.r.o. Cilem
této prace je analyza vhiiho a vejSiho prostedi spolénosti, zjiSéni spokojenosti poeb
zé&kaznik a vyhodnoceni s@gasného marketingového Usili ve sgolesti. Na zaklag vy-
hodnoceni jednotlivych prastdi je pak spol@osti navrzena marketingova strategie

s cilem udrzeni s@asnych zakazntka rozsfeni pisobeni do jinych regian

Kli¢ova slova:

Marketingova strategie spdéleosti RALL, s.r.0., spokojenost a peby zakaznika, nova

prodejna, franchisova provozovna.

ABSTRACT

This diploma thesis is treating the marketing stygtof RALL company, Ltd. The aim of

this thesis is the company’s internal and extegngironment analysis, detection of custo-
mers” satisfaction and evaluation of the currenketing efforts in the company. Based on
evaluation of single environments the marketingtetyy is then projected for the company

with the aim to keep the current customers andeXpativities onto other regions.

Keywords:

Marketing strategy of RALL company, Ltd., satisfaotand needs of a customer, a new

salesroom, franchise premises.



Rad bych poékoval vedouci mé diplomové prace doc. Ing. Milogl&hovancove, Csc. za
velice vsticny pristup. Dale mé padtovani paii prodejnim poradon a vedeni sposmos-

ti RALL, s.r.o. za ochotu 8as poskytnuty ip provadni vyzkunu a skéru dat potebnych

k realizaci této diplomové prace.

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze diplomové pracezewaektronicka nahrana do IS/ISTAG

jsou totozné.



UV O Dt e 11
| TEORETICKA A ST oottt et e ettt ettt 12
1 MARKETING . ..ottt ettt eae e e eee 13
1.1 UCEL MARKETINGU .neeeeeeeeeeeee e e eeeee e e eee e e e aeeeeaeeeeeaeeeeeeaeeeeesaeeeeesaneeeesananees 13
1.1.1  CojetoMaArketing ....ccoooeeeeiiiieeieeeee e e 13
1.1.2 Coje pednmEtem marketingU .........coooiiiiiiiiiiiiieeeeee e 13
1.1.3  Kdo provadi Marketing..........cooeieiriiiniiiiiiiiiiiiieereeee e e e e e e e 13
1.2 MARKETING A JEHO PROMENY ettt et et e et et e e et eeeaeee e e e e e e eenaes 13
2 MARKETINGOVE PROST REDI.....oiitiotioeeeeeoeeeeee ettt 14
2.1 IMIKROPROSTREDI . .. ettt eee e ettt ettt e e et e e e e e e et e e e e e annns 14
2.2 IMAKROPROSTREDI ... eeueee et ettt et e ettt e e e e e e e e e eenaaes 14
2.3 N R 74 N ¢ 5)VA o1 1Y/ E TR 15
3 MARKETINGOVY VYZKUM....oeieot oot e e e e eee e e see e 17
3.1 FODSTATA MARKETINGOVEHO VYZKUMU ....eeeeeeeee e eeeeeenns 17
3.2 KVANTITATIVNI A KVALITATIVNI VYZKUM oo 17
3.2.1  Kvantitativni VYZKUM ... 17
3.2.2  KvalitativVNi VYZKUM .....ouiiiiieeiieeees oot e e e e e e e e e e e e e eennees 18
3.3 TECHNIKY DOTAZOVANI UZIVANE V. KOMUNIKACI S RESPONDENTY. . ccuvevneeeeennnes 18
3.3. 1 OSOBNT AOtAZOVANT .. .o e 18
3.3.2  Telefonické dotazoVANT ........coue oo 19
3.3.3  PiS@MNE HOAZOVANT .....eneeee e e e e 19
4  NASTROJE K ZISKANT ZAKAZNIKA .....ooooeeeeeeeeeee oo 20
4.1 MARKETINGOWY MIX + e et e ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e enaes 20
4.2 KOMUNIKA CNT IMIX ettt e et e e e e e e e e e e e e e e eenaaes 21
42.1 REKIAMIAL. . e e e 21
422 PUBIIC FEIALIONS ... e e e eme e e 21
4.2.3 Sales Promotions = podpora Prodeje.....cceeeeevieiiiiiiieeieeiiiiieeeeeeiiinee e 22
4.2.4  DIreCt Mark@tiNg...........uuuuuuuuuuns s eeetenees s e e e e e e e e e e eeeeeeeeaeaenennnnnnrenees 22
A S I @ =To ] o o 1 o] o Lo [ SO 22
4.3 SV O T AN ALY ZA e et et 23
5 MARKETINGOVA STRATEGIE ....ooee oottt e et e eeiaaeeaeinaeaanianeas 24
51 TVORBA STRATEGIE e eeeeee ettt et ae e e et e e e e e e e e e e e e e enaeens 24
5.1.1  RISIOVE SrAt@QI€ ...uvvvvviiiiiiiiiiiieiieee e e st e e e e e e e e e e e e e e 24
51.2 Strategie INtEQIaACE .......ccceiieeiii e eeece e e e enaaas 25
5.1.3  Strategie za¥fené Na KONKUIENCI..........cceieiiiieiiiet e e e e e e e e e e e sennnns 25
6 FRANGCHIZING ..o et e e 27
6.1 G0 JE TO FRANCHISING. - ettt et a e e e e e e e e e e e ans 27

6.1.1  CharakteriStiCK@ ZNakYy .............uuuieeeeemeeeiieeeeeeeeeeeeesessseieiveeeeeeeeens 27



9

6.2 ZAKLADNI POIMY VE FRANSCHISINGU. .. iivuuiieiiieiiiineeeerineeeeineeesisessennsnsesennns 27

6.3  WHODY A NEVYHODY FRANCHISINGU.....uttteeesiiiiireeeeessannsrneneeesssassseessnnsssnees 28
6.4  FRAVNI ZAKLAD FRANCHISINGU . ..ceiiiiiiiitiieieeesiiiieeeeeeessssseneeessssnseeesesssnnsssneens 29
6.5  ZALOZENI FRANCHISOVEHO PODNIKU...ceieetiiuttrreeeeesssnnseeeeeessannsnseeesnsasseeeeseaans 29
6.5.1  NabidKOVA DrOZUIA ........ccoeiiiieii sttt eeee s 29
6.5.2  MANUAL.....ooiiiiii e —————— 30
6.5.3  KONtroINi OtAZKY.....cvveviiiiiiiiiii e 30
6.6  FRANCHISING V CESKE REPUBLICE........ccueveueetestesteeseseseesesssssesseseesesssessessesns 31
G A N[V o PRSP RRRR 32
PRAKTICKA CAST ..ottt ememe sttt 34
CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTL....oouviiieieeeeeeeeeeee e s 35
7.1  ZAKLADNI UDAJE SPOLECNOSTI A FREDMET CINNOST . ceeiiietiiieeeesssnieeeeeeeeeesnneeneens 35
A0 O R o 111 o [ T 35
7.1.2  SOrtiMent ZDOZi .......uuuiiieei i 36
7.2  (ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLEINOST . ceeeeeiiutttreeeeeesasnnnreeeeaessssssneeesessnnneeess 36
7.3 REGION PUSOBNOST . uuttttteeesiutiteeeeeeaannstseeeeessssstseeeaaasssseeeaessansssseeeessssnsssseeeens 37
7.4 BCONOMICKE UDAJE ..utvviiieeeiiitieeeeeeeaassstseeeaesssanssseesasssssseseaessassssseeessssnnssseeeens 38
7.5 DISTRIBUCE ZBOZitieiiiiuttiiiteeesiiiiteieeaeeaasstieeeeeessamnneeeaasnsnbseeeeessannnsneeeeeeesnnnsnnes 38
ANALYZA PROST REDI SPOLECNOSTI ...c.vviicicieieiieise s 39
8.1  ANALYZA VN EISIHO PROSREDI SPOLEINOST. ... .uuvvrieeeesiniireeeeesaannreeeeeessaneees 39
8.1.1  NOVI KONKUIMENLI ..vvvveiiiiiiiiiiie et e e 39
8.1.2  SUDSHLENT VYIODKY......ceviiiiiiiiie e 39
8.1.3  DOUAVALEIE.........eeiiiiiiiiiiiiiiie ettt a e 40
8.1.4  ZAKAZNICI ..vvvuuuiiiiii it e e nn—— 41
8.1.5 Rivalita Mezi KONKUIENTY ..............ummmmeeeaeeeee e eeee e e 42
8.2  ANALYZA VNIT RNIHO PROSTREDI SPOLEINOST | ..ceveeesiuiirrereeessannnneeeeesssnnneens 44.
8.2.1  ZANESINANCH c.eevveeiiiiiiiiiie e e e e s e e e e e e e e e e e ee e et ean b 44
8.2.2  Elektronicky Katalog.........cuuueiiiiiice et 45
8.2.3  Zjis&ni Udaji o marketingovém pro&di ve spolénosti.............ccceeeeen, 46
8.2.4  Naklady jednotlivych prodejen..........ccceuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 47
8.3  ANALYZA SPOKOJENOSTI A POREB ZAKAZNIKA ...cccuvvviieeeesiiiiiiieeeeeeenniieneeeaeaans 8.4
8.3.1 Dotaznik spokojenosti zakaznika se sjpaisti a paeb zdkaznika........... 49
8.3.2  Dotaznik poZadavkoOnUsS ...........uuurriiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e e rseneeeeeeeeeeee s 55
8.3.3  Zavretné shrnuti vyzkumu Ustniho dotazovani.......cccceeevveeeeeeeieeeneenn.. 56
8.4 SWOTANALYZA ...oitieiieee e ettt e e e e e ettt e e e e e e e e eessssbeeeeeaeaaansbbaeeeeeesansnnneeaaeeans 57
SHINE SFANKY ..eeieiiiiiiieee e 4441t e ettt e e e e e e e e e e s eneeeasssbbbeneeeeeees 57
SIADE SIFANKY ...t r e e e e e e e e e e e e e e aaaaaaaa s 57

PROJEKT MARKETINGOVE STRATEGIE.......cccooviiiiet e 59



9.1 MARKETINGOVE CILE ...tttuiititiieeeiieeeetie e ettt e e et e e s enmen e e s et e e e et e e eeaaneeeesnneeeenas 59

9.2 MARKETINGOVA STRATEGIE. .. evneeeeee e e et e e et eeeme e e e e e e e e e e e enaeens 60
9.2.1  Strategie koncentrace, ZHBMNI............ccccvvvviiiiiiiiiiieeeee e e e s eeeeeeees 60
9.2.2  Strategie horizontélni a vertikalni integrace...............cccooeeeiiecciiivnnnnnee. 63
9.2.3  KOMUNIKENT StrateQI€.......uuviiiiiiiiiiiiiiiiiiee e e eeeeee et e e e e e e e 70
DIr€Ct MAIKETING ... .o e e e e e e e e e e e e e e e e e eeees 71
0.2, 4 OSSN e e e 71

9.3 RO ZP O ET PROJEKTU. .. ettt ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 72

0.4 CASOVY PLAN PROJIEKTU . .uvvreeeeereeeseeeeessseesessaseesessseesessssssssssisessssssessssseees 74

10 ZHODNOCENIi PRINOSU A MOZNYCH RIZIK ...voovieeeeeeeeeeeeeeeeee e, 78
10.1  ANALYZA MOZNYCH RIZIK PROJEKTU. . eeueeeeeeeeeeeeeeee e ee e e eae e e e emaeeeeeaeennns 78
10.2 . ZHODNOCENI BRINOSU . .. cueeeee ettt 79

ZAV ER oot ettt 81

SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ot e ettt ettt ettt eee e eee e see e 82

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK ...oeeeeeeee oo e e 84

SEZNAM OBRAZK Ul ..o e e e et e e e 85

SEZNAM TABULEK ...t e e et 86

SEZNAM PRILOH. ... e e et et e e et e e e e e e e e e e e e aeaeaeen 88



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 11

UvoD

Firma mize ungt vyrobit kvalitni vyrobek, nebo poskytovat kvalitsluzby, ale jenom tato
znalost ji nestd k tomu, aby sémito vyrobky a sluzbami ugfa na trhu zbozi a sluzeb.
Proto je velmi dlezité znat patby zakaznik, konkurerni vyrobky a sluzby, konkurenci
samotnou a trh jako celekilvec. Bez &chto znalosti se i sebelepSi vyrobek nebo sluzba,
neprosadi proti konkurénim vyrobkim a sluzbam firem, které tyto znalosti maji

a v ramci své marketingoveé strategie v maximaliemyuzivaiji.

Pro kazdou firmu je jednim z kbvych rozhodnuti zvoleni si firemni strategie. M&ik-
gova strategie je jeji nedilnou a velniileZitou sodasti. Samotna tvorba marketingové

strategie se sklada z postupnych Krok

Vyznam marketingové strategie neni, u malychradstich spolénosti regionalniho cha-
rakteru, jedt pordd jednou z priorit § tvorb¢ jejich firemni strategie. Je vnimana jako
okrajovacinnost, ktera nginasi spolénosti az zas tak velky uzitek. Vlastniéchto spo-
le¢nosti si podedome uvédomuiji jeji potebu pro rozvoj firmy, ale také se obavaji naklad
s ni spojenych. Vidi nemalé finami c¢astky, vynakladané na mzdy marketingovych za-
meéstnand, castky naiizné marketingové akce, marketingové vyzkumy ayagapod.,

ale nevidi okamzityigsre vycislitelny finartni vystup z takto investovanych gen

Pres tyto pochybnosti a jist&ghlizeni ze strany majitelfirem, bude hrat marketingova
strategie i rozhodovani &chto spolénosti, pokud budou chtitist a rozvijet se, stale

VvEtST roli.
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1 MARKETING

Dobry marketing neni vysledkem nahody, alslddkem p&livého planovani a provedeni.
Marketingové praktiky jsou neustale vylepSovanyety@eny v podstat ve vSech odst-
vich, aby se zvySila Sance na &dp Marketing je urgnim, tak ¥dou a mezi teoretickou

strankou marketingu a jeho #ou strankou existuje neustale Bep[1]
1.1 U&el marketingu

1.1.1 Co je to marketing

Marketing se zabyva zjisvanim a naplovanim lidskych a spatenskych pdeb. Jedna

Z nejstrénéjSich definic marketingu zni takto: ,Najvat poteby ze ziskem*. [1]

1.1.2 Co je predmétem marketingu

Market&i se zabyvaji marketingem deseti iypntit: vyrobki, sluzeb, udalosti, zaziik

osob, mist, majetku, organizaci, informaci a idéji.

1.1.3 Kdo provadi marketing

Marketér je gkdo, kdo patra po reakci (pozornosti, ndkupechsddhl, darech) jinych, jimz
fikdme perspektivni zakaznici. Markietdokazi obrata stimulovat poptavku po produk-
tech spolénosti, ale i toto je {iliS omezeny pohled na Ukoly, které vykonavaji.aZz#ém

piipadt musi lidé z marketingu identifikovat skrytotiginu (pficiny) stavu poptavky a pak

piijit a akénim planem nai@sun poptavky do Zadouciho stavu. [1]

1.2 Marketing a jeho promény

Tab. 1. Vyvoj marketingu [5]

Nazev Iniciator zmény Zaméieni Nastroje Vysledek
Prodejni tovarna vyrobky prodej a podporaisk diky prodanémy
koncepce prodeje objemu
marketingova liSici se pateby | vhodné nabidky segmentace zisk diky spokojenost
koncepce zakaznik a marketingové targeting zakaznik

mixy positioning
komplexni potieby hodnota zakazt databdzovy marke-rast diky sledovan
marketingovy individualniho nika, kl€ové | ting, integrace hodno- podilu na vydajich
piistup zakaznika kompetence tovéhoretzce zakaznika, diky &r-
firmy nosti a hodngtzakaz.
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2 MARKETINGOVE PROST REDI

Marketingové progedi podniku je tvienoiadou na sab zavislych faktoi, a to velmi
dynamickych a charakterizovanych Zngm stup®m nejistoty jejich pibéhu , & jiz pro-

bih& plynulesi ve skocich. Identifikacesthto faktofi a rozpoznani séni a intenzity jejich
pusobeni je @vodem pro realizaci marketingovych vyzkumu a tvorbarketingového

informainiho systému. Marketingové priedi ctlime na mikroprosedi a makroprosedi.

[8]

2.1 Mikroprost redi

Podnik — povazujeme-li podnik za jakysi dynamicky se rggié organismus, potom jeho

existence je zavisla na dokonalé kooperaci a sprwmkci vSech jeho slozZek.

Zakaznici — zékaznicka sféra je jednim z négFitéjSich faktofi marketingového mikro-
prostedi. Obeca |zeftici, Ze zdkazniky v podniku mohou byt:
Dodavatelé — mezi dodavatele gatsubjekty, které witym zpisobem ovliviuji pristup

podniku k potebnym zdrajm, nezbytnym pro pkni jeho funkce.

Prostiednici — rekteré aktivity, tvdici sowast marketingu nebo marketingového mixu,

mohou zajiSovat externi zprogédkovatelé.

Konkurence — existence podniku na trhu je pod#ria znalosti vSech konkuréna trva-

lou snahou uspokojovat [Feby zakaznik Iépe nez konkurence. [8]

2.2 Makroprostiedi

Tvoii Sirsi okoli podniku. Do jisté miry podrikn diktuje, co a jak mohou nebo nemohou

provozovat. Zejména se jednd o tyto faktory.

Ekonomické faktory — pro podnik je dlezita gedevsim celkova kupni sila, ktera je defi-
novana realnymi iljmy obyvatelstva, cenovou urovni, vysi uspor &ravposkytnutych

spotebiteblim.

Technické a technologické faktory— jsou rozhodujici slozkou marketingového makro-
prostedi. Kazda nova technologie, kterd poskytuje vysisil uspokojovani pétb, stimu-

luje nové podnikatelskeé aktivity a investice.
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Demografické faktory — ukolem demografie je analyza zakladnich otagkhjicich se

obyvatelstva. Vediny, které jednotlivi marketingovi pracovnici hodingsou zejména:

Socialni faktory — spol€nost, ve které lidé vystaji, zakladnim zZisobem formuje jejich

nazory a postoje, hodnoty a normy.

Politicko — regulaéni faktory - toto prostedi je tvdeno zakony, které vytvBa uklada
statni moc, déle sem patizné vlivné skupiny, které se snazi vliv zakonnyohrem uti-

tym zpisobem omezovat a regulovat.

Faktory p¥irodniho prostiedi— tato oblast zahrnujeipodni zdroje, které twd vstupy do

vyrobnich proces a veSkeré aspekty, jez vstdptito zdrofi do procesu ovliiuiji. [8]

2.3 Analyza odwtvi

Odwtvi je definovano jako skupina firem zasobujictityrtrh. Fi definovani trhu musi
firma zvéazit také hranice odivi. Hranice odutvi jsou dany na stranpoptavky moznosti
substituce vyrobk i sluzeb za jiné na stramabidky jednoduchosti, s nizige firma Fe-

mistit vyrobky a sluzby na nové trzni segmenty. [2]

Analyza od¥tvi je velice¢asto spojovana s Michalem Porterem a jeho modetginsip

Novi konkurenti

A4

Konkurujici podniky
v odwtvi

A4
A

Dodavatelé

— .. Kupujici
Rivalita mezi existjcimi

podniky uvnit mikrookoli

A

Substituty

Obr.1. Model gti sil podle Michaela Portera [2]
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Novi konkurenti vstupujici do odwtvi — zajima nas pra¥godobnost jednoduchost,
s jakou mohou novi konkurenti zvysit konkuehtlak na existujici firmy, a dale jednodu-

chost , s jakou mohou nové firmy vstoupit na trh.
Zajimaji nas nap tyto otazky:

o Existuji, ¢i neexistuji bariéry vstupu na trh ?
» Jak vysoké naklady jsou spojené se vstupem na teniptrh ?

» Jaky je pistup k distribdnim ¢lankam ? [2]

Substituéni vyrobky — predstavuji moznosti alternativnich vyrabkebo sluzeb nahrazu-

jici sowasnou nabidku trhu. Této hrazlze ¢elit nasledujicimeinnostmi:
* sniZzenim ceny vyrobku lepSi kontrolou jeho nékjad
e zvySenim uzitné hodnoty vyrobku, nabidkou a&plych sluzeb;
e v¢asnym pedvidanim pAnim a pozZzadavkzakaznik. [2]

Vyjednavaci sila kupujicich— zajiméa nas struktura a koncentrace kupujicictima Vy-
jednavaci sila kupujicicti dodavatel predstavuje hrozbu vifpac, Zze na jedné z¢hto
stran existuje monopol, panuje nedostatekgtwtych zdraj pro nasi vyrobu&i naopak je

pievaha nabidky nasSich vyroloka trhu nad poptavkou. [2]

Vyjednavaci sila dodavatal — jde o velikost dodavateha trhu a o jejich potencial dik-
tovat podminky i dodavky vyrolika sluzeb na trh. Dodavatelé jsou ,mocni“, poket je
omezeny péet, jejich vyrobky jsou velmiilezité pro kupujici, dodavatelské vyrobky jsou

jedinegné a kupuijici by stélo hodmperéz najit substitut. [2]

Rivalita mezi sowasnymi konkurenty na trhu — mize byt ovlivriéna velikosti a p&tem
konkurenti, stuprgm odliSnosti mezi vyrobky a sluzbami i drovni bariétupu na trh
a odchodu z trhu. Hrozba stavajicich konkurem trhu je nejsil§Si v piipadt poklesu
trhu nebo pomalu rostouciho trhu. Vyrobci jsou mi@miZzovat naklady a zlepSovat sluz-

by. RipadnymieSenim mize byt nap.
» spravny vyrobek na spravném rdigh spravnou cenu;
* nasledovat strategii nizkych nakiaadliSenici nalezeni trzni mezery;

» fungujici marketingovy informai systém se vSemi dostupnymi informacemi

o konkurenci, zakaznicich, dodavatelich a o jinattorech. [2]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketéi potiebuji ziskat pro sva rozhodnuti informace. Na jagibovou skupinu zakaz-
niku se maji zassit, jak veliky je trh, ktery chji ptipadré oslovit, jaka je frekvence na-
kupu réjakého zboZi apod. Rebuji také ziskat Zmnou vazbu o tom, jak na jejich roz-
hodnutich reagujifippadni spatbitelé. D& seict, Ze se paebuji vcitit do kiZe spotebite-

le a jeho chovéni. Kmto elim slouzi marketingovy vyzkum.

3.1 Podstata marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum poskytuje p@bné informace k uskutesni fundamentalnich roz-

hodnuti, redukuje nejistotu v rozhodovani, a takige riziko nespravného rozhodnuti. [4]
Cilem vyzkumu trhu a jeho segmeént

* je vytvait informaéni, poznatkové i@dpoklady pro fedvidani budouciho vyvoje
trzni situace
» zabyva se fitomnosti a budoucnosti, sleduje trhy dneSkarkazit

« dominantni je objektivipostihnout — fedvidat budoucnost . [4]
Vysledkem vyzkumu trhu:
* je vypracovani studie, tj. formulace z&kladni¢bdpokladanych sént budouciho
vyvoje trhu
* rozbor jeho parametr zejména stranky — ekonomickeé, technické, sociélkdlo-

gickeé a politické v trznich segmentech . [4]

3.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Jednim dlezitym roztidénim informaci marketingového vyzkumu, nelded druh trhu je

kvantitativni a kvalitativni vyzkum. [8]

3.2.1 Kvantitativni vyzkum

Se zabyva ®enim trhu a zahrnuje oblasti jako tiggad velikost trhu, velikostésti trhu,
podil zn&ky, frekvence nakupu, miru pé&domi o znace, urové prodej atd. Kvantitativni
vyzkum je téndi vzdy zaloZen na titych, viceci mérg spolehlivych vylrovych meto-

dach, které fedpokladaji, Ze sebrana dat mohou zastupovat dqaspuacici oblast. [8]
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Vycet metod, které se v kvantitativnim vyzkumu pougiviametody pozorovani, metody

Seteni, metody experimentalni. [8]

3.2.2 Kuvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zabyvaiedevSim porozugmim, nikoli métenim. Problémem je
tedy fakt, Ze kili nedostatku rétfeni nemohou byt vysledky nikdy absoléispravné. Kva-
litativni vyzkum vyuzivd metod klinické psychologeemyslenek zaloZenych na sociologii

a antropologii. [8]

Kvalitativni vyzkum pouziva tyto metody: individuml hloubkové rozhovory, skupinové

rozhovory, projekni techniky [8]

3.3 Techniky dotazovani uzivané v komunikaci s responay

Techniky
dotazovani

[ Osobni dotazova ] [Telefonické dotazové] [ Pisemna diazovan ]

Dotazniky
tisténé
na rapire

N
| | Elektronické
dotazniky

Obr.2. Hlavni typy technik dotazovani [Zdroj: Waiszpracovani]

3.3.1 Osobni dotazovani

Muzeme se dotazovat téimvSude na vejnych mistech, v domacnosti, v kanéela

v obchodech. DleZitou roli zde hraje osoba tazatele a jeho calkoxstupovani a chovani.

~ s s
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Vyhody: kratky¢as realizace,ijfima zgtna vazba, moznost tgsréni vykladu ota-
zek, vyuziti ndzornych poieek, vysoka navratnost o odgoN, mozno klast slozi-

t&jSi otazky.

Nevyhody: ¢asova a finatni nar@nost, ochota respondénspolupracovat, moz-

nost chybného vedeni a prezentace otazek ze sazaigle.

3.3.2 Telefonické dotazovani

Telefonicky ziskané Udaje jsou svou kvalitou sraglme s Udaji ziskanymi osobnimi roz-

hovory a v telefonizovanych zemich jde o gon efektivni skr informaci.

3.3.3

Vyhody: snadny a rychly kontakt, snadné a rychlé pokrgtikeho Uzemi, &Si
sdilnost respondeintnizsi naklady.

Nevyhody: neni osobni kontakfenom telefonicky dostupni respondenti.

Pisemné dotazovani

Mnoha Seteni nevyZzaduji osobnifipadré hlasovy kontakt s respondentem. V takovém

piipads 1ze vyuzit poStovni nebo e-mailovou distribuciadotil.

Vyhody: pokryti Sirokého Uzemi, respondenti moh@aavat zodpovzeni otazek
dostatény ¢as a pozornost, nedochazi k oliivani respondenta tazatelem, odpo-
védi jsou vice upimné.

Nevyhody: delSi doba realizace, dotaznik a otdzky velmi gediché, anonymita

respondenta, nizka navratnost dotainik
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4 NASTROJE K ZISKANI ZAKAZNIKA

Kazda organizace chce na trhu se svymi vyrobky relntbami us§t. K tomu aby jejich

TRy

a komunik&niho mixu.

4.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix pedstavuje soubor kbl dikich opateni, které v konsmém disledku
pomahaji uspokojit pozadavky zakazintkkovym zgisobem, jenz umaitije firmé¢ dosah-

nout cili optimalni cestou. [8]

Mezi nastroje marketingového mixu fat produkt (Product), cena (Price), distribuce

(Place) a komunikace (Promaotion).

Vyrobkové politika Cenova politika
(produkt) (price)
e sortiment » ceniky
* kvalita * slevy
e design e néahrady
* zna&ka » platebni
podminky
Cilovy z&kaznici &
Planovany
positioning
Komunika‘,nf politka Distribueni politika
(promotion) (place)
* reklama o distribwni
* 0sobni prodej cesty
e podpora prodeje » dostupnost
e public relation distribwini sig
e prodejni
sorimen

Obr.3. Marketingovy mix [5]
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4.2 Komunikaéni mix
Marketingovy komunik&ni mix zahrnuje nasledujici nastroje:

* Reklama

* Public relations

» Sales Promotions = podpora prodeje
» Direkt marketing

* (Marketingova komunikacefposobnim prodeji) [10]

4.2.1 Reklama

Reklama je upozogmi verejnosti na ufity vyrobek nebo sluzbu s cilentimét adresata
k nakupu vyrobku nebo sluzby. Jde o placené oznasgrswdcovaci a ovlivujici funk-
ci. Jde zejména o t&té a vysilané reklamy, letaky, billboardy, matgrizhsilané posStou
aj.

Zakladem planovani reklamy je vypracovani reklaramitanu.Casti:

v" Mission — poslani — tzn. jaké jsou cile reklamy.
Money — penize — kolik fiZeme investovat.
Message — zprava — jaka zprava hyyanbyt odeslana.

Media — média jaké média byeta byt pouzita.

AN NN

Measurement — #iiitko — jak by se rly hodnotit vysledky. [10]

4.2.2 Public relations

Da sefict, Ze se jedna o soustavné, promyslené &ménpisobeni na zakazniky s cilem
Vytvorit piiznivy obraz o organizaci a pozitivni vztahy memjanizaci a jejimi zakazniky.
Predpokladem dobrého fungovani vziamezi organizaci a zakazniky je nabidka sluzeb

zaloZzenych na pravdivych informacich a realnycHedach.
Public relations se zabyva ,strategickou komunikactim se mysili:

v'mezi organizacemi a jejimi zakazniky,
v' mezi organizaci a spaleosti,

v uvnitf organizace,
v

mezi organizacemi navzajem. [10]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 22

4.2.3 Sales Promotions = podpora prodeje

Zatimco reklama nabizitdod koupit, podpora prodeje nabizi specialni gode koupi.
Spole&nosti vyuZivaji nastroje podpory prodeje — kupasuyytze, prémie a podobnaby
ziskaly siljSi a rychlejSi odezvu u kupujicich. Podporu predeg vyuZit ke kratkodo-

bym (&inkam, jako je zvyrazéni vyrobkovych nabidek a zvySeni klesajiciho obrgtl
Charakteristické vlastnosti:

v' Komunikace — pitahuji pozornost a obvykle poskytuji informaceerét mohou
vést spatebitele k uéitému vyrobku.

v' Motivace — zahrnuje &aké ulevy, stimuly neboffspsvky, které maji pro spie-
bitele hodnotu.

v' Vlyzva — jedna se oietelné vyzvani uskutait smenu pra ted’. [10]

4.2.4 Direct marketing

Direkt marketing je komunikai technika, ktera je zaloZena na budovani stakbwa
a dialogu se zdkaznikemiifa se klade na maximalni segmentaci a cilené asietévaji-
cich i potencialnich zakazrikCilem je nalézt maximalni pet co nejpesrgji definova-

nych skupin zakaznika gimo je oslovit nabidkou uSitou “n&la“. [10]

Formy direkt marketingu : katalogovy prodej, direct mail, televizni marketis gimou
odezvou, direkt marketing pomoci rozhlagasopisu a novin, elektronické nakupovani,

telemarketing.

4.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je nefinnéjSim nastrojem v pozgBich stadiich nakupniho procesu, zwast
pii vytvareni preferenci zakaznikjejich preswdcovani a jednani. Osobni prodej nité t

vyrazne vlastnosti:

v" Osobni interakce— osobni prodej zahrnuje bezpiesini a interaktivni vztah mezi
dvéma nebo vice osobami (kazda strana je schopna@ataeakce druhé strany).

v' Kultivace — osobni prodej dovoluje vznik veSkerych druztahi, od wcného pro-
dejniho vztahu k hlubokému osobnintagelstvi.

v' Odezva - osobni prodej podeuje v kupujicim utity pocit zavazk, zpisobeny

tim, Ze si vyslechl informace od prodejce. [1]
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4.3 SWOT analyza

» S = strenghts = silné stranky
* W = weaknesses = slabé stranky
e O = opportunities =iflezitosti

e T =threats = hrozby.

SWOT analyza rize byt provadna jako sotiast komplexni analyzy, kdy podklady ziska-
me z provedené komplexni analyzy nebo jako samugstabk. Zji¥ujeme silné a slabé
stranky, pilezitosti a ohrozeni. [2]

Silné stranky — za silnou stranku jsou povazovany ty interntdak diky kterym ma firma
silnou pozici na trhu. ifedstavuji oblasti, v kterych je firma dobra. Lzep@muzit jako pod-
klad pro stanoveni konkur&mi vyhody. Jedna se o posouzeni podnikovych sclsipno
dovednosti, zdrojovych moZznosti a potencionalu. [2]

Slabé stranky — jsou gesnym opakem silnych stranek. Firma jeévam slaba, Urove
nékterych faktod je nizkd, #kdy nedostatek dité silné stranky znamena slabou stranku,
coz brani efektivnimu vykonu firmy. [2]

Prilezitosti — prilezitosti gredstavuji moznosti, s jejichz realizaci stoupalilidky na fist

¢i lepSi vyuziti disponibilnich zdraja &inngjsi splreni cild. Zvyhodiuji podnik vac¢i kon-
kurenci. Aby je mohl podnik vyuZit, musi je nejprhdentifikovat. Teprve po jejich vyuziti
S nimi mMiZze paitat. [2]

Hrozby — negizniva situaceii zména v podnikovém okoli znamenajfegazky procin-
nost. Mohou znamenat hrozbu Upadkmebezpéi netusgchu. Podnik musi rychle reago-

vat odpovidajicim zjsobem, aby je odstraril minimalizoval. [2]
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5 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingové strategie charakterizuji &mktery bude organizai jednotka sledovat
v uréitém casovém obdobi a jenz vede ri@pingjSi alokaci zdraj pro dosazeni vyte-
nych marketingovych dilv podstat se jedna o jednotlivé nastroje marketingového mixu

[2]

Pt zpracovani marketingové strategie vychazimézedxipravenych analyz vlastni firmy,
trhu, konkurence a ze z& marketingovych vyzkuin Je teba identifikovat #kolik vari-
ant a vybrat z nich tu nejvhogiBi. Snazime setfptom nalézt zejména naSe vyhodgg

konkurenci pi ziskavani zakaznik [2]
Vhodna varianta strategie musi spliitzékladni pedpoklady:

* Vhodnost - zji¥uje se, jak strategigigpeje k udrzenti zlepSeni konkuremi pozice

podniku, jak je schopna zlepsit nebo odstranitéktbanky podniku.

» Prijatelnost — hodnoti se ifijatelnost strategie pro jednotlivé zajmové skupiwnitt

I vné podniku dle ukazat#lprijatelnosti.

* Proveditelnost— charakterizuje, zda e byt dana strategie d§me implementova-
na. Posuzujeme ji z hlediska zdr@ schopnosti podniku. Pro zhodnoceni se pouZziva

analyza toku kapitalu, analyza bodu zvratu a amsalzZiti zdrof. [2]

Marketingova strategie musi mitkolikaletou platnost. To znamend, Zeigpb, jakym
pracujeme se zakazniky a prezentujeme se na tyhuer®l byt kazdoréné vyrazré me-
nen. [2]

5.1 Tvorba strategie

Mrivriw s

a ty, které budou aplikovany v praktickdsti.

5.1.1 Rustové strategie

» Strategie penetrace trhu— sokasné vyrobky, saiasné trhy: snaha o zvySeni spo-
tieby vyrobki stavajicimi zakazniky (aby si kupovali vyrob&kseji nebo &tSi
mnozZstvi). Dale jde o ziskani novych gpbitel, tj. ziskat zakazniky konkurence

(¢inngjSi propagaci, nalezenim nedostatk konkurence, roz&vanim maloob-
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chodniho prodeje, nizSimi cenami a nalakat poterdtio zakazniky, ki@ zatim

nase vyrobky nepouzivaji.

» Strategie vyvoje vyrobku— nové vyrobky satasné trhy. Tato strategie je vhodna

pokud ma firma silny trzni podil naditém trhu.

» Strategie diverzifikace— nové vyrobky, nové trhy: tato strategie je rigka, nebd
se jedna o nové vyrobky, které nejsou vyzkouSenime si nenize byt jista,
Ze s ¢mito vyrobky usgje. Na druhé stranse firma snaZzi proniknout na nove trhy,

kde nezna dokonale prostli, takZze Gsfch neni niky pedem zarten. [2]

5.1.2 Strategie integrace

Firma se snaZzi nalézt odpoi/na otazku ,Jak by #ta nist ?*. Odpo¥di jsou nasledujici

strategie. [2]

» Horizontalni integrace — tuto strategii vyuziva firma, ktera chce prodawaobek
na vice trzich a pro tent@él vytvai nékolik vlastnich pobeéek, z nichz se kazda

zangiuje na jiny segment nebo geografickou oblast.

» Vertikalni integrace — vertikalré spojené firmy jsou spojeny diky hierarchii a maji
stejného vlastnika. Obvykle kaZzd§astnik vyrabi odliSny vyrobek nebo nabizi roz-

dilnou sluzbu a kombinovany vyrobek uspokojuje egmdu potebu. [2]

5.1.3 Strategie zan&fené na konkurenci

Profilovani na trhu je mozné pomoci vyhody vykonavéakladové. Je mozné usilovat
o vedouci pozici v nakladech, resp. v&arebo uplatnit strategii diferenciace, odliSeni
(nékdy ozn&enou jako strategiidd¢i pozice v jakosti). feti moznosti je zaji8hi Usgsné
strategické pozice koncentraci na vhodné trzni segym|[2]

s

* Podnik s nejnizSimi naklady(vedouci pozice v nakladech) ¢elem je mit nejniz-
Si naklady na vyrobu a distribuci v advi a tim nabidnout vyrobky za nejnizsi ce-

nu ¢i nizsi nez konkurence a ziskat ta#sf podil na trhu.

» Diferenciace, odliSeni vyrobkuéi sluzby — (ielem je odliSit se od konkurence

a nabizet dokonalejSi nebo lepSi vyrobek, naklagyou prioritni.
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* Koncentrace zanéfeni — firma se zawii na jeden i vice Uuzkych segmérithu

misto toho, aby usilovala o cely trh. Z&inse tam, kde je skulina na trhu, atraktiv-

ni segment neboli nicko segment. Pozornost sedisbul’ na nizké naklady nebo

diferenciaci. Snazi se co nejlépe poznatgimt £chto segmerita usiluje o vedouci

postaveni v cehnebo jiné oblasti zajtnzakaznik. [2]

Poslani podniku

Marketingovy vyzkum

Vybér marketin-
govych strategii

Rozhodovani
vV ramci
marketingového
mixu

Marketingova situéni analy-
ze

A

Marketingové cile

A

Marketingovy plan

SWOT analyza

Obr.4. Kroky pi stanoveni marketingovych &ilZzdroj: vlastni zpracovani]
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6 FRANCHIZING

Franchising jako marketingovy nastroj praesi vyrobKi a zkvalitréni sluzeb vznika na
pielomu 19. a 20. stoleti v USA. K jeho prvnimikwpnikim patfili vagonovy pendls.
Témto spolénost udlila vyhradni prava k prodeji vyrolikspol€&nosti na stanoveném
Gzemi. Sodiasre jim spol&nost poskytla odpovidajici zaruku, Ze ostatni pghdebudou

na tomto Uzemi prodavat stejné zbozi. [6]

6.1 Co je to franchising

R

franchising definuje jako ,@itou formu smluvni spoluprace mezi préumezavislymi pod-
nikateli vytvarenou na zaklagdrovnopravnosti, kde na jedné stkastoji franchisovy pod-

nikatel ,franchisor* a na druhé strajeden nebo vice podnikaleffranchisant”. [6]

6.1.1 Charakteristické znaky

Pti rozboru definic franchisingu vyplyvaji nasledijaharakteristické znaky franchisingu:
* dlouhodobéa smluvni spoluprace franchisora a frasactia,
» vertikélrg organizovana struktura systému,
* pravni acast&né podnikatelska samostatnost franchisanta,
* poskytnuti prava uzivat ochrannou znamku, obchfidni (jméno) franchisora
» povinnost franchisanta jednat stanovenyrispbem,
» pravo franchisant#idit a kontrolovat franchisovy systém,

» podpora franchisoratpvystaviE a vedeni podniku.[6]

6.2 Zakladni pojmy ve franschisingu

Kazdy kdo se zajima o podnikani pomoci franchisingumel znét tyto zakladni pojmy

vztahujici se k této problematice.

% FRANCHISA - licence (pravo) oprawijici franchisanta k provozovéani odbytové
koncepce franchisora vlastnim jménem na vlastei.

% FRANCHISOR - franchisovy poskytovatel, poskytovatel franchisy

+ FRANCHISANT - franchisovy pijemce, nabyvatel franchisy.
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FRANCHISINGOVA SMLOUVA

vztahy mezi franchisorem a franchisantem.

FRANCHISOVY BALIK

franchisorem umaiiijici provozovat franchisu.
FRANCHISOVE POPLATKY - platby, které plati franchisant franchisoroviliza

cenci a sluzby.

- dlouhodoba smlouva upravujici zakladni

- souhrn prav, znalosti a dalSich gihposkytovanych

FRANCHISOVA Si T - obchodni a organizai propojeni franchisora a vdech jeho

franchisani koordinované a podporované piesinictvim franchisové centraly. [7]

FRANCHISOR

FRANCHISANT

FRANCHISANT

FRANCHISANT

6.3 Vyhody a nevyhody franchisingu

Obr. 5. Systém franchisingu [6]

Tab. 2. Vyhody franchisingu [Zdroj: vlastni zpraaaoi]

Vyhody pro franchisora

vytvoreni Siroké odbytové sis
minimalnimi naklady

rozsteni gimého podilu na trhu
odbytova jistota

zvySeni objem prodeje s mini-
malnimi naklady

snizeni naklail na otvirani novych
prodejen
jednotna prezentace a propagag
jednotna prezentace ziky a rist

image firmy

Vyhody pro franchisanta

rychly vstup na trh

bezplatné Skoleni zaistnand
franchisanta

oswdcena a vyzkouSena marke-
tingova koncepce

spole&na reklama, image, chré&me
obchodni jméno a zika
vyzkouSeny sortiment zboZzi, iey
Seny problémy se zasobovanim
usnadgni vedeni Getni a daové

evidence




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 29

Tab. 3. Nevyhody franchisingu [Zdroj: vlastni zpyaéni]

Nevyhody pro franchisora Nevyhody pro franchisanta

» dodrzovani pravidel podnikani dle » kontrolacinnosti franchisorem
franchisingové smlouvy > kapitalova navratnost

» moznost budouci konkurence » kraceni zisku

» niZSi mira kontroly » povinnost odebirat zbozi, sluzby,

» tlak ze strany franchisanta na pro technologie uvedené ve franchi-
dej i jinych sluzeb a zbozi singové smlouy

» povinnost vykonavat pouze tin-

nost, ktera je uvedena ve franch
singové smlou®
» jednotny image firmy

> platba franchisovych poplaik

6.4 Pravni zaklad franchisingu.

Franchisingova smlouva je pravnim vyj@dim vztahu franchisora a franchisanta — partne-
ra franchisového podnikéni. Je zakladem jejich dlalaie spoluprace. Ve franchisingovée
smlouw jsou zakotvena veSkera pravidla a principy fungdwatahu mezi franchisorem

a franchisantem. [6]

6.5 ZalozZeni franchisového podniku

DalSim krokem bez kterého neni mozné franchisownpozalozit, je sestaveni dokumen-
tace franchisora, podle které franchisant postupDgkumentace obsahuje nabidkovou

broZuru franchisora, manudl a systém tzv. kontcblotézek.

6.5.1 Nabidkova brozura

V nabidkové brozie by n€l byt pospan franchisovy systém. Stanovena nabigtkabkii,
sluzeb nebo technologii, vySe vstupnich popla#avazky franchisanta, uzivani ochran-
nych znamek, pateita Uzemni ochranu, moznosti rozvijeni franchisimgpodminky

ukonieni smlouvy. [6]
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6.5.2 Manual

Manual obsahuje podrobné postupy a popisy jedrytii¢innosti vykonavanychipkaz-
dodennim provozu franchisového podniku (know-hdwptoZe obsahuje podrobny popis
fungovani franchisového podniku, je prioritni snatfi@anchisoi jej co nej@elngji chranit,
aby nedoslo k jeho prozrazeni nebo zneuziti nepowohi osobami. Franchifidak ¢asto
davaji franchisamiim nahlédnout do manualu az v ram#egsmluvniho jednani. Franchi-
santi pak do své dispozice dostavaji jedngpgureé vice) vyhotoveni az po podpisu fran-

chisové smlouvy, ve které si franchisor #wbhrani Udaje a informace z manualu. [6]

Tab. 4. Obsah manualu franchisového systému [Gugmo]

Uvod - tato ¢ast obsahuje zakladni pog
franchisového konceptu, filosofii systém
zakladni atributy franchisové licence fra

chisora.

Popis systému— obsahuje popis franch
sového podniku jako celku a jeho jedn

livych sowasti.

Popis metody — zde je obsazen rozb
¢innosti vykonavanych na vSech pracov

tich franchisingového podniku ?

Vzorové formulaie — pracovni smlouvy
dohody o hmotné odpegnosti, dohody ¢
ochrar obchodniho tajemstvi a know

how apod.

Provoz — v tétocasti je teba stanovit vy
baveni podniku, provozni a oteviraci do
popis franchisovych poplaik véetrg zpi-
sobu a pikladu jejich vypd@tu, popis det-
nictvi, wetré jednotlivych @&etnich postu/
pu, platebni styk a jeho kontrola, reklam
a marketingové metody, postugi giiji-
mani zamistnané, povinnosti zaréstnan-

ci, vzhled a chovani k zakaziiitk apod.

Adresar — kontakty na vSechny franchis
vé sit vcetre dulezitychéisel na franchiso

ra.

ni

6.5.3 Kontrolni otazky

Jednim z poslednichigdpoklad pro fadné zalozeni franchisového podniku je systém

tzv. kontrolnich otazek, které jsoutany olma stranam franchisového vztahu. [6]
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Tab. 5. Otazky franchisanta [Zdroj: vlastni zpraénij

K vlastni osob: K franchisovému baliku:
» Jsem podnikatelsk& osobnost ? » Je systém vyzkousSeny ?
» Jsem schopny vést firmu ? » Jak je znamy u zakazrik

» Maéam dostaténou znalost v oboru 7 » Jak budoueSeny spory ?

Ve vztahu k partnerovi a trhu: K financovani:
» Jaka je posst franchisora ? » Jaky budu pdgebovat kapital ?
» Kdo je ve vedeni spataosti ? » Jak si ho opaim ?

» Muze franchisor prokazat konkrét K podnikani:
UsgEchy ? » Jaka bude pravni forma podniku ?

4 ? . .
» Je konkurenceschopna ~ > Jsou vynosy realné ?

Tab. 6. Otazky franchisora [Zdroj: vlastni zpracaija

K osol® franchisanta:

» Jaké ma zkuSenosti ? » Jaka je jeho finami situace ?
» Jakou ma za sebou kariéru ? » Ma podnikatelské ducha ?
» Ma dostaténou znalost v oboru ? » Ma rejaké reference ?

» Jaké ma rodinné zazemi ? » Bude schoperidit tym lidi ?

6.6 Franchising v Ceské republice

Pozatek franchisingu ¥ eské republice Ize datovat od roku 1991. RychlejSiozstovani
branila nedostat®a znalost jeho fungovani a z toho vyplyvajicigisedvéra podnikate-
lG. Nelze pominout v té deébchyksjici dostaténou nabidku i poptavku po poradenskych

sluzbach , odbornych semiiiéh a literatie specializované na fanchising. Veskeré tyto
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nedostatky byly fekonany a v saiasné dob je provozovani podnikani na zaksaianchi-

sovych systétinnedilnou sotasti podnikatelského prasti vCeské republice.

Mezi spolénostmi, které vyuzivaji franchisovy systém vznikl¢eské republice, Ize zmi-
nit spole&nosti Barum Continental spol. s r.o. - rok vznilkankepce 1996, spaieostCes-
komoravsky beton, a.s. — rok vzniku koncepce 2@p@dle&nost Stavoodbyt systémova
centrala s.r.o0. — rok vzniku licence 2005, V-PLA®3etin, s.r.o. — rok vzniku koncepce
1990. [7]

6.7 Shrnuti

Franchising je jednim z marketingovych nastirétery umoauje rozstovat vyrobky na trh

a zkvalifiovat poskytovani sluzby zakaziik. Jedna se o specialni metodu podnikani.

Podstatou tohoto Agobu podnikani je postoupeni vyrobniho nebo obdcimadknow-how

a dalSich pimyslovych prav jednoho podnikatelskeého subjekturswpchodnim partne-
ram, tak Ze tito uvedou vysledky svého podnikanimha Bijemce podnika pod jménem
poskytovatele, ktery je jiz zaveden svymi vyroblgba sluzbami na trh a s jeho pomaoci,

ziskavéa pravo na uzivani jeho ochranné znadmky,emnazkusenosti.

Franchisovy podnik se zaklada franchisingovou serdaunezi franchisorem a franchisan-
tem, jejimuz uzateni redchazi utité postupy, jez by #ly zajistit dlouhodobou spolupra-

ci podnikatelskych subjekt ktefi budou jejimi dastniky.

Obchodni firma, ktera bude poskytovat franchisipgazovava nabidkovou brozuru, ktera
obsahuje nabidku vyrofiksluzeb nebo technologii, vySi vstupnich poplaiavazky po-
Zadované od franchisanta, uzivani ochrannych znastekoveni cil a moznosti rozvijeni
franchisingu a podminky ukéani franchisingové smlouvy. Tato nabidkova broZera

dulezitym prostedkem pro vyhledavani potencionalnich franchisant

DalSim redpokladem pro zahajenigalsmluvnich jednani pro zalozeni franchisového pod-
niku je zpracovani manualu, ktery byihpiedevsim obsahovat velmi podrobny popis fun-

govani celého systému.

Pro franchisora budeiteZitym predpokladem pro zalozZeni franchisového podnikutéris
potencionalni vhodnosti franchisanta jako obchodmartnera. K tomutodélu slouzi vy-

pracované otazky, které se dotazuji na cédolu skuténosti. Toto plati i obracen
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Pro usgsnost franchisového podniku jélezité, aby franchisoripd tim, nez poskytne
franchisovou licenci proved! tzv. pilotni provozndmz si vyzkouSi s§ podnikatelsky
zane®r a na jeho zakladvytvorenou podnikatelskou koncepci. Cilem pilotniho pmvby
melo byt zjiS€ni, zda je podnikatelsky z&mzivotaschopny a konkurenceschopny. Povin-
nost provést pilotni provoz franchisového koncgptaavazné natolik, Ze byla&dancna

i do Evropského kodexu etiky franchisingu.

Naplrenim uvedenychigdpoklad se vytvdi podminky pro rozhodnuti o vlastnim zaloze-
ni franchisového podniku meztastniky, kt&i mohou zahajit svou spolupraci na zaklad
uzaweni franchisingové smlouvy, ktera je pravnim viygadm vztahu mezi franchisorem

a franchisantem.

Na poradenstvi v oblasti franchisingu a na pomiowytvareni franchisovych systéirse
specializuji advokatni kanceé& které jsou schopné franchisorovi zajistit komplesluzby

pii jeho komplementaci. Bezdhto specialisi se neobejde Zadny franchisor.

Pripadné zavedeni franchisového systému do praxgdden rok az dva roky. Zalezi na

slozitosti celé koncepce.
Doporuweny postup pro budouciho franchisora:
* analyza podnikatelského zéaru;
» vypracovani franchisového projektu / dokumentace;

» priprava realizace pilotniho projektu (tapievedeni vlastni prodejny na franchi-

SOVOU provozovnu);
* vyhodnoceni pilotniho projektu;

» dokorteni provozni frucky, grafického manualu, ndborového materialu adén

singové smlouvy;
» realizace franchisové 8iftizeni, hledani franchisantzdokonalovani knot-how);

» fizeni a expanze franchisového konceptu. [7]
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PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI

V této kapitole se buduémovat spolénosti RALL, s.r.o. z hlediska jejihofgdmetu cin-

nosti, struktury spolaosti a jejim ekonomickym vysledlikn za posledndtyii roky.

7.1 Zakladni udaje spol€nosti a predmét ¢innosti

Spole&nost RALL, s.r.o je obchodn logisticka firma, ktera se zabyva dovozem adida
vanim automobilovych nahradnichidaé gisluSenstvi a jejich distribuci obchodnim part-

nerim.
Datum zapisu 30 fijna 1992
Obchodni firma: RALL, s.r.o.
Pravni forma: Spol&nost s rdenim omezenym
Zakladni kapital: 210 000,- K
Piedmét podnikani: koups zboZi za Gelem dalSiho prodeje
pronajem a fjcovani ¥ci movitych, reklamnéinnost a marketing

parddani odbornych kuézSkoleni a jinych vz&ldvacich akci #etre

lektorskécinnosti
poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardva software

¢innosti podnikatelskych, fingnich, organizénich a ekonomickych

poradd@

7.1.1 Historie

Spole&nost RALL, s. r. 0. byla zaloZena v roce 1992. ligvni podnikatelskodinnosti je
prodej a distribuce automobilovych nahradnicli.diti zakladani firmy si spotost sta-
novila jasnou vizi, a to maximalni sluzbu a snakbiox¢t i velmi individuainim pozadav-

kam zakaznik. Dulezita data spotaosti :

. 1992zalozeni spolmosti a oteieni prodejny ve Frydku - Mistku
. 1994 - 1995teweni obchodu v Ostrawna Zelené ulici a Rudné ulici
. 1996— 1997 oteveni obchodu v Ostré&wna Vystavni ulici a prodejny v Op&av

. 2003konsolidace aigsthovani poboek v Ostra¢ na centralu na Rybskeé ulici
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7.1.2 Sortiment zbozi

Spole&nost ma veliky rozsah sortimentu zboZi a je schqgn& uspokojit poteby vSech

zakaznik nejen co do rozsahu, ale i kvality.

% I NIPPARTS ”M H,M {'-"a*l“*:‘!'

\{ VARTA WALKER m @
p—

Shell

Obr. 6. Vybrani vyrobci zbozZi nabizenych sgiobsti RALL [Zdroj: 11 ]

V sortimentu spoknosti je cca. 1 700 000 polozek zbozi, které jbmed k dispozici

v centralnim skladu.

Tab. 7. Vybr ze sortimentu zboZi [Zdroj: 11, vlastni zpracayan

Karoserie Motor =159y Vyfuk,ove Chlazeni BerPVG
poloosy systémy systémy
swtla tésneni spoj.sady . . kotouwe
O tlumice vodnicerp.
blikace rozvody lamely pakny
. » " trubky termostaty o
karoseie remeny loziska ; N hadiky
. i katalyzatory| chladie N
skla, zrcatka filtry poloosy celisti
Dily Fizeni | Zapalovani Oleje_ Cisténi oken Pahvcgvy ZaVeS(_EPI
a kapaliny system a tlumice
ce svick . . ruzin
_epy y motorové strace L Pr Y
pievodky kabdy y . palivovée loZiska kol
o L s prevodové | motory st- y 2
marzety | relé Zhaveni . Lo cerpadla | tlumice pé-
y . chladici ract -
servocerp. | civka zapal. rovani

7.2 Organizaéni struktura spole¢nosti

V sowasné dob ma spolénost ti jednatele se stejnymi pravomocemi. O koncové zaka
niky peu;ji ¢tyii zamestnanci, kt& maji funkci obchodnich zastupe prodejnich poradc
Kazdy z prodejnich poradana vymezeny region, ve kterémisobi. Spolénost déle pro-
vadi rozvoz zbozi svym zékazihrk. K ttmto (telim ma sveé vlastnidice a vozidla. Spo-

le¢nost maii prodejny (z toho dvv pronajatych prostorach). Jednu v Ghalruhou ve
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Frydku — Mistku afteti ve vlastni budavv Ostra¥ — Marianskych Horach, kde je i sidlo
spole&nosti. Kazda z prodejen ma vedouciho prodeje, @igjad a dw vozidla pro rozvoz
zbozi. V roce 2009 #ha spol€nost piimeérny paet 33 zamistnance. VesSkera rozhodnuti
provadiji jednatelé spolmosti na poradach a to hlasovanim. Kazdy z jedinae jeden

hlas.

spol&na

rozhodnut

\

[ jednatel ] [ jednatel ] [ jednatel ]

Precejntiporadct; | EEvEGme| prodejen: ekonomika
Ostrava B informaeni
Opava | /
Novy J&in Opava systém
Frydek - Mistek Fridek- Mistek rozvoz zbozi

prodejna prodejna prodejra
Ostrava Opav: Frydek- Mistek

Obr. 7. Organizani struktura spolénosti RALL [Zdroj: vlastni zpracovani]

7.3 Region pisobnosti

Spole&nost [ svém vzniku zé&ala pisobit ve nést€ Frydku-Mistku a blizkém okoli. Poz-
dgji svoji ¢innost roz&ila do okoli nésta Ostravy a nasledirdo okoli nésta Opavy.
V souwasné dob je jadrem jisobnosti spolenosti cast Moravskoslezské kraje vymezena

mesty Ostrava, Frydek — Mistek a Opava a okobiohnto mést.
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Tab. 8.

Regiony:fsobnosti [Zdroj: 11, vlastni zpracovani]

Prodejni poradce

Region

Ostrava - Vratimov - Bohumin - Hiin - Haj ve Slezsku - Klimt

Ostrava kovice - Ludgéovice
s Ostrava Kutlicky - Stara Ves n. Ortdjnici - Novy Jéin - Valas-
Novy Jiin .
ské Meztici
Opava - Krnov - Msto Albrechtice - Vrbno p. Pradem - Brun-
Opava

tal - BudiSov n. BudiSovkou - Vitkov - Hradec noMvici

Frydek - Mistek

Frydek Mistek - Frydlant n. OstravicCeladné - Frenstat p.
Radho3m - Roznov p. Radhadn

Rozvozova trasa
(samostatna)

Frydek-Mistek, Novy gin, Olomouc, Prosjov, VySkov, Brno,

Krometiz, Zlin, Vsetin, ValaSské Mea#ii, RoZznov p. Radhos-
tém

7.4 Ekonomické udaje

Z tabulky je ¥ejmé, Ze spolaost vykazuje neustaly nidat trzeb za prodej zbozi, ktery se

pohybuje kazdorn¢ v fadu cca. 11% kmé a piim. obchodni marze je mitpies 30 %.

Tab. 9. Ekonomické ukazatele v tig.[Kdroj: OR, vlastni zpracovani]

Rok
Ukazatel

2005 2006 2007 2008
Trzby za prodej zboZj 80 705 90 341 100 45¢ 18l 96
Naklady vynalozene | - 5/ o7 61271 70 115 76 846
na prodané zbozi
Obchodni marze 26 008 29 070 30 344 35128
Vysledek hospodani| 5 4, 3558 5315 12 006
pied zdagnim
Prilmérny paet za- 23 27 31 33
méstnand

7.5 Distribuce zbozi

Spole&nost ma vlastni centralni sklad v Ostravskeé cemtide je zbozi dodano dodavate-

lem. Vlastnimi vozidly a podle rozvozovych tragzfzi ze skladu, rozvazenoddo pro-

dejen nebo mo koncovym zakaznikn. V Ostra¥ se provadi rozvoz pravidedrB-krat

denr¥, v jinych lokalitdch 1-krat derdn pripadré dle poteby. Na vyzn&enych trasach se

provadi také néni rozvoz. ZboZzi si zakaznici vyzvedavaji takiérm v prodejnach.
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8 ANALYZA PROST REDi SPOLECNOSTI

Pro vypracovani marketingové strategie je nutndyaoeat podnikatelské okoli spaieos-

ti. Vysledky analyzy poslouzi jako ,odrazovyistek” k navrZzeni marketingoveé strategie.

8.1 Analyza vnéjSiho prostiredi spol€nost

V této kapitole bude provedeno hodnoceni gealtspolénosti pomoci modeludi sil
Michaela Portera. Sila jednotlivych skupin budeadgna Skolnimi zndmkami, a to 1 niz-

ka az 5 vysoka.

8.1.1 Novi konkurenti

Trh s nahradnimi dily je Geské republice jiz nasycen a nelz&lkdvat jeho nenadaly
prudky fast. Je vystaven veliké konkurenci a je jiz réled. Sodasni z&kaznici jiz maji
své dodavatele a novi se v masovégftitku neobjevi. Novy konkurenti, kieby cheli
vstoupit na trh a pokryt najednou celkovy trideské republice, by museli byt kapit&sov
velice silni a hlavé zpaiatku by museli konkurovat vyhragircenou zbozi. Jednodussi
cestu se vstupem na trh maji lokalni prodejciiilge niizou rekrutovat ¥ad zangstnand
sowasnych prodejg pasobicich na trhu . Maji nizké naklady najgerovoz, znaji mistni
trh a mistni zakazniky, ale nejsou schopni pok#tgi cast trhu nez v mistsvé misobnos-
ti.

Tab. 10. Sila novych konkurérfZzdroj: vlastni zpracovani]

Novi konkurenti (podle pisobnosti) Sila (1-5)
Vstup na trh 2
Naklady vstupu na trh celzR 2
Naklady vstupu na trh mistnigobnost. 2

8.1.2 Substituéni vyrobky

Nahradit nahradni dil do vozidla, rfaposkozené palivovéerpadlo, pipadré opotebo-
vané lozisko u kola jinym substitutem nelze. Zavadho poskozeni Byjediné sodastky
vozidla automaticky znamend,fageni vozidla z provozu. Majitel vozidlaiie, z&it jako
substitut vyuZivat gstskou véejnou dopravu, fipadreé vlaky. Toto je vSak v masovem

metitku velice nepravgpodobné. Za substitni vyrobky Ize dale povaZzovat ndkup nového



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 40

vozidla a tim padem nizsi gebu nakupu nahradnich @ilNové vozidlo ma dvouletou
zéruku, v jejimz ramci probiha pouze z&kladninfoprohlidka, které vyZaduje vymu
provoznich kapalin, olejovych a vzduchovych fila dle najetych kilomeir vyménu brz-
dovych destiek, gripadré brzdovych kototia apod. JelikoZ jsou vozidla v zéni dolz,
vyuZivaji majitelé &chto vozidel tzv. autorizované servisy. PeadZ tyto servisy nejsou
cilovymi zakazniky spolmosti, znamenal by zvySeny nakup vozidel mensigudqot po
zboZi spolgnosti. Vzhledem ke kupni sile obyvatel a jejimu duximu vyvoji vCeské
republice, nelze @ekavat enormni a nenadaly prudkytsimakupu novych vozidel a tim
padem prudky pokles poptavky po zbozi sptesti. V neposlednfad nelze také, opo-
menout st vozového parku a stav silnicGeské republice, ktery nahrava véem obchod-

nikim na trhu nahradnich djlspol€nost RALL nevyjimaje.

Tab. 11. Sila substitaich vyrobk [Zdroj: vlastni zpracovani]

Substituéni vyrobky Sila (1-5)
Vyuzivani MHD, jiné formy dopravy 1
Pdizovani novych vozidel v masovémetitku 1
Rozsahla oprava sikni si¢ 1

8.1.3 Dodavatelé

Dodavatelé spotmosti I1ze podle velikosti dodavek, raditl na ti zakladni skupiny. Dle
rozsahu sortimentu zboZi jsou prvniédskupiny dodavatél rovnocenné a jsou schopny
pokryt veSkery sortiment zboZzi, ktery poZzaduji z&kei spol€nosti. Treti skupina je co do
sortimentu zboZzi dopkova. Prvni skupinu tud jeden hlavni dodavatel, druhou skupinu
tvoii c¢tyfi dodavatelé areti skupinu ccaricet dodavatél. Od prvniho dodavatele ma spo-
le¢nost exkluzivitu na prodej jejich zboZi v regiome, kterém psobi. Nakup jejich zbozi
jinymi zakazniky, je tim padem mozny pouzZegspolénost RALL. Sama spodeost je
vyznamnym odbratelem tohoto dodavatele a tim vyvazuje vysokgadnavaci silu toho-
to dodavatele. Tento dodavatel neni konkurenciegposti RALL na trhu kde {sobi.
Druha skupina dodavatepokryva objem dodavek z 20 %feti jejichZ vyjednavaci sila
je mala, pokryvaji objem dodavek ze 30%efl skupina je fimou konkurenci spoaosti
RALL. Od tchto dodavatél spol&nost odebira zboZi pouze figadc, Ze neni schopna
pokryt dodavku zboZi od dodavatele skupiny A a B.
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Pro spolénost by nenadalé ukdeni dodavek od dodavatele A znamenalo bezjgasi

ohrozeni.
Tab. 12. Sila dodavate[Zdroj: vlastni zpracovani]
Skupinao Objem dodavek Potet o PFimi Sila (1-5)
dodavateh v % X 100 dodavateh konkurent
A 50 1 ne 4
B 20 4 ne 2
C 30 30 ano 1

8.1.4 Z&kaznici

Zakazniky spolkénosti jsou pravnické a fyzické osoby a Ize je izdha ti cilové skupiny.
Prvni dw skupiny zakaznik jsou odBratelé. Jedna skupina dodané zbozi prodava dal, to
jsou obchodnici a druh&a skupina je montuje koncowakaznikm (majiteiim motoro-
vych vozidel), to jsou mechanicii@ti skupinu tvéi koncovy zakaznici (fyzické osoby -
nepodnikatelé), ki€ zbozi nakupuji Pmo v prodejnach. NeiSi vyznam pro spobmost
maji prvni d¥ skupiny zakaznik a to obchodnici a mechanici, jejichz nakupyrityases

95 % objeni trzeb. Kazdou z uvedenych dvou skupiniiwdce zakaznik (v fadu stovek).

NejvétSi marze je u zbozi prodavaného fyzickym osobaepodnikatelm, ale objem pro-
deje je zanedbatelny,fadu jednotek procent. Druha nejvysSi marze je dosata u me-
chanika, kteri se podileji na objemu trzeb n&f§i merou. Nejmensi marze je u zboZi pro-
davaného obchodnikn, ktera je oproti marzi u mechaniknax. tetinova a objem trzeb je
ve srovnani s trzbami od mechahikotva tetinovy. Hlavni vyznam ma pro spohest
cca. 200 zakaznikhlavre ztad mechanik. Za VIP zakaznika povazuje spétest zakaz-
nika (mechanika) s ¢éaim odigrem zboZi za min. 600 000,<KSpol&nost nema zakaz-

nika, ktery by se na celkovém objemu trzeb podiled nez 5 %.

Nové zakazniky spotaost systematicky a aktigmevyhledava. Jednim z hlavnicivdda
je ¢asova zaneprazdmost odbornych poradg ktefi veSkeré své usiliénuji stavajicim

zakaznikm.

Pro zjis&ni pisobeni sily na spalaost ze strany zékaznika, budeme vychazet &erdd

jednatele spol@osti.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Tab. 13. Sila zadkaznik[Zdroj: vlastni zpracovani]

Skupina zakazniki Sila (1-5)
Fyzické osoby nepodnikatelé 1
Obchodnici (cely segment) 2
Mechanici (cely segment) 4

200 zakaznik (cely segment)

N | O

VIP z&kaznici (mechanici)

8.1.5 Rivalita mezi konkurenty

Na trhu nahradnich dilpanuje velika konkurence.i® trhu je zanedbatelny a &hto
duvodi je pro kazdou firmu wlezité udrzet si stavajici zakaznikyjgadré ziskat nové,
a to na ukor konkurence. Konkurenci tivepol&nosti s celorepublikovouigobnosti se
sidlem vCeské republice, spairosti s celorepublikovoutgobnosti se sidlem v Polsku
a konkurenti s mistniggobnosti (jenom v ditém regionu). Kazdy z konkurenpredsta-

vuje pro spolénost hrozbu v jiném sénu.

Konkurenti s mistni {isobnosti znaji velice déb poteby zakaznik v mist€ svého fiso-
beni (maji dlouhodoby osobni kontakt, vznik nefdnféh vztati) a nemaji vysoké nékla-
dy na swj provoz. V danych lokalitach kddigobi, jich je na trhu veliké mnoZzstvi. Cilovy

zékaznici&chto konkurent jsou také cilovymi zédkazniky spoteosti RALL.

Konkurenti s celorepublikovoutigobnosti se sidlem@eské republice pokryvaji cely trh,
jsou kapitalo¢ silni s komplexnim sortimentem zboZzi pro vSechmdonova vozidla (n&-
kladni, osobni) i motocykly. Kapitalova sila a kekt centralnich skladjim umozuiji,
mit ihned k dispozici veliké mnoZstvi poloZzek zbaé @Fiznivou cenu. Maji rozsahlou
celorepublikovou distribtni st’. Co do rozsahu pokryvaji dalekét$i trh zakaznik nez
konkurenti s mistni gsobnosti. Nesougdi se vyhradhna cilové zdkazniky spd@leosti

RALL, ale také na velké servisy a pneuservisy.

Konkurenti se sidlem v Polskuigobi také na celém trhuGeské republice. JelikoZ region,
ve kterém fisobi spolénost RALL, sousedi s Polskem, jéspbnost ¢chto konkurent
predevsim cenou zboZzi. Trh v Polsku je dale&SineZ vCeské republice, a to umiadje

témto konkurenim, nakupovat zbozifpmo od jednotlivych vyrobic nahradnich dil za co
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nejlepsi ceny, kterym spdaleost RALL nentize konkurovat. Tito konkurenti zatim neznaji

podrobré mistni trh a jejich snahou je konkurovaé¢gevsim cenou zbozi.

Tab. 14. Vybr mistnich konkurerita konkurent se sidlem v Polsku [Zdroj: internet]

UKAZATELE UDAJE
Obchodni firma Radek Strapa HART CEMPOL
Pravni forma Zivnostnik pobaka proCR a SR nezjiséno
(sdruzeni)
Sidlo spolénosti CR (Ostrava) Polsko Polsko
Pasobnost Ostrava a okoli CelR CelaCR

Internetova adresa

http://www.autodi

lystrapac.cz/index.php

http://hartphp.com.

http://www.cempol.

pl/index.php?go=320

pl/cz/index.html

Udaje o hospodani

NezjiS€no

nezjis¢no

nezjis¢no

Patet zangstnand

6

nezjiséno

nezjis¢no

Nasledujici tabulka zobrazujéghled vybranych ukazatekonkurence s celorepublikovou

pusobnosti.

Tab. 15. Vy&r konkureni se sidlem v tuzemsku [Zdroj: OR, internet]

UDAJE
UKAZATELE AUTOCORA
EL'TfrZ(’)SpO" Auto Kelly, a.s. OBCHODN]
o SPOL. s.r.o.
Zakladni jméni v K& 18 750 000 1 000 000 20 000 000
Sidlo spolénosti CR CR CR
Pasobnost cel&R celaCR celaCR
Patet pob@ek 24 55 7
Poceot prodejnich po- 85 80 32
radal
Marketingové Ano ano ano
oddleni
Internetova adresa http://www.elit.cz/ http://www.autokelly.cz{ http://www.autocora.cz
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AUTOCORA
SHIT 7, szl Auto Kelly, a.s. OBCHODNI
UKAZATELE s I.0. SPOL. s.r.0.
VYSLEDKY HOSPODA RENI k 31.12.2008 v tis. K
Trzby za prodej zboZ| 1 856 632 2 018 486 473 366
_ trzby za prode 1 157 659 1 830 479 458 205
nahr. diti tuzemska
narist /pokles
k roku 2007 v % 2,68 17,46 4,24
Naklady vynalozené 1 400 976 1 235 368 350 976
na prodané zbozi
Obchodni marze 455 656 783 118 122 390
VH pied zdagnim 27 724 113 564 -14 013
Patet zangstnand 380 698 150

Spole&nost podobné velikosti a rozsahiispbnosti jako spoé&ost RALL v regionu nep

sobi.

Tab. 16. Sila konkure@{Zdroj: vlastni zpracovani]

Sila konkurenti Sila (1-5)
Celorepublikova konkurence se sidleréR 3
Celorepublikova konkurence se sidlem v Polsku 4
Konkurence mistni (v kazdém regionu) 2

8.2 Analyza vnitiniho prostiredi spol€nosti

V tomto oddile bude d&novana pozornost viiitimu prostedi spolénosti, a to zejména

zanestnan@m, marketingovému pragtdi ve firng a finartnim ukazatélm poba@ek, které

jsou potebné pro vypracovani marketingové strategie.

8.2.1 Zaméstnanci

MuZeme mit zpracovany kvalitni projekt, kvalitni vigek nebo sluzbu, zaji&to finaréni

kryti, odbyt a pesto se vynalozené Usiliiie zhroutit jak ,domeéek z karet®, pokud ne-
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mame k dispozici kvalifikované, motivované a loajakangstnance. V satasné dob
mnoho TOP manazérpiiznava, ze usgnost projekt je vazri ohroZzena nedostatkem
kvalitnich lidi.

Spole&nost RALL nela v roce 2009 gimérné 33 zandstnance. Réné firmu opusti jeden
az dva zamstnanci (¢tSinou mateska dovolend). 8kejni pozice ve spateosti, kterymi
jsou dle mého nazoru vedouci prodejen a prodejradud jsou obsazeny dlouhodobymi
zanestnanci spokénosti. Tito maji veliké znalosti o sortimentu zb@Zznaji velice dale
zakazniky spoliosti. Vedoucich prodejen jsou v zé&stmaneckém po#nu pres deset let

a prodejni poradcityti a vice let.

8.2.2 Elektronicky katalog

Spolenost pditala s dlouhodobymistem a neckita se orientovat pouze na ostravsky
region. Chtla také zakaznikm nabidnout moznost, objednani svého zboihe z jejich
provozoven. Zdchto divoda si spolénost nechala, imo na miru vyvinout a instalovat
softwarovy program ,elektronicky katalog“. Kazdykaanik je po zaslani Zivnhostenského
listu a identifik&nich Gdaj naveden do systému katalogu. VeSkery sortimeriizbgoo-
tom zakaznikm dostupny fimo z provozovny (dilny) zakaznika. Stayhledat konkrét-
ni polozku zboZzi, vyplnit objednavku a naslégmzbozi, dodano zakaznikovi v ramci roz-

vozi zboZi gimo do provozovny.

Denrt je pomoci tohoto systému ivgeno a nasleagndodano 80 — 150 objednavek zbozi.
Pro spolénost RALL bylo vzhledem k jejimuistu a fisobnosti na &3im trhu, zavedeni

elektronického katalogu nutnosti a d&isei jednim z marketingovych prastki.

Elektronicky katalog také sleduje a vyhodnocuje usmvy systém pro zakazniky. Kazdy
zakaznik je obeznamentipiihlaSeni do systému s udajem, kolik nasbiral bowsh
bodi.

Vuci malym konkurenim, ktei pasobi jenom v ramci malého regionu (haPstrava) je
elektronicky katalog konkuréni vyhodou. Pro tyto konkurenty je vyvoj a naslegngvoz
takovéhoto katalogu fin&n¢ neunosny. Vyvoj katalogu je iadech miliorh a nasledné

poplatky spojené s provozentadech statisic
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Obr. 8. Objednavkases elektronicky katalog [Zdroj: vlastni zpracovani]

8.2.3 Zjisténi udaji o marketingovém prostedi ve spolénosti

V rdmci zjiSeni dat o marketingovém Usili spotesti byl proveden rozhovor s jednatelem

spole&nosti. Rozhovor byl veden dlggdem pipravenych otazek, a to v sidle spwlesti.

Spol&nost nema vypracovany zadny strategicky plan agingd@bchodni nebo marketin-
govy plan na delSi obdobi. Za rok 2009 gkrspol€nost stanoven zadny konkrétni mar-
ketingovy cil. Cile se stanovuji kazdy rok ngws. Hlavni prioritou je udrZzeni séasnych

zakaznik a zvySovani prodeje.

Fluktuace zamstnand je minimalni, zamsstnanci jsou v zatstnaneckém poénu delSi

dobu. Vedouci poliek deset let i vice.

Mriviw s

spole&nost kitovi, jak z hlediska trzeb, tak i marzi. Za veli@imavého zakaznika spo-
le¢nost povaZzuje zdkaznika, ktery odebere zbozi vétds00 000,- K ro¢né (VIP za-

kaznici). Spolénost za dobu svéhaigobeni neprovath zadny marketingovy fizkum.

Spole&nost ma cca 30 - 40 dodavdteleden dodavatel je pro spiiest klcovy (spole-

nost RALL je pro dodavatele tak&ldzity obchodni partner, i kdyz ne édivy). Od tohoto
dodavatele m& spaleost RALL vyhradni zastoupeni na dodavku zboZigioreu, ve kte-
rém pisobi. Druhou skupinu t¥04 dodavatele aati skupinu okolo 30 dodavatelPo-

sledni skupina je také&iou konkurenci spot@osti RALL v boji o cilové zakazniky.

Na trhu misobi cel&ada firem. Mezi nejtSi konkurenty pét spole€nosti ELIT, AutoKel-
ly, AUTOCORA, AUTOBENEX, AutoStangl déle spdéleosti se sidlem v Polsku jako
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HART, CEMPOL, MOTOGMA atada mistnich prodejcz fad Zivnostnilt, ktei pasobi
v kazdém regionu.iipadné silné a slabé stranky konkurence gpol&t details nesleduje,

zantiujeme se na sve zakazniky.

Spole&nost nema marketingové afleni ani zamistnance, fipadré uréenou osobu, ktera
by se systematicky a detailrstarala o marketingovou strategii. VeSkera rozhtidn
v souvislosti s marketingem provadi jednatelé. Rogpna marketing a prodejni akce se
uréuje paatkem kazdého roku, a to pevngastkou. V ramci komunikaiho mixu spol&-
nost vyuziva nastroje na podporu prodeje. Jedn&asow omezené akce v délce jednoho
az dvou ndsiai, kdy za nakup éitého druhu zboZzi obdrzi zakaznik{(®e byt vymezeno,
kterych zékaznik se to tyka) gjakou Wc nag. sportovni boty, pracovni kombinézu apod.
Za kazdou utracenou korunu obdrzi zékaznici bedykteré si mohou odebrat montérky,
zbozZi ze sortimentu spdlgosti, p@itacové sestavy aj. Systényigelovani bod hlida
~elektronicky katalog®. Zakaznikn, ktei se zavazi napk odlkEru zbozi za 100 000,-K
meésicné po dobu dvou let, spaleost zakoupi diagnostikufipadré servisni vybaveni,
kterou nasledh zakaznik splaci po dobu dvou let bez navySenio figihidky konzultuje
vedeni spolénosti se zakazniky individuainDale ma spol#ost bonusové smlouvy, dle
kterych je zakaznikovi vyplacen pgmi bonus v % z trzeb za odebrané zboZi i{nag-
kaznik odebere zbozi v hodad00 000,- K za rok, naslednje mu vyplacen peizni bo-
nus ve vysi 10 000,- . Spol€nost dale provadi bezplatna Skoleni mechanilsidle
spol&nosti. Odezvu ze strany z&kazihika tyto akce spoteost nesleduije, jelikoz zékaz-
nici je povazuji jiz za sameégmost. O tom, jaké marketingové akce vyuziva koekoe,

se spolénost detaild nezajima.

8.2.4 Naklady jednotlivych prodejen

V dalSic¢asti prace je navrhovano otewi nové prodejny a vytveni franchisového systé-
mu. Bude pdtba, vyislit naklady jednotlivych prodejen, jako kdyby pydamostatnymi
podnikatelskymi subjekty se svym hospimtdm. Trzby na jednotlivé prodejny nebudou
uvedeny. Tyto data spd@leost neuvolni. Na zaklachakladi a ptimérné marze lze stano-
vit, jakou vysi trzeb, by musela dosahovat novapjoa, nebo franchisova provozovna,

aby byla ekonomicky s@btaina a ziskova.
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Pt pramérné marzi 31,37 % za rok 2008 (Tab. 9.) kazdy miliGeb pinese spolkénosti
313 370,- K. Z tabulky vyplyva, Ze ip trzbach 11 000 000,- Kbudou mit prodejny ob-

chodni marzi ve vysi 3 450 700,€k budou obv mirném zisku.

Tab. 17. Naklady prodejen [Zdrojcétnictvi spolénosti, vlastni zpracovani]

PRODEJNY(v K mgsicng)
Frydek-Mistek Opava
Plocha prodejny ( m2) 208 212
Patet zamstnand (pocet osob) 7 7
Mzdové naklady na za¥atnance celkem 181 000,- 181 000,-
Prongjem 40 000,- 17 000,-
Spoteba energii 7 000,- 9 000,-
Znatka, typ vozidla Citroen Berlingo | Citroen Berlingo
pocet v ks| 2 2
Naklady na leasing + poji&ti aut 16 000,- 16 000,-
Naklady na provoz aut 11 000,- 12 000,-
Naklady na zpracovaniétnictvi a dani 8 000,- 8 000,-
Pomeérné ostatni naklady (reklama, propagace 5 000,- 00(%-
Pomerné naklady na rozvoz zboZzi centralou 19 000,- @30
M¢ésicni naklady celkem 287 000,- 271 000,-
Ra¢ni naklady celkem 3 444 000,- 3 252 000,-

8.3 Analyza spokojenosti a pokeb zakaznika

Dle sdleni jednatele maji nejSi piinos pro spoknost zékaznici (mechanici, O8Y
s min. r@&nimi trzbami ve vysi 600 000,-&K Ke zjiS€ni spokojenosti a pi#b zakaznik
spole&nosti byl proveden marketingovytakum mezi mechaniky. Ke &t dat byly vyho-
toveny dva dotazniky (otazky byly konzultovany sleeim spolénosti), které vyplovali
zakaznici pimo ve svych provozovnach&iinu dotaznik distribuovali a sbirali prodejni
poradci. Osob&jsem provad dotazovani u 10 respondéntCelkem bylo dotazovano 40
responderit. Za vyplréni dotaznik obdrzeli respondenti maly darekistici sprej na brz-
dy). Vzor dotazniku je k dispozici VLOZE P I.
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8.3.1 Dotaznik spokojenosti zakaznika se spalrosti a pofeb zakaznika

Prvni dotaznik byl rozflen na d¢ ¢asti. Prvnicast se soudila na vnimani spailaosti
jejimi zakazniky (hodnoceni provedeno Skolnimi zkami) a druh&ast na zjisini poteb

zakaznik v rdmci své podnikatelskénnosti (co povazuji zaidezité a co za nédezité).
Spokojenost zakaznika se spataosti

Z celkovych moznych 400 znamek, které mohli respatiducklit, udélili thrnem v 80 %
znamku 1 nebo znamku 2 (ve 34 % znamku 1 a ve 46&mku 2). D¥ nejhorsi znamky

4 a 5 byly udleny dhrnem pouze ve 4 % hodnoceni.

Pocet udklenych znamek

2% 2%

16%
349% O znamka 1

B znamka 2

0O znamka 3
B znamka 4
B znamka 5

46%0

Graf 1. P@et udtlenych znamek ze 400 moznych [Zdroj: vlastni zacid

Zavér vyzkumu spokojenosti zakaznika

Z vysledku Sgtni vyplyva, Ze zakaznici vnimaji sp@est velice dote. Jednotlivé hod-
nocenecinnosti byly ohodnoceny celkovou znamkou v rozniesB az 1,93 (vazeny arit-
meticky pfmér). Toto zjiSEni mize byt pro spoknost velice paSujici a povzbuzuijici.
Jediné hodnotici kritérium, které bylo celkoohodnoceno da géct horSi znamkou, a to
znamkou 3 (vazeny aritmetickydmnér) je rychlost vyizeni reklamaci. Vysledky vyzkumu
v podolg grafu Ize nalézt vIRILOZE P IX.
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Potreby zakaznika

V této ¢asti dotazniku se respondenti vyjaehli o stupni dlezitosti fiznychcinnosti ve
vztahu ke svym dodavateh. Posledni d¥ otazky byly smifovany na poet dodavatei

a ochotu respondanse smluva zavazat k vyhradni spolupraci.

Otazka ¢. 11 Dlouhodoba spoluprace je pro Vas:

Dlouhodoba spolupracs

3% 3%

8%

O velmi dilezité

B docela dilezité

O ani dialezité ani nedilezité
54% O ne moc dileZité

B viibec neni dilezité

32%

Graf 2. Dlouhodoba spoluprace je pro Vas [Zdrdastni zpracovani]

Z Seteni vyplynulo, Ze dlouhodobou spolupraci povazajivelmi a docelaidezitou 54 %

resp. 32 % zakaznik Pouze 3 % zakaznikuvedlo Ze nenidbec dilezita.

Otazka ¢. 12 Cena dodavaného zbozi ( cena / kvalita):

Cena dodavaného zbozi (poén ce na/kvalita)

8% 0%

O velmi dilezité
M docela dilezité
O ani dilezité ani nedilezité

47%

45% O ne moc dilezité

B viibec neni dilezité

Graf 3. Cena dodavaného zbozi (cen/kvalita) [Zdrigstni zpracovani]
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U této otazky jsou odp@di zcela jednoznané. Drtiva étSina zakaznik povaZzuje cenu
dodaného zboZzi za velmi a docefdeditou. Za ne moctdezZitou a vibec nedlezZitou ne-

byla ozng&ena vibec.

Otéazka ¢.13 Spolehlivost dodavek:

—

Spolehlivost dodavek zboj

8% 0%

O velmi dalezité
S B docela dileZité
O ani dilezité ani nedilezité
(it O ne moc dilezité

0

B viibec neni dilezité

Graf 4. Spolehlivost dodavek [Zdroj: vlastni zpreéni]

Spolehlivost dodavek ozdidi zakaznici v odpogdich za velmi dlezité, a to v 67 % od-
powdi. Toto procento odpe@di je jedno z nejtSi u vSech otdzek. Na spolehlivost doda-

vek kladou zakaznici velikytdaz.

Otazka ¢. 14 Doba dodani zbozi:

Doba dodani zboir

5% 0%

O velmi dilezité
33% B docela dilezité
O ani dialezité ani nedilezité

62% O ne moc dilezité

B viibec neni dlezité

Graf 5 . Doba dodani zboZzi [Zdroj: vlastni zpracoija
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Doba dodani zbozi je u zakaziikelmi dilezita v 62 % odpaxdi.

Otazka ¢.15 Rozsah nabizeného zbozi

—

Rozsah nabizeného zbag

8% 0%

O velmi dialezité

B docela dilezité

5004 O ani dialezité ani nedilezité
(0]

O,
40% O ne moc dilezité

B viibec neni dilezité

Graf 6. Rozsah nabizeného [Zdroj: vlastni zpracdyva

Zakaznici preferuji od dodavaie$iroky rozsah nabizeného zbozi. Preferuje ho 929%

spondent.

Otazka ¢.16 Vérnostni a bolusovy program, prodejni akce.

Vémostni a bonusovy program, prode jni akce*

5% 13%

10%

O velmi dilezité
B docela dilezité
O ani dilezité ani nedilezité

15%

O ne moc adilezité

B viibec neni dlezité

57%

S

Graf 7. \érnostni a bolusovy program, prodejni akce [Zdrd@astni zpracovani]
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Vubec jedina oblast na kterou zakaznici nekladowk/¢éliky diraz, je oblast &nost-
nich a bonusovych progr@mZa velmi dileZitou ji povazuje 13 % zakazriikna druhou

stranu za nepodstatnou ji povazuje 25 % zak#znik

Otazka ¢.17 Platebni podminky za dodané zboZzi

Platebni podminky za dodané zboIEi

(0)
10% 8% 0%

O velmi dalezité

B docela dilezité

O ani dilezité ani nedilezité
O ne moc dilezité

B viibec neni dilezité

49%

Graf 8. Platebni podminky [Zdroj: vlastni zpracaija

Platebni podminky povazuje za velmilekité 33 % zakaznik Toto kritérium je co do
nedilezitosti hned za bonusovym &rmostnim programem. Za ne motle¥ité a wibec

neni dilezité je povazuji 18 procent zakazinik

Otazka ¢.18 Kvalifikace a odbornost zanistnanai

Kvalifikace a odbornost zanéstnanai

3%

\

0%

O velmi dilezité
47% B docela dilezité

O ani dilezité ani nedilezité

47% O ne moc dilezité

B viibec neni dilezité

Graf 9. Cena dodavaného zbozi (cen/kvalita) [Zdrigstni zpracovani]
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DalSi oblast na kterou kladou zakaznigiat, je kvalifikace a odbornost zasthand spo-

le¢nosti. Je to 94 % zakaziriik

Otazka ¢.19 Davate rednost spolupraci:

Davate prednost spoluprac

13%

15%

O s max. 2 dodavatelj
B s max. 4 dodavatelj
O vice dodavateli

72%

Graf 10 . Davéte fednost spolupraci [Zdroj: vlastni zpracovani]

V oblasti spoluprace davaji zakazni¢e@gnost ped spolupraci s max. éma dodavateli,

a to plnych 72 % zakaznikPouhych 13 % zakaznilpreferuje vice dodavatel

Otazka €. 20 Uzawel by jste vyhradni smlouvu o dodavkach zbozi s jedm dodavate-

lem ?

Uzavrel by jste vyhradni smlouvu o dodavkach
zbozi s jednim dodavatelem

10%

23%

O ur ¢ité ano
B mozna ano
O nevim

0O v zadném [Fipadé

S

Graf 11. Uzaxel by jste vyhradni smlouvu o dodavkach zboZirdjedodavatelem
[Zdroj: vlastni zpracovani]
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U odpowdi na tuto otazku doSlo ke zji#ti, Zze 59 % zakaznikby uvaZzovalo o uza&eni
vyhradni smlouvy o dodavkach zboZzi a neadldtina by o takové smlowneuvazovala
v Zzadném fipadt. Zde je teba zdraznit, Ze by samaejm¢ zaleZzelo na zZmi smlouvy

a jeji podminkéach. Toto bylo v otdzce zohl&um
Zavér vyzkumu potieb zakaznika

VSechny dotazované peby vnimaji zékaznici jako velmi a docelélekité. U Zzadné
z nich neklesla odp@d’ v sowtu odpowdi velmi dilezité a docelaidezité pod 70 %. B

lezitym zjiS€nim je poZadavek zakaziilspolupracovat s max. &wa dodavateli. To po-
vazuje za velmi dlezité plnych 72 % zakaznik Za még dulezité povazuji zakaznici

potrebu ¥rnostnich a bonusovych prograna to v 30 % odpaidi.

8.3.2 Dotaznik pozadavki bonusi

Predmitem dal3iho dotazovani se staly produktyipatdo podpory prodeje f#LOHA
PIl) . Zakaznici nili na vyker z deviti moznosti. Nefdve meli vybrat pouze jednu moznost

a nasled& vybrat moznosti podle jejich pozaddmgriorit, a to¢isly od 1 do 9.

Jaké bonusy od dodavatele nejvice ocenIte

B Reklamni predméty, wijezdni
akce, cokolivzadarmo

B Servisni obl&eni
15% O Senisni wbaveni

@ Spotrebni elektronika
O Perszni bonus

0
8% @ Dodatetnou slewu

® Skoleni zanéstnanai

Graf 12. Jaké bonusy nejvice ocenite [Zdroj: viagpracovani]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Nasledujici tabulka zobrazuje podrobnou statistidpowdi zakaznik na otazku bonuis
Vysledky odpo¥di jsou séazeny podle ifitazenycheisel dle priorit ukenych zakazniky

a jejich vazeného aritmetickéhaipreru jednotlivych bonus

Tab. 18. Vysledky hodnoceni bo@{&droj: vlastni zpracovani]

Poradi nabizenych bonué dle pozadavki zakazniki

Priorita dle zakazniki (1 nevice — 9 nejmé¥) vazeny
¢. Bonusy aritmet.

112|345 |6 | 7|8/ 9 |pramer
1 | Servisni vybaveni 17|11} 5 |51, 0,0]|1]|O0 218
2 | Servisni oblé&eni 71100 96 |3 |5|0]0]|O0 3,08
3 | Dodatetnou slevu 6| 58| 8| 4| 2|7 ]0]0 3,83
4 | Skoleni zanéstnanai 5195 4|5|1]4|1)|6 4,38
5 [ Perézni bonus 3 0 0 5 9 | 12| 5 6 0 5,58
6 | Spotrebni elektronika | 2 | 2 | 4| 1| 5| 7| 7, 8| 4 5095
7 | Reklamni piedmety 0 2 2 2 9 6,55
8 | Cokoliv zadarmo 00| 3|7 11 6,68
9 | Vyjezdni akce 0 1| 4] 2 6 6 9 | 10 6,80

Zavér vyzkumu pozadavki bonusi pro zédkaznika

Z praizkumu vyplynulo, Ze pokud by zakaznici vybirali pegednu z moznosti tak ve 42 %
by to bylo servisni vybaveni, nasledovalo by séd3ervisni obléeni a naietim mist by
si vybrali dodaténou slevu, a to 15% zakazihik Na druhé stranzakaznici nejménpo-

Zaduji vyjezdni akce, cokoliv zadarmo a reklantedptty.

8.3.3 Zavéreéné shrnuti vyzkumu ustniho dotazovani

Na z&klad provedeného vyzkumu, Ize konstatovat, Ze zakagnionaji spolénost RALL
velmi dol¥e. S jejimi sluzbami jsou spokojeni. Velice gafjici je kladné hodnoceni za-
meéstnand spole&nosti. A’ uZ se jedna o odborné znalosti nekdrniou komunikaci se za-
kazniky. HorSi hodnoceni obdrzela sgolast v jednom z ukazatela to vyizeni reklama-

ci zndmka 3 (vap.). Petby zakaznik uvedené v otdzkdch maji pro zékazniky veliky vy-
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znam. Z nabizenych bonusovych progiiaB8Y % zakaznik uprednostniétyti bonusové

programy (Graf 12).

8.4 SWOT analyza

Vystupem vyzkumu je vyhotoveni dokumentu, ktery atimuje vysledky vyzkumu. Je to
SWOT analyza.

Silné stranky

v

vnimani spolé&nosti zakazniky — spol€énost je svymi zakazniky vnimana velice

dohe a pozitive, a to ve vSech hodnoticich kritériich.

dlouhodobé pisobeni na trhu— spol€énost gisobi na trhu od jeho profilovani a

dari se ji Gst.

personalni obsazeni spotmosti — spolénost ma odborné zafstnance na vsech
pozicich. Zakaznici velice déd hodnoti zagstnance spotmosti po odborné a

komunikani strance.

velice dobra znalost zdkaznika a jeho pééb — spoluprace s&kterymi zakazniky

trva vice nez deset let, vznik neformalnich vitah

rychla distribuce zbozi zdkaznikim — spol&nost je schopna dodat zboZzi zakazni-

kovi ve srovnatelnémiase jako konkurence.

elektronicky katalog — paizenim tohoto katalogu spdéteost ziskala i zdkazniky

ze vzdalenjSich lokalit, které by nebyla schopna obsluhovat.

Slabé stranky

v

marketingové oddleni — spol€nost nema marketingove ofleni a zadni zadst-

nanci nemaji znalosti z oboru marketing a aktisa nesoustdi na tuto oblast.

nejsou presré stanoveny marketingové/obchodni cile spolénost nema vytvo-

feny strategicky plan ani dlouhodobé plany vymezasém.

maly pocet prodejnich poradai a mala st prodejen — prodejni poradci nejsou
schopnicasow zvladnout kontaktovani novych zakazhiklosazeni limitu moznos-

s

tl.
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v' webové stranky —webové stranky spataosti proti konkurenci poskytuji malo in-
formaci (o bonusovych programech, spalesti, sponzoringu apod.), jejich prove-
deni je malo interaktivni (mapy s pakami spolénosti, zobrazeni sortimentu

zboZi na vozidlech apod.).
Prilezitosti

v novy zékaznici ze strany mechanik vstupujici na trh —v roce 2009 bylo vydano

v Moravskoslezském kraji 198 novych Zivnostenskyatii na opravu vozidel.

v' vstup do jinych regioni vCR — spolénost m& zékazniky (rozvozy zbozi)
I v hust osidlenych regionech, kde nema stalou prodejnet(isRoznov p. Rad-
hoseém, ValaSské Mef%ici, Olomouc, Progjov). ZvySeni intenzity fisobeni na

nove zakazniky.
v" slovensky trh —blizkost hranic se Slovenskem, neexistence jazydowgariér.
Ohrozeni
v’ silici tlak konkurence —piedevsim konkurefitz Polska.

v" koncentrace na jednoho silného dodavatele v piipads ztraty dodavatele pro-

blémy s dodavkou zboZi ve stejné cenové drovni.

v' nevypracovany zadny rizikovy plan pro gfipad ztraty hlavniho dodavatele —

v pripadt ztraty tohoto dodavatele variarigSeni.

v chybi strategicka koncepce rozvoje spoaosti.
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9 PROJEKT MARKETINGOVE STRATEGIE

Po analyze wjSiho a vnitniho prostedi spolénosti je dalSim postupem vytiani celkové
marketingové strategie spotosti. Vytvaeni si marketingovych cila postupu k jejich

dosaZeni. Marketingové strategie bude planovamaldo2012.

9.1 Marketingové cile

V této kapitole budou navrzeny marketingové citerych by ngla firma dosahnout. Tyto
cile musi byt pesre definovany, nily by mit vymezeny fesnyéasovy horizont , ve kterém
budou splgny, mély by byt metitelné a nély by mit pokryti potebnymi finagnimi zdroji.

Marketingové cile se navrhuji do konce roku 2012.
Spole&nost RALL, s.r.o. by si #a stanovit nasledujici cile:
1) UdrZeni pétu VIP zakaznilk (mechanik):
* sledovani kazdé&uvrtleti, rozhodné datum 31.12. kazdého roku.
2) Zvyseni VIP zakazntk(mechanik) o 5 % r@&n¢, a to ze segment&inych zékaz-
nika:
» sledovani kazdé&tvrtleti, rozhodné datum 31.12. kazdého roku.
3) Ziskavani novych zakazniKmechanik) vstupujici na trh :

» do konce roku 2012 ziskat 60 novych zakaariikO % zakaznik mezi VIP
zékazniky);

» kazdy rok 20 novych zakazrikpo roce odér zbozi min. ve vysi 200 000,-

K¢ roeng (na 1 sotiasného prodejniho poradce 4 novi zakaznici&
» sledovani kazdétvrtleti, rozhodné obdobi k 31.12. kazdého roku.
4) Vytvoreni novych webovych stranek:
* nejpozdji ke dni oteweni nové prodejny.
5) Otevreni nové prodejny:
» do konce roku 2011,

» do 3 let dosazeni trzeb jiz otewmych prodejen;
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* do 3 let 5 novych VIP zakaznik
» (Ctvrtletni sledovani vyvoje trzeb, rozhodné datunidlkazdého roku.
6) Vytvoieni franchisové dokumentace a navrhu smlouvy:

* do konce roku 2012.

9.2 Marketingova strategie

Spolenost neniZe dlouhodod konkurovat na trhu pouze cenou svého zboZi. Negpékr
cely trh, neni kapitalavdost silna a na cesvyrobeného zbozi k zakaznikovi je uz druhym

mezitlankem.

Spole&nost RALL, s.r.o. nema marketingove ¢tihi, ani Zzadného zafstnance, ktery by
v ramci své pracovnéinnosti navrhoval a planoval marketingovou strate§pole&nost
zna velice dote své zakazniky a dokaze jim poskytnout zbozi Zbglukteré pozaduji ve
velmi vysoké kvali. Absence specialisty, ktery by se v ramci celdesposti sousedil
na vypracovani marketingové strategie a na jejstédjurozvoj, vsak spot@osti neumoz-
nuje provadt komplexrgjsi, efektivréjSi a dlouhodo§si rozhodnuti s co nej{sim gino-

sem pro zakazniky a pro samotnou sfraobet.

Dle zjiS€nych informaci a dat a jejich nasledném vyhodnqceanrhuji spolénosti sou-
stredit se na vybudovani silné regionalni poziaggn®ut do pracovniho po#énu specialis-

tu na marketing. Zagiit se na sotasné zakazniky (mechaniky) &dzem na VIP zékaz-
niky (mechaniky). Aktivll a systematicky vyhledavat nové zakazniky (mechamnigtupu-
jici na trh. V rdmci posileni regionalni pozicevriaji oteweni nové prodejny v lokadit
kde ma spoknost jiz své zadkazniky. Pro roEsii do jinych vzdalefjSich regiom navr-
huji franchisovy systém prodeje zboZzi. Franchiseygtém vypracovat ve spolupréci se
specializovanou advokatni kandélaa tuto problematiku. fipadné franchisanty oslovit
pomoci inzerdt v daném regionu a umistit informaci o franchisoveystému na webo-

vych strankach spateosti.

9.2.1 Strategie koncentrace, zaréeni

Spole&nost by se @fla zangfit na vybrané segmenty zakazinik na tyto soustdit své Usi-
li. Témito segmenty jsou VIP zékaznici, potencionalnP \#akaznici a novi zakaznici

vstupujici na trh (vSechnorad mechanik).
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VIP zakaznici

Pro spolénost jsou velmi dleziti tzv. VIP zakaznici (mechanici), kieodeberou rén¢
zbozi v hodnat min. 600 000,- K. Udrzeni &chto zakaznik a jejich roz&eni by ntlo byt

pro spolénost jednou z priorit.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze zakaznici z poskytovanydnibsi preferuji jako tteti nejzada-
n¢jSi dodaténou slevu (viz. Tab. 18.). V ramci dlouhodobéhozedi VIP zakaznik
a pisobeni na ostatni zakazniky navrhuji zavedeni @&datwrnostni slevy kazdérit
roky. Bude stanoven minimalni o&bve vySi 600 000,- K ro¢né. VeSkera nastaveni pa-
rameti si spolénost mize upravit dle svych pisb, gipadré rozsfit i na jinou skupinu

zékaznik.

Tab. 19. Novadrnostni sleva [Zdroj: vlastni zpracovani]

Zavedeni ,Noveé ¥rnostni slevy” v tfiletych cyklech (Kg)
Rok Minimélnl'vodtér Selesnitill Nova wrnostni sleva
ro¢né bonus

1 600 000 10 000

2 600 000 10 000

3 600 000 10 000 10 % stiu bonug za sledované obdobi

4 600 000 10 000

5 600 000 10 000

6 600 000 10 000 11 % stiu bonud za sledované obdobi

7 600 000 10 000

8 600 000 10 000

9 600 000 10 000 13 % stiu bonug za sledované obdobi
Sledované obdobi trzeb 1.1. — 31.12. daného roku
Za sledované obdobi nesmi édklesnout pod stanovenou hranici.
Zakaznik nesmi miti&i spole&nosti zavazky po splatnosti ke dni vyplaceni No#e v
nostni slevy
Vypocet: X bonusu za 3 roky 30 000,<¢mostni sleva 10% z 30 000,- to je 3 000,-
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Databaze klienti

Navrhuiji zalozit databazi klieaitpodle e-mailovych adres s poznamkami o jejich éxioh

a zalibach atd.
Individudlni p Fistup k zdkaznikim

Pokraovat v individualnim fistupu k zédkaznikm s dirazem na VIP zakazniky. Velmi
dulezitd bude komunikace mezi mkt. z&sthancem a prodejnimi poradci. Navrhuji kratké

operativni porady mkt. zatstnance a prodejnich pordda to jednou ®sicné.
Zivotni jubilea zakazniku a svatky

Pti Zivotnich vyra@ich zasilat vSem zakazidilblahogani (posta, e-mail) u VIP zakazfik
v pripadt kulatého jubilea fedat zakaznikovi blaheé@ni s darkem (pro tutorifezitost si
nechat vyrobit sadu vyroliks vlastni znékou, etiketou naip sadu vin, kvalitni obteni —

tricka apod.). Darkyiedat v centrale spalrosti jednatelem spalposti.
Novi zakaznici vstupujici na trh

Tomuto segmentu zakaziiknewnuje spolénost velikou pozornost. V roce 2009 bylo
v Moravskoslezském kraji vydano celkem 198 novysimdsti na opravy silgnich vozi-
del. Jedna se o nové zdkazniky (mechaniky) vstipogi trh v roce 2009. Tyto Udaje byly

ziskany z Krajského zivnostenskéhadu se sidlem v Ostrav

CSU ze své databaze zaSle, na zakipidemné Z&adosti, vypi€ losob dle konkrétniho
kodu specifikace (nd&p kod R10301 — opravy siknich vozidel). Tento Udaj posta-
¢i k identifikaci zédkaznik. Naslednym zadanim tohoto udaje na webovych shidnkiv-
nostenského rejsku, Ize ziskat pasebné udaje (jménofigmeni, adresa provozovny) pro
kontaktovani zakaznik&SU Ize pozadat o pravidelné&sitni zasilanidchto informaci.

Tato sluzba je zpoplaina.

Odpowd bude zpracovana podle regiontispbnosti nového zakaznika a budedana
prodejnimu poradci. Ten bude zakaznika ogdamtaktovat. Pro tyto zakazniky je peita
mit piipraveny vstupni nabidkovy bk zboZi a sluzeb f@LOHA IV).

Vysledky provedeného vyzkumu ukazuji, Ze zakazpieferuji spolupraci s max. 2 doda-
vateli, a to v 72 % odpe@di. Plati jednoduché pekadlo ,Kdo div prijde, ten div mele“.
Tento postup Ize zvolit ve vSech krajich, kde sprubst gisobi nebo fisobit bude.
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Tab. 20. Kontaktovani novych zakazr{ikdroj: vlastni zpracovani]

Kontaktovani zakaznika vstupujici na trh

Cinnost od do

Obdrzeni vypisu £SU 1.8.2010

Zpracovani podle regionu prodejnich poradc 1.8.2010 3.8.2010

Predani kontakt prodejnim poradon 3.8.2010

Kontaktovani nového zdkaznika 5.8.201db 5 drit

9.2.2 Strategie horizontalni a vertikélni integrace

Budovani vlastni prodejni 8iformou otevirani vlastnich prodejen fpanezi nejnaklad-
n¢jSi projekty. Vznikaji jednordzoveé naklady za vybavprodejny technickym vybavenim,
nakup zbozi na sklad, naklady na nabor &tnmand aj. V pripact uzawveni prodejny
z davoda nerentability vznikaji dalSi ndklady spojené slagenim odstupného z&stnan-
cam aj. Toto riziko Ize snizit vyuzitim jiné formyigdribuce a prodeje zbozi. Mezi tyto

formy pati také tzv. franchisovy systém.
Nova prodejna

Spole&nost provadi rozvoz svého zboZzi i do lokalit, verikth nema stalou prodejnu. Za-
kaznici v Echto lokalitach byli ziskani a své zbozi objednapamoci elektronického ka-

talogu.

Souwasna hustota it prodejen a p&et prodejnich poradc brani spolénosti
kK intenzivreéjSimu pisobeni na z&kazniky a tim padem i rychlejSifsiur a ziskdvani no-
vych zakaznil. Kontakt se zakazniky v méskde neni prodejna spdleosti neni takasty
a je zavisly pouze na prodejnich poradcichiikou limitovanicasem a p#é o stavajici
zakazniky. V mist uvazované prodejny navic spitest jiz par svych zakaznikna. Mi-
mo to bude prodejna vybaven#irpénim skladem (zboZzi za 1 000 000¢)Ka tak zbozi
muze byt dodano zakaziiik jeSt rychleji. Tyto skuténosti hovdi ve prospch oteweni

nové prodejny. Parametry nové prodejny jsou uvédefRILOZE P V.
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Bude poteba velmi zvazit umishi nové prodejny. Prodejna se otevira s vyhledem na
dlouhodoby pronajem, a tak je \¥blokality podstatny. Mezi kritéria pro v¢b mozné
lokality |ze z&adit: celkovych pdet zakaznil v regionu, péet obyvatel regionu, vzdale-
nost od nejblizSi prodejny, zda-li je misto nacsmmé rozvozové trase, nezatmanost

Vv regionu, fisobnost celostatni konkurence v regionu. Voditkeiarbyt uzemnéleneni
Ceské republiky a tzemnfipobnost satasnych prodejen. Region vymezegsty Valas-
skym Mezticim, RoZznovem pod Radheat a Vsetinem &etré jejich okoli je hust osid-
leny. Pro vylsr prodejny bych navrhoval &sta ValaSské Metici, Vsetin nebo Zlin. Jed-
nim z kritérii pro vybr lokality prodejny nize byt, také jeji vzdalenost od jiné prodejny,
piipadré sidla spolénosti. Rozmisini prodejen by ®lo byt celistvé se snahou o rovno-

meérné pokryti trhu.

Datum oteveni nové prodejny navrhuji naigga kdy tzv. z&ind motoristickd sezona, a to
nejpozdaji na konec dubna 2011. V nové prodeja paitano se d¥mi zangstnanci min.

po dobu jednoho roku {fpadré dle vySe trzeb a @tu novych zakazik).

Nasledujici tabulka zobrazuje data z makropenta mikroprosedi regionu nové prodej-
ny, kterd by nily byt jistym voditkem. Neatraktiviji se jevi nésto Zlin. Je to krajské &s-

to a spadova oblast, silfe zde vSak zastoupeng&ma konkurence a lezi nejdale od cent-
raly v Ostra¥¢. Vsetin a ValaSské Md#ii jsou srovnatelné. Z ValaSského M&di Ize
rychleji kontaktovat zadkazniky zdst Lipnik nad Bévou a Hranice. Pro vy pobaky

bych doportil mésto ValaSské Me#iki.

Tab. 21. Lokalita pro umi&ti noveé prodejny [Zdroj: vlastni zpracovani]

. Sowasné prodejny
Udaj
Ostrava Opava Frydek-Mistek
pocet obyvatel okresu k 31.12.2008 336 885 176 98( 6210
ZL v okresu celkem k 31.12.2009 1687 1 247 1 260
pocet vydanych ZL - 47 741 713
opravy silnénich vozide
_boetvydanych 2L qq, 506 547
klempi‘stvi a oprava karoséri
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Nova prodejna (1 moznost)
Udaj Skl
Zlin Vsetin Vala.sis,’lf,e
Mezirici
Paet obyvatel okresu k 31.12.2008 193 083 145 788§ 8%
Paet obyvatel mista k 31.12.2008 77 949 27 865 27 313
ZL ve mestt celkem k 31.12.200 847 412 309
ZL v okresu celkem k 31.12.2009 1 564 921 921
pocet vydanych ZL-— 4 5 548 548
opravy silnénich vozide
. bogetvydanych ZI o, 373 373
klempi‘stvi a oprava karosérii
Lezi na sotiasné rozvozové trase ano ano ano
Nezangstnanost v okresech v %
k 28.2.2010 10,6 128 9.9
Paiet osobnich automoliilv okrese
K 31.12.2008 73 408 52 479 52 479
Prodejna konkurence, celiR
AUTOKELLY ano ano ne
ELIT ano ne ne
AUTOCORA ne ne ne
AUTOBENEX ano ne ne
HART ne ne ne
AUTOSTANGL ano ne ne

Franchisovy systém

Tento systém roz&ni prodejni sé je navrhovan jako alternativa (dopk) k vlastni po-
bockoveé siti.

Pred samotnym vyti@nim franchisového systému, mimo jiné, musi kazagdhisor pro-
kazat funknost systému na pilotnim projektu. Timto pilotninojpktem néizou byt sou-
¢asné prodejny v Op&wa Frydku-Mistku. Bude nutné provést&m ve vedeni &etnictvi

a (rtovat prodejny jako samostatné podnikatelské stypjékanchisové provozovny).
Veskeré vynosy a naklady je peba @tovat dikladné a detailg. Nasled# po zjiS€ni eko-
nomické Zivotaschopnosti provozovny, jeigtta ve spolupraci se specializovanou advo-
katni kancelf, nechat vypracovat franchisovou dokumentacivalmamlouvy a po jejich

vytvoreni z&it s vyhledavanim novych franchisant
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Tab. 22. Zakladni podminky franchisora pro vyb@hd¥ranchisové dokumentace

[Zdroj: vlastni zpracovani]

Podminka Cinnost RALL s.r.0.
Byt majitelem nebo pravoplatnym uzivatelem jména
A firmy, ochranné znamky nebo jiného zvlastniho ozna- Spliuje
ceni sve sit

Jiz pred vytvaenim své franchisové &itisgsns pro- | Samostatné dtovani
B vozovat obchodnfinnost po piméienou dobu pobocky v roce 2011
s nejmén jednim zkuSebnim objektem. k 31.3.2012 spl&no

Zajistit kazdému franchisantovi zakladni Skolepioa
C skytnout mu nejetrzitou obchodni a/nebo technickou Sphiuje
pomoc po celou dobu platnosti smlouvy.

Pro zavedeni franchisového systému a&plpodminky B z Tab. 22. navrhuji nasledujici

postup:

» kontaktovat specializovanou advokatni kanc¢2a] na problematiku fran-

chisového systému a dohodnout postup spoluprace;
e nasleds do 31.12.20101gpravit zmenu v Etovani spolénosti;

e o0d 1.1.2011 do 31.12.201Ftdavat prodejny v Opay Frydku-Mistku jako
samostatné podnikatelské subjekty (franchisové gng)l pokra&ovat

v jednani s advokatni kanc#laa navrhu vytvieni franchisového systému;

* do 31.3.2012 proveéstéatni za¥rku, rozvahu, vykaz zisku a ztrat a vypra-

covat d@ové giznani prodejen;

e do 31.12.2012 vytuit franchisovou dokumentaci a navrh franchisingové

smlouvy advokétni kanceia

Spole&nost g vedeni @etnictvi vyuzZiva outsorcingu. Dle &dni powiené firmy by zns-

na v tovani nevyvolala zvySentétnich naklad spol&nosti.

Po vytvdeni franchisové dokumentace se nabidka franchisosgstému umisti na webo-
vé strance spoteosti. Na zkuSebni dobu jednoho rokéippdreé do ziskani prvniho fran-
chisanta, doporwji stat se mimiadnym ¢lenem CAF. Poplatek za i ¢lenstvi ¢ini
36 000,- K.
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Logistika a distribuce spataosti RALL v sodasnosti neumaitlje ekonomické a cendv
konkureréni dodavky zboZi do vzdalggich regiori (PrahaCeské Budjovice). Ve vzda-
ler¢jSich regionech nema spolest Zzadné zakazniky a vesSkeré zboziipapeno do cent-
ralniho skladu v Ostr&v Sama spotaost by zatim nesouhlasila, aby dodavky zboZzi byly
dodavany gimo od svych dodavatebo franchisovych provozoven. &hto divoda navr-

huji jako lokality pro #izeni prvnich franchisovych provozovergsta: Sumperk, Olo-
mouc, Uherské HradiSta Zlin. Mimo Uherského Hradi&vSechny lokality lezi na soas-
nych rozvozovych trasach. \tipac, Ze by byla ve Zlia otewena kmenova prodejna spo-
le¢nosti, franchisova provozovna v tomtoisit nebude pozadovana. Ke dni vyhotoveni

franchisové dokumentace bude znamo umistoveé prodejny.

Nasledujici tabulka ndm uvadi data makrogemita mikroprosedi jednotlivych vybra-

nych lokalit pro fisobnost franchisovych provozoven.

Z tabulky mizeme vyist jisté Uudaje, které nam budou slouzit jako padkt rozhodnuti,

ve kterych lokalitach poZadovat oteni franchisové provozovny:

» podle pétu obyvatel v okrese: Olomouc, Zlin, Uherské HriagiSumperk
» podle pétu obyvatel ve réste: Olomouc, Zlin, Sumperk, Uherské Hradist
> podle ZL v okrese:  Zlin, Olomouc, Uherské Hragi&umperk
> podle ZL ve mist:  Olomouc, Zlin, Uherské Hrad&tSumperk
» podle gitomnosti konkurence: Zlin (4 konkurenti)

Olomouc (4 konkurenti)

Sumperk (1 konkurent)

Uherské Hradigt(0 konkurent)

> rozvozové trasy: nelezi Sumperk a Uherské Hradist
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Tab. 23. Lokality navrhovanych franchisovych pamxaen

[Zdroj: CSU, vlastni zpracovani]

Sidla franchisovych provozoven

e Zlin Olomouc | Sumperk g?a(iirizlig
Paet obyvatel okresu k 31.12.2008 193 083 230847 4634 | 144 377
Paet obyvatel mista k 31.12.2008 77 949 100 313 27 860 25 751
ZL ve mest k 31.12.2009 847 971 460 644
opravlg)/oséiIerE15\;1)1'2{rj:nv)'/oczhidZeL 74 580 242 364
klemp?stv?(;é?);)\rlgsgrlg:rgszél'ii 213 391 218 280
ZL v okresu celkem k 31.12.2009 1 564 1542 769 030
opravli’/ositlertmc‘é\%’gﬁnv},/(;:zr}dzeL 1020 864 422 o57
klemp?stv?(;é?);)\rlgsgrlg:rgszél'ii 44 588 341 448
LeZi na sotiasné rozvozove trase ano ano ne ne
Eggézn.ézsct)rignost okresech v % 10,6 13,2 15.2 10.4
Patet osobnich vozidel k 31.12.2008 73 408 nex)st nezjiséno 52 513
Prodejny konkurert celaCR
AUTOKELLY ano ano ano ne
ELIT ano ano ne ne
AUTOCORA ne ne ne ne
AUTOBENEX ano ano ne ne
HART ne ne ne ne
AUTOSTANGL| ano ano ne ne
Vzdalenost od centraly km / min. 104/ 81 9@/5 155/89 135/94
Vzdéle_nost od nejblizSi prodejny 98/ 85 75 1 63 93/78 129 /108
km / min.
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Mapa rozvoje pobatkové sig (Olomoucky, Zlinsky, Jihomoravsky kraj)

Z mapy je patrné, Ze pokud by doslo k Uplné realipnu rozvoje pohikové sit, tak je
tato st’ schopna pokryt rovnoémé celou na mapzobrazenou oblast. Jsou zde znagorn

ny snery pripadného dalSiho rozéni.
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Obr. 9. Mapa rozvoje polgkové si¢ [Zdroj: vlastni zpracovani]
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region pisobeni prodejniho pusobnost franchisovych
poradce Opava > provozoven

region pisobeni prodejniho

poradce Novy din ———> pusobnost nové prodejny

region pisobeni prodejniho

poradce Ostrava o
. ] o franchisova provozovna Brno
region misobeni prodejni

poradce Frydek — Mistek

nova poboka, 3 mozné franchisové provozovny
varianty Slovensko

region pisobeni prodejniho _ nova prodejna, pouze jedna
poradce nové poltky moznost

‘ franchisové provozovny

® © 0 @€ O O

Obr. 10. Legenda k obr. 9. [Zdroj: vlastni zpracnija

9.2.3 Komunikaéni strategie
Reklama

Spole&nost ke své propagaci a k osloveni zakarrkikhakupu svého zbozi, nepeuje

formu placené reklamy v tisku ani jinych médiich.
Public relations

Navrhuji spolénosti sponzorovanigeké organizace (n&pskoly). Na sponzoring ¥enit
¢astku do 50 000,- Ka tuto rozdlit ttem az pti institucim na gjakou konkrétni akci,
kterou budou pi@dat. Sponzorsky dar poskytnout Skole v &nfgisobeni VIP zakaznika
nebo potencionalniho VIP zdkaznika (menSi obedpuCgponzorskou aktivitu pojmeno-
vat négjakym nazvem. DalSi moznosti je vyuzit aktualni aénostravském regionu a pod-
porit Ob¢anské sdruzeni Vzduch, které usiluje o zlepSendudizv Ostra¥ a okoli. Vyjad-
feni ¢lena sdruzeni je alas zmhovano v regionalnim tisku. Mozna i negéni podpora

(ztizeni webovych stranek). O sponzoringu informoeatwebovych strdnkach spotmsti.
Akce na podporu prodeje

Pokraovat v sodasnych akcich podpory prodeje. Dopauji provést si analyzu prodej-

nich akci (hodnoceni zakazniky) a upravit diegminek zakaznik
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Direct marketing

Pokra&ovat v sodasném systému prodeje pomoci elektronického katalBravidla, pod-
minky bonusového programu a moznost vyuzivat tédketingove akce, je nutné zege
nit na novych webovych strankach sgolesti. Stadlo by za zvazeni, zda hy gosazeni
urcitého pa@tu bodi (nag. dosazeni odiou zbozi ve vysi 300 000,-Kv roce, pipadré
stanoveni vice pasem) bylo mozné zékaznik®iigi ,bonusovou prémii“ v @dené vysi
poctu bodi. Pro zakazniky, kité elektronické nakupovani nevyuzivajibec, nebo v nié
jakou by si spolénost gedstavovala, navrhuji vyuzit bezplatné Skoleni pédazniky
v sidle spolénosti. Spolénost by takovym zakaznikn mohla nabidnouttpro¢ni, raéni
hrazeni poplatk spojenych sifijpojenim k internetové siti. Na prvni nakup zboaskyt-

nout zakaznim bonusovou slevu.
Webové stranky

Ke dni oteweni nové prodejny mit v provozu nové webové strapal€nosti v atraktivni
podolE, s veSkerymi dostupnymi informacemi o fifivedeni spolenosti, jejich produk-
tech, o bodovém programu, nabidce novym zakammik o pobokoveé siti. Po vyhotoveni
franchisové dokumentace, umistit informace o matricenchisingu na webovych stran-
kach.

9.2.4 Ostatni
Pozice marketingového pracovnika

Prijmout do zamistnanecké po#mu specialistu na marketing. Jeho pracovni niplicieb
sledovani konkurence - vypracovani zpravy o konkeirg¢rocné), sledovani vSech seg-
menti zakaznik — neustale, vypracovani zprawutietng, vyse odbru, dluznici apod.),
navrhovani firemnich marketingovych akci na nagietdwk nejpozdji do konce listopa-
du kZného roku, vyhledavani novych zakafinistupujicich na trh — vypracovani sezna-
mu (meésiéné , podle regiofi pasobnosti zakazni, sledovani Zivotnich vyed vSech za-
kaznilka, podpora prodejen, podpora franchisové giybudovani prvni franchisové pro-
vozovny). V gipad rastu vlastnich prodejen a franchisove itjmout dalSiho zarst-

nance na marketingové adeni.
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Stanoveni si rozpétu na marketing

Stanovit rozpdet na marketing pevnatéstkou z trzeb (n&p0.005 % z trzeb). Z téwast-
ky budou hrazeny veskeré marketingové aktivitgstku schvalit nejpozjl do konce z&

béZného roku.
Rizikovy plan

Vypracovani rizikového planu prdaipad ztraty hlavniho dodavatele.

9.3 Rozpcaet projektu

Rozpaet projektu je planovan do 31.12.2012, kdy maneypozdji vypracovana franchi-
sova dokumentace a navrh franchisingové smlouvyzpBet projektu se sklada
z jednorazovych vydajna konkrétni¢innost a pravidelnych vydaj které tytocinnosti

nasledg vyvolaji. Samoejm¢ pravidelnym vydajm budou odpovidat pravidelnéijmy.

Tab. 24. Rozptet projektu [Zdroj: vlastni zpracovani]

Druh nékladu NELTER) . Pozn.
celkem v K¢
Celkové naklady 2 134 540,- | jednorazové
Celkové naklady 150 470,- |mésicni pravidelné

Zaméstnanec pro marketing, pob@&kovou sk’ a franchising

Nékiady na zastnance 40200 | SoHONE REEy samnavaiele o
hruba mzdqd 30 000,- |mesicne (véetre odmen, prémii)

Notebook 15 000,-

Tiskarna 4 500,-

Vybaveni kancek& 15 000,- |stil, zidle, kontejner, ski

Pdizeni vozidla pro zadstnance 8 000,- |mesieni (leasing, Citroen Berlingo)

Provoz vozidla 5000,- |mesieng (benzin, Gdrzba)

Marketingové nastroje

ro¢ni, (Skoly, oltanské sdruzeni
50 000,- Vzduch)
§ 1 polozka vypisud / 2,5- Kz,
M¢ésicni sestavy navregistrovanychd 1 000,- pro Moravskoslezsky, Olomoucky,
Zlinsky kraj (n€si¢ni periody)

Public relations
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Nové webové stranky 50 000,-
Nabidkové listy 1 000,- |nabidkové listy, novi zakaznici
Zavedeni franchisového systému
Vypracovani franchisového systému g 300 000,- |jednorazovy, advokatni kanceldle
franchisingové smlouvy 600 000,- |rozsahwinnosti

x _ | rogni, nepovinne
PoplatekCAF 36 000, (zkuSebnglenstvi na rok)
Otevi‘eni nové prodejny

. celkové naklady zasstnavatele (soci-

Naklady na zastnance 37520, alni a zdravotni pojidhi) mssicng
prodava’| 13 000,- |hruba mzda @sicné (prvni rok)
prodejni poradc¢ 15 000,- |hruba mzda @sicné (prvni rok)
. . _ | regaly, pokladna, nabytek, stoly, Zidle
Vybaveni prodejny 100 000, apod.,
Uprava interiéru — firmou 50 000,- |dle pozadavik spole&nosti
Pad‘izeni vozidla pro zadstnance 8 000,- |mesieni (leasing, Citroen Berlingo)
Provoz vozidla 5000,- |mésieni (benzin, Gdrzba)
Pcatitacové vybaveni 45 000,- |3 kompletni sestavy PC
Tiskarna 10 000,- |sftova
. ) papiry, kalkulgky, sponky, psaci po-

Kancel&ské poteby 5 000, treba 4.

' . Skoleni, mzdy, administrativa (9 tyiin
Nakl,adybnéizaréstnance do otgeni 75 040,- |v zangstnaneckém po&énu do oteveni
nove po y prodejny)

Zbozi do skladu 1 000 000,- | nékup

Pojis&ni zasob 11 000,- |ro¢ne

Prongjem skladového SW 8 000,- |rogne

Pronajem prodejny 40 000,- | mesiene, veetre energii

o . externi firma
Vybér zantstnand 108 000,- (véetrs MKT zamstnance)

cestovani do mista prodejnieg jejim
Vedlejsi 20 000,- |otewenim (cca 60 jizd jedna jizda 8(

km, )
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Polozky v rozpotu byly ziskany z vice uznych zdroji (internet, telefonicky dotaz,
e-mailova komunikace, osobni dotazovariietiictvi spolénosti) a odpovidaji redlnym
vydajaim. NejwtSim jednorazovym vydajem pro spétest bude nakup zbozZi do skladu,
a to za 1 000 000,- K Dale mezi velkou poloZku gatihrada advokatni spdieosti za
poradenstvi a vyhotoveni franchisového systémuyge300 000,- az 600 000,<Kvyba-
veni nové prodejny ve vySi 100 000,¢,Klatba firng za Upravu interiéru ve vysi 50 000,-
K¢ a uhrada faktury personalni agestwa vykroveé fizeni na zawrstnance ve vysSi
108 000,- K.

V piipact realizace projektu lzefjpadré, uSetit naklady za externi agenturu za ¥yb
zanestnand 108 000,- K , naklady za prace firmy na Upravu interiéru 50,06 a po-
platekCAF ve vy3i 36 000,- K. Nabor zarsstnand a Gpravu interiéru by spaleost pro-
vedla sama a nestala by se midumymélenemCAF. ZaleZi také na stavu a vybaveni pro-

najimané prodejny, kteratrbe celkovowastku za Upravu prodejny, zimg ovlivnit.

9.4 Casovy plan projektu

Casovy plan bude sledovat pi bodu 1), 2), 3), 4), 5) marketingovychicilZde je dan
datum nejpozgSiho oteweni prodejny, a to konec dubna 2011¢agovém planu je o
tano, Ze vybr zantstnand@ provede externi firma. Ke dni ot@ni nové prodejny budou

v provozu nové webové stranky spmlesti a budou zavedeny nastroje uvedené

v pododdile 9.2.1 Strategie koncentrace, &ami.

K provedeni realizacéasového planu bude pouzit program WinQSB, kteryodtgptzyv.

.Kritickou cestu” a veSkeréasove rezervy projektu.
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Tab. 25. Popiginnosti [Zdroj: vlastni zpracovani]
Cinnost Popis&innosti Doba trvani Pf;edchozi

(tydny) ¢innost

A Vybér persondlni agentury 3

B Vybérovétizeni na MKT zaréstnance 8 A

C Vybér mésta pro prodejnu 6 B

D Vybér firmy pro interiér 3

E Vybeér objektu ve miste 17 C

F Podpis najemni smlouvy 2

G Podpis smlouvy s firmou na interiéry 1 D,F

H Vybérovéiizeni zamistnand@ prodejny 10

I Uprava interiéru prodejny 5 G

] Uzavani pracovniho podénu se zarsstnanci 1 FH

prodejny

K | Skoleni zansstnané 5 J

L Nakup vybaveni prodejny a zboZi 1 I

M Z&avoz zboZzi a instalace vybaveni 2 L

N Nové webové stranky 12 C

O Zavadni MKT nastrofi do praxe 26 B

P ZkuSebni provoz 1 K.M,N,O,

Reseni pomoci WinQSB

Dal3i obrazek f@dstavuje vystup ze z#dvaného programu. Udajiédku Project Com-
pletion Time nam udava celkovyas projektu v tydneclitj. 46 tydni) a Udaj wadku
Numer of critical Path stanovuje p&et kritickych cest v projektu (tj.1). Sloup@dtivity

name vyjmenovava jednotlivéinnosti z (Tab. ), sloupe®©n Critical Path udéava pehled
cinnosti, které lezi na kritické césa sloupedAktivity Time ¢asovou narénost jednotli-
vych ¢innosti v tydnech. Sloupegarliest Statr udava z&atek ¢innosti nejdive mozny,
Earliest Finich konec¢innosti nejdive mozny,Latest Start nejpozdji pripustny zéatek
cinnosti d atest Finis nejpozdji piipustny konec€innosti. Posledni sloupe&lack

udava celkoveé rezervy u jednotlivyéimnosti.
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04-18-2010| Activity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
18:17:57 Mame Path Time Start | Fimizh | Start | Finish | [L5-ES]
1 A Yes 3 0 3 1] 3 0
2 B Yes g 3 11 2 11 0
2 C Yes [ 11 17 11 17 0
4 D no 23 17 20 33 36 16
i} E Yes 17 17 34 17 34 0
[ F Yes 2 34 36 34 36 0
¥ G Yes 1 36 37 36 37 0
g H no 10 17 27 29 33 12
9 | Yes 5 37 42 37 42 0
10 J no 1 36 37 39 40 3
11 (4 no L] 37 42 40 45 3
12 L Yes 1 42 43 42 43 0
13 M Yes 2 43 45 43 45 0
14 N no 12 17 29 33 45 16
15 o no 26 11 37 19 45 8
16 P Yes 1 45 46 45 46 0
Project Completion Time = 46 weeks
Mumber of  Critical Pathlz] = 1

Obr. 11. Vystup z WinQSBcasova analyza

Na niZze uvedeném obrazku je vystup z prograrfeyguen do grafické podobysvé ana-

lyzy uzlow orientovaného grafiCervenou barvou je vyztiana kriticka cesta.

Obr. 12 . Vystup z WinQSB - graf se znazomm kritické cesty
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Minimalni doba uskutaéni projektu je 46 tydin Kriticka cesta (s nulovymi celkovymi
rezervami, viz. obrazek nize) e A-B-C—-E—-6-1-L—- M- P . Pokud se zpozdi
realizace dchto ¢innosti ox tydni dojde i ke zpozghi celého projektu @& tydni. Cinnos-

ti, pri kterych mame&asovou rezervu (sloup&lack), jsou D vykEr firmy pro interiér (cel-
kova rezerva 16 tydr), H vykeér zantstnand (celkova rezerva 12 tydp J uzaveni pra-
covniho pondru (celkové rezerva 3 tydny), K Skoleni zssmand (celkové rezerva 3 tyd-
ny), N nové webové stranky (celkova rezerva 16 iyanO zavaéhi MKT cili do praxe

(celkové rezerva 8 tydi.

Pokud spolénost zé&ne s projektem ve 23 tydnu 2010¢gfvna 2010), ote¥t novou pro-
dejnu miZe spolénost v 17. tydnu 2011 (25.dubna 2011).
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10 ZHODNOCENI PRINOSU A MOZNYCH RIZIK

10.1 Analyza moznych rizik projektu

VSechny firmy, ale i okané se rozhoduji v prdsti, které nese jistou miru rizika a nejisto-
ty. Ale je podstatné, zdaipinou neuspchu je nedekavana vyssi moc, nebo Spatrapla-
novaneé strategické rozhodnuti, které nélsspinou Spatné analyzy, vyzkumu nebo podce-

nénim rejaké udalosti, které jsme nigdadali veliky vyznam.

Po provedeni vyzkumu, analyzy a navrhnuti projej@ulilezité ugit si pravépodobnosti
vyskytu rizikovych faktoii, které niiZzou dany projekt ohrozit. Rizika jsou ohodnoceny

znamkou (1 — 5xim vySSi znamka tim vySSi riziko ohrozeni projektu.

Tab. 26. MoZn4 rizika realizace projektu [Zdrojastni zpracovani]

, . Pravdépodob- Dopad
Situace Riziko POt P
nost rizika (1-6)

A Odstoupeni od realizace ze strany spobsti 50 5

B Realizace pouzéasti projektu (bez realizace franchisot 75 4
vého systému)

C Re_ahzace pouzé&asti projektu (bez otégni nové pro- o5 2
dejny)

D Obe prodejny nebudou sfbvat podminku ziskovosti 1 4
(franchisové&ast projektu)

E Jedna prodejna nebudeisplat podminku ziskovosti 3 1
(franchisov&ast projektu)

F ZhorSeni finatini situace spolmosti 5 4

G Neuzaveni pracovni smlouvy s MKT zatstnancem 50 4

MoznéreSeni v fipadt vzniku situace:

A — nové dikladné prostudovani projektu, nové rozhodnutifipaet dalSiho odstoupeni
od realizace, odlozeni projektu, ¥ipack neznénénych podminek v okoli prastdi spo-

le¢nosti, je mozna realizace projektu diolét bez podstatnych zm;

B — nové dkladné prostudovéani projektu, nové rozhodntdst projektu mze kEZet bez

realizace vyhotoveni franchisového systémui;

C — nové dkladné prostudovani projektu, nové rozhodntdst projektu mze kEzet bez

realizace oteteni noveé prodejny;
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v

dejen,cast projektu mze kEZet i bez realizace vyhotoveni franchisového systém

E — zjistit @icinu neziskovosti prodejny, odstranitifinu, nové posouzeni ziskovosti pro-

dejny, cely projekt mize EZet dal i bez posouzeni ziskovosti prodejny;
F - posoudit zda bude mozné realizovat al@s@dst projektu, jinak projekt odlozZit;

G — provést vnini personalni audit, zajistit z&stnance z vlastnich zdfop realizovat
pouzecast projektu (bez realizace zavedeni franchisoggkteému), nebo odlozeni projek-

tu.

Dopad na projekt

N " (e
D N—

sN__/

2 ( C )

l@

0 0,25 0,5 0,75 1

Pravdépodobnost
vzniku rizika

Obr. 11 . Rizikova analyza [Zdroj: vlastni zpracaoija

10.2. Zhodnoceni ginosi

Jednoznéné prokdzanym finosem projektu je provedeni analyzy spokojencitazniki
spole&nosti a analyzy jejich pozadavku na bonusové progral ato analyza ma fakticky
a nefitelny vystup (grafy). Spotamost nize podle ni upravit bonusové programy, které

poskytuje svym zakaznikn a rekteré Uplg vyradit.
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Byla provedena analyza vytypovanych regiokde spolénost mize Zidit dalSi prodejny
(vlastni, franchisové). Vystupem této analyzy jstata makroprogedi a mikroprosedi,
sestavena dorehlednych tabulek, kterétbe spolénost vyuzit i kdyby se rozhodla reali-

zaci projektu neuskutait.

Na zaklad Seteni byl zjiS€n novy segment zakazriKnovy zakaznici vstupujici na trh),
které nmiZze spolénost oslovit, a kterym nénovala velikou pozornost. Fin&am néklady
na oslovenidhto zakazniku jsou minimalni a jsou ziskanygtupu €chto zakaznik na

trh. Tito zakaznici je8tnemaji vybudované dlouhodobé vazby na dodavatele.

Projekt navrhuje roz&ni prodejni sé& pomoci oteieni nové prodejny {fp. dalSich pro-
dejen) a franchisového systému, ktery je po ekookénstrance zZivotaschopny. Zavedeni
tohoto systému by spaleosti umoznilo za minimalni naklady a firaho rizika, roz§it
svoji pisobnost do regian kde nefisobi a pravébodobr pasobit nebude. Samotné vyho-
toveni a zavedeni franchisové dokumentace a navemchisingové smlouvy je velice
specifickd a specializovanénnost, ktera by vydala na samostatnou diplomovrcip
Cilem této prace nebylo popsat do nejmensSich detaitedeni franchisového systému, ale
navrhnout ho (se zakladnim ekonomickym rozborempjgem jeho fungovani a zavedeni

do praxe) jako moznou alternativu (dofkihk vytvoreni distrib@ni sit.

Vyhodou projektu je, Ze Ize uskdtet pouzecast projektu. Realizaci jenondkteré jeho
casti Ize dosahnoutiasti cili, ke kterym byl uten. Samoizjme tyto cile nebudou spény

s takovou efektivitou, jakoipzavedeni vSectasti projektu.
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ZAVER

Tato diplomova prace si dava za cil, navrhnout &paolsti RALL, s.r.o. marketingovou
strategii s vyhledem do roku 2012. Navrhuje moazSieni jeji pobdkove sit do jinych
regioni. UdrZeni si sotasnych zékaznikse zansienim na VIP zékazniky, jejich ro¥&ni
z fad potencionalnich VIP zakaziik ziskani novych zakaztiikstupujicich na trh.

Ke splréni tchto cili je dilezité znat, jak nas vnimaji stasni zakaznici a jaké maji po-
treby. Toto zji&ni nam da ufitou predstavu o tom, jak nas budou vnimat a jakéebgt
budou mit zakaznici v jinych regionectieB samotnym vstupem déchto regior, je di-
lezité znat jejich mikroprostdi a makroprogedi. Pro samotné rozéni prodejni sé mu-
Ze spoleénost vyuzit kombinace horizontalni (vlastni péikg a vertikéini (franchisovy
systém) strategie. K udrzeni sasnych zakaznik k jejich posileni a osloveni zakazfik

vstupujicich na trh, je zagebi vyuZit nastraéj marketingové komunikace.

JelikoZ spoleénost RALL nema vlastni marketingové @tiehi ani Zadného za¥stnance se
specializaci na tuto problematiku, bude nutné tekovzamistnance vyhledat a uzat
s nim pracovni smlouvu. Rozsainnosti tohoto zakstnance je v diplomové pracigsre

vymezen. Sotasti tohoto kroku je také stanoveni marketingovédapaitu, a to v % z

ro¢nich trzeb spolmosti.

Spolenost RALL, s.r.o. vstoupila na trh v dglkdy dochézelo k jeho utiéni a vysokém
rastu. Pobokova st se dala vytviit snadiji a s daleko mensim rizikem nezdaru. Spole
nost se sousdila na postupnyast dle svych moznosti. Do s&asnosti se jednateh spo-

le¢nosti podélo vybudovat regionalni firmu, ktera je schopnaskygovat svym zakazni-
kam komplexni a kvalitni sluzby, které poZaduji. Db&k&onkurovat firmam podstatn

kapitalow silngjSim s celorepublikovoutsobnosti a hugi pob@&kovou siti.

Diplomova prace ma pomoci spéimsti v dalSimistu s minimalnimi dopady rizik na jeji

zakazniky a spotmost jako celek &bec.
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PRILOHA P I DOTAZNIK SPOKOJENOSTI A POT REB
ZAKAZNIKA SPOLE CNOSTI RALL, S.R.O.

Spravny postup vyptimi dotazniku: u kazdé otazky zakrouzkuj pouze jedslici (pisme-

no) hodnoceni 1- vyborny 3 -tpnérné 5 — nedostateé
2 - postaujici 4 - dostaténé

1) Rozsah poskytovanych sluzeb. 1 2 3 4 5

2) Rozsah nabizeného zbozi. 1 2 3 4 5

3) Kvalita a spolehlivost dodaného zbozi. 1 2 3 45

4) Rychlost dodavek zbozi. 1 2 3 4 5

5) Rychlost vyizeni reklamaci. 1 2 3 4 5

6) Jednani zadstnand spol€nosti. 1 2 3 4 5
7) Kvalifikace a odbornost zaistnand spole€nosti. 1 2 3 4 5
8) V porovnani s konkurenci vnimate sgolest. 1 2 3 4 5
9) Komunikace ze strany spofeosti. 1 2 3 4 5

10) Celkova spokojenost se spolesti. 1 2 3 4 5



Velmi Docela  Ani dlezit¢é Ne moc Vibec neni

dilezité dilezité aninedlezité nedlezité dilezité

11)

12)

13)

14)

15)

16)

17)

18)

19)

20)

Dlouhodoba spoluprace 1 2 3 4 5
je pro Vas

Cena dodavaného zbozi 1 2 3 4 5
Spolehlivost dodavek 1 2 3 4 5
zbozi

Doba dodani zbozi 1 2 3 4 5
Rozsah nabizeného 1 2 3 4 5
zbozi

Vérnostni a bonusovy 1 2 3 4 5
program, prodejni akce

Platebni podminky 1 2 3 4 5
za dodané zbozi

Kvalifikace a odbornost 1 2 3 4 5

zangstnand

Davate fednost spolupraci:

a) s max. 2 dodavateli  b) s max. 4 dodavateli \irs dodavateli
Uzavel by jste vyhradni smlouvu o dodavkach zbozi sijeddodavatelem

a) ukité ano, ale velmi by zélezelo na podminkach smlouvy

b) mozna ano, ale velmi by zaleZelo na podminiksaclouvy

¢) nevim, velmi by zalezelo na podminkach smlouvy

c) v zadném fipadcs



PRILOHA P Il: DOTAZNIK SPOLE CNOSTI RALL, S.R.O.

Spravny postup vyptmi dotazniku:
1) vyberte pouze jednu odpata zakrouzkujte

2) acislujte nasledujici bonusy podle VasSich pozad&yk3, 4 ... 9

Jaké bonusy od dodavatele nejvice ocenite:

1) Reklamni pednity
2) Servisni obléeni
3) Servisni vybaveni
4) Elektroniku

5) Vyjezdni akce

6) Cokoliv je zadarmo
7) PergZni bonus

8) Dodat&nou slevu

9) Skoleni zamstnand



PRILOHA P lll: ROZHOVOR S JEDNATELEM SPOLE CNOSTI

1. Cile spolé&nosti

1.1. Ma VaSe spotmost r¢jaky strategicky cil ?

1.2. Ma VaSe spotmost stanovenydaky obchodni/marketingovy cil v horizontu 5 let ?
1.3. Meli jste vytye¢eny rgjaky obchodni/marketingovy cil v roce 2009 (vysidde
2. Zaméstnanci

3.1. Jaka je fluktuace zastnand ve spolénosti ?

3.2. Jaké je mimérné délka pracovniho pafmu zangstnané ?

3.3. Jsou zasstnanci motivovani ke zvySovani objénnzeb ?

3. Zakaznici

2.1. Ktery segment zékaziiike pro Vas nejilezitejSi ?

2.2. OdliSujete sedpkym zpsobem od konkurence ?

2.3. Delala spolénost rekdy jakykoliv prizkum mezi zakazniky (vysledek) ?
2.4. Kterého zakaznikatthete oznét za VIP zakaznika ?

2.5. Sledujete a kontaktujete nove zakazniky vgtcipoa trh ?

4. Dodavatelé

4.1. Kolik ma spolénost dodavatél ?

4.2. Je aktery z dodavatél pro Vas kléovy ?

4.3. Mate u dodavatielhyhradni zastoupeni na zboZi v regionu si@pnosti ?
4.4. Jsou Vasi dodavatel&mou konkurenci ?

5. Konkurence

5.1. Kdo jsou Vasi ne§tSi konkurenti ?

5.2. Znate slabiny arednosti konkurence ?

5.3. Ripadny potencionalni né&t konkurence ?



5. Marketing
5.1. Méte zargstnance, ktery navrhuje a je odpdmy za marketingovou strategii ?
5.2. Mate stanoven rozget na marketing (pevnaiastku, % z trzeb, jinak) ?

5.3. Jaké formy komunikaiho mixu (reklama, direkt marketing, podpora pjedeublic

relations) VasSe firma vyuziva ?
5.4. Sledujete zfinou vazbu na tyto akce (vyj@hi zakaznik) ?

5.5. Vite jaké marketingové nastroje vyuziva koekge ?



PRILOHA P IV: NABIDKOVY LIST PRO NOVE ZAKAZNIKY

NABIDKOVY LIST SPOLE CNOSTI RALL s.r.o.
NOVYM ZAKAZNIKUM

Ostrava - centrala, Frydek-Mistek, Opava — prodejny

tel:596 621 642 mobil:777 226 104

http://www.rall.cz/

Spolefnost RALL s.r.o. je obchodhlogisticka firma, ktera se zabyva dovozem, skla
vanim a distribuci automobilovych nahradnich dib pfislusenstvi.

Prvni odbér: pri prvnim odlgru nad 20 000,- Ksleva 25 %

Bodovy systém: za kazdych 1 000,-&za nakup zbozi 1 bod

katalog procerpani zboZzi — pracovni kombinézy, vyl
veni dilny apod.

E shop: moznost objednavkyipno ze své provozovny

50 000 ks polozek zbozi ihned k dispozici

Ostrava - 3x denhpravidelny, operativni zavoz, so-
botni zavoz

Frydek-Mistek, Novy din, ValaSské-Meiiici

Rozvozoveé trasy

Orlové, Karvina,Cesky B3in, Tinec, Jablunkov
Opava, Krnov, Bruntal

ZajisSténi PC vybaveni ¥etné instalace: 15 % sleva RALL na prvni sestavu

ve spolupréaci s Call us s.r.o., http://www.callzg.c

ZajiSténi ucetni a daiové agendy: 50 % sleva RALL, prvni rok vederetnictvi

ve spolupraci s WITEA s.r.o. - vededétinictvi, http://www.witea.cz/

O

a-



PRILOHA P V: PARAMETRY NOVE PRODEJNY

Nova prodejn

a — parametry

[}

Celkové uZitna plocha v 200 — 220
prodejna cca 80
sklad cca 100
zazemi cca 20
Vysokorychlostni internet ano
Pevna linka ano
Parkovani u prodejny ano
pocet parkovacich mist min. 5
Umisgni frekventovana komunikac
doba pronajmu cjlouhodf)lé
(prvni obdobi 3 roky)




PRILOHA P VI: NOVA PRODEJNA - NABIDKA

Nabidka nemovitosti
Cislo nabidky: 011287 - H & B REAL - realitni kan&eVsetin

Komegni prostory Vsetin - Jasenice

'H&B REAL

Typ: prondjem

Cena poznamka:dohodou

Plocha: 220 m 2

Popis: Pronajem nebytovych prostor - byvala prodejnanajoiécasti nesta pobliz arealu
Zbrojovky. Prodejna: cca 140 m2, zazemi: cca 80(skiad, kanceld WC, Satna, sklep).

Zboku domu je zasobovaci rampa. Vhodné vyuzitidejma, popipadt prestavba na kan-

celé@e.

Obec: Vsetin

Voda - vodovod Garaz - ne

Elektroinstalace - 220/380 V Parkovani - parkovaci mista u domu
Kanalizace— ano Telefon - ano

Kancelaiska plocha— 10 nf Topeni - UT tuhéa paliva

Obchodni plocha— 140 nf Plyn - ne

UZitna plocha— 230 nf Socialni z&izeni— ano



PRILOHA P VII: EVROPSKY KODEX ETIKY FRANCHISINGU

(Uplné zreni)

1. DEFINICE FRANCHISINGU

Franchising je odbytovy systém, jehoZ predhictvim se uvadi na trh zbozZi a/nebo sluzby
a/nebo technologie. Opira se o Uzkou aepitou spolupraci pravna finartné samostat-

nych a nezavislych podnikfranchisora a jeho franchisént

Franchisor zartuje svym franchisaftn pravo a zarovejim uklada povinnost, provozovat

obchodniinnost v souladu s jeho koncepci.

Toto pravo franchisanta opnaje a zavazuje uzivat zéimou nebo nefimou Uplatu jmé-
no franchisorovy firmy a/nebo jeho ochrannou znamkebo servisni znamku a/nebo jina
prava z pimyslového a/nebo dusevniho vlastnictvi, jakoz ivktmw, hospodéské a
technické metody a proceduralni systém, v ramco al@bou trvani pisemné franchisove
smlouvy, za timto &elem uza¥ené mezi stranami, a za trvalé obchodni a techmoki@o-

ry ze strany franchisora.

"Know-how” je soubor nepatentovanych praktickychatosti, vychazejicich z franchiso-
rem ziskanych a @venych zkuSenosti, jeZ jsou utajené, podstatnérdifitevane; "utaje-
né” znamena, Zze know-how, ve své podststruktiue nebo pesném slozZeni soasti, neni
vSeobect znamé nebo lehce dostupné; to vSak nelze chapetiziakoby kazda individu-
alni sowast know-how musela byt mimo franchiderpodnik zcela nezndma nebo nedo-
stupnd; "podstatné” znamena, ze know-how zahrmigmace nepostradatelné pro pou-
Ziti franchisantem, prodej nebo distribuci smléndohodnutého zboZi nebo sluzeb, z\dast
pro prezentaci zbozi, ¢gného k prodeji, zpracovani vyrabk souvislosti s poskytovanim
sluzeb, metodyifstupu k zakaznikovi, jakoZtizeni podniku po administrativni a finam
strance. Know-how musi byt pro franchisanta driéetak, aby k datu ukdéani smlouvy
zlepSilo jeho konkuremi postaveni, a to zvlagvySenim jeho vykonnosti a usngdim
jeho gistupu na novy trh; "identifikované” znamena, Zzekrhow musi byt specifikovano
natolik zevrubs, aby bylo moZno zjistit, zda odpovida kritériimajeni a podstatnosti;
specifikace know-how @Ze byt zakotvena ve franchisové smldumebo ve zvlastnim do-

kumentu, nebo ji Ize zaznamenat jakoukoliv dal&driou formou.



2. HLAVNI ZASADY

2.1. Franchisor je iniciatorem franchisovych s$tgzenych z franchisora a jednotlivych

franchisanti, o reZ franchisor dlouhodabpe&iuje.
2.2. Povinnosti franchisora:
Franchisor musi:

» jiz pred vytvaenim své franchisové sitisgSné provozovat obchodniinnost po
piiméienou dobu s nejménpednim zkuSebnim objektem;

» byt majitelem nebo pravoplatnym uZivatelem jmémanyi ochranné znamky nebo
jiného zvlastniho ozrt@ni sveé si;

» zajistit kazdému franchisantovi zakladni Skolemioskytnout mu negtrzitou ob-
chodni a/nebo technickou pomoc po celou dobu psatsmlouvy;

2.3. Povinnosti franchisanta:
Franchisant

» bude trvale usilovat o rozvoj svého franchisovéldniku a zachovani spcieé
identity i dobré powsti franchisové sét

» poskytne franchisorovi prokazatélspravné hospodgké udaje, aby mu v zajmu
acinného managementu usnadnil vyhodnoceni vykonuspduddiskych vysledk, a
na franchisorovo if@ni umozni v fijatelnou dobu franchisorovi a/nebo jeho zmoc-
néncim pistup do prostor franchisanta a k jeho podihap

» franchisant nesmi po dobu platnosti smlouvy anjefion ukoréeni gedavat tetim
osobam know-how, poskytnuty mu franchisorem.

2.4. DalSi povinnosti obou smluvnich stran:

Ve vzajemnych stycich obou stran bude panovat s&iSmojde-li k poruseni smlouvy,
vyrozumi o tom franchisor své franchisanty pisémreventualé stanovi pimérenou lhi-

tu, v niZ je teba zjednat napravu.

Strany budouesit Zaloby, stiznosti a nazorové rozdilnosti bficea s dobrou Mi, pocti-

vymi a w&cnymi rozhovory a imym jednanim.



3. NABOR, INZERCE A ZPRiISTUPNENI INFORMACI

3.1. Inzerce pro nabor jednotlivych franchisabtide jednoznma, bez zavagicich ada-
ja.
3.2. VSechny inzeraty a veSkery propagamaterial, slouzici naboru franchisast zaby-

vajici se pimo nebo nefifmo eventualnimi budoucimi vysledk§isly nebo vydlky, jez

jednotlivi franchisanti &ekavaji, musi byt&cné spravné a srozumitelné.

3.3. Aby budouci franchisanti bylkipuzavirani kazdé zavazné umluvy glsbeznameni se
stavem ¥ci, bude jim v pimérené Ihité pred podepsanim této zdvazné umluvgdan
jeden exempiaplatného Kodexu etiky spolu s kompletni i@gnou pisemnou formulaci

vSech informaci a podkladdalezitych pro franchisovy po#n.

3.4. Pokud franchisor budouciho franchisanta zapég@iEznou smlouvou, je nutno dbat

téchto zésad:

» pied uzavenim gedk®zné smlouvy obdrzi budouci franchisant pisemriéend o
jejim elu a o vysi Uhrady, kterou by eventuemél zaplatit franchisorovi na po-
kryti jeho skuténych vydaii, vzniklych v obdobi fed uzavenim smlouvy a v sou-
vislosti s nim; uskutmi-li se franchisova smlouva, franchisor uvedenbuadu
musi vratit nebo eventuarz(ctovat se vstupnim poplatkem, ktery franchisant mu-
si zaplatit;

» predl@zna smlouva musi obsahovat ustanoveni o délce svedoi a vypowdni
dolozku;

» franchisor niZze ulozit zdkaz sogéteni a/nebo doloZzku o utajeni, aby chranil své

know-how a svou identitu.
4. VYBER FRANCHISANT U

Franchisor by rél vybirat a akceptovat pouze takové franchisantski lpii peclivém pie-
zkoumani prokazali dostatey rozsah pdebnych zéakladnich znalosti, \&aéni, osobni

kvality a finareni prostedky nutné k provozovani franchisového podniku.
5. FRANCHISOVA SMLOUVA

5.1. Franchisovd smlouva musi byt v souladu sergékos timto Kodexem etiky franchi-

singu.



5.2. Smlouva musi odrazet zaj&gna franchisove sétim, Ze chrani franchisorova prava

z pramyslového a duSevniho vlastnictvi a sgaleu identitu i autoritu franchisové &it

VSechny smlouvy a vSechna smluvni ujednani sougisgjfranchisovym po#iiem se se-

pisuji v Grednim jazyce ze# v niz méa franchisant své sidlo, nebo je do tofextgka fe-

klada grisezny pekladatel, a podepsané smlouvy se okahm#ddavaji franchisantovi.

5.3. Franchisova smlouva musi jednagwastanovit gislusné povinnosti a odpédnosti

stran a vSechny dalSi podstatné podminky smluvodngru.

5.4. Nasledujici smluvni podminky t¥amepostradatelné minimum:

VvV V V V V V VY

Y V¥V

prava, piznavana franchisorovi;

prava, piznavana franchisantovi;

zbozi a/nebo sluzby, jez jsou k dispozici jednéthwu franchisantovi;

povinnosti franchisora;

povinnosti jednotlivého franchisanta;

platebni povinnost jednotlivého franchisanta;

délka trvani smlouvy, jez by &ta byt takova, aby franchisant mohl amortizovat své
pocatenti,

specificky franchisové investice;

zakladna pro eventualni prodlouzeni smlouvy;

podminky, podle nichz jednotlivy franchisantibe franchisovy podnik prodat nebo
prevést, jakoz i franchisorova eventudliggkupni prava v tétosei;

ustanoveni, vztahujici se na pouziti franchisorbuwypickych znal, jména firmy,
ochranné znamky, servisni kg, firemniho Stitu, loga nebo jinych zvlaStnich
identifika¢nich znak;

franchisorovo pravoifzpusobit franchisovy systém novym nebo&w@nym pong-
ram;

ustanoveni o ukdni smlouvy;

ustanoveni, podle¢choz se hmotny a nehmotny majetek figatfranchisorovi nebo
jinému

majiteli, okamzi¢ po ukorgeni smlouvy vraci.



6. KODEX ETIKY A MASTER - FRANCHISOVY SYSTEM

Tento Kodex etiky se vztahuje na pmmezi franchisorem a jeho jednotlivymi franchisan-

ty a steji tak mezi master franchisantem a jeho jednotliviyamchisanty.

Nevztahuje se na pammezi franchisorem a jeho master franchisanty



PRILOHA P VIII: P RISPEVKY CESKE ASOCIACE FRANCHISINGU

CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU

Opletalova 6, 110 00 Praha 1, www.czech-franctise.
tel.: +420 242 444 509, e-mail: caf@czech-frarek
&.(&tu: 4267217004/0400(¢10: 49 62 58 11

w
CESKA st
<
o
¢}
(%]
<

FRANCHISINGU

Ve

PRISPEVKOVY RAD

platny od 14c¢ervna 2005

Raeni ¢lenské pispsvky byly stanovenylenskou schzi (plénem)CAF takto:

radni ¢lenové - franchisdi: 36.000 K
radni ¢lenové - ostatni 18.000 K
mimoradni élenové: 36.000 K&
pridruzeni ¢lenové: 18.000 K

Bankovni spojeni: Zivnostenska banka a.sfislo (&tu: 4267217004/0400



PRILOHA P IX: VYHODNONCENI DOTAZNIKU SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKA

Hodnoceni spokojenosti zakaznikp

O znamka (vazeny aritmeticky pr - amér)




PRILOHA P X: VZDALENOST MEZI POBO CKAMI

Vzdalenosti mezi prodejnami  km (minuty)

Frydek — . ValaSské .
Ostrava Opava Mistek Vsetin Mezifi&i Zlin

Ostrava 33 (38) 23 (18) 84 (66) 65 (50) 109 (86)

Opava 33 (38) 52 (47) 81 (71) 62 (56) 106 (92)
Frydek —

Mistek 23 (18) 52 (47) 47 (41) 98 (85)
Vsetin 84 (66) 81 (71) 20 (18) 34 (33)
Valasské

Mezifici 65 (50) 62 (56) 47 (41)

Zlin 109 (86) | 106 (92) 98 (85)




PRILOHA P XI: LIST FRANCHISOVEHO SYSTEMU

Identifikace

it

ejni si

Prod

Podpora franchisanta

Poplatky

Znackal/logo

Koncept

prodej ndhradnich di] vyuziti ndkupni a distrilkini si€ fran-
chisora, komunikéni a inform&ni technologie

Pavod a rok vzniku kon-
cepce

Druh éinnosti

velkoobchod, maloobchod

Kontaktni informace www.rall.cz

Firma drzitel licence (I€) RALL, s.r.o., C: 476 69 306
Franchisova role frachisor

Management

Franchising kontakt www.rall.cz , 596 621 642
Centrala Rybé&ska 1222, Ostrava
Telefon + 420 596 621 642

Fax

E-mail ostrava@rall.cz

www www.rall.cz

Clenstvi v CAF

Charakteristika provozoven

min. 200 - 250 m2

Regionalni rozsireni Olomoucky, Jihomoravsky kraj
Zpusob vybéru oblasti mikroregion min.100 000
Franchisové provozovny 0

Pocet viastnich provozoven | 3

Obrat viastnich prvozoven |111 mil

zanmestnanec, podnikatel s dobrymi zkuSenostmi s prodeje

Ideéini franchisant nahradni autodila znalosti trhu

Vybér lokality ano

Vybaveni provozovny ne PC vybaveni, RALL sleva 25 %
Provozni prirucka, skoleni |ano

Marketingova podpora ano

Informacéni systém ano webové stranky

Provozni poradenstvi ano Kontrola, konzultace
Manazerské poradenstvi ano

Daiové a ucet. poradenstvi a0 lStoi onmlentenla diov evdence
Délka smlouvy 5 let + opce

Celkova investice 1 700 000,- (vetre kauce)

Kauce / depozit 500 000,- vratnaipuplatréni opce
Vstupni poplatek 20 000,-

Priabézny poplatek dle rozhodnuti franchisora (v projektu 4 %)
Marketingovy poplatek 0%

Navratnost franchisanta

dle schopnosti franchisanta




PRILOHA P XIl: OCHRANNA ZNAMKA SPOLE CNOSTI RALL

Znéni nebo vyobrazeni ochranné znamky

(111) Cislo zapiso: 266002 (540}  Reprodukce ochranné znambky
(2103 Cislo spisu: 196471 (528) Omezeni rozsahu ochrany

(3581  Imlormace o ochranne wndmoe (vofene

pouze barvou nebo kombinaci barcy
dislovani dle INID kadi/ (591}  Informace o ndrokovanteb banvich

standard QOMPIY {561y Pfepis do latinky

(531y  Tridy obrazovych prvkd
{540}

RALL

Y Prare dne; 2008 2004 iI

I
Ap
L sprdvnost: F:rf:ﬁq_ g



PRILOHA P XIII: VYKAZ FRANCHISANTA (1 ROK)

Zpracovano v

souladu s VYKAZ ZISKU A ZTRATY Obchodni firma nebo jiny
vyhlaskou ¢. nazev Ucetni jednotky
500/200? Sh.
posd&fich ke dni 31.12.2011 Franchisant
predpisu
(v celych tisicich K¢ ) 0
Sidlo, bydlisté nebo
misto podnikani Géetni
oS jednotky
0
0
E— °
&islo Skuteér:)c;)sdtovbli]éetnim
Oznaceni TEXT
sledova- minu-
fadku ném Iém
a b c 1 2
I Trzby za prodej zboZzi 01 5000
A. Né&klady vynaloZené na prodané zboZzi 02 3600
+ Obchodni marze ( F. 01-02) 03 1400 0
II. Vykony (F. 05+06+07) 04 0 0
Il. 1 |Trzby za prodej vlastnich vyrobku a sluzeb 05 0
2 | Zména stavu zasob vlastni ¢innosti 06 0 0
3 | Aktivace 07 0 0
B. Vykonova spot feba (¥. 09+10) 08 950 0
B. 1 | Spotteba materilu a energie 09 216
B. 2 | Sluzby 10 734
+ Pfidana hodnota ( F. 03+04-08) 11 450 0
C. Osobni naklady 12 434 0
C. 1 | Mzdové néaklady 13 324
C. 3 | Naklady na socialni zabezpedéeni a zdravotni pojisténi 15 110
C. 4 | Socialni naklady 16 0
D. Dané a poplatky 17 5
E. Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 18
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu ( F.
1. 20+21) 19 0 0
IIl. 1 |Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 20 0 0
2 | Trzby z prodeje materialu 21 0 0
Zuastatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a mate -
E. ridlu (F. 23+24) 22 0 0
F. 1 | Zastatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 23 0 0
F. 2 | Prodany materidl 24 0 0
G Zmeéna stavu rezerv a opravnych polozZek v provozni oblasti a
’ komplexnich nakladu pfristich obdobi 25 0 0
V. Ostatni provozni vynosy 26
H. Ostatni provozni naklady 27 10
V. Pfevod provoznich vynosu 28
I Prevod provoznich nakladu 29
N Provozni vysledek hospoda Feni 30 1 0
/(F.11-12-17-18+19-22-25+26-27+(-28)-(-29)/




Oznaceni

TEXT

Cislo

Skutec¢nost v Gcetnim

obdobi
fad- sledova-
ku ném minulém
a b c 1 2
\ Trzby z prodeje cennych papirt a podill 31 0 0
J. Prodané cenné papiry a podily 32 0 0
VII. Vynosy z dlouhodobého finan éniho majetku ( .34 +35+36) | 33 0 0
vit | 1 _V)'/nosy,z podili v ovlédapych a fizenych osobam a v Gcetnich
jednotkach pod podstatnym vlivem 34 0 0
VII. | 2 |Vynosy z ostatnich dlouhodobych cennych papird a podild 35 0 0
VII. | 3 | Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 36 0 0
VIII. Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku 37 0 0
K. Néklady z finanéniho majetku 38 0 0
IX. Vynosy z pfecenéni cennych papird a derivatd 39 0 0
L. Néaklady z pfecenéni cennych papir a derivatl 40 0 0
M Zména stavu rezerv a opravnych poloZek ve finanéni oblasti 41 0 0
X. Vynosové roky 42 0 0
N. | | Nékladové Groky 43 0 0
XI. Ostatni finanéni vynosy 44 0 0
0. | Ostatni finanéni néklady 45 6
XIL. Prevod finanénich vynosu 46 0 0
P. | Prevod finanénich nakladd 47 0 0
" Finan éni vysledek hospoda Feni 48 6 0
/(F.31-32+33+37-38+39-40-41+42-43+44-45-(-46)+(-47))!/
Q. Dan z pFijmt za béZnou €innost ( F. 50 + 51) 49 0 0
Q. 1 -splatna 50
Q. -odloZena 51 0 0
* Vysledek hospoda Feni za béznou €innost ( F. 30 + 48 - 49) 52 -5 0
XIIl. Mimoradné vynosy 53 0 0
R. Mimoradné néaklady 54 0 0
S. Dan z pFijmt z mimo Fadné éinnosti ( F. 56 + 57) 55 0 0
S. 1 -splatna 56 0 0
S. 2 -odloZena 57 0 0
* Mimo fadny vysledek hospoda feni (¥. 53 - 54 -55) 58 0 0
T. Prevod podilu na vysledku hospodareni spoleénikim (+/-) 59 0 0
ok Vysledek hospoda feni za U éetni obdobi (+/-) (.52 + 58 - 59) 60 -5 0
Vysledek hospoda Feni pred zdanénim (+/-) (F. 30 + 48 + 53 -
ok 54) 61 -5 0

Okamzik sesta-

veni

Podpisovy zaznam osoby
odpovédné za sestaveni
Gcetni zavérky

kou

Podpisovy zaznam statutarniho organu nebo fyzické osoby, ktera je ucetni jednot-




PRILOHA P XIX: ROZPIS POLOZEK VYKAZU FRANCHISANTA

(1 ROK)
;;EZ V celych tisicich Polozka

1 5 000 trzby (deng 20 tis. x 21 dfi x 12 nEsial)

2 3 600 naklady na vynaloZzené prodané zbozi

3 1400 obchodni marze (28 %)

9 216 Celkem
84 elektina
66 PHM, provoz vozidla
60 Propagace, drobnosti

6 toaletni uklidové paétby

10 734 celkem
204 najem
96 finargni leasing Citroen Berlingo
48 vedeni deoveé a @etni agendy, 1.rok sleva 50 %
331 naklady na rozvoz (defyré Ké/km, zavoz 100 km)
48 telefon + 2 ks internet

7 pronajem skladového SW

12 434 celkem
324 1 franchisant + 1 zastnanec (15 000,- + 12 000,-)
110 odvody - sociélni a zdravotni

17 5 silniéni dai, dalnini znamka

27 10 pojiSeni prostor a zasob

45 6 vedeni Bzného @étu




PRILOHA P XV: VYKAZ FRANCHISANTA (2 ROK)

Zpracovano v
souladu s
vyhlaskou ¢.
500/2002 Sh.
ve znéni poz-
déjsich predpi-
st

VYKAZ ZISKU A ZTRATY

Obchodni firma nebo jiny
nazev Ucetni jednotky

ke dni 31.12.2012

Franchisant

(v celych tisicich K¢ )

0

Sidlo, bydlisté nebo
misto podnikani ucetni
jednotky

IC
0
0
— :
Skute€nost v Gcetnim
Oznageni TEXT Cislo obdobi
minu-
fadku | sledovaném [ém
a b c 1 2
I Trzby za prodej zbozi 01 7500| 5000
A. | Néklady vynaloZené na prodané zboZi 02 5400 3600
+ Obchodni marze ( F. 01-02) 03 2100| 1400
Il. Vykony (F. 05+06+07) 04 0 0
| Il. |1 |Trzby za prodej vlastnich vyrobku a sluzeb 05 0
2 | Zména stavu zasob vlastni ¢innosti 06 0 0
3 | Aktivace 07 0 0
B. Vykonova spot feba (¥. 09+10) 08 1015 950
B. 1 | Spotieba materiélu a energie 09 216 216
B. 2 | Sluzby 10 799 734
+ Pridana hodnota ( F. 03+04-08) 11 1085 450
C. Osobni naklady 12 643 434
C. 1 | Mzdové néklady 13 480 324
C. 3 | N&klady na sociélni zabezpedeni a zdravotni pojiSténi 15 163 110
C. 4 | Socialni naklady 16 0
D. Dané a poplatky 17 5 5
E. Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 18
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu ( F. 20+21
. ) 19 0 0
Ill. | 1|Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 20 0 0
2 | Trzby z prodeje materialu 21
Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a mate -
= rialu (F. 23+24) 22 0 0
F. 1 | Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 23 0 0
F. 2 | Prodany materidl 24 0 0
G Zmeéna strflvu rezerv a clpvra}vnych polpiek v provozni oblasti a
komplexnich naklada pristich obdobi 25 0 0
V. Ostatni provozni vynosy 26
H. | Ostatni provozni naklady 27 10 10
V. Prevod provoznich vynosl 28
I | Pfevod provoznich nakladd 29
" Provozni vysledek hospoda feni 30 427 1
/(F.11-12-17-18+19-22-25+26-27+(-28)-(-29)/




Skutec¢nost v Gcetnim

Oznadeni TEXT Cislo obdobi
fad- sledova- minu-
ku ném Iém
a b c 1 2
VI Trzby z prodeje cennych papirli a podilt 31 0 0
J. Prodané cenné papiry a podily 32 0 0
VII. Vynosy z dlouhodobého finan  éniho majetku ( ¥. 34 + 35+ 36) | 33 0 0
vil |1 yynosy z podild v ovlédapych a fizenych osobam a v Gcetnich
jednotkach pod podstatnym vlivem 34 0 0
VIL. | 2 |Vynosy z ostatnich dlouhodobych cennych papirti a podilt 35 0 0
VII. | 3 |Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 36 0 0
VIII. Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku 37 0 0
K. Néklady z finanéniho majetku 38 0 0
IX. Vynosy z pfecenéni cennych papird a derivatd 39 0 0
L. Naklady z precenéni cennych papirti a derivatu 40 0 0
M. Zmeéna stavu rezerv a opravnych polozek ve financ¢ni oblasti 41 0 0
X. Vynosové Uroky 42 0 0
N. | | Nakladové troky 43 0 0
XI. Ostatni finanéni vynosy 44 0 0
0. | Ostatni finanéni naklady 45 6
XIl. Prevod finanénich vynosl 46 0 0
P. | Pfevod finanénich nékladu 47 0 0
* Finan €ni vysledek hospoda Feni 48 6 6
/(F.31-32+33+37-38+39-40-41+42-43+44-45-(-46)+(-47))/
Q. Dan z pFijmt za béZnou €innost ( F. 50 + 51) 49 23 0
Q. 1 -splatna 50 23
Q. 2 -odloZzena 51 0 0
* Vysledek hospoda Feni za béZnou éinnost ( F. 30 + 48 - 49) 52 398 -5
XIlIl. Mimoradné vynosy 53 0 0
R. Mimoradné naklady 54 300 0
S. Dan z pFijmt z mimo Ffadné éinnosti ( ¥. 56 + 57) 55 0 0
S. 1 -splatna 56 0 0
S. 2 -odloZena 57 0 0
* Mimo Fadny vysledek hospoda Feni (F. 53 - 54 -55) 58 -300 0
T. Prevod podilu na vysledku hospodareni spoleénikim (+/-) 59 0 0
ok Vysledek hospoda Feni za U éetni obdobi (+/-) (¥.52+58-59) | 60 98 -5
Vysledek hospoda feni pfred zdanénim (+/-) (F. 30 + 48 + 53 -
ok 54) 61 121 -5

Okamzik sesta-
veni

Podpisovy zaznam osoby
odpovédné za sestaveni
Gcetni zaverky

notkou

Podpisovy zaznam statutarniho organu nebo fyzické osoby, kteréa je Gcetni jed-




PRILOHA P XVI: ROZPIS POLOZEK VYKAZU FRANCHISANTA
(2 ROK)

;;EZ V celych tisicich Polozka
1 7 500 trzby (nafist o 50 %)
2 5400 néaklady na vynaloZené prodané zbozi
3 2 100 obchodni marze (28 %)
9 216 Celkem
84 elektina
66 PHM, provoz vozidla
60 propagace, drobnosti
6 toaletni Uklidové poeby
10 799 celkem

204 Najem

96 finargni leasing Citroen Berlingo

96 vedeni déove a detni agendy

331 naklady na rozvoz (defyré Ké/km, zavoz 100 km)

58 telefon + 2 ks internet

14 prondjem skladového SW (pro 2 PC)

12 643 celkem

480 1 franchisant + 1 zastnanec (20 000,- + 20 000,-)

163 odvody - socialni a zdravotni

17 5 silniéni dai, dalnéni zndmka
27 10 pojiSeni prostor a zasob
45 6 vedeni Bzného dtu

54 300 franchisovy poplatek — 4 % z trzeb




PRILOHA P XVII: VYKAZ FRANCHISANTA (3 ROK)

Zpracovano v
souladu s
vyhlaskou ¢.
500/2002 Sh.
ve znéni poz-
déjsich predpi-
st

VYKAZ ZISKU A ZTRATY

Obchodni firma nebo jiny
nazev Ucetni jednotky

ke dni 31.12.2013

Franchisant

(v celych tisicich K¢ )

0

Sidlo, bydlisté nebo
misto podnikani ucetni
jednotky

IC
0
0
— :
Skute€nost v Gcetnim
Oznageni TEXT Cislo obdobi
minu-
fadku | sledovaném [ém
a b c 1 2
I Trzby za prodej zbozi 01 10000| 7500
A. | Néklady vynaloZené na prodané zboZi 02 7200 5400
+ Obchodni marze ( F. 01-02) 03 2800 2100
Il. Vykony (F. 05+06+07) 04 0 0
| Il. |1 |Trzby za prodej vlastnich vyrobku a sluzeb 05 0
2 | Zména stavu zasob vlastni ¢innosti 06 0 0
3 | Aktivace 07 0 0
B. Vykonova spot feba (¥. 09+10) 08 1199| 1015
B. 1 | Spotieba materiélu a energie 09 303 216
B. 2 | Sluzby 10 896 799
+ Pridana hodnota ( F. 03+04-08) 11 1601| 1085
C. Osobni naklady 12 885 643
C. 1 | Mzdové néklady 13 660 480
C. 3 | N&klady na sociélni zabezpedeni a zdravotni pojiSténi 15 225 163
C. 4 | Socialni naklady 16 0
D. Dané a poplatky 17 8 5
E. Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 18
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu ( F. 20+21
. ) 19 0 0
Ill. | 1 |Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 20 0 0
2 | Trzby z prodeje materialu 21
Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a mate -
= rialu (F. 23+24) 22 0 0
F. 1 | Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 23 0 0
F. 2 | Prodany materidl 24 0 0
G Zmeéna strflvu rezerv a clpvra}vnych polpiek v provozni oblasti a
komplexnich naklada pristich obdobi 25 0 0
V. Ostatni provozni vynosy 26
H. | Ostatni provozni naklady 27 15 10
V. Prevod provoznich vynosl 28
I | Pfevod provoznich nakladd 29
. Provozni vysledek hospoda feni 30 693 427
/(F.11-12-17-18+19-22-25+26-27+(-28)-(-29)/




Skutec¢nost v Gcetnim

Oznadeni TEXT Cislo obdobi
sledova-
radku ném minulém
a b c 1 2
VI Trzby z prodeje cennych papirt a podill 31 0 0
J. Prodané cenné papiry a podily 32 0 0
Vynosy z dlouhodobého finan  €niho majetku ( ¥. 34 + 35 +
VII. 36) 33 0 0
VIl 1 yynosy z podild v ovlédapych.a fizenych osobam a v Géetnich
jednotkach pod podstatnym vlivem 34 0 0
VII. | 2 |Vynosy z ostatnich dlouhodobych cennych papirti a podili 35 0 0
VIIl. | 3 |Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 36 0 0
VIII. Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku 37 0 0
K. Néklady z finanéniho majetku 38 0 0
IX. Vynosy z pfecenéni cennych papird a derivatd 39 0 0
L. Néaklady z pfecenéni cennych papird a derivatu 40 0 0
M Zmeéna stavu rezerv a opravnych polozek ve finan¢ni oblasti 41 0 0
X. Vynosové roky 42 0 0
N. | | Nakladové tiroky 43 0 0
XI. Ostatni finanéni vynosy 44 0 0
0. | Ostatni finanéni naklady 45 6
XIl. Ptevod finanénich vynost 46 0 0
P. | Prevod finanénich nakladu 47 0 0
* Finan €ni vysledek hospoda Feni 48 6 6
/(F.31-32+33+37-38+39-40-41+42-43+44-45-(-46)+(-47))/
Q. Dan z pFijmi za béZnou €innost ( ¥. 50 + 51) 49 62 23
Q. 1 -splatna 50 62
Q. -odlozena 51 0 0
* Vysledek hospoda Feni za béZnou éinnost (. 30 + 48 - 49) 52 625 398
XIlIl. Mimoradné vynosy 53 0 0
R. Mimoradné naklady 54 400 300
S. Dan z pFijmt z mimo fadné éinnosti ( F. 56 + 57) 55 0 0
S. 1 -splatna 56 0 0
S. 2 -odloZena 57 0 0
* Mimo Fadny vysledek hospoda Feni (F. 53 - 54 -55) 58 -400 -300
T. Prevod podilu na vysledku hospodareni spoleéniktim (+/-) 59 0 0
ok Vysledek hospoda Feni za U éetni obdobi (+/-) (¥.52+58-59) | 60 225 98
Vysledek hospoda feni pfed zdanénim (+/-) (F. 30 + 48 + 53 -
ok 54) 61 287 121

Okamzik sesta-
veni

Podpisovy zdznam osoby
odpovédné za sestaveni
Ucetni zavéerky

notkou

Podpisovy zaznam statutarniho organu nebo fyzické osoby, ktera je ucetni jed-




PRILOHA P XVIII: ROZPIS POLOZEK VYKAZU FRANCHISANTA

(3 ROK)
;;;Sliz V celych tisicich Polozka

1 10 000 trzby (st trzeb o stejnodiastku jako v rocefiedesiém)

2 7 200 néklady vynalozené na prodané zbozi

3 2 800 obchodni marze (28 %)

9 303 celkem
84 elektina
140 PHM, provoz vozidla — 2 vozidla
60 propagace, drobnosti

6 toaletni Uklidové poeby

13 notebook — obchodni zastupce

10 896 celkem
204 Najem
150 finagni leasing Citroen Berlingo — 2 vozidla
108 | vedeni daové a @etni agendy
331 naklady na rozvoz (defyré Ké/km, zavoz 100 km)
82 telefon + 2 ks internet
21 pronajem skladového SW - 3 PC

12 885 Celkem
660 1 franchisant + 2 zastnanci (2x 20 000,- + 15 000,-)
225 odvody - socialni a zdravotni

17 8 silnicni dai, dalniéni znadmka — 2 vozidla

27 15 pojiSeni prostor a zasob

45 6 vedeni Bzného dtu

54 400 franchisovy poplatek — 4 % z trzeb




PRILOHA P XIX: VYSLEDKY ODPOV EDIi DOTAZNIKU SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

Otézka - 40 respondeni

Znamka (1 - vyborny, 2 - chvalitebny, 3-pfimérny, 4 - dostaté&ny, 5 - nedostatény)

2 3 4
, X X|X|X[X[X|X]|X]|X]|X[X|X]|X]X[X[X|[X]|X]|X]|X|[X]|X
1 Rozsah poskytovanych slu- [x X | x x [ x [ x [ x
zeb.
X X | X X|X|[X]|X][X X|X|X[X[X]|X
2 | Rozsah nabizeného zboZi. [ —
. . . X X | X X|X|[X]|X][X XX | X|[X][X X
3 Kvalita spolehlivosti doda- X x | x [x [x [x Ix [ x [x [ x [x
ného zbozi.
X X | X]|X X|X[X[X[X[|X]|X]|X]|X]|X X X
4 | Rychlost dodavek zboZi. - —
X X|X|X[X[X]|X]|X X|X|X|[X][X X[IX[X[X]X]|X]|X]|X]|X X
5 | Rychlost vy¥izeni reklamaci. —
L, . X X | X X[IX[X]|X]|X|X]|X[X]X]X]X
6 Jednani zaméstnanai spo- X x o I Ix Ix I Ix x [ x
le¢nosti.
. X X | X X|X|[X]|X][X X|X|X[X[X]|X]X X
7 Kvalifikace a odbornost X X | x x [ x x [ x [ x [ x
zameéstnanai.
L, . X X | X XXX [x][X XX | X[x][X
8 V porovnani s konkurenci X x | [ x x x I [ x [ x [x [ x
vnimate spolé€nost.
. X X | X X|IX[X[X[X]|X]|X]X[X[X]|X]X]X
9 Komunikace ze strany spo- [x X [ x [ x| x|x|x]|x
le¢nosti.
, ) X X | X X|X|[X]|X][X X | X
10 Celkové& spokojenost se spo-[x x | x x [ x [ x [ x [ x [ x
le¢nosti. X | x|X




PRILOHA P XX: VYSLEDKY ODPOV EDIi DOTAZNIKU POT REB ZAKAZNIKA

Otéazka 40 respondeni

velmi dilezité

docela dilezité

ani dilezité
ani nedilezité

ne moc dilezité

viibec neni dilezité

X X|X[X[X]|X]|X]|X]|X X | X[ X X | X | X
Dlouhodoba spoluprace | x x [ x [xIxx[x[x]x x [ x
11
je pro Vaés. X
X X|X[X[X]|X]|X]|X]|X X | X[ X X | X | X
- ~ > X X|X[X[X]|X]|X]X X | XX
12 | Cena dodavaného zbozi.
X X|X[X[X]|X]|X]|X]|X X | X|[X X | X | X
. z X X|X[X[X]|X]|X]X]X
13 | Spolehlivost dodavek.
X|X[X[X]|X
X X|X[X[X]|X]|X]|X]|X X | X[ X X | X
s . > X X|X[X[X]|X]|X]X]X X | X
14 | Doba dodani zbozi.
X | X|[X
X X|X[X[X]|X]|X]|X]|X X | X[ X X | X | X
. Z 24 X X|X[X[X]|X]|X]X]X X | XX
15 | Rozsah nabizeného zboz ~
X X | X|[X X | X[ X X|X|X|[X[X]|X X | X X
16 Vérnostni a bonusovy x [ x[x
program, prodejni akce. X [ x
X X|X[X[X]|X]|X]|X]|X X | X[ X X|X|X|[X X
17 Platebni podminky za X X x | x| x
dodané zbozi
X X|X[X[X]|X]|X]|X]|X X | X[ X X
18 Kvalifikace a odbornost | x x [ x[xIxx]x[x x [ x[x
zaméstnanai.
a) X[X|X[X|X[X]|X][X b) X | X C) X|X[X]|X]|X
19 Davéte prednost spolu- x [ x Ix [x [ x [ x [ x| x
praci: X X | x| x [x|x[x[x]x
X X
Uzawel by jste vyhradni g e e b XX . X [ x| x| x|[x]x]|x
20 smlouvu o dodavkach X | X
zboZi s jednim dodavate- 2 |
lem?




