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Uvod

Jako téma pro bakakkou praci jsem si vybrala Obchodni plan firmy aklac aktivni
marketingov&innosti. Divod vybéru tohoto tématu jetdezitost spravnost utveného
obchodniho a marketingového planu firmy a jeho #odani, pokud chce byt firma
aspsna a respektovana.ullodem vylgru tohoto tématu je skuteost, Ze oblast

marketingu nd zajimala jiz hem studia.

Bakaldska prace je zpracovana na téma obchodni plan finmyzaklad aktivni
marketingovécinnosti a to konkréth spole&nosti Neoluxor, s. r. 0., ktera se zabyva
distribuci a prodejem knih a da@iglovym zbozim. Prace bude zé&mna na plzisky kraj,
konkrétre na plzéiskou poboku. Vybrala jsem si tuto spdleost, jelikoZ jsem @a jako
zanestnanky® moznost osobi poznat a seznamit se s jejim fungovanim, a také

komunikovat s vedenim pliaské poboky.

Cilem bakaléské prace je popsat obchodni a marketingovy pléterne spolénosti,
zhodnotit pozici na trhu a nasledma zaklad analyz navrhnout op@ni smétujici

k podpde obchodniho planu spdleosti.

Bakal&ska prace je roztena do dvouwtasti. Teoretick&ast je zpracovana na zaktad
zdroji odborné literatury, uvedenych v zZéw této prace. A je zde popsan obchodni a
marketingovy plan, dale jsou vy&leny rozdily a popsany jednotlivé slozkgito planu.
Vymezeny jsou také pojmy sitta analyzy a jejichtasti, coz jsou W)Si a vnitni
prostedi. V kazdém prosdi je popsana jedna analyz&mito analyzami jsou PEST
analyza a Portéwv model gti sil. Posledni kapitolou v teoretické je SWOT lgma, ktera

je souhrnem PEST analyzy a Porterova modétiusp.

V praktickécasti je uvedena charakteristika sgolesti Neoluxor, s. r. 0., jeji historie a
piedntt ¢innosti. Jsou zde popsany jeji poslani, vize, ailekonomické ukazatele a
piedstavena plaska poboka. S vyuzivanim PEST analyzy a Porterova mod&iusp
jsou popsany Wjsi a vnitni prostedi spolénosti Neoluxor, s. r. 0. Na zakkacbzhovoi

s vedouci plzieské poboky a vlastnich zkuSenosti je sestavena analyza SWd#Tjsou
zpracovany slabé a silné stranky, hrozbyitepitosti. Dale je zde popsan obchodni a
marketingovy plan spotaosti. Z vypracovanych analyz jsou z}i$y slabé stranky, které
je treba odstranit. V zé@vu je sestaven navieSeni na zakladaktivni marketingové

¢innosti, ktery ma za ukol zlepSeni pozice na tdwyseni trzeb aifsun zakaznik



1 Planovani

Planovani obecenje cilow zantieny rozhodovaci proces, jehoz &asti je stanoveni
cila, kterych chce podnik dosahnout \itgm ¢asovém rozmezi. A to s pomocieni

postufi a prostedki potrebnych na dosazeni vygnych citi [8]. Zarove je to také

jedna ze zakladniatinnosti manazera.

Planovani, jak jiz bylo zmimo, napomaha firmam k dosazeniicialenuje vSechny

aktivity firmy a zefektiviuje vykonavanéinnosti.

1.1Postup planovani

Jako kazdé&innost ve firng, i planovani ma syj ucelenyfad. Tedy jednotlivé body, které

by meély byt dodrZzeny § piipraw planovani. €mito body jsou:

* Uvédomovani si filezitosti — zde si firma musi &domit své silné stranky a
zredukovat své slabé stranky. V tomto &sd zvazuje, co bude firma vygdb

e Stanoveni cil — se provadi ke kazdé jednotlivénnosti zvlag a jsou to cile
kratkodobé, sedredobé a dlouhodobé.

* Vyvoj predpoklad — v této fazi se firma zabyva nagprognozou vyvoje trhu,
vyvojem mzdovych naklag technickych inovaci nebdeSenim personalnich
problémi.

» Urceni alternativnich postup- zde je pdtba brat v potaz pranlivost prognoéz.

* Hodnoceni — jefeba utit, ktery z postup bude mit nejtSi usgch, ktera doporize

k co nejlepSimu provedeni stanovenych.cil
* Vybér postuph (rozhodnuti) — je to okamzikipeti rozhodnuti.

e Sestaveni rozgtu — stanoveni konkrétnich pebnych finagnich prostedki na

uskut&néni stanovenych plan[17; 18].

Nedilnou souasti planovani je prav obchodni a marketingovy ,pkéeré budou v této

praci podrobgji rozebrany v nasledujicich kapitolach.



2 Obchodni a marketingovy plan spolénosti

V nasledujici¢asti bude popsano, co je to obchodni a marketingdéy spolénosti,

jejich rozdily, funkce &innosti do nich patci.

Tyto plany jsou sotasti strategickéhiizeni, kter&idi zakladni problémy podniku a piat

do marketingovyckinnosti.

~Strategickérizeni je proces, ve kterém vrcholovy maridbemuluji a zavadii strategie
smerujici k dosazeni stanovenychicik souladu mezi vritimi zdroji podniku a w)Sim
prostedim, a k zajighi celkové prosperity a U&gnosti podniku. {11, s. 168]

Podavaji nam informace o toreho chce firma dosahnout, jak toho chce dosahnout,
s jakymi prostedky a kym. Jsou zaffené na budoucnost. Je také mozné, Ze
marketingovy a obchodni plany se mohowktarych firméch pekryvat, anebo je fize
firma rozclit do dvou samostatnych jednotek. Jejich sjednbreebo samostatnost zalezi
na organizéni struktue. Taky zalezi na tom, zda tyto plany sestavugipoostech nebo

v jednotlivych oddlenich [2].

Obrazek ¢. 1. Z&tlenéni plani do systému marketingovékiaeni

Marketingové strategie a cile

Marketingovy plan Obchodni pla Plan nakupuliné plany
(finaneni,

Marketingovy takticky plan Plan odbytu podnikatelsky
plan)

Marketingovy operativni plan

Zdroj: Veber, Srpova, 2013, s. 193

Sestavovaniéthto plam mize velmi podstathovlivnit management firmy a jeji dobré
vedeni, ale také ma vliv na subjektyifigitdo vrEjSiho okoli. Mezi tyto subjekty pat

napiklad vedeni firmy, spolmici, ale také bankovni instituty apod.



2.10bchodni plan firmy
Na rozdil od marketingového planu, ktery bude popsdlalSicasti této kapitoly, ndm
dava obchodni plan firmy SirSi pohled na poslaié, strategie a alokace zdiogelé

firmy.

,Obchodni plan, ktery je wvradé firem ozna@ovany jako plan odbytu, stanovuje
predpokladané réni objemy prodéi.” [7, s. 200]

Clergni odbytu podle:

» ,produktovych skupin - sortimentu, vyrobkovytdd apod.,

 teritorii — nap. tuzemsko, Slovensko, ostatni zahggni

» zakaznickych segmeint- nag. klicovi zakaznici, ostatni zakaznickimpy prodej,
nahradni dily apod.“ [7, s. 200]

Obchodni plan vychazi ze strategického planu akéadnim kamenerfizeni obchodni

¢innosti. Dole sestaveny obchodni plan ma velky vliv na fimaplan, ale take je jednim

z dilezitych podklad pro ¢innost prodejé.

Sklada se z &kolika ¢asti, kterymi jsou trzni diagnéza, trzni progng@danovani cii,

planovani marketingového mixu, sestaveni réapadl ytocasti budou nasledmopsany

v nasledujicich podkapitolach.

1) Trzni diagndzy — V prvnfadé charakterizuji momentalni trzni situaci. Zjigeme,

v jakém rozsahu se jednotlivé vyrobky podileji gaiwbratu, cash flow a zisku nebo
jaky je jejich trzni podil. Saiasti jsou jednotlivé skupiny zakazhikeboli segmenty
zékaznik nagiklad =z pohledu geografického, fipnového, socialniho,
demografického nebo behavioralniho. R&vsem také p&tzkoumani odbytovych
cest a jejich struktury jako jsou rididad piimy prodej, prodej prosdnictvim

mezilanki, prodej pomoci zasilek a nakonec trzni diagnoiyragi konkurenci.

2) Trzni prognézy — Ty jsou vyuzivané k z§ist budouciho vyvoje a to ve smyslu

odhadu usgsnosti dosavadnich treiidnebo jestli se naopak diky Znédm ve
vnitinim nebo vigjSim okoli napiklad vlivem konkurence, inflace, 2zmam vedeni
podniku nezénout prosazovat trendy nové. DalSi &ati je rozpracovani firemni
strategie, co se & vyrobkové, cenové, komunika a distribéni sféry. Tytocasti
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jsou sowasti marketingového mixu a jsou schopny vygapmlivnit budoucnost
podniku.

3) Planovani cil — Podnik musi vywit cile, kterych chce v budoucnu dosahnout.
Mohou byt strategické, které se sdadi na zakladni sén odbytové politiky nebo
taktické, které se za¥tuji na konkrétni zagry objemu trzeb, prodaného mnozstvi,

podil na trhu a to podle vyrobksegmernit nebo oblasti prodeje.

4) Planovani marketingového mixu — Marketingovy mikolezkracew ,4 P zahrnuje,

jak uzgislovka 4 naznauje, ctyii ¢asti, kterymi jsou vyrobek (product), cena (price),

propagace (promotion) a distribuce (place).

.Marketingovy mix ma d¥dimenze. Lze jej chipat jakou gast marketingové strategie
(nap”. cenovéa strategie), z kratkodobého hledisk@dptavuje operativni nastroje

realizace zvolené marketingové strategi®,’s. 32]

~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingokynastroj — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikani politiky, které firrd umozuji upravit nabidku podle 7@ani
zakaznik na cilovém trhu.{9, s. 105]

Obrazek ¢. 2: Marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slewvy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planavané pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) {place)
reklama distribuéni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: http://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

Zminéné slozky marketingového mixu budou popsany v dagieich bodech.
10



Produkt — zde se rozhoduje, jaké vyrobky budotazany do prodeje, a které naopak
budou z prodeje \pzeny, jaké vyrobky maji nejisi Sanci na uchyceni na trhu, jak
inovovat starSi vyrobky, aby byly pro zdkaznikyestitraktivni, pofipact jaky servis
zékaznikm nabidnout. Touto nabidkou mohou byt fildpd akéni baleni, sezonni

slevy, pozardni servis, zareni Ihaity a jiné.

Cena-— tady se jedna o vgbzpisobu stanovovani ceny, jakou urd firma zvoli,
jestli niz8i cenu, gmérnou, anebo prestizni. Jaké slevy poskytovat nekpzpisob

placeni bude akceptovat (hotovastrstravenkami nebo bezhotovostni formou).

Propagace— v této fazi musi podnik rozhodnout, jakyigpb propagace &itého
vyrobku zvoli, a jak ho bude podporovat. Mezi typsopagace pét nagiklad:
Reklama — coz je jakékoliv placena forma neosobni prezentapropagace zbozi
nebo sluzeb (tiskoviny, plakéaty, billboardy, symba loga, tiskové a vysilané
reklamy). Podpora prodeje — jsou kratkodobé akce, prezentace, které wmjoz
vyzkouSeni a nasledny nakup vyrobku nebo sluzbyrkyz ukazky, kupony, soéite,
loterie, slevy).Udalosti (eventy)a zazitky — mizné akce spojené s propagovanim a
zajis€nim aby se vyrobek nebo sluzba dostaly do pddmi zakaznik v pouzivani

v béZnych situacich Zivota (sport, festivaly, exkur&)blic relations a publicita —
projekty utené k propagaci a ochraimage (projevy, semiti@, lobovani, vyréni
zpravy, charitativni dary)Direct marketing (p¥imy marketing) — v této fornd
komunikace se fizeme setkat s pouzivanim telefonu, poSty, etnaaihternetu. Tyto
prostedky se pouzivaji k dosazeni co nejrychlejSihoespge zakazniky (katalogy,
telemarketing, faxy, teleshopping, elektronické upgvani).Osobni prodej — se
pouziva pro poskytovani osobnich prezentaci, zddpov otazek a ziskavani
objednavek (obchodni vystavy a veletrhy, prodejezentace a sékky, simulujici
programy) [1].

Propagace by #ha prinést pod¥domi o tom, Ze vyrobek existuje, kde ho lze najit,
k ¢emu vyrobek slouzi, jeho cena, jak vyrobek udrzayabuzivat a informace o jeho

dobk2 zivotnosti.
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» Distribuce — se tyka vybru toho, jakymi zfisoby budeme vyrobky prodavat a to tedy
nagiklad ve vlastnich prodejnach,tgs 6zné distribdni ¢lanky jako jsou

maloobchody nebo velkoobchody.

Cesta vyrobku k zadkaznikovithe mit nasledujici podoby:

* pfimy prodej uzivateli (uzivatelemiide byt jednotlivec, podnik nebo jiny vyrobce),

» prodej fres velkoobchod, ktery dodava maloobchodnikhebo jinym vyrobém,

» prodej fres prodejce (dealery, brokery, prodejni agentygi kirodavaji konégnym
uzivateim nebo vyrobém.“ [11, s. 206]

5) Sestaveni rozgtu — V poslednéasti obchodniho planu se saestime na porovnani

piijmi a vydap, které zavisi na pozadované vySe odbytu. V potamogejme
musime brat vSechnygdchozi slozky obchodniho planu, co se nakiade.

V zawru bychom mobhlkici, Ze obchodni plarg$né navazuje na ostatni plany podniku.

2.2Marketingovy plan

Obecrk muzemeftici, Ze marketingové planovani je proces, do kierpati analyzy
marketingovych filezitosti a strategii, vy cilenych trki, marketingové programy a

fizeni veSkerych marketingovych aktivit [1].

Podnik musi mit kazdy vyrobek (sluzbu, produkt) powané a podloZzené
marketingovym planem. Kazdy plan ma ucelenou stukta podava informace o
navratnosti investic jak fin&nich takéasovych. Sotasti je také vySe planovanych trzeb,
néklady i planovana vyse zisku [4]. Jeho obsahemn jské informace o #gobech
udrZzovani ziskovych vztdhse zakazniky a také nazeai vnitnich a vijSich vztali
podniku [1].

.Marketingovy plan popisuje, jakym i#gobem budou strategické cile firmy dosazeny

pomoci konkrétnich marketingovych strategii a kalge zakaznikem v centrénd” [1,
S. 769].

.Marketingovy plan je logickd posloupnost a sérieoki vedouci ke stanoveni
marketingovych cfl a k formulaci plad pro jejich dosazeni.{5, s. 534]
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.Marketingovy plan je psany dokument, ktery shrruge, co se marketér degvl o trhu,
a ukazuije, jak firma planuje dosazeni svych trzoith* [1, s. 981].

VétSina pouzité literatury popisuje marketingovy pfgdobnym zfisobem, tedy jako

ur¢itou navaznost jednotlivych krédk dosazeni vytouzeného vysledku.

Mohlo by se zdat, Ze marketingovy plan neni nezalytsowdsti, kterou by & kazdy
podnik mit, ale opak je pravdou. Tento plan je medi sowdsti kwvili zvySujici se
slozitosti podnikani, technologickym Zmém a konkurenci. Slouzi k identifikaci
konkurergnich vyhod, strategie, vztahs okolim, ale i uvnit podniku a také jako
informani systém pro za#éstnance, aby mohli byt seznameny s plany¢asou situaci
podniku a mohli se v napini €chto plari angazovat [5].

Obsah marketingového planu

V nasledujici podkapitole bude stng shrnuto, jak vypada obsah marketingoveho planu.

1) Strené shrnuti a obsah — v prutaicé by mel marketingovy plan obsahovat stny

souhrn hlavnich ail podniku a doporteni. Tento souhrn by &h informovat a
usnadnit pochopeni o budoucich planech podniku.a®bsasledd popisuje

jednotlivé  body, které se budou v marketingovém npla nachazet.

2) Situani analyza — v tét@asti se nachazi informace o trzbach, nakladechi, trh

konkurenci a o podatech nachazejicich se v makroptedi (popsano v kapitole 3.
1.). Situ&ni analyza odpovida na zakladni otazky tykajigiréekumu trhu, jako jsou
napiklad:,Jak je definovan trh, jak je velky a jak rychleste? Které dlezité trendy
ovliviuji trh? Jaka je nabidka vyrolila které dlezité problémy by & spolenost
resit?" [1, s. 98]. Tyto informace jsou pak zpracovanytzio SWOT analyzy, ktera

se sklada ze silnych a slabych stranek podnikug dabzeb a filezZitosti.

3) Marketingova strategie — zde jsou popsany poslégarizace, jeji marketingové

aktivity a finartni cile. Definuje se segmentace, fazeni na trhu a
konkurenceschopny positioning. Do marketingovétegia jsou zapojena veSkera

odcEleni podniku, jako jsou vyrobkove, vyrobni, nakygrbdejni a osobni odikni.
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4)

5)

Finartni pldnovani — v této fazi je popisovana progndaain, progndza vydaja

analyza ziskovosti. Na jedné stéaplan ukazuje objem ipdpokladanych trzeb
planovanych na kazdydgic a pro kazdou kategorii vyrobla na druhé strarplan
vydaji ha marketing. Pro zji&bi, kolik kugi vyrobkii musi podnik masicné prodat,
se pouzivé analyza ziskovosti a gjife se z tohoi/odu, aby byly vyvazeny ésicni
fixni vydaje a piimérné néklady na kazdy vyrobek.

Kontrola plréni — toto je posledrdast marketingového planu a vyivae pro kontrolu

a monitorovani toho, jak se planitalnit. V piipact nutnosti, které mohou nastat
zmeénou trhu nebo zimou poZadavk trhu/zakaznik, se niize plan ninit. VétSinou

se kontroluje msicné neboctvrtletre, aby zbyténé nedochazelo k moznym ztratam

[1].

Po vytvaeni €chto plari nastav&as na vytvéeni situgni analyzy, ktera bude popsana

v nasledujici kapitole. Je vychozim krokem k pramkdni sotasného stavu firmy a

jejich zakladnich udaj
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3 Situaéni analyza

V néasledujicicasti bakaléské prace bude popsana sinisanalyza a jeji slozky.

»Situacni analyza je metoda zkoumani jednotlivych slozekasatnosti progedi, ve
kterém firma operuje, /fipadre, které na ni gjakym zgsobem psobi, ovliviuje jeji

¢innost a zkoumani samotné organizadd.’s. 16]

»Situacni analyza se soust/uje na definici trhu a stavajici schopnost firmyslonzit
dany trh.“[1, s. 770]

.Situacni analyza je komplexni analyza zachycujici vSegtogstatné informace a
faktory, které ovlixuji sowasnou i budouci situaci organizace. Pomoci gitiianalyzy
shira organizace informace o svych silnych a slhbgtrankach, pglezitostech a
hrozbéach.“[15]

Chce-li mit firma doke propracované a Usiné strategie, musi mit tedy velmi kvaditn
uskut&néné pra¥ situani analyzy. P&t mezi nejdlezitejSi sotasti marketingového
planovani a jejimi prvky jsou identifikace, analyaahodnoceni vSech relevantnich
faktorh a sklada se z analyzy prisdi, ktera obsahuje ¥$i analyzu, coz je
makroprostedi a mikroprosedi a vnitni analyzu, coz je analyza pegafirmy samotné

[4]. Podnik musi znat velmi dod skuténost, aby se jeho analyzy nezakladaly pouze na

odhadech.

3.1VnéjsSi prostiedi

Analyza vrgjSiho prostedi zahrnuje analyzu makropriesti, kterd v sob obsahuje
faktory, které sice maji na podnikjaky vliv, ale podnik je neiiZe jinak kontrolovat
nebo ovliviovat. Pro analyzu makroprosti mizeme pouzit ndgklad PEST analyzu. A
dale mame analyzu mikroprastli. Na faktory nachazejici se v tomto pfedt mize mit

podnik ugity vliv a tuto analyzu mizeme definovat Porterovym modelegtisil [3].

3.1.1 PEST analyza — makroprostedi

LAnalyza vychazi z popisu skdiesti dilezitych pro vyvoj externiho prasdi
organizace v minulosti;/f‘emz zvazujeme, jakymizpbem se tyto faktoryemi vcase.”
[10, s. 432]
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Tato analyza dostala &vnazev podlectyt hlavnich faktoi, ze kterych se sklada.
Zkoum4, jak se tyto faktory &ni v ¢case a poskytuje odhady jejiclileZitosti. Témito
faktory jsou politicko-pravni, ekonomické, sociankulturni a v posledrtad technické

a technologické faktory. V nasledujicich podbodegtiou jednotlivé faktory popsany.

» Politicko-pravni faktory — jak uz nazev napovidgotfaktory jsou ovliiovany
politickym systémem v zemi, v niz firmy provozuwjosi ¢innost. Pat tam napiklad
antimonopolni opa&eni, dag, sociélni politika nebo legislativa podnikatels&éh
sektoru.

» Ekonomické faktory — tyto faktory se sotestuji na ekonomickou situaci a
hospodéstvi dané zew ve které firma pisobi. Pafi sem makroekonomické agregaty,
jako jsou mira nezagstnanosti, mira inflace, HDP, tempistu ekonomiky, daf

statni rozpoet, vysSe urokovych sazeb atd.

e Socialni a kulturni faktory — se z&toji na strukturu obyvatelstva, demograficky

VyVoj, Zivotni Urové obyvatelstva, vz&lanost, pracovni sily, pracovnfilezitosti.

» Technické a technologické faktory — tyto faktorysuwji, jak se vyviji dana zenve
smyslu inovativnim a dale jak rychlé je tempo tembgickych zngn. Témi jsou

trendy v inovacich, ve vyvoji technologii, viadrddpora ¥dy a techniky [2; 3].

V néasledujicim odstavci budou zmfty v kratkosti vyhody a nevyhody PEST analyzy.

.Vyhody — zangiuje pozornost na SirSi présti a jeho zr@ny, které nemusi bytip
sledovani odstvi patrné. Bere v Gvahu i¢které faktory, které nejsou prvoplanoveé,
poméaha porozut faktorim, které ovliviuji vyvoj konkrétniho odétvi.

Nevyhody — analyzagkdy negfinese nic nového aie tak pouze vazaas, ktery mohl

byt vénovan analyze strategicky vyznagsich faktoi.” [2, s. 400]

3.1.2 Porterav model péti sil — mikroprost fedi
Tento model je pouzivan pro analyzu mikropiredt, do které rizemeradit dodavatele,

zakazniky, konkurenci, odlatele, dopravce a v neposledad také véejnost.
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Portefiv model g@ti sil neboli analyza konkurénich sil je nedilnou sa@asti zkoumani
konkurence v daném segmentu. Ulohou tohoto modeltoj aby do3lo k dobrému
odhadnuti a pochopeni vSeg@sti, které se v modelu nachazeji a které budooaritmu
vliv v jejim budoucim vyvoji a které mohou byt smadnenitelné a ovlivnitelné.
Nejdilezit¢jSi je pro firmu tyto sily rozpoznat, akceptovatagovat na & a obratit

negativni vlivy ve sij prosgch.

1) OhroZeni ze strany novych konkuniertv tomto bodu zavisi na bariérach vstupu do
odwtvi a reakci usgsre zavedenych podnikna vstup nového konkurenta. Mezi dalSi
moznosti, které jgsobi na vstup do odtvi, mize byt zndna chovani jiz usgnych
podniki, jako je znéna ceny, zréna zdroji, kapacit atd.

2) Vyjednavaci sila dodavatet dodavatelé mohou svou silu ukazad’touzvySenim
cen nebo sniZzovanim kvality dodavani produkiejich sila zélezi na titych
faktorech, podle kterych iieme poznat, jak se dodavatalna trhu dé. Mezi tyto
faktory pati hustota dodavatil urcitém odwetvi, jejich vazanost na ¢&ité dodavky,
spolehlivost dodavek a déale zalezi na povaze doeénaproduktu, tedy na jeho

jedingnosti, nakladech na zZmu dodavatei apod.

3) Vyjednéavaci sila odivatel — stej& jako dodavatelé i odbatelé maji ufity viiv na
odwtvi. Jejich silu mMZzeme poznat podle jejich sotesfni se na ufité misto,
velikosti nakup, podle druhu produktu, jestli je nediferencovangbm
standardizovany, podle vyznamnosti produktu, pateZstvi a dosahovaného zisku
objednavky.

4) Ohrozeni substituty — za substituty povazujeme bkyo které jsou snadno
nahraditelné za podobny vyrobek (houska X rohlfljm snaze se daji produkty
nahradit, tim méhatraktivni byva dany segment. N&jezit¢jSimi substituty jsou ty,
které svymi technologickymi inovacemi nabizeji lepSpokojeni pdeb nebo ty,

které dosahuji vysSich zisk
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5) Rivalita mezi existujicimi podniky — jefipozenou sotasti chovani firem. Podniky
mezi sebou so&ki o nejlepsi pozici na trhu. K rivalifsou nutné uiité podobné
vlastnosti a cile. Ke vzniku konkurence tedy do¢h@stlize podniky jsou podobn
velké a silné, dochazi ke zvySovani trzniho pod#éuukor konkurenta vzhledem
k malému dstu v od¥étvi, nebo maji podniky nediferencované vyrobkizné cile
firem, které se neshoduji a vznikaji tak neust@léng coz znamena, Ze vstup do

odwtvi neni jednoduchy [2].

3.2Vnit¥ni prostiredi

Za vnitni prostedi firmy se povaZzuji vSechny sily, kteréspbi na podnik uvnit coz
jsou napiklad zangstnanci a jejich vztahy mezi sebou nebo k vedoymiagovnikim,

organiza&ni struktura, #izné druhy plah a strategii a veSker&nnosti, které firma

provozuje.

Tato analyza by se #ta vénovat silnym a slabym strankam podniku a to vzhiede
konkurenci. Kazdy, kdo je s podnikemiigoen by nel znat klicové proménné (funkce)
podniku a to jsou pravtakoveé, které vedou ke spravnému fungovaamiio funkcemi

jsou napiklad marketingova, finami, vyrobni, personalni, vyzkum a vyvoj [2].
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4 SWOT analyza

~SWOT analyza je ot¢enym ohodnocenim podniku a je velmi daigen, pohotovym a

snadno pouZzitelnym nastrojem k deskripci celkavéseé podniku.{2, s. 432]

~SWOT analyza je jednoduchym nastrojem Zgnym na charakteristiku kivych
faktor: ovliviaujicich strategické postaveni firmy a jefigupem, ktery umédje

konfrontaci vnitnich zdroj a schopnosti firmy se 2Zmami v okoli.”[3, s. 132]

~SWOT analyza je univerzalni analyticka technikenz&na na zhodnoceni viitich a
vnegjSich faktof: ovliviiujicich UsgSnost organizace neb@jakého konkrétniho zéfmu

(napriklad nového produktd sluzby).” [16]

VSechny definice analyzy SWOT vyjagi vesngés to samé a to, Zze nam tato analyza
poméha zhodnotit faktory jak z vimiho prostedi, tak i z vijSiho. Sklada se prév

z analyzy silnych (S — Strenghs) a slabych (W — kileases) stranek, které spadaji pod
interni analyzu a dale pak #ilezitosti (O — Oportunities) a hrozeb (T — Thriaksere
spadaji do externi analyzy [4].

» Silné stranky — jsou vyhody findsené firmi i zakaznikm.

» Slabé stranky— sem pdf chyby, které firma&a nebo ¥ci, které ostatni firmy &aji
lépe.

» Prilezitosti — jsou podnity, které pomahaji zvySit poptavku, napomahaji ileps
uspokojeni pdeb a mohou dopomoctipadnému usfchu.

* Hrozby — jsou faktory, které snizuji poptavku nebo mokpiasobit nespokojenost
zakaznik [4].

Cilem této analyzy je identifikace stasné strategie firmy, specifikace silnych a slabych
mist a schopnost reakce naény, které postuperdasu v prosedi nastavaji. Vysledky
SWOT analyzy se zavadi do tabulky, kde s¢éddibii zaznamenavaji silné a slabé stranky
a do sloupt poté gilezitosti a hrozby [3].

U této analyzy mohou nastat také kombinace jiz Znyich faktoii a to jsou:
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Strategie SO(strenghts a opportunities) — v této strategsetkdvame s kombinaci
prilezitosti, které firma dostava a naslede silnymi strankami, které firmade
nabidnout. Vzhledem k této sdethdvou faktoit se jedna o nejlepsSi moznou situaci.
Strategie ST(strenghts a threats) — zdéZeme najit et silnych stranek a hrozeb.
Pra¥ hrozby by se firma #a snaZit potl&it maximalizaci silnych stranek a
prilezitosti. Tato strategie je strategii diverzitiké

Strategie OW (opportunities a weaknesses) — v této strategiuj@é se fedevsim
zantfit na gilezitosti firmy a pomoci nich se snaztegonat sveé slabé stranky. Tato
strategie napomaha k ziskavani novych Zdijako jsou nap akvizice, joint venture
nebo najmuti kvalifikovanych sil.

Strategie WT (weaknesses a threats) — v posléddf se nachazi strategie, ve které
pievladaji slabé stranky, a v okolii#e firma najit mnoho hrozeb. V této strategii se
firma musi sousedit na omezenéthto zapornych faktdr Je to strategie obrand, ve
které mize dochazet ke ztnam v pozicich na trhu a tak k zagad urkitych

kompromisi. Vychodiskem byva fuze, vyhlaseni bankrotu neko tkkvidace [2; 3].
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5 Charakteristika spole¢nosti Neoluxor, s. r. 0.
V nésledujicicasti je popsan profil a historie spabesti, fedmeét ¢innosti, vize spolu
s cili a ekonomickymi ukazateli, dale pak sortimargluZzby a v posleditack je zde

popsana plasska poboka.

5.1Profil a historie spolefnosti
Obchodni firma: NEOLUXOR, s. r. 0.

Sidlo: Na Pé&i¢i 25/1067, Praha 1
Pravni forma: Spolmost s rdenim omezenym
Den zapisu: 11. listopadu 1994

Zakladni kapital: 3 000 000,-d{24].

Spole&nost Neoluxor, s. r. 0. byla zaloZzena 11. 11. 28@4 zpg@atku pod ndzvem VD
Konsorcium 495, s. r. 0. 28. 3. 2001 byla tato &ppalst vymazana z obchodniho réjat

a prejmenovana na spaleost Neoluxor, s. r. 0.

V roce 2010 se zalo jednani o fevzeti spolénosti Neoluxor slovenskou knihkupeckou
siti Panta Rhei a ta@sre spole&nosti Central European Books. Ta paki mezi jednu

Z nejwtSich renomovanych knihkupeckych spolesti na ta@Sim trhu a ma
patnactiprocentni podil na slovenském kniznim tlDoménou této spateosti jsou
obchodni centra a spada pod ni celkem 19 proddjEmé se nachazi néklad

v Bratislaw, Ziling, Kosicich nebo v Trnav{25].

Pavodni spolénici se rozhodli firmu prodat jiZz v roce 2008, ggch plan jim gekazila

globalni ekonomicka krize a v roce 2010 se to Koa@oddilo.

K piepsani spolmosti a pepsani majitél doslo 17. 8. 2010. Od tohoto data je tedy
majitelem jiz zmhovand spokénost Panta Rhei. Tato 2ma uskuténila sjednoceni dvou
nejwtsich knihkupeckych siti ¥eské a Slovenské republice s obratem kolem 1,4
miliardy K¢ [26].

V souwasnosti ma spoteost 26 pobeek po celéCeské republice. Neoluxor vlastni
nejrozsahlejSi nabidku knih, kteréibeme naeském trhu najit. Tuto nabidku si mohou

zékaznici prohlédnout lduv réjaké z 26 pob&ek, nebo na internetovych strankach, kde
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jim je nabidnuta sleva 10%, levné poStovne, anaobm odbr zdarma. Zbozi si pak
muaze zakaznik vyzvednout @uptimo v rgjaké z poboek, ve specializovanych
vydejnich mistech nebo také formou sluzeb DPD me$tou pimo do vlastnich rukou.

Neoluxor ma také sesterské firmy, kterymi jsou Nagglium a Neoluxor Books a pod
n¢ spadaji pobiky tiinacti prazskych prodejen, dale také pidbov Brre, Ostraw, Plzni,
Liberci, Olomouci, ZIig, Hradci Kralové Ceskych Budjovicich, Chomuto¥ a Opax.
NejvétSi pobakou ve stedni Evrog je Palac knih Luxor, ktery zah4jil svainnost
v roce 2002. Kazda prodejna je vybavena bezbanémogistupem a v &kterych

prodejnach mize zakaznik najitaisky koutek nebo kavarnu Café Luxor.

Obréazek &. 3: Pobaka v Plzni

Zdroj: Prezentace Neoluxor, s. r. 0

Spol&nost ve formd franchise také spolupracuje s Kniznim klubem vtdehstvi
Euromedia Group. To znamen4, Ze skoro kazdadghabspol€nosti Neoluxor m&ast
své prodejny vymezenou pro nabidku Knizniho klubu.
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Obrazek €. 4: Koutek Knizniho klubu na polsoe v Plzni

Zdroj: http://www.bux.cz/knizni-klub/kontakty/prodejny/

5.2Predmét ¢innosti

Prednt cinnosti spolénosti Neoluxor, s. r. 0. se viehu let mirgé menil. V této praci
vSak vSechny zemy nebudou uvedeny, ale bude zde zmifen aktualni pednet

¢innosti. Spolénost rozdluje swij prednet ¢innosti na rozhodujici a ostatni.

V prvétfad rozhodujicim pednttem cinnosti je:

I T

Vyroba, obchod a sluzby neuvedenéiighach 1az 3 Zivnostenského zakona
- Velkoobchod a maloobchod

Déale pak ostatnifednmsty ¢innosti:

- Vydavatelsk&innosti, polygrafickéa vyroba, kniliské a kopirovaci prace

- Vyroba, rozmnoZovani, distribuce, prodej, pronajemukovych a zvuko¥
obrazovych zaznaina vyroba nenahranych né&iddaji a zaznari

- Zprostedkovani obchodu a sluzeb

- Skladovani, baleni zbozi, manipulace s nadkladesctanickésinnosti v dopra¥

- Realitni¢innost, sprava a udrzba nemovitosti

- Pronajem ajgcéovani &ci movitych

- Poradenska a konzudta ¢innost, zpracovani odbornych studii a posudk

- Priprava a vypracovani technickych navrgrafické a krestiské prace
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- Reklamnicinnost, marketing, mediélni zastoupeni

- Hostinsk&innost [24].

5.3Struktura a organy spolefnosti

Organiz&ni struktura nam vyjadje vztahy natizenosti a pokizenosti. Diky ni se
koordinuji afidi aktivity vSech¢lena spolé&nosti. Organizéni strukturu spokénosti
bychom z&adili mezi typy funkcionalni. Organizai struktura m&tyfti ¢asti, &etni,

prodejni, provozni a marketingovou.

V cele spolenosti jsou jednatelé, ktietvoii zarover Statutarni organ spaleosti, déle
vedeni spoknosti tvai Top management, do kterého spadaji geneifédtitiel, obchodni

feditel a vedouci manaierodeje.

Prvnim oddlenim je @&etni odaleni, které ma na starosti hlavrietni a toto odéeni
zahrnuje hlavni &arnu a dtarny prodeje. Vedeni prodejédsti ma na starosti vedouci
manazer prodeje, pod kterého spadaji vedouci modejldle zastupci prodejen
Knihkupci-specialisti a v posledid@d prodavai a pokladni. Pod provoziast spadaji
provozni manaZe vedouci skladl a skladnici. Jako posledidst organizéni struktury
je zmirena marketingovd4, ktera zahrnuje manazera marketipgapagaci a webovy

marketing. Podoba organiad struktury viz.: Filoha A.

5.4Poslani, vize, cile a ekonomické ukazatele spétesti

Knihkupectvi Neoluxor je negtSim knihkupectvim a to co segytrzen, pétu zakaznik
i obsluZnosti ngeském trhu a je odbornikem ve svém oboru nejevong&dim trhu, tedy

v Ceské republice, ale také véestni Evrog.

Poslani spolénosti

Poslanim spolaosti je poskytovat co nejlepSi sluzby svym zakammi Vzhledem

k tomu, Ze je spolmost orientovana na zakaznika, spokojeny zakaaniprg ni to

Mrivriw s

.Celou dobu drZzime v Luxoru stejny koncept. Pevintiuje maximalni vy&r knih od

nejlevrejSich po luxusni, a i/es velké mnozstvi zboZi si zachovavame individaalni
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kvalifikovany pistup k zakaznikovi,'hechal se slySetiBtislav JanouSek, generalni

reditel spolénosti Luxor [28].

Vize spol&nosti

Spolenost si chce udrZzovat svou pozici na trhu a stélelspSovat. VyuZiva svych
dlouholetych zkuSenosti na trhu a tiobe stara o svou p&st. Kazdy rok posuzuje svoji
aspsnost, snazi se zavAidstale nové inovace a zlepSovat své zkuSenodfii Pazi
solidni, solventni a seridézni spéiesti a poskytuje své know-how spolupracujicim

spole&nostem po celé istdni Evrog.

Cile spolé&nosti

Spolenosti si pro tento rok 2015 vyt¥a nasledujici hlavni cile:

e ZvySeni trzeb min o0 5% oproti roku 2014
* Nepresdhnout néklady minulého roku

« Zamezit fluktuaci zagstnand

Ekonomické ukazatele

V nasledujicim textu jsou popsany ekonomické ulgdeatpolénosti Neoluxor, s. r. o.
Je zde sledovan vyvoj od roku 2011 do roku 20X8atse tye celkovych trzeb, dale je
zde vidtt procentualni rozileni trzeb mezi jednotlivé Zanry a na posledninfugevidet,

jak se vyvijel ve zkoumanych letetisty vysledek hospodeani.

Z prvniho grafu je viditelné, Ze trzby kazd®om® rostou. V roce 201Zinily trzby
591 603 000 K, v nasledujicim roce stouply téfmo 80 miliomi K¢&. V roce 2013 jsou
trzby stéle rostouci, ale z grafu je patrné, zéistanz neni tak rapidni, jak tomu bylo

v predchozim roce. Nast je odhadem o 14 miliégrk¢.
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Graf ¢&. 1: Trzby spolénosti Neoluxor, s. r. 0.

Trzby spole¢nosti Neoluxor, s. 1. 0.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, interni dokumenty [42; 43]

V tomto grafu je vidt, jak se jednotlivé Zanry procentu@lpodileji na vysi trzeb

spole&nosti Neoluxor, s. r. 0.
Graf €. 2: Procentualni rozfleni trzeb dle zarr
Procentualni rozdéleni trzeb dle Zanru

= Détska
= SL/TH/D/R
= Odborna

5%
Cestopisy/ Regionalni ‘
= Zbytek

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni zdroj

Vyswétlivky: SL — swtova literatura, TH — thrillery, D — detektivky,-Rromany.

V poslednim grafu je vid, jak se Bhem let 2011 — 2013 il cisty vysledek

hospod&eni spolénosti. V roce 2011 je viditelné, Zze to byl @Spy rok scistym
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vysledkem hospodani 3 550 000 K V dalSim roce vSak klesl o tém2 000 000 K a
v poslednim zkoumaném roce 2013 klesl oproti roki22o 124 000 K

Graf ¢. 3: Cisty vysledek hospodani spolénosti Neoluxor, s. r. 0.

Cisty vysledek hospodéeni spolé€nosti
Neoluxor, s. 1. 0.

4 000 000 3 550 000

3 000 000
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>
> 2 000 000
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1 000 000
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Zdroj: Vlastni zpracovani, interni dokumenty [42; 43]

5.5Sortiment a sluzby

Hlavni a nejétSi prodejnou Knihkupectvi Neoluxor je Palac knitxbr, ktera nabizi
k dispozici az 75 000 vytiska pati mezi nej¥tsi a nejvyhledavaijsi v CR. V ostatnich
pobaikach je tento piet sice mensi, ale to neznamena, Zzeénmgéimoradny. Odhadem
se v Praze spolu s Palacem knih Luxor a dalSimmspdbakami proda rén¢ kolem 3
milionu vytiska [27].

Sortiment knihkupectvi Neoluxor se sklada z Zaat@azenych knih. Nizeme tam najit
tyto odctleni: Thrilery, S¥tovou literaturu, Chovatelstvi, ®rodce, Cestopisy, &lu,
Military, Historii, Historické romanyCeskou literaturu, Romany pro Zeny, Detektivky,
Memoary, Sci-fi, Komiksy, Btskou dobrodruznou literaturu, ¢éBkou literaturu,
Kuchaky, Humor, Matéstvi, Vztahy, Styl, ale v neposledfdd také Cizojazgnou
literaturu, slovniky, tebnice a pracovni seSity, Zdra¥dwu, Ekonomii, Spolk&enské
védy, Motivaci nebo také gitacovou literaturu a psychologii. Dale v prodejnacisaxyi
takzvané pyramidy, které se réhdi také podle zawieni jako je napklad swtova
pyramida, novinkova, memoarova nebo také pyramididrikho klubu, ktera se nachazi

u koutku Knizniho klubu, ktery je séasti kazdé prodejny Neoluxor. Pokud je zdkaznik
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praw ¢lenem Knizniho klubu ziskavadité vyhody i ndkupu a to najklad v podok
slev. V takto Siroké nabidce zakazinik poméhaji knihkupci, ktéjsouiadre vyskoleni,
aby mohly zodpogdét vSechny otazky, které zakaznik bude mit. Dalerszgkaznikm
nabizi moznost posezeniiqpo v mistni kavarh nebo pro dti détsky koutek a
v neposledniad pro své navévniky uspdadava izné kulturni akce, jakymi jsoietba
vystavy, literarni setkani a autogramiady.

Ale knihkupectvi Neoluxor neni zatifeno pouze na prodej knih. Ve svém sortimentu
také nabizi takzvany dagdovy sortiment neboli darkoviny. Spadaji tam pragyykko
Skolni poteby vSeho druhu od Skolnich aktovek po pendly aafoy, pera a najznéjSi
druhy seSii a bloki, kufiiki, s&kt na ffezivky atd. Déle tam rizeme naléztizné
druhy stolnich her,fivésky, puzzle, plySoveé hély pro malé a nejmensétl, klicenky,

darkové pednty a tastéky, obaly na knihy a mnoho dalSiho.

5.6Knihkupectvi Neoluxor Plaza

Tato bakal&ska prace budeémovana speciatnpobace v Plzni. Pobtka vznikla 20.
¢ervna 2011 pod cedulkou Euromedia. AZ po rocedilatpdy 1. unora 2013 Zala
fungovat jako Neoluxorbooks. Prodejna Neoluxoraaehazi v obchodnim centru Plaza.
Misto je velmi dobe zvolené vzhledem k situovanosti obchodniho cemgrasted nesta

a jako vSechny prodejny, tak i prodejna v Plznizgisobena pro bezbariérovyigtup.

Jak uz bylo tive zmirgno, ani na plzigska prodejna neni vyjimkou s Sirokym wyem a
profesionélnimi sluzbami. Na své diijgou milovnici vSech iznych Zank knih od
klasické literatury pes nadnou po nagiklad esoterickou. Nechybi také koutek Knizniho
klubu nebo kavarna, kde si vybrané knihgzete v klidu prohlédnout. Nabidka kavarny
se sklada ziznych druli kavy, vina Neoluxoriad druhi nealkoholickych napéjnebo
vybornych vzdyerstvych zakusk Diive se na této pobioe nachazel idsky koutek,
ale ten byl v listopadu roku 2014 zruSen a prodsmaozdila o SirSi vykr détskych
knizek. Déle tam zakaznici mohou najit rozsahlohidiaus dophkového sortimentu
véetre plySovych hraek, puzzle, stolnich her. Pokud si vSak zakazniylmere pro sebe
nebo pro své blizké, je také moZnost zakoupit dérkpoukazy, které se pohybuji
v ¢astkdch 100 K 200 K&, 500 K& nebo 1000 K a poukazy je mozno jakkoli

kombinovat.
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Mezi sluzby, které se na polm® nabizeji, p#t profesionalni poradenstvi od vySkolenych
zamestnand, ktei jsou svym zékaznikn k dispozici kazdy den od rannich 9 hodin az
do 9 hodin veéer ve dvou Sestihodinovych gnach. DalSi sluzbou je moznost darkového

zabaleni vybrané knihy, objednavani vytiskteré se zrovna nenachazeji na @obo

Jako v3echny polsy po celéCeské republice spada i Piiséa pobska pod praZskou
centralu a pravtam se ¢&ji vSechna rozhodnuti a ifizeni. Vzhledem k tématu této

bakal&ské prace se zaffim na obchodni a marketingové ¢tihi.

Hlavni marketingova rozhodnuti pochazi z hlavnitigdy a tyto rozhodnuti musi
akceptovat kazda pobka. Cinnosti centraly, které nei#iou jednotlivé pobiky
ovliviovat, je vykr dodavatel, tatoc¢innost je vyhradév kompetenci hlavniho vedeni.
V dalSitack je to najimani novych pracovriikDale pak vychazi kazdy dsic casopis
Neoluxor Ziw, ve kterém se nacha#izné tituly knih, které musi kazda paia bez
vyjimky akceptovat. DalSi¢innosti je placend reklama, dakbvy prodej, akce
jednotlivych nakladatél Nagiklad nakladatelstvi Euromedia ma kazdysia akci na
jinou knihu. Jednotlivym polikdm se dodaji materialy na propagaci, jako jscathet

plakaty a tizné dophkové gedmnity tykajici se knihy.

Na druhou stranu nejdeldt uritd marketingova rozhodnuti celorepublikpyrotoze
kazdy kraj ma své specifické peby a pani. Z tohoto dvodu si mohou jednotlivé
prodejny d@lat swij vlastni marketing. Ktery je hkito zangien na kraj, nebo na
jednotlivou poboku. Mezi tyto marketingové akcetire patit napgiklad autogramiada
plzeiského spisovatele, ktera ale uz nemusi zajimazadkav Praze. A pravtakovou
akci ma moznost plzska poboka co se tye marketingové propagace organizovat sama.
Na druhou stranu musim mit ale povoleni od centr@gliSné byvaji i preference
v jednotlivych krajich, najiklad na Mora¥ se vice prodava tématika esoteriky, jestli se
to pob&kadam na Morav vyplati, budou si @&at vlastni marketing na tuto tématiku.
V Praze je to nagklad beletrie a v Plzni je to vSehodhwizde jde jen séEkosti utit
hlavniho prodejniho tahouna. Toto vSe si sice mateuhovat pobéky sami, ale plan
stejre musi byt odsouhlasen centralou. Jedindc, kterou si mze pobdka zd&izovat
sama bez souhlasu centrdly je to, Zefikdgd v Plzéasském kraji mame nakladatelstvi
Stary most, kteréipd vanocemi vydalo knihu Prochazka Skodovkou 198014, ktera
byla trhdkem. Proto vedouci patky Neoluxoru skoupila &Sinu vytiski a Wdéla, Ze se

to vyplati vzhledem k nakl@dh a posléze danym trzbam. Na co si vSak musi gézatr

je, jak jednotlivé vytisky nakupovat. Existuji dzaisoby a to bdto na komisy, coz
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znamena, Ze nakoupitec¢ité mnozstvi vytisk a az po nasledném prodeji zaplatite
kontrakt. Zbytek neprodanych knih se vraci nakleldati. Z toho vyplyva, Ze se
nemusime omezovat v nakupu. Kdezto druha moznosikep na fakturu, kterou musite
platit pred dodanim zbozi. Tato moznost je vice rizikovéhotdivodu, Ze si musite vice
rozmyslet kolik vytisk koupit, za jakou cenu, zjistit preference zakainjéstli bude o
dany titul zajem. Vedouci pobky si musi Iépe promyslet, jak hospéitia finartnimi
prostedky [41].

V nasledujicim textu je popsana sitnaanalyza spotaosti Neoluxor, s. r. 0., analyza
PEST, Portdiv model gti sil a v poslednfadt analyza SWOT.
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6 Situaéni analyza spolénosti Neoluxor, s. r. 0.

Jak jiz bylo zmigno v gredchazejici kapitole, firma je na trhu jiz 21 Fodle této dlouhé
doby je naprostoigjmé, Ze ma firma velmi dobré zkuSenosti na trnim a je jedrikou

ve svém oboru. Na tomto trhu je velrzké ukit dominujici Zanry, a proto tato se v této
praci bude autorkagmovat kniham dle vlastnich preferenci. Nejprve WSadte zminka o
firmé Neoluxor jako celku. Knihkupectvi Neoluxofipasi svym zakaznikn na trh nové
knihy ténei kazdy denCisty vysledek hospodeni zjistny z (tetni zaerky, ktera byla
sestavena dne 24. 6. 2014 aigy@na 14. ledna 2015, byl 996 000,- [44]. Pro pikoo

v Plzni se trzby pro rok 2014 pohybovaly okolo 4lionu korun. Z tétatastky se dale
odeitaji vSechny druhy nakladkomise, DPHFirma se v poslednich letech nachazi ve
fazi stagnace, coz znamena, Ze jeji vyvoj se zistdvma uvazla na jednom bedill;
19].

Segmentem trhu, na ktery se Neoluxor gane, se sklada ze zakaztikSech ¥kovych
kategorii. Toto je zfisobeno tim, Ze firma ma Siroky sortiment, kterggelrobré popséan
v kapitole 5.5. Sortiment a sluzby. Knihy jsou tedypisobené kazdémueku, jen zalezi

na preferencich kazdého z uzivatel

6.1VnéjSi prostiedi — Neoluxor, s. r. 0.

Na zaklad pouzité literatury podle SrpovéRehae, 2010 se Wi prostedi sklada
z makroprosedi a mikroprosedi. V nasledujicich podkapitolach jsou zpracovany

analyzy vztahujici se prék ttmto prostedim.

6.1.1 PEST analyza — Neoluxor, s. r. 0.

V tétocasti se budeme zabyw#yimi faktory spadajici do PEST analyzy. Vzhledem, Ze
tato bakaléska prace bude zaiena pevazre na Plzésky kraj, budou tomu odpovidat i
¢isla v nasledujicich odstavcich, pigads nastane srovnani celorepublikového prav
s krajem Plzeskym.

 Politicko-pravni faktory —V sowasné dob politicka situace ¥ eské republice neni

piili§ prizniva. Nespokojenost ¢ani s politickou situaci 'R se zhor3uje. Lidé se

31



obavaji socialni nejistoty, nez&stnanosti, politiky a nekvalitni demokracie [30].
Nespokojenost také vyplyva ztgkumi, které pravidelé zvaejiuje Sociologicky
ustav AVCR Centrum pro vyzkum wejného migani [31]. Takovato situace je velmi
negijemnou zalezitosti, jak pro éany, tak pro firmy fisobici na trzich.

Celkow tyto zmeny knizni trh moc neovlivnily, celkovy obrat za raR13 se nachazi
v odhadu 6,8 miliard Kvcetne DPH [20]. Novéa vySe DPH nefta na knizni trh moc
velky vliv. Knihy jsou zatizeny 10% sazbou DPH agez toho dvodu, Ze slouzi
k sebevzdlavani, rozvijeji dtskou fantazii, pdt také mezi  formy wité
relaxace. Proto jsou knihy taky tak oblibenécaské spolkénosti berou lidé knihu
jako hmotny statek, o ktery se staraji, vystaWg rozdil od Anglie, kde si lidé kupuji
tzv. paperbacky, ¢echach stale radsi sahneme po pevnédazb

Co se tye legislativy spolénosti,tidi se podle klasickych waeni. Spolénost ma

pravni formy s réenim omezenym &idi se dle stanov tené pro tuto formu.

Ekonomické faktory — V prvnitfac budou zmigny informace o ekonomickych
ukazatelich za cely Plisky kraj, a pak dale jejich vliv na ekonomickouusiti
spole&nosti Neoluxor.

Plzeisky kraj bychom mohli zadit k ptimérnym rozvinutym krajm. Na celkové
DPH CR prispiva fiblizné 5,5% a tim se dostava na 5. misto v podilu DPH na
obyvatele v porovnani s jinymi kraji. Buietiny #chto procent mizeme pifadit
méstu Plzé a to diky jeji vysoké ekonomické vykonnogti]. Regionalni HDP se
pro rok 2013 vySplhalo n&stku 205 986 milioin K& a zaznamenalo tak navySeni o
2% vzhledem fedchazejicimu roku. Dale pak obecna mira négamanosti niirena
za 3.ctvrtleti roku 2014 byla 5,3, ktera se na rozdibstatnich ukazatilsnizila a to

0 0,4% a mira inflace se za rok 2014 zvysila 0 0,4%

Dle zdroje ve spolmosti je ekonomicka situace, co sédypobg@ky v Plzni, je
piizniva. Zneény se podiuji jen lehce a fichazeji ve vinach. Zdroj tvrdi, Ze tyto
zmeény v ekonomice byly znam, ale ne tak markantn

Nejvétsi zabijdk ekonomické situace péky je vysoky najem v obchodnich
centrech. Jestlize by el spol€nost usdit, bylo by to na tom, Ze by se patka
presunula do menSi prodejny, bylo by to ale na Ukdirsentu. Jednotlivy vedouci
si musi hlidat svou ekonomickou situaci na pmeoa @la si i vlastni analyzu

ziskovosti. Napiklad dophkovy prodejni stojan s hriky urcitého dodavatele.
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Vedouci musi zjistit, kolik kusse prodalo, kolik se jich ztratilo, ppact rozbilo.
Na zéaklad téchto informaci zjisti, jestli se vyplati mit dangjan na pobéce nebo
nikoli. Tato¢innost ogt musi byt sdlena centrale.

Co se tge vypomoci v ekonomické situaci podnikufizaji to 2 franchizovy partrie
a €mi jsou Bontonland a Knizni klub. Diky trzbam &chto dvou partnér se
ekonomika spokanosti zlepsSuje.

Socialni a kulturni faktory — Plzeisky kraj je tetim nejétsim krajem WCR co se
rozlohy tye, avSak az na devatém nmigzhledem k p&tu obyvatel [21]. K datu 31.
12. 2014 bylo uvedeno, Ze Piisky kraj tvdi 575 123 tisic obyvatel, coz je 0 0,3 %
vice nez v minulém roce, dale bychom zminili vysirpérné mzdy, ktera je 24 519
tisic ke stejnému obdobi jakoqmt obyvatel a tady nastal také istro 2,8 % [22].
Vzhledem k tomu, Ze Plige univerzitni nisto, je tam velikd kumulace studentu a
ty jsou pro spolénost nejlepsi potencionalni zédkaznici. Je tomuzalspolénost ma
ve svém sortimentu spoustu studijnich materialaskeré typy knih.

Déle sem pdit jednotlivé akce p@dané obchodnim centrem, ve kterém se fabo
nachazi. Hspiva tomu také vybudovany amfiteatr, ktery je wgbvany za
obchodnim centrem, kde j& paznych akcich, @uz padadanych msstem Plza nebo
obchodnim centrem, velka kumulace obyvatel. Jestidé musi projit danym
strediskem, je mozné, Ze si obejdou i obchody naclaza ve sedisku a zajdou i

do pobgky spol&nosti Neoluxor.

Technické a technologické faktory— Jak jiz bylo zmi#no v teoretické&asti této
bakald&ské prace technické a technologicky pokrok by miinaset zlepSeni a
fungovani provozu #&zeni celého podniku.

Spole&nost Neoluxor neni tak zavisla néchto zneénach. Mezi hlavni poeby
spolenosti, je kvalit@ fungujici inform&ni systém, ktery si spalrosti vytvd&i sama

v systému Optic solutions. Jednim z ridgditéjSich program, ktery zangstnanci na
pobaice vyuzivaji je vyhledavaci systém, ktery utig2 vyhledavat jednotlivé
vytisky na prodej#, informace o nich a klovou vlastnosti programu je mozZnost
lokace vytisku. Jestlize se hledany vytisk nenachazprodejs, je v tomto programu
ulozena celd databéze pi©Geskou republiku, pet vytiski na jednotlivych

pobaikach, gehled prodedj a objednavek.
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Spole&nost je zavisla hlawnna pditacich a internetovych strankach, kde si zakaznici
mohou vybrat z celého sortimentu Neoluxoru, bepplabjednat a vyzvednout na
prodejré. Fxi nakupu pes internet k tomu zakaznik dostaneddfl% slevy z ceny

knihy.

6.1.2 Porterav model péti sil — Neoluxor, s. r. 0.

Nasledujici kapitola bude popisovat Paitemodel fti sil, a to praktickou cestou na

spole&nost Neoluxor, do kterého patjak uz nazev napovida 5 hlavnich faktorémi

jsou OhroZeni ze strany novych konkutentyjednavaci sila dodavalelvyjednavaci

sila odiratel, ohroZeni substituty a rivalita mezi existujicipoidniky.

OhroZeni ze strany novych konkurenk — Knizni trh je velmi doke zaopaen a
veden hlavnimi tahouny odtwi. Spol€nost Neoluxor pdt mezi nej¥tSi spol€nosti
na tomto trhu, coz znamena, Ze novy konkurentefnohou gjak vyrazré ovlivnit.
Konkurence na této stramastava v dah kdy proti sob zalnou vatit praw jiz
zmineni tahouni.

Jestlize by cldi novi konkurenti vstoupit na knizni trh, hlavniigritou by pro r
méla byt snaha zajistit si prostory pro podnikanikg praw vysoky najem prostar
byva nejetsim problémem. DalSim krokem by pakélen byt velka uvézlivost
umiseéni prodejen. Dale vyjednavani podminek s jednattiividodavateli, vysi
komise, rabat, ktery by se¢mpohybovat nafiklad ve vySi 40%, aby se podniku
vyplatil prodej vyrobk. Pokud by byl rabat okolo 20%, nema pro podnikucen
prijimat takovou smlouvu, jelikoZz z knihy o aet00,- by podnik ziskal pouze 20,-,
coz jak mizeme vidt, neni piliS dobry marketingovy tah.

Jednotlivé bariéry pro vstup do aiivi:

Utedni zalezitosti: minimalni

Finartni: dilezité

Lidskeé zdroje: dlezité (Skoleni, zakaznicky servis, vystupovani)

Naklady na marketing:tdezité (sphovani fikazi dodavatal — kde vystavovat jejich
produkty, pout&e, stojany a nabidky)

Administrativni a legislativni nalezitosti (licengeatenty): zadné [29].
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Vyjednavaci sila dodavatal — Spolé€nost Neoluxor mati hlavni dodavatele pro
Ceskou republiku. Jsou jimi Euromedia group, AlbsteoKosmas. Tito dodavatelé
tvoii 75% veSkeré distribuce. Jejich doménou je tzvhragni distribuce, coz
znamena, Ze tité tituly nebo spisovatele vydava jen jedno vydelsvi. Pro
Euromedia group je to Agatha Christie, pro vydaleate Albatros jsou to knihy pro
déti, jako je napiklad Harry Potter a pro vydavatelstvi Kosmas jespisovatel Jo
Nesbo.

DalSi 20% dodavek t¥d specializovani menSi dodavatelé, jako je fikdgd
nakladatelstvi Fraus, ktery obstaraw#lnice do Skol nebo n#éklad cizojaz¢né
knihy. Zbyl4 5% jsou fipisovana dopikovému prodeji, mezi ktery padeskové hry
nebo hraky.

Pro tento trh se nevyplati odebirat od malych datdy Hlavni &ci, na kterou se
musi spolénost zandfit je vySe jiz zmihované komise a vySe rabatu (procento z ceny,
které Zistava spolénosti z prodeje jedné knihy). Aby se rabat vyplatd spolénost
Neoluxor by se ml rabat nachazet kolem 35 — 40%. Dodavatelé takiétmp
informovanost pobiek a to tim zfisobem, Ze posilaji jednotlivym vedoucim kazdy
den na e-mail newsletter (nejrigdi tituly, akce) a zprostdkovavaji nabidku
novinek.

Existuje tady také vazanost objednavek a to dikplegu Neoluxor a Kniznimu
klubu, které dodavatelé jsou povinni dodat. Knilvgazené wéthto dvou katalozich
zkratka musi byt na prodejnDale by kazdy vedouci ghmit skladem, jsou prév
knihy ze zasilaného newsletteru, kde se nachazi 2Wkhih. K tomuto faktu p#t
samozejm¢ také spolehlivost, kterd je vizitkou kazdého dadale.

Vyjednavaci sila odérateli — OdkEratelé spolénosti Neoluxor nizeme rozdlit do

tii skupin:

Clenové knizniho klubu — jsou to VIP (very import@eirson) zakaznici a jsou vazani

smlouvou W¢i Kniznimu klubu. Jejich povinnosti je agpbkrat do roka &init nakup
na jakékoli pobéce. Aby sphovaly tento odbr, musi si vybrat titul zectyi
nakladatelstvi péici do Knizniho klubu &mi jsou samotny Knizni klub, Universum,

Odeon a Ikar. Zakaznici Knizniho klubu maji zvyhéad ceny na tytoctyfi
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2)

3)

nakladatelstvi a na ostatni sortiment slevu ve 86z ceny. Udchto zakaznik tedy
vime, Ze aspp5krat do roka fijdou a nakoupi.

Cten&i — jsou todtendi, ktefi se zajimaji o klasickou nebo odbornou literaturu.
Spolenost si tuto klientelu vybudovala sama a to dik§msu sortimentu aifstupu

k zdkaznikm samym.

Organizace — mezi tyto organizaceip&hihovny, Skoly a Skolky, které sgtginou
objednavaji tebnice a pracovni seSity nebo povingetbu. Tyto nakupy se pohybuji

v nekolika desitkach stejnych titiula jsou proto velmiipnosnym zakaznikem.

Vzhledem k tomu, Ze je spéleost orientovana hla¥éma zakaznika, snazi se vykibv

pottebam a panim kazdého z nich.

OhroZeni substituty — Nahrazeni knih substitutem je velmZkou zalezitosti.
Jestlize mluvime o pevnych knihach, substituteny tewhou byt e-knihy nebo
mluveneé slovo, coz je vlastmamluvena kniha na CD. Pak je to pouze na zakaznik
a jeho preferencich, jak moc se necha zlakat modeaomnikou a festoupi od
klasickych papirovych knih k elektronické napodah&nDale samaozjme zaleZi na
spolenosti,¢im si dokaze svého zakaznika udrzet, protoZze s8echny obchody

s knihami prodavaji stejné vytisky.

Rivalita mezi existujicimi podniky — Sowasnou situaci na kniznim trhu popisuje
nasledujici citacgAlbatros nyni pati ke d¥ma hlavnim hr&im naceském kniznim
trhu. Druhym je Euromedia Group, za niz stoji fithdiici z investni skupiny J&T.
Ti postup@ ovladli nejen nakladatelstvi Euromedia Group, a#ké knizni si
Neoluxor aetezec Levné knihy.[23].

Knizni trh je velmi diferencovany, pgaisem jednotliva nakladatelstvi, vydavatelstvi
a maloobchodni prodejny. Mezi né{Si konkurenty spotaosti Neoluxor, s. r. 0.
pati knihkupectvi Dobrovsky a Kanzelsberger, které ujsmaloobchodnimi
prodejnami. Mezi dmito firmami existuje utitd rivalita, co se e ziskavani
nejvyhodrgjSich smluv s jednotlivymi dodavateli, sluzeb k aakikim a snaze
ziskavani co neptSiho podilu na trhu. Zalezi prawa firmg, jak bude vyuzivat
moznosti byt na tomto trhu tim nejlepSim.

Prikladem konkurence mezi nakladatelstvimi jépad chovani nakladatelstvi

Albatros. Nakladatelstvi Albatros, jak bylo jigeno je nejsilgjSim nakladatelstvim
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na trhu, ma vlastni distribuci, kterou nikdo jing neziska. Znamena to tedy, Ze
skupuje drobna nakladatelstvi, jako febla Fragment, ktery se zabyva vyhradn
ucebnicemi, populanatwgnou literaturou, knihami pro mladez a v mensSim nsiviz
knihami pro dos@lé. Po ndkupu Fragmentu Albatrosem uz nema nikgonjioZnost
vydavat nebo distribuovat knihy tohoto nakladatélsfato strategie vede tedy

k tomu, Ze knizni trh 2Z8n4 byt vice homogenni.

6.2Vnitini prostiedi — Neoluxor, s. r. 0.

Dle Véchala a Vochozky, 2013 existuje pro zkouménitirniho prostedi 5 funkci, které
vedou ke spravnému fungovani podnikgmr jsou funkce personalni, marketingov4,
vyrobni, vyzkum a vyvoj a v na konec funkce fitiah Vzhledem k zagteni bakalé&ske
prace a charakteristice firmy jsou v nasledujicpitcde rozebrany pouze funkce

personalni, marketingova a firiam.

1) Funkce personalni— Spoleénost Neoluxor zagstnava kolem 500 zarstnané po
celéCeské republice. Za cely Piky kraj se nachazi potia firmy pouze v Plzni.
Na této pobéce je zamistndno 9 zawstnand, kterymi jsou vedouci pobky, 2
zastupkyd vedouci a 6 vySkolenych prodaek. Kazdy zaréstnaneciadre
proskolen. JelikoZz se jedna o praci s lidmi, negariestnanci této firmy chy
spravné vystupovani, soiestitnost a ochota pomoci zakaznikovi. Sm jsou
tvoreny po 6 hodinovych sénach rozdlenych na ranni a odpoledni &mu a kazdy
druhy vikend mé jednotliva sma 12 hodinovou sluzbu. Toto rateni je nasledkem
negretrzitého provozu. Na kazdé &m se nachazi 4 pracovnice, které maji tbeaia
sva mista po prodejn Mezi tyto mista pét pokladna, kavarna a zajgi chodu
prodejny celko¥, dophovani knih, hlidani, ijpadna komunikace se zadkaznikem.
Mezi benefity, které spot@ost nabizi svym za¥stnaném, pati nagiklad stravenky
a sleva na zakoupeny sortiment ve vysi 10 % z eéllaeny. Najimani pracovnik
vypada nasledown Novy potencionalni za#stnanec poSle Zivotopis na jakykoli
dostupny e-mail spodaosti, nebo ho osobrmodevzda na jakékoli prodenTakto
ziskané Zivotopisy vedouci prodejaeposilaji do hlavni centrdly v Praze. Rréam
je z personalniho odteni uken jeden zagstnanec, ktery ma v kompetenci nabor
novych zamistnand. Ze ziskanych Zivotopis se vyselektuji ty nejzajima&jéi a poté
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se v jednotlivych prodejnach uskeieji prijimaci pohovory, které provadi jiz
zminény zangstnanec personalniho adiehni. Po absolvovani¢¢hto pohovoir a

vybéru toho nejlepsiho naslegidochazi k samotnému uzani pracovni smlouvy se
spole&nosti Neoluxor. Spotmost je také naklama k gijimani brigadnich
pracovniki. Tyto pomocné sily si vSak uz kazdy vedouci g&lganiuze najimat sam.
OvSem ve schvaleném mnozstvi, které mu da prazskdrata. Nejvice jsou
brigadnici zadani na sezénni vypomoc, coz byvajiiikkad predvanéni shon a

povan@ni obdobi. Je tomu tak vzhledem zvySené ramsisti zakaznik [41].

2) Funkce marketingovd — Vzhledem k tomu, Ze firma je za&mna hlavl na
zékaznika, nejiezit¢jSi funkci je funkce marketingova.
Marketingové oddéeni v ¢ele s hlavnim manazerem marketingu se zabyva v prvn
fad sestavovanim obchodnich a marketingovych pl&tezi dalSic¢innosti, které
marketingové odgeni provadi, pdt vyzkum trhu, zkoumani novych treind
moznosti poptavky a émici se patby zakaznik. Dale se marketingové oddni
zantiuje na propagaci produktDo tétocinnosti spada sprava internetovych stranek,
reklama, piprava akci,éasopisi Neoluxor a #iznych soutZi. V neposledniads
zprostedkovava smlouvy s dodavateli, vyjednava dodacirpokly, jako je dodaci
lhata, rabat, zf;sob platby (komise, faktura), dobu splatnosti atékolem
marketingoveého oddeni je zajistit, aby se produkt dostal k zakazwikea co

nejvyhodrgjSich podminek, tedy za lepSich podminek nez nabidturence [41].

Vice se této funkcianuje kapitola 8.1 Obchodni plan spoiesti.

3) Funkce finanéni — Zakladem pro zjighi finarcni situace spolmosti je fadre
zpracovana finaimi analyza spotaosti a k jejimu ufeni slouzi hlavni listiny jako je
rozvaha, vykaz zisku a ztratighled Cashflow.

Finartni analyzu nizeme rozdit na dva fizné zfsoby, coz je horizontalni a
vertikalni analyza.

Horizontalni analyza (procentni) — zkouma, jak aeadvelkkina méni v case, ¥tSinou

sledujec¢as k minulému obdobi. Tyto mezérd zmeny miZzeme zjigovat podle
n¢kolika miznych postup a pro to vyuzivameizné indexy a rozdily neboli diference.

Vysledky €chto postufi poté vyjadujeme ¥tSinou v procentech.
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Vertikalni analyza (powrovd) — se zabyva strukturou firgmho vykazu, ktera se

vztahuje k gjaké ukité velicing. Jestlize by touto vealinou byla napiklad celkova
bilanéni suma, diky vertikalni analyze bychom zjistiéik¢ jednotlivé polozky maji
vliv na celkovou bilatni sumu, a také bychom g z kolika procent se podileji na
této celkové bilagni sung [13].

V této praci zmiuje pouze se zakladni ukazatele vertikalni analyxyz jsou:

» Ukazatelé rentability

» Ukazatelé likvidity

Ukazatelé rentability: diky ukazabeh rentability nizeme zjistit efektivnost naSeho

podnikani. Zjiguje se jimi, jak pracujeme s vlastnimi ptestky a cizim kapitalem [33].
Tedy obeca zjistujeme efektivnost hospotkni [34]. Ukazateli jsou ndiklad rentabilita
aktiv, vlastniho kapitalu, trzeb, nakiad investic.

- Rentabilita aktiv ROA (Return Of Assets) — Podi® t&ntability mizeme zjistit, jak

efektivre firma vytva&i zisk. Je udavana v procentecltim je hodnota &si, tim je
to pro podnik vyhodgsi [33].

ROA = (¢isty zisk/celkova aktiva) * 100 (%)

Tabulka ¢. 1: Rentabilita aktiv spolaosti

Polozka / Rok 2011 2012 2013
Cisty zisk (v tis. K) 3550 1120 996
Aktiva celkem (v tis. K) 253 294 429 141 476 854
ROA (v %) 1,4 0,26 0,21

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni dokumenty [42; 43]

Od roku 2011 rentabilita trzeb klesla 0 1,1%. Tem&les mohl byt zajpéinén zménou
majiteli. Ktera byla ve forré prevzeti spolénosti od Euromedia Group (nhakladatelstvi)
na Neoluxor (maloobchod). Ve srovnani roku 201®kem 2012 mzeme vidt, Ze
rentabilita aktiv mirg klesla a to o 0,05 procent. Je &tidze knizni trh krize v roce 2013

moc neovlivnila.
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- Rentabilita vlastniho kapitdlu ROE (Return Of Eglit- Rentabilitou vlastniho

kapitalu zji§ujeme jim, kolik K zisku ziskame vzhledem k wjldné jedné koruh
vlastniho kapitalu. U tohoto ukazatele chceme ziskanejvyssi hodnotu, aby bylo
podnikani nejefektivgsi [33].

ROE = (Cisty zisk/vlastni kapital) * 100 (%)

Tabulka ¢. 2: Rentabilita vlastniho kapitalu

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni dokumenty [42; 43]

Co se tye roku 2011, se ROE doséhlo hodnoty 13,41% dikpkésiucistému zisku,
ktery spolé€nosti v roce 2011 #ha. V roce 2012 seéisty zisk snizil ténst o 2 400 tis.,
kdeZzto vlastni kapitalistal skoro stejny jako fsky rok, proto mMizeme vidt, Zze se
hodnota rentability viastniho kapitalu snizila 58%. Spolénost se stdva méziskovou

a mela by si davat pozor na to, aby v dalSich letectastal jedt vétSi pokles. Musi zvazit

své marketingové jednani a zhodnotit, ktetimunost je pateba zlepsit.

- Rentabilita trzeb ROS (Return on Sales) — Tentaateh ukazuje po#t ¢istého zisku

k celkovym trzbam. Zjifujeme, kolik zisku musime vytht na 1 K trzeb, respektive
kolik obratu vytvdit abychom mohli ziskat dity zisk [33].

ROS= (isty zisk/celkové trzby) * 100 (%)

Tabulka €. 3: Rentabilita trzeb

3 550 1120 996
591 603 672 199 686 546
0,6 0,17 0,14

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni dokumenty [43] 4
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Opét nastal pokles roku 2011 oproti 2012. Rentab#igasniZila o 0,43%. Déle pak
muzeme vidt, Ze rentabilita trzeb se nam od roku 2012t@miZila a to 0 0,03%. Tato
hodnota neni pro spaleost FiliS prizniva, jelikoz u tohoto ukazatele se snazime tiska
co nej\tsi procentni podil [34]. V roce 2013 se tedy zsklili 0,14% na jedné kor&in
trzeb, coZ by se &b okamzit zmenit.

- Rentabilita naklati ROC (Return on costs) — Rentabilita nakladjadruje podil
Cistého zisku k nakladn. Tedy kolik korun naklad musi spolénost vynalozit na
ziskani 1 K zisku [33].

ROC = (¢isty zisk/celkové naklady) * 100 (%)

Tabulka €. 4: Rentabilita naklaidi

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni dokumenty [42; 43]

Tento ukazatel ma épklesajici tendenci, v prvnim zkoumaném roce 4,4986kles byl
nastal o 3,32%. DalSi rok nastala, i kdyz jen neyaznéna o 0,08%. | pro rentabilitu
néakladi je dilezité, aby jeji vySe byla stoupajici, ale ani tagymizemerici, Ze bychom
s vysledkem byli spokojeni, jelikoZ se rentabilitgkladi pohybuje velmi nizko. Dosahli
jsme zjistni, Zze na jednu korunu nakiad roce 2012 spotmosti fipada 0,0109 K

zisku.

Ukazatelé likvidity: Likviditou se nazyva schopngstdniku splatit své zavazky, tedy jak

rychle je schopnaipvést sva pasiva na aktiva [35].

- BéZna likvidita - (interval 1,5 — 2,5) — Tato likvidi ndm ukazuje, kratkodoby

majetek, ktery je nam k dispozici k co nejrychlejgi gremenéni na penize a tim
splacenim kratkodobych dlithRika nam, kolik spoknika jsme schopni vyplatit,
uspokaoijit. Nejriziko¥jsi je hodnota kolem 1, jestlize by s&ba likvidita pohybovala
kolem této hodnoty, spaleost by nebyla schopna splacet své zavazky [34].
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Bézna likvidita = obézna aktiva/kratkodobé zavazky

Tabulka €. 5: Bézna likvidita

147 606 319 597 369 810
123 345 186 400 230 394
1,2 1,71 1,61

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni dokumenty [42; 43]

Z uvedenych udéj miZzeme vidt, Ze hodnota pro rok 2011 se nenachazela v
ramci intervalu. Bylo to zjsobeno tim, Ze @ina aktiva se #fliS neliSila od
kratkodobych zavazk tedycastka byla HliS nizka. V nasledujicich létech se hodnota
dostala do intervalu, coz je dobré znameni a véaudg, Ze spoknost Neoluxor je schopna
splacet své kratkodobé zavazky. Na druhou strantatee likvidita sniZila o 0,1 a
spol&nost by si nila davat pozor, aby se v dalSich letech tato h@nesniZzovala jest

vice.

- Provozni (pohotova) likvidita — (interval 1 — 1;5)Je podobnadiné likviditt a ma

stejny postup vyp#iu aZ na to, Ze jsou 8bna aktiva 6iSténa o zasoby [34].

Provozni likvidita = (obézna aktiva — zasoby) / kratkodobé zavazky

Tabulka €. 6: Provozni likvidita

96 248 252 911 281 902
123 345 186 400 230 394
0,78 1,36 1,22

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni dokumenty [42; 43]

V roce 2011 se ap hodnota vychyluje od daného intervalu, ale v idal3etech vidime
zlepSeni. Provozni likvidita pohybuje &py intervalu, i kdyZ v roce 2013 klesla oproti
roku 2012 o 0,14. lies mirny pokles, fiZemefict, Ze spolénost je solventni, co seds
svych zavazk osvobozené o nejmétikvidni slozku, kterou jsou zasoby.
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- Okamzita (pe#ritd) likvidita — (interval 0,2 — 0,5) — Okamzit&\idita pati mezi

posledni ukazatele, kterd bude v této praci popsBa@ likvidita se zawtuje na
nejlikvidngjSi slozky rozvahy aémi jsou hotovostni penize, penize na bankovnich
Uctech, kratkodoby finaimi majetek [34].

Okamzita likvidita = finan éni majetek/kratkodobé zavazky

Tabulka €. 7: Okamzita likvidita

47 663 70 926 85 853
123 345 186 400 230 394
0,39 0,38 0,37

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni dokumenty [42; 43]

V téchto zkoumanych let, si u této likviditytrtheme povSimnout, Ze se pohybujegt
v rozmezi daného intervalu, coz pro spolest znamena, Ze je schopna splacet své
kratkodobé zavazky a to okam&jiodle poiteby.

VSechny zkoumané ukazatele se pohybuji v danydrvalech. U ukazatélje sice
zaznamenan pokles, ale vZzdyadu desetin, coZ neni tak markantni problém. dedtly
se vSak jednotlivé hodnoty vifisghu let stale snizovaly, stalo by zéepkoumani toho,

jak moc ovliwauji kratkodobé zavazky likvidni aktiva [13].
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7 SWOT analyza — Neoluxor, s. r. 0.

V nésledujici kapitole je sestavena SWOT analyzaesposti Neoluxor. Informace
potrebné do této analyzy jsoigvzaty z pedeSlych analyz \#giho a vnitniho prostedi,
jelikoz SWOT analyza je vyslednym produktefutto analyz.

Jsou zde popséany slabé a silné stranky sposti, které spadaji pr&wdo vnitniho

prostedi a dale pakiflezitosti a hrozby, které pgatdo vrejSiho prostedi.

Silné stranky:
« Site nabidky, sortiment, rozmanitost (na 30 000w)tul

* Internetové stranky

* Dlouhodobé fisobeni na trhu

« Expanze po cel€éR

* Dobré po¥domi zakaznik o spol€nosti

» Pati do seskupeni dvou hlavnich &itdha daném trhu, je jednatkou na trhu
* Kavarna

* Funguijici pedobjednavky (TOP 20)

* Doplnkovy prodej

Slabé stranky:

» Chykgjici autogramiady a doprovodné akce (RB)ze
» Chykgjici kamerovy systém
e Odnmenovani zamistnan@

* Finartni stranka

Hlavni silnou strankou spaieosti je Sfe nabidky a sortimentu, diky které séza pySnit
oznaenim jednikou na trh a naopak jeji slabé stranky nejsou aidpypriorit @ilis
rozdilné. U &chto slabych stranek je mozné zlepSit nebo kontedldinartni stranku
véci, kdezto nafiklad u autogramiad se to ned4, jelikoz tyto akdg ba pobdce v Plzni

zruSeny [41].
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PrileZitosti:

* Akce na jednotlivé tituly

* Prezentace kniznich bestseller

» ZlepSovani sluzeb a zakaznického servisu

* Nové vznikajici pob&ky — rozSiovani maloobchodni it

Hrozby:
e Zpozckni dodavek
* Nesplreny datum vydani knihy

» Tlak na snizujici se ceny

Mezi prilezitosti, které firma vyuziva, jsou fungujicieglobjednavky, které funguji tak,
Ze vedouci pohiky dostava informace o novych knihach jako prvioi,zhamena
piednosti pired mensimi knihkupectvimi. Z tohotéwbdu zakaznici mohou dostat zbozi
hned prvni den, co se objevi na trhu, kdeZto menegiejci maji tyto moznosti zpoaé
tteba o dva nebditdny. Protiklademdchto @ilezitosti jsou hrozby a mezi ty né&fgi pro
spole&nost paiti zpoZzdni dodavek. Je to vzhledem k tomu, Ze jestliZze zdikaoiekava
urgity titul, ktery bude dodan k titému dni a ono tomu tak neni. Stava se tak
nespokojenym zakaznikem, coz wie hlavni cil spokénosti a to mit spokojeného

zakaznika.

Takto zpracované Udaje jsou zobrazeny v nasledajicilce.
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Tabulka ¢. 8: SWOT analyza spateosti Neoluxor, s. r. 0.

Vnit ¥ni
prostiedi

Vnéjsi
prostiedi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky:

Site nabidky, sortiment
rozmanitost (na 30 000
titul)

Internetove stranky
Dlouhodobé fisobeni
na trhu

Expanze po cel€R
Dobré po¥domi
zaékaznik o spol€nosti
Pati do seskupeni dvol
hlavnich hréi na
daném trhu, je
jednorikou na trhu
Kavéarna

Fungujici
ptedobjednavky (TOP
20)

Doplikovy prodej

Prilezitosti:

Akce na jednotlivé
tituly

Prezentace kniznich
bestsellei
ZlepSovani sluzeb a
zakaznického servisu
Nové vznikajici
pobaiky — rozSiovani
maloobchodni sit
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Slabé stranky:

Hrozby:

Chykgjici autogramiady
a doprovodné akce
(Plzen)

Chykgjici kamerovy
systém

Odmenovani
zamgstnand

Finartni stranka

Zpozdni dodavek
Nesplrény datum
vydani knihy

Tlak na snizujici se
ceny



8 Obchodni a marketingovy plan spolénosti — Neoluxor, s. r.

0.

Tato kapitola se zabyva obchodnim a marketingoviangm spolénosti Neoluxor, s. r.
0. a jsou zde popsany cile spwlesti pro rok 2015. Zjednodu&emeceno, jsou zde
vygenerovany vysledky z analyz provedenychigdphozich kapitolach. V zénecné

casti je proveden navrh na zlepSeni obchodniho planu

8.10bchodni plan spol€nosti

Plan je tvée na delSi obdobi, tedy jakysi dlouhodoby potenciglan, se kterym ale
jednotlivé poboky seznameny nejsou. Hlavni obchodni plan byv&eimén vzdy na
kalenddni rok a nejno¥Si obchodni plan spalaosti je tedy sestaven na obdobi 1. 1.
2015 — 31. 12. 2015. Vytyiase na toto obdobi vzhledem k tomu, Ze se tamciidva,ji

trzby a naklady fedchoziho roku a to spolu s inventurami, komisehi a

Tento plan je sestavovan, jak uz bylo zénim na kalendéi rok a vytvédi jej ¢clenové

obchodniho od#leni powieni radou spolaosti a tento plan jsou povinni dodrzovat
vSechny oddeni spolu s pohitkami spolénosti. Informace pro zpracovani planu
vychazi z dat z minulych let, provgd se utité firemni analyzy a dochazi

k prozkoumavani statistik. Do tohoto planu neni n&o&jak zasahovat.

Marketingovy MIX

V néasledujicicasti je popsan marketingovy mix spéesti Neoluxor, s. r. 0.

Produkt — Jak uz bylo zmino v této bakak&ké praci, spolaost je zarfena na prodej
knih a izného dopikového zboZi a poskytovani sluzeb s tim spojera/iini produkty
této spolénosti jsou knizni tituly zatujici se na veSkeré segmenty zékainik

Spole&nost ma dlouholetou zkuSenost v oboru a nabizop&fergjSi sortiment.
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Graf ¢. 4: Rozdleni sortimentu

Rozdéleni sortimentu spole¢nosti
Neoluxor, s. r. o.

= Doplnkovy
prodej

u Knizni tituly

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni zdroj

Cena — Tato sloZzka marketingového mixu je touidefdtesi, jelikoz ta jedina finasi
trzby. Spolénost si vS8ak nefize ceny wfovat sama. Je tomu tak jelikoZ hlavni slovo
maji dodavatelé, kité urcuji 99% cen. ¥tSina cen je tedy obchoénsjednana
prostednictvim smlouvy mezi spaleosti a dodavatelem. Ve sml@uysou tedy
obsazené vysledné ceny prodyktabaty ¢ini 35-40% z ceny produktu) a marze.
Spole&nost ma ve svych kompetencich rozhodovat & eet?o z gipadi. V této situaci
se cena vypstava nasledown Nagiklad vime, Ze by éita kniha u dodavatele stala 100
korun, ale nedal nam Haeni tuhle cenu dodrzet. Vezmeme tedigik@vanou cenu knihy,
pfidame DPH, coZ na knihtini 10%. Tudiz udame krat 1,10 a vydime dohodnutym
rabatem v %, jestlize mame ve smldw dodavatelem dohodnuty rabat 40% z ceny
knihy, dlime ¢islem zbylym pro dodavatele, coz v naSdipaxt bude 0,6. Hklad: (100
*1,1) /0,6 = 183 K. Cena pro naSi knihu bude tedy ve findle 183 K

Nasledr ceny za poskytované sluzby, jako je baleni darkny na kavamhatd., udava

centrala.

Ceny knih jsou fixni, s tim nefie spolénost nic dlat, pak uz jen zélezi na spravném
propaitani, jak velkou objednavkucimit a kolik kterych titul objednat aby se to

spolenosti vyplatilo.
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Propagace — Na propagaci zavisida$pcelé firmy, jelikoz kvalitni propagace produktu
je klicem k ziskani zadkaznika. Sp&est vyuziva k propagaci svych produktu hkavn
formureklamy a to v podobinternetovych stranek, tiskovin, jako jstasopis Neoluxor
Zivé, katalog Knizniho klubu, plakaty a letaky.diou formou propagace tvoi logo
firmy, které je zmitno na plakatech novych titul Takovou formu reklamy fZeme
vidét nagiklad v prazském metru. Mezi dalSi formu propagaetd podpora prodeje a

to nagtiklad nizné slevy na tituly nebo akce jako jsou KniZirtek nebo Knihomanie.
Knizni ¢tvrtek je akce, ktera se famla dvakrat do roka d@ipejiz prilezitosti se v ufity
¢tvrtek v mésici predstavuji a dopotwji novinky, které vstoupi na trh. Posledni takova
akce probhla 19. 3. 2015 s nazvem Jarni Velky kni&witek, plus akci podpdy jesté
rozdavané poukazky v hodidiO korun na jednu zakoupenou knihu [32]. Knihoreani
je akce, ktera se pada dvakrat do roka trvajici vzdy jedersit, a v tomto @sici se
zakaznici mohowesit na spoustu novych titiul které by nerdy chybst v jejich sbirce.
Je to souhrnéth nejlepSich titdl od pednich vydavatél na dany mssic. Dale se
vyuZivaji k propagaciiznéudalosti (eventy)jako jsou nafiklad autogramiadyeskych,
ale i zahraninich autol. Tyto autogramiady se vSak odehravaji jen v Prigh&pz pxi
pievzeti do rukou spateosti Neoluxor od spobaosti Euromedie, stahla si centrala tento
typ akce jen do Prahy. V nejblizSi dolse Praha chystd natijezd jednoho

z nejslavijSich detektivnich autér Joa Nesba, kteryfede 4. kétna 2015, ku

piilezitosti propagace své nejrigdi knihy Policie.

Distribuce — Spokénost zastava v distrilinim retézci ¢clanek maloobchod. Distribuce je
tedy vedena népmou distribéni cestou. Produkty jsou tedyigwezeny od
Nakladatelstvi, které zdeipobi jako dodavatel, do polek spolénosti Neoluxor, kde
jsou néasled& vyskladrény. Cast tituli jde rovnou na pohitu a tim se dostavaji rovnou

k zadkaznikm acast do malého skladu, ktery je gésti prodejny.
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Obrazek ¢. 5: Distribueni cesta produktu

Distribucni sit’ spolecnosti

Neoluxor. s. 1. o

Nakladatelstvi \ /

Neoluxor, s. 1. 0.

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni zdroj

Ostatni slozky, které jsou obsazeny v obchodnimwlbyly v této bakaigké praci jiz
zpracovany v kapitole 6.2 Viiiti prostedi — Neoluxor, s. r. 0., ktera obsahuje persopalni
marketingovou a finami slozku.

8.2Marketingovy plan spoletnosti

Marketingovy plan je tvien spolu s obchodnim planem, coz znamena, Ze fertvo
obchodnim odélenim v Praze a musi projit schvélerdilenské rady. Po schvéleni se tyto
plany rozesilaji jednotlivym polskam po cel&eské republice. Tyto plany jsou temy
na kalend#ni rok, tedy nejnogjSi marketingovy plan je sestaven na obdobi 10152-
31.12. 2015.

Marketingové cile pro rok 2015:

* ZlepSovat urovie sluzeb — zékaznicka servis
o Ziskani ¥tSiho okruhu zakaznik
» UdrZet si akci se spajrosti O2 (rozesilani slev Neoluxor zakazinikO?2)

« Ucast na vsech kniznich akcich roku 2015

Marketingovy plan se liSi od obchodniho planu tia,jednotlivé pob&ky mohou do

planu zasahovat. Toto zasahovani se tyka mensahh jako jsou nafiklad mizné akce
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pofadané v regionu neboéste. Jinak vSechny promo akce, jako jsou KniZwirtek,
Knihomanie nebo Knihy maiji zelenou, jsou naplanévaa dlouho do@du a kazda

pobaika se jich musidastnit.

Nasledujici kapitola obsahuje navrh na zlepSenhathciho planu. Hlavnim cilem tohoto
navrhu je navySeni trzeb, zlepSeni zakaznickéhwissera ziskani &Siho okruhu

zakaznik.

8.3Néavrh na zlepSeni obchodniho planu

Navrh k podp#e obchodniho planu je vypracovan évddu odhaleni slabych mist
v analyze SWOT, co se plreké poboky tyce, a také kuli zjisténi nizkého procenta
rentability trzeb ve finatni analyze celé firmy, kteryinil v poslednim zkoumaném
obdobi, tedy v roce 2013, pouhych 0,14%.

Dale nasleduje popis struktury organizované akce.

8.3.1 Navrh konkrétni akce

Konkrétnim navrhem je podpora prodeje kniznihduiha zaklad aktivni marketingové
¢innosti, kterd bude provedena formou usgidni akce - autogramiady. Forma navrhu je
roz&klena do gkolika ¢asti. Nejprve je popsanidod, pr@ je tento navrh zhotoven,
v nasledujiciract je sestaven marketingovy mix konkrétniho knizniitwdu, popsany
kroky potebné k zajigini akce. Na popis pibnych krok navazuje stanoveni rozfia,
tedy naklad, které jsou pdtba na vytvieni akce, daled@kavané trzby, mozna rizika a

v posledniadé zhodnoceni vysledknavrhnuté akce.

1) Davod zhotoveni navrhu — Jak je jiz zréio v predeSIécasti této prace, je zji&
maly procentni ukazatel rentability trzeb z fitahanalyzy a poté jsou zji&ty slabé
stranky v chyBjici propagaci, konkrétn v chykgjicich akcich, jako jsou
autogramiady a doprovodné akce. Tyto slabé straakykaji plzéské poboky, na

kterou byly jednotlivé analyzy zaiteny.
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Autogramiady se gadaly na plziské pobéce odhadem 15x do roka, kde ve dnech
poradani akci zaznamenavala pekeaz 2x vysSi trzby neZz v normalnich dnech [41].
DalSim impulzem pro Zazeni chybjicich akci do slabych stranek byla poptavka
zékaznik, ktefi byli na podobné akce zvykli z minulych let [41].

Konkrétni ndvrh na podporu knizniho titulu je aph#n na knihu, ktera pado Zanru
Rozvoje osobnosti. Tento Zanr je v &snosti nedocénym avSak pdebnym
tématem dnesni doby [41]. Z Sesti novych knih, &tou uvedeny \asopisu
Neoluxor Ziw, ugené tomuto tématu, jeZz jsou nyni novinkou na kmizirhu, je
zvolen knizni titul, s nazvem ,Lfdjedi posledni“ (v originale Leaders eat lasthgeé
autorem je anglicky spisovatel a motiméirecnik Simon Sinek [40%asopis Neoluxor
Zivé, s. 12).

V poslednitade je cilem znovuzavedeni této akce ttzgdvedomi o tématu Rozvoje
osobnosti, ukzat fudkost doprovodnych akci na konkrétniniipadu konani

autogramiédy, ziskani nového okruhu zakazmilkzvyseni trzeb cele spotesti.

Po zdivodreni, pra je vybrana zmigna akce, se dalfiast zabyva marketingovym

mixem, tedy pimym popsanim produktu, ceny, propagace a disteibuc

2) Marketingovy mix — Tat@ast obsahuje marketingovy mix knizniho titulu ,Higedi

posledni®.

Produkt — Produktem je kniha, kteraipaip Zanru Rozvoje osobnosti. Je zéema na ty,
ktefi chigji vést pracovni tymyfidit zantstnance, firmugi velkou organizaci. V této
knize jsou popsany principy moderniho vedeni a g@maochopit, prd nekteri
podnikatelé usgi, a nekterym se us§t nepodéilo. Tato kniha je zaloZena na zkoumani
firem a chovani takzvanych ligrktefi obétuji své pohodli &as pro ty, které zagstnava.
To znamend, Ze zastnanci jsou pro lidradkezitejSi, nez je on sam nebo kratkodobé
zisky firmy. Hlavnim cilem této knihy je ukazat, Bvéra a pocit jistoty je pro

byvaji vice stabilni a ugpné. Podoba knihy se nabizi v broZzovaném formatu2¥bx17

milimetra a obsahuje 288 stran [36].

Cena — Cena je u této knihyena uz dodavatelem, takze Neoluxokdstky kolik kniha

bude stat, neiize nijak zasahovat. Jediné, co podle smlouvy firmiae ovlivnit je vyse
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rabatu pro spotamost. Cena dodavatelem bylatigiena na 309,-, jestlize vySe rabatu se
pohybuje dle smlouvy mezi 35% — 40%. ¥3¢k z jednoho prodaného vytisku bude
vypocitan nasledowd 309 * 0,4 = 123,6,-. To znamena, Ze spotst za jeden prodany
vytisk utrzi 123,6 K a dodavateli seipiSe zbytek, tedy 185,48{41].

Jak jiz bylo zmigno, cena jednoho vytisku je 3094néna miZe nastat i koupi pres
internet, kde maji zakaznici 10% slevy, vysledn@adeude tedy 278,- a dale pa&nové
Knizniho klubu, kt& maji slevy na vesSkeré tituly nepiai do Knizniho klubu (tituly
nespadajici pod nakladatelstvi Ikar, Odeon, UnivatKnizni klub) 5% z fiwvodni ceny.

Pro majitele karty Knizniho klubu by cena po zaakdeni byla 294,-.

Propagace — Propagaci jednotlivych fituinaji wWtSinou v moci inzerenti neboli
dodavatelé, ki@ si udavaji podminky propagace a dodavajfgimié materialy, kterymi

chtji dany produkt propagovat.

Knizni titul je jiZ propagovan ¥asopise Neoluxor Z& Pravidelny zakaznik vi, Ze jestli
chce na pult zastihnout viechny novinkyasopis Neoluxor Zi& mu je vzdy nabidne.

A dale pak informace na internetovém portale spradsti neoluxor.cz, kde si zakaznici
mohou knihu zakoupit. Vzhledem k tomu, Ze kiwi] pati ziskdni nového okruhu

zakaznik, ktei o casopisuiteba newdi, je za patbi, zvolit i jiné formy propagace, aby
se o daném titulu d&deli.

DalSim propagaim médiem je reklama. Pro tuto formu jsou poupigkaty a ézné
poutae s titulem knihy a logem firmy Neoluxor. Mezi datérmu by patila podpora
prodeje, ktera by zahrnovala rdiégad pridani akce na tento zanr a jako hlavnim
tahounem by byl préwybrany titul nebo najiklad z&azeni titulu do jiZ naplanovanych
akci, jako je v nejblizsi daélse odehravajici akce Knihy maji zelenou, kteraskeit&ni
23. 4. 2015. Pravtento den je vyhlaSen jako @evy den knih a autorskych prav kde
bude na tituly sleva 15% [37].
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Svétowy den knihy a autorskyjch prav

KNIHY
MAJI

ZEILIENOU

Obrazek ¢. 6: Akce Knihy maji zelenou
2015 SILLEVY 15 %

))))b))))

Zdroj: http://neoluxor.cz/blog/akce/knihy-maji-zelenou-neoluxoru--930/

Dejte plednost knihkupectvi
po celé Leské republice

LUX0R

KNIHKUPECTVI

A v poslednitack je propagace provéda formou udalosti (eval)t jako jsou nafiklad
autogramiady. Vzhledem k tomu, Ze tato cjidd forma propagace je vyhodnocena ve
SWOT analyze jako slaba strdnka co seetplzeiské poboky, je udlan navrh na
zaklad aktivni marketingove&innosti pra¥ na uspeéadani doprovodné akce v podob

autogramiady.

Distribuce — Distribuce je volena st&jnako pro vSechny ostatni knihy pomoci jednoho
mezilanku. Cesta titulu k zakaznikovi je nasledujiciod@vatel, v tomto ifjpack
nakladatelstvi Jan Melvil Publishing nashromazdishlad utité mnozstvi vytisk, které
postup podle smlouvy s jednotlivymi maloobchody, knihkaopémi uzavel, tyto
vytisky rozveze. Z maloobchodni prodejny se poté&movnou dostava na pulty a do

rukou zakaznik.

3) Kroky potrebné k zajig&ni autogramiady — Autogramiada se tyka knizniholuit

,Lid i jedi posledni“ od anglického autora Simona Sinka.

Uspaadani autogramiady neni jednoduchou zaleZitostdyVge musi velmi dde
propcitat, zda se akce vyplati vzhledem k gomnaklad a ciekavanych trzeb.
O tomto typu akci nefize vedouci pohiky rozhodovat sama. Prvnim krokem je sestavit

navrh akce, jehoz hlavnim bodem je rozhodnout, gisovatel pohiku navstivi a jakou
knihu propaguje.
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Dale je pro uskutaéni této akce zapiebi provést navrh na celou akci, tedy:

* navazani kontaktu se spisovatelem / manazerem,
» dohodnuti podminekifjezdu,

* kdo je zodpowdny za celou akci,

» kolik zaméstnand je poteba v den konani,

* misto a datum konani akce,

» délka akce,

* jaka je kapacita mista konani,

* segment zakaznik

» predpokladany peet navstvniki akce,

» jak se dana akce bude propagovat,

kolik vytiski knizniho titulu objednat.

Souasti navrhu akce je rovh kalkulace vySe nakléda aiekavanych trzeb. Takto
zpracovany navrh je zaslan na hlavni centralu zdrdestlize je tento navrh centralou
schvélen, vedouci pobky dostane oznameni o povoleni usgmiéni akce a fize se zé&it

S pripravou.

V prvnifad se vedouci poldty se spoji s autorem nebo jeho manaZereie@dqyi se

Zadost o navévu. Existuji dva typy spisovaitel Prvni si za navdtu nechava platit.

Druhym typem je spisovatel, kteryijede zadarmo a&h toCisté jen pro propagaci své
knihy, pro setkani s fanousky a pro prestiz.

PRy

Jestlize pro&hlo prvni navazani kontaktu Gspe, nastava druha faze a to je dohodnuti
podminek. Nafiklad doba pobytu autora vess&, rezervace hotelu, ¢brstveni, placeni
cesty atd. Tyto zalezitosti¥di manazer autora sam. Autor dorazilkptilezitosti setkat
se steskymi fanousky, tedy potencionalnimi nakupujigehio knihy.Cili ptijezd autora

je v tomto gipadt o prestizi.

DalSi ¢innosti potebné k uskuiéni akce jsou v kompetenci hlavni vedouci, ktera je
zodpowdna za spravny a bezproblémovyalmth autogramiady. Ret zamgstnané
potrebnych na pobize v den konani jsou hlavni vedouci, jedna zastupkgdouci aif
proskolené zastnankyr spole&nosti. Datum konani bylo stanovenodtertek 1.fijna

2015 a misto konani akce je piska poboka, ktera se nachazi v obchodnim centru
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Plaza. Délka autogramiady je 2 hodinyase od 15:00 do 17:00tiPravy na akci nijak
neomezi provoz poldky. Kapacita pobéky je odhadnuta naiplizné 100 zakaznik

V ptipackt rozpoutani diskuze ohleditématu knihy mze byt v dosahu autordilplizné

50 navstvniki. Predpokladany p&et navatvnika se bude pohybovat v rozmezi 200 —
300 (provedeno odhadem na zaklatedeslych zkuSenosti) [41].

Nasledujici ¢innost se tyka vyru segmentu zakaznik Jak jiz bylo zmisno
v marketingovém mixu knizniho tituludasti popisu produktu, kniha je z&fana na ty,
ktefi chigji vést tymy, vést zasstnancei ridit celé organizace. Popisuje, jak zlepSovat
sam sebe a dosdhnout svycli.cilzhledem k tomu, Ze Plige studentské #8sto mohlo
by toto téma zajimatipdevsim studenty mistnich vysokych Skol neb@inzgici nebo

sowasné podnikatele.

Naklady, na zvolenou akci budou zahrnovat naklaaypropagaci jako takovou. Bude
potiebné vyrobit 500 kusjednostrannych letdéiko roznérech A6 v cett 2 620,-. Déle 3
kusy plakatoveého stojanu A G#o") za cenu 3x 2 200,-, které rozmistime do obctiioal
centra [38]. Mezi dalSi vynaloZzené naklady budottippadklady na brigadniky, kie
budou vyrobené letdky roznaSet pcisth. Budou najmuti 3 brigadnici na jedno
dopoledne, ktié budou roznasSet letdky od 13:00 do 19:00, coz l@din s hodinovou
sazbou 80,-/hodinu. Jako dalSi infoskmameédium budou pouZity internetové stranky
spol&nosti Neoluxor, s. r. 0. a to konkrétrwww.neoluxor.cz, kde si nawdmici
webovych stranek mohou v sekci akce najit, co ske bunejblizSi dob dit a dale bude
vyuzito socialni s&facebook, kde bude vyti®na udalost na podporu této autogramiady

a vloZenaiizné upozoréni, ktera se budou uZivateh této si¢ objevovat.

DalSi naklady budou vynaloZeny na radiové spotyaadvé spoty v tramvajich, které
budou probihat jeden tydetigol uskuténénim autogramiady. Naklady na spot v radiu a
to konkrétr na rozhlasové stani€iesky rozhlas Plzeby byly nasledujici: zakladni cena
vyroby spotu 2 000,- a vysilani v hlavni rozhlaséasy, které by byly wasech 7:28,
8:28, 9:28, 12:28, 14:28 15:28 pairst od pondli do nedle s mnoZstevni slevou 14-19
spoti za 640,-, tudiz 7 dni v tydnu krat 640,- [39]. INasové spoty v tramvajich budou

vynalozeny naklady ve vysi 20 000,- na tyden.

V poslednifac® budou vynaloZeny naklady na dostatg paiet vytiski na pobdce.
Vzhledem k patbnému mnoZstvi je dodavka dohodnuta ve &okomise (tato forma

dodavky byla jiz v této praci zmina). Tim padem se hlavni vedouci nemusi obavait zvol
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vySSi p@et vytiski. Vyslednd dodavka tedy bude dodavatelem vystanarnd00 kus,
coz vyjde i cere 309,- za kus na celkem 123 600,-.

N 14

Pti predpokladu nejvysSi navsnosti autogramiady, tedy 300 nawstika a i skoupeni
stejného mnozstvi vytiskse trzby za prodej vySplhaly do vysSe 92 700, zgiento titul.

Z predeSlych zkuSenosti, jak jiz bylo zrahm v této kapitole, se trzby zvySi na
dvojnédsobek [41]. Byl vzat i potaz na to, Ze dend« autogramiédy je klasicky pracovni
den a pobt&ka tedy ziskd svoudpodni vysSi trzeb kolem 50 000,- za den. Dale se
predpoklada, Ze kazdy druhy nawstik autogramiady si koupi vice nez jeden kniznl.ti

V této situaci se stou trzby za knizni titul ,Lid jedi posledni®, které tud 92 700,- plus
nejmért polovina &chto trzeb fblizné tedy 50 000,-. Odhadem se trzby jen za
autogramiadu vysplhaji na 142 700,-.d&nto trzbam jsouiidany denni trzby 50 000,-.
Vyslednacastka je tedy s pomoci fgmlani autogramiady 192 700,-.

V nasledujictasti této prace zahrnuje porovnatijmia a naklad a vysledné zhodnoceni

poradani autogramiady.

4) Rizika — Jako u kazdé akce se mustifa s utitymi riziky. Jednim z nejhorSich
piipadi, ktery by mohl nastat, by byla nég@mnost autora. Tento problém by se mohl
vyieSit gresunutim akce na jiny datum nebo zruSenim celé @ase tye presunuti
akce, nerdlo by to tak rapidni nasledky, vzhledem k nakiad kdezto Upla zruSeni
by znamenalo ztratu pirvynaloZzenych naklad Témto rizikim by se dalo fedejit
tim, Ze by autor ve smlospodepsal dolozku, ktera by zahrnovala pokutu \& vy
uhrazenicasti naklad, pri jeho nepitomnosti na autogramiddDalSim rizikem by
byla nizka néavsvnost autogramiady. Vysledkem by bylo nedosazeni

predpokladanych trzeb.

5) Zhodnoceni — # hodnoceni této akce je zjdvan pordr naklad a trzeb. Jestlize
jsou spaitany celkové naklady na propagaci, dostanemerfingfSi naklad, kterou

vystihuje nasledujici tabulka.
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Tabulka ¢. 9: Celkové naklady na propagaci

500 kus 2 620,-
3 kusy 6 60Q,-
3X, 80K/hodinu, 6 hodin 1 440}
1X 2 000,-
7 dni 4 480,
7 dni 20 000,-
400 kusi 123 600,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Pri predpokladanych trzbach 192 700,- a Wipanych nakladech na propagaci, kiéirg
160 740,-, se vysledngsté @gijmy vypaotitaji nasledoviéx 192 700 — 160 740 = 31 960,-
. Jestlize se tedy autogramiadyzeu uskuténovat se stejnou, podobnou neb&sv
aspeSnosti opt 15x do roka, jak tomu bylaitve, mohla by si spot@ost vydlat odhadem
479 400,- pouze za plgkou poboku.

Diky této akci se doslo k zé&m, Ze znovuzavedeni autogramiad by bylo ku prcisp
nejen, co se zvySeni trzekiey ale také zvySeni pédomi o firmg a ziskani nového

okruhu zakaznik Prispela by tedy ke spkni cili obchodniho a marketingového planu.

58



Zavér
Tato bakal#ska prace byla zpracovana na téma Obchodni play fia zaklad aktivni
marketingov&innosti se zarkrenim na spolost Neoluxor, s. r. 0. Cilem bylo popsat

obchodni a marketingovy plan sp&testi Neoluxor, s. r. 0., zhodnotit pozici na triau

na zaklad zpracovanych analyz vyhodnotit silné a slabé kiranrozby a pilezitosti.

V teoretickécasti byl popsan na zaklasddborné literatury obchodni a marketingovy
plan. Byly zde vymezeny pojmy sittrd analyzy, vijSiho a vnitniho prostedi. Poté
byla popsana analyza PEST, Partemodel g&ti sil a nakonec analyza SWOT. Tyto
poznatky byly vyuzity wasti praktické, kde byla charakterizovana sgodst Neoluxor,

S. I. 0. jejicinnosti, pozice na trhu a popsana p&kaov Plzni, na kterou se na konci tato
prace zaréfuje. Déle byly provedeny analyzy, které byly pops&nteoretickécasti.
Vysledkem analyz byla SWOT analyza, kterd ukazlgbésa silné stranky, hrozby a
piilezitosti. Provedenim této analyzy bylo Zji#d, Ze hlavni slabou strankou byla
chybgjici ¢ast propagace, ktera v minulostindSela velké zisky a tout®ésti jsou
autogramiady a doprovodné akce. V dalSi kapitolgpbpsan obchodni a marketingovy
planu spolénosti Neoluxor a vytvien marketingovy mix spoteosti. Na tyto kapitoly
navazuje navrh k podpe obchodniho planu na zakésaktivni marketingovéinnosti. V
poslednicasti této prace byl popsan navrh na zlepSeni, apéacmarketingovy mix na
konkrétni knizni titul. V za¥u prace byl sestaven navrh planu konané akce —
autogramiady spolu s progithnim naklad a pedpokladanych trzeb a zhodnocenim
urcitych rizik. Tyto kroky byly provedeny na zakkadiktivni marketingov&innosti

v podolgé autogramiady vybraného titulu, kterym byl ,Eidedi posledni“ od autora

Simona Sinka z Zanru Rozvoje osobnosti.
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apod.

atd.

dle

tis.

tzv.

DPH
HDP
02

ROA
ROE
ROS
ROC

VIP

A podobn
A tak dale
Podle
Nagiklad
Korun
Strana
Spolénost s rdenim omezenym
Tisice
Tak zvan
Ceské republika
Da z pridané hodnoty
Hruby domaci produkt
Mobilni operator
Rentabilita aktiv (Return Of Assets)
Rentabilita vlastniho kapitélu (Return Of Egu
Rentabilita trzeb (Return on Sales)
Rentabilita naklad(Return on costs)

Very important person
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Abstrakt

KUCOVA, Michaela.Obchodni plan firmy na zéakladaktivni marketingoveéinnosti.
Bakald&ska prace. Plze Fakulta ekonomick&@U v Plzni, 66 s., 2015

Kli ¢éova slova:obchodni plan, marketingovy plan, marketingovy nsikuani analyza,
PEST analyza, Portier model g&ti sil, SWOT analyza

PredloZend bakataka prace je zafena na zhodnoceni postaveni daného podniku na
trhu, popsani obchodniho planu sgolesti Neoluxor, s. r. 0. a navrZzeni zlepSeni
obchodniho planu na zakkadktivni marketingovéinnosti. Prvnicasti jecast teoreticka,

kde jsou na zakladodborné literatury popsany obchodni a marketingolan, PEST
analyza, Portév model @ti sil a nakonec SWOT analyza. Tyto analyzy slgakb
vystup k ugeni slabych a silnych stranek, hrozebi#epitosti, které jsou ptgba pro
aplikaci do praktické ¢asti. Druhou c¢ast tvai cast prakticka, kde je nejprve
charakterizovana spaleost Neoluxor, s. r. 0., popsany obchodni a margetiy plan
spolg&nosti. Poté jsou na zakkdpracovani jednotlivych analyz vyhodnoceny slabé
stranky, na z&klad kterych bude sestaven névrh na zlepSeni obchodpiau.

V zawrecnécasti této bakaigkeé prace je dany navrh rozpracovan.



Abstract

KUCOVA, MichaelaBusiness plan of the company based on active niagkattivities
Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of Economics, @rsity of West Bohemia in Pilsen, 66
p., 2015

Key words: business plan, marketing plan, marketing mix,asitun analysis, PEST

analysis, Porter's five forces model, SWOT analysis

This bachelor thesis is focused on the evaluaticihe status of the enterprise market,

describing the business plan Neoluxor Ltd. and gsepmprovements in the business
plan based on active marketing activities. The piest is theoretical, which are based on
the scientific literature describes a businessraatketing plan, PEST analysis, Porter's
five forces model and finally the SWOT analysise3é analyzes serve as an output to
determine strengths and weaknesses, threats amdtwpges that are needed for the

application to the practical part. The second panisists of practical part where the first

characterized by Neoluxor Ltd., described a busirsesl marketing plan. Then, on the

basis of processing individual analyzes evaluatedknesses, on the basis of which will

be drawn up a proposal to improve the business jatihe final part of this bachelor

thesis is the proposal developed.



