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ABSTRAKT

Teoreticka Cast prace se zabyva pojmy a procesy souvisejici s teorii strategického
marketingu, strategickym fidicim procesem a strategickym marketingovym procesem vcet-
n¢ metod marketingové situacni analyzy. Praktickd ¢ast prace obsahuje analyzu konku-
renéniho prostiedi firmy Arno na trhu s obuvi a textilem v CR véetné& vyvoje a zmén, které
nastaly po vstupu CR do EU. Zavéry analyzy jsou vychodiskem pro projekt, jehoz cilem je
stanoveni konkurenc¢ni strategie firmy Arno. Obsahem projektu je realizace jednotlivych

aktivit marketingového planu na zaklad¢ stanovené konkurencni strategie.

ABSTRACT

Theoretical part of the diploma thesis concerns with notions and processes related to the
theory of strategic marketing, strategic management process and strategic marketing proc-
ess including methods of marketing situational analysis. Practical part of the thesis con-
tains analysis of competitive environment surrounding the Arno Company in the boot-and-
shoe and textile industry market in the Czech Republic including trends and changes re-
lated with join of the Czech Republic to European Union. Conclusions of the analysis are
starting point for the project. Its objective is determination of competitive strategy of the
Arno Company. The project contains marketing plan and realization of its activities ac-

cording to selected competitive strategy of the company.



Motto:

,, Kam se podéelo mé poznani, kdyz jsem sbiral informace? Kam se podély moudrosti, kdyz

Jjsem se pidil po poznani? “

T. S. Eliot (1888-1965)



UVODuuciiiiiinnineisensuicssisesssissssssssssissssssessssssssssssssssssssssssstsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 7
I, TEORETICKA CAST ..cvvureurernernerssesssenssesssssssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 9
1. STRATEGIE, STRATEGICKY MARKETING......coccevererrereereresensesasessesasessens 10
1.1 POJEM STRATEGIE ...uvtiiuiiiiiieiieeniie et ettt ettt ettt et e st et saeeeneesaneens 10
1.2 STRATEGICKY MARKETING .....ecittiitteriteaieeniteeteeniteeteesteeeteesineesseesssesseesaneenseenane 10
1.3 STRATEGICKY RIDICI PROCES .....cootiiiiiieiieniieeiee sttt ettt ettt e 11
1.4  STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES ......coeitiiiuiieiieniieeieeniieeneesieeenseesiseesee e 13
1.4.1  Marketingove plANOVANT........ccveieiiiieiiieciiieeie e 15
1.42  Marketingova situacni analyza..........cccoeeeeriiiiinniieiiecieeee e 15
143 SWOT QNAlYZa ..ceviiiiieiieiiecieee ettt et e 17
1.4.4  Analyza KONKUIENCE.......ccoiieiieiiieiiecie ettt eeae e eee 18
1.4.5  Stanoveni marketingovych Cilll.........cccoevviiiiiiieeie e 19
1.4.6  Metody analyz vychoziho stavu pro zpracovani marketingové

SETALEEIC .. vveeutieeiieeieeeite et eeeite et et e et e teeebeesaeeesbeenseeenbeeseeenbeenseeesseeseesnseens 20
1.4.7  Analyza konkurencniho prostiedi..........cccevviieriieriieiiieniieieeieeee e 21
1.4.8  Stanoveni konkurencni Strategie ..........ccecvueeevureeeiieeeeiiieerrieereeeeeeeeeveee v 25
1.4.9  Realizace konkurencni Strat@@ie..........cceevueerieeiiienieeiiienieeieesee e 27
1.5  SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI....ceeitieriiietieniieeieeniieeieeniee et 27
Il PRAKTICKA CAST c.ccueeerneerrensesssesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssses 29
2. CHARAKTERISTIKA ODVETVI A FIRMY ARNO .....cuoeuerneerernennenncscscsessense 30
2.1 PREDSTAVENI FIRMY ARNO.......ceiuiiitieiiieeiieniieeteentteeteesieesteenseesnseeseesasesnseesaseens 30

3.  ANALYZA VYVOIJE A SITUACNI ANALYZA NA TRHU S OBUVi A

TEXTILEM V CR FIRMY ARNO V SOUVISLOSTI SE VSTUPEM CR

DO EU aaaeeiieereeereneeecceeeereesssseesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 33
3.1 SPECIFIKA PRODEJE OBUVNIHO A TEXTILNIHO ZBOZI «eevveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenn 33
3.1.1  Preferované typy obuvi vV CR .......oo.ovimoeoiieeeeeeeeeeeeeee e 34
3.1.2  Preferované typy prodejen Ceskych zdkaznikii.........c.ccocevveeevienciiencneennnen. 34
3.2 ANALYZA VYVOJE CESKEHO TRHU S OBUVI A TEXTILEM ....ccevvveueeeeeeeeeeeeeneeeenss 34
3.2.1  Vyvoj ¢eského trhu s obuvi a textilem v letech 1989 - 1999....................... 34
3.2.2 Soucasna situace po vstupu CR do EU ......ccceeiiiiiiiiiiiieciicieeeee, 38
3.2.3  Legislativni ramec prodeje obuvi a textilu v CR ........cccovieeiiieeiieeieee. 39
3.2.4 Analyza ceskych vyvozli obuvi zCR do EU ........cocccoiiiiiiiiiii, 40
3.3 ANALYZA KONKURENCE FIRMY ARNO ..cettunneeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeeeneaaaeans 40
34 SHRNUTI ANALYTICKE CASTL. . e etteteueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e et eeaaeeeeeeeeeanaaaaeseeeeseeennnas 43
PROJEKT STANOVENI MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY
ARNO cuuueiiiiririrerersssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 44
4.1 CILE, VYCHODISKA A METODIKA PROJEKTU ......uvveeeeiiieeeeeiireeeeeecineeeeeenneeeeeenneeens 44
4.2 NAVRH A REALIZACE PROJEKTU ....ccetttiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseennenneeeseeeseee 45

4.2.1  Analytickd a pripravna fAze ........cccoocuveiieiiiiiieiieeieeee e 45



422 REAHZACHT TAZE ..o et e e e e e e e eeaees 47

4.2.3  Vyhodnocovaci fAZe.........cceeiiriiiiiiiiniiiiiecceeee e 56

43 SHRNUTI A PREZENTACE VYSLEDKU PROJEKTOVE CASTI .....covuiiaiieniiiniienieeieene 60
ZAVER.cuucureuereesenssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssasasssasssssssssssses 63
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....uvvveereererrensensessessessessesssssessessessessessessesssssssssense 65
SEZNAM OBRAZKU ..cuvunrerrnnsrnserssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssss 69
SEZNAM TABULEK ......iiiiiiiiiiicnsnicssnnicsssnisssssesssssesssssossssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 70

SEZNAM PRILOH......eoueeeveeeeeeeeeeeesessssssesssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssnsasses 71



UTB ve Zliné, Fakulta Managementu a ekonomiky 7

UvVOoD

Ulohou marketingu neni v sou¢asné dobé jen véasné predvidani zmén v poptavee,
ale také koordinovani pohotové reakce celé firemni organizace na tyto zmény. Marketing
jiz neni poduska, kterd tlumi néarazy trhu na firemni organizaci. Naopak, ¢im rychleji a
daraznéji je marketing schopen pfenaset tyto narazy jako impulsy na celou organizaci, tim

vyssi je stav jeji pohotovosti a reakceschopnosti.

Zkracovani inovacnich cyklu, stale tvrdsi konkurence a vzrustajici atomizace po-
Role marketingu nespociva uz jen v tom, ze prubézné umist'uje na trhu to, co se nakoupi
nebo vyrobi. Naopak, nakoupit nebo vyrobit se musi to, co zdkaznik momentalné pozadu-

je, a navic bez zaruky, ze se jeho pozadavky nahle nezméni.

Tradi¢ni zpiisoby fizeni a organiza¢ni systémy, o které se v minulosti opiraly mno-
hé uspésné firmy, zacinaji ztracet svoji ucinnost. Nastupuje nova generace firem, jejichz
mnohdy meteoricky vzestup je zalozen na tzv. totdlnim marketingovém fizeni. Marketing u
nich prostupuje celou organizaci a stdva se jednotici, dynamizujici silou, ktera pohani
vSechny slozky organizace stejnou rychlosti a ve stejném sméru. Jasn¢ definovand marke-
tingova filozofie, dikladna znalost trhu, organizace podiizena marketingové strategii, do-
statecny predstih v rozhodovani a daslednd finanéni méfitelnost pfinosu marketingovych

aktivit jsou zakladnimi kameny fungovani totdlné marketingové fizené organizace. [2]

Mnoho firem neumi pojmy jako strategie nebo strategické fizeni definovat a neni
potom divu, Ze nejsou ve svém podnikani Gspésné. Obecné Ize strategii popsat jako postup
k dosazeni urcitych cili. Podniku samoziejmée nemuze byt jedno o jaké cile se jednd, urcité
by to mély byt cile, jez zaruci jeho dalsi rozvoj a prosperitu. Strategické fizeni hleda po-

stupy, které firmdm zaruci konkuren¢ni vyhody oproti ostatnim.

Strategie by tak méla podnik pfipravit na vSechny situace, které s vysokou pravde-
podobnosti mohou nastat. ProtoZe soucasna doba se vyznacuje rychlymi zménami a tim i
nejistotou, je nutné pocitat s tim, ze jednotlivé cile nemohou byt stalé a neménné. Podnik
by tak mél mit pfipravenu fadu cilli, které mohou nastat. Moderni strategii tak 1ze oznacit

za stfelbu na pohyblivy cil, kdy jak stiilejici, tak ter¢ jsou v pohybu.



UTB ve Zliné, Fakulta Managementu a ekonomiky 8

Pti tivaze vSech postupt a krokii vedoucich firmu ke konkurencni vyhodé, ktera
muze byt jejim odrazovym miistkem do Cela svého odvétvi vyplyva dilezitost zapojeni se
do realizace konkrétnich strategii podniku jako celku, nejen jeho ¢asti.

vvvvvv

sdilely misto v regalech prodejen, ale vytlacovaly z nich konkuren¢ni produkty, musi pie-
devsim dokonale zanalyzovat své postaveni na trhu vic¢i veskeré své konkurenci. Je ne-
zbytné, aby vSechny své aktivity integrovala pro svij cil dle své strategie a pfitom vyuzi-

vala nejnov¢jsi poznatky z oblasti technologie, managementu a marketingu.

Cilem diplomové prace je stanoveni konkurencni strategie firmy Arno v souvislosti
s konkurenénim prostiedim, které vzniklo v Ceské republice po jejim vstupu do Evropské

unie.

Prace se d¢li na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti jsou definovana a
teoreticka vychodiska pro praktickou ¢ast prace. Jsou v ni vysvétleny zakladni pojmy jako
strategie, strategicky marketing a strategicky marketingovy proces vcetné analytickych

metod které predstavuji vychodisko pro stanoveni optimalni konkurenc¢ni strategie.

Praktické ¢ast prace se dale déli na analytickou a projektovou ¢ast. Cilem analytic-
ké casti je predstaveni firmy Arno, provedeni situacni analyzy na trhu s obuvnickym a tex-

tilnim zboZim a analyzy konkurenéniho prostiedi, které vzniklo po vstupu CR do EU.

Cilem projektové Casti je vypracovani projektu, jehoz naplni bude stanoveni opti-
malni konkurenc¢ni strategie firmy Arno na zaklad¢ vysledkt analyzy a jeji soucasné trzni
pozice. V rdmci zvolené konkuren¢ni strategie je naplni projektu stanoveni marketingové-
ho planu s vymezenim konkrétnich marketingovych aktivit, které musi byt v rdmci zvolené

strategie realizovany.
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1. STRATEGIE, STRATEGICKY MARKETING

Strategie ma sviij ptivod ve vojenské oblasti, kde je definovana jako véda o plano-
vani a urceni sméru vojenskych operaci. V ekonomické oblasti existuje fada rtiznych defi-
nic strategie. Alfred Chandles z Harwardu definuje strategii jako urcéeni dlouhodobych
cili. Definice vyjadfuje ideu, Ze strategie je racionalnim pldnovanim. Podobné James B.
Quinn z Dortmouth College definuje strategii jako model nebo plan, ktery integruje orga-

nizaci hlavnich cild, politiku a sled jednotlivych ¢innosti do jednoho celku [18].

1.1 Pojem strategie

Termin strategie je velmi ¢asto pouzivan v nejriznéjSich kontextech bez konkrétni-
ho rozliSovani. Pravé tato zvyklost ma za nasledek odlisné chdpani terminu a nadbytek
jeho definici, a to nejen u nds, ale 1 v anglosaském odborném svété - ¢ast nesrovnalosti je

poplatnd soucasnému nadmérnému pouzivani tohoto vyrazu.

Termin strategie ma sviij ptivod v fectin€ - volné pieloZeno znamena umeéni velitele
¢i generala. V terminologii obchodnikl a vyrobcii ptivodné tento termin znamenal schop-
nost rozhodovat na zakladé vysoké odbornosti a profesionality. V angli¢ting, vedle terminu
Hstrategy" s vyznamem vySe uvedenym, je v této souvislosti znam jesté dalsi termin, a sice
»stratagem", majici stejny slovni zéklad. Je piekladan jako tkon nebo akt provadény vede-
nim podniku v rdmci vrcholové fidici ¢innosti. Znamena ale také valec¢nou lest, trik anebo

uskok.

V obecném slova smyslu se strategii rozumi urcité schéma postupu, schéma, které
naznacuje, jak za danych podminek dosahnout vytyCenych cilt. Je to ptehled moznych
krokli a ¢innosti, které jsou pfijimany ,,s védomim" ¢aste¢né neznalosti vSech budoucich
podminek, okolnosti a souvislosti, kdy nejsou poznany vSechny pfipustné alternativy a
nelze presné oznacit jednotlivé vyhody a nevyhody pro potieby budouciho rozhodovani.
Konec¢nym ucelem strategie je dospét k nalezité soucinnosti veskerych aktivit vSech slozek

podniku a vytvofit jednotny a ned¢litelny celek jeho dalSich perspektiv [1, 11, 18, 31].

1.2 Strategicky marketing

Strategické fizeni marketingu probihd jako kontinudlni proces slozeny z fady ¢in-
nosti (pldnovani, organizovani, vlastni rozhodovani, komunikace, motivovani a kontrola) s

cilem dosaZzenti jistych vyhod prostfednictvim:
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- stanoveni nejefektivnéjsiho vztahu podniku ke specifickému trhu (nebo seg-
mentu trhu), na kterém se realizuji vyrobky vyrabéné podnikem, a snaha po-
stupné dosahnout optimalizace finan¢nich ukazatelt,

- formovéni pfislusnych strategii vedoucich k vytvotfeni a podpotfe zdravého a
zivotaschopného trzniho prostoru pro vyrobek ve shod¢ s marketingovymi a

podnikovymi cili [1].

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu, ve vztahu k marke-
tingovym ¢innostem, funkcim i ¢asovym horizontliim. Lze ho charakterizovat jako proces,

spojeny zejména:
» s vypracovanim:

- analyz faktord vnitfnich podminek a stranek podniku,
- analyz faktoru ptileZitosti a ohroZeni podniku,

- analyz faktort konkurence (v€etné progndzovani budoucich trenda vyvoje),

» s participaci na vytvoreni souboru cili podniku a formulovani podnikovych
strategii pro jejich dosazeni,

»  se stanovenim marketingovych cild,

» s volbou marketingovych strategii k dosazeni vytycenych cili,

» s vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych pland,

» s komplexnim fizenim marketingového procesu.

Strategicky marketing je spojeny s hledanim konkuren¢ni vyhody (nejlépe velmi
vyrazné odliSeni s predpokladem dlouhodobosti, které napomtiize silnému rozvoji Zadouci-
ho trzniho prostoru pro vyrobek). Konkurenéni vyhoda a vysledky marketingové situacni
analyzy jsou klicovymi prvky pro volbu a formulovani vhodnych marketingovych strategii

[1,7,8].

1.3  Strategicky ridici proces

Strategicky fidici proces je souborem cinnosti a rozhodnuti, ktera vedou k formu-
lovani planu podniku 1 jeho realizaci. Je podstatnou soucasti aktivit kazdého moderniho
podniku (at’ je maly, nebo velky), ktery ptisobi v trznich podminkéch. Jeho tkolem je dlou-

hodob¢ usmérnovani ¢innosti podniku tak, aby bylo naplnéno jeho poslani a zajistény cile.

Strategicky fidici proces zahrnuje nésledujici aktivity:
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Definovani poslani podniku

Prvnim krokem strategického fidiciho procesu je definovani poslani podniku. Kaz-
dy podnik musi nejdiive vyjadfit, jaka je jeho role v oblasti podnikéni, u¢inné predstavit
zakladni provozované aktivity, tedy odpovédét na otazku, ,.kdo jsme a o co usilujeme*.
M¢l by prezentovat i primdrni funkce ve vztahu k trhu a jeho uspokojeni, ke jménu a po-

vesti, kterou chce na trhu mit, a vyslovit, jak chce byt chapan vetejnosti.

Specifikace cilii podniku a definice zdakladniho strategického sméru

Cilem podniku rozumime konkrétni stav, jehoz dosazeni se predpoklada v urcitém
casovém obdobi. Jasn¢ stanovené cile se vlastné stavaji tikoly podniku pro urcity ¢asovy
horizont. Vztah cilli podniku a jeho posladni ve smyslu ¢innosti je ve vétSin€ pripadi bez-
prostiedni. Stanoveni cilii znamena konkrétni urceni a kvantifikovani zakladniho poslani.
Teprve stanovené cile umoziluji provadét navazna rozhodnuti, jsou divodem pro jednéni,
vychodiskem a podnétem k aktivit¢ a vykonnosti. Na jejich zaklad¢ Ize rozhodnout, jaké
zdroje a které postupy jsou nezbytné pro jejich dosazeni, a jaké strategie a casové horizon-

ty jsou nutné pro jejich uskute¢néni.

Pokud jsou podnikové cile stanoveny, je tieba vyfesit otdzku jejich dosazeni - pfijit
na to, jak se k vymezenym cilim dopracovat. Porter [4] konstatuje, ze jsou dvé zakladni
cesty k vyssi vykonnosti:

- Dosazeni postaveni nejefektivnéjsiho vyrobce v prumyslovém odvétvi nebo

klady, bude pravdépodobné dosahovat vyssich ziski.

- Dosazeni vyrazné diferenciace v porovnani s konkurenénimi firmami. Pokud

podnik bude vyznamné diferencovat svlij vyrobek tak, ze zakaznik tuto dife-
renciaci rozpoznd i oceni - a bude ochoten zaplatit vyssi cenu - potom pravde-

podobné bude dosahovat vyssich ziskt.

Identifikace prileZitosti podniku

Ptilezitosti jsou pro podnik faktorem nezbytnym k dosazeni cilii i splnéni poslani, a
tim 1 faktorem nutnym pro dosazeni jeho prosperity. Identifikace ptilezitosti predstavuje

nalezeni sprdvného poméru mezi eventualitami pfichazejicimi v tGvahu ve vné&jSim
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prostiedi, vyhodnymi pro podnik na stran¢ jedné, a mezi schopnostmi a zdroji podniku na

stran¢ druhé.
V praxi to znamend pifimét podnik reagovat piredevsim na tii okruhy problému:

- Co muze podnik udélat proto, aby byl schopen piedvidat a identifikovat pfile-
zitosti v prostiedi, ve kterém vyrabi a prodava?

- Co muze podnik udélat proto, aby byl schopen identifikované ptileZitosti vyu-
zit v souladu se schopnostmi a zdroji, kterymi disponuje, a to v ramci existuji-
cich konkurené¢nich podminek?

- Co musi podnik udé€lat proto, aby na zakladé téchto skutecnosti byl schopen
realizovat ty piilezitosti, které jsou v souladu s celkovymi cili podniku a prav-

dépodobné prispéji k ispésnosti na cilovych trzich?

Jestlize podnik kvalifikované vytipuje mozné piilezitosti, potom je tfeba tyto piile-
zitosti zohlednit v rdmci strategického vyvoje a vytvofit prostor pro jejich vyuziti v pfi-

slusné marketingové alternativé [1, 18].

1.4 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces se plné zaméfuje na vSechny aktivity uskuteciio-
vané v rovin¢ vyrobek - trh. Predstavuje kontinudlni usili podniku alokovat existujici zdro-
je co nejucinnéjSim zptisobem, coz znamena do vitalnich cilovych trznich oblasti a Zivo-
taschopnych vyrobkovych programt. Poméha podniku pochopit slozitosti marketingovych

aktivit, vyrovnat se s nimi a poskytuje zéklad pro jejich koordinaci a fizeni [1].
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Faktory prostredi
Strategicky fidicl proces
poslan(
podniku
clle podniku
—»  azakladni
strategicky smér
pifleZitosti
—> podniku
Strategicky marketingovy proces
planovaci etapa reallzaéni etapa kontroini etapa
marketingova viastni realizace méfeni
situaéni analyza planu dosaZenych
+ sestaveny skute&né vysledku
plan vytvqfenl vysledky a porovnani
stanoven/ cll: »| marketingové > s planem
a formulovan( organizace
strategii hodnoceni,
+ korigovan(
a vyuzit
sestaveni odchylek
marketingového
planu
Zpétné vazby
korekce

Obr. 1. Proces strategického rizeni [1, s. 20]

Prvni etapa procesu (Obr. 1) - planovani, pfispiva k soucinnosti vSech slozek pod-
niku pii provozovani budoucich aktivit v podminkach trzniho prostiedi. Pfedstavuje hod-
noceni konkrétni situace, poznéni trhu a konkurence, analyzu a prognozu vyvoje poptavky,

stanoveni cil,, tvorbu strategickych variant a sestaveni funk¢niho dokumentu - planu,
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ktery slouzi jako zaklad marketingového fizeni podniku. Znamend sladit zdroje a schop-
nosti podniku s pfilezitostmi na trhu tak, aby to odpovidalo podnikovym cilim. V ramci
planovaci etapy jsou stanoveny zakladni ukoly pro realizacni etapu, kterd spociva v preve-

deni planem stanovenych cili do podoby konkrétnich vyrobku a sluzeb.

Realizace znamena uskute¢néni fady operaci, vyzaduje presnou znalost ukoli a
pfesné vymezeni odpovédnosti. Pfedpokladd dobie organizovany komplex marketingo-
vych ¢innosti provazany s aktivitami ostatnich podnikovych utvarii a vhodné zaclenény do
organizacni struktury podniku. V kontrolnim procesu se porovnavaji planované ukoly se
skutecné dosazenymi realizacnimi vysledky. Etapa je nezbytna pro ziskani jistoty, ze plany
byly fakticky i1 ispé$né realizovany. Pokud se tak nestalo, je nutné zjistit pfi¢iny nesouladu
mezi vysledky realizace a standardy planu a provést piislusna opatieni. Mechanismus zpét-
nych vazeb znamena nejen seznamit se s identifikovanymi odchylkami a s diivody, které je
vyvolaly, ale také provést jiz zminéna opatfeni, smétujici k revizi a k ptipadnym zménam

planu nebo k revizi a ptipadnym Gpravam piisStich realizacnich aktivit [2, 11, 12].

1.4.1 Marketingové planovani

Zakladem marketingového planovani je schopnost vytvofit, udrzovat a rozvijet za-
douci vazbu mezi cili podniku stanovenymi na zéklad€ jeho poslani mezi strategiemi, vo-
lenymi pro uskutecnéni cili v navaznosti na vyhrazené zdroje a v ramci ménicich se pod-

minek.
Planovaci etapa je proces zahrnujici kroky v nasledujicim potadi:

- marketingova situacni analyza,
- stanoveni marketingovych cilu,
- formulovani marketingovych strategii,

- sestaveni marketingového planu [1, 3].

1.4.2 Marketingova situa¢ni analyza

Planovaci proces zacina provedenim marketingové situacni analyzy, kterd predsta-

vuje kritické, nestranné, systematické a dlisledné:

- zkoumani vnitini situace podniku (s diirazem na marketingové ¢innosti),

- zji$téni postaveni podniku v daném prostiedi.
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Analyza se uskuteciiuje ve tfech ¢asovych horizontech. Je to:

Dosavadni vyvoj (kde se podnik nachédzel v minulosti).

Soucasny stav (pozice podniku v soucasnosti). Dil¢imi kroky Setfeni dosavad-
niho vyvoje a souc¢asného stavu, které by mély byt vzdy provedeny, jsou ana-
lyza prodeji, analyza trhu, analyza nakladl, analyza konkurence.

Odhad mozného budouciho vyvoje (kam chce podnik dospét v budoucnosti).

Provedené progndzovani by mélo vzdy zahrnovat trzni potencial, trzni podil, zisk a

prodeje.

Situac¢ni analyza je prostfedkem, ktery na zakladé analytického zhodnoceni minulé-

ho vyvoje a soucasného stavu a na zéklad¢ kvalifikovaného odhadu pravdépodobného bu-

douciho vyvoje ve strategickém obdobi miize pomoci pii formovani budouci trzni pozice

podniku. Setfi vnitini situaci organizace (schopnosti, dovednosti, jedine¢nosti, zdroje) pre-

devsim vzhledem k trhim a konkurenci a zkouma komplexné vliv faktorti vnéjsiho pro-

stiedi na organizaci.

Vysledky, vyplyvajici z provedené analyzy, determinuji podnikové schopnosti i je-

dinecnosti a jsou podkladem pro stanoveni marketingovych cild, formulovani marketingo-

vych strategii a sestaveni marketingovych plant.

Ve shod¢ s vysledky analyzy podnik mtize:

Pochopit jaka je jeho wvnitini situace (vhodnost organizacni struktury, schop-
nosti a zdroje, urovenn marketingového systému, ndklady a zisky spojené s
marketingem, U¢innost marketingového mixu), v jakém je vztahu k prostiedi,
které ho obklopuje, a jaké je jeho postaveni v tomto prostfedi (vliv makroeko-
nomickych faktorti, schopnost Celit tlaktim prostredi, trhy a jejich velikost, trz-
ni potencial, trendy vyvoje, konkuren¢ni postaveni na trhu).

Pochopit, rozpoznat a identifikovat vnitini silné a slabé stranky, vnéjsi ptilezi-
tosti a ohroZeni, vnitini prednosti a slabiny ve vztahu k vnéjSim pfilezitostem a

ohroZenim a posoudit moznosti jejich vyuziti ve vzajemnych souvislostech.

Marketingové managementy kategorizuji prostiedi podle jeho chovani jako:

stalé,
mirné¢ dynamické,

turbulentni,
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- turbulentni se vzristajicim podilem zmén.

Marketingové prostiedi podniku existuje ve dvou urovnich: jako makroprostiedi a
mikroprostiedi. Makroprostiedi tvofi Sir§i okoli podniku. Existujici makroelementy jsou v
podstaté¢ mimo dosah podnikové kontroly. Ovliviiuji postaveni i chovani podniku, a tim 1

jeho vyrobni a obchodni uspéchy ¢i neuspechy. Jedna se zejména o:

ekonomické cinitele (hospodarska situace zemé a jeji vyvoj, tempo rastu, in-
flacni tendence, nezaméstnanost, uroven piijmd, struktura vydaji, dostupnost
zdrojt, irokové sazby, danové a celni podminky aj.),

- demografické cinitele (poCet obyvatelstva, vékova struktura, zaméstnani, hus-
tota osidleni apod.),

- politickou situaci i jeji predpokladany vyvoj a o legislativni podminky
(prokonkuren¢ni a antimonopolni opatfeni, legislativni upravy vztahti, zdkonné
normy, ochrana spotiebitele atd.),

- kulturni a socialni podminky (zékladni kulturni hodnoty spolecnosti, jeji zpt-
sob zivota, socidlni prostredi aj.),

- technologickée cinitele (technologicky rozvoj zemé, ptijimani novych technolo-
gii, tempo technologickych zmén apod.).

Mikroprostiedi je bezprostiedni okoli podniku a podnik sam je jeho zdkladnim prv-
kem. Pokud chce byt GspéSny, musi mikroprostiedi pochopit a porozumét roli, kterd mu
zde nalezi. Role podniku v mikroprostfedi zavisi predevs§im:

- navysi zdroja,

- na schopnostech a moznostech podniku.

Dalsimi prvky mikroprostiedi (vedle podniku) jsou jeho dodavatelé, distribucni

meziclanky, konkurence, zékaznici a vetejnost.

I kdyz je mikroprostiedi do jist¢ miry ovlivnitelné a kontrolovatelné (podnik ho
mize ovlivnit daleko snadnéji nez makroprostiedi), pesto i mikroprostiedi diktuje fadu

parametrq, které je nezbytné zvazovat a zahrnout do marketingovych planu [1, 2].

1.4.3 SWOT analyza

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci podniku. Na zdklad€ analyzy

vnitinich podminek lze identifikovat faktory, které mohou byt vyznamné pro budouci



UTB ve Zliné, Fakulta Managementu a ekonomiky 18

uspechy ¢i nezdary. Proto vétSina Setfeni, provadéna v ramci strategického marketingové-
ho procesu, za¢ina uvnitf organizace. Manazeti se snazi kriticky a co nejiplnéji a nejptes-
n¢ji urcit silné stranky podniku a pIné je vyuzit. Zjisténé slabé stranky, které chapou jako

problémy, se pokousi negovat.

Prilezitosti a ohroZeni vyplyvajici z vnéjSiho prostiedi, se pfili§ neohlizi na posta-
veni a problémy podniku a vyrazné ovliviiuji jeho vnitini procesy a organizacni strukturu.
Mira a intenzita jejich vlivu zavisi pfedevsim na typu vnéjSiho prostiedi, na faktorech od-
vétvi, do kterého podnik spada. Tyto faktory formuji zdkladnu podnikovych piilezitosti

anebo aktivity ohrozuji, a proto je nezbytné svédomité sledovat vnéjsi prostiedi.

Hlavni obtiznosti pfi identifikaci a hodnoceni pfilezitosti a ohroZeni je skute¢nost,
ze je podnik nemuze (nebo pouze velmi vyjimecné mize) svymi aktivitami ovlivnit. Je ale
schopen je vytipovat, zhodnotit a zaujmout stanovisko k maximalnimu vyuziti, odvraceni,
omezeni, zeslabeni anebo alespon ke zmirnéni jejich disledki. Ptilezitosti a ohrozeni izce

souvisi s aktivitami konkurence. Zavisi na;:

- intenzité konkurence v odvétvi,
- slozitosti ¢i jednoduchosti vstupu na trhy,
- existenci a postaveni substitutli na trzich,

- sile a koncentraci kupujicich a prodavajicich [7, 10].

1.4.4 Analyza konkurence

Podnik mtze uspét pouze tehdy, pokud bude existovat trh, ktery je schopen pii-
jmout nabizené produkty, resp. jejich inovace. Mnozi podnikatelé - predevsim ti, ktefi pfi-
chazeji s prevratnymi sluzbami ¢i vyrobky - se myln¢ domnivaji, Ze nemaji konkurenci.
Ptedevsim si neuvédomuji, Ze urCity problém se d4 vyfesit rdznym zpiisobem, Casto ale
nejsou konkurenti ani znami. Proto je nezbytné provadét analyzu konkurence, pii niz je

nutné najit odpovédi na nésledujici otazky:

a) Ktefi dileziti konkurenti nabizeji nebo vyvijeji srovnatelné produkty? Kteti fesi

stejné problémy zdkazniki prostiednictvim jinych produktii nebo technologii?

b) Jaké produkty, jaka feSeni nabizi konkurence?
c) Které skupiny zakaznikli konkurence oslovuje?
d) Jaké podily na trhu maji moji konkurenti?

e) Jakymi strategiemi se konkurenti 1idi?
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f) Jaké nové produkty (i odhadem) vyviji konkurenti?

g) Jakych ziskl dosahuji konkurenti nyni a jakych budou dosahovat v pfiStich letech
(ptiblizné udaje)?

h) Jakych prodejnich cest konkurenti vyuzivaji?

1) Jak lze posuzovat prednosti a nedostatky mé nabidky ve srovnani s konkurenci
(vzhledem k cené, jakosti, funkénosti, provoznim nékladiim, servisu apod.)?

1) Jaké jsou produkty nasich konkurentti (vzhledem k cené atd.), jejich prodejni kapa-
city apod.?

k) Mém jednoznacnou konkuren¢ni vyhodu? Jak dlouho potrva? Chci si ji uhdjit?

[13, 14, 19]

1.4.5 Stanoveni marketingovych cili

Po provedeni situacni analyzy nésleduje dalsi etapa procesu - stanoveni marketin-
govych cili. Marketingové cile jsou velmi Gzce svazany s cili zdkladnimi - podnikovymi,
které vyjadiuji ukoly podniku jako celku. Podnikové cile jsou vychodiskem pro urceni cilii
marketingovych, které jsou cili odvozenymi (druhotnymi) a pomahaji primarni cile zajis-
tovat. Musi byt redlné vzhledem k podnikové situaci (naptiklad zvysit trzni podil mize byt

v ur€ité podnikové situaci velmi obtizné nebo dokonce nedosazitelné).

Konkrétni marketingové cile vychézeji z provedené situacni analyzy. M¢ly by byt
pln€ kompatibilni se skutecnostmi identifikovanymi v situaéni analyze. Pfednosti analyzy
vzhledem k ciliim je skutecnost, ze dovoluje do jisté miry rozpoznat, jaké ma podnik pied-

poklady pro plnéni ¢i neplnéni tikola.

Marketingové cile (je to soubor cilit) vyjadiuji konkrétni tikoly a podnik pied-
poklada jejich dosazeni béhem urcitého casového obdobi. Neobsahuji ale navod, jakym
zpisobem je mozné planované zaméry uskutecnit. Nejsou zde instrukce, ani pokyny pro
jejich faktické provedeni. Cile se tykaji vyrobki a trhii. Aby podnik dosahl urcitého zisku,
ktery je nejcastéji skuteCnym vyrazem podnikovych cill, je nezbytné ,,néco nékomu" pro-

dat. Z toho plyne, Ze konkrétni cile se tykaji

- existyjicich vyrobkt na soucasnych trzich,
- novych vyrobki na soucasnych trzich,
- existyjicich vyrobkii na novych trzich,

- novych vyrobki na novych trzich [1, 29, 30].
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Obr. 2. Postup pri tvorbé a realizaci marketingové strategie [1, s. 56].

1.4.6 Metody analyz vychoziho stavu pro zpracovani marketingové strategie

Kazdé tvorbé nové marketingové strategie v podniku musi pfedchazet analyza vy-
choziho stavu, ve kterém se dany podnik nachazi. Jedna se na stran¢ jedné o analyzu vzta-
ha, které firma nemtize pfimo ovlivnit tzn. okoli firmy. O analyzu globalniho prostiedi a
analyzu branze, kterd zahrnuje predevs§im analyzu konkurence, a to ve vSech jejich sloz-
kach (rivalita uvnitt branze, hrozba vstupu nové konkurence, hrozba nahradnich vyrobkd,
jakoz 1 vyjednévaci sila dodavatelii i odbératelll). Vyznamnou soucasti externi analyzy je 1
analyza strategickych skupin a analyza pozice. Na stran€ druhé se jedna o interni analyzu,
kam patfi zejména analyza silnych a slabych stranek a analyza hodnototvorného fetézce.
Zdroje téchto informaci jsou velmi rozmanité, mohou to byt publikace, novinové clanky,

tematicky zamétena periodika, Internet, vystavy a veletrhy, prezentacni akce aj. [8, 19].
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Obr. 3. Dilci prvky marketingového mixu [8, s. 114].

1.4.7 Analyza konkurenéniho prostiedi

Strukturdlni analyza odvétvi

Podstatou formulovani konkuren¢ni strategie je uvedeni podniku do vztahu k jeho
prostfedi. Uroveti konkurence v odvétvi zavisi na péti zdkladnich konkurenénich silach,

které jsou shrnuty v nasledujicim obrazku:



UTB ve Zliné, Fakulta Managementu a ekonomiky 22

Vstup novych firem

do odvétvi

5 . ., dbératelé
Dodavatelé Rivalita v odvetvi Odbératelé

Q-

Substituty

Obr. 4. Konkurencni sily v odvétvi dle Portera [5].

Rivalita v odvétvi
Rivalita v odvétvi zavisi na nasledujicich faktorech:

a) konkuren¢ni struktura odvétvi,

b) podminky poptavky,

c) vyska bariéry vystupu z odvétvi.

ad a)

Moznosti firem si navzajem konkurovat jsou dané predevsim strukturou odvétvi.
V ptipad¢é monopolu existuje na trhu jedina firma, ktera si v podstaté diktuje podminky dle
potfeby a nemize byt ze strany konkurence nijak omezovana (Zadnou konkurenci
v odvétvi nemd). Monopol miize byt kontrolovan pouze ze statni strany ptislusnou antimo-

nopolni legislativou.

V oligopolni struktufe udavéa cenovy krok vedouci firma a zbyvajici firmy mohou

jen t&€zko ovlivilovat cenové kroky vedouci firmy. Mohou ovSem konkurovat kvalitou
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vyrobki, jejich designem a to pfedevsim v téch trznich segmentech, které nejsou v zajmu

vedouci firmy.

PInéa konkurence (cenova i necenovd) je mozna pouze u fragmentované struktury
odvétvi. Tady probihd vétSinou cenova konkurence, kterd vede k pomérné nizké ziskovosti
celého odvétvi, mira ziskovosti jednotlivych firem zélezi predevsim na schopnosti snizovat

naklady.

ad b)

S rostouci poptavkou roste cely trh odvétvi a vytvaii se taky prostor pro rist vSech
firem. Firmy tak mohou dosahnou vétSich ziska, a to ne na ukor konkurenc¢nich firem. Po-
kud ovSem dojde ke zmenSeni poptavky po vyrobcich odvétvi firmy, vznikne tlak na sni-
zovani cen a firma se tak mize udrzet na trhu pouze na tkor jiné¢ konkurencni firmy. Rist,

resp. pokles poptavky snizuje, resp. zvysuje rivalitu v odvétvi.

ad ¢)

Bariéry vystupu predstavuji naklady, které by firma musela vynalozit na ukonceni
své ¢innosti v odvétvi a svym zplisobem firmu ,,uvéznuji* v odvétvi. Jsou to napft.: investi-
ce do zavodu a zafizeni, které nemaji Zadné alternativni vyuziti, ani nejdou vyhodné pro-
dat, fixni naklady na opusténi odvétvi (napf. odstupné zaméstnanctim), zaméefeni firmy

pouze na jeden druh vyroby (nemtize piejit na vyrobu vyrobku pro jina odvéetvi) atd.

Vstup novych firem do odvétvi

Nove¢ vstupujici firmy piinaSeji do odvétvi novou schopnost, snahu ziskat podil na
trhu a ¢asto zna¢né zdroje. To muze vést ke stlaeni cen nebo k riistu nakladd, a tim ke
snizeni ziskovosti. Hrozba vstupu novych firem do odvétvi zavisi na existujicich piekaz-
kach vstupu v kombinaci s reakci stavajicich ucastnikd, kterou miize vstupujici firma oce-
kavat. Jsou-li prekazky vysoké, nebo kdyz novy ucastnik mize ocekavat ostrou reakci od

zde zavedenych konkurentd, je hrozba novych vstupli mala.

Vyjednavaci sila dodavatelii

Dodavatelé¢ mohou uplatnit pfevahu pfi vyjednavani nad ostatnimi tcastniky odvét-
vi hrozbou, ze zvysi ceny nebo snizi kvalitu nakupovanych statkl a sluzeb. Vlivni dodava-

telé tak mohou z odvétvi neschopného kompenzovat riist ndklada zvySenim vlastnich cen
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vytlacit ziskovost. Podminky, jez posiluji postaveni dodavatele, jsou obdobné tém, které

¢ini vlivnym odbeératele. Skupina dodavatelit ma prevahu, plati-li nasledujici podminky:

Nabidka je ovladana nékolika méalo spolecnostmi a je koncentrovanéjsi nez odveétvi,
jemuz dodava. Dodavatelé prodavajici nejednotnym odbératelim budou mit obvykle roz-

hodujici vliv na cenu, kvalitu a terminy.

Nemusi ¢elit jinym substituénim produktiim pti dodavkach danému odvétvi. Doda-
vateliiv produkt je dalezitym vstupem pro odbératelovo podnikani. Dvojnasobné to plati
v pripadech, kdy se dodany vyrobek neda skladovat, a odbératel si tak nemutze vytvorit

potiebnou zasobu.

Vyjednavaci sila odbératelii

Odbératelé souteézi s odvétvim tak, Ze tlaci ceny dold, usiluji o dosazeni vyssi kvali-
ty nebo lepsich sluzeb a stavi konkurenty navzajem proti sobé — to vSe na ukor ziskovosti
odvétvi. VIiv odbérateld zavisi na jejich sile, tzn. ze skupina odbérateli je silna tehdy, pla-

ti-li nasledujici okolnosti:

Je koncentrovana nebo nakupuje velké mnozstvi ve vztahu k dodavatelové celko-
vému objemu prodeje. Pripada-li velka ¢ast prodeje na daného odbératele, stoupa tim dule-

zitost jim uzaviené¢ho obchodu.

Produkty, které nakupuje v daném odvétvi, piedstavuji vyznamnou cast odbérate-
lovych nakladd nebo nakupi. Jestlize produkt doddvany zminénym odvétvim piedstavuje
pouze malou cast odbératelovych ndklada, jsou odbératelé obvykle na cenu daleko méné
citlivi. Produkty, které nakupuji v odvétvi, jsou standardni nebo nediferencované. Odbéra-
telé, ktefi mohou snadno najit nahradni dodavatele, mohou stavét jednu spolecnost proti

druhé.

Jestlize mu nehrozi velké prfechodové naklady, tzn. ndklady piechodu od jednoho

dodavatele k jinému. Odbératel je pln€ informovan o poptavce, skutecnych trznich cenach.

Vétsina téchto zdroji vyjedndvaci prevahy odbératele pochéazi od spotiebitell, pii-
padné od odvétvovych a komercnich odbératelll. Spotiebitelé jsou citliveéjsi vici cené, jed-
na-li se o nediferencovanou produkeci ¢i takovou, kterd je draha v poméru k jejich ptijmam,

pfipadné nezélezi-1i jim pfili$ na jeji kvalité.
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Substituty, jejich dostupnost a cena

Vsechny firmy v odvétvi soutézi v SirSim smyslu s odvétvimi, ktera vyrabéji substi-

v

tuty. Substituty omezuji vynosy v odvétvi tim, ze uréuji cenové stropy. Cim atraktivngjsi je
cena nabidnuta substituty, tim pevnéjsi je strop nad ziskovosti odvétvi. Identifikovani sub-
stitutl znamena vyhledavani jinych produktt, které mohou plnit tutéz funkci jako produkt
daného odvétvi. Substituty vSak mizeme mit 1 skryté, z upln¢€ jiné oblasti nez je nas vyro-

bek. Znamena to, ze o zdkaznikiv omezeny rozpocet se bojuje v jiné roviné [4, 5].

1.4.8 Stanoveni konkurencni strategie

Pti zdolévani péti konkurencnich sil existuji tfi potencialné uspésné obecné strate-

gické pfistupy k predstiZeni jinych firem v odvétvi:
Tyto strategie jsou pfistupy k predstizeni konkurentl v odvétvi.

- prvenstvi v celkovych nékladech,
- diferenciace,

- soustfedéni pozornosti.

Strategie minimalizace celkovych nakladi

Prvni strategie spociva v Usili dosahnout prvenstvi v celkovych nakladech v odvétvi
pomoci funkénich opatfeni zamétenych na dosazeni tohoto cile. Prvenstvi v nédkladech
vyzaduje energicky zavést vykonné vyrobni zatizeni, peclivé sledovat moznosti ve snizo-
vani naklad vlivem zkuSenosti, pfisné kontrolovat piimé a rezijni néklady, vyhybat se
uctim zakaznikli s minimalnim krytim a minimalizovat naklady v takovych oblastech, jako
jsou vyzkum a vyvoj, sluzby, prodej, reklama atd. Dosdhnout pozice celkovych nizkych
nakladl ¢asto vyzaduje ziskat vysoky relativni podil na trhu nebo jiné prednosti, jako je
vyhodny pfistup k surovindm. MuizZe to zcela dobfe vyZadovat i zjednoduseni konstrukce
produktu. Na druhé strané sledovani strategie nizkych nakladt si mize vyzadat velké po-
catecni kapitalové investice do technologického zatizeni, agresivni tvorbu cen a rozb&hové
ztraty pii ziskavani podilu na trhu. Riziko pro prvenstvi v ndkladech ptedstavuji technolo-

gické zmény znehodnocujici minulé investice nebo znalosti.
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Strategie diferenciace

Druha obecna strategie je diferencovani produktu nebo sluzeb nabizenych firmou,
vytvoifeni néceho, co je pfijimano v celém odvétvi jako jedinecné. Pristupy k diferenciaci
mohou mit mnoho forem: design nebo image znacky (napi. Walkman Sony), technologie
(napt. procesory Intel), vlastnosti, zakaznicky servis, prodejni sit’ (napt. sportovni zbozi
Adidas) nebo jiné zptsoby. Je zapotiebi zdlraznit, Ze strategie diferenciace neumoziiuje
firmé, aby ignorovala néklady, spiSe je mozné fici, ze néklady nejsou jejim hlavnim strate-
gickym cilem. Diferenciace vytvaii ochranu proti konkurenénimu soupeteni, protoze za-
kaznici jsou vérni osvédcené znacce a tim 1 méné citlivi viic¢i cenam. Zakaznikova vérnost
a skutecnost, Ze piipadny konkurent musi ptekonat jedinecnost vyrobku, vytvareji vstupni
piekazky. Vyssi ziskové rozpéti, jez diferenciace pfinasi, umoznuje oslabit vliv dodavateli
a zcela jasné snizuje 1 vliv odbératelil, ktefi postradaji srovnatelnou alternativu a jsou tak
méng citlivi na ceny. Pokud ovSem je cena tak vysoka (a to vétSinou kvili opomenuti né-
klad), ze zékaznici rad¢€ji oZeli nekteré vlastnosti nebo image produktu, je to riskantni pro

podnik s diferencovanym produktem.

Strategie soustiredéni pozornosti

Soustiedéni se na konkrétni skupinu odbératelli, segment vyrobni fady nebo geo-
graficky trh je posledni obecnou strategii, kterd na rozdil od strategii nizkych nékladt a
diferenciace, které¢ se zamétuji na celé odvétvi, je strategie soustfedéni pozornosti zaloZzena
na principu vyhovét velmi dobie zvolenému objektu. Tato strategie vychazi z predpokladu,
ze firma je schopna slouzit svému zvolenému strategickému cili efektivnéji ¢i 0€¢innéji nez
konkurenti, kteti maji SirSi zabér ¢innosti. Vysledkem je, Zze firma bud’ dosahne diferencia-
ce, nebot’ slouzi svému vybranému cili 1épe nez ostatni, nebo vykazuje pii této ¢innosti
nizsi naklady, eventudlné dosdhne obojiho. Tato strategie v sobé skryva riziko, Ze rozdily
v zadanych produktech nebo sluzbach mezi strategickym cilem a trhem jako takovym se

20 [5].
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1.4.9 Realizace konkurencni strategie
Vlastni realizace strategie predpoklada:

- vhodné zaclenéni marketingu do podnikové organizace a vytvoreni marketin-
gového utvaru (nebo jiné ptiméfené vhodné zaclenéni marketingové Cinnosti
do organizace),

- vytvoreni, udrzovani a aktualizovani marketingového informaéniho systému
ptispivajiciho k provedeni strategickych operaci,

- ucelné pouziti marketingovych nastrojii (vyrobek, cena, distribuce, propagace),
nezbytnych k pfeméné cilt ve skutecnost,

- motivovani marketingovych pracovnikii vhodnym spojenim odménovani s do-
sazenim vytycenych cild,

- prizpisobenim zvyklosti, schopnosti a pracovniho elanu strategickym poza-
davkim,

- vedenim k vykonavani pravomoci a k ptevzeti odpovédnosti,

- pfiméfené zdroje (vypracovani rozpoctl podporujicich realizaci strategie),

- tvorbu takové podnikové kultury a pracovniho prostiedi, které je v souladu se
strategickymi podnikovymi a tedy i marketingovymi sméry vedoucimi k spé-

chu na trhu.

Marketingové strategie se zamétuji na cilové trhy a jejich dosazeni nejucinnéj$im
zpisobem. Proto je logické, ze se strategie vztahuji k marketingovym nastrojiim - k jednot-
livym elementim marketingového mixu. Kazda zvolena strategie se mize promitat do kaz-
dého z nastrojii marketingového mixu a kazdy z nastrojii bude mit vlastni roli v celkové

strategii [1, 5].

1.5 Shrnuti poznatkii z teoretické ¢asti

Strategicky marketing zahrnuje strategicky fidici proces a strategicky marketingovy
proces. V ramci strategického fidiciho procesu je definovano poslani podniku, jsou speci-
fikovany cile podniku a definice zdkladniho strategického sméru, kam se bude podnik

v budoucnu ubirat.

Strategicky marketingovy proces se déli do tii etap. Ukolem planovaci etapy je

v prvni fadé provedeni marketingové situacni analyzy.
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Jako vychodisko pro formulaci budouci strategie podniku zahrnuje marketingova
situacni analyza SWOT analyzu, analyzu konkurence a konkuren¢niho prostiedi, jeho vy-

voje a soucasného stavu.

Pro provedeni marketingové situacni analyzy nasleduje stanoveni cilti a formulova-
ni strategie podniku, z nichz vychazi management podniku pfi sestavovani marketingového

planu.

Ukolem realiza¢ni etapy strategického marketingového procesu je vlastni realizace
marketingového planu s cilem vytvoreni marketingové orientované a fizené organizace. Do
marketingového planu se strategie promita prostiednictvim jednotlivych prvk marketin-

gového mixu.

Na realiza¢ni etapu prabézné navazuje kontrolni etapa, jejiz naplni je méfeni dosa-
zenych vysledkl a jejich porovnani se stanovenym planem. Pfipadné odchylky od plnéni
planu jsou v této etapé korigovany. V prubéhu celé¢ho strategického marketingového pro-
cesu hraje dilezitou tlohu zpétna vazba, kterd nas informuje o tom, zda-li je marketingovy

plan spravné sestaven, realizovan a vyhodnocovan.



UTB ve Zliné, Fakulta Managementu a ekonomiky

29

II. PRAKTICKA CAST
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2.  CHARAKTERISTIKA ODVETVIi A FIRMY ARNO

Obuvnicky a textilni pramysl ma v Ceské republice dlouholetou tradici a patfil
v minulosti mezi nejvyznamnéj$i priimyslova odvétvi v zemi. Bohuzel hospodatsky a poli-
ticky vyvoj po roce 1989 znamenal pro toto odvétvi rychly tpadek, predevsim v dasledku
rozpadu vychodnich trhii, které piedstavovaly dalezita odbytisté ¢eskych vyrobcei, a také
v disledku importu levné obuvi a textilu, jehoz objem prudce vzrostl zejména v poslednich

letech.

2.1 Predstaveni firmy Arno

Firma ARNO je jednim z mala malo- i1 velkoobchodi, které se zabyvaji prodejem
prevazné Ceské obuvi. Za Ctrnéct let se dostala do povédomi vetejnosti i obchodnich part-

nerl po celé ¢eské republice.

Firmu ARNO zalozili v roce 1991 manzelé Ing. Jifi Ondra a Zdenka Ondrova za
ucelem obchodovani s potravinami. V roce 1992 byl prodej potravin soubézné rozsifen o
velkoobchod s obuvi, vyrabéné prevazné a. s. Svit. Obuvnicky sortiment byl zvolen man-
zely prave proto, Ze oba byli diive zaméstnani jako technici pfimo u vyroby obuvi. Ing. Jifi
Ondra v odboru fizeni vyroby a Zdenka Ondrova ptimo ve vyrobé a pozd¢ji v technickém
rozvoji. Diky témto zkuSenostem v oboru maji dobré ptedpoklady pro obchodovani

v sortimentu obuvi.

V roce 1993 pristaveli zakladatelé firmy ke svému rodinném domku prvni prodej-
nu, ktera slouZzila jako vzorkovna pro velkoobchodni €innost, a zaroven zde stejny sorti-

ment obuvi prodavali v odpolednich hodindch i maloobchodné.

Tato maloobchodni prodejna si nasla spoustu spokojenych zdkazniki, proto bylo
nutné rozsifit také obsluhu. Postupné piijala firma Arno 5 novych zaméstnanct, ktefi po-
mahali zajiSt'ovat jeji rozristajici se aktivity.

V letech 1992 - 1995 spocivala velkoobchodni Cinnost v zasobovani prevazné slo-
venskych Priorii. Po oddéleni Slovenska od Ceské Republiky se ¢innost presunula na Seské

Priory.

Od roku 1995 navézala firma ARNO zahrani¢ni spolupréci s Ukrajinou. Ukrajinsky

partner vlastnil sit’ maloobchodnich prodejen a firma Arno zasobovala tuto sit’ ¢eskou
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obuvi. Spoluprace vSak byla v disledku Spatné platebni moralky zahrani¢niho partnera

ukonéena se ztratou koncem roku 1999.

V srpnu roku 1996 zapocaly stavebni prace na novém obchodnim sidle firmy
(Obr. 5), kde se prestéhovala v prosinci roku 1996. Toto centrum firmy se nachazi ve Ctyt-
podlaznim objektu, kde je umisténo rovnéz kompletni zdzemi prodejny: kancelare ma-

nagementu, skladovaci prostory, jednaci mistnosti aj.

Obr. 5. Soucasné sidlo a prodejna firmy Arno ve Zline — Kostelci.

Z divodu zvysenych kapacit prodejni plochy bylo tfeba zvysit zasoby pro maloob-

chodni prodej a tudiz se navysil 1 po€et zaméstnanct na celkovy pocet 15.

Od roku 1999 do roku 2002 mély velké obchodni jednotky Spatnou platebni moral-

wrwe

Tento stav se odrazil i v potfebé mzdovych uspor proto se pocet zaméstnancl po-

stupné snizoval az na 7, coz je soucasny stav.
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V soucasné dob¢ tvoti velkoobchodni partnery jen malé prodejny s obuvi a firemni

aktivity byly nuceny se pfeorientovat spise na maloobchodni prode;.

Vyvoj celkovych trzeb firmy Arno

30 000 tis. K&
25 000 tis. K& A

20 000 tis. K& - '—-/

15 000 tis. K&

10 000 tis. K& \\

5000 tis. K&
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Obr. 6. Vyvoj celkovych trzeb firmy Arno za obdobi let 1995 — 2004.

Z vyvoje celkovych trzeb firmy Arno (Obr. 6) je patrny vzestupny trend
s maximem v roce 1997. Rok 1998, obdobi hospodaiské recese v CR, se vyraznym zptiso-
bem podepsal na poklesu trzeb firmy Arno o téméf 40 % oproti roku 1997. Tento pokles
pokracoval az do roku 2000, kdy postupné dochazelo k upadku velkych ¢eskych vyrobct
obuvi, ktery vedl nezadrziteln€ k jejich postupné likvidaci. Mezi nejvétsi zkrachovalé pod-
niky patfily: Sdzavan Zru¢ nad Sézavou, BOPO Ttebi¢, Stival a Svit. V soucasné¢ dobé

dosahuji celkové trzby firmy Arno necelé desetiny objemu oproti obdobi let 1995 — 1997.
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3. ANALYZA VYVOJE A SITUACNI ANALYZA NA TRHU
S OBUVI A TEXTILEM V CR FIRMY ARNO V SOUVISLOSTI
SE VSTUPEM CR DO EU

Cilem analytické casti prace vypracovani marketingové situacni analyzy na trhu
s obuvnickym a textilnim zboZim a analyzy konkurencniho prostiedi firmy Arno a legisla-
tivniho ramce v CR, ktery ovliviluje predev§im malé a stfedni podniky, vcetn¢ vlivi a

zmén, které na &esky trh paisobi po vstupu CR do EU.

3.1 Specifika prodeje obuvniho a textilniho zbozi

Cena obuvnického a textilniho zbozi zavisi pfedevsim na lokalitach, ve kterych by-
la vyrobena. Protoze v tomto odvétvi neni mozné nasadit rozsdhlej$i mnozstvi automatiza-
ce, jsou vysledné naklady na vyrobu produktu odvozené od vyse nakladl na lidskou praci.
V tomto ohledu v poslednich letech sklizeji velky uspéch dovazené levné produkty
z asijského kontinentu, které ovSem mnohdy z divodu usporach naklad na pouzitém ma-
terialu nedosahuji zakaznikem pozadované kvality, a to jak z hlediska odolnosti proti opo-

tfebovani, tak i z hlediska zdravotniho.

I pfes tyto skutecnosti a rizika nedokazi ¢esti zékaznici stale dobie rozliSovat vhod-
né vyrobky podle poméru cena / kvalita. Objem finan¢ni prostfedkt, ktery jsou ochotni
utratit za obleCeni nebo potraviny, zdaleka neodpovida objemu penéznich prostiedk, ktery

vynakladaji za obuv.

Prodej obuvnického a textilniho zbozi klade velké naroky na stav zésob zbozi, ve
kterych jsou vazané obézné penézni prostiedky firmy. Prodejce musi mit na sklad¢ od kaz-
dého druhu zbozi dostatecné Siroky sortiment, aby mohl uspokojit vSechny zékazniky. U
obuvi je tfeba mit konkrétni pary v Sirokém spektru velikosti, nevyjimaje podmérné a nad-

mérné velikosti.

Obuv jako produkt spada do kategorie spottebniho zbozi a je z technického hledis-
ka po celou dobu pouzivani zédkaznikem intenzivné pouzivan a naméahan. Poté, co byla
legislativou CR upravena povinna zaruéni doba na 2 roky, se prudce zvysil podet reklama-
ci obuvi, které ovSem v mnoha pfipadech neznamenaji vyrobni vadu, nybrz prosty fakt, ze

dana obuv byla ,,spotiebovana‘“ intenzivnim pouzivanim.
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3.1.1 Preferované typy obuvi v CR

Mezi nejznaméjsi znacky v povédomi Ceskych zakaznikl patii ndsledujici nazvy:

Nike, Adidas, Reebok a Puma.

V oblasti panské obuvi dava cca tfi Ctvrtiny panské populace prednost polobotkové
obuvi, pom&mn¢é maly zdjem je o mokasiny a zimni kozacky (dohromady cca 5 %), vice se
preferuje letni sandalova obuv (cca 10%) nebo nazouvaky. V sortimentu damské obuvi je
moéda inspirovand sportem (retro jogges), aktualni jsou také nazouvaky - jak v elegantni

moéde, tak v méde pro volny cas [26].

3.1.2 Preferované typy prodejen ¢eskych zakazniku

Velmi zéalezi na tom, co spottebitel od ndkupu obuvi oekava. Zakaznici, kteti chté-
ji kvalitu a komfort, vyhledavaji specializované obchody, kde zaroveii maji moznost pii-
padného uplatnéni reklamace. Uplng jiné je motiva¢ni jednani lidi pfi nakupech na trzisti.
Zde vétsinou lidé pocitaji s tim, Ze ptipadna reklamace jim nebude uznéna, dokonce pro-
dejci na trzistich bézn€ nevystavuji ani nakupni doklady. To plati 1 v piipadé, kdyz zakaz-
nik o doklad pozada. Tito prodejci porusuji platnou legislativu CR. P¥i nakupu obuvi na

trzisti se proto rozhodujicim faktorem stava vyhradné nizka cena obuvi.

3.2 Analyza vyvoje ¢eského trhu s obuvi a textilem

3.2.1 Vyvoj ¢eského trhu s obuvi a textilem v letech 1989 - 1999

Cesky obuvnicky primysl produkoval pied rokem 1989 zhruba 70 miliént part
obuvi ro¢né. Patfil nejen k nejvétSim vyrobclim, ale 1 exportérim. S uvolnénim importu a
maximalni liberalizaci vznikla ¢eskym vyrobciim nekald konkurence zejména v podobé
obuvi dovazené z asijskych zemi, a to v takovych mnoZzstvich a za takovych cenovych

podminek, ze ve vyvoji tohoto oboru doslo k podstatnému utlumu.

Do roku 1994 byl propad ve vyrobé obuvi zplisoben jednozna¢né poklesem dodé-
vek pro rusky trh. V letech 1994 - 1995 se vyroba obuvi relativné stabilizovala a Cinila cca
30 milidona part obuvi za rok. Vlivem netimérného nartistu dovozi v letech 1997 - 2002,
zejména z Ciny a dalSich asijskych zemi, viak doslo jednoznaéné k vytlageni tuzemskych

vyrobcli z naseho doméciho trhu. Propad ve vyrob& obuvi v CR od roku 1994 do roku
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1996 ¢inil cca 17 mil. part a téméf se shoduje s nartistem objemu dovozl obuvi za stejné

obdobi z asijskych zemi, zejména z Ciny.
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70'000 . -3:.-'\-".57@5. ob;QVi-v_ CR
B import obuvi (tis. pi

60'000

50'000

40'000

30'000

20000

10'000

Obr. 7. Vyvoj vyroby a importu obuvi v CR po roce 1989 [25, 5. 6].

Piestoze Ceska republika vstoupila do Svétové obchodni organizace jiz v roce
1994, neexistoval antidumpingovy zakon ani jiny zakon, ktery by mohl cesky trh ochranit
pred nadmérnymi dovozy zbozi za podhodnocené ceny. Po pfijeti antidumpingového za-
kona podnikatelé zjistili, Ze je prakticky nepouzitelny. Zakon musel byt pomérné brzy no-
velizovan a i tak zistala celd procedura prokazovani dumpingu velmi slozita a zdlouhava.
Usili zaméstnavatelskych svazii bylo proto smérovano na piijeti u¢innych legislativnich
krokli a novych zékond, které by zajistovaly rovné podminky pro podnikani pro vSechny
soutézitele. Nekala konkurence trhovct a podezielé praktiky pfi podhodnocenych dovo-
zech v podstaté likviduji celd vyrobni odvétvi, zvySuji nezaméstnanost a timto zptisobem
zatézuji statni pokladnu. Podstatnym efektem pro ¢eskou ekonomiku je skutecnost, ze do
statni pokladny nepfijdou ani dané, které mély byt vybrany na clech, DPH nebo dani z pfi-
jmi.

Dalsi propad vyroby nastal v letech 1997 - 2002 v dusledku nepfijeti ochrannych

opatteni, kterd pozadovala Ceska obuvnickd asociace zavést po Ministerstvu prumyslu a
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obchodu CR. Ceskd obuvnicka asociace na zakladé svého podndtu dle zakona
¢. 62/2000 Sb. Doslo k dalSimu poklesu vyroby o cca 10 mil. parii, coz opét odpovida vel-
kému pietlaku &inské obuvi na nagem trhu, protoze dovoz z Ciny se v tomto obdobi zvysil

v parovém vyjadieni o vice nez 17 mil. part obuvi.

Tento propad vyroby pusobil jako iniciator sestupné spirdly ztraty konkurence-
schopnosti u velkych firem tim, ze byly nuceny svoje prakticky neménné fixni ndklady
rozpoustét ve zmensujicim se objemu vyroby, a byl jednou z hlavnich pfi¢in kritického

hospodaiského stavu vétSiny velkych obuvnickych firem a jejich naslednych konkurza.

Podnikatelé v obuvnickém, ale 1 v celém kozedélném a textilnim pramyslu marné
dokazovali vladam premiéra Klause i Zemana, ze souhlasi s liberalizaci trhu, ale za pod-
minek, Ze stejnad pravidla budou platit pro vSechny podnikatele. V roce 1998 ptijaly zemé
Evropské unie opatieni, kterd omezovala dovozy obuvi a textilu z Ciny, ale i dalSich asij-
skych zemi z ditvodu prokazani dumpingu pii dovozech spotiebniho zbozi z téchto terito-
rii. V CR ale neexistoval zakon, podle kterého by podobna opatieni bylo mozné zavést.
V roce 2000, po dvou letech usili zaméstnavatelskych svazi a celé tady tripartitnich jedna-
ni, jednani raznych komisi pro otdzky vnitiniho trhu a dalSich stran, vstoupil v platnost
Zékon o mimotadnych opattenich pfi dovozu a vyvozu vyrobku (zakon ¢. 62/ 2000 Sb.).
Tento zakon nabyl Géinnosti od 1. 7. 2000 a jiz v listopadu téhoZ roku podala Ceska obuv-
nicka asociace podnét na Ministerstvo pramyslu a obchodu CR k zahéjeni $etfeni vici
nadmémym dovoziim obuvi do CR za nizké ceny. Toto 3etfeni viak bylo velmi slozité a
zdlouhavé a znamenalo pro obuvnické firmy vypliovani fady slozitych dotaznikil 5 let
zpét, pficemz nejvice postizené firmy byly jiz v konkurzech. U nich nebylo mozné z tech-
nickych divodi ziskat potiebnd data. I kdyz statistiky dovozl za poslednich 5 let byly zce-
la ztejmé a jasné, v Cervnu 2001 bylo Setfeni Gfedniky zastaveno s odiivodnénim, ze sice
byla obuvnickému i textilnimu primyslu zptsobena znacna ijma, avsak jim se nepodafilo
prokézat pii¢innou souvislost mezi nadmérnymi dovozy zbozi (obuvi a textilu) do CR za

nizké ceny a zpiisobenou Gjmou.

Dal8im opatfenim ze strany statu, které mélo vzniklou situaci fesit, bylo stanoveni
tzv. smérnych cen. Toto opatieni vesSlo v platnost od 1. 7. 2001 a platilo do 31. 12. 2001.
Smérné ceny mély slouzit jako ucinny néstroj pro celniky a mély jim pomoci zajistit sprav-
nou deklaraci ceny a vybér spravného cla a DPH. BohuZel smérné ceny byly po nasledném

vyhodnoceni vyuzity celniky v praxi pro stanoveni spravné celni hodnoty pouze Sestkrat.
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Stat v tomto ptipade opét selhal jako vykonny a kontrolni organ a nezajistil spravné a tc¢in-

né fungovani celnich organi.

Poslednim krokem, ktery by vyznamné napomohl regulovat ,,Sedou ekonomiku" do
regulérnich mezi, patfi mj. zavedeni registracnich pokladen (nebo také fiskalnich pokla-
den) pro veskeré trzby v hotovosti, uprava zZivnostenského zédkona a uprava stankového
prodeje (posledni ze série navrhil v téchto oblastech poddvaly zaméstnavatelské svazy v

kvétnu 2003). Bohuzel dodnes nebyly navrhované zakony nebo novely zakont piijaty.

V roce 2003 organizovala Ceska obuvnicka asociace peti¢ni akci podnikateld v
obuvnickém primyslu a stiznost na nekorektni podminky pro podnikani. Tato petice byla
zaslana velvyslanci Evropské komise v CR. V roce 2004 byly sice zavedeny od 1.5. 2004
podle pravidel EU dovozni kvéty na dovozy obuvi a textilu pavodem z Ciny, aviak jejich
platnost skonéila 31. 12. 2004. Z tohoto diivodu se Ceska obuvnicka asociace obratila na

naSeho evropského komisaie v Bruselu.

Co se tyka situace na vnitinim trhu, usiluji cesti vyrobci a obchodnici s obuvi, sdru-
zeni pod hlavickou Ceské obuvnické asociace, o nové projednani prodejii na trziStich a
feSeni problematiky Sedé ekonomiky v parlamentni komisi, konkrétné v podvyboru pro

ochranu spotiebitele a vnitiniho trhu.

Piimé ztraty z trzeb za realizované vyrobky cinily oproti roku 1997 v letech 1998-
2000 cca 2,5 miliardy K¢ v béznych cenach, v letech 2001 - 2003 potom dalsi 6,7 miliardy
K¢. O praci v obuvnickém primyslu pfislo v letech 1997 - 2003 asi 15 500 lidi. Pokles
vyroby obuvi zplsobil i tlum vyroby v kozeluznach a dalSich dodavatelskych odvétvich,

tj. napf. snizila se vyroba podesvi a dalSich komponent pro obuvnicky pramysl.

V disledku snizeni objemu vyroby jsou vyuzivany disponibilni vyrobni kapacity a za-
kladni prostfedky u stavajicich kozedélnych a obuvnickych vyrobnich firem pouze asi na 50
- 70%. Ty tim padem nemohou dosahovat pfiméfené ziskovosti, protoze nedosahuji mini-
malnich vyrobnich sérii, pfi kterych je zajiSténa rentabilita vyroby, tj. alespon 3 tisice pari od
jednoho vzoru. Pokles vyroby obuvi zpiisobil i itlum vyroby v kozeluznéch a dalSich doda-
vatelskych odvétvich, napft. se snizila vyroba podesvi a dal§ich komponentl pro obuvnicky

pramysl.

V roce 2002 bylo z Ciny dovezeno 29,4 mil. parti obuvi. Dovoz z Ciny stoupl mezi-

rocn¢ oproti roku 2001 téméf o milion part obuvi, coz se podepsalo na propadu domaci
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produkce. V roce 2003 se dovoz obuvi z Ciny zvysil dokonce na 31,8 mil., pfi¢em? pri-
mérna dovozni cena této obuvi klesla na 51,- K&, tzn. necelé 2 USD. Ani v Ciné neni moz-
az 6 USD za par obuvi (vyjma textilni domaci obuvi). V uvedenych cenach neni v CR v
soucasné dob& mozné pofidit ani vstupni materialy pro vyrobu obuvi. Pfestoze z Ciny bylo
realizovano v roce 2003 vice nez 72 % veskerych dovozi obuvi do CR v parovém vyjad-
feni, v hodnotovém vyjadieni tvotily dovozy obuvi z Ciny pouze 28 %. P¥i primérné spo-
ttebé obuvi 4,25 parti na obyvatele a rok je tedy podil ¢inské obuvi na jednoho obyvatele
CR cca 3,1 parti na rok. Podobny vyvoj lze sledovat i v roce 2004, kdy za obdobi leden -
fijen bylo do CR z Ciny dovezeno 31,9 mil. parti obuvi za primérnou cenu 53,7 K&. Pro
Ceské vyrobcee, ale 1 exportéry z dalSich zemi tedy zbyva cca 12 mil. part obuvi, které mo-

hou uplatnit na Ceském trhu [25, 26].

3.2.2 Soucasni situace po vstupu CR do EU

Nekorektni praktiky nadale pietrvavaji také po vstupu CR do EU nejen na &eském
trhu s obuvi, ale i textilem a dal§imi spotfebnimi vyrobky. Primérné ceny obuvi pii vyvo-
zu jsou mnohem vyssi, nez je tomu u dovozu obuvi. V roce 2004 ¢inila hodnota vyvozu za
obdobi leden - fijen témét 3 mld. K¢ a bylo vyvezeno cca 6,5 mil. parG obuvi. Primérna
vyvozni cena tedy ¢inila za toto obdobi asi 460,- K&. Udaje o dovozech za stejné obdobi
vypovidaji o vice nez 46 mil. pari obuvi za 6,088 mld. K¢. Primérnd dovozni cena tedy

¢inila asi 132,- K¢&.

Trh CR je stale vice zaplavovan lacinou obuvi z Ciny, ktera se vyrazn& podepisuje
na ubytku zdejSich pracovnich prilezitosti a ptfipravuje stat o miliony korun na celnich a
danovych unicich. Nejedna se pfitom o konkurenci. Konkuren¢ni soutéz je zdrava jen teh-
dy, jsou-li vSem soutézicim zajistény stejné podminky, coz v tomto pfipadé rozhodné v
praxi neplati. Pfi prodeji na trzistich prakticky neexistuje vydavani pokladnich doklada,
trzby jsou zatajovany, nepiriznavaji se dan¢ a prodavaci na trzistich pracuji v Castych pfi-
padech nacerno.

V soucasné dobé Cina do EU dovazi své vyrobky témé&f s nulovym clem a bez kvot.

V opa¢ném piipadé, pokud chce Geska firma vyvazet do Ciny, musi poéitat se clem okolo

30 %, v Indii ¢i Pakistanu dokonce s 80 az 90 %.
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Vzhledem k vysSe uvedenym skute¢nostem piedstavuje nabidka obuvi tuzemské
produkce na ¢eském trhu pouze maly podil (odhadujeme cca 5 - 10 %), obuv ¢inské, resp.
asijské produkce vice nez 70 % a zbytek nabidky obuvi pochézi z Italie, Slovenska, Spa-

nélska, Brazilie, Portugalska atd.

Stat v soucasné dobé vynaklada zvysené prosttedky na podpory v nezaméstnanosti,
na statni politiku zaméstnanosti a na rekvalifikace atd. Danové tniky a nasledné Skody
byly zaméstnavatelskymi svazy odhadovany na desitky miliard korun ro¢n€. Ani tyto ar-
gumenty vSak nepfimély statni aparat, aby konal dobie a poctivé svou praci. Argumentu;ji
tim, Ze trh je liberdlni a kazdy trzni subjekt mtize dovazet a prodavat libovolné zbozi. Na
mnoha mistech na centralnich organech a u vysokych statnich Gfednikti se Ize setkat s na-
zory, ze trziSté musi existovat, aby mén¢ majetni spoluobcané méli kde nakupovat. V pod-
stat¢ ufednici nepokryté pfiznavaji, Ze se jedna o politické zajmy a Ze ,,Sedd ekonomika“ je

tiSe tolerovana v nad¢ji na volebni preference od méné majetnych spoluobcand.

Po ptedchozich konstatovanich vyvstava otazka, co konkrétniho se zménilo po
vstupu CR do EU z hlediska malého podniku zabyvajiciho se prodejem obuvi a textilu?
V podstaté k zadné kyzené zméné nedoslo a to predevsim v disledku silného tlaku lobis-
tickych skupin zastupujici asijské vyrobce obuvi a textilu a ¢eské importéry, ktefi profituji

z dovozu zbozi z téchto lokalit.

3.2.3 Legislativni ramec prodeje obuvi a textilu v CR

Od konce roku 2002 do soucasnosti probihaji masivnéjsi kontroly v sortimentu tex-
til - obuv na trzisStich a asijskych velkoskladech, pficemz se jiz kontrolnim organiim poda-
filo zadrzet zbozi v fadu stovek miliént korun. Pozitivni roli v tomto ohledu zfejmé sehra-
lo také zavedeni dvouleté zaru¢éni doby, kdy mnozi obchodnici zvazuji, zda obchodovat s
levnou, ale nekvalitni obuvi nebo s obuvi, kterd ma garantovanou kvalitu a vyssi uzitnou
hodnotu. Od tohoto opatfeni se o¢ekava, Ze pomlZe zastavit nebo alespoil omezit pfiliv
levné, ale zna¢né nekvalitni obuvi z oblasti Asie a ovlivni strukturu dovozi a nabidky
obuvi na ¢eském trhu ve prospéch kvalitni a mdédni obuvi, at’ jizZ doméci ¢i zahraniéni pro-

venience.
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3.2.4 Analyza &eskych vyvozii obuvi z CR do EU

V celoevropském méfitku piedstavuje Ceska republika se svymi deseti miliény
obyvatel pro prodej obuvi relativné maly trh. Cesky obuvnicky primysl viak lze stale po-
vazovat za dobrého a efektivniho exportéra, a to ptes vSechny mozné ptisobici ekonomické
tlaky. Az do roku 2001 byly priimérné ceny obuvi pfi vyvozu zhruba dvakrat vyssi, nez
tomu bylo u dovozu obuvi. V roce 2002 cinila primérna cena dovozové obuvi necelych
179 K¢&/par a primérné cena za par u exportované obuvi pak ¢inila asi 250 K&/ par. Tento
prudky meziro¢ni pokles primérné exportni ceny obuvi je ziejmé dusledkem zostfeni kon-

kurenéniho prosttedi na trhu s obuvi nejen v Evropé¢, ale i na mimoevropskych trzich.

Chtéji-li vyrobcei naplnit svou kapacitu a nemaji-li doposud Sanci konkurovat v tu-
zemsku ,,nekalé¢ konkurenci", musi exportovat. Rozviji se fada vyrobnich kooperaci se
zapadoevropskymi partnery, piechdzi se na konstrukéné slozitéj$i vyrobky s vyssi uzitnou
hodnotou a modernim designem. VétSina vyrobct, kterd obstala v silné tuzemské a zahra-
ni¢ni konkurenci, pochopila, Ze je nutné vyrabét specializovany produkt a zvolit i vhodny
marketing. Ceskym vyrobctim se daii 70 - 80 % své produkce tisp&né exportovat do zemi

EU, pfic¢emz posledni tfi roky jsou cilovymi teritorii zejména Némecko, Francie a Italie.

3.3 Analyza konkurence firmy Arno

Nejvétsimi konkurenty firmy Arno na trhu s obuvi a textilem v CR predstavuji su-
permarkety a velké obchodni fetézce, které nakupuji a nasledné prodavaji ve velkych
mnozstvich levnou obuv z Asie. Ve srovnani s tuzemskou produkci, kde se obvykla sazba
obchodni marze pohybuje okolo 20 %, pfirazeji si obchodni fetézce na obuvnickém a tex-
tilnim zbozi importovaném z Asie i1 vice jak 100 % a pfesto stale nemiize Ceské zbozi

vzhledem k prodejni cen¢ tomuto importovanému konkurovat.

Supermarkety a hyper-markety zaznamenaly v poslednich letech zna¢ny nartst pro-
deje obuvi. Podil prodané obuvi v super- a hypermarketech koncovym zdkaznikiim se na

celkovém mnozstvi obuvi podili vice jak 25 %.

Velkou vyhodu pro supermarkety ptestavuje skute¢nost, ze zbozi nakupuji central-
n¢ pro velka Gzemni teritoria, takZe mohou u vyrobct vyjednat vyraznou mnozstevni slevu
v tadu desitek procent. Velké markety maji téméf monopolni pozici pfi vyjedndvani
s dodavateli. Ziskaji zbozi za stanovenou cenu. Casto navic fetézce poiadaji vyprodejové

akce, kdy jsou urcité druhy zboZzi ve slevé o 50 a vice procent. Zbozi pfitom nakupuji
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z centralnich sklada své sité za nadhodnocenou cenu, ktera byva i dvakrat vyssi nez cena,
za kterou jej prodaji. To jim umoziuje kompenzovat ztraty z prodeje za dumpingové ceny

nadmérnym odpoctem DPH (rozdil mezi vysi DPH pfi drahém nakupu a levném prodeji).

Dalsi konkurenci nejen pro drobné obchodniky jsou pokoutni stanky s levnou obuvi
imitujici znatkové vyrobky vyrabéné prevazné v Ciné a piilehlych asijskych oblastech.
Mnozi z téchto ,,obchodnik* prodavaji naerno bez povoleni, nemaji certifikaty kvality od
vyrobce, zbozi nespliiuje platné hygienické normy a mnoho z nich dokonce neovlada ani
zaklady CesStiny jako ufedniho jazyka. Kroky a postihy vykonnych a kontrolnich organt
v Ceské republice proti této formé $edé ekonomiky jsou ale natolik vyjimeéné a malé, Ze

mnozstvi téchto trzist a stanki v Ceské republice stale roste.

Na podzim roku 2002 provedla Ceska obchodni inspekce séitani tzv. prodeji mimo
pevné provozovny, nebo-li pfenosnych stankt, celkem jich bylo v tomto obdobi evidovano
v celé CR pies 20 tisic, z toho asi 12 tisic stanki nabizelo textil a obuv. Podil prodejt na
trziStich je tedy relativné velmi vysoky, i kdyz kapacita jednotlivych stanki je podstatné
niz8i, nez jakou maji tzv. ,.,kamenné prodejny". Minimalné 25 % z celkovych prodeji obu-
vi je realizovano na trziStich. Zejména je zde nakupovana obuv textilni - sportovni a do-
maci pro vSechny vékové skupiny, ale ,,stankafi" se zacinaji pieorientovavat na mddni
obuv. Ve vétsin€ piipadu se vSak jednd o prodej vice ¢i méné zdarilych kopii drazsSich zna-
¢ek mddni obuvi, coZ potvrzuje 1 fada renomovanych evropskych vyrobcii obuvi. Cena této

obuvi na trzistich vSak predstavuje pouze zlomek skuteénych cen originalt znacek.

Dle priizkumu maloobchodni sité, realizovaného Svazem obchodu CR v roce 2002,
existuje v CR piiblizné 18 tisic maloobchodnich jednotek se sortimentem textil-obuv. Za
maloobchodni jednotku je zde vSak povazovana i prodejni plocha s timto sortimentem v

supermarketech.

Ptiblizné 50 % prodejti obuvi je doposud realizovano v klasickych maloobchodech
s obuvi, které vSak jsou mnohdy umistény i1 v obchodnich domech nebo supermarketech. V
poslednich dvou letech za¢inaji do CR expandovat fetézce typu RENO, Lei-ser, De-

ichmann, La Halle atd. Nejvétsi maloobchodni prodejni sit’ v CR mé firma Bata.

Nejvétsi konkurenéni vyhodou prodejen fetézcti Bata, Reno, Humanic a La Halle je
jejich umisténi na atraktivnich plochach supermarkett. K nim je zpravidla zajistén pohodl-
ny ptijezd méstskou hromadnou dopravou, bezplatné parkovani osobnich automobilt a

nabidka Sirokého sortimentu zbozi v§eho druhu pod jednou stiechou, ktera ptitahuje velké
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mnozstvi zakaznikt, kteti zde mifi pro zbozi denni potieby jako jsou levné potraviny, dro-
gistické zbozi a jiné.

Dalsi maloobchodni konkurenti firmy Arno se nachazi na frekventovanych mistech
v centru mésta a na peSich zonach. Kolem vyloh téchto obchodli prochazi denné mnoho
lidi, ktefi maji moznost ve vylohach sledovat a porovnavat obménujici se nabidky nového
zbozi. Mezi takové prodejny patii Obuv Rozek v centru Zlina, dale pak prodejny obuvi
Svital, Oboz a Infinity sport. Prodejny diky vyhodné situované lokaci mohou diky vylo-
ham oslovit §iroké spektrum potencidlnich zédkaznikli. Nevyhodou takto situovanych pro-

dejen je vSak obtizné parkovani automobilu v centru mésta.

Atraktivni lokalitu prodejny a od toho se odvijejici cenu najemni prodejni plochy,
jak v centru mésta tak 1 v supermarketech umisténych v priimyslovych zénach, zaplati
ovSem v konecném dusledku zdkaznici ve vyS$$i cené prodavanych vyrobkl. Sortiment
takovych prodejen je proto obvykle vice sméfovan na extravagantni a modni vyrobky, kte-

ré upoutaji potencidlni zdkazniky.

Vsechny vySe uvedené firmy jsou pouze maloobchodni a proto pro firmu Arno jsou

pouze maloobchodnimi konkurenty a se kterymi nespolupracuje na velkoobchodni Grovni.

Mezi konkurenty provozujici velkoobchodni i maloobchodni prodej patii firma
TRESO Logistik, ktera mé rozsahlou sit’ maloobchodnich prodejen po celé republice. Jeji
hlavni ptisobisté ve Zlin¢€ je v aredlu byvalé a. s. Svitu, kde se nachazi velkoobchod i1 ma-
loobchodni prodej. S firmou TRESO Logistik firma Arno ovSem vzajemné spolupracuje, a
to predevsim proto, ze skladbou sortimentu se tyto firmy spiSe dopliuji, nebot’ TRESO
Logistik se zabyva pfedev§im dovozem obuvi nizsi cenové kategorie z Asie. Ob¢ uvedené

firmy maji vlastni velkoobchodni kolekci a vzajemné spolu obchoduji.

Pravidelnou analyzou sortimentu konkurencnich firem se snazi firma Arno odlisit
svou nabidku od ostatnich prodejcti a ptitahnout tak pozornost zakaznikli. Snahou firmy je
damska 1 panska tak 1 do pozadovaného ucelového zaméteni obuvi na domaci, sportovni,
plazovou, vychazkovou, spole¢enskou, zdravotni, rekreacni i pracovni. Mezi pravidelné
klienty firmy patfi mimo jiné i celé rodiny s détmi. Z téchto dlivodi nepiedstavuji vyse
zminéni maloobchodni prodejci obuvi a textilu ve Zlin€ pro firmu Arno hlavni konkurenty.
Vzhledem ke své specializaci se firma Arno orientuje spisSe na klasicky sortiment zbozi

konzervativniho charakteru, tzn. spolecenskou obuv, obleky, damské kostymy,
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spolecenskou obuv apod., naopak nenabizi napt. mdédni sortiment pro mladez poptipadé
extravagantni zbozi). V tomto sortimentu zboZzi navic firma Arno nabizi ceny nizsi v fadu
jednotek az desitek procent (prodejnu a sklad provozuje ve vlastnich prostorach) a pro za-
kazniky pfipravila nové, moderni a pohodlné moznosti nakupovani (zkuSebni verze inter-

netového obchodu je v provozu jiz od ledna 2005).

3.4  Shrnuti analytické ¢asti

Hlavni pti¢inou upadku ¢eského obuvnického primyslu po roce 1989 zlstava zvy-
Sujici se import obuvi, zejména levnych vyrobkii z Ciny a dalsich asijskych zemi. Tomuto
tlaku se neda Celit pouze hledanim novych trhii a orientaci na export, ale predevsim i zjed-
nanim legislativni napravy na tuzemském trhu. Ceska obuvnické asociace usiluje jiz zhru-
ba Sest let, aby byly v CR pro kozed&lny pramysl piijaty standardy platné v EU a v ramci
EU zavedeny kvoty pro import obuvi a textilu z Cinské lidové republiky a ostatnich asij-

skych zemi.

Dal§im vaznym problémem a piekazkou podnikani v CR je velmi nizka vymahatel-
nost prava. Neuhrazené odbératelské faktury firmy Arno v mnoha piipadech v minulosti
skoncily jako nevymahatelné pohledavky, a to i pfes skutecnost, Ze na mnohé odbératele

byl podan navrh na vydéani exekucniho ptikazu.

Ceské obuvnické firmy restrukturalizovaly vyrobu a vyrabé&ji obuv s vyssi ptidanou
hodnotou zejména v segmentech ochranna, bezpecnostni a pracovni obuv, ale i obuv orto-
pedickd, zdravotni, profylakticka a kvalitni détska obuv. Vyrabi se i kvalitni usiiova ddm-
ska a panska vychazkova obuv. PotéSitelnd je také skutecnost, Ze mnoho zakaznik se vra-
ci ke kvalitni ¢eské obuvi a vyzaduji ji u svych prodejcii. Zejména v segmentech détské a
zdravotni obuvi je tato tendence markantni. Devizou Ceskych obuvniku je také kvalifiko-
vana pracovni sila, zejména v regionech s tradi¢ni vyrobou obuvi a geograficka poloha

v centru Evropy.

Hlavnimi konkurenty firmy Arno jsou supermarkety a maloobchodni prodejny
umisténé na jejich plochach a také ilegalni stankovi a trhovi prodejci, ktefi nabizi levné
imitace drahych a dovozovych znacek. Proti konkurenci maloobchodnich prodejen se stavi
firma Arno niz$i cenou zbozi a Sirokym spektrem dopliikovych sluzeb. Proti nelegalnim
prodejctim na trziStich nabizi firma kvalitni a zdravotné nezdvadnou certifikovanou obuv,

kter¢ se levné imitace nemohou kvalitativnim provedenim nikdy rovnat.
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4. PROJEKT STANOVENI MARKETINGOVE STRATEGIE
FIRMY ARNO

Cilem projektové ¢asti v této diplomové praci je stanovit konkurencni strategii fir-
my Arno, kterd povede k zastaveni dlouhodobého poklesu trzeb a obratu firmy a do bu-
doucna umozni firm¢ dal$i rozvoj v ramci novych moznosti, které pfinese jednotny evrop-

sky trh.

4.1 Cile, vychodiska a metodika projektu

Projekt je rozdélen na tfi faze, které tvoii logickou ucelenou strukturu a obsahuji
vSechny nezbytné kroky vedouci ke splnéni cile projektu. Projekt také obsahuje Casovy

harmonogram dle jednotlivych aktivit véetné nakladové analyzy. Jednotlivymi fadzemi pro-

jektu jsou:

a) analyticka a pfipravna faze,
b) realiza¢ni faze,

c) vyhodnocovaci faze.

Cilem analytické a ptipravné faze je analyzovat soucCasnou strategii spole¢nosti Ar-
no, jeji stavajici marketingovy plan, ¢innosti vedouci k jeho realizaci a faktory souvisejici

se vstupem CR do Evropské unie, které ovliviiuji konkurenéni postaveni firmy Arno.

Cilem realiza¢ni faze je na zékladé udajii zjiSténych v piedchozi fazi projektu sta-
novit vhodnou konkurencni strategii pro dal$i obdobi ¢innosti firmy. Diraz je pfitom tieba
klast na soucasnou situaci v obuvnickém odvétvi a dalezity vyznam Internetu jako marke-
tingového nastroje a jako jednu z nejvyznamnéjsich ptilezitosti k budoucimu rozvoji firmy.
Tato faze zahrnuje stanoveni ¢asového harmonogramu realizace jednotlivych aktivit mar-
ketingového planu a ptiblizny rozpocet nakladi, které musi byt vynalozeny na tyto aktivi-
ty.

Cilem vyhodnocovaci faze je stanoveni ptislusSnych metod a postupt vyhodnocova-
ni zvolené strategie firmy Arno a vyhodnotit U¢inek jednotlivych aktivit realizovaného
marketingového planu. Vyhodnocovaci faze ma za kol interpretovat, zda a jaky pfinos ma

zvolena strategie pro firmu.
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4.2 Navrh a realizace projektu

Projekt je rozdélen celkem do tii fazi, které vytvari v projektu ucelenou logickou
strukturu. Vypracovani projektu zacina analytickou a ptipravnou fazi, nasleduje faze reali-
zacni po jejimz ukonceni je projekt podroben celkovému zhodnoceni ve fazi vyhodnoco-

vaci.

4.2.1 Analyticka a pripravna faze

Cilem analytické faze projektu je popsat vychozi a soucasny stav firmy Arno na tr-
hu s obuvnickym a textilnim zbozim, shromazdit a analyzovat udaje, které budou slouzit
pro stanoveni optimalni konkurencni strategie a marketingového planu v dalsi fazi projek-
tu. Naplni této faze je provedeni situaéni analyzy firmy Arno v souvislosti s predchozim
vyvojem obuvnického a textilniho odvétvi v CR a v souvislosti se vstupem CR do EU.
Soucasti situacni analyzy je také celkova analyza odvétvi a analyza konkurence firmy Ar-

no.

Analytickd fazi projektu je podrobné rozvedena v kapitole 3. této prace.
Z provedenych analyz jednoznaéné vyplyva, Ze nejvetsi ohrozeni pro firmu Arno ptedsta-
vuji levné obuvnické a textilni vyrobky importované do CR z Asie. Toto zbozi je prodava-
no velkymi obchodnimi fetézci, které si mohou dovolit vzhledem ke své velikosti importo-

vat z Asie zbozi v nutnych objemech.

Dalsi typ konkurence ptedstavuje Seda ekonomika v podob¢ stankovych a trhovych
prodejcti obuvi a textilu, ktefi dovazi zbozi do CR nelegalné bez placeni jakychkoliv cel-
nich poplatki.

Cilem ptipravné faze jsou nasledujici kroky:

a) stanoveni optimalni konkurencni strategie firmy Arno na zéklad¢ provedené analyzy,

b) specifikace vychodisek pro realizaéni fazi projektu

Specifikace konkurencni strategie firmy Arno

Na zéklad¢€ provedenych analyz v kapitole 3. této prace se pro firmu Arno jevi jako
optimalni konkurenéni strategie odliSeni se od konkurence — strategie diferenciace. Pied-

poklady pro uspéch této strategie ve firmé vychazi z nasledujicich skutecnosti:
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- Firma Arno nabizi zakaznikim kategorie zbozi, které nenaleznou v nabidce
hlavni konkurence, tj. v super- a hypermarketech a jinych obchodnich fetéz-
cich. Jedna se pfedevsim o kvalitni spoleCenskou a vychazkovou obuv, ale také
elegantni panské obleky a ddmské kostymy.

- Firma provozuje specializovanou prodejnu obuvi a textilu, kde zaméstnava od-
borny personal, Skoleny v pravidlech hygieny obouvani. Zaméstnanci firmy
dokazi zakaznikovi poradit a to nejen z moédniho hlediska, ale predevSim
z hlediska zakaznikova zdravi a pohodli. Samoziejmosti je pomoc a asistence
zékaznikiim s nejriznéjSimi zdravotnimi omezenimi, deformaci chodidla a ji-
nym handicapem.

- VétSina nabizeného sortimentu zbozi firmy patii do stfedni az stfedné vyssi ce-
nové kategorie. Oproti stejnému sortimentu u konkurence je vSak firma Arno
fadové o n€kolik procent levnéjsi. Firma provozuje prodejnu ve vlastni nemo-
vitosti, nema dodatecné ndklady za pronajem ani za skladovaci prostory, coz se
promita v niz8i rezijni pfirdzce, ktera se pozitivné promita do prodejni ceny
zboZi.

- Firma vychazi vstfic i specifickym skupindm zakazniki s nadmérnou nebo
podmérnou velikosti obuvi. U kazdého druhu obuvi nabizi alesponi jeden par
obuvi také v podmérnych a nadmérnych velikostech. Tento piistup umoziuje
firm¢ udrzet si zadkazniky i ze vzdalenéjSich oblasti.

- Vramci zvolené konkurencni strategie pfipravuje firma Arno pro zakaznika
sluzby elektronického obchodovani a internetovych stranek s informacemi o
obuvi a zésadach spravného obouvani. Na téchto strankéch budou mit zakazni-
ci k dispozici soubor informaci, ktery jim pted navstévou prodejny umozni se
rozhodnout pro spravny typ obuvi.

- Oteviraci doba prodejny firmy Arno je ve vSedni dny od 9:00 do 19:00 hod.
v sobotu od 9:00 do 12:00 hod. Na zéklad¢ telefonické domluvy se zdkaznikem
je také mozné otevfit v libovolnou dobu. Piedevs§im pro zdkazniky, ktefi pracu-
ji do pozdnich odpolednich hodit, je oteviraci doba firmy Arno pfilezitosti k

oy e

zaviraci dobé.
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- Pro zadkazniky jsou u firmy kdispozici velké parkovaci plochy,
v bezprosttednim sousedstvi budovy se nachazi restaurace a cukrarna. Nakup
v prodejné firmy tedy muze byt pro zdkaznika zpestfeny navstévou restaurace

nebo posezenim v cukrarné s prateli ¢i s rodinou.

Zékladnim vychodiskem strategie firmy Arno je tedy odliSeni se od konkurence,
tzn. budovani specializované odborné prodejny nabizejici zdkaznikovi sortiment obuvi,
ktery nenaleznou v nabidce supermarketi a velkych obchodnich fetézcii ani v nabidce ji-
nych prodejen nebo trziStich s levnou dovozovou obuvi z Asie. Zakaznikovi timto firma
nabidne oproti konkurenci dal$i nadstandardni sluzby: internetovou prodejnu, internetové

stranky o obouvani, seriézni a odborny pfistup k zdkaznikovi, delsi oteviraci dobu aj.

Vychodiska pro realizaci projektu

V ramci stanovené konkurenc¢ni strategie musi firma Arno realizovat projektované
akce dle projektového planu a ¢asového harmonogramu, které firmu specifickym zpiso-
bem odlisi od konkurence a umozni ji nabidnout zakaznikovi specifickou kombinaci vy-
robkll a sluzeb. V soucasné dobé celi firma v nerovném konkuren¢nim boji super- a hy-
permarketiim na jedné strané a trzistim a stankovym prodejciim na strané druhé. V boji o
zakaznika vitézi tito konkurenti vyhradné cenou, ktera je ve vétSin€ ptipadu na tkor kvali-
ty prodavaného zbozi. I kdyz nelze jednoznacné konstatovat, ze vSechna obuv dovazena do
CR z Asie neodpovida zakladnim kvalitativnim pozadavkiim a normam, mnoZstvi rekla-
maci u obuvi vyrobené v této lokalité je n¢kolikanasobné vyssi nez napft. u obuvi vyrobené

%

v CR.

4.2.2 Realizaéni faze

Cilem realizac¢ni faze projektu je realizace marketingového planu stanoveného

v ramci konkurenéni strategie firmy Arno. Realizacni faze se sklada z téchto bodu:

a) realizace marketingového planu firmy Arno, tzn. realizace dil¢ich aktivit vymeze-
nych v ramci marketingovych akei definovanych v této ¢asti projektu,

b) stanoveni ¢asového harmonogramu realizace marketingovych aktivit,

c) provedeni analyzy nédkladii pro jednotlivé marketingové akce a sestaveni celkového

rozpoc¢tu nakladd na realizaci projektu.
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Na zakladé provedené analyzy situace na trhu s obuvi a textilem v CR a zvolené
strategie firmy, jejich finan¢nich a investi¢nich moZnostech a soucasnych trendech malo-
obchodniho prodeje byl v rdmci projektové ¢asti diplomové prace pro firmu Arno sestaven
nasledujici marketingovy plan, jehoz cilem je pfiprava, realizace a vyhodnoceni téchto

marketingovych akci:

Akce A. Spusténi e-shopu a internetovych stranek o obuvi a zasadach spravného obouva-

ni véetné€ reklamni kampané na internetovém portale.

Akce B. Propagace firmy a prodejny formou reklamnich akci ve Zlinském regionu.

Akce C. Vérnostni zdkaznicky program firmy s vyuzitim zakaznickych karet

Akce D. Budovani elektronické databaze zadkaznikua

Kazda z téchto akci je dale rozd€lena na jednotlivé aktivity, které predstavuji napln
projektu, a jsou realizovany dle ¢asového harmonogramu s rozpoctovanou vysi nakladi na

tuto aktivitu.

Akce A. Spusténi e-shopu a internetovych stranek o obuvi a zdasaddach spravného obou-

vani véetné reklamni kampané na internetovém portdle

Elektronické distribu¢ni kanaly zboZzi a sluzeb v soucasné dob¢ pietahuji zakazky z
kanalt vyuzivajicich maloobchodnich prodejen. Kanaly zaloZzené na maloobchodnim pro-
deji se rozrustaji obvyklym populacnim tempem pfiblizné 2 %, zatimco kanaly vyuzivajici
elektronického zplisobu prodeje rostou kazdorocné v fadu desitek procent. Elektronické

trhy nabizeji zakaznikovi mnohé vyhody, které pifi ndkupu v prodejné nema:

- Dostupnost sedm dnii v tydnu, ctyfiadvacet hodin denné¢.
- Odpadé nutnost jizdy autem, parkovani a nadkupu v prodejné, z ¢ehoz plynou
uspory nakladt i Casu.

- Potencialné nizsi cena.
Elektronické nakupovani ma také nevyhody, z nichz podstatné jsou tyto:

- Dodani objednaného zbozi obvykle trva né¢kolik dni (v zavislosti na rychlosti a
typu zvolené piepravni sluzby).
- Zakaznik si pted objednavkou nemutze zbozi prohlédnout, osahat ani vyzkou-

Set.
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Obecné vzato vSak patfi budoucnost bezesporu elektronickému nakupovani a ob-
chodovani, proto firma Arno nemuze ,,zaspat dobu* a musi v daném odvétvi tuto sluzbu
nabizet mezi prvnimi. V rdmci projektu se o¢ekdva velky piinos této sluzba piredevs§im pro

velkoobchodni objednavky.

Proces realizace e-shopu je rozdélen na 6 dil¢ich aktivit:

Aktivita A1 — Pfiprava zku$ebni verze e-shopu

Tato aktivita zahrnuje definici parametru e-shopu, vybér hardwarové a softwarové
platformy e-shopu, dodavatele a naprogramovani zkusSebni verze. Pro Gcely projektu byla
vybrana firma AYZU s. r. 0., ktera nabidla ptiznivou cenu za realizaci. E-shop bude vyvi-
jen na platform& ASP ve zkuSebni verzi, plna verze bude fungovat na platformé ASP.NET.

Termin realizace této aktivity je listopad az prosinec 2004.

Aktivita A2 — Spusténi zkuSebni verze e-shopu

Spusténi zkuSebni verze e-shopu je planovano na konec prosince 2004 tak, aby od
ledna 2005 byla zkuSebni verze pln¢ funkcéni. ZkuSebni verze bude zahrnovat velkoob-
chodni 1 maloobchodni sortiment v omezeném rozsahu (pouze nabidka obuvi)
v jednoduchém grafickém navrhu. Aktualizace nabidky zboZzi a informaci o dostupném
mnozstvi zadsob na skladé bude nutné provadéna manudlné prostiednictvim editoru HTML
stranek. Cena vyvoje zkuSebni verze e-shopu bude dle nabidky firmy AYZU s. r. 0. ve vysi
20 000,- K¢ bez DPH. Zkusebni verze e-shopu bude spusténa az do nasazeni plné verze

v zari 2005.

Aktivita A3 — Spusténi internetové reklamni kampané

Soubézné se spusténim testovaci verze e-shopu prob&hne spusténi reklamni kampa-
n¢ na portdle www.seznam.cz. Tento portdl byl vybran na zakladé kazdorocné nejvyssi

navstévnosti a dobrého jména na ceském trhu.

Prezentace firmy Arno ve form¢ odkazu na internetové strdnky www.arno.cz s po-
pisem Cinnosti firmy, adresou a fotografii bude ziizena ve dvou sekcich: velkoobchodni
prodejci obuvi a maloobchodni prodeji obuvi. Tato sluzba je placenad — dle nabidky Se-

znamu vychdzi tato kombinace na 9 900,- K¢ bez DPH (Tab. 1).
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Specifikace zapisu Cena v K¢ bez DPH

Zakladni zapis do 1 sekce 1.900,- K¢ / rok
Zapis do 1 sekce s logem firmy 4.900,- K¢ / rok
Zapis do 2 sekcei s logem 9900,- K¢ / rok
Zapis do 3 sekci s logem 17.900,- K¢ / rok

Tab. 1. Zakladni cenik sluzeb portalu Seznam [34].

Dalsi sekce on-line prodejcii obuvi je pro firmy s internetovym obchodem zdarma.
Tuto sluzbu rovnéz firma Arno vyuzije. Spusténi internetové reklamni kampané je plano-

vano na zacatek ledna 2005 a trva po dobu jednoho roku.

Aktivita A4 — Vyhodnoceni zkuSebniho obdobi e-shopu a reklamni kampané

Po c¢tyfech mésicich provozu zkuSebni verze e-shopu budou vyhodnoceny statistiky
jeho navstévnosti, pocet realizovanych nakupti, pocet reklamaci a dalsi ukazatele. Rovnéz
bude vyhodnocena spéSnost reklamni kampané na portale Seznam vcetné statistik, kolik

lidi navstivilo danou sekci a kolik z nich kliknulo na internetové stranky www.arno.cz.

Po analyze vysledki vyhodnoceni bude v rdmci projektu uvazen dalsi vyvoj plné

verze e-shopu. Termin realizace této aktivity je kvéten 2005.

Aktivita A5 — Pfiprava plné verze e-shopu

Na zaklad¢ vyhodnoceni uspésnosti provozu zkusebni verze e-shopu za prvni Ctvrt-
leti roku 2005 bude rozhodnuto o ptipravé a vyvoji plné verze e-shopu na platformé
ASP.NET. Pro provozovani bude zakoupen firmou vlastni server, na némz bude bézet da-
tabazova platforma. Plnd verze e-shopu jiz bude pokryvat kompletni sortiment obuvnické-
ho, textilniho 1 doplitkového zbozi firmy Arno. Aktualizace nabidky zbozi a informaci o
dostupném mnozstvi zdsob na skladé bude provadéno automaticky na zaklad¢é aktudlniho
stavu ve skladové evidenci z databaze. Cena vyvoje plné verze e-shopu je dle nabidky fir-
my AYZU s. r. 0. 50 000,- K¢ bez DPH. Termin realizace této aktivity je planovan na kveé-
ten az srpen 2005.
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Aktivita A6 — SpusSténi plné verze e-shopu a internetovych stranek o zasadach spravného

obouvani

Po dokonceni vyvoje plné verze e-shopu je planovano jeho nasazeni od zaii 2005.
Plna verze e-shopu nabidne zdkaznikovi kromé vySe uvedenych moznosti zakaznikiim
vedenych v databdzi automaticky zasilat e-mailem informace o novém sortimentu zboZzi,
ruznych slevovych akcich nebo vyprodejich. Cena potfebného hardware (server a pfislu-
Senstvi) pro provoz e-shopu je predbézné kalkulovana ve vysi 40 000,- KE&. V tomto termi-
nu budou také zprovoznéna nova rubrika na internetovych strankdch www.arno.cz, ve kte-
ré najdou potencidlni i stavajici zakaznici uzitecné informace o zasadach spravného obou-
vani, o pozadavcich kladenych na kvalitni obuv, informace o novinkach v sortimentu firmy
Arno a dalsi informace. Za vedeni této rubriky bude odpovédny majitel firmy Ing. Jifi On-
dra, ktery mé v tomto oboru bohaté praktické zkuSenosti a zkuSenosti z této oblasti prezen-

toval jiz v nékolika televiznich 1 rozhlasovych potadech.

Akce B. Propagace firmy a prodejny formou reklamnich akci ve Zlinském regionu

Cilem této marketingové akce je propagace firmy Arno ve Zlinském regionu for-
mou reklamy. Je nezbytné, aby se firma dostala do povédomi zdkazniki, aby veédéli, ze

tato firma existuje, co nabizi a kde se nachazi jeji prodejna.

Soucasti reklamy bude také upozornéni na internetové stranky firmy, na kterych jiz

pobézi zkuSebni verze e-shopu.

Aktivita B1 — Vybér medii pro reklamni kampan

Tato aktivita je klicovym bodem reklamni propagace firmy Arno. Na vybéru médii,
kterymi bude reklama Sifena, zavisi celkovy ucinek reklamy a také jeji naklady, coz jsou

pro firmu dva klicové aspekty pii rozhodovani.

V minulosti firma Arno vysilala reklamni spoty prostfednictvim regionalnich tele-
viznich a radiovych stanic. Jejich ucinek vsak vzhledem k vynalozenym nékladiim nebyl
efektivni. Jako reklamni medium bude vzhledem k nizkym nékladiim vyuzita tiskova for-
ma reklamy a to formou propagacniho tisku supermarketu Kaufland (Kaufland Tip maga-

zin) a také formou vylepovacich plakatovych ploch Agentury Zlin.

Volba Kaufland Tip magazinu jako reklamniho média znamena pro firmu Arno né-

kolik vyhod. PfedevSim je to skuteCnost, Ze supermarket Kaufland se nachazi piiblizné
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2 km od prodejny firmy Arno, takze zdkaznik mtize spojit ndkup v supermarketu Kaufland
s ndkupem obuvi a textilu v prodejné firmy Arno. Dalsi vyhodou této reklamy je skutec-
nost, Ze firma Arno inzeruje v reklamnim tisku svého konkurenta a mtize oslovit ¢ast za-

kazniki, kteti by si jinak obuv nebo textil nakoupili v supermarketu.

Termin realizace této aktivity je listopad 2004.

Aktivita B2 — Pfiprava formy a obsahu sdéleni reklamy

Jak jiz bylo fe¢eno v piedchozim bodé¢, jako forma reklamy vychazi nejvyhodnéji

v poméru naklady / efektivita pro firmu Arno tiskovéa forma reklamy.

Obsah samotné reklamy, tj. jeji graficky navrh a textové znéni, bude jako soucast

tohoto projektu navrhovana pomoci grafickych nastrojti Corel a Adobe Photoshop.

Termin realizace této aktivity je unor 2005.

Aktivita B3 — Realizace reklamni kampané

Realizace vlastni reklamni kampané bude probihat ve dvou bézich. Prvni béh re-
klamni kampané je planovany v obdobi bfezen — duben 2005, druhy béh pak v obdobi

predvanocnich nakupt v mésicich listopad — prosinec 2005.

Reklama v Kaufland Tip magazinu se objednava vzdy pro konkrétni ¢islo a ndklady
na zvefejnéni reklamy v rozsahu ¢tvrtiny strany v jednom ¢isle jsou 1 424,- K¢ bez DPH +
10 % navic za barevny tisk. Reklama vyjde v prvnim a druhém béhu celkem v Sestnacti

vydéanich magazinu s celkovymi naklady 24 960,- K¢ bez DPH.

Dale bude soubézné s reklamou v Kaufland Tip magazinu probihat reklamni kam-
pant formou vylepovacich plakatovych ploch pres Agenturu Zlin také ve dvou bézich a
rovnéz v obdobich bfezen — duben 2005 a listopad — prosinec 2005. Agentura Zlin nabizi
celkem 25 vylepovacich ploch, pro ucely reklamni kampané¢ jich bylo vybrano celkem 20.
Na zéklad¢ cenové nabidky Agentury Zlin budou néklady na realizaci kampané dosahovat
14 400,- K¢ bez DPH pro oba béhy za 20 plakati o velikosti formatu A2. Naklady na ba-
revny tisk 50 ks plakatti formatu A2 jsou kalkulovany ve vysi 3 500,- K¢ bez DPH.

Celkové naklady reklamni kampané firmy Arno jsou rozpoctovany ve vysi
42 860,- K¢ bez DPH. Termin realizace této aktivity je v prvnim b&hu bfezen — duben

2005 a ve druhém behu listopad — prosinec 2005.
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Aktivita B4 — Vvhodnoceni reklamni kampané

Vyhodnoceni reklamni kampané bude spocivat v analyze mési¢niho poctu navstév-
nosti prodejny zakazniky, analyze mésicniho vyvoje trzeb a v neposledni fad¢ také sledo-

vani poctu ptistupti do e-shopu firmy Arno.

Termin realizace této aktivity je planovany na ¢ervenec 2005 pro vyhodnoceni prv-
niho béhu kampané a leden 2006 pro vyhodnoceni druhého béhu kampané a efektivity celé

kampangé.

Akce C. Vérnostni zakaznicky program firmy s vyuZitim zakaznickych karet

Cilem vérnostniho programu firmy Arno je motivovat stavajici i nové zakazniky
k opakovanému nakupu v prodejné a dale stalé¢ zakazniky odmeénit za vérnost firmé formou

stalé slevy na nakup zbozi z celého spektra nabizeného sortimentu.

Zékaznici budou u pokladny v prodejné osloveni prodavackou, zda se chtéji zare-
gistrovat v databazi firmy a nasledné vystavit zakaznickou kartu. Pfi ndkupu na tuto kartu
dostanou registrovani zakaznici 5 % slevu z ceny nakoupeného zbozi. Ziskané udaje od

zakaznika budou dale pouzity pro budovani elektronické databaze zékaznik.

Aktivita C1 - Pfiprava vérnostniho programu

Néplni této aktivity je pfiprava technického provedeni realizace vérnostniho pro-
gramu. Pro tyto ucely bude v ramci projektu vytvoten jednoduchy graficky design zakaz-
nické karty ve formatu vizitky tisknuty na tvrdém kiidovém papiie a zataveny do umélé
hmoty. Vzhledem k pozadavku na minimalizaci nédkladt na tuto marketingovou akci nebu-
dou pouzity umélohmotné karty obsahujici ¢ip. Pro jednoznacnou identifikaci zdkaznika

bude slouzit identifika¢ni kod, ktery bude uveden na zdkaznické karte.

Termin realizace této aktivity je prosinec 2004.

Aktivita C2 — Spusténi vérnostniho programu

Od zacatku roku 2005 bude zdkaznikiim, ktefi provedou nakup v prodejné firmy
Arno, nabidnuta moznost registrace a pridéleni zakaznické karty. Zakaznici, ktefi se roz-
hodnou pro registraci, obdrzi zadkaznickou kartu se jménem, adresou a identifikacnim cis-

lem. Registrovani zakaznici budou zatazeny do elektronické databaze a pti kazdém nakupu
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ve firmé nebo prostiednictvim e-shopu budou statistiky zaznamenany do databaze. Tyto

udaje budou dale vyhodnocovany jako podklady pro operativni rozhodovani vedeni firmy.

Termin realizace této aktivity je od ledna 2005 a déle nepietrzité do ukonceni, které
neni v soucasné dobé planovano. Néklady na realizaci této akce jsou rozpoctovany ve vysi
10 000,- K¢, a tvoii je predevsim vydaje na tisk zakaznickych karet a zataveni do plasto-

vych obald.

Akce D. Budovani elektronické databaze zakazniki

Cilem této akce je systematické budovani a kontinualni aktualizace a sprava kom-
plexni databdze zdkaznikii firmy Arno. Obsah databaze vSak nebude omezen pouze na
identifika¢ni tdaje o zakaznikovi, ale bude rovnéz zaznamenavat vSechna data o provede-
nych nakupech zékaznika, mnozstvi a cené zbozi, které zakoupil vcetné ptipadného poctu
reklamaci zbozi. Udaje obsaZené v databazi budou dale analyzovany a z nich vyhodnoco-
vany (napf. nejprodavanéjsi druh zbozi, rozdéleni zakaznikl do skupin podle hodnoty cel-
kovych nakupt apod.) a opét poslouzi jako podklady pro operativni rozhodovani vedeni

firmy.

Aktivita D1 — Sbér dat do databaze

Vstupni data pro databazi budou sbirdna ze dvou zdroji: hlavnim zdrojem dat bu-
dou zakaznici nakupujici prostiednictvim e-shopu firmy Arno, kdy udaje o ndkupu budou
zpracovany softwarovym vybavenim e-shopu. K témto tidajim budou dale shromazd’ova-
ny udaje o registrovanych zakaznicich firmy Arno v rdmci vérnostniho zakaznického pro-

gramu.
Vyuziti téchto funkci e-shopu vSak bude mozné az v plné verzi, jejiz spusténi je
planovano v zari 2005. Termin realizace této aktivity je tedy soubézny se spusténim plné

verze e-shopu a dale pokracuje neptetrzit¢ do budoucnosti, ukonceni této aktivity neni za-

tim planovano.

Aktivita D2 — Analvyza databaze a vvhodnoceni vysledk

V lednu 2006 bude provedena analyza shromazdénych dat za kalendaini rok 2005,

v ramci které budou sledovany ucinky jednotlivych marketingovych akci firmy Arno, se-

vvvvvv
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z hlediska nakoupeného mnozstvi zbozi apod. Tyto udaje budou slouzit k dalsimu taktic-

kému a operativnimu planovani vedeni firmy.

Casovy harmonogram a rozpocet nikladii projektu

Terminy realizace jednotlivych aktivit projektu jsou ptehledné shrnuty v nasledujici
tabulce (Tab. 2), kterd predstavuje Casovy harmonogram projektu. Celkova doba trvani

projektu je 15 mésict.

Obdobi
realiza-
ce (rok, 200
mésic) 2004 2005 6

Aktivita | XI  Xli | Il 1 v V. VI vl vl IX X X Xl |
A1
A2
A3
A4
A5
A6
B1
B2
B3
B4
C1
C2
D1
D2

Vysvétlivky: = pribéh realizace konkrétni aktivity

Tab. 2. Casovy harmonogram projektu.

Nakladova analyza projektu vychazi z predpokladanych ndkladi na realizaci jed-
notlivych aktivit projektu. Celkové naklady na projekt jsou rozpoctovany ve vysi 172 760,-
K¢ bez DPH, tj. 11 518,- K¢ mési¢né po dobu trvani projektu (Tab. 3).
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Cena bez DPH
Marketingova akce Nakladova polozka (v K¢&)
s . ZkusSebni verze e-shopu 20 000,-
Spusténi e-shopu a interne- :
tovych strének Plna verze c?-shopu : 50 000,-
Hardwarové vybaveni
(server a prisluSenstvi) 40 000,-
Reklamni akce na portale | Zapis do dvou sekci veet-
Seznam n¢ obrazki a popisu 9 900,-
Uvetejnéni reklamy v
tydeniku Kaufland Tip
magazin 24 960,-
Reklamni kampan firmy Tisk 50 ks reklamnich
Arno plakata 3 500,-
Reklamni kampai na 20-
ti vylepovacich plochach
po dobu 16 tydnii 14 400,-
Veérnostni program firmy | Vyroba zakaznickych
Arno karet firmy Arno 10 000,-
Celkové naklady projektu 172 760,-

Tab. 3. Rozpocet celkovych nakladu projektu.

4.2.3 Vyhodnocovaci faze

Cilem této faze projektu je vyhodnotit soucasnou trovein marketingového mixu fir-

my Arno a dosavadni efekty realizace projektu (tzn. stav projektu ke dni 1. 5. 2005).

Naplni této ¢asti je v prvnim bod€ zhodnoceni marketingového mixu v radmci sta-
novené strategie, kterym firma Arno v soucasné dobé oslovuje stavajici 1 potencialni za-

kazniky.

Ve druhém bodé¢ se jedna o vyhodnoceni znadmych vysledkt projektu vcetné zhod-

noceni piinosu realizace projektu pro firmu.

Cenova politika firmy

vvvvvv

I kdyZ se firma orientuje pievazné na zbozi ve stfedni az stiedné vyssi cenové kategorii (od
700,- do 2 200,- K¢), zarazuje pravidelné do nabidky i levné sezénni zbozi (ptiloha P III).

Diky uspote nakladii za prondjem prodejny a skladovacich prostor se pohybuje s cenou
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obuvi a textilu o n¢kolik procent az desitek procent nize nez ostatni maloobchodnici ve

zlinském regionu.

Registrovanym zakaznikiim nabizi firma v ramci vérnostniho programu, ktery byl

spustén v lednu 2005, pétiprocentni slevu na nédkup z celého sortimentu nabizeného zbozi.
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028%

m 38%

Procentualni zastoupeni cenové
kategorie obuvnického zbozi na
celkovém sortimentu

Cenova katego-
rie (rozpéti v KE):
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obuvnického zbozi na celkovém sortimentu firmy Arno.

sortimentu
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Obr. 9. Procentualni zastoupeni
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textilntho zbozi na celkovém sortimentu firmy Arno.
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Produktova politika

Sortiment zbozi, ktery nabizi firma Arno svym zdkaznikim, lze rozd¢lit do tii za-
kladnich kategorii: obuv, odévy a dopliikové zbozi. Nabidka obuvi pokryva vsechny
druhy: spolecenskou, vychazkovou, pldzovou a sportovni. Sortiment odévi zahrnuje spo-
lecenské a sportovni obleceni. K vytvofeni komplexni nabidky pro zdkaznika rozSituje
firma Arno sviij sortiment o doplinkové zbozi: tkani¢ky do bot, obouvaci 1Zice, vlozky do
bot, ponozky, spreje a ptipravky proti poceni nohou, antibakteridlni ptipravky, opasky,

penézenky, plavky, deStniky a dal$i obuvnické a textilni dopliky.

Od ledna 2005 byl spustén zkusebni internetovy obchod firmy Arno, ktery béhem
testovaci faze nabizi pouze malou ¢ast sortimentu obuvi. K 1. 5. 2005 nabizela firma Arno
v e-shopu 296 polozek obuvi, zatimco v prodejné nabizi celkem 2 212 druhli polozek
obuvnického, textilniho a dopliikového sortimentu. V nabidce e-shopu je tedy zatim pouze

necelych 14 % polozek sortimentu kamenné prodejny.

Distribuéni politika

Kromé¢ ptimého velkoobchodni i maloobchodni prodeje v prodejné ve Zlin€ - Kos-
telci nabizi firma Arno v rdmci internetového obchodu dal$i moznosti distribuce zbozi za-
kaznikovi. V prvni varianté se jedna o distribuci Ceskou postou nebo jinymi zasilkovymi
sluzbami na dobirku. Tato metoda umoznuje ptfedchazet problémim s insolventnosti odbé-
rateld, ktera v minulosti v mnoha ptipadech vedla ke vzniku nevymahatelnych pohledavek.
U vétsich velkoobchodnich dodavek pro spolehlivé odbératele nabizi firma Arno dovoz
zbozi odbérateli vlastni dopravou s moznosti thradou zbozi na fakturu a individualné sjed-

nanou dobou splatnosti.

Od ledna 2005 byl spustén zkusebni provoz internetového obchodu. Cilem zkuseb-
niho provozu je testovani zékladnich funkci, které odhali pfipadné nedostatky a potieby
vylepsSeni nebo doplnéni novych funkci do plné verze e-shopu. V ramci zkusebniho provo-
zu je také vyhodnocovéna zpétna vazba funkcnosti internetového prodeje od zakaznikii
vcetné pozadavkli a navrhi na zlepSeni nebo doplnéni funkcnosti. Z analyzy provozu
e-shopu k 1. 5. 2005 vyplyva, ze béhem ¢ty mésicii testovani internetového prodeje bylo
vyexpedovano celkem 33 e-mailovych objednavek v celkové hodnoté trzeb 26 166,- K¢. Z
tohoto poctu vytizenych objednavek byla pouze jedna reklamovéna z divodu $patné zvo-

lené velikosti obuvi, protoze ji zdkaznik pfi vybéru na internetovém obchodé nespravné
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odhadl. Od btezna 2005 byla navic zavedena sleva na internetovy nadkup v hodnoté vétsi
jak 1 000,- K¢, kdy zdkaznikiim pfi objednadvce nad tuto ¢astku neni uc¢tovano postovné. Po
zavedeni této slevy vyrazné vzrostla primérna hodnota ceny jedné objednavky. Interneto-
vy obchod firmy Arno je stile ve zkuSebni fazi provozu, avSak rostouci tendence trzeb
prostiednictvim elektronického distribu¢niho kanélu je do budoucna jevi jako velmi per-

spektivni.

Propagacni politika

Propagace firmy Arno probihala diive pouze formou reklamy v odbornych periodi-
kach nebo v regiondlnim tisku. Dilezitou soucasti image firmy je Castd publicita majitelt
v odbornych periodikach, dennim tisku i v televizi a rozhlase (napft. série rozhovori s Ing.
Jitim Ondrou o podminkach podnikani v Ceské republice na vinach Ceského rozhlasu).
Avsak teprve po dlouhém obdobi klesajici kiivky prodejii pfistoupila firma k vyraznéjsim

marketingovym aktivitim v oblasti propagace a podpory prodeje.

Firma realizovala v roce 2004 reklamni kampan na regionalnich rozhlasovych sta-
nicich (radio Zlin, Kiss Publikum), pfinos kampané byl vzhledem k nakladiim neptesvéd-
¢ivy.. Stejny ucinek méla i reklamni kampan formou slevovych kupént pro zakazniky
smluvné zajisténych partnert, konkrétné u cestovni agentury Maxim Zlin s.r.o.. Naklady
na tisk kupénti a procenta z prodeje obuvi, které byly na zdklad¢ smlouvy hrazeny CA
Maxim Zlin stézi pokryly trzby 12 zakaznikl z celkového poctu 1000 rozdanych kupdnd,

ktefi vyuzili slevy k ndkupu obuvi nebo textilu v prodejné firmy Arno.

Pravé z téchto divodi bylo nezbytné v rdmci projektu realizovat nové formy re-
klamni kampané¢, které by do firmy pfilakaly nové zakazniky. Po realizaci prvniho béhu
reklamni kampané (ptiloha P I) na vylepovacich plakatovych plochdch Agentury Zlin a
zvetejnéni reklamy v tydeniku Kaufland Tip magazin (ptiloha P II) béhem mésicti biezna a
dubna skutecné doslo k narlstu poctu zakaznikli v prodejné firmy o 5 % v bieznu a 0 9 %
v dubnu. Nelze vSak zatim v tomto okamziku statisticky vyhodnotit, zda-li je tento nartst

vysledek reklamni kampané, nebo pouze sezénni narist zptisobeny ptichodem letni sezo-
ny.
DalSim prvkem podpory prodeje zavedenym v rdmci projektu od ledna 2005 jsou za-

kaznickeé karty, na které registrovani zakaznici uplatiuji 5 % slevu na veSkery sortiment zboZi.
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ZAKAZNICKA KARTA
VELKOPRODEUNA OBUVI A TEXTILU &“!m o)

Albert Novdk,
Svobodnd 13
140 00 Praha

SLEVA 5%

cisLo:

O0S251

Kostelec 329 tel.: 57 791 5036
763 14 ZLiN fax: 57 791 5054

email: arno@arno.cz
WwWwW.arno.cz

Obr. 10. Zakaznicka karta firmy Arno.

K 1. 5. 2005 evidovala firma Arno 250 registrovanych zakaznikt, kterym byla vy-
stavena zdkaznicka karta. Celkové mnozZstvi trzeb od registrovanych zakaznikl za obdobi

leden — duben je uvedeno v nasledujici tabulce (Tab. 4).

Trzby v K€ od registrovanych zakaznikt firmy Arno

Kategorie zboZi za obdobi leden - duben 2005

Bez slevy Po uplatnéni slevy Uplatnéna sleva
Obuv 114 686,- 103 725,- 10 961,-
Textil 76 641,- 68 280,- 8 361,-
Celkem 191 327,- 172 005,- 19 322,-

Tab. 4. Prehled celkovych trzeb firmy Arno za 1. ctvrtletni roku 2005 v ramci

vernostniho programu projektu.

Celkové trzby vramci vérnostniho programu firmy Arno dosdhly castky
172 005,- K¢ za prvni Ctvrtleti roku 2005. Vérnostni program lze tedy na zékladé dosavad-
niho vyvoje hodnotit jako spésny.

r

4.3 Shrnuti a prezentace vysledkii projektové ¢asti

Cilem projektové ¢asti prace bylo stanoveni optimalni konkurenc¢ni strategie firmy
Arno v souvislosti se vstupem CR do EU. Na zakladé vysledki analytické ¢asti prace byla
pro firmu Arno stanovena konkurencni strategie diferenciace — tzn. strategie ziskani kon-
kuren¢ni vyhody nabidkou specifického a od konkurence odlisného marketingového mixu

zakaznikovi za cenu, kterou bude zékaznik ochoten akceptovat.
V ramci projektu byl sestaven marketingovy plan firmy Arno, ktery inovoval mar-
ketingovy mix firmy realizovanim novych marketingovych akci, mezi které patii spusténi

internetového obchodu firmy Arno a vytvofeni informativnich internetovych stranek pro



UTB ve Zliné, Fakulta Managementu a ekonomiky 61

zakazniky, realizace nové reklamni kampané firmy, vytvofeni vérnostniho programu a sys-
tematické budovani databaze tidaji o ndkupnim chovani zakaznikd, kterd bude fungovat po

spusténi plné verze e-shopu.

I kdyz je v soucasné dob¢ projekt teprve v poloviné své realizace, jeho piinos pro

firmu Arno je na zakladé vyse uvedenych udaju patrny jiz v této fazi.

V nésledujicich odstavcich prezentuje autor prace své ndzory a zkuSenosti pro zlep-
Seni soucasné¢ho konkurenéniho postaveni ¢eskych vyrobct a prodejcti obuvi, které ziskal

pfi ndvrhu a realizaci projektu.

Vlada a vykonné organy mohou piimo i nepfimo ovliviiovat t¢émét vSechny aspekty
struktury odvétvi. V fadé odvétvi je vlada odbératelem nebo dodavatelem a prostiednic-
tvim zvolené politiky v nich maZze ovliviiovat konkurenci. Uloha vlady jako dodavatele
¢i odbératele je ale bohuzel mnohdy urcovana spise politickymi nez ekonomickymi okol-

nostmi.

Vladni regulace mohou také stanovit urcité limity pro chovani firem jako dodavate-
It nebo odbératelli. Vlada miize rovnéz ovlivnit postaveni odvétvi vzhledem k substituttim,
a to regulaci, subvencemi, zménou zékona ¢i jinymi prostiedky. Néstroj v podobé regulace
importu levné obuvi z Asie prostiednictvim dovoznich kvét v rdmcei celé Evropské unie je

vyrobet a prodejcti obuvi v CR.

Dal8im ¢asto navrhovanym feSenim je omezeni nebo piipadné zruSeni oteviraci do-
by super- a hypermarketi o vikendech a ve statni svatky. V sousednich zemich (napt. Ra-
kousko, Némecko), kde tato opatieni jiz piijali, se podafilo zachranit od krachu ptes 30 %

obchodnikli v centrech mést, ktefi jsou konkurenci obchodnich fetézcti vystaveni nejvice.

Vyrobcei a prodejci obuvi se v podminkadch moderniho marketingu musi ptizptsobit
systému vyroby a prodeje svych vyrobki formou tahu (tzv. systém JUST-IN-TIME), aby

zabranili vzniku neprodejnych skladovych zasob zbozi.

Pro budoucnost ¢eského obuvnického primyslu mé velky vyznam budovani distri-
bucni sité v tuzemsku i1 v zahrani¢i. Rada vyrobcii budovala svou vlastni maloobchodni sit,
resp. se snazila ziskat i prodejny smluvni. Zejména vlivem konkurence trznich prodejct s

asijskou obuvi muselo dojit ke zruseni celé fady pracné budovanych firemnich prodejen.
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Pro budouci rozvoj obuvnické a textilni vyroby v CR jako souéasti Evropské unie
hraji pfedev§im ekonomické faktory, mezi néz patii stabilni ekonomické prostredi, nizka
mira inflace, relativné nizké vstupni naklady na vyrobu, kvalifikovana pracovni sila a geo-
graficky vyhodna poloha davaji dobré predpoklady a moznosti i pro vzdjemné vyhodnou

spolupraci se zahrani¢nimi investory.
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ZAVER
Pti zpracovani této diplomové prace jsem vychdzel z jejiho zadani a z pozadavka
Ustavu managementu a ekonomiky zastoupeného doc. Ing. Josefem Kubikem, CSc., pod

jehoz vedenim jsem préci vypracoval.

Cilem diplomové prace bylo stanoveni konkurencni strategie firmy Arno
v souvislosti ve vstupem CR do EU. Préace se sklada ze dvou hlavnich &asti, ¢asti teoretic-

ké a praktické.

V teoretické Casti jsem nejprve definoval klicové teoretické pojmy. Zabyval jsem se
definici pojmu strategie ve vztahu ke strategickému marketingu. Strategicky marketing byl
dale rozveden o pojmy strategicky fidici proces a strategicky marketingovy proces.
V ramci strategického marketingového procesu byla popsana marketingova situacni analy-

za, SWOT analyza a analyza konkurence.

Prakticka cast prace se sklada z analytické a projektové Casti. V analytické ¢asti
prace jsem uvedl zdkladni informace o firmé Arno, ndsledované analyzou historického
vyvoje trhu s obuvnickym a textilnim zboZim v CR od roku 1989 aZ po soudasnost a ana-
Iyzou konkuren¢niho prosttedi, které plisobi na Ceské firmy a podniky v soucasnosti po
vstupu CR do EU. Z provedenych analyz vyplynulo, e nejvétsi ohroZeni pro &esky trh
s obuvi a textilem a tudiz i pro firmu Arno pfedstavuji levné importované vyrobky z Ciny a
ostatnich asijskych zemi, které jsou v CR prodavany prostiednictvim supermarketd, hy-
permarkett a velkych obchodnich fetézct. Dalsi formu ohrozeni piedstavuji nelegédlnich
trziSté a stankovi prodejci, kteii jsou skryté podporovanym jevem Sedé ekonomiky. Vy-

sledky analytické prace byly dale vychodiskem pro projektovou ¢ast prace.

Cilem projektové Casti bylo vypracovani projektu stanoveni optimalni konkuren¢ni
strategie firmy Arno na zakladé vysledkii a vychodisek z analytické ¢asti prace. Obsahem
této Casti prace je navrh a realizace projektu, jehoz naplni bylo stanoveni marketingového
planu firmy Arno a definice konkrétnich marketingovych aktivit, které byly v rdmci zvole-
né strategie realizovany. Tyto aktivity byly dale vyhodnoceny jako jednotlivé prvky mar-
ketingového mixu firmy Arno véetné piinosu zvolené strategie a realizace projektu na ce-
novou, produktovou, distribu¢ni a propagacni politiku firmy. Projektova ¢ast byla zakon-
¢ena zhodnocenim postupu a vysledki realizace projektu a prezentaci mych poznatka a

zkuSenosti, které jsem ziskal béhem vytvareni této prace.
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Hlavni ptinos diplomové prace pro firmu Arno spoc¢iva v konkrétnim vymezeni ci-
14, kterych chee firma v rdmci stanovené konkurenéni strategie dosahnout. Za tcelem do-
sazeni téchto cilti byl v ramci projektové casti prace formulovan konkrétni marketingovy
plan vcetné ¢asového harmonogramu realizace a vyc¢isleni nakladii na realizaci tohoto pla-

nu.

Véfim, ze pokud vedeni firmy piizplisobi stanovené strategii taktické i operativni
fizeni, dosdhne ve sttednédobém horizontu finan¢niho planovani zvratu v soucasném tren-
du klesajicich trzeb a bude v budoucnu predstavovat prosperujici model strategicky a mar-

ketingov¢ orientované firmy.
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