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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Tato bakalarska prace se zabyva zavadénim sluzby prvni spusténi a kalibrace televizoru
na trh a analyzou rizik, které tato sluzba s sebou nese. V teoretické ¢asti jsou uvedeny za-
kladni pojmy, které s touto problematikou souvisi. Praktickd ¢ast obsahuje predstaveni
spolecnosti, ve které bude tato sluzba provadéna a jeji stavajici portfolio sluzeb, popisuje
a analyzuje prostiedi spolecnosti, konkurenci, zakazniky a rizika spojena se sluzbou.

V zavérecné Casti je uveden zpiisob propagace nové sluzby.

Kli¢ova slova: riziko, zakaznici, konkurence, marketing, produkt, trh

ABSTRACT

This bachelors’s thesis deals with implementation service first run TV and his calibration
on the market and analyse risks, that this service entails. The teoretical part provides the
basic concepts that related to this problém. The practical part contains a presentation of the
company in which the service will be performed and its current portfolio of services,
describes and analyse the environment of the company, competitors, customers and risks

associated with the service. The final section provides a way of promoting a new service.

Keywords: risk, customers, competition, marketing, product, market
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UvVOD

Zavadéni nového vyrobku na trh je slozity proces, ktery s sebou nese fadu rizik. Pokud se
nam vsak tento proces a rizika s nim spojena podafi Gspésn¢ zvladnout, jsme na dobré ces-
té k uspéchu vyrobku u spottebitelti. Timto tématem se zabyva jiz fada publikaci a n¢které
z nich byly i podkladem pro tuto bakalarskou praci. Marketingové oddé€leni, nebo marke-
tingovy specialista jsou v dnesni dobé soucasti 1 drobnych spolecnosti. Pfesto se najdou

spolecnosti, které této problematice nevénuji dostateCnou pozornost.

V mé bakalaiské praci se pokusim zaméfit na oblasti marketingu, kterymi se musi spolec-
nost zabyvat, pfi zavadéni nového vyrobku na trh a také rizika, které s sebou tento proces
nese. Pokud chce spolecnost v dnesni dobé na trhu uspét, musi vénovat dostateCnou pozor-
nost spravnému sloZeni marketingového mixu, analyzovat prostiedi, konkurenci, zdkazni-
ky, zvolit vhodny zptisob reklamy a zaméfit se na aktivity, které souviseji s konkrétnimi

fazemi zivotniho cyklu vyrobku.

Cilem této bakalatské prace je ndvrh zavedeni nové sluzby prvni spusténi a kalibrace tele-
vizoru (déle jen ,kalibrace televizoru®) a vyfeSeni rizik, které mohou, pfi zavadéni této
sluzby nastat Vv prodejnach Electro World spolecnost s ru¢enim omezenym (dale jen

,,S.1.0.%).

V praktické ¢asti pfedstavim spole¢nost Electro World a popiSu soucasny stav nabizenych
sluZzeb. PopiSu prostiedi, ve kterém se spolecnost nachazi a které na ni taky ptsobi. Poku-
sim se pomoci dotazniki analyzovat, jestli by zdkaznici méli z4jem o sluzbu kalibrace te-
levizoru, zda by za ni byli ochotni zaplatit a kolik by za ni byli ochotni zaplatit. Uréim za-
cileni prodeje této sluzby konecnym spotiebitelim. Uvedu silné a slabé stranky této sluzby
a jeji rizika a hrozby. Analyzuji ndklady spojené se zavedenim dané sluzby, provedu ana-
lyzu konkurence a jednotlivych rizik, které tato sluZzba obnasi. V posledni fazi se zamétim

na propagaci této sluzby tak, aby se dostala do povédomi co nejvétsiho pocétu zakaznik.
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l. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO PROBLEMATIKY MARKETINGU

1.1 Marketing

Vyskytuje se mnoho definic marketingu. Tomek, Vavrova uvadi tyto definice marketingu:
~Marketing predstavuje uceleny systém opatreni, ktery vede k rizené nabidce spravného

vyrobku ve spravnou dobu, na spravné trhy, za spravnou cenu.* [18]

Dalsi definici cituji od Americké Marketingové Asociace, kterd uvadi marketing jako:
wouhrn ekonomickych cinnosti, které ridi tok zbozi a sluzeb od vyrobce ke spotrebiteli

nebo k uzivateli.* [18]

Jako posledni jsem vybral definici, kde autofi cituji definici marketingu od Philipa Kotlera,
kde uvadi: ,,Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdva-
ji to, co potrebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych produktii

S ostatnimi.* [18]

Marketing mé velmi dilezitou tlohu v ekonomickém riistu a rozvoji podniku. Idea marke-
tingu je propojena s mirnou nadvyrobou, kdy tikolem managementu neni pouhé zvySovani
vyroby, prostfednictvim vys$i produktivity a masovosti, ani ziskdvani novych trhi,

ale feSeni otazek: Co vyrabét? Komu prodavat? [12]

Cilem marketingu je uspokojeni piani a potfeb zédkaznikll v ramci moznosti firmy,
s vyuzitim védy a techniky za dany ¢as. [12]

1.2 Marketingové planovani

Vytvati ramec pro planovani celé firmy. Pomahé usmérnovat marketingové usili spravnym
smérem. [7]

1.2.1 Planovani

Jak uvadi Kotler: ,, neplanovat znamend vlastni prohru*. [12] Planovanim podnik 1épe
propracuje své cile a zasady, 1épe koordinuje ¢innosti celé spolecnosti a zajistuje zaklad
pro kontrolu vykonnosti dané spolecnosti. Usnadiiuje spolecnosti predvidat vyvoj, 1épe se

pfipravit na nahlé¢ zmény v okoli a také predvidat zmeény novych trendt. [12]
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Existuji 3 typy planu:

Roéni — kratkodoby, dava prehled o aktudlni situaci podniku, jeho cile, strategii
v daném roce, planované aktivity, rozpocet a kontrolni mechanizmy. [7]
Dlouhodoby — plan na dosaZeni cile, nebo cili v pribéhu nékolika let. Obsahuje
dlouhodobé cile spolecnosti, jeji marketingové strategie a prostiedky k dosazeni
téchto strategii. Je kazdoro¢né upravovan. Snazi se spole¢nost udrzet v chodu. [7]
Strategicky plan — snaZzi se pfipravit spolecnost na nepfetrzité¢ se ménici prostedi

a nasledn¢ vyuzit novych prilezitosti. [7]

Strategické planovani je podkladem pro marketingovy plan. Tyto plany se skladaji ze 4

zékladnich fazi:

1.2.2

Analyza — analyzujeme danou situaci, prostiedi, silné a slabé stranky, ale také po-
tencionalni ptilezitosti, abychom veédeli, které prilezitosti miizeme vyuzit. Zajistuje
informacni zéklad a dalsi vstupy pro pokracujici faze. [12]

Planovani — spolecnost v této fazi urci, co budou délat jednotlivé podnikatelské
jednotky. Vybere marketingové strategie, k dosazeni chténych strategickych cilt.
Zde hraji hlavni roli marketingové plany, plany jednotlivych produkti a znacek.
[12]

Provadéni — ve fazi provadéni se stavaji dané plany skute¢nosti akcemi, které po-
mahaji dosdhnout stanovenych cilti. Uskute¢nuji ji lidé v organizaci, ktefi pracuji
S ostatnimi lidmi uvnitf organizace i mimo ni. [12]

Kontrola — je slozena z méfeni a vyhodnocovani vysledkt danych pland, aktivit
a napravnych opatteni, které zajist'uji dosazeni danych cilii. Informace a vyhodno-

ceni, které jsou potiebné pro dalsi aktivity, zajisti analyza. [12]

Marketingovy plan

Jestlize chceme, aby vyrobek na trhu dlouhodobé uspél, musime k nému vytvotit vhodny

marketingovy plan. Strategicky plan podniku obsahuje mnoho marketingovych pland. Jsou

to marketingové plany urcitych vyrobkd, produktovych fad i znacek. Marketingovy plan se

vyznacuje ustalenou logickou strukturou a prokazuje ndvratnost investic financi a casu.

Marketingovy plan nemusi vést vzdy k uspéchu. Miize selhat pii jeho realizaci, proto mu-

sime kontrolovat plnéni dané¢ho planu, a pokud se vyskytnou piipadné odchylky, snazime

se nalézt jejich pficiny. [7]
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Jako obsah marketingového planu se uvadi:

Executive summary — Kazdy marketingovy plan by m¢l zacinat kratkym vyctem
hlavnich cild a doporuceni. To umoznuje rychle se zorientovat v dané problematice
a pochopit, 0 co v planu jde. Za executive summary nasleduje obsah planu. [11]
Soucasna marketingova situace — popisuje cilovy trh a postaveni spolecnosti
na tomto trhu. Patfi sem marketingovy audit, coz znamena ucelené, nepietrzité, ne-
zéavislé a opakujici se vyhodnocovani prostiedi, cild, strategii a ¢innosti podniku,
jehoz ukolem je identifikovat problémové oblasti, prilezitosti a reference dalSiho
postupu pro zlepseni marketingu spole¢nosti. [11]

Analyza SWOT — urcuje silné a slabé stranky spolecnosti a pftileZitosti spolu
S hrozbami, kterym je produkt vystaven. [11]

Cile a problémy — stanovi cile spole¢nosti tykajicich se trzeb, jejiho podilu na da-
ném trhu a zisku. Dale ur¢i problémy, se kterymi se budeme muset vyporadat, pro
dosazeni téchto cilu. [11]

Marketingova strategie — vymezi marketingové pristupy, pro dosazeni cili planu.
[11]

Programy ¢innosti — ur¢i, co a kdo ud¢la, kdy se to provede a kolik to bude spolec-
nost stat. [11]

Rozpoéty — piedpokladany vykaz ziskd a ztrat, ktery vychazi z ocekavanych fi-
nan¢nich vysledki planu. [11]

Kontrolni mechanizmy — pomoci nich sledujeme postup, jakym plnime dany plan. [12]

1.3 Marketingové analyzy

1.3.1 Situacni analyza

Je vychodiskem marketingového planovani. Zkouma nepietrzité a dikladné situace subjek-

tu na trhu a jeho postaveni zde ve tiech ¢asovych etapach:

Dosavadni vyvoj,
soucasny stav,

odhad mozného budouciho vyvoje. [15]

Cilem situacni analyzy je identifikovat silné a slabé stranky spolec¢nosti a jejich konkuren-

td, profil spolecnosti a ur€eni pftileZitosti a hrozeb, které ptichdzeji z vnéjSiho prostiedi.
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Vysledky analyzy ur¢i firemni moznosti a jedine¢nosti a jsou podkladem pro volbu marke-

tingovych cilti, uréeni strategii marketingu a vypracovani marketingovych plant. [15]

Vhodny zptsob, jak provést situacni analyzu je SWOT analyza, nebo marketingovy audit,
ktery je podrobnéjsi nez analyza SWOT. Aby byla situacni analyza G¢inna, musi byt kom-

plexni, musi zahrnout vSechny zakladni aktivity marketingu firmy. [4]
Situa¢ni analyza se sklada z téchto krok:

1. Seznameni s firmou a jejim marketingovym prostiedim — odvétvi, jeho vyvojova
etapa, trzni pozice nasi firmy, sortiment, cilové trhy. [13]

2. Hodnoceni uzivanych marketingovych strategii a jejich vykonnosti:

e Hodnoceni strategickych faktortl firmy — trzni podil, mira ristu trhu, obrat,
zisk, pocet a §ife vyrobkovych tad, zivotni cyklus vyrobkd, distribucni cesty
a jejich pocet, organizacni struktura marketingu v rdmci struktury firmy,

e provedeni prislusnych porovnani v ¢ase s minulou vykonnosti,

e posouzeni vzdjemného souladu mezi strategiemi v urovni zékladni firemni
strategie, strategie jednotlivych strategickych jednotek a funkéni strategie,

e vyhodnoceni vhodnosti sou¢asné uzivanych strategii pro budoucnost. [13]

3. Hodnoceni ndkladové pozice firmy — analyza nékladt vzhledem k pfislusnym ¢in-
nostem a porovnani v ramci firmy v riznych ¢asovych obdobich, resp. Porovnani
s konkurenci. [13]

4. Hodnoceni konkurenéniho prostiedi firmy — vypracovani seznamu hodnoticich fak-
torti, které méii konkurencni silu, porovnani nasi firmy a hlavnich konkurentt
podle zvolenych faktori, interpretace vyslednych hodnot. [13]

5. Provedeni SWOT analyzy (viz dale). [13]

6. Urceni specifickych strategickych otazek a problému, tedy urceni téch oblasti a fak-

tort, na které by se méla firma zaméfit. [13]

1.3.2 SWOT analyza

Je jednoduchym nastrojem pro stanoveni strategické situace spolecnosti na zakladé vnéj-
Sich a vnitfnich podminek. Informuje nas o silnych a slabych strankach spolecnosti,

ale i 0 potencionalnich ptilezitostech a hrozbach. [12]

Spolecnost by se méla snazit omezit své slabé stranky a rozvijet své silné stranky. M¢la by

se pokusit vyuzit pfilezitosti okoli a pokusit se predvidat a pfipadné se zajistit proti moz-
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nym hrozbam. K tomu ale spole¢nost potiebuje dostatek informaci z firmy a jejiho okoli.

[13]

o Prilezitosti a hrozby — vznikaji z vnéjSiho prostfedi, kterym je dand spolecnost
obklopena a které na ni plsobi pomoci riznych faktort. Ptikladem mohou byt
proménné z PESTEL analyzy, nebo Porterova modelu péti sil. [12]

e Silné a slabé stranky — vztahuji se k vnitini situaci spole¢nosti. Hodnotime zde
zdroje firmy, jejich vyuzivani a plnéni danych cilti spole¢nosti. Patii sem trzni podil
spole¢nosti na cilovém trhu, vlastnosti vyrobku, kterymi se lisi od konkurence, po-

védomi o znacce, nebo profitabilita firmy. [12]

1.3.3 Analyza konkurence

Nemuze se zaméfit na jednotlivé pficiny, musi ndm podat celkovou informaci o konkuren-

ci, ktera vznikne tak, ze postupné:

e Rozpozname konkurenci,
e 7zjistime strukturu konkurenti,
e vyhotovime vlastni analyzu konkurent,

e identifikujeme strategii konkurenti. [18]

Hlavni pro ur€eni sloZeni konkurence je identifikovani jejich zakladnich Grovni. Toto vy-
svétluje americky ekonom Michael Porter. Rozpoznava chovani konkurence, prostfednic-

tvim trhu a jeho okolnosti. [9]

Analyzuje pét konkurenénich faktoru:

e Konkurence uvnitf oboru — sklada se z firem, které ucinkuji ve stejném oboru.
Miizeme je pak dale rozclenit v urcitych analyzach na konkrétni region, dodavky
pro dany segment apod. [18]

Jeji rozsah uréuje:

o Stupent koncentrace podle podilu dodavateld (malé procento firem, z nichz
ma kazda velky podil na trhu, pfedstavuje vysoky stupen koncentrace, za-
timco nizky stupen je charakteristicky velkym poctem firem, z nichZ kazda
mé maly podil na trhu),

o diferenciace vyrobkd,

o zmeény velikosti trhu,

o struktura nakladda,
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o rast vyrobni kapacity,
o prah odstoupeni (jestlize je obtizné odstoupit ze smrstujictho se trhu,

napfi. vlivem zamé&stnanct, vét$im tlakem konkurence). [18]

Soutéz mezi konkurenty byva zacilena na produkt, spolehlivost dodavek, odha-
leni potfeb zakaznikt, cenu, dostupnost produktu, pfidanou hodnotu a dojmy,

které si zakaznik odnese spolu s produktem pii nakupu. [9]

e Hrozba vstupu novych konkurentii — konkurent se mtize objevit kdykoliv a kde-
koliv. Analyza této konkurence je naro¢nd, protoze ji v podstaté¢ nezname. Tato
konkurence vznikne tehdy, kdy se na daném trhu dosahuje velkych ziskd a vstup
na tento trh je nenaro¢ny. Konkurenci mizeme celit tak, Ze pro ni u¢inime dany trh
neatraktivni. Uvadi se dva faktory miry a pravdépodobnosti hrozby vstupu:

o Existuji vstupni bariéry — Kapitalova naro¢nost vstupu, nalezeni nové
funkce pro vyrobek, ziskdni vhodnych vyrobnich prostor a strojii, Spatné
distribu¢ni cesty, mala odli$nost vyrobku atd. [18]

o Existuji moZnosti odvety — vétsi firmy budou chranit svij trh, firmy upevni
své vztahy se stavajicimi partnery v distribuéni siti pomoci slev, ucini se
cenova opatieni proti penetra¢ni strategii firem, které vstupuji na trh. [18]

e Hrozba substitu¢nich vyrobki — nebezpeci roste, pokud u substitu¢niho vyrobku
je vyhodnéjsi pomér kvality a ceny, velka pruznost sortimentu apod. [18]

e Vyjednavajici sila kupujicich — tato forma konkurence je hlavné urena formami
trhu, kterymi jsou:

o Monopol — jeden kupujici ma velky vliv,

o oligopol — vice kupujicich, ktefi maji urcity vliv,

o polypol — kupujici nema dobry ptehled o trhu, nema velky vliv. [18]

Hlavni cilem je sniZeni ceny produktu, zvySeni jeho jakosti, zkraceni dodacich lhit,
spolehlivé plnéni dodavek atd. [18]

e Vyjednavaci sila dodavateli — jejich moc roste stupném koncentrace, dodavkami
vyjimecnych produktii a plisobenim na jakost finalniho produktu. Tomek a Vavro-
va uvadi, ze bude zaviset na téchto faktorech:

o Konkurence u dodavatelskych odvétvi je vétsi nez u odbératelskych, roli
zde bude hrat forma trzni struktury. Konkuren¢ni sila dodavatele poroste

smérem K nabidkovému oligopolu, resp. kvazimonopolu,
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o Jestlize neexistuji substituéni vyrobky, zvySuje se nebezpeéi vyplyvajici
z predchoziho vztahu,

o Jak je vyrobek pro kupujiciho dulezity,

o Jak dalece vyznamnym odbératelem je odvétvi, coz na druhé strané umoz-
fluje vyhradnim odbératelim €init urcita protiopatieni konkurencni sile do-
davatele,

o Jaka je diferenciace ¢i vySe nakladi na zménu vyroby,

o Jak hrozi riziko integrace, pficemz pro odbératele zde bude jednoznacné ne-

bezpecim integrace vpied. [18]

Analyza konkurence patii mezi hlavni podklady pro strategické rozhodovéni, pro urceni

politiky spole¢nosti a jeji cilti. Ukolem této analyzy je zjistit co nabizeji konkurenéni spo-

le¢nosti, ¢im se zabyvaji, jejich strategii, misto v konkuren¢ni soutézi a na zaver trzni seg-

menty ve kterych se jednotlivi konkurenti nachazi. [18]

134

Analyza PEST

Analyza PEST hodnoti makroprostiedi spole¢nosti. Zkratka je odvozena z anglickych slov

Political, Economic, Social, Technological, Enviromental a Legal. [7]

1.35

Politicko-pravni aspekty — vliv vlady na ¢innost spolecnosti, jeji zasahy do podni-
kani. [18]

Ekonomické faktory — vyvoj ménovych kurzii, mira nezaméstnanosti a inflace, ve-
likost pfijmi, naklady na energie, Girokové miry. [18]

Socialné¢ demografické a kulturni aspekty — nabozenstvi, vék populace, kultura,
volny ¢as atd. [18]

Technologické a ekologické aspekty — trendy ve vyzkumu a vyvoji technologii

a problematika zivotniho prostiedi. [18]

Bostonska matice

Bostonska matice ndm pomaha pfi analyze portfolia. Sklada se ze dvou hlavnich ¢asti: trz-

nim podilu a miru rstu trhu. Do matice vkladame jednotlivé produkty, nebo projekty

z portfolia, abychom ur¢ili relativni trzni podil. [14]

RozliSujeme tyto Ctyfi zakladni strategické podnikatelské jednotky:
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Hvézdy — hvézdou se stane projekt, nebo produkt, jehoz ndklady klesaji po celou
dobu. Maji vysoky trzni podil, ale vyZaduji velké investice, pro zaplaceni rychlého
ristu. Casem se zpomali jejich riist a vznikaji z nich dojné kravy. Jsou to vyrobky
vyhodné pro spolecnost i trh. [14]

Dojné kravy — projekt, nebo produkt, diky kterému dosahujeme zisku. Vyznacuji se
vysokym podilem na pomalu rostoucim trhu, ale jsou perspektivné slabé. Jsou to
vyrobky, které jsou pro spolecnost urCity ¢as prospésné, ale nejsou perspektivni dle
trhu. [14]

Otazniky — projekt, nebo produkt, u kterého uz neo¢ekavame snizeni naklad. Maji
nizky trzni podil na rychle rostoucim trhu, pottebuji velké investice pro udrzeni
svého podilu. Jsou to vyrobky nejasné. Jsou to vyrobky, u kterych nezname jejich
uplatnéni. [14]

Psi — projekt, nebo produkt, ktery stoji spole¢nost jen finan¢ni zdroje. Neni jiz per-
spektivni a ma maly trzni podil. Jsou to vyrobky, které jsou pro spole¢nost a trh ne-

vyhodné. [14]

Trzni podil

<
r

>
S

ot

Pen,éini
krav

.

Obrazek 1 Bostonska matice. [20]




UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 19

1.4 Marketingovy vyzkum

Jedna se o funkci, ktera spoji spotiebitele, zakazniky a vefejnost se spole¢nosti, prostied-
nictvim informaci, které jsou vyuzivany k odhaleni a definici pfilezitosti a problémt mar-
ketingu. Slouzi k vytvareni, zlepSovani a hodnoceni marketingovych aktivit, sledovani

marketingového vykonu a ke zlepSeni chapani marketingového procesu. [12]

Vyuziva dva zdroje informaci, z hlediska toho, odkud jsme je vzali. Jsou to externi a inter-
ni informace. Udaje mtizeme ziskat bud’ sekundarnim zptisobem, coZ jsou data vytvotena
za jinym ucelem, nebo primarnim zpiisobem, kde data ziskame vyuzitim riznych metod
u urcenych subjektl. Jedna se naptiklad o dotazovani, pozorovani a experiment. Rozsah
obsahuje bud’ uplné, nebo dil¢i Setfeni. Musime zajistit srovnatelnost informaci, pro ucho-

vani zasad vytvoreni dotazniku. [18]

Hlavni kroky marketingového vyzkumu:

e Navrh projektu vyzkumu,

e stanoveni zdroju a rozsahu ziskdvanych informaci,

e urceni metod vyzkumu (dotazovani, pozorovani, experiment),
e vlastni sbér dat,

e vyhodnoceni vyzkumu a interpretace zjiSténych vysledk,

e prezentace vysledkd spravnymi cestami vnitropodnikové komunikace. [18]
Dva zakladni pristupy k marketingovému vyzkumu:

a) kvalitativni vyzkum — jeho ukolem je zjistit pfi¢iny chovani lidi. Je drazny
na zkoumani nazorti spotfebitelti a kone¢ny problém. Ke sbéru dat uziva individu-
alni rozhovory, skupinové rozhovory a projekcni techniky. [5]

b) Kvantitativni vyzkum — zkouma hodnoceni zakaznika konkrétniho vyrobku,
nebo sluzby. Provadi se u vétsiho poctu dotazovanych. Ke sbéru dat pouziva pi-
semné, elektronické, osobni, nebo telefonické dotazovani, pozorovani a experi-

ment. [5]

1.4.1 Dotaznik

Jednd se o nejcastéji vyuzivanou metodu pro vyzkum. Pfi vytvareni dotazniku si musime

dat pozor na vhodné slozeni otdzek, protoze pokud budeme Spatné formulovat otazky, mo-
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hou zpochybnit kvalitu informaci, které ziskame. Nesmi byt pfili§ dlouhy, aby neodradil
respondenty. Musime se snazit klast diiraz na jeho grafickou ¢ast, aby upoutal respondenty.

Provadi se témito zplsoby:

e Pisemng,
o telefonicky,

e Ustn¢ = interwiew — rozliSujeme volny, strukturovany a standardizovany rozhovor.
[5]
Typy otazek

Musime spravné formulovat otazky, protoZze snaze dosdhneme odpovédi. Snazime se také

vybirat spravny typ otazek. Existuji tyto dva zakladni typy otazek:

e Oteviené otazky — respondent zde nemé zadnou variantu odpovédi, vyjadiuje se
zde svobodné a svymi slovy. Jsou zde zahrnuty otdzky volné, asocia¢ni, volné do-
konceni véty, povidky, obrazku a tematického namétu. [4]

e Uzaviené otazKy — je zde n€kolik variant odpovédi, ze kterych si respondent vybi-
rd jednu, nebo vice otazek. Jedna se o snadné a rychlé vyplnéni otazky. Respondent
zde ale neméd moZnost se osobité vyjadfit, a pokud nezna danou tématiku, miize
udéavat ndhodné odpovédi, proto je zde vhodné uvadét zde variantu ,,jiné*, ,,nevim*

¢i ,,nejsem si jist™. Tyto otazky miZzeme oznacit jako polooteviené. [4]

1.5 Marketingovy mix

Hned poté, co si spolecnosti vyberou svoji marketingovou strategii, za¢inaji planovat nale-
zitosti marketingového mixu. Je to soubor vhodnych strategickych marketingovych nastro-
ji proto, aby spole¢nost vytvaiela produkty, které budou co nejlépe vyhovovat potiebam
a ptanim zakaznika. Sklada se ze vSeho, ¢im mize spolec¢nost ovlivnit poptavku, po svych

vyrobcich. Sklada se ze Ctyt skupin proménnych, které jsou vétSinou zname jako 4P:

e Produkt,
e cena,
e misto — distribuce,

e propagace. [12]
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1.5.1 Produkt

Produktem za¢indme v marketingovém mixu hlavné proto, ze produkt a jeho zaklad musi
vypovidat o nasi znalosti trhu. M¢li bychom vytvofit takovy produkt, aby vyhovoval po-
ttebam, pranim a problémiim zakaznikti. Mizeme si myslet, Ze jsme vytvofili idedlni vyro-
bek, ktery je lepsi nez nabizi soucasné spolecnosti, ale pokud nebude o dany produkt za-

jem, nema cenu jej vyrabét. [18]

Produktem jsou veskeré vyrobky a sluzby, které jsou nabizeny spolecnostmi na cilovych

trzich a uspokojuji potieby zakaznika. [3]

Na produktu rozliSujeme tyto tfi urovné:

1. Jadro — hlavni uzitek, ktery nam produkt pfinese. Pfikladem muze byt kou-
p¢ osobniho automobilu, ktery ndm umozni komfortné a rychle nezavisle
cestovat. Nemusime vydavat energii chozenim pésky, nebo jezdénim na ko-
le. [12]

2. Vlastni, skute¢ny, nebo nékdy taky oznacovany jako realny produkt —
se sklada z péti charakteristickych znak:

e Kuvalita,

e provedeni,

e styl adesign,
e znacka,

e obal. [12]

3. Rozsifeny, Sirsi produkt — sklada se naptiklad z naSich dodate¢né nabize-
nych sluzeb a jinych vyhod pro zakazniky (delsi zaru¢ni lhiity, opravy pro-
duktu, instruktaz k produktu ...). [12]

Sluzby

Jsou to produkty, které obsahuji ¢innosti, které nabizi jedna strana druhé. Jedna se o vyho-
dy, nebo uspokojeni, jsou nabizeny za urcitou cenu, nepiinaseji nam vlastnictvi a jsou
v zasad¢ nehmotné. Jako ptiklad Ize uvést sluzby v kadetnictvi, bankovnictvi, finan¢ni

poradenstvi ¢i opravy. [12]

Sluzby rozdélujeme do péti hlavnich charakteristik:
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Nehmotnost — nedaji se vystavit, zakaznik si je pfed zakoupenim nemuize nijak
prohlédnout, ohmatat, vyzkouset, nebo se jich dotknout. Jsou totiz do zna¢né miry
nehmotné, pfipadné pomysiné. [11]

Neoddé¢litelnost — nelze je oddélit od lidi, nebo strojt, které je poskytuji. Poskyto-
vatel se vzdy ucastni provadéné sluzby. Typicky rys u sluzeb je propojeni mezi za-
kaznikem a poskytovatelem, vZzdy se musi Gi¢astnit oba subjekty. [11]

Proménlivost — sluzby nemaji vzdy stejnou jakost, zalezi na tom kdo, kdy, kde a jak
je poskytuje. [11]

Pomijivost — sluzby nelze uchovat pro pozd¢jsi spotiebu. [11]

Sluzby uspokojuji potieby zédkaznika, proto musime brat v tivahu né&kolik faktd, které nam

pomohou zvolit marketingovou strategii zakaznikovym individualnim potfebam. [1]

Jedna se pfedevs§im o tyto fakta:

Co a proc zakaznik ceka,

jakou roli hraje jeho socialni, kulturni i ndrodnostni odli$nost,

s jakymi Sancemi a riziky musim pocitat u zaméstnancii podniki sluzeb,
jak je zékaznik schopen vnimat novou pfidanou hodnotu,

jak je schopen vnimat skutecnost, Ze v oblasti sluzeb souvisi cena predevsim s hle-

diskem kvality sluzby. [18]

Zivotni cyklus vyrobku

Zivotnost kazdého vyrobku je omezena. Zivotni cyklus vyrobku se sklada z nékolika fazi,

které se daji vyjadtit pomoci kiivky v grafu. U kazdé faze je jiny objem prodeje. U kazdé

faze musime zvolit jinou strategii. Jakubikova uvadi: ,,v bézném trznim prostredi, procha-

zeji produkty uvedené na trh, ctyrmi fazemi, které poskytuji jedinecné prileZitosti,

ale i hrozby dosazeni ziskovosti“. Konkuren¢ni klima je v kazdé fazi Zivotniho cyklu pro-

duktu jiné. Proto je velice dilezité, ne-li nezbytné, menit béhem jednotlivych fazi marke-

tingové strategie podniku. [7]

Faze zivotniho cyklu vyrobku:
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Zavadéni — v této fazi dochazi k uvedeni vyrobku na trh. Naklady na jeho propa-
gaci jsou vysoké. Je dalezité upozornit zdkazniky na novy vyrobek a poté je pre-
sveédcit. [12]

Riist — vyrobek, nebo sluzba zacinaji ziskavat svou pozici na trhu. Prvni spotiebite-
1€ jsou spokojeni a vyrobek zac¢inaji kupovat i ostatni. Snazime se vymyslet, jak
snizit naklady na dodavky nového vyrobku. [12]

Zralost — dochazi k nasyceni trhu. Vyskytuje se tu piebytek kapacity. Naklady
na vyzkum a vyvoj rostou, protoze se snazime zdokonalit vyrobek. Na trhu zusta-
nou jen dobfe zavedeni konkurenti. V této fazi se snazime udrzet si zakazniky. [12]
Upadek — vyrobek je neziskovy, postupné ho stahujeme z trhu a nahrazujeme no-
vym. Prodej klesa rychle, nebo pomalu diky technologickému pokroku, pfesunu

zakaznickych zajmi, zvySeni domaci ¢i zahrani¢ni konkurence. [12]
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Graf 1 Pribéh zivotniho cyklu vyrobku produktu. [11]
1.5.2 Cena

Patii do druhé skupiny marketingového mixu. V soucasnosti jsou lehce dostupné informa-

ce, malé néklady na pohyb zbozi diky EU a proto ziskava tvorba ceny jesté vétsi dillezitost.

Jako ptiklad tohoto tvrzeni lze uvést nabidky internetovych slevovych portalti (slevomat,

vykupto, fashiondays), nebo stranky, které ndm behem chvilky vyhledaji a setadi nejvy-

hodnéjsi nabidky cen konkrétnich vyrobki na internetu (heuréka, zbozi, apod.). Nekteré

internetové stranky nam dovoli stanovit cenu formou pifihazovani ceny. Zakaznici si sami

urci, zda dany vyrobek koupi a za kolik. [10]
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,,Cena je castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu; je vyjdadienim hod-
noty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklada, vyménou za uzitek, ktery ziska

diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbe*. [10]

,,Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery prindsi vynos, vSechny ostatni prvky
predstavuji naklady. Cena je také velmi flexibilni prvek marketingového mixu. Na rozdil

od produktu a distribucnich zavazkii lze cenu rychle ménit . [12]

Existuji tf1 obecné postupy pro stanoveni ceny, které pifihlizi na faktory, jako jsou nédklady,

zajem zakaznika o produkt a ceny konkurence. [12]

e Nikladové orientovany pristup — hlavni vyhoda je v jednoduchosti stanoveni cen.
Cenu stanovime bud’ pfiraZkou k vyrobnim nékladiim (pfiddme marzi), nebo po-
moci bodu zvratu (cena pokryje vyrobni a marketingové ndklady, nebo ji stanovime
tak, abychom dosahli zisku). Negativem tohoto pfistupu je, ze ignoruje poptavku
a konkuren¢ni ceny a proto nemuze stanovit nejlepsi cenu na trhu. [12]

e Hodnotové orientovana cena — vyhodou je, Ze stanovi cenu podle zakaznika
a ne podle nékladi, jako ptfedesli ptfistup. Eliminuje tak riziko, Ze za stanovenou
cenu bude nemozné vyrobek prodat. Nevyhoda je, ze cenu musime stanovit jako
prvni, nemtzeme nejdiiv vyrobek navrhnout a vytvofit vhodny marketingovy plan.
[12]

e Stanoveni cen podle konkurence — Vyhoda je, Ze pokud ji stanovime spravng, za-
brani pfipadnym cenovym valkam. Nevyhodou je, Ze mdme mensi kontrolu na pfi-

jmy spole¢nosti z prodeje vyrobki na daném trhu. [12]

Rozdil mezi nakladové orientovanou tvorbou cen a hodnotové orientovanou tvor-

bou cen.

--_b--_b--_> --_> - ‘

Obrazek 2 Nakladové orientovany pristup. [12]

- - - -

Obrazek 3 Hodnotové orientovana tvorba cen. [12]
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1.5.3 Distribuce

Kotler uvadi: ,, kazdy prodavajici se musi rozhodnout, jakym zpiisobem bude své zbozi da-
vat K dispozici cilového trhu“. Dvéma moznymi zplsoby jsou piimy prodej zbozi,

nebo jeho prodej pies prostiedniky. [12]

Distribuéni cesty u spotiebitelského trhu jsou:

e Piimé — znazornuji propojeni vyrobce a spotiebitele bez meziclanki. Hodi se pro
vyrobky denni spotieby. Patii sem hlavné prodej ve vlastni prodejné, automatovy
prodej ¢i prodej ,,piimo domu*. [4]

e S jednim mezi¢lankem — zde byva uz prostfednik. Je jim maloobchod, nebo velko-
obchod. Tato varianta je typickd pro maloobchody, kdy opadaji naklady a sklado-
vani. [4]

e Sdvéma a vice mezi¢lanky — Ugastnici jsou zde velkoobchod i maloobchod spolu

s dal$imi sprostiedkovateli. [4]

1.5.4 Propagace

Obsahuje vSechny komunikacni nastroje, které mohou koncovym ¢lankiim piedat néjaké

sdéleni. [9]

Spadaji do péti kategorii:

e Reklama — jedna se o placenou formu prezentovani a propagovani produkt vyrob-
ce, nebo prodejce,

e podpora prodeje — snazi se stimulovat prodej. Patii sem testovaci vzorky, slevové
kupény, soutéze...),

e public relations — komunikace firmy s jejim okolim a jeho subjekty,

e komunikace v prodejnim, nebo nakupnim misté¢ — kona se vétSinou v obchodé
a ma fadu néstroj,

e vystavy a veletrhy — hlavni vyhoda je posileni vztahli mezi vyrobci, dodavateli
a koncovym zdkaznikem.

e pifima marketingova komunikace — pfimy kontakt se zékazniky,

e interaktivni marketing — pouziva nova média, ktera spole¢nosti umozni jiny zptsob

komunikace se subjekty. [15]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 26

1.6 Trh

Roman Kozel ve své knize uvadi, ze: ,, konkrétni trh, jako vymezeny podnikatelsky prostor
predstavuje nejblizsi okoli nasi firmy, na kterém se pohybujeme spolecné s ostatnimi sub-

Jekty (ucastniky) trhu, které nds v nasi ¢innosti omezuji nebo nam naopak pomahaji. *“ [13]
Témi jsou:

e Dodavatelé,

e konkurenti,

e prostfednici,

e zakaznici,

e vefejnost. [13]

Podle toho, kdo je nasim zakaznikem, rozliSujeme trhy, na ktervch se pohybujeme na trhy:

e Spotiebitelske,
e pramyslové,

e obchodni,

e vladni,

e nevydélecné,

e mezinarodni. [13]

1.6.1 Segmentace trhu

Hromadny marketing jiZ novodobé¢ pouZziva jen malo firem. Firmy dnes vyuZivaji tzv. cile-
ny marketing, kde identifikuji a vyberou trzni segmenty a poté pfipravi marketingovy mix
a produkty na miru témto segmentim. Tak nabidnou cilovym trhim spravné produkty
a prizpusobi ceny, distribu¢ni cesty a reklamy tak, aby tyto trhy efektivné oslovili. Jedna se
tedy o cileny marketing. Kotler uvadi ze, cileny marketing je: ,, snaha spolecnosti obslouzit

Jednu, ¢ivice skupin zdkazniki sdilejicich stejné potreby nebo charakteristiky . [12]

Zahrnuje ti1 etapy:
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e Trzni segmentace - Trzni segment predstavuje pirimérené velkou cast trhu defino-
vanou na zaklad¢ piijatych kritérii odliSnosti od ostatnich segmentli. Pfedmétem
trzni segmentace je rozdéleni celkového trhu na diléi trhy, pokud mozno co nejvice
homogenni. [12]

e Trzni targeting — postup hodnoceni atraktivity a vybéru trznich segmentti, kam mo-
hou firmy vstoupit. [12]

e Trzni positioning — postup, ktery ma zaridit, aby produkt zaujal cilové zdkazniky

jasnou, vyhranénou a zadouci pozici vzhledem k produktim konkurence. [12]

Proces segmentace mize znamenat tfi tendence:

e homogenni preference — vSichni zdkaznici maji stejné preference, nejsou zde zadné

piirozené segmenty (vyrobky jsou velmi podobné). [7]

e diftzni preference — preference jsou rozptyleny po celém prostoru. Spotiebitelé se
ve svych preferencich zna¢né 1isi. Vyrobky nabizejicich jsou prostoroveé rozmistény
a vyrazné se odlisuji tak, aby odpovidaly preferencim zakaznikti. Vyrobek se sna-

Zime orientovat na stied, tak, aby oslovil co nejvice zakazniku. [7]
e shlukové preference — predstavuji ptirozené trzni segmenty. [7]

Vysledkem segmentace je urCeni dil¢ich trhl, se kterymi lze poté rozliSné pracovat.

Aby byla prace se segmentem efektivni, je tieba, aby spliioval tyto kritéria:
e Byl pfesné definovatelny,
e byl dostatecné velky,
e Dbyl méfitelny,

e predstavoval homogenni shluk poptavajicich, ktery je heterogenni vii€i ostatnim

shlukiim poptavajicich,

e Dbyl dostupny. [12]

1.6.2 Kritéria segmentace

Segmentaci rozliSujeme podle toho, kdo je naSim zdkaznikem, a tedy, na kterém trhu

k ni dochazi. Pokud je zakaznikem konecny spotiebitel, pohybujeme se na spotiebitel-
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ském trhu. Jestlize nejsou firemnimi zdkazniky kone¢ni spotiebitelé, ale dalsi firmy, po-

hybujeme se na trhu organizaci (primyslovy trh). [18]

Nejcastéji uvadeéna kritéria, pfi segmentaci pramyslovych trhli jsou demografickd, provoz-
ni, nakupni pfistupy, situace a osobni vztahy. Vzhledem k zacileni této prace, jsem se roz-

hodl podrobnéji probrat segmentaci spotiebnich trhii, ktera se déli:

e Geograficka — zemé (Slovensko), region (Severni Cechy), klimaticka oblast (tro-
py), oblast (Stiedni Vychod),

e demograficka — vék (kojenec, batole ... nad 60), pohlavi (muz, Zena), velikost
rodiny (1-2, 3-4, 5 a vice), zivotni cyklus (mladi-svobodni ... manzelé ...), pocet
déti (1, 2, 3, 4 a vice),

e socialné ekonomicka — piijem (pod 8 tis. K¢, 8-12 tis. K¢ ...), zaméstnani (dél-
nik, Gfednik, ...), vzdélani (vyucen, stfedoskolské, vysokoskolské), spole€enska
skupina (nizsi, stfedni, vyssi), naboZenstvi (kiest'anské, islamské), marodnost
(slovenskd, némecka),

e psychologicka — osobnost (dominantni, autoritativni), Zivotni styl (bohémsky,
mladistvi),

e motivy koupé — hledany prospéch (potieba bydlet, oblékat se), poZadovany uzi-
tek (kvalita, servis, hospodarnost),

e Kkupni chovani — stupei uziti (lehky, stfedni, silny uzivatel), vérnost znacce (Zad-
n4, silna, absolutni), faze kupniho procesu (inovatofi, rychle adoptujici),

e citlivost na marketingové nastroje — produkt, sluzba, ... (pozadavky na sluzby,
kvalitu), cena, slevy, ... (citlivy, necitlivy na zmény), komunikace (komunika¢ni

kanaly, média), distribuce (exkluzivita, plo$nost). [18]

1.6.3 Vybér a hodnoceni trznich segmentii

Pfi vyhodnoceni trznich segment musi podnik zohlediiovat dvé dimenze: atraktivitu zvo-

leného segmentu a moznosti daného podniku. [9]

Segment mize mit dostatecnou velikost i rast, ale nemusi byt dost atraktivni z hlediska
zisku. Podnik musi zhodnotit i konkurenci, ktera se zde jiz nachazi, nebo kterad se zde
V budoucnu mitize objevit. Jestlize se v daném segmentu nachazi velké mnozstvi konkuren-
ti, stava se pro podnik méné atraktivni. Dale ma na atraktivitu segmentu vliv pozice odbé-

ratelt. Jestlize maji v daném segmentu velky vliv, mohou se pokouset tlacit ceny doli,
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pozadovat vyssi kvalitu ¢i vice sluzeb. Tim klesaji zisky prodéavajicich. Jako posledni fakt,
pii hodnoceni kvality segmentt se uvadi pozice dodavatell. Pokud maji dodavatelé materi-
alu, vybaveni, pracovnich sil a sluzeb dostatecné silnou pozici, mohou zvySovat ceny,

¢i snizovat kvalitu objednaného zboZi a sluzeb. [9]

Pokud segment odpovidé silnym strankdm podniku, musi se podnik rozhodnout, zda ma
potiebné dovednosti a prostfedky, aby v ném uspél. Jestlize neni firma dostatecné silna,
aby mohla v segmentu Gspé$né konkurovat, neméla by do néj vstupovat. I v ptipad¢, Ze je
firma dostatecné silna, potiebuje docilit lepSich dovednosti a ziskat lepsi prostifedky,
nez konkurence. Méla by vstoupit do segmentli, kde nabidne vyssi hodnotu, nez konkuren-
ce

a ma nad konkurenci vyhodu. [9]

1.6.4 Positioning

U positioningu se snazime odlisit naS vyrobek od vyrobkll konkurence. Snazime se najit
néjakou ptidanou hodnotu, coz hraje velkou roli, kdy jsou si nabizené produkty podobné,

nebo stejné. [9

Jak uvadi Kotler: ,, positioning znamena zpusob, jakym je produkt definovan zdkazniky
Z hlediska duleZitych atributu — misto, které produkt zaujima v myslich zdakaznikii viici kon-
kurencnim produktum*. ,,zacina u produktu, kousku zbozi, sluzby, firmy, instituce nebo
osoby. AvSak positioning nespociva vtom, cO S produktem délate. Positioning spocivd
vtom, co S nim délate v mysli pripadného zdkaznika. To znamend, Ze umistite produkt

vV myslich potenciondlnich zdkaznikii . [12]

Konkurenéni vyhoda firmy se mtize podstatné lisit od postaveni jejich produkt. Konku-
ren¢ni vyhodou firmy rozumime jeji silnou stranku (nizké naklady, vysoka kvalita), zatim-
co pozice produktu znamend, jak potenciondlni zdkaznik produkt vnima. Kotler tika,
ze pozice produktu je: ,,slozity souhrn pocitii, dojmi a vjemii, které v zakaznikovi ve Srov-

nani s konkurencnimi produkty produkt vzbuzuje . [12]
1.7 Rizeni rizik

Merna uvadi: ,, Fizeni rizik je formalni proces, ktery umoznuje jejich identifikaci, ohodno-

ceni, planovani a rizeni*. [14]
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Kazdy projekt nese urcité riziko, jestlize nema zadné riziko, nestoji za to jej realizovat.
Spolecnosti, které se zabyvaji riziky a umi je ftidit, 1épe predvidaji katastrofy a pracuji
s uzsimi odchylkami a nahodilostmi. Mohou uvolilovat zdroje pro dalsi projekty a Iépe

vyuzivat piilezitosti, které by mohly byt jinak brany jako pfili§ riskantni. [14]

Podle Tichého se nazvem ,,riziko* oznacuji kvalitativné dosti rozdilné, byt’ velice ptibuzné

pojmy. ,, Riziko se miize chapat jako:

a) Nejistota vztahujici se k tjmé,

b) nejistota vznikajici v souvislosti s moznym vyskytem uddlosti,

C) nebezpeci psychické, fyzické nebo ekonomické ujmy,

d) nebezpeci, po jehoz realizaci dochdzi k ujme,

€) nebezpeci vzniku vjmy,

f) nebezpeci zvysujici Cetnost a zavaznost ztrdt,

Q) zdroj takového nebezpeci (prirodni jevy, lidé nebo zvirata a ¢innosti),

h) hmotny statek vystaveny ujmé*. [17]

Nebezpecim [hazard] oznacuje Tichy ,,redlnou hrozbu poskozeni vysetrovaného objektu

nebo procesu “.[17]

1.7.1 Kroky k definovani a méfeni rizika obsahuji:

e Urceni cilil organizace a jeji zdrojli, které jsou ohroZeny,
e identifikace moznych scénaiu, které mohou nastat,

e odhad zavaznosti nebo velikosti dopadu. [14]

Problémové je zde zvolit vhodné méfitka, abychom zméfili a urcili dopady a potom zvolili
formy ucelové funkce. Forma musi representovat riziko kvili akcionaiim a urcit dopady

na zdravi, bezpecnost a prostiedi. [14]

1.7.2 Typicka rizika

e Rizika projektu — nedodrzovani odhadu nakladii, nedosahnuti smluveného data do-
konceni, nedosahovani smluvené jakosti a poZzadavkl na provoz,

e globdlni rizika — vznikaji ze zdrojl lezicich mimo firmu. Jedna se o rizika politickeé,
pravni, obchodni a environmentalni,

e clementarni rizika — vznikaji ze zdrojl v rdmci prostiedi projektu. Jsou to rizika vy-

robni, provozni, finan¢ni a rizika vynost,
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e stalé riziko,

e dynamické riziko,

e nahodilé riziko,

e zikaznické riziko,

e organizacni riziko,

e riziko spojené s poskozenim povésti. [14]

1.7.3 ldentifikace rizik

Jedna se o urceni téch rizik, ktera pravdépodobné ohrozi dany projekt. M¢la by zahrnout
vnitini 1 vnéjsi rizika. Primarni rizika, kterd maji hlavni dopad na projekt, by se méla urcit

a ohodnotit podle velikosti dopadu na naklady projektu, ¢asové plany a jeho cile. [14]

1.7.4 Matice rizik

Jsou zalozZeny na profesionalnim ohodnoceni rizik kvalifikovanymi pracovniky, kteti maji
cetné znalosti a zkuSenosti v danych oblastech. Princip spocivé v tom, Ze vyznamnost rizik

posoudime ze dvou hledisek:

e Pravdépodobnost rizika,

e intenzita negativniho dopadu. [14]

Vyznamnost rizika roste s jeho pravdépodobnosti vyskytu a jeho intenzitou negativniho

dopadu na projekt, spole¢nost apod. Ohodnoceni rizik se mize skladat ze dvou forem:

e Kovalitativni ohodnoceni — zakladni forma, posuzuje vyznamnost rizik pomoci ma-
tice hodnoceni rizik,
e semikvantitativni hodnoceni — vyuziva matici hodnoceni rizik a vyjadii vyznam-

nost rizika pomoci ¢isel, ¢i jeho faktord. [14]

1.7.5 Skorovaci metoda s mapou rizik

Metoda je vhodna spiSe pro hodnoceni tzv. ,,mékkych® rizik — rizik, ktera se nedaji pfesné

¢iseln¢ vyjadrit. Tato metoda probihd ve tfech fazich:

e |dentifikace rizika,
e hodnoceni rizika,

e navrh na opatfeni ke snizeni rizika. [16]
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Pro kazdé nebezpeci se ve skérovaci metodé ohodnoti jak moznost vyskytu rizikového
faktoru, tak jeho dopad prostfednictvim desetibodové stupnice. Rizikovym faktorem se
oznacuje porovnatelny nebo meéfitelny ukazatel pro urceni stupné vyznamnosti rizika.
V posledni fazi se ke vSem rizikiim a jejich pravdépodobnostem vytvofi scénafr, co délat,
aby se riziko snizilo. Rizika se zndzorni bodovym grafem, jehoz veli¢inami jsou pravdépo-
dobnost a dopad rizika, pro snadnou piehlednost. Nejdiilezitéjsi jsou ta, kterd maji vysokou

moznost vyskytu a nejvétsi dopad. [16]
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II. PRAKTICKA CAST
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2 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ELECTROWORLD

Spolec¢nost Electro World je jeden z nejvétsich prodejct elektrospotiebiétt v Ceské repub-
lice. Jeji celkovy rocni obrat prevysSuje ¢tyfi miliardy korun ceskych. Spole¢nost ma
v Ceské republice osmnact velkoprodejen, ve kterych pracuje vice nez $est set zaméstnan-
cu. Jako dukaz, ze se této spolecnosti u nas daii velice dobfe, miize byt i to, ze v soutézi

Obchodnik roku, ktera u nas probiha jiz jedenact let, vyhrala uz sedmkrat. [26]

Znacku Electro World uvedl na cesky, slovensky, mad’arsky a polsky trh britsky nadna-
rodni fetézec Dixons retail. V roce 1938 oteviel pan Charles Kalms prvni fotografické stu-
dio pojmenované DIXON STUDIO, které v roce 1950 zacalo prodéavat fotoaparaty a jejich
ptisluSenstvi. V roce 1967 tato spolecnost rozsifila sviij sortiment i o audio techniku a na-
sledovalo obdobi rychlého ristu. Diky uspésné akvizici firmy Currys Group, ktera probéh-
la v roce 1984, méla firma Dixons vice nez 800 prodejen a navic i celostatni servisni orga-
nizaci s nazvem The MasterCare a stala se jedni¢kou na britském trhu. Roku 1993 oteviel
fetézec Dixons prodejny specializované na pocitacovou techniku a v roce 1994 pridal
1 prodejny zamétené na telekomunikaéni techniku. O tfi roky pozdéji odstartovala spolec-
nost prvni internetovy obchod. Do skandinavskych zemi se spolecnost dostala akvizici
tetézce Elkjop, kterd probéhla roku 1999. Tim se rozrostla do Norska, Svédska, Finska
a Dénska. Dal3i rok doslo k expanzi do Spanélska, Italie, Francie a Recka. Realizaci vel-
koprostorovych prodejen ve stfedni Evropé byl povéten Elkjop, ktery definoval strategii
a prodejni koncept. Na svét pfiSla znatka ELECTRO WORLD. Prvni prodejna u nas byla
oteviena v fijnu roku 2002 v Praze Zli¢in a poté nasledovalo do roku 2013 dalsich 17 pro-
dejen. K spusténi internetového prodeje doslo v roce 2006. Posledni zména se stala v roce
2014, kdy doslo k prodeji znacky Electro World spole¢nosti Nay Elektrodoom a k nasled-
nému slouceni. Tim se spolecnost stala nejvétSim maloobchodnim prodejcem elektroniky

a domacich spotiebicl ve Stredni Evropé. [26]

Spole¢nost Nay, a. s. byla zalozena v roce 1992 jako distributor audio-video techniky. Za-
lozili ji Ing. Peter ZaleSak a Ing. Jan Tomas, ktefi dodnes plisobi jako pfedseda a misto-
predseda piedstavenstva. Aktudlni podil na trhu tvoii cca 26 % (elektrospecialisté) a cca 15
% (cely trh s elektronikou). Spolecnost v soucasnosti zaméstnava okolo 800 zaméstnanct

v 50 prodejnach na Slovensku a v Cesku. [26]
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2.1 Sluzby spole¢nosti Electro World

2.1.1 Proc spole¢nost Electro World déla sluzby?

Zména trhu — do roku 2014 se spolecnost Electro World snazila oslovit zdkazniky,
Pokud byl urcity vyrobek u konkurenéniho prodejce levngjsi, snizila jeho cenu
pod uroven konkurenta, hned jak tuto skute¢nost zjistila. Toto trzni zacileni mé¢lo
ale obrovskou nevyhodu. Firma musela prodavat své vyrobky s minimalni marzi,
a tak nedosahovala zisku, jaky by si pfedstavovala a také byli tito zakaznici “nesta-
1i (orientovali se pouze na cenu, takze kdyz konkuren¢ni firma nabidla stejny vy-
robek za nizsi cenu, koupili si ho tam). Proto po slouceni v roce 2014 pfisla spolec-
nost Nay, a. s. S novym trznim zacilenim. Nyni se snazi spole¢nost ziskat nové ku-
pujici nikoliv nejniz8i cenou na trhu, ale kvalitou svych sluzeb. SnaZzi se zajistit si
povédomi o svych klientech prostiednictvim zakaznickych karet, které bezplatné
dostanou zakaznici, pokud sd€li své osobni tidaje. Na oplatku maji drzitelé téchto
karet moznost vratit vyrobek koupeny na prodejné do 14 dnt a jsou jim zasilany
slevy na vyrobky prostiednictvim e-mailu. [24]

Klesajici marze z produkta — diky stale se rozristajici konkurenci, dochazi k po-
Klesu cen vyrobkii. Vinu nesou hlavné internetové obchody, jejichZ pocet se neusta-
le zvySuje a ¢im dal tim vice zdkaznikl nakupuje vyrobky praveé zde. Jedna se pie-
vazné o vyrobky, které zakaznik nemusi vidét a otestovat si je. Proto se firma snazi
prodavat tzv. Win produkty, coZ jsou produkty, na kterych je vysoka marze a firma
z nich dosahuje nejvétsiho zisku. [24]

Pridana hodnota pro zakaznika — ne vSichni zakaznici si uméji poradit s vyrob-
kem, ktery si v prodejné koupi. Proto spole¢nost nabizi také sluzby k témto vyrob-
kiim. Pokud jsou tyto sluzby fadné provedeny a zakaznik je spokojeny, urCité se
vrati pro dalsi nakup. [24]

OdliSeni od konkurence — pravé diky mnozstvi a kvalité sluzeb se firma Electro
World 1i§i od konkurence. Zadn4 jina spole¢nost nenabizi svym zékaznikim tolik

sluzeb jako tato firma. [24]
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Struktura zisku spolec¢nosti Electro World

B Sluzby
B Win produkty
m Klasické produkty

M Pfislusenstvi

Graf 2 Struktura zisku spole¢nosti Electro World. [Zdroj: Vlastni vypracovani]

Z grafu je ziejmé, ze nejveétsi zisk ma spolecnost Electro World z prodeje produktu (45 %),
které spolecnost déli na klasické a Win produkty (produkty s vysokou marzi). Za ziskem
z produktil nasleduje zisk z piisluSenstvi (32%) a sluzeb (23%), na které se zamétim v této

praci detailnéji.[26]

2.1.2 Druhy sluzeb

o Splatkovy prodej — v soucasné dob¢ je stale vice zakazniki, ktefi by si chtéli kou-
pit konkrétni vyrobek, ale nemohou si ho dovolit zaplatit ihned. Proto spole¢nost
Electro World nabizi také splatkovy prodej, ktery pro né zprosttedkovavaji firmy
Essox a Quatro. Je ur€en pro vSechny, ktefi chtéji tento systém vyuzit. Napiiklad
zékaznici, ktefi nemaji dostateCnou hotovost k okamzitému zakoupeni pozadova-

ného vyrobku, pfipadné k vyuziti sluzby, tohoto systému radi vyuzivaji. Vyhodou
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splatkového prodeje pro spolecnost je moznost navyseni prodeje a jednodussi cesta
jak prodat sluzby. [24]

e Pojisténi — spolecnost nabizi komplexni ochranu na 6 — 60 mésicti dle druhu vy-
robku. Tato sluzba pokryva neocekavané nehody a zavady skryté z vyroby. Pojisté-
ni je platné celosvétové, ale pojistna udalost musi byt nahlagena v Ceské republice,
musi se zachazet s vyrobkem podle manualu a vyrobek musi byt mozné si prohléd-
nout. Vyhodou je kryti uz od prvniho dne po zakoupeni vyrobku (riziko pfi vlastni
doprave), je bez amortizace (zadny ubytek na cené vyrobku), bez spolutcasti a za-
kaznik muze vyuzit neomezeného poctu oprav do zaniku doby pojisténi. Hlavni
divod proc€ je pojisténi nabizeno je pfidana hodnota pro zdkaznika a zisk pro spo-
le¢nost Elecro World. [24]

e Nalepeni ochranné folie — tato sluzba obsahuje oc¢isténi displeje telefonu, tabletu,
nebo jakéhokoliv jiného vyrobku s displejem. Nasleduje vystiizeni folie v potieb-
ném formatu a jeji nalepeni na displej. Spole¢nost garantuje nalepeni zakoupené fo-
lie bez bublin. Cilovou skupinou jsou vlastnici mobilnich telefoni, ale i kazdy, kdo
pfijde na prodejnu. Vyhodou sluzby je ochrana displeje proti poskrabani, folie ne-
zkresluje barvy a nema vliv na dotyk, 1épe se udrzuje a Cisti displej a trva par mi-
nut, takze si zakaznik usetii nervy a ¢as, pokud by si chtél nalepit folii sam. [24]

e Prvni spusténi a instalace pocitade — soucasti této sluzby je kontrola funkénosti
a baleni notebooku, spusténi a dokonceni prvotni instalace opera¢niho systému, ak-
tivace opera¢niho systému, nastaveni uZivatelského UCtu, nastaveni jazyka, data
a Casu a zakladni predstaveni systému. Cilovou skupinou jsou star$i lidé, nebo lidé,
ktefi nemaji zkuSenost s prvotni instalaci. Mezi vyhody patii pfiprava pocitace
K pouziv8ni za zakaznika, bez ¢teni manualu, tim si zakaznik uSetii Cas a zakaznik

odchazi s jistotou plné funkéniho pocitace. [24]
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3 MARKETINGOVY PLAN PRO PRVNI SPUSTENI A KALIBRACI
TELEVIZORU

3.1 Strucné shrnuti a obsah

Kalibraci Ize provést pomoci takzvané kalibracni sondy. Zatim ji déld par soukromych
firem, nebo si ji mizeme udélat sami, pokud vlastnime zmiflovanou kalibra¢ni sondu. Je-
jim hlavnim Uc¢elem je takové nastaveni obrazovky (kontrast, jas, barevné odstiny, barvy,
teplota barev,...), aby byl obraz co nejredlnéjsi. V soucasnosti je rozliSeni obrazu
Vv televizich tak dobré, ze sniZzovani jeho potencialu je vyznamnou ztratou. Levnéjsi televi-
zory, které spravné kalibrujeme, reprodukuji obraz presnéji nez drazsi, ale nekalibrované
modely. Sluzba by obsahovala instalaci stojanu, kontrolu kompletnosti baleni vyrobku
a ovéfeni jeho funkénosti, aktualizaci televizoru, naladéni televizniho signalu, setfazeni
programt, zékladni nastaveni televize a nastaveni obrazu podle kalibracni sondy. Sluzba
muze byt zacilena na starsi lidi, kteti si neuméji poradit s nastavenim televize, na zakazni-
ky, ktefi si kupuji televizi po delsi dobé€ a na ty, ktefi sleduji hodné filmy a hravaji hry.
Vyhodou sluzby pro kupujici bude kontrola vyrobku, nastaveni ptfirozené¢ho obrazu, véro-
hodné barvy, maximalni vyuziti potencialu televize, naladéni programi, montéaz televizni-
ho stojanu a aktualizace televizoru. Kalibrace obrazu ma i dalsi vyhody, zejména pak co se
tyka realné spotieby elektrické energie televizorem. Jakmile se totiz rizné parametry obra-
zu nastavi spravné, spotieba se blizi tabulkovym hodnotdm uvadénym na energetickém
Stitku vyrobku. Zadna jind prodejna s elektronikou ve Zlinském kraji tuto sluzbu zatim
nenabizi, takze by mohla, spolecnost Electro World vyuzit této mezery na trhu a navysit

tak marzi u prodanych televizort.

Hlavnim marketingovym cilem tohoto planu je dosédhnuti 15% podilu kalibraci k proda-
nym televizorim. Naklady na tuto sluzbu jsou téméf nulové, staci pouze poftidit kalibra¢ni

sondu, jejiz cena se pohybuje kolem 5000 K¢.

3.2 Situaéni analyza

Spolecnost Electro World pilisobi na spotiebitelském trhu. Trh s elektronikou pribézné

sleduje spolecnost International Data Corporation (IDC), ktera poskytuje prizkumy a ana-
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lyzy trhu, ptedpovida vyvoj a trendy v oblasti informacnich a komunika¢nich technologii.
V soucasné dobé roste mezirocné trh technického spotiebniho zbozi téméf o 10 procent.
Nejrychleji roste sektor telekomunikaci, ktery nasleduji sektory malych a velkych doma-
cich spotiebic¢ii. Mirny nartst byl pozorovan také u sektort informacnich technologii, kan-

celaiské techniky a také spotiebni elektroniky. [27]

Spolecnost Electro World ptisobi na ¢eském trhu jiz 15 let a dostala se do povédomi spous-
t¢ zédkaznikl na trhu se spotiebni elektronikou. Spolec¢nost ma v ¢eské republice znacnou
konkurenci. Jedni¢kou na trhu je tuzemska spole¢nost Fast CR, ktera vlastni obchody Pla-
neo elektro. Trzby této spolecnosti se pohybuji kolem 6 miliard K¢, zatimco trzby Electro
Worldu jen kolem 4 miliard K¢. Vétsiho obratu nez Electro World doséhla také spole¢nost

Datart. [23]

Velkou konkurenci je také internet, kde je elektronika nejCastéji proddvany artikl.
Jako ptiklad 1ze uvést spolecnost Alza.cz, ktera je nejvétsi tuzemsky e-shop a jeji trzby se

pohybuji kolem 12 miliard K¢. [19]
3.3 Analyza PEST

3.3.1 P - politicko-pravni prostiedi

Politicko-pravni prostiedi tvoti hlavné vlada, ktera urcuje jednotliva pravidla pro podnika-
ni, podle kterych musi spolecnosti vykonavat svou podnikatelskou ¢innost. Hlavnimi za-

kony v Ceské republice, které upravuji podnikatelskou &innost, jsou:

v

e Zakon ¢&. 513/1991Sb., obchodni zakonik. Upravuje postaveni podnikatelt, ob-
chodni zavazkové vztahy, jakoZz i1 né€které jiné vztahy s podnikdnim souvisejici,
a zapracovava ptislusné ptedpisy Evropskych spolecenstvi,

e zékon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty. Tento zakon zapracovava piislus-
né predpisy Evropské unie a upravuje daii z ptidané hodnoty,

e zakon 262/2006 Sb., zakonik prace. Upravuje pravni vztahy pii vykonu zavislé pra-
ce mezi zaméstnanci a zaméstnavateli. UrCuje prava a povinnosti zaméstnavatell
a zaméstnancu a také upravuje pravni vztahy pied vznikem pracovnépravnich vzta-
ha,

e zikon 563/1991 Sb., o Ucetnictvi. Zapracovava pfislusny predpis Evropské unie.

Upravuje rozsah a zptsob vedeni Gcetnictvi, poZadavky na jeho pritkaznost, rozsah



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 40

a zpusob zvefejiiovani informaci z ucetnictvi a podminky pfedavani ucetnich za-
znamu pro potieby statu,

e zakon 102/2001 Sb., o obecné bezpecnosti vyrobkii a 0 zméné nékterych zakont,

e zakon 143/2001 Sb., o ochrané hospodaiské soutéze a o zméné nékterych zakon,

e zakon 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,

e zakon 582/1991 Sb., o organizaci a provadéni socialniho zabezpeceni,

e zakon 589/1992 Sb., o pojistném na socialni zabezpeceni a piispévku na statni poli-

tiku. [22]

I kdyZ nastalo mirné zlepseni, je potad efektivita a ucinnost prostfedi k podnikani potad
problémem. Na vin¢ jsou hlavné nadmérnd administrativni a dafiovd zatéz spolecnosti
a také problémy s infrastrukturou. Dal§i problémy jsou v oblasti zakladani podnikii, Zados-
tech o stavebni povoleni, zisk elektrického pfipojeni a platba dani. Nejsou efektivné prosa-
zovany pravni piedpisy, které maji chranit spotiebitele, to narusuje trh a rovnost podminek
pro spole¢nosti. Pomémé dobie ale v Ceské republice funguje registrovani nemovitosti

a pristup k bankovnim Gvéram. [27]

3.3.2 E - ekonomické prostiedi

V ekonomickém prostiedi spole¢nosti najdeme né€kolik faktort, které na néj maji velky
vliv. Ekonomicky rtst v roce 2015 byl 4,2 %, ktery vSak kladn¢ ovlivnilo n¢kolik jednora-
zovych a docasnych faktord. Jednalo se o Cerpani z fondit EU a pozitivnim nabidkovym
Sokem, ktery mél podobu vyrazného propadu ceny ropy v prubéhu roku. V roce 2016 bude
podporovat ekonomiku uz jen nizka cena ropy, avSak daleko méné nez v roce 2015. V le-
toSnim roce se pocitd s pomalej$im rastem HDP na 2,5 %, v roce 2017 by se m¢él rust HDP
zase zrychlit na 2,7 %. V obou letech se pocita, ze rust ekonomiky bude tdhnout domaci
poptavka. M¢ly by to byt vydaje na konecnou spotiebu a investice do fixniho kapitalu.
V tomto roce by méla byt velice nizké inflace a to diky protiinflacnimu vlivu ceny ropy.
Podle prognéz by se méla mira inflace v roce 2016 pohybovat kolem 0,7 % a v roce 2017
by infla¢ni rust mohl nartist na 1,7 %. Oc¢ekava se zlepSeni stavu na trhu prace diky ristu
ekonomiky. Zaméstnanost by méla rist v roce 2016 o 0,8 % a v roce 2017 o 0,4 %, pfi-
¢emz mira nezaméstnanosti by méla pomalu klesat. V tomto roce by méla byt 4,6 %
a v roce nasledujicim uz jen 4,5 %. Rist vySe mezd a plati by m¢l v tomto a v roce nasle-
dujicim ptesahnout 4 %. Jednalo by se o stejny nartst mezd jako v roce 2015. Dale se po-

¢ita s pfebytkem b&zného uctu platebni bilance o velikosti 1,0 % HDP. V nasledujicim roce
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by se m¢l prebytek bézného uctu mirné¢ poklesnout na 0,8 % HDP. Na zistatek bézného

uctu by méla pfiznivé pusobit i cena ropy, ktera je ted’ rekordné nizkd. V nasledujicich

obréazcich uvadim makroekonomické ukazatele z minulych let i predikei do let budoucich.

[27]

Tabulka 1 Makroekonomicka predikce Ceské republiky.[21]

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 |2016 | 2017 | 2015 ‘ 2016 ‘ 2017
Aktudlini predikce | Minuld predikce

Hruby domaci produkt mlid. K¢ 4023 {4042 (4077 |4261 {4472 {4629 (4812 |4495 |4657 |4831
Hruby domdci produkt rastv %,s.c. |2,0 -0,9 -0,5 2,0 4,2 2,5 2,6 4,6 2,7 2,6
Spotieba domacnosti rastv%,s.c. |0,3 -1,5 0,7 1,5 2,8 3,1 2,7 2,9 3,1 2,6
Spotieba vlady ristv %,s.c. |-3,0 -1,8 2,3 1,8 2,8 2,1 1,6 3,2 2,1 1,5
Tvorba hrubého fixniho kapitalu rastv%,s.c. 1,1 -3,2 -2,7 2,0 7,3 0,6 3,0 8,3 1,5 3,3
Prispévek ZO k rGstu HDP p.b., s.c. 1,9 1,3 0,0 -02 |-02 |0,2 0,2 -0,4 |05 0,3
Pfispévek zmény zasob k ristu HDP p.b., s.c. 0,2 -0,2 |-0,6 |06 0,7 0,1 0,0 1,0 0,0 0,0
Deflator HDP rastv % 02 |14 |14 |25 |07 1,0 1,3 08 |08 1,1
Primérna mira inflace % 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 0,6 1,4 0,3 0,5 1,6
Zaméstnanost (VSPS) ristv % 0,4 0,4 1,0 0,8 1,4 0,5 0,1 1,3 0,3 0,1
Mira nezaméstnanosti (VSPS) primérv % 6,7 7,0 7,0 6,1 51 4,4 4,3 5,1 4,7 4,6
Objem mezd a plat (dom. koncept) rastv %, b.c. |2,2 2,5 0,4 1,9 4,0 4,5 4,6 4,1 4,5 4,6
Saldo bézného uctu % HDP -21 (-1,6 |-05 |02 0,9 1,1 1,0 1,2 1,2 0,6
Saldo vladniho sektoru % HDP -2,7 -3,9 -1,3 -1,9 -0,4 -0,6 -1,1
Predpoklady:
Sménny kurz CZK/EUR 24,6 |251 |260 |27,5 (27,3 (27,0 26,9 27,3 |27,0 |26,7
Dlouhodobé urokové sazby % p.a. 3,7 2,8 2,1 1,6 0,6 0,6 0,8 0,6 0,7 1,0
Ropa Brent UsD/barel 111 112 109 29 52 41 47 52 44 54
HDP eurozény (EA12) ristv% s.c. | 1,6 -09 |(-03 |09 1,6 1,3 1,5 1,4 1,5 1,6

Z tabulky vyplyva, Zze v tomto roce bude spotieba domacnosti nejvyssi za nékolik let. M-

zeme si také v§imnout, Ze roste objem mezd a platl a klesd nezaméstnanost. To je dobra

pfilezitost pro zavedeni sluzby kalibrace televizoru a upevnéni si pozice na trhu.

3.3.3 S —socialné kulturni prostiedi

K 31. Prosinci 2015 Zije v Ceské republice 10 553 843 obyvatel. Kazdy rok piibyva pocet

obyvatel Ceské republiky. Je to dano migraci, kterou v roce 2015 piibylo 16,0 tisice oby-

vatel. Bilance pfirozené mény byla zaporna (-0,4 tisice). Vzdélanost obyvatel Ceské repub-

liky se zvySuje také a tim roste i velikost jejich pfijmd, coz se projevuje na jejich ochoté
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utracet své penize. S rostoucim kapitdlem domacnosti, rostou i jejich potieby. Lidé zacinaji
stale vice nakupovat nové vyrobky, coz se tyka i trhu se spotiebni elektronikou. Pti posky-
tovani sluzby prvni spusténi a kalibrace televizoru, je dulezité znat také vékovou strukturu
obyvatelstva, kterou ndm ukaze nasledujici tabulka. Ta nam napovi jaky je ptiblizné¢ pocet

potencionalnich zakazniki. [27]

Tabulka 2 Vyvoj obyvatelstva Ceské republiky do roku 2014.[25]

Vékova skupina 2004 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Pocet obyvatel (v tisicich) 10 221 10 507 10 533 10 505 10 516 10 512 10538
vtomvevéku: 0-9 919 1036 1 065 1088 1105 1118 1132
10-19 1265 1075 1036 994 966 940 932
20-29 1 600 1460 1439 1393 1372 1350 1321
30-39 1504 1773 1785 1765 1750 1711 1666
40-49 1374 1381 1402 1425 1456 1488 1531
50-59 1542 1462 1427 1395 1365 1352 1348
60-69 997 1258 1296 1339 1371 1386 1398
70-79 712 689 697 710 726 756 791
80-89 273 344 354 359 364 365 368
90+ 35 29 33 37 42 47 51
0-14 1527 1494 1518 1541 1560 1577 1601
15-64 7 259 7414 7379 7 263 7188 7 109 7 057
65+ 1435 1599 1636 1701 1768 1826 1880
Podil vékové skupiny (%): 0-14 | 14,9 14,2 14,4 14,7 14,8 15,0 15,2
15-64 71,0 70,6 70,1 69,1 68,4 67,6 67,0
65+ 14,0 15,2 15,5 16,2 16,8 17,4 17,8

Z vysledkid dotaznikového Setfeni, které jsem provedl, vyplynulo, Ze o kalibraci televizoru
maji zdjem predevsim starsi lidé. Z tabulky mtizeme vy¢ist, Ze v Ceské republice dochazi

ke starnuti populace, coz je pro tuto sluzbu piiznivé.

3.3.4 T — technologické faktory

V soucasnosti jsou na prvnim misté¢ v prodeji spotiebni elektroniky internetové obchody.
U internetovych obchodi si mohou potencionalni zakaznici spole¢nosti vybrat urcity pro-
dukt, objednat si ho pifimo domt nebo na kamennou prodejnu provozovatele internetového

obchodu, a tam si nechat otestovat dany vyrobek, pfedvést jeho funkce a vyuzit sluzeb,
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které spolecnost nabizi. Jednou z nich je jiz zminovana kalibrace obrazu, kterou v kamen-
nych obchodech nabizi, jen spole¢nost Electro World. Pro tuto sluzbu vyuziva kalibracni
sondy typu Spyder3. Na trhu uz jsou dostupné i nové¢jsi modely této sondy, nicméné

pro potieby spolecnosti Electro World pouzivany typ sondy plné dostacuje.

S néastupem novych technologii a mnohem vyssi kvality obsahu dostupného pro televize je
vhodné televize kalibrovat, protoze maji z vyroby riizné odchylky nastaveni obrazu a tyto
odchylky mohou zkazit vysledny dojem ze sledovaného obsahu. V soucasnosti existuje
velké mnozstvi dostupné techniky na kalibrovani obrazu, pro bézné uzivatele, na které
Electro World cili, vSak dostacuje technika, kterou pouziva. Pokrocilejsi ptistroje jsou
vhodné spiSe pro profesionalni grafiky a podobné profese, kde jakakoliv odchylka miize

zpusobit Skodu. To se vSak netyké zdkaznika, kteti kupuji televize pro domaci uziti.

Dale se budu zabyvat analyzou zdkaznikii a konkurence, kterd je nezbytnou soucasti situ-
acéni analyzy. V ni zjistim, jaky typ zakaznikd navstévuje, spole¢nost Electro World,
a na jaky typ zakaznikti by se mé&l zaméfovat. Analyzou konkurence pak zjistime, jaké dal-

§i firmy jsou konkurenci pro Electroworld a kde by mohl ziskat vyhody.
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3.4 Analyza zakazniki

Pro analyzu zakazniki, jsem pouzil vyhodnoceni odpovédi sta respondentii na osm otazek

v dotazniku, ktery se nachézi v ptiloze ¢islo 1.

1. Jak hodnotite své znalosti elektroniky? (oznamkujte jak ve skole)

Grafické znazornéni otazky ¢. 1

d'a
\ ] 4

Graf 3 Grafické znazornéni otazky €. 1. [Zdroj: Vlastni vypracovani]

mi

m2

"3
m4

m5

Rozhodl jsem se v dotazniku zjistit, jak sami navstévnici Elektro Worldu hodnoti své zna-
losti elektroniky. O odbornika se jednd, pokud se dotazovany/a ohodnotil/a znamkou 1,
nebo 2. Z analyzy spolec¢nosti vyplyva, ze 65 % zakazniki jsou laici a zbyvajicich 25 %
odbornici. Respondenti se v dotazniku hodnotili znamkami jako ve Skole a trojkou a horsi
znamkou se ohodnotilo 75 % ucastnikii. Tfi Ctvrtiny zdkaznik(l nemaji tolik znalosti,
aby si vyrobek vybrali sami, a proto vyhledavaji pomoc pii vybéru na kamennych prodej-
nach. Pfesné pro tuto skupinu je sluzba urena. Zejména pak pokud tito zakaznici nikdy

nenastavovali obraz u televize.
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2. Slysel/a jste uz nékdy o pojmu kalibrace?

Grafické znazornéni otazky ¢. 2

M Ano

M Ne

Graf 4 Grafické znazornéni otazky €. 2. [Zdroj: Vlastni vypracovani]

Z tohoto grafu vyplyva, Ze 78 % dotazovanych nevi, co to pojem ,,kalibrace* znamena. Jen
22 % respondentll oznacilo odpovéd’ Ano. Proto by se méla, spolecnost Electro World za-
mefit na Skoleni prodavacl, aby zakaznikim dokéazali odborné vysvétlit tento pojem

a vzbudit v nich zajem o tuto sluzbu.
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3. Nastavoval/a jste jiz obraz u n&jaké televize?

Grafické znazornéni otazky €. 3

M Ano

M Ne

Graf 5 Grafické znazornéni otazky €. 3. [Zdroj: Vlastni vypracovani]

V dotazniku jsem se ptal i na to, zda respondenti jiz u né&jaké televize nastavovali obraz.
Jasné vyplynulo, ze to je pro béZného zékaznika problém, ktery nijak nefesi. Celych 66 %
respondentli uvedlo, Ze nechava ptvodni nastaveni od vyrobce, zatimco pouhych 34 %
dotazovanych nastavuje obraz u televizoru. To je velka pfilezitost a obrovsky potencial
pro prodej sluzby Prvni spusténi a kalibrace televizoru. VEtSimu zajmu o tuto sluzbu vSak
brani velmi nizké povédomi laické vefejnosti o0 moZnosti profesionalné nastavit televizor

a o pfinosu, jaky takové nastaveni pro uzivatele ma.
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4. Pokud byste mél/a moznost nechat si nastavit na prodejné Vas televizor, vyuzil/a

byste tuto sluzbu?

Grafické znazornéni otazky ¢. 4

M Ano

B Ne

Graf 6 Grafické znazornéni otazky €. 4. [Zdroj: Vlastni vypracovani]

V této otazce 76 % respondentll odpoveédelo, ze by si televizor na prodejné nastavit necha-
lo. Jen 24 % uvedlo, Ze ne. Je dulezité nastavit cenu tak, aby neopadl jejich zajem o tuto

sluzbu a zaroven tak, aby z ni spole¢nost dosahla maximalniho mozného zisku.
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5. Pokud Ano, kolik byste byl/a ochoten/a maximalné zaplatit za takovou sluzbu?

Grafické znazornéni otazky ¢islo 5

1%

\

M Nic
W 250 - 499 K¢
= 500 - 799 K¢

W 800 -1199 K¢
W 1200 a vice K¢

Graf 7 Grafické znazornéni otazky €. 5. [Zdroj: Vlastni vypracovani]

Dale mne zajimalo, kolik jsou zakaznici ochotni zaplatit za profesionalni sluzbu. Ukazalo
se, ze 26 % respondentli je pfesvédCeno, Ze televizor by mél byt jiZz z vyroby nastaven
na idealni hodnoty a nejsou tak ochotni platit za tuto nadstandardni sluzbu. Nadpoloviéni
vétSina zakaznikl, 63 %, je vSak ochotna zaplatit ¢astku mezi 250 a 499 korunami. Poté uz
nastava prudky pokles, 6 % dotazovanych je ochotno zaplatit ¢astku 500-799 K¢ za tuto
sluzbu. Jen 4 % respondentl by zaplatilo ¢astku mezi 800 a 1199 korunami a sumu 1200

a vic K¢ by zaplatilo uz jen 1 % dotazovanych.
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6. Setkal/a jste se jiz n¢kdy s touto sluzbou?

Grafické znazornéni otazky cislo 6

® Ano

M Ne

Graf 8 Grafické znazornéni otazky €. 6. [Zdroj: Vlastni vypracovani]

Na tuto otazku odpovédéla drtiva vétsina dotazovanych (88 %), ze se s touto sluzbou jesté
nikde nesetkala. Pouze 12 % dotazovanych jiz na tuto sluzbu nékde narazilo. Z toho vy-
plyva, Ze konkurence je velice mald. Toho muzZe, spole¢nost Electro World vyuZzit tim,

Ze si1 sama stanovi prodejni podminky této sluzby.
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7. Vase pohlavi?

Grafické znazornéni otazky ¢islo 7

m Muz

M Zena

Graf 9 Grafické znazornéni otazky €. 7. [Zdroj: Vlastni vypracovani]

Z této otazky vyplyva, ze ve vétsiné piipadu (65 %) spotiebni elektroniku nakupuji muzi.
Miize to byt dano vétsi Grovni jejich mezd, nebo tim, ze Zeny (34 %) nejevi o elektroniku

tak veliky zajem.
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8. Vas vek?

Grafické znazornéni otazky cislo 8

W Od 15 do 25 let
B Od 26 do 35 let
0d 36 do 50 let

W 51 avice let

46%

Graf 10 Grafické znazornéni otazky €. 8. [Zdroj: Vlastni vypracovani]

Z dotazniku vyplyva, Ze nejvyznamnéjsi vékovou skupinou, kterd chodi nakupovat
do Electro Worldu, jsou lidé mezi 36 az 50 lety, kteti tvori 46 % vsSech zakaznikt. Mladsi
generace jsou zastoupeny méné, protoze vyuzivaji zejména sluZeb internetovych obchodu.
Dalsi pocetnou skupinou jsou lidé nad 51 let, ktefi téméf viibec nevyuzivaji nakupovani na
internetu a pied nakupem se vzdy chtéji poradit s odbornikem. Také nemaji vyrazné zku-
Senosti s pouzivanim elektroniky a jsou hlavni cilovou skupinou nabizenych sluzeb, ob-

zvlasté pak Prvniho spusténi a kalibrace obrazu. A tato skupina tvoii 22 % zakazniki.

Témef Ctvrtina respondentll se nachazela ve v€koveé kategorii 26 aZ 35 let, kterd ma velice
dobré povédomi o elektronice, ale preferuje moznost si vyrobek vyzkouset a prohlédnout
ve skutecnosti. Tato skupina zédkaznikl vétSinou parametry daného vyrobku zna a nevyhle-

dava rady od prodejcti.

3.5 Analyza konkurence

Z dostupnych tudaji vim, Ze zadny z podobnych fetézch prodejct elektra nenabizi kalibraci
obrazu ani podobnou sluzbu. Nicmén¢ konkurence pro Electro World existuje v podobé
soukromych odborniki, kteti sluzbu nabizi vétSinou pfimo u zédkaznika doma. CoZ pro né

sice predstavuje urcitou vyhodu oproti Electro Worldu, ale pro zékaznika to znamena dalsi
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starosti se zajiStovanim externiho dodavatele sluzeb. Navic jsou tito soukromnici Casto

velkou neznamou pro zakaznika, stejné jako sluzba, kterou nabizi.

Kdyz sluzbu nabidne prodejce piimo na prodejné, je to pro zakaznika Casto poprvé,
kdy o této sluzb¢ uslysi. Ve spojeni s faktem, ze sluzbu zastfeSuje velka organizace zaby-
vajici se prodejem elektroniky, kterd zaméstnava proskolené odborniky, se Electro World
dostava do vyhodnéjsi pozice oproti soukromnikiim, kteti maji kalibraci ve svém portfoliu
sluzeb. Zékaznik si radéji potidi kalibraci rovnou k vyrobku na misté, nez aby si musel tuto

sluzbu objednavat zvlast.

Momentaln€é ma Electro World naskok oproti konkurenci a cenné zkusenosti s provadénim
této sluzby. D4 se ovSem ocekavat, ze s nastupem novych technologii a zvySujicimi se po-

zadavky zakaznikl na dostupné sluzby se i ostatni fetézce rozhodnou tuto sluzbu nabizet.

Spolecnost Electro World mé vSak dalsi prostor k zlepSeni své konkurencni vyhody.
Vzhledem k tomu, ze tato sluzba ma velmi nizké naklady a potencialn¢ vysokou ziskovost,
1ze ji velmi jednoduse spojovat do cenové vyhodnéjSich balicka sluzeb, naptiklad spojit
tuto sluzbu s pojisténim na 60 mésici, kterou také Electro World nabizi, a za cenu mirného
sniZeni zisku z jedné sluzby si zajistit vyssi podil sluzeb na celkovém obratu. Zaroveii ne-
musi byt tato sluzba omezena jen na televize, pouzivand metoda kalibrace za pomoci sondy
Spyder3 je vhodna pro jakoukoliv zobrazovaci techniku. Electro World nabizi na prodej-
nach i velké mnozstvi monitorti a notebookid s LCD displeji, které je tieba kalibrovat stej-

nym zpusobem jako televizory.

3.5.1 Analyza provedena dle Porterova modelu péti sil

e OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem — mala: i kdyZ jsou legislativni bariéry

vstupu do odvétvi se spotiebni elektronikou v porovnani s ostatnimi druhy podni-
kani nepatrné, patfi tento trh mezi stabilni. Trh se spotiebni elektronikou je obsazen
pomérné Uzkou skupinou prodejcii narodnich a nadnarodnich fetézcl, velkoob-
chodniki a maloobchodnikli. Pravdépodobnost vstupu nového prodejce spotiebni
elektroniky na tento trh je mala.

e Intenzita soupefeni mezi stavajicimi konkurenty — vysoka: vzhledem k pomérné

vysokému poctu internetovych a kamennych prodejen se intenzita soupeieni mezi
jednotlivymi konkurenty v odvétvi stupiiuje. Retézce rozsituji sva portfolia sluzeb

a snazi se maximalizovat zisk u prodanych produkti.
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Tlak ze strany ndhradnich vyrobku (substitutii) — nizky: sluzba prvni spusténi a ka-

librace obrazu je ojedinéla. Jedind moznost, ktera by tuto sluzbu mohla ohrozit,
je ze by vyrobci televizort zacali kalibrovat televizory ptimo ve vyrobé.

Vyjednavaci vliv odbérateli — vysoky: koncovi zakaznici maji velky vliv na tuto

sluzbu. Pokud o ni nebudou jevit dostateény zajem, je tato sluzba odsouzena k za-
niku. Proto se spole¢nost musi snazit nastavit jeji cenu velice opatrné. V dotazniko-
vém Setfeni jsem se pokusil odhalit, jaka castka by byla pro spotiebitele nejzajima-
vEsi.

Vyjednavaci vliv dodavatelti — nizky: jelikoZ se jedna o sluzbu, kterou bude, posky-

tovat spole¢nost Electro World omezi tim znacné vliv dodavatel. Maly vliv na
spole¢nost budou mit dodavatelé kalibracnich sond, téch je ale na trhu spousta, tak-

ze st nemohou dovolit diktovat si podminky prodeje.

3.6 SWOT analyza sluzby prvni spusténi a kalibrace obrazu televizoru

Tabulka 3 SWOT analyza sluzby pfi spusténi a kalibrace obrazu televizoru. [Zdroj: Vlastni

vypracovani|
Strengths Weaknesses
e EW je jediné elektro, které tuto e Dodatecné naklady pro zékaznika
sluZbu nabizi na kamenné prodejné k nakupu vyrobku
e Nizké pocatecni ndklady na zavede- e Provadéni sluzby v jiném prostiedi,
ni sluzby nez v kterém se bude vyrobek pou-
e Okamzity zisk ze sluzby Zivat
e Profesiondlni nadastandartni sluzba e Velmi mala povédomost vefejnosti
pro zakaznika o nutnosti kalibrovani obrazu
Oportunities Threats
e Rozsifeni sluzby na dalsi vyrobky, e Vzhledem knizkym pofizovacim
na kterych se da kalibrovat obraz, nakladim budou sluzbu pravdépo-
napiiklad na monitory ¢i notebooky dobné¢ zavadet i dalsi fetézce, jejichz
e Moznost spojeni vice sluzeb do vy- pobocky se Casto nachazi v piimém
hodnéjsiho balicku, naptiklad s po- sousedstvi pobocek EW
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jisténim na 60 mésict. e Moznd nespokojenost zdkaznika

e Vice propagovat sluzbu a oslovit s vysledkem kalibrace, protoze vni-

zejména laickou vetejnost mani kvality obrazu je velmi subjek-
tivni

3.6.1 Slovni hodnoceni SWOT analyzy

Z tabulky jasn¢ vyplyva, ze planovana sluzba Kalibrace obrazu je prozatim ojedinélou
sluzbou mezi velkymi prodejci. Ackoliv tuto sluzbu nabizi i soukromé firmy a servisy,
v prosttedi velkych fetézcli nema konkurenci. To dava, Electro Worldu unikatni pozici na
trhu a moznost dale rozvijet tuto sluzbu. Navic je momentélné v pozici, kdy si miize témét
bez omezeni nastavit cenu za tuto sluzbu. Pfedpokladam ovsem, Ze takova vyhoda nebude
mit dlouhého trvani. Retézce prodejcti elektra soupeti o kazdého zakaznika a kvili konku-
renci ze strany internetovych obchodi prodavaji vyrobky s minimalni marzi. Proto jsou
nadstandartni sluzby, které lze provadét ptimo na prodejné, velmi G€innym néstrojem na
generovani zisku, a také zptisobem, jak nabidnout vétSi komfort pti nakupovani pro zakaz-

nika nez pfi ndkupu v internetovém obchodé¢.

Jednim z dtivodii pro¢ ostatni fetézce jesté tuto sluzbu nenabizi, je riziko, Ze nastaveni ob-
razu podle kalibracni sondy nebude zdkaznikovi vyhovovat. Vnimani kvality obrazu je
totiz velmi subjektivni zaleZitost a 1 v ptipad¢€, Ze jsou hodnoty nastaveny spravné, neni
mozné s jistotou fict, zda bude zakaznik spokojen s vysledkem. Navic miize byt toto nasta-

veni ovlivnéno prosttedim na prodejné, kde je hodné svétla.

Nejucinngj$im zplsobem odstranéni tohoto rizika je zfizeni takzvaného ,,showroomu®.
Tim by méla byt oddélena mistnost, kterd co nejvérnéji imituje domaci podminky zakazni-
ka, vCetné Urovné okolniho svétla a mozZnosti 1 osvétleni vypnout. Zaroven by tento
»showroom* mohl slouzit i k pfedvadéni audio systémd a jiné techniky, jejiz povaha a cha-
rakter neumoziuji fadné vyzkouseni pfi zplisobu, jakym se vystavuji v soucasnosti, napfii-
klad domaci kina s prostorovym zvukem. Zfizeni takového ,,showroomu* v kazdé prodejné

by vSak bylo finan¢né naroéné a naklady by pravdépodobné piesahly zisky z této sluzby.

Vhodnym néstrojem pro predstaveni rozdilu mezi nezkalibrovanym a zkalibrovanym obra-
zem je predvedeni dvou stejnych modell se stejnym vstupnim signalem, kdy jeden z nich
bude jiZ nastaven pomoci kalibracni sondy a druhy ne. Lidé casto preferuji obraz, ktery

neodpovida idealnim hodnotam a naptiklad nezobrazuje korektné cernou ¢i bilou barvu.
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Electro World by vsak mohl tuto sluzbu rozsifit i na dalsi vyrobky, u kterych je vhodné
kalibrovat obraz, zejména pak monitory a notebooky. Upevnil by si tak svou konkurenc¢ni
vyhodu a ziskal dalsi profit. Zaroven by se tak zvysilo povédomi o této sluzb¢ i mezi za-
kazniky, ktefi zrovna nekupuji televizi. V budoucnu, pokud by tito zdkaznici zvazovali
nakup televize, zvazovali by jisté i pofizeni sluzby kalibrace obrazu, protoze by s ni jiz

méli zkuSenosti.

3.6.2 Ciselné hodnoceni SWOT analyzy prvni spu$téni a kalibrace televizoru

Tabulka 4 Ciselné hodnoceni SWOT analyzy prvni spusténi a kalibrace televizoru. [Zdroj:

Vlastni vypracovani]

Hod- Hod-
Silné stranky noce- |Slabé stranky noce-
ni ni
EW je jediné elektro, které tuto sluzbu 5 Dodatecné naklady pro zakaznika k 3
nabizi nakupu vyrobku
Nizké pocatecni ndklady na zavedeni 4 Provadéni sluzby v jiném prostfedi, nez 3
sluzby se bude vyrobek pouzivat
5 Velmi mald povédomost verejnosti o 5
Okamiity zisk ze sluzby nutnosti kalibrovani obrazu
Profesionalni nadstandartni sluzba pro 3
zdkaznika
Soucet 17 Soucet 8
Hod- Hod-
PrileZitosti noce- |Hrozby noce-
ni ni
Rozsifeni sluzby na dalsi vyrobky, na 4 Pravdépodobnost zavedeni sluzby u 5
kterych se da kalibrovat obraz jinych prodejct
MozZnost spojeni vice sluzeb do vyhod- 3 5
néjsiho balicku MozZna nespokojenost zakaznika
Vétsi propagace sluzby a osloveni laické )
verejnosti
Soucet 9 Soucet 7
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Vysledek nasledujicich hodnot z tabulky:

S-W=17-8=9

0-T=9-7=2

Strategie WO

Prilezitosti

Strategie SO

Slabé stranky

Strategie WT

Obrazek 4 SWOT analyza sluzby prvni spusténi a kalibrace televizoru.

7z

Silné stranky

Strategie ST

Hrozby

[Zdroj: Vlastni vypracovani]

3.6.3 Skoérovaci metoda s mapou rizik

[ 24

rizika, kterd u této sluzby mohou nastat, jsou Vstup konkurentti, nabizejicich stejnou sluzbu

na spotiebitelsky trh, to ze vnimani obrazu je subjektivni zaleZitost, takZe se provedena

kalibrace obrazu nemusi libit vS§em zdkazniklim, kteti za provedeni sluzby zaplati, nizké

povédomi vefejnosti, ze vilbec existuje moznost upravit obraz pomoci profesionalni kalib-

rac¢ni sondy a malé mnozstvi prodanych kalibraci, které ndm nepokryje ani néklady na tuto

sluzbu. Stanovim, s jakou pravdépodobnosti by mohlo dané riziko nastat a jak velky dopad

by to mélo pro spole¢nost a dal§i vyvoj sluzby. Klasifikaci jsem urcil v rozmezi Cisel

od 1 do 10, kde jednicka znamena minimalni miru pravdépodobnosti vyskytu rizika a jeho
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minimélni mozny dopad. Naopak desitka znamena nejvyssi moznou miru pravdépodobnos-

ti vyskytu rizika a jeho nejvétsi mozny dopad.

Identifikace rizik — spusténi a kalibrace televizoru:

1. Vstup konkurence,

2. nizky prode;j,

3. nespokojenost zdkaznika,
4

. mala informovanost veifejnosti o kalibraci.

Tabulka 5 Ohodnoceni rizik prvni spusténi a kalibrace televizoru. [Zdroj: Vlastni vypraco-

vani]

Riziko Pravdépodobnost | Dopad

Vstup konkurence na trh

Nizky prodej kalibraci

Nespokojenost zakaznika se sluzbou

Spatné zaskoleni pracovnici

o s~~~ |©

9
3
5
Mala informovanost vetfejnosti o sluzb¢ kalibrace 6
4
5

Nedostatecné propagace
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Mapa rizik

10 -
9 - 2
Vstup konkurence
8 - [ | r
Nizky prodej Nedostate¢na
D 7 1 propagace
° 67 Mal4
P 5 informovanost
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Obrazek 5 Mapa rizik prvni spusténi a kalibrace televizoru. [Zdroj: Vlastni vypracovani]

Na mapé¢ rizik mizeme vidét, ze nejvyznamnéj$im rizikem je vstup konkurence na spotie-
bitelsky trh. Toto riziko ma nejvyssi pravdépodobnost vyskytu a dopad pro nasi spole¢nost.
Hned za rizikem vstupu nové konkurence nasleduji rizika nedostate¢né propagace sluzby
kalibrace televizoru, nizkého poctu prodanych kust kalibraci a nespokojenost zakaznika
S provedenim sluzby. Mezi nejméné vyznamna rizika patii Spatné zaskoleni pracovnika

a mala informovanost vefejnosti o sluzb¢ kalibrace televizoru.
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Tabulka 6 Navrhy opatieni na rizika prvni spusténi a kalibrace televizoru. [Zdroj: Vlastni

vypracovani|

Riziko

Opatieni

Vstup konkurence na trh

Spolecnost se musi snazit provést sluzbu tak, aby byl
zakaznik co nejspokojenéjsi, rozhodl se zase vratit a
nevyhledaval tak sluzby konkurence.

Nizky prodej kalibraci

Prodejci ji musi aktivné nabizet na prodejné. Mél by
byt zde také ukazany rozdil mezi zkalibrovanym a ne-
zkalibrovanym televizorem, aby sluzba upoutala po-
zornost zakaznik.

Nespokojenost zakaznika se sluz-
bou

Prodejce by se m¢l se zdkaznikem poradit po provedeni
kalibrace, jestli se mu zkalibrovany obraz libi a je
S touto sluzbou spokojeny.

Mala informovanost vetejnosti o
kalibraci

Me¢la by byt provadéna dostate¢na reklama a propagace
této sluzby tak, aby stoupl zajem o tuto sluzbu a zaro-
vei 1 jeji prodej.

Spatné€ zaSkoleni pracovnici

Spole¢nost se musi postarat, aby pracovnici, kteti bu-
dou sluzbu nabizet, byli dostate¢né proSkoleni. Mohla
by zavést formu mysteriozniho prodeje, kde by si pro-
dejci vyzkouseli nabidku a provedeni sluzby nanecisto.

Nedostatecna propagace

Toto riziko muiZeme eliminovat dobrou reklamou,
osobnim prodejem, podporou prodeje a pfimym marke-
tingem.

3.7 Marketingova strategie

3.71 Cile

Prodejni cile jsem stanovil podle zkusenosti fetézce S objemem poétu prodanych televizort

za rok. Tento pocet se ale kazdym rokem lisi a proto neoc¢ekavam 100 % piesnost.

e V prvnim roce se spole¢nost bude snazit prodat 1800 televizorti a z toho jich 10 %

nakalibrovat.

e Ve druhém roce se spolecnost bude snazit prodat stejny pocet televizort, ale uz bu-

de chtit nakalibrovat 15% z nich.

Mezi hlavni tkoly spole¢nosti bude pattit dobra propagace sluzby prvni spusténi a kalibra-

ce televizoru. To piedpoklada znaéné investice do propagace, aby se zvysilo povédomi

zakazniki o této sluzbé. Déle bude muset spolecnost provést zaskoleni zaméstnanct,
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aby byli schopni kvalifikovan¢ informovat spotiebitele o této sluzb¢, a v neposledni fadé
bude potiebny i ndkup kalibra¢nich sond.

3.7.2 Cilové trhy

Navrhovana sluzba mtze byt provedena komukoliv. Proto by se spolecnost nem¢la snazit
zam¢fit na konkrétni typ zékazniki, ale méla by se pokusit prodat tuto sluzbu kazdému,

kdo o ni projevi aspont minimalni zajem.

Z demografickych faktorti ale vyplynulo, Ze dochazi ke starnuti Ceské populace, coz je

urcitou vyhodou, protoze spise starsi lidé si jiz nedokazou poradit s naladénim televizoru.

3.7.3 Positioning

Strategie positioningu pro sluzbu prvni spusSténi a kalibrace televizoru bude zalozena na
zlepSeni kvality obrazu televizoru po jeho nakalibrovani (levngjsi televizor bude schopny
po nakalibrovani zobrazovat vérnost barev 1épe nez drazsi televizor). ZvySenou ochranou
zdravi, protoze nakalibrovany televizor nebude tak Skodlivy pro zrak a Setrnosti

k Zivotnimu prostiedi, jelikoz se kalibraci snizi spoteba elektrické energie televizoru.

3.7.4 Marketingovy mix
V marketingovém mixu jsem vyuZil model 4P

e Produkt — sluzba je jiz podrobné popsana v kapitole 3.1. Je tfeba se zaméfit
na zvySovani povédomi vetejnosti o této sluzbé v prvnim roce jejiho zavedeni a tim
dosdhnout zralosti produktu uz ve druhém roce od zavedeni sluzby na trh. V dalSich
letech bude potieba se snazit obménovat kalibracni sondy, kviili novym televiznim
panelim, které ptinesou Oled televizory a fadné skolit zaméstnance spolecnosti,
aby s nastupem novych technologii bylo provedeni kalibrace i nadale profesionalni.

e Cena — sluzba prvni spusténi a kalibrace televizoru bude nabizena za cenu 499 K¢.
Pouzil jsem poptavkove orientovanou tvorbu ceny s kombinaci hodnotové oriento-
vanou tvorbou ceny. V dotaznikovém Setfeni uvedlo nejvice respondenti, Ze by by-
lo ochotno za sluzbu zaplatit maximalné tuto ¢astku. Na konci druhého roku, kdyz
uz bude sluzba v povédomi zakazniki a na trhu nebude Z4dny jiny konkurent,
se muze spolecnost pokusit tuto cenu zvednout a vyckat, jak na tuto zménu bude

reagovat poptavka.
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e Propagace — sluzba bude vyzadovat v prvnim roce uvedeni na trh znacné investice

do jeji propagace, protoze jak jsem v dotaznikovém Setieni zjistil, jen malo respon-

dentl vi, co pojem ,,kalibrace* znamena.

O

Osobni prodej — vyskoleni prodejci se musi snazit informovat zdkazniky
o této sluzb¢ a pokusit se ovlivnit jejich rozhodnuti.

Reklama — spole¢nost vyuziva sluzby distribuci letakt do domacnosti, proto
by se méla snazit prezentovat zde i nove nabizenou sluzbu. Naklady na tuto
reklamu by byly minimalni. Dale by méla rozmistit po prodejné plakaty
S touto sluzbou, tak aby ji zakaznici méli potad na ocich a pokusili se sami
zjistit vice informaci o této sluzbe¢.

Podpora prodeje — ve fazi zavadéni sluzby by spole¢nost mohla stanovit
akéni cenu na jeji provedeni, nebo by ji mohla dat do ak¢nich balicku
S ostatnimi sluzbami.

Pi#imy marketing — spolecnost Electro World sbird tidaje o svych zékazni-
cich prostfednictvim zakaznickych karet, kde zakaznici uvadi své telefonni
¢islo a e-mail. Zde jim pak posila akéni balicky a stimuluje tim prodej. To-
ho by mohla spole¢nost vyuZzit a informovat tak zdkazniky o nové sluzbé

a podpotfit tak jeji prodej v prvni fazi jeji Zivotnosti.

e Distribuce — sluzba bude z poc¢atku poskytovana zakaznikiim na prodejné. V dob¢

jeji zralosti, kdy bude zisk maximalni, mize spole¢nost zvazit zavedeni ,,showroo-

mu‘ aby byla kalibrace provedena co nejptesnéji. Mohla by se také pokusit prova-

dét tuto sluZzbu pfimo doma u zékaznik{l, jenze toto jiz déla par soukromych firem,

takZe by to z mého pohledu pro spole¢nost nebylo zajimavé.

3.7.5 Finan¢ni plan

Finanéni plan se déli na optimisticky, nebo pesimisticky:

e Spolecnosti se podafi prodat 22 000 / 18 000 televizoru.

ez prodanych televizord se nam podaii nakalibrovat 15 % / 10 %,

e Vnultém roce bude zapotiebi investice ve vysi 380 000 K¢ na ndkup kalibracnich

sond, reklamu a zaskoleni zam¢&stnancii.

e V dalich letech budou nédklady ve vysi 150 000 K¢ na reklamu a Skoleni zamést-

nancu.
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Tabulka 7 Finan¢ni planovani optimistického scénafe vyvoje. [Zdroj: Vlastni vypracovani]

Optimisticky scénaf, hodnoty jsou uvedeny v K¢.

2016 2017 celkem
predpoklady Prodej 22 000
kusu televizoru a
3300 3300 6600
z toho se podaii
15 % nakalibrovat
Z nakalibrova-
piijmy . 1646 700 1646 700 3293 400
nych televizort
DPH 21 % 345 807 345 807 691 614
Vydaje na marketing
380 000 150 000 530 000
a zaméstnance
zisk/ztrata 920 893 1 150 893 2071 786

Tabulka 8 Finané¢ni planovani pesimistického scénare vyvoje. [Zdroj: Vlastni vypracovani]

Pesimisticky scéndf, hodnoty jsou uvedeny v K¢.

2016 2017 celkem
predpoklady Prodej 18 000
kusu televizoru a
1800 1800 3600
ztoho se podaii
10 % nakalibrovat
Z nakalibrova-
prijmy . 898 200 898 200 1796 400
nych televizort
DPH 21 % 188 622 188 622 377 244
Vydaje na marketing
380 000 150 000 530 000
a zamestnance
zisk/ztrata 329 578 559 578 889 156
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U obou variant je mozné vidét, Ze bodu zvratu dosdhneme jiz v prvnim roce uvedeni této
sluzby na trh. U optimistické varianty spole¢nost dosahne vétsiho zisku, protoze se ji poda-
i prodat ro¢n¢ vice televizort a Gispé$nost provedenych kalibraci je taky vétsi nez u pesi-

mistické prognézy.
3.7.6 Marketingova kontrola

Prostiednictvim marketingové kontroly by mély byt sledovany nasledujici ukazatele:

e Piijmy, vydaje a zisk/ztrata — pravidelné po mésicich a do detailu v ro¢ni analyze,
e spokojenost zakaznikli se sluzbou — jednou ro¢né¢ provedeme marketingovy vy-
zkum a vyhodnotime ho,

e plnéni cilt — které jsme si stanovili (kapitola 3.1).

Pokud nastanou odchylky od predpokladanych hodnot je nezbytné okamzité reagovat po-
moci napravnych opatieni a pfipadnou korekci progndzy stanovenych obratii prodejit

a z nich vyplyvajicich piijma.
3.7.7 Organizace marketingu

V soucasné dob¢ je zodpovédny za marketingové aktivity spole¢nosti marketingovy feditel

Ing. Jiti Kli¢nik.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo zaméftit se na klicové oblasti marketingu a eliminaci rizik,
abychom mohli uspé$né zavést novy vyrobek na trh. Pro zavedeni nové sluzby, kterou
jsem pojmenoval prvni spusténi a kalibrace televizoru jsem si vybral, spole¢nost Electro
World s.r.0., kterou jsem ptedstavil v ¢asti své bakalaiské prace a uvedl jsem i jeji soucas-
né portfolio sluzeb, které je uz ted’” dostatecné pestré, ale jak jsem zjistil, je zde porad
prostor pro zavedeni novych sluzeb. V dalsi Casti jsem se zaméiil na marketingovy plan
pro tuto sluzbu, popsal jsem, jak bych si pfedstavoval jeji provedeni a taky obsah této sluz-
by. Stanovil jsem realné prodejni cile pro tuto sluzbu, které jsem uréil podle mé praxe
ze Ctyfletého plsobeni v této spolecnosti. Pokusil jsem se popsat i soucasny stav spolec-
nosti pomoci situacni analyzy, na kterou navazuji PEST analyza, analyza zakazniki a kon-
kurence. Zde jsem se na zakladé dotaznikového Setieni presvédcil, Ze spole¢nost Electro
World je v povédomi velkého poétu zakazniki a jeji ptisobeni na Ceském trhu neni ni¢im
ohroZeno a také Ze prodej na trhu se spottebni elektronikou stale roste. V neposledni fadé
jsem provedl SWOT analyzu pro zavadénou kalibraci televizoru, ve které jsem urcil jeji
siln¢ a slabé stranky a pfilezitosti a hrozby této sluzby. Dosel jsem k zavéru, Ze tato sluzba
ma obrovsky potencional, diky velice malé konkurenci, nizkym pocate¢nim nakladim
a velkému zisku z této sluzby. Poté jsem se pokusil identifikovat rizika této sluzby a jed-
notlivé je ohodnotit, podle jejich pravdépodobnosti vyskytu a dopadu pro spolecnost. Vy-
zkumem jsem dokézal, Ze o pfipravovanou sluzbu bude dostatecny zajem ze strany popta-
vajicich, protoze soucasna konkurence na trhu je velice mala a znaéné mnozstvi zakazniki
by si pfalo profesiondlné nastavit obraz svého televizoru pomoci kalibraéni sondy. To mi-
ze dosvédcit 1 financni plan, ktery jsem realizoval ke konci mé bakalarské prace. Zjistil
jsem, ze je dulezité vhodné stanovit cenu pfipravované sluzby, protoze pii vyssi cené ra-

pidné poklesl zajem dotazovanych o tuto sluzbu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
EW: Electro World

Win produkt: Produkt s vysokym ziskem pro spole¢nost.
DPH: Dan z ptidané hodnoty.

C.: Cislo.

S.R.O.: Spolecnost s rucenim omezenym.
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P II Provedeni a prib¢h kalibrace



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

rad bych Vas poprosil o anonymni vyplnéni tohoto dotazniku, ktera bude slouzit pro potie-

by vypracovani mé bakalaiské prace.
1. Jak hodnotite své znalosti elektroniky? (ozndmkujte jak ve Skole)
1
2
I3
g

s

2. Slysel/a jste uz nékdy o pojmu kalibrace?

|| Ano | ] Ne
3. Nastavoval/a jste jiz obraz u n&jaké televize?

[ ] Ano | | Ne

4. Pokud byste mél/a moznost nechat si nastavit na prodejné Vas televizor, vyuzil/a
byste tuto sluzbu?

[ ] Ano ] Ne

5. Pokud Ano, kolik byste byl/a, ochoten/na maximalné zaplatit za takovou sluzbu?
|| Nejsem ochoten/na platit za takovou sluzbu
] 250-499 K¢
] 500-799 K¢
|| 800—1199 K&

[ | 1200 a vice K¢&



6. Setkal/a jste se jiz nékde s touto sluzbou?

| ] Ano | ] Ne

7. Vase pohlavi?

L] Muz | | Zena

8. Vas vek?
| ] Od 15do 25 let
] Od 26 do 35 let
| ] Od 36 do 50 let

D 51 a vice let

De¢kuji za Vas ¢as a ochotu pfi vyplilovani tohoto dotazniku.

Jan Rektotik, student Univerzity TomaSe Bati ve Zliné, fakulty krizového fizeni.



PRILOHA P II: PROVEDENI A PRUBEH KALIBRACE

I pRED
KALIBRAGI

]

==LIHNOT\

3 Homi

Obraz

ReZim obrazu Standard:i

* Podsvices! e
svicey 18 Nastavte uroven jasu.

S Kontrast m - 100 Hodnoty blizici se 100
znamenaji jasnéjsi

- Ostrost ~ 50
- Barw

- Odstir 2Z/0)




