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1. Uvod

LED technologie zaZiva v souc¢asné dobé velky rozmach. Je to dano pokrokem, ktery
vede ke zvySeni efektivnosti. Diky nému se zvysila svitivost LED diod, takZze je mozné
je pouzivat nejen jako kontrolky v riznych zatizenich, jako tomu bylo donedavna, ale
také snimi lze jiz velmi efektivné osvétlovat. Piikladem muize byt Castéjsi uzivani
v automotive aplikacich, kde se jedna o prémiové doplitky do vozi typu Angels Eyes
nebo LED koncova a brzdova svétla, vreklamach jsou ndm nabizeny televize a
monitory s LED podsvicenim, anebo stale vice se rozsitujici osvétleni lahvi s alkoholem
na barech a zboZi vregalech. Tohoto vieho je moZné dosdhnout za pouZiti LED

osviceni.

Velky guru marketingu, pan Philip Kotler, napsal v Gvodu své knihy Marketing
management: ,,V prostiedi plném prilezitosti a hrozeb se marketing stava pro podniky a
organizace rozhodujicim pomocnikem pii ziskdvani konkuren¢ni vyhody.*
NepouZivani marketingu a jeho nastroji ve spoleCnosti se stalo synonymem pro
neuspéch. Zijeme v rychlé dobg, a kdo se neumi pruzné prizptisobit aktualni situaci na
trhu, s vysokou pravdépodobnosti neuspéje. Velmi aktudlni je také téma dspor energii, a

to nejen v doméacnostech.

Téma diplomové prace bylo zvoleno ze dvou duvodd. Prvnim je zdjem o danou
problematiku, tedy o LED technologii, a druhym divodem je autortiv vlastni zajem na

zefektivnéni prodejli, protoze pro danou spolecnost pracuje.

Hlavnim cilem diplomové prace je analyza marketingového mixu vybrané
spole¢nosti. Na jejim zakladé bude mozné nalézt mezery a moznosti ke zlepSeni a
piipravit navrh vylepSeného marketingového mixu. Ten by mél nasledné, pokud bude
aplikovan, zvysit prodeje obchodnich zastupcu. VedlejSim efektem by méla byt také

vylep3end image spole¢nosti.

Dil¢im cilem préce je zpracovani literarni reSerSe a situa¢ni analyzy, na zakladé které
budou nasledné zpracovany navrhy na zlepSeni. Neékteré ztéchto navrhid budou
nasledné podrobeny trznimu testovani, které¢ ukaze efektivnost dané¢ metody. Mezi dil¢i
cile prace také zajisté patii srovnani nakladi na sviceni mezi jednotlivymi substituty,

tedy klasickymi zarovkami, LED Zarovkami a zafivkami, resp. uspornymi Zarovkami.



Porovnani bere v potaz i obnovovaci investice po skon¢eni doby zivotnosti. V zavéru je
prace doplnéna o tabulky a grafy, které umoziuji leps$i zhodnoceni a interpretaci

dosazenych vysledkii nejen z trzniho testovani.



2. Literarni reserse

2.1. Marketing a marketingovy mix

2.1.1. Marketing

Marketing je v trzn¢ orientovaném hospodaistvi jednou ze zasadnich disciplin, se
kterymi se musi vypotadat kazdy podnik, pokud chce na trhu uspét. Historicky je vznik
marketingu spojovan s ptelomem 19. a 20. stoleti ve Spojenych statech americkych.
V tuto dobu zacina nabidka ptevySovat poptavku, a proto je tfeba hledat nové zptlisoby
propagace a vznika marketing. Pojem marketing se ovSem zacina pouzivat az s koncem

druhé svétové valky.

Za z&kladni definici marketingu byva povazovéna definice vydand Americkou
marketingovou spole¢nosti (AMA) v roce 1985: ,,Marketing je proces planovani a
provadéni koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a rozsifovani myslenek,
vyrobkli a sluzeb za ucelem vyvolani smény, uspokojujici pozadavky jednotlivcel i

organizaci.” [FORET, M.: Marketing — Z&klady a principy]

Philip Kotler definuje: ,,Marketing je spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a
skupiny ziskavaji to, co potfebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény

produkti s ostatnimi.” [KOTLER, P.: Marketing management]
Marketing mizeme podle Tomka a Vavrové chapat ve dvou rovinach:

= Marketing jako filozofie podnikani — vSechna ¢innost podniku je zaméfena na
trh. Tato nova filosofie prekonava starsi, kdy se podnik zaméfoval spise na
vyrobni zéakladnu. Tento pohled si dava za cil uspokojit potieby kupujicich a
tomuto cili podfizuje veSkeré podnikové funkce. Pokud pfijme tato vychodiska,

muze nalézt nova, jina, n€kdy i netradi¢ni feSen.

= Marketing jako systém funkci — takto je marketing chapan jako souhrn vSech
funkci, které jsou blizké odbytovému trhu. Jedna se piedev§im o vyrobkovou
politiku, cenovou politiku, informace, distribuci, smluvni a prodejni politiku
obecné. Vtomto ohledu je marketing chapan jako vyvojové stadium

managementu vyspélé trzni ekonomiky, jehoz realizace vyzaduje naplnéni



koordinace ve sméru integrace podnikovych procesi a koordinace sménnych

procesii.

2.1.2. Marketingovy mix
Na zacatku 60. let 20. stoleti navrhl profesor Jerome McCarthy ctyfi slozky
marketingovych aktivit, které oznacil jako 4P. Jednd se o produkt (product), cenu
(price), misto (place) a propagaci (promotion). Samotny pojem marketingovy mix poté
zavedl profesor Neil H. Borde, ktery koncepci marketingového mixu vypracoval v roce
1964.

Definice marketingového mixu se dnes v pojeti riznych autort lisi. Podle Schoella a
Guiltinana ,,tvofi marketingovy mix c¢tyii fiditelné proménné, jejichz vysledkem je
nabidka podniku, kterd mé za kol uspokojit cilovy trh.“ Velmi podobn¢ se na véc diva
1 Kotler, ktery definuje marketingovy mix jako ,,soubor marketingovych néstroji, které

podnik vyuZiva k tomu, aby doséhl marketingovych cilti na cilovém trhu.*

V publikaci Vyrobek a jeho tspéch na trhu Ize nalézt tvrzeni, Ze ,,marketingova véda
nazyva marketingovym mixem to, jakd opatfeni, s jakou intenzitou nasadit ke splnéni
cilt.” Na rozdil od piedeslych je tato definice zuZena pouze na dany podnik, nikoli na

cilovy trh.

Heskova tvrdi, ze je velmi dualezité se vénovat nejen cilovému trhu, ale také celému
zajmovému okoli podniku tzv. stakeholderim. Uvadi, ze ,,marketingovy mix tvoii
souhrn nastroji, které vyjadiuji vztah firmy k jeho podstatnému (zajmovému) okoli, tj.

zéakazniklim, distribu¢nim a dopravnim organizacim a dal§im prostfednikiim.*

V dnesni dob¢ je tato definice pravdépodobné nejvystiznéjsi, jelikoz podnik je nutné
brat nikoli jako izolovanou jednotku, ale jako soucast SirSiho okoli. Podnik by ale nemél
zapominat na dosazeni svych (nejen) marketingovych cilii, coZz je mySlenka, kterou

zminuje Kotler, a nebylo by jisté od véci ji do vySe zminéné definice Heskové doplnit.

Zakladnim obsahem marketingového mixu zustavaji bez ohledu na definici 4P. Pod

kazdym z téchto P se skryva fada riiznych ¢innosti. (viz schéma)
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S postupnym vyvojem marketingu bylo navrzeno nékolik dal$ich upiesiujicich nebo

pozménujicich verzi. Vybrany jsou ty, které se vyskytuji nejcastéji.

= Philip Kotler navrhuje pfidat do mixu dalsi 2P, a sice politics (politika), ktera
zahrnuje vyuZiti politickych a lobbistickych aktivit k ovlivnéni trzni poptavky, a
public opinion (vetejné minéni), kam bychom mohli zatadit ovliviiovani postojit

a nalad veftejnosti.

= Koncepce 4S vyjadiuje orientaci na zakaznika z pohledu

0 Segmentace zakazniki - identifikovat a ziskat cilovou skupinu
zékaznikl
0 Stanoveni uzitku — konkrétni vyhody a uzitek, ktery pfinese nas produkt

ve srovnani s konkuren¢nim vyrobkem



0 Spokojenost zakaznika — zakaznik musi byt ve stfedu vSech aktivit
podniku

0 Soustavna péce — budovani dlouhodobého vztahu podniku a zakaznika

Pokud bychom se na marketingovy mix podivali z pohledu kupujiciho, Ize
pouzit teorii Roberta Lauterborna, ktery vytvotil koncept 4C. Oproti ptivodnimu
konceptu 4P, ktery je reprezentovan disponibilnimi nastroji prodejce, jimiz mize
pusobit a pisobi na zakaznika, bere Lauterborn v GUvahu pohled zékaznika, ktery
muze marketingové nastroje chapat jako nositele spotiebitelského uzitku. |
Kotler uvadi, Ze se zékaznici povazuji za lidi, co kupuji hodnotu, zatimco
marketéfi se na sebe divaji jako na lidi prodavajici produkt. Z tohoto divodu
navrhl Lauterborn zménu 4P na 4C z pohledu zékaznika.

Koncepce 4C se snazi ukdzat potenciondlnim i skute¢nym zakaznikiim velikost
uzitku v porovnani svysi vynaloZenych nékladt. Pfitom se snazi podpofit
komunikaci mezi podnikem a zékaznikem. Na rozdil od 4C se koncepce 4S
snazi zajistit pro urcitou skupinu zakaznikli konkrétni vyhody, spokojenost a
dlouhodobou spolupraci se stdlymi zdkazniky. Nevénuje pozornost celému trhu,
ale pouze svému vybranému segmentu zakaznikd, coz umoznuje vétsi moznosti
piizptisobeni se danym pozadavkim a dosaZzeni dlouhodobych vztahti. Vyhodou
dlouhodobého vztahu zakaznika a podniku je vétsi loajalita a ochota ke
vzajemné komunikaci, kterd umoziuje poznat jeho skutecné potieby, a tim stéle

narusta spokojenost obou stran.

Koncept 4P | Koncept 4C

Product Customer Value (Hodnota z pohledu zékaznika)
Price Cost to the Customer (Cena nebo néklady pro zakaznika)
Place Convenience (Pohodli)

Promotion | Communication (Komunikace)

Tabulka ¢.1: 4P, 4C zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing

Arussy piinesl navrh na novd 4P, kdy tvrdi, ze ptavodni 4P prezentuji
rozhodovani firmy, zatimco nova 4P jsou fizena aktivitami zékaznika a také jej

zapojuji do centra podnikovych ¢innosti. Nova 4P jsou tedy nasledujici:



Premium price - prémiova cena

Preference of company or product = preference podniku nebo produktu

Portion of overal customer budget = podil na celkovém rozpoctu zakaznika
Permanence of overal relationship lengevity > nepfetrzitost dlouhodobého

vztahu

Prémiova cena znamend, Ze si spole¢nost Gcétuje vyssi cenu, ale zékaznik je
ochoten ji pfijmout z divodu, Ze vyrobek vnima jako kvalitnéj$i nez ostatni,

diferencovany a stoji mu za zaplaceni vyssi ceny.

Preference podniku nebo produkti posouva hranice jesté dal. Zakaznik si dany
vyrobek vybere, a navic ho ochotné podporuje, doporucuje napi. pied prateli, na
internetu nebo v rozhovoru, ¢imz zvysuje vérohodnost produktu, a dokonce jej

tim i poméahé prodat.

Podil na rozpoc¢tu zakaznika znamena pfimét jej k tomu, aby v konkuren¢nim
prostiedi nerozdéloval svoje prostfedky mezi vice spolecnosti, ale jednoznacné
vyjadril své preference a loajalitu dané znacce vyrobku tim, ze ho kupuje a

preferuje.

Nepietrzitost je rozhodujicim métitkem, protoze to, jak dlouho setrva zékaznik
u jedné znacky, prohlubuje jeho vztah a zakaznik je ochoten do n&j vice
investovat. Pfestoze mnoho spolecnosti tvrdi, Ze jejich cilem je delsi a ziskové&jsi
vztah, Casto nekladou dostatecny diiraz na onu nepietrzitost a po pocatecni
propagacni kampani nejsou schopny vybudovat program, ktery by zakazniky
udrzel déle a byl schopen vybudovat dlouhodobgjsi vztah. Podniky totiz
ocekavaji, ze se loajalita zdkaznika udrzi sama od sebe a pocatecni nadSeni
neochabne. Ani pokud podniky prodluzuji Zivot svych produkti ve jménu
maximalizace zisku a trzeb, nezustanou zakaznici vérni dlouho, protoZe se pro

né produkt stane nudnym a nezajimavym.
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» Zakladni prvky marketingového mixu byly pro jednotlivé obory rozsifeny o

dalsi soucésti - viz tabulka. Takto rozSifeny marketingovy mix 4P pfiblizuje

obecné schéma rozdilnym podminkam a potiebam ve vybranych oborech.

Klasicky | Sluzby Cestovni Skolstvi Bankovnictvi | Obchod
produkt ruch,
4P 6P pohostinstvi | 6P 6P 7P
8P
Pruduct Product Product Product Product Product 1
Price Price Price Price Price Product 2
Place Place Place Place Place Product 3
Promotion | Promotion | Promotion Promotion Promotion Place
People People Personalities | Participans People
Process Packaging Process Process Price
Programming | pedagogical | Physical Promotion
Partnership aproaches
Participation

Tabulka ¢. 2: 4P a jejich modifikace podle obori, zdroj: HESKOVA, M: Marketingova komunikace

soucast marketingového mixu.

2.1.3. Produkt

Pod pojmem produkt bychom si méli pfedstavit mnohem vice nez pouze hmotné

vyrobky. Produkty rozumime fyzické pifedméty, sluzby, udalosti, osoby, mista,

organizace, myslenky nebo rizné kombinace vsech téchto prvki.

Sluzby ptredstavuji nehmotné statky ve formé rtiznych aktivit nebo poskytovani uzitku

jednim subjektem subjektu druhému. Nedochdzi u nich pifi koupi k prevodu

vlastnickych préav.
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Urovné produktu

Kotler rozd€luje trovné produktu do péti nasledujicich rovin.

vvvvvv

zékaznik dany produkt kupuje. Ve druhé roviné se prodavajicimu musi podafit
transformovat obecnou uzite¢nost do podoby, aby byl vyrobek nebo sluzba konkrétné
pouzitelny. V tieti trovni se nachazi idealizovany o¢ekavany produkt, ktery obsahuje
soubor vlastnosti a pfednosti, které budou od produktu ocekavany zakaznikem a které
bude pfi koupi povaZovat za samoziejmé. Rozsiteny produkt je dalsi urovni produktu,
ve které se prodavajici snazi k vyrobku nebo sluzbé piidat néco navic, ¢im by se mohl
odlisit od konkurence a co by piekonalo pfani nebo ocekavani zdkaznika. Posledni
patou urovni produktu je potencidlni produkt, ktery zahrnuje veskeré ,ptidavky* a

roz$iteni, k nimZ dojde u vyrobku nebo sluzby v budoucnu.

[Potencizi Ini produkt
Pridavek k produktu

Idealizovany ocekavany produkt

Zakladni produkt

Obecna prospesnost (uzitecnost)

Schéma €. 2: 5 Grovni produktu, zdroj: KOTLER, P.:Marketing management

Vrstvy produktu

Kotler a Armstrong rozliSuji 3 zakladni vrstvy produktu. Zakladni vrstvou je tzv. jadro
produktu (core product), které nam piedev§im odpovida na otazku: Co si zékaznik
kupuje? Schéma ukazuje, Ze jadro vyrobku tvoii jeho vnitini ¢ast. Spoc¢iva v zakladni
funkci, pro kterou si zakaznik dany vyrobek kupuje nebo pro kterou vyhledava danou
sluzbu. Stfedni vrstva je jiz skuteény produkt. Uréuje ho troven kvality, styl, design,
baleni, dopliikky a znacka. Posledni vnéjsi vrstvu tvofi rozsifeny produkt (augmented
product). Spolecnost nabizi zakaznikovi kromé zakladnich prvka ¢i funkce, které

skuteény vyrobek obsahuje, i dalsi sluzby.

12



Instalace

Vnitini vrstva. tzv.
jadro produktu

Prodejn

i servis

Dopliky

Zakladni
uzitek ¢i
sluzba

Znacka

Kvalita

Styla

desien

Stiredni vrstva

Vnéjs vrstva
(skuteény vyrobek)

(roziifenv vvrobek)
Zaruky

Schéma 3: Vrstvy produktu, zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G: Marketing

2.2. Strategické marketingové planovani
Pro dlouhodobou tuspéSnou existenci podniku je velmi zasadni

zpracovani
strategickych marketingovych plant. Jedna se o vysoce naro¢nou praci jak z pohledu
Casu, tak odbornosti.

,Proces planovani je sdm o sobé moznd dilezitéjSi nez plany, které jsou jeho
vysledkem.®... ,,Je tfeba, aby manaZzefi pfemysleli o tom, co se stalo, co se déje a co by
se mohlo stat.* ..

,»Je tfeba, aby si po vzdjemné dohodé vytycovali cile. S témito cili je
pak nutno kazdého seznamit.”“ [KOTLER, P.: Marketing podle Kotlera]

Proces planovani tedy pfispiva i ke zlepSeni vztahli mezi zaméstnanci a zejména

managementem spolecnosti. Bez znalosti spole¢nych pland a cild muze mezi nimi
vznikat rozkol v nazorech a postupech.

K nezbytnym soucastem marketingového planu patii:
* situacni analyza
= marketingové cile

marketingova strategie
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Pokud zpracovavame marketingovy plén, je tieba klast diiraz na relevanci, stru¢nost a
jednoznacnost. Uplné stejné pozadavky je tieba klast na informace, které pro tento tcel
ziskavdme z vnitropodnikovych informac¢nich systémi. Podnik a osoby, které dané
konkrétni plany zpracovavaji, si také musi uvédomit, Ze ani jeden extrém (piili§ malo

nebo piilis mnoho) neni vhodny.

2.2.1. Situaéni analyza
Situaéni analyza je vychozim bodem marketingového planovani. ,,Jedna se o kritické,
nestranné, systematické a dikladné zkoumani vnitini situace podniku a zkoumani

postaveni podniku ve vnéjsim prostfedi.“ [SOUKALOVA, R.: Strategicky marketing]
Situacni analyzu délime do nasledujicich fazi:

= analyza vné¢jSiho prostiedi
= analyza konkurence

* analyza vnitinich faktort — pfilezitosti a hrozby

2.2.2. Analyza vnéjSiho prostredi

Vnéjsi prostiedi podniku je pro podnik samotny nebo pro jeho management celek,
ktery mize jen malo ovlivnit. Nékdy ho nemuze dokonce ovlivnit vibec. Jedna se
ovSem o prostiedi, v némz musi podnik fungovat a pohybovat se, a proto velmi zasadné
ovliviiuje celou situaci a také vysledky podniku. Je tudiz nanejvys vhodné toto prostredi
peclivé sledovat a zabyvat se jeho moznym vyvojem nebo trendy v ném. Sledovani
vné&jsiho prostiedi a jeho analyze podniku pomahaji mnohé situace, Které generuji
z hlediska podniku sekundarni data, tedy data ziskana z existujicich zdroju tietich stran

— ptikladem miize byt oblast ekonomicka a sociologicka.

K analyze vnéj$iho prostfedi podniku se nejcastéji pouziva model STEP nebo také
STEP Analyza. Sleduje sociologické, technologické, ekonomické a politicke
faktory.[SOUKALOVA, R.: Strategicky marketing]
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Sociologické faktory — sleduji vyvoj zmén v populaci, zivotnim stylu, mobilité,
urovni vzdélani. Dale také demograficky vyvoj populace.

Technologické faktory — hodnoti celkovy stav technologie, jejich zmény,
investice do novych objevu a vyzkumii.

Ekonomické faktory — sleduji soucasny a snazi se pfedpovidat budouci stav
ekonomiky pomoci sledovani nezaméstnanosti, inflace, primérnych mezd,
devizovych kurzi, hospodarskych cyklu a dalsich veli¢in.

Politicke faktory — sleduji chovani statu a dalSich instituci, pfedev$im dafiovou
politiku, regulace, pracovni pravo, politickou stabilitu, ochranu spotiebitele a

dalsi.

2.2.3. Analyza konkurence

Hlavnim cilem analyzy konkurence by mél byt odhad budouciho chovani konkurentt

na trhu. A nasledné na né reagovat pfi vlastnim procesu rozhodovani o marketingové

strategii a taktice a jeji implementaci. [LOSTAKOVA, H.: B-to-B marketing:

strategicka marketingova analyza pro vytvaieni trznich pfilezitosti]

Pokud chceme analyzovat konkurenci, je potfeba si odpovédet na nasledujici otazky:

1
2
3.
4

Kdo jsou hlavni konkurenti podniku v daném oboru podnikani?

Jaké jsou cile téchto podnika?

Jaké jsou soucasné strategie realizované k dosazeni vyty¢enych cila?

Jaké jsou jejich zdroje a schopnosti, silné a slabé stranky ve srovnani s nasSim
podnikem

Jaké jsou jejich pravdépodobné budouci strategie?

2.2.4. ldentifikace konkurence

Konkurenci rozumime vSechny subjekty, které maji shodny zajem ziskat piizen urcité

skupiny zakaznikd, o niz usiluje i podnik v rdmci ur€itého oboru podnikani. Jejich cilem

je tedy prodat zakaznikim své produkty na misto nas.[KOTLER, P.: Marketing

management]
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Urovné konkurence

» Konkurence formy vyrobku, konkurence znacky — podobny produkt z pohledu
technickych a fyzickych vlastnosti, ktery nabizime téze skupiné¢ zdkaznikd za
velmi podobné ceny

= Konkurence v ramci odvétvi, konkurence v ramci urcitého uspokojovani potieb

» Konkurence raznych zptisobli uspokojovani potieb

= Konkurence v ramci rozpoctu, konkurence potieb
Druhy konkurentt

» laxni — nereaguje na zadné podnéty (nezvysuje reklamu)
= vybiravy — reaguje na urcité podnéty (na reklamu, ostatni véci ho nezajimaji)
= tygr —reaguje na vsechno, bojuje az do konce (bojuje do sebezniceni)

= nepfedvidatelny — reaguje nepiedvidatelné (nevime, co udéld)
Marketingovou strategii je tedy vhodné nastavit tak, aby:

1. presvédcila potencidlni zékazniky v urcitém segmentu, ze pravé nase znacka je
ta nejlepsi

2. presvédcila kupujici, Ze pravé nase forma vyrobku je nejlepsi v ramci dané
kategorie

3. presvédcila, ze nas zplisob uspokojovani potteb je nejlepsi, a Ze byla vhodné
zvolena kategorie

4. presvédcila zakazniky, ze potieba, kterou nas vyrobek uspokojuje, je presné ta

vvvvvv

Jednoznacné nejkritictéj$i formou vyrobku je konkurence formy vyrobku, protoze
konkurenti pfichazeji s velmi podobnymi az stejnymi vyrobky ve srovnatelné cenové

kategorii. Vytvaieji tak strategickou konkuren¢ni skupinu v ramci odvétvi.

Pro stfednédobé planovani marketingovych aktivit je pak vhodné soustfedit se na
konkurenci v ramci odvétvi. Cim vice se prodluzuje horizont planovani, tim vice je

tieba brat v Uvahu také SirSi pojeti konkurence.
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2.2.5. Portertv model péti sil
Michael Porter vytvoril model, ve kterém shrnuje konkuren¢ni prostfedi na daném

trhu a definuje nasledujici ptisobici sily:

» vyjednavaci sila zakaznika — bargaining power of customers

» vyjednavaci sila dodavateli — bargaining power suppliers

= hrozba vstupu novych konkurentti — threat of new entrants

» hrozba substitutt — threat of substitute products

» konkurence uvniti odvétvi neboli konkurenéni ring — competitive rivalty within

an industry

Hove vstupujici

Dodavatel &

Konkurencni .
|:q_;?r prostiedi '. 'Q;h
hrozby
i)
Substituty a i
komplementy

Schéma €. 4: Porteriv model péti sil, zdroj: www.strateg.cz/strategicka_analyza.html

2.2.6. Analyza vnitinich faktori

Faktory, které budou mit na podnik dopad v piistich obdobich 1ze vyhodnotit
pomoci SWOT analyzy. Ta by meéla byt pokud mozno objektivni, nezatizena
problémy, znamostmi nebo dalSimi subjektivnimi vlivy, které jsou u internich
pracovnikll nevyhnutelné. Pfedev§im hodnoceni slabych stranek podniku nemusi byt
provedeno zaméstnancem s potiebnym dirazem a nestrannosti. Soukalovad proto
doporucuje na zpracovani SWOT analyzy najmout nezédvislou firmu, ktera zaruci

danou nestrannost a objektivitu vystupt.
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SWOT analyza hodnoti nasledujici vlivy:

= S -strong — silné stranky
= W —week —slabé stranky
= O - opportunities — piilezitosti

= T —threads — hrozby

Zatimco O-T analyza slouzi ke zjisténi hrozeb nebo ptilezitosti, a shrnuje tak mozné
dopady vné&jsich vlivt, které budou pravdépodobné ovliviiovat podnik v nasledujicich
obdobich, S-W analyza slouZi k popisu vnitinich vlivi. Typické oblasti hodnoceni:
vyrobni zafizeni a technologie, personalni faktory, financovani, organizace a fizeni,

marketingova sila, aroven komunikace.

Podle vyvazeni relevantnich faktor na strané ptilezitosti a hrozeb Ize pomérné dobie
odhadnou pfitazlivost analyzovaného sméru podnikani. Pokud silné pievazuji
ptilezitosti nad hrozbami, jedna se o vhodny smér, kterym by se mélo orientovat naSe
podnikani. Pokud je tomu opacné, je ziejmé, Zze timto smérem bychom se vydavat

neméeli.

2.3. Marketingove cile

Po analyzovani situace pfichazi ¢as na rozhodovani a reSeni otazky: O co by se méla

spole¢nost vzhledem k soucasné i predikované situaci snazit?

Marketingoveé cile — jsou métitelné, kvantifikovatelné a také kontrolovatelné. Jedna se
o konkrétni vyjadieni zamérti podniku v pfistim obdobi. K jejich divéryhodnosti
nepiispiva nerealné vysoké, avSak ani nizké nastaveni. Je ticba je nastavit tak, aby

motivovaly podnik a jeho zaméstnance.

2.2.7. Marketingova strategie
Jedna se o postup, kterym by podnik mél doséhnout definovanych cili. Kotler

popisuje tyto body, na jejichz zaklad¢ by méla byt marketingova strategie vytvorena:
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Cilovy trh — cilovy trh je tfeba v ptipadé primyslovych trhti specifikovat
napiiklad oborové nebo dle velikosti podniku, také podle lokality apod.
= StéZejni prezentace — nabidka by se méla soustiedit na jednu nosnou myslenku,
piinos, co muze spole¢nost svym produktem nabidnout
= Cenova prezentace — nedilnou soucasti strategie je také stanoveni ceny ve vztahu
k nabizené sluzbé a konkuren¢nim nabidkam. Spolec¢nost by méla prezentovat
z nésledujicich tvrzeni:
0 Vice za vice — vysSi cena odpovida lepSimu produktu
0 Vice zatotéZ — lepSi produkt za stejnou cenu
0 Totéz za méné — niZSi cena za stejny produkt
0 Mén¢€ za mnohem méné — mnohem niZsi cena za horsi produkt

0 Vice za méné — niZsi cena za lepSi produkt

Celkova hodnotova proklamace — obsahuje odpovéd’ na otazku, pro¢ by si mél

zakaznik vybrat pravé produkt od nas

Distribucni strategie — zptisob prace s Klienty

Uskute¢néni a nasledné kontrola jsou logickym navaznym krokem. Je tieba se také

poucit z chyb a Gispéchii a na jejich zéklad¢ stavét plany pro dalsi obdobi.

2.4. Obchod

,Vyvoj lidské spole¢nosti je od pradavna spojen s délbou prace, s jeji postupnou
specializaci. I kdyZ ptivodni formy d€lby prace byly velmi jednoduché, o to prehlednéjsi
byly jeji diasledky: vyména vyrobkd, casem zprostfedkovanad zbozim s obecné
uznavanou hodnotou a penézi. Vzijemné ekonomické vazby postupné naristaly,
vznikala potfeba prostiednika ekonomickych transakci — vznikéa obchod.” [PRAZSKA,
L., JINDRA, J.: Obchodni podnikani]

Podle Prazské a Jindry miizeme chapat obchod ve dvou zékladnich uspotadanich.

Obchod jako ¢innost a obchod jako instituci.

Obchod jako cinnost ptredstavuje velmi obsahlé pojeti. Jedna se o aktivitu, ktera

V sobé zahrnuje nakup a prodej zboZi. Obchodem se vSak mohou zabyvat také vyrobni
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podniky, ve kterych byva obvykle organizacné¢ oddé€len ndkup a prodej, jelikoz se
zabyvaji odliSnym druhem zbozi. Kromé toho obchod také predstavuje Cinnosti, pfi
kterych se neobchoduje se zbozim, ale napf. se sluzbami, s energiemi, cennymi papiry
nebo informacemi. Pokud bychom pojem obchod rozsifili jesté vice, lze za n¢j
povaZzovat také sluzby, které souvisi s prodejem, jako je rezervace zboZzi, montaz,

uvedeni do provozu, pronajem predmétli, doprava zbozi apod.

Obchod v institucionalnim pojeti pfedstavuje subjekty, které se zabyvaji pievazné tim,

v

ze nakupuji fyzické zbozi, které poté dale prodavaji bez jeho podstatnéjsi upravy.

Obchod s fyzickym zbozim zahrnuje dle Prazské a Jindry dvé hlavni oblasti: obchod
se spotiebnim zbozim a obchod se zboZzim pro dalSi podnikani. Obchod se spotfebnim
zbozim zahrnuje prodej vyrobkul, které jsou uréeny pro konecného individualniho
spotiebitele. Do této oblasti zbozi patii napf. potraviny, odévy, auta, pohonné hmoty,
pocitace apod. V tomto systému obchodu se také uskutecnuji drobné nakupy femeslnika
a okrajové nakupy stiednich a velkych firem. Druha oblast obchodu se zboZim pro dalsi
podnikani (B2B) je z velké ¢asti provozovana obchodnimi firmami a také vyrobnimi

podniky, u nichZ se o toto staraji specializované Utvary pro ndkup a prodej.

2.2.1. Funkce obchodu

Obecné je znamo sedm funkei obchodu:

1) Pifeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky), ktery odpovida nakupnim zvyklostem a pottebdm zdkazniku.

2) Piekondni rozdilu mezi mistem vyroby (dodavatel) a mistem prodeje (odbératel)
— obchod zajistuje prodej zbozi na misté, kde je to potieba, anebo zajisti
dodavku na toto misto.

3) Piekonani rozdili mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi — jelikoz obchod
zajist'uje pohotovost prodeje, ptipadné dodavek, musi proto drzet zasoby.

4) Zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi — dilezity je spravny vybér
dodavatele, rychlé vyfizeni reklamaci a pruzna reakce na dané problémy

s dodavateli a v pfipad¢ nutnosti dodavatele vymenit.
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5) Iniciativni ovliviiovani vyroby tykajici se sortimentu, ¢asu, mnozstvi, mista a
ovlivilovani poptavky.

6) Zajistovani racionalnich zasobovacich cest — logistika, neboli zajistit efektivni
zasobovani, a snizit tak prodejni cenu.

7) Zajistovani vCasné thrady dodavatelim. Vyznam této funkce je velmi aktualni
ve vztahu ksoucasné vysoké zadluzenosti fady obchodnich i vyrobnich
organizaci. [PRAZSKA, L., JINDRA, J.: Obchodni podnikani]

2.2.2. Vyznam obchodu
Jindra popisuje vyznam obchodu pomoci transakcionalni teorie, ktera je postavena na
kvantifikaci transakci potiebnych k zajisténi obchodovani mezi vyrobci a
maloobchodniky, resp. vyrobci a kone¢nymi spotiebiteli (zakazniky). Pokud budeme
sledovat schéma nize, vidime, Ze pfi poctu tfi vyrobct a tif odbératell je celkovy pocet
cest devét. Pokud pfidame mezi vSechny subjekty jeden obchodni ¢lanek, ktery je spoji,

snizi se pocet cest na Sest, coz je presné o jednu tretinu méng.

Subjekt 1 Subjekt 4

Subjekt 2 Subjekt 5

Subjekt 3 Subjekt 6
Subjekt 1 Subjekt 4
Subjekt 2 Obchodnlk Subjekt 5
Subjekt 3 Subjekt 6

Schéma &. 5: Snizeni po¢tu cest ptiddnim obchodnika, zdroj: JINDRA, J.: Obchodni firmy
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Efekt obchodniho zprostiedkovani se ndm zvysuje s poctem zahrnutych subjektt a 1ze
jej obecné vyjadtit pomoci nésledujiciho vzorce:

N(N —1)
P=T

kde:
Mp odpovida skute¢nému poctu cest
N ndm zastupuje pocet subjektii
Pokud bychom pouzili prostfednika — obchodu — vypadal by vzorec nasledovné:
Mp =N

Tim, Ze pouZijeme prostfednika, uSetfime zvlasté pii vysokém poctu partnert velmi
mnoho cest, u sta partnerii predstavuje tato uspora devadesat devet procent. Téchto
hodnot se v3ak v praxi t¢éméf nedosahuje. Vyhodnost bude tedy pochopitelné mensi, ale

i napt. padesatiprocentni uspora stoji jisté za zvazeni.

2.2.3. Formy obchodnich firem

Z pravniho hlediska miizeme obchodni firmy délit nasledovné:

1) Podnik jednotlivce, ktery je bézny pro mensi firmu
2) Obchodni spolecnosti jsou tvofeny dvéma nebo vice osobami, které provozuji
obchodni ¢innost pod spolenym ndazvem a maji pravni zpusobilost

a) osobni obchodni spole¢nost — vSichni nebo néktefi Clenové ruéi osobné,
solidarné¢ nebo neomezené¢ svym majetkem za zavazky spolecnosti a jejich
podily nemohou byt bez souhlasu ostatnich spolecnikli pfevedeny. Zde se jedna
o komanditni spolecnost a veiejnou obchodni spolecnost.

b) kapitalové obchodni spole¢nosti — spole¢nici ru¢i omezené, a to sice jen do vyse
svych vkladi, které jsou obligatorni, a své podily mohou pievadét. Zde
rozliSujeme spolecnosti s ru¢enim omezenym a akciové spolecnosti.

3) Druzstva jsou spole¢enstvi neuzavieného poctu ¢lenu, kterd jsou zakladana nejen za
ucelem podnikani, ale také pro dalsi jiné uzitky pro své Cleny napft. lepsi pozice na

trhu, lep$i podminky pro vyjednavani o cenach apod. Clenové jsou povinni zaplatit
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Clenské prispevky pro zajisténi zakladniho jméni ve vysi 50 tisic korun Ceskych.
Clenové nerudi za zavazky druZstva.
4) Nepodnikove formy sdruzovani

a) konsorcium — nema pravni zpusobilost, slouzi pouze docasné, firmy se sdruzuji
za ucelem provedeni jednoho nebo vice podnikatelskych zaméra.

b) kartel — dohoda podnikii o dodrzovani uritych podminek pro provozovani
vlastni podnikatelské ¢innosti

¢) holding — dcefiné spole¢nosti jsou ovladany matetskou spole¢nosti, ktera v nich
vlastni nadpolovi¢ni balik akcii

d) koncern — je pouze vice provazanou formou holdingu (Prazska, Jindra)

2.5. Maloobchod

Definice

Maloobchod je definovan jako soubor podnikatelskych aktivit, které pridavaji hodnotu
K produktim a sluzbam prodavanym spotiebitelim pro jejich osobni nebo rodinné
pouZiti. Tyto aktivity zahrnuji nabidku sortimentu, vybalovani zboZi, drZeni zasob a
poskytovani sluzeb. [LEVY, M., WEITZ, B.: Retailing Management]

Maloobchodni Cinnost

,Maloobchodni ¢innost (retailing) zahrnuje vSechny c¢innosti spojené s prodejem
zboZi nebo sluzeb piimo koncovym spotiebitelim k osobnimu, neobchodnimu vyuziti.
Maloobchodnik (retailer) nebo maloobchod je jakékoliv obchodni podnikani, jehoz

objem pochazi prevazné z maloobchodni ¢innosti.

Jakékoliv spolecnost prodavajici koncovym spotiebitelim, at’ jiz se jedna o vyrobce,
velkoobchodnika nebo maloobchodnika, se zabyva maloobchodni ¢innosti. Nezalezi na
tom, jak je zboZi nebo sluzby prodavany (osobou, poStou, po telefonu, prodejnim
automatem nebo po internetu) nebo kde jsou prodavany (v obchodé€, na ulici nebo

v domove spotiebitele). [KOTLER, P.: Marketing Management]
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,Vyhodou vicestuptiové distribuce (tj. pies velkoobchod a maloobchod) je, ze lze
kompletovat zbozi od mnoha dodavatelt, a to v poZadovaném mnozstvi, dale dochazi
k pfiblizeni zbozi do blizkosti zakaznikt, v maloobchodni siti dochazi k dokonalé
kontrole prodeju a neztidka vyuZzivaji vyrobci moznosti prodeje pod obchodni znackou
maloobchodniho fetézce (viz Tesco, COOP aj.). Nevyhodou vice mezi¢lankt je jejich
zvySena nakladovost, nebot’ kazdy mezic¢lanek si k vyrobni ¢i dodavatelské cené
piipocita vlastni marzi (obchodni pfirazku); druhou nevyhodou je mald pruznost a
reakce na aktualni déni na trhu, protoze informace musi projit n¢kolika mezi¢lanky.*

[BEDNAROVA, D., PARMOVA, D.: Malé a stiedni podnikéni]

2.5.1. Druhy maloobchodu

Problematika obchodu se d€li na nékolik oblasti a stejné tak 1 maloobchod 1ze rozdé¢lit

do vice oblasti, které vystizné popisuji Cimler a ZadrazZilova.

Jednim z hlavnich a celosvétoveé uznavanych rozdéleni v maloobchod¢ je rozdéleni na
maloobchod, ktery se zabyva potravinaiskym zbozim (FOOD) a na maloobchod, ktery
se zabyva zbozim nepotravinarskym (NON-FOOD). Potravinarsky maloobchod se, jak
je jiz znazvu patrné, zabyva prevazné potravinami. Tato kategorie obsahuje také
prodejni jednotky svelkym rozsahem rychloobratkového zbozi. Taktéz tabakoveé
vyrobky, Cistici a praci prostfedky nebo napiiklad prostfedky osobni hygieny Ize také
zafadit mezi potravinafsky sortiment. Prodejny potravinaiského sortimentu vynikaji
predevsim nejmodernéj$imi informa¢nimi a logistickymi systémy, také jsou obvykle
vetSich rozméra nez je prumer, a to z diivodu velkych objemt zbozi, které prodejnou
projdou. Naproti tomu prodejny zabyvajici se prodejem nepotravinarského sortimentu
jsou mensi, a nemaji tak velky obrat zboZi. VVSeobecné nejznaméjsim typem sortimentu
Vtomto odvétvi je tzv. sortiment pro ,,volny cas“. V soucasné dob¢ je také velmi

rozsifen a obliben sortiment vypocetni nebo audiovizualni techniky.

Jako dalsi clenéni maloobchodu Ize zminit maloobchod specializovany a
nespecializovany. Ve vyspélych statech je v soucasné dobé trendem univerzalnost
obchodu, tedy nespecializované obchody (viz Walmart) apod. Stale je vSak typicky a
nejbéznéjsi nizsi rozsah sortimentu u specializovanych prodejen, a to nejen u téch

mensich, ale také u nepotravinatskych obchodnich fetézc.
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Velmi zasadni ¢lenéni maloobchodu je z hlediska mista, kde je ndkup ¢&i prodej
uskute¢novan. Mluvime zde o rozdéleni na maloobchod uskute¢iiovany v siti prodejen
(store retail) nebo mimo prodejni sit’ (non-store retail). Maloobchod realizovany v siti
prodejen musi zakonité obsahovat zakladni stavebni kamen, a to prodejnu, kde se
uskuteCiuje vlastni obchod. Ve vyspélych statech svéta se po druhé svétové valce
jednalo o velmi rozsifenou formu, kdy se prostfednictvim této sit€¢ generovalo az 90%
vSech maloobchodnich trzeb. Nemén¢ diilezitou soucasti je maloobchod mimo prodejni
sit’. Jedna se pfedevsim o piimy prodej, prodejni automaty, elektronicky obchod, ktery
je v posledni dobé¢ diky bouflivému rozvoji informacnich technologii velmi obliben a
roz$iten, nebo také zasilkovy obchod. Elektronické obchodovéani lze dale jesté
podrobnéji délit na obchodovani mezi firmami pro potfebu dalSiho podnikani, kde se
tedy jedna o Business-to-business (B2B), a na obchodovani a komunikaci s koncovym

spotiebitelem, které nazyvame Business-to-consumer (B2C).

V praxi se tyto jednotlivé druhy maloobchodnich Cinnosti vzdjemné prolinaji a

navazuji na sebe.

Zcela ojedinélou formou maloobchodniho prodeje z pohledu na misto je stankovy
prodej, ktery je vyuzivam ptedevs§im v prostorach trznic a plochéch trzist'. Tuto variantu
obchodu voli vétSinou zacCinajici obchodnici, protoZze se jedna a nejméné financné
naronou variantu podnikani. Tento druh prodeje je vSeobecné vnimén jako jakési

zpestieni nebo oziveni moznosti ndkupu.

2.5.2. Druhy maloobchodnich jednotek

Prazska s Jindrou (2002) d€li maloobchodni provozni jednotky na nékolik druhd,
které jsou vSeobecné znamé a uzndvané. Snaha o tvorbu systému rozdé€leni téchto
jednotek vedla k vymezeni strukturnich a instrumentalnich znaku, jimiz se jednotlivé
druhy maloobchodnich jednotek vyznacuji a také odliSuji. Strukturni znaky se daji
vhimat jako znaky statické, mezi které patii napiiklad forma prodeje, umisténi dané
jednotky, prodavany sortiment, velikost dané jednotky nebo stavebni feSeni. Mezi
instrumentalni znaky lze zatadit cenovou politiku, kvalitu prodavaného zboZzi a nabizené

sluzby. Zde se jiz jedna o znaky dynamické.
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Zakladni ¢lenéni maloobchodnich jednotek vzniklo tedy na zakladé zminénych znakt

a je nésledujici:

= specializované prodejny

= (zce specializované prodejny

= smiSené prodejny

= obchodni domy

= specializované obchodni domy

= samoobsluzné prodejny potravin (superety)
= supermarkety

= hypermarkety

= specializovaneé velkoprodejny

= diskontni prodejny

2.6. Moznosti vyuziti internetu v podnikani

V dne$ni dobé povazuje vétSina podnikateld a firem vyuzivani internetu jako véc
zcela béznou. Kdo neni vidét na webu, jako by nebyl. Internet se totiz stal velice
dilezitou soucasti vSedniho Zivota, a proto je tieba, aby jak velké, tak malé podniky a
Zivnostnici toto médium pouzivali jako zdroj informaci. Informaci je viak na internetu
velmi mnoho, a je proto tfeba je dikladné rozliSovat, hodnotit a ovérovat. Mezi dulezité
informace mohou patfit napt. zpravodajské, publicistické nebo odborné informace. Jsou
zde mimo jiné také informace pravniho charakteru, burzovni informace a také jisté
neméné dulezité informace o firméch, a tedy potencionalnich zékaznicich, odbératelich
nebo tieba konkurenci. [SEDLACEK, J.: E-komerce, internetovy a mobil marketing od
A do Z] Sta¢i malo a témét okamzité mame moznost srovnat vyrobky nebo sluzby
s konkurenci, porovnat cenovou nabidku nebo dopliikkové sluzby. Internet velmi
usnadnuje a zefektiviiuje komunikaci mezi subjekty, at’ jiz mezi podniky nebo mezi
podnikem a bankou, vefejnou spravou nebo se zadkazniky v piipad¢ reklamacniho fizeni
a poskytovani dalSich informaci. Za pomoci internetu ziskavd podnik pftileZitost
v pomérné kratké dobé vyhledat dodavatele s nejvyhodnéjsimi podminkami, celkové
srovnat nabidky a zefektivnit proces ndkupu a objednavky vcetné plateb dodavatelm.

Timto vyraznym zefektivnéni a zrychlenim procest Ize také snizit naklady.
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Pro ptiklad miizeme pouzit informace z Ceského statistického tfadu, ktery uvadi, ze
pocet podnikatelll vyuzivajicich internet stdle stoupa. Podle Setfeni, jehoz cilovou
skupinou byly pravnické a fyzické osoby s deseti a vice zaméstnanci, mélo v lednu roku
2010 95 % znich piipojeni k internetu. Nejvice pak firmy vyuZivaly internet
k bankovnim a finan¢nim sluzbam. Internetové bankovnictvi vyuzivalo témét 87 %
z celkového poctu sledovanych subjektt, coZ je dokonce 0 5 % vice, nez je pramér zemi
EU27.

[CSU. [online]. [cit. 2013-02-20]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/publ/9702-12-
r 20121

Diiraz je tfeba ale klast 1 na samotného zakaznika, ktery je pro vSechny spolec¢nosti
jak dat o sob& védét, jak nabizet svoje vyrobky, sluzby apod. Internet se stal na konci
20. stoleti a ptedevsim ve stoleti 21. vyznamnym marketingovym nastrojem a umoziuje
1 menSim spolecnostem, které¢ nemaji dostatek finan¢nich prostiedkti na rozséhlé
marketingové kampané, proniknout na trh a pouZzit nckteré dostupnéj$i nastroje
internetového marketingu. Do zacatku staci kvalitni webova prezentace, kde muize
spolecnost prezentovat svoje vyrobky v podob¢ online katalogu, dalsim krokem pak je

zaloZeni vlastniho e-shopu, ktery umozni vyrobky piimo i prodavat.

2.6.1. Internetovy obchod

Zijeme v 21. Stoleti, a kdo ani jednou nic nekoupil na internetu, jako by ani nebyl.
Online nakupovani se stalo béZnou soucasti naSich zivotl. Dle prazkumu, ktery
provedla spole¢nost Mediaresearch v roce 2010, nakupuje pravidelné na internetu téméf
53 % jeho uzivatelt.[ChannelWorld.cz, online]. Podle spole¢nosti APEK C¢inil obrat
¢eskych internetovych obchodu v roce 2011 37 miliard korun, a v nasledujicim roce jiZ
dokonce 43 miliard korun. [www.apek.cz, online] Pro¢ tedy tohoto trendu nevyuzit?
Ziizeni e-shopu piedstavuje pro podnikatele, ktery provozuje kamennou prodejnu,
nemalé obtize a nastrahy. At se jednd o napojeni na jiz vybudované obchodni a
logistické procesy nebo samotnou tvorbu strdnek, popt. e-shopu a jeho spravu. Ze
zavedeni e-shopu ale plynou pro podnikatele zna¢né vyhody. Za pomérné nizké

pofizovaci 1 provozni néklady mtize oslovit podstatné SirSi segment zakaznikl, za
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zminku jisté stoji i provoz e-shopu 24/7 a samoziejm¢é moznost rozsifit sortiment oproti

omezené kapacité kamenné prodejny.

Nelze vSak obecné fici, Ze pokud si zaloZime e-shop, zaruéené se nam zvysi trzby,
zisky a celkové se nam povede 1épe. Uspéch &i netispéch daného rozhodnuti urduje
predevsim kvalita webové prezentace. At se jiz jedna o vlastni zpracovani stranek,
jejich prehlednost, jednoduchost nebo dostupnost. Velmi dulezita je také bezpecnost
stranek, kterd musi byt zajiSténa pfi vSech transakcich. V neposledni fadé€ je tieba dbat
také na spolehlivost, ochotu reagovat na dotazy a jiné podnéty od zakaznika a také na
flexibilitu pfi vyfizovani stiznosti nebo reklamaci. Pokud jsou vSechny vyse uvedené
pozadavky splnény, ma e-shop Sanci na Gspéch a do budoucna i jisté dobré hodnoceni

zZ pohledu zékaznik.

Pokud bychom se podivali na nakupovani na internetu z pohledu zékaznika, mezi
hlavni dtivody rozhodnuti pro nakup na internetu patii rozhodné pohodli, moznost
srovnani nabidek v relativné kratkém Case za moznosti vyuziti srovnavacich servert
(napft. heureka.cz). Jiny zakaznik oceni rozsah sortimentu, moznost nakupovat 24 hodin
denné 7 dni v tydnu, dalsi preferuje dodani zbozi pfimo do domu, vyuziti online plateb a

V neposledni fad¢ také dostupnost veskerého zbozi v jakémkoli miste.

2.7. Trendy v oblasti internetového nakupovani

2.7.1. Kolektivni nakupovani

Princip portala, které se vénuji internetovému nakupovani, vznikl v roce 2008 ve
Spojenych statech americkych, odkud se pomérné rychle rozsitil do statti zapadni
Evropy. Jedna se tedy o véc pomérné novou, Kterd se v soucasné dobé se t&si velké
oblib&. V Ceské republice se stal prikopnikem slevomat.cz, ktery zahajil svou &innost
V dubnu roku 2010. Nasledoval doslova boom slevovych portalu a servert a v soucasné
dobé¢ jich na nasem trhu plsobi pies dvé stovky. Princip fungovani slevovych portalt je
pomérné prosty. Poskytovatel nebo obchodnik nabidne svoje vyrobky nebo sluzby
prostiednictvim daného portalu. Portal nabizi slevové kupony se slevou pohybujici se

mezi 40 — 90 %. Pokud si dany kupon koupi uréity pocet zakaznikd, sleva se aktivuje.
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Velikost slevy se samoziejmé urcuje podle marze obchodnika, a proto se vétSinou
nabizi slevy na rizné druhy sluzeb. O oblibenosti danych servert svéd¢i i to, ze
tuzemskym slevovym serverim loni prudce vzrostl obrat a za cely rok utrZily
rekordnich 1,95 miliardy korun. Nejvétsi zajem méli Cesi o slevové kupony na jidlo,

piti, zkr&Slovani, relaxaci a pobyty.[www.apek.cz, www.ceskenoviny.cz]

2.7.2. Nakupni kluby

Soukromé nakupni kluby patii mezi dalsi zptsoby, jak mohou ziskat zakaznici zboZi
delsi dobu uspéch napt. ve Francii nebo Velké Britdnii. Prvnim ndkupnim klubem
v Ceské republice se stal koncem roku 2009 bigbrands.cz. Béhem jednoho roku bylo na
tomto serveru zaregistrovano 180 tisic ¢lenti. Kazdy nové registrovany ¢len ma moznost
rozeslat pozvani do klubu svym znamym a ptatelim, ale pocet pozvanek je omezeny.
Dalsim zptisobem, jak se 1ze do daného klubu dostat, je zapsani na ¢ekaci listinu. Kluby
se snazi navodit pocit exklusivity, a proto je pocet jejich ¢Elenu omezeny.

[www.nakupnikluby.cz, www.bigbrands.cz]

2.7.3. Socialni nakupovani

Socialni nakupovani je jeden z typu e-komerce, ktery vyuziva sdileni zkuSenosti
ostatnich nakupujicich a zakaznikll prostiednictvim socidlnich internetovych siti
(naptiklad Facebook nebo Twitter). Vychazi z toho, Ze nejlepsi reklamou je osobni
doporuceni. Internetové obchody proto na své stranky umistuji odkazy napi. na
Facebook, aby se uzivatelé mohli na zbozi zeptat svych ptatel na Facebooku. Obchody
také vytvareji socidlni sit¢ piimo ve svych e-shopech bud’ formou jednoduchych
diskusnich fér, nebo vytvorenim firemni stranky na Facebooku, piipadné pomoci
n¢jakého svého vlastniho socidlniho softwaru. Existuji 1 socialni sité orientované na
nakupovéani naptiklad Kaboodle, které¢ funguji na principu provizi, kdy obchody
vyplaceji témto sitim za prodané zboZi urcitou provizi. Za piiklady webl vyuZivajici
principy socialniho nakupovéani jsou v Cechach povazovany servery Heureka.cz &i

Zoot.cz.[www.zoot.cz, www.heureka.cz]
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3. Cile a metodika

31. Cil

Cilem diplomové prace je zhodnotit souc¢asny stav marketingového mixu vybraného
podniku. Dil¢im cilem je vypracovani literarni reSerse, provedeni situacni analyzy a na
zakladé této analyzy navrZzeni moznych postupt na zlepSeni. Vybrané navrhy budou
poté trzné otestovany, aby bylo mozné zjistit, zda maji pro spole¢nost ekonomicky

piinos.

Popisovana spolecnost, kterd si nepifeje byt jmenovana, byla vybrana z divodu, Ze
autor je spolupracovnikem této spolecnosti a je tedy i v jeho zajmu zvysit prodej a

potencialni zisk.

3.2. Metodika

Nejprve bylo nutné se seznamit se zakladnimi pojmy z oblasti marketingu, obchodu a
také z oblasti technologické. Podklady k této praci byly Cerpany ze studia odborné
literatury, kterd se témito pojmy zabyva. Obsahem literarni reSerse je vysvétleni pojmd,
jako je marketing, marketingovy mix, 4P, 4C, obchod, funkce obchodu, metody pro
analyzu mikro a makro prostiedi apod. Veskeré zdroje, ze kterych bylo Cerpéano, jsou

uvedeny v seznamu pouZzité literatury.

Pro zpracovani praktické ¢asti byly pouzity interni materidly spolecnosti, dale pak
osobni zkuSenosti autora a také byly pouzity informace ziskané z fizeného rozhovoru

S majitelem a marketingovym feditelem spolecnosti.

Hlavnim zdrojem informaci pro ekonomické zhodnoceni navrht byly vysledky
trzniho testovani dvou navrhovanych metod pro zvySeni prodeje, resp. pro ziskani
novych zakaznikl. Ziskana data byla zanesena do tabulky, kde byly porovnany néklady
na zavedeni daného feSeni a vysledky z trzniho testovani. Vysledné Cislo potom udava,
jaky efekt kazda metoda pfinesla, z n¢j také vychazi nasledujici doporuceni, zda metodu

zavést, ¢i nikoli.

30



V zavéru prace jsou shrnuty veskeré poznatky, ke kterym se dospélo pfi zpracovani.
Tyto vysledky jsou také zahrnuty do tabulek a grafli, aby se zlepSila moznost porovnani

a zvysSila prehlednost.

3.3.  Pracovni hypotézy

Hypotéza €. 1: Soucasny marketingovy mix neni dostacujici a je zde prostor pro

zménu a zlepSeni.

Hypotéza ¢. 2: Letakova kampan piinese vétsi provize na jednoho zakaznika, protoze

oslovi vice obyvatel najednou nez promo stanek, a je tudiz efektivnéj§im nastrojem.
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4. Prakticka cast

4.1. Predpoklady vyvoje v oblasti LED technologie

LED technologie se stava zejména v poslednich letech velmi sklofiovanym tématem.
Tato situace prameni piedev§im z mnoha vyhod, které tato technologie poskytuje. Patii

kK nim:

= nizka spotieba energie v porovnani s ostatnimi technologiemi, kterd je pfiblizné
desetinova v porovnani s klasickymi Zarovkami, polovi¢ni oproti Uspornym
zarovkam a pfiblizné tfetinova v porovnani s kompaktnimi zafivkami

= LED technologie nabizi jednu z nejucinnéjSich premén elektrické energie na
svitivou

= dlouha Zivotnost, ktera se pohybuje kolem 50 000 hodin. Zivotnost LED je cca
25krat delsi nez u klasickych zarovek, 10krat delsi nez u kompaktnich zafivek)

= okamzity start po zapnuti. Zafivky potiebuji urcity ¢as na start a nabéh do plné
svitivosti — vtefiny az minuty totéZz plati i o uspornych zZarovkach

* pocet zapnuti neovliviiuje zivotnost LED zirovky — zafivkdm i klasickym
zarovkam nesveéd¢i Casté zapinani a vypinani, vyrazné se snizuje jejich zivotnost

= vyzafované svétlo neobsahuje UV zéieni — na rozdil od zéfivek a vybojek

» nevyzaiuji IR slozku (infracervené zareni) jako klasické zarovky

= stabilni nekmitavé svétlo — zafivky a vybojky Casto vyzaiuji nepiijemné kmitavé
svétlo

» LED zéarovky neobsahuji Zadné nebezpecné latky, jako je rtut’, kterou obsahuji
zativky, a stavaji se tak velice nebezpe¢nym odpadem

= LED spliuji pozadavky kladené smérnici RoHS smérnice — tyka se redukce
obsahu nebezpecnych latek v elektronickych zatizenich

= Siroky rozsah provoznich teplot

= Siroky pracovni rozsah napajecich napéti

» RGB barevna Skala a lepsi podani barev

Technologie LED Zarovek je celkové Setrna k zivotnimu prostiedi a 1ze ji jednoznaéné
zatadit mezi technologie, které maji nesporny vyznam pro ochranu Zivotniho prostiedi.

Jedna se predevsim o vyrazné Gspory ve spotiebé elektrické energie, které se druhotné
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projevi v omezeni produkce CO,, vznikajiciho pii vyrobé elektrické energie v tepelnych
elektrarnach. Oproti zafivkdm a uspornym zarovkdm neobsahuji LED Zzdrovky Zadné
piimési nebezpetnych latek (zafivky obsahuji rtutové pary), a nestavaji se tak
ekologickou zatézi pro budouci generace. Také produkuji neblikavé svétlo a v dasledku
toho pomahaji sniZzovat rizika bolesti hlavy a migrén, které mnozi maji z neustalé préace

pod blikajicim zativkovym svétlem.

Krozsiteni LED Zarovek do béZznych domécnosti a firem také nepfimo vyzyva
Evropska unie, kde bylo schvaleno nafizeni EK zalozené na smérnici Evropského
parlamentu o ekodesignu vyrobkt, které zakaze zarovky, presnéji svételné zdroje s horsi
nez definovanou energetickou tifidou, ve schvaleném c¢asovém harmonogramu

zacinajicim v zafi 2009.

4.2. Situacni analyza

Situa¢ni analyzu provedeme ze dvou thli pohledu. Nejprve se zaméfime na analyzu
makro prostiedi, k cemuz vyuzijeme PEST analyzu. Poté zanalyzujeme mikro prostredi
pomoci Porterova modelu péti sil a SWOT analyzy, ktera bude ovSem provedena pouze
v omezeném rozsahu. Divodem je nedostatek poskytnutych informaci popisovanou

spolecnosti.

4.2.1. PEST analyza
V této Casti prace se budeme zabyvat analyzou makro prostfedi zvolené spolecnosti.
JelikoZ spole¢nost puisobi zatim pouze na trhu Ceské republiky, vyjdeme z aktualnich

zakontl v Ceské republice, Evropské unii a také z aktualnich trendi.

Politicke faktory

Pravdépodobné nejdiskutovanéjsim tématem poslednich dni je problematika
energetickych $titkl, kterymi maji byt opatfeny po vzoru elektrospotiebicu také domy,
byty a ostatni nemovitosti. Zakon ¢. 406/2000 Sb. i jeho nova zména ¢. 318/2012 Sb.

uzivaji vyhradné termin prikaz energetické naro¢nosti budovy. Tento zakon ve zkratce
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zavadi povinné oznaceni nemovitosti Stitkem, ktery bude vypovidat o jeho budouci
energetické narocnosti. Tato energetickd narocnost se tyka predevsim vytapéni, ale pro
naSe potieby ji lze aplikovat také na spotiebu elektrické energie nemovitosti. Zde
prichazi ke slovu Vyhlaska ¢. 337/2011 Sb. o energetickém Stitkovani a ekodesignu
vyrobki spojenych se spotiebou energie, kterd uvadi povinnost vyrobcl oznacovat
vyrobky energetickou narocnosti. LED zdrovky jednoznacné patii do kategorie A, a

proto jsou velmi vhodnym svételnym zdrojem ke snizovani spotieby elektrické energie.

DalSim politickym faktorem je evropska smérnice o ekodesignu, konkrétné nafizeni
€.244/2009/ES. Naftizeni nastavuje minimalni energetické a kvalitativni parametry pro
svételné zdroje, které obvykle uzivame v domécnostech. Od zaii 2012 tak musi vSechny
¢iré svételné zdroje byt v energetické tfidé C a lep$i a matné svételné zdroje v
energetické tfidé A. V podstaté nam tato smérnice zakazuje prodej klasickych zarovek,

které jsou velmi neefektivni.

Ekonomické faktory

Dle Ceského statistického tifadu vzrostla cena elektrické energie za poslednich 10 let
0 78 %. Rust je tedy v priméru o 7,8 % rocné. Lze jen tézko ptedpokladat, ze ceny
budou mit klesajici tendenci, spiSe naopak. Obrovsky boom minulych let v podobé
solarnich megaelektraren cenam elektiiny také neprospél. Lze tedy s jistotou fici, ze

ceny elektiiny budou do budoucna pouze rust.

Sristem cen elektfiny a energii celkové souvisi také aktudlni trend Setieni.
Domacnosti a také firmy maji potiebu Setfit, a stat se tak vice konkurenceschopnymi,

mit k dispozici vice finanénich prostfedki na jiné investice nebo potieby.

Socialni faktory

V soucasné dob¢ lidé stale vice dbaji na Zzivotni prostfedi a jeho zachovani pro
budouci generace. Celkovd zodpovédnost lidi k pfirodé¢ se zlepSuje a hlavné v
poslednich letech je klima ve spole¢nosti orientovano na zivotni prostiedi. Dokazuji to
napiiklad vétsi vefejné investice do dlouhodobé udrzitelnosti a regenerace ptirodnich

zdrojii. V ramci ochrany zivotniho prostiedi je také tfeba zvazit vyrobky, které obsahuji
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nebo produkuji nebezpeény odpad, jako je napt. v uspornych zarovkach a zafivkach

obsazena rtut’.

Technické faktory

Stejné jako vkazdém odvétvi, tak 1 voblasti LED technologie dochazi
k technologickému pokroku. Na trh se tedy dostavaji stale lepsi, svitivéjsi, piipadné
efektivnéjsi Zarovky a diody. Stavaji se konkurenty pro zastaravajici LED Z&rovky nebo

pasky.

4.2.2. Analyza mikroprostredi

Popis spolecnosti
Spolec¢nost vznikla vroce 2009. Jedna se o spoleCnost srufenim omezenym Se

zédkladnim kapitalem 200 000 K¢&. V soucasné dobé spolecnost vlastni 4 spole¢nici.
Podily nejsou rozloZeny rovnomérné. Vlastnici spole¢nosti si nepieji zvefejtiovat jeji

nazev.

Soucasny marketingovy mix

a) Produkt
Vybrana spoleCnost se primarné zamétfuje na vyrobu a distribuci LED svételnych

zdrojl, mezi néZ patii

1) LED Zéarovky

2) LED trubice

3) LED reflektory

4) LED podhledova svitidla
5) LED péasky

6) kompletni LED svitidla
7) LED pouli¢ni osvétleni
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LED Zarovky

Spolecnost nabizi zarovky do vSech znamych druht patic, od nejzndméjsi patice E27,
ktera se vyskytuje ve vétsin€é béznych svitidel, pres patice tzv. ,,bodovych* svétel GU10
az po mén¢é pouzivané patice typu G4 471 apod. Tyto zarovky se tedy dé€li podle typu
patice a jejich dalsi déleni spociva v teploté svétla, které se bézné pohybuje od 3 000 do
6 000 kelvind. Pro leh¢i orientaci zdkaznika a prodejce se uvadi mimo teplotu také
barva svétla, kdy 3 000 kelvini odpovida zluté barve svétla, 4 500 kelvinu svétlu bézné
zarovky a 6 000 kelvini je pak jiz svétlo bilé. Kazdy typ Zarovky poté dodava
v provedeni bez moznosti stmivani nebo s nim a v riznych vykonech, které u nékterych
napiiklad ve viceramennych lustrech apod. Samotné maximum vykonu nabizi
spolecnost v podobé 19,5 W u vybranych typt zarovek, které slouzi k osvétleni vétSich
prostor jednim zdrojem. Za dal$i mozny zplsob d¢leni 1ze povazovat také svételny thel,
coz je nov¢ zavedena veliCina, kterd se u béznych zarovek nezminuje. LED zarovky
nabizi rozmezi Ghli od 30° do 140°. Nabidka Zarovek je velmi rozmanita co do vykonu,

tvaru i1 typu zarovky a zplisobu chlazeni pouzité elektroniky.

Il'” LR T

Obr. & 1: LED zarovka typu kukufigka, Obr. €. 2: LED Zarovka typu kukuficka,
zdroj: katalog spole¢nosti zdroj: katalog spolecnosti
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LED trubice

V nabidce se nachdzi LED trubice, které nahrazuji trubice zativkové a jsou svou
délkou, tvarem 1 zptisobem montaze shodné s béznymi trubicemi. Trubice nabizi
v zékladni délce 60, 120 a 150 centimetrd. Také zde je moznost vybéru z teploty svétla
mezi studenou a teplou, avsak konstrukce téchto trubic umoziuje také kombinaci téchto
dvou a je oznaCovana jako trubice dichromaticka. Trubice se ned¢li podle svételnych

uhlu, protoze ten je u vSech shodny, a sice 130°.
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Obr. €. 3: LED trubice, zdroj: katalog spolecnosti
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LED reflektory

LED reflektory se d¢€li opét dle barvy na studenou a teplou a déle se lisi konstrukci
neboli poctem svitivych diod. Hlavnim parametrem vSak zGstava jejich svételny vykon,
ktery zacina na 10 W a kon¢i u 200 W. Reflektory dale maji stupeni kryti dle certifikace
IP65, coz oznaduje, ze vyrobek je prachu a vodéodolny a je vhodny na venkovni

pouziti. Tyto reflektory jsou urceny pievazné k primyslovému pouziti.

Obr. ¢. 4: LED reflektor, zdroj: katalog
spolec¢nosti
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LED podhledova svitidla

Tato kategorie vyrobku obsahuje jiz kompletni feSeni svitidla, které se instaluje jako
celek. Tato svitidla l1ze opét rozdélit podle teploty svétla, svételného thlu, vykonu a
tvaru kulata, ¢tvercova nebo obdélnikova. Vykon téchto svitidel zac¢ina na 3 W a konci

na39W.

a-\n.-._‘._-_‘_____'

Obr. €. 5: LED podhledové svitidlo, Obr. €. 6: LED podhledové svitidlo,
zdroj: katalog spolecnosti zdroj: katalog spolecnosti
LED pasky

LED pasky jsou velmi specifickym druhem vyrobku. Jsou nabizeny po metrech,
pii¢emz se stithaji po 5ti centimetrech. Spole¢nost nabizi opét teplou a studenou
variantu, které se dale jesté déli podle vykonu pasku a sice 9,5 W a 14,4 W. Pésky lze
vdechny bez problému stmivat, a tudiz odpadd stmivaci varianta jako u Zarovek.
Specialnim druhem je pak RGB LED pasek, ktery se dodava se specialnim ovladacem
barev. Tento pasek zvlada celé barevné spektrum RGB.

Obr. €. 7: LED pések, zdroj: katalog spolenosti Obr. ¢. 8: LED pések, zdroj: katalog spolec¢nosti
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LED pouliéni osvétleni

Pouli¢ni osvétleni fesi spolecnost dvéma zpusoby. V prvnim lze instalovat LED
zéarovky namisto soucasnych sodikovych zarovek, kde se pouzivaji ptedevsim zarovky o
vys$sim svételném vykonu. Druhym zplisobem je kompletni nabidka piimo LED
pouli¢nich svitidel, kdy se pfi vyméné nebo montazi instaluje celé svitidlo. Tato
instalace je ¢asoveé narocnéjsi, svétlo je vSak efektivnéjsi, jelikoz je svitidlo designované

k tomuto Ucelu.

Obr. ¢. 9: LED pouli¢ni osvétleni, zdroj:
katalog spole¢nosti

Obr. €. 10: LED pouli¢ni osvétleni, zdroj:
katalog spolecnosti

b) Sluzby
Hlavni ¢innosti, kterou se spole¢nost zabyva, je poskytovani svételného servisu.
Svételny servis je sluzba zakaznikovi, kdy obchodni zastupci prezentuji metodou
experimentu jednotlivé druhy Z&rovek a svitidel zakaznikovi pfimo u n&j v byté, domé
nebo firm¢. Tato mysSlenka je zaloZzena na faktu, ze kazdy vnima svételnou pohodu
jinym zpisobem, kazdy c¢lovék ma jind piani, jiné pozadavky na intenzitu svétla,
vnimani barev, at’ jiz svétla samotného nebo ve spojeni napi. s vymalbou a interiérem

Vv

celkove. Jelikoz dané vyrobky nepatii k nejlevnéjsim na trhu, ale vyznacuji se
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predevsim vysokou kvalitou, svitivosti a spolehlivosti, doporucuje se potencidlnim
zakaznikim namisto piimé koup€ moznost vyuziti svételného servisu, aby byl zakaznik
maximalné spokojen. Spolecnost si je kvalitou jista do takové miry, ze dava zaruku

Vv dobé 36 mésicu.

c) Obal
V soucasné dobé¢ se baleni jednotlivych Zarovek velmi lisi, spole¢nost vSak pracuje na
sjednoceni designu. Kazda krabicka obsahuje pouze jeden kus zarovky. Obaly na ostatni
vyrobky maji pfedevSim ochranny charakter, aby nedoslo k poskozeni pfi manipulaci

nebo doprave.

d) Znacka
Spolecnost prodava své vyrobky pod vlastni znackou, kterd si vlastni pozici na trhu

teprve buduje a neni v§eobecné znama. Znacka je vyjadiena jak slovné, tak i graficky.

e) Price
Tvorba ceny jednotlivych produktii spole¢nosti je povazovana za know-how, a proto
zde bude nastinéna pouze ramcov¢. Spole¢nost nastavuje maloobchodni cenu piiraZzkou
k vyrobnim nakladim. Tato pfirazka v sobé obsahuje provizi prodejce, provizi pro
velkosklad nebo majitele francizy a provizi pro samotnou spole¢nost. Ceny jsou
vzhledem k vyssi kvalité danych vyrobku také vyssi. V porovnani s konkurenci zhruba
0 jednu tfetinu. Tato vyse je vSak kompenzovana zaru¢ni dobou v podobé tii let a také

okamzitym servisem, kdy se méni reklamované zbozi kus za kus piimo u zakaznika.

f) Distribuce
Hlavnim prodejnim kandlem je sit’ obchodnich zastupct, kteti pracuji kazdy na svij
zivnostensky list. Tito zastupci maji za ukol aktivné vyhledavat nové zakazniky,
poskytovat jim bezplatné poradenstvi a svételny servis, fesit jejich pozadavky a také se

o n¢ nasledné starat v pfipad€ dalSich pozadavkl nebo pfi vyfizovani reklamaci. Tito
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zastupci pii zajmu o spolupréci nastupuji nejprve na pozici VIP zakaznik. Tato pozice
jim garantuje jistou provizi za prodej kusu, spolupracuji na vlastni Zivnostensky list.
Spolu s touto pozici obdrzi kufr se vzorovymi zarovkami a také projdou fadou Skoleni,
Ktera jim umozni piisun informaci. Patii mezi n¢ zakladni informace o tom, jak se
svételny servis poskytuje, podrobné informace o vyrobcich, ale hlavné jim tato Skoleni
poskytnou zkusenosti ,,ostiilenych” kolegi. Dalsi fazi je moznost zakoupeni fransizove
licence, ktera je doZivotni. K tomu, aby si mohl obchodni zastupce tuto licenci pofidit,
musi splnit 2 vyznamné podminky. Prvni z nich je minimalni obrat po dobu tfi mé&sic.
Druhou podminkou je vytvofeni vlastni sit¢ obchodnich zastupct. Pokud jsou tyto
podminky splnény, firma vyda licenci a spoluprace potom probihd pouze na urovni
fran¢izy. Cast $koleni je také zaméfena na motivaci zastupci pomoci manaZerského

programu spole¢nosti.

CR je rozdélena podle kraji a v kazdém chce mit spole¢nost jednoho regionalniho
manazera, ktery zde zalozi vlastni vzorkovou prodejnu a vytvoii si dale sit’ vlastnich
obchodnich zéastupcti. V kazdém kraji je tedy vydana jedno fracizova licence. Tento
regionalni manaZzer ma v daném Kkraji garantovano, Ze bude jediny a vSichni jeho

spolupracovnici budou nakupovat zboZzi z jeho skladu.

g) Doprava
Zbozi si spoleénost nechava zasilat hromadnymi zéasilkami prostfednictvim Ceské
posty, piipadné vyuziva kuryrnich sluzeb. Co se ty¢e dopraveni zbozi k zdkaznikovi,
uziva obchodni zastupce vlastni, pfipadné sluzebni automobil. Ten ziska po splnéni

urcitych podminek.

h) Promotion

Reklama
Spole¢nost pouziva plochy automobilti obchodnich zastupcti bud’ soukromych, nebo

sluzebnich, které jim poskytuje spolecnost. Je zde uvadéno logo spolecnosti, slogan a

kontakt. Problém u soukromych vozli nastdva v pfipadé¢ nedasledné kontroly
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vyrobenych reklamnich polepi. Néktera auta poté jezdi s gramatickymi chybami ve

sloganech apod., coz neptisobi dobie a kazi image spole¢nosti.

Podpora prodeje
Spolecnost vlastni dvé vzorkové prodejny, ve kterych maji zakaznici moznost se blize

sezndmit s vyrobky. Dale pofada vefejné prezentace svych vyrobkiu v podobé stanku
v obchodnim domé a galerii nebo v podobé odborné prezentace pro vefejnost napf.

Vv restauraci apod.

Osobni prodej
Osobni prodej je v podstaté hlavni prodejni nastroj spoleénosti. Prodej probiha piimo

u zakaznika a obchodni zastupce se snaZzi nalézt pro zdkaznika nejlepsi feSeni.

Dopliikovée také probihé prodej ve vzorkovych prodejnéch.

1) Place
Spole¢nost vlastni dvé vzorkové prodejny. Jedna je v Praze, druhd v Ceskych
Budé¢jovicich. Nejveétsi objemy prodeji se uskuteciiuji piimo u zékaznika, jak jiz bylo

zminéno vyse.

4.2.3. Portertv model péti sil

Konkurence

Spolec¢nost je prikkopnikem na trhu, co se ty¢e poskytovani svételného servisu, a
protoze zde v soucasné dob¢ neni nikdo, kdo by poskytoval svételny servis, pohybuje se
v tomto ohledu v bezkonkurenénim prostiedi. Co se tyce samotného produktu, tedy
LED zarovek, existuje na trhu fada jinych vyrobct i distributorii. Spolec¢nosti vsak cili
pfedev§im na poskytnuti kvalitni sluzby zakaznikovi a to pfedevSim tim, Ze nabizi
vyrobek, ktery je srovnatelny a v mnoha ohledech i lepsi nez konkuren¢ni v tom, Ze si
ho zakaznik vybere ptesn¢ na miru. Co se tyc¢e LED zéarovek, tak na trhu ptisobi mnoho

firem, ktere tyto vyrobky nabizi. Mezi nimi také velké spole¢nosti jako Phillips nebo
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Osram. U téchto vSak tvofi zatim tyto

uspornych Zarovek.

produkty spiSe dopln€k k soucasné nabidce

Vyrobce | Popisovana Lumentec | Whiteenergy LED GWL
spole¢nost Solutions Powerled
Typ E27 TW E27 TW E27 TW E27 TW E27 TW
kukuficka Kukufticka kukuficka kukuficka kukuficka
Cena 590 347 494 519 399
Zaruka 3 roky 2 roky 2 roky 2 roky 2 roky

Pozn. Kukufi¢ka je pouze slangovy vyraz, ktery vychézi z tvaru a vzhledu Zarovky.
Tabulka ¢. 3: Porovnani konkurence na stejném produktu, zdroj: vlastni vyzkum

Novi konkurenti
Kviili uspé$nosti dan¢ho konceptu, tedy svételného servisu, vznikaji na trhu novi
podnikatelé, kteti také chtéji poskytovat svételny servis, ovSem nemaji za sebou silnou

zakladnu kvalitnich produktt. Konkuruji tedy vétSinou jen nizsi cenou, kterou mohou

nabidnout, diky nizsi kvalité.

Substituty

LED zarovka a celkové LED technologie je zatim nejucinnéjsi zplsob, jakym
proménit elektrickou energii ve svétlo. Tyto zdroje lze nahradit bud’ klasickymi
zarovkami, které ovSem diky vySe zminéné legislativni Upravé jiz nejsou povoleny,
nebo halogenovymi zarovkami, které spotifebou nijak neexceluji. Za nejblizsi substitut
muzeme pravdépodobné povazovat Gspornou zarovku, ptipadné zéativku. Ani ty vSak
nedosahuji kvalit LED osvétleni v podani barev, dlouhém startu na plnou svitivosti,

Zivotnosti a spotieb¢.
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Tabulka nize ukazuje rozdil ve spotfebé mezi jednotlivymi substituty.

Pocet nahrazovanych zarovek 10
Primeérna cena za 1 kWh 4,9
Primeérna doba sviceni za den 5
Klasicke ) _ ..
B Usporné Zarovky | LED Zarovky
Prikon (W) 60 18 7
Cena (Kc) 19 180 480
Prameérna zivotnost (h) 1000 5000 50000
Potieba kust za 50 000 hodin
sviceni (ks) 50 10 1
aslic i Celkové rotni
Y. . ) .. Prikon Rocni spotreba Cenaza el Cena Pocet zarovek pofizeni .
i A= R 5a s son (kwh) Energii (K&) |pofizeni (k&) | narok (ks) | #arovkynarok | "aKiady na
Ke) sviceni
LED ¥arovky 7 127,75 625,975 480 0,0365 17,52 643,495
Usporné zarovky 18 3285 1609,65 180 0,365 65,7 1675,35
Klasické Zérovky 60 1095 53655 19 1,825 34,675 5400,175
fllaswka Uspornd 3arovka | LED 74rovka
zdrovka
Cena jedné hodiny sviceni
(K8) 2,97 091 0,35

Tabulka ¢. 4: Srovnani substitut z pohledu ceny a spotieby, zdroj: vlastni vyzkum

Graf nize vypocitava, jaké naklady na potizeni Zarovek vzniknou domacnosti pii

jednotlivych druzich osvétleni.

Naklady na porizeni zarovek za dobu
zivotnosti LED

2000
1500
B LED Zarovka
¥ 1000 ) .
B Usporna Zarovka
500 - Klasickd Zarovka
0 .
Zarovky

Graf &. 1: Néklady na pofizeni zarovek za dobu Zivotnosti LED Zarovky, zdroj: vlastni vyzkum
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Graf nize zachycuje, na kolik korun, resp. halétt vyjde jedna hodina sviceni.

Cena jedné hodiny sviceni

3,50

3,00

2,50 B LED

2,00 z’arovka
] m Usporna

1,50 Zarovka

1,00 m Klasicka

zarovka
0,50
0,00 -
Typ Zarovky

Graf ¢. 2: cena jedné hodiny sviceni, zdroj: vlastni vyzkum

Graf niZe zobrazuje néklady, které se naakumuluji za pét let sviceni. Srovnava

vSechny dostupné substituty. Uvazujeme, Ze usporna zarovka a zafivka je jeden a ten

samy produkt.

Kumulované naklady substituti v obdobi 5

let
30000
3 25000 //
(T
& 20000
c "”’,/"
2 15000 LED #arovka
> / ’
3 10000 Usporka
£ / / . 1z vz
2 5000 / == Klasicka Zarovka
0 — T T T 1
1 2 3 4 5
Roky

Graf ¢. 3: Kumulované naklady za obdobi péti let, zdroj: vlastni vyzkum
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Graf nize zachycuje vyvoj kumulovanych ndkladl na sviceni za celou dobu zivotnosti

LED Zérovky, tedy 50 000 hodin.

Kumulované naklady substituti

160000
140000 -
120000
100000
80000 LED zarovka
60000
40000

20000
0 | —
1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27
Roky

Usporka

/

Klasicka Zzarovka

Kumulované naklady

Graf ¢. 4: Kumulované naklady substitutl za dobu Zivotnosti LED Zarovky, zdroj: vlastni vyzkum

Graf niZe zachycuje kolisani naklad béhem roku pii bézném sviceni. Z grafu vyplyva,
Ze investice do LED Zarovky je jednorazova, zatimco ostatni substituty se musi kvuli

kratS$i zivotnosti ménit Castéji.
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Kolisani ro¢nich nakladu

Naklady za rok

1 23 456 7 8 91011121314151617 18192021 222324252627
Roky

Graf ¢. 5: Kolisani ro¢nich naklada po dobu Zivotnosti LED Zarovky, zdroj: vlastni vyzkum

Sila kupujiciho

Zékaznici ¢asto vidi pouze penize, které budou muset vydat nyni, ale jiZ si neumi,
resp. nechtéji spocitat sporu, kterou jim dany vyrobek do budoucna ptinese. Tady uz
jen tedy zélezi na tom, jak schopny je dany prodejce. Existuji vSak i vyjimky, vétSinou
se jedna o jiz spokojené zakazniky, kteti doslova netrpélivé oéekavaji piichod prodejce.
Z vySe uvedené tabulky vyplyva, jak se projevi Uspora v porovnéni se Zivotnosti a

pocate¢nimi naklady.

Sila dodavatelu

Spolec¢nost md pouze jednoho dodavatele, se kterym ma dobré vztahy, platby
probihaji dle dohodnutych termint stejné tak jako odesilani zbozi. Reklamacni fizeni
probihaji také pouze s minimalnimi problémy. Problém s jednim dodavatelem v3ak
s sebou ptinasi velké riziko. Dodavatel se v podstaté mize zacit chovat jako monopol a

diktovat ceny spolecnosti.
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4.3. SWOT analyza

SWOT analyza byla zpracovana v omezeném rozsahu. Je to dano tim, Ze vlastnici

spole¢nosti odmitli sdélit nékteré informace, které by analyzu ucinily kvalitnéjsi.

4.3.1. Strenghts

Pti analyze silnych stranek se jedné o urceni vnitini sily spolecnosti.
PolozZené otazky

Nabizi spole¢nost konkurenc¢ni vyhody?

Ma spolecnost zmapovany trh v oboru svého ptsobeni?
Co d¢la firma 1épe nez konkurence?

Jsou zakaznici loajalni?

Ma firma Siroky nebo Gzky vyrobni sortiment?

o o w bdF

Ma firma jasné stanovenou strategii a cil, kterého chce dosdhnout?

Odpovedi

1. Konkuren¢ni vyhodou je prodlouzend zaruka a kvalitni vyrobek. Vyjimecné
poskytuje spole¢nost zaruku az pét let. Neexistuje nic, jako je mésic na vyfizeni
reklamace, reklamovany vyrobek se méni kus za kus na misté u zdkaznika.

2. Spolecnost si je védoma svych konkurentu, a neustéle sleduje jejich kroky.

3. Poskytuje zdkaznikovi feSeni pfesn¢ na miru, aby byl maximalné spokojeny.

4. Zakaznici jsou loajalni, a vétsina se jich vraci, a pokud potiebuji osvétlit dalsi
prostory. Ptipadné davaji kladné doporuceni pro zndmé.

5. Spolecnost ma Siroky sortiment nabizenych vyrobkt a je schopné pokryt témét
veskerou béznou poptavku po svitidlech od barvy osvétleni pres druh patice 1
uhel vyzafovani.

6. Spolecnost ma jasné stanovenou strategii a cile, ke kterym se snazi svou ¢innosti

smeérovat.
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4.3.2. Weakness

Slabé stranky ur¢uji piedevs§im vnitini slabiny spole¢nosti.

PolozZené otazky

1. Ma firma unikatni produkt?

2. Celi firma vnitinim problémim? Napf. nespokojenosti zaméstnanciti apod.?

3. Jaké faktory jsou piicinou ztraty prodeju?

4. Co mize spolecnost zlepsit?

Odpoveédi

1. Spolec¢nost nemé unikatni produkt.

2. V soucasné dob¢ se vyskytl problém s odménovanim prodejct, ktefi tak ztratili
motivaci k lepsim vysledktm.

3. Neschopnost prodejcti tahu na branku, nedostate¢na argumentace a obhajeni
vyssi pofizovaci ceny vyrobkd.

4. Propagace spolecnosti neni dostateCna, znacka neni dostatecné znama.

Spolecnost nedostatecné vyuziva marketing pro ziskani novych zakazniki.

4.3.3. Opportunities

Vnéjsi piilezitosti pro spolecnost

PoloZené otazky

a > w N oE

Muze firma vyuzit rast trhu k vlastnimu rtstu?

Existuji skupiny potencionélnich zakaznik?

Ma& moZnost vstoupit na nové trhy nebo segmenty?

Vzniké na trhu nova potieba zékaznikt, kterou je tieba uspokojit?

Ma spolecnost moznost expanze do zahranic¢i?

Odpovedi

1.

Ano, spole¢nost muze vyuzit rustu trhu k vlastnimu ristu, protoZe potieba vSech

subjekti Setfit je dnes velmi vyznamna.
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2. Spolecnost se nezaméiuje dostateCné na segment stfednich a velkych firem, jeji
hlavni ¢innosti je poskytovat sluzbu domacnostem a mensim firmam, jako jsou
restaurace, bary, benzinové pumpy apod.

3. Ano, ma moznost. Jako velmi lukrativni trh se jevi Slovensko.

4. Zvysovani cen elektrické energie a z toho plynouci potieba domacnosti Setfit.

5. Ano, tato moZnost zde je. Jako velmi lukrativni trh se jevi Slovensko.

4.3.4. Threats

Hrozby poukazuji na mozna rizika z vnéjsiho prostiedi.

PoloZené otazky

1. Mc¢ni se potieby zdkaznika?
2. Jak intenzivni je rust konkurence v oboru?

3. Do jaké miry je zakaznik koupéschopny?
Odpoveédi

1. Potfeby zakaznika jsou pomérné stalé, a sice potieba svitit, potfeba mit toto
osvétleni efektivni a potieba Setfit.

2. Konkurence roste velmi vyznamné.

3. Kupni sila zdkaznika je omezena. Jedna se 0 pomérné vyznamnou jednorazovou

investici.
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4.4, Vyhodnoceni SWOT analyzy

Vyhodnoceni SWOT analyzy

Vaha Hodnoceni

Silné stranky
1. Konkurenéni vyhodou je prodlouzena zaruka a kvalitni vyrobek. Vyjime¢né
poskytuje spolecnost zaruku az pét let. Neexistuje nic jako je mésic na vyfizeni
reklamace, reklamovany vyrobek se méni kus za kus ne misté u zakaznika.

0,2 4 0,8

2. Spolecnost si je védoma svych konkurentll, neustale sleduje jejich kroky. 03 2 0.6
3. Poskytuje zakaznikovi feSeni pfesné na miru, aby byl maximalné spokojeny. 01 s 05
4. Zakaznici jsou loajalni, vétSina se jich vraci pokud potiebuji osvétlit dalsi
prostory, ptipadné davaji kladné doporuceni pro znamé. 0.2 2 0.4
5. Spolecnost ma Siroky sortiment nabizenych vyrobkt a je schopna pokryt témet
veskerou béznou poptavku po svitidlech od barvy osvétleni, pies druh patice i uhlu
VyZﬂfOVé.l’li 0’ 1 1 0' 1
6. Spolecnost ma jasné stanovenou strategii a cile, ke kterym se snazi svou
¢innosti sméfovat. 0,1 2 0,2

Slabé stranky
1. Firma nema unikatni produkt. 0,2 -3 -0,6
2. 'V soucasné dobé se vyskytl problém s odmeénovanim prodejct, kteii tak
ztratili motivaci k lep$i vysledkim. 0,3 -5 1,5
3. Neschopnost prodejcti tahu na branku, nedostate¢na argumentace a obhajeni
Wi nofizovaci ceny virobki 03 -5 15
4. Propagace spolecnosti neni dostate¢na, znacka neni dostatecné znama.
Spole¢nost nedostatecné vyuziva marketing pro ziskani novych zakaznika. 0.2 5 1

Piilezitosti
1. Ano, spole¢nost mize vyuzit ristu trhu k viastnimu ristu, potieba vsech
subjektu Setfit je dnes velmi vyznamna. 0,2 5 1
2. Spolecnost se nezaméfuje dostate¢né na segment stfednich a velkych firem, jeji
hlavni ¢innosti je poskytovat sluzbu domacnostem a men$im firmam jako jsou
restaurace, bary, benzinové pumpy apod. 0,3 3 0,9
3. Trhneni zdaleka nasycen, jen malo firem nebo domacnosti pouziva LED 0,2 2 0,4
4. ZvySovani cen energii. 0,2 3 0,6
5. Ano ma moZnost, jako velmi lukrativni trh se jevi Slovensko. 0,1 3 0,3
Ohrozeni

1. Potieby zdkaznika jsou pomerné stalé, a sice potieba svitit, potfeba mit toto
osvétleni efektivni a potieba Setfit. 03 -2 -0,6
2. Kupnisila zdkaznika - piili§ velkd mnvestice 0,6 -3 -1,8
3. Konkurence roste velmi vyznamné 0,3 -4 -1,2

Tabulka ¢. 5: Vyhodnoceni SWOT analyzy, zdroj: vlastni vyzkum
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V tabulce vySe je uvedeno vyhodnoceni SWOT analyzy. Z vysledkd plyne, Ze
nejsiln€jsi strankou je prodlouzena zaruka a kvalitni vyrobek. Nejslabsim ¢lankem
spolecnosti je Spatny odmeénovaci systém a neschopnost prodejct tahu na branku. Jako
velka prilezitost pro spolecnost se jevi segment stiednich a velkych firem a soucasné je

spole¢nost nejvice ohrozena kupni silou zakaznikd.

Cilem bylo zaméfit se na nejlépe a nejhife hodnoceni otdzky. Nejlepsi posilit,
pfipadné udrzet a nejhors$i se pokusit eliminovat nebo alesponi omezit. Na zakladé
vyhodnoceni SWOT analyzy byly zpracovany navrhy na zlepSeni marketingového mixu
se zaméfenim na strategii SO. Tedy posilit silné stranky spoleCnosti a prezentovat je

zakaznikovi a vyuZit naskytnuvsich se pfilezitosti.
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4.5. Navrhy na zlepSeni marketingového mixu

4.5.1. E-shop s vyrobKky, které primarné nepoti‘ebuji svételny servis

Spolecnost jiz v minulosti zkousela prodavat LED zarovky prostiednictvim e-shopu,
ale vysledky byly velmi Spatné. Bylo to zptsobeno vice divody. Hlavnim divodem
byla bezesporu cena. Tou nebyla spolecnost schopnéd konkurovat. VétsSina zakaznikl se
totiz svého rozhodnuti zakoupit LED Zarovku na tomto e-shopu vzdala v tu chvili, kdyZz
nasla ceny u konkurence. Ty byly mnohdy i o tfetinu nizsi. JelikoZ se jednalo o zaatky
spolecnosti a znacka nebyla v podstaté neznama, drtiva vétSina zakoupila vyrobek u
konkurence. Vysledkem tfimési¢niho provozu e-shopu byl prodej primérmé 13 kusi
zarovek za mésic, coZ je velmi Spatny vysledek. Dalsim divodem netspésnosti e-shopu,
jehoZ vysledkem bylo zavedeni sluzby svételny servis, byla nemoznost vyzkouSeni si
daného zbozi. Zakaznik se obaval toho, Ze si dany vyrobek, ktery nepatii mezi levné
nekoupi dobie a ptfesné takovy, jaky potfebuje. Mezi dalsi divody patiil neatraktivni
design prostiedi e-shopu, ktery pusobil neprofesionalné a v mnohych zékaznicich monhl
evokovat neduvéryhodnost spole¢nosti. Tento nepovedeny a neprofesionalni design
vychazel z podobného konceptu jako webové stranky, byl nedopracovany a obcas se

stavalo, Ze stranka hlasila chybu a nutnost nakup opakovat.

Navrhovany e-shop by se mél z téchto chyb poucit. Pfedevs§im nabizet vyrobky, které
Jiz v nabidce jsou, ale svételny servis nepotiebuji. Jedna se piedev§im o lampicky,
ptenosné baterky, LED fetézy na vano¢ni stromy, LED dekorace apod. Tedy zboZi,
které neni Gplné primarni nabidkou spolecnosti. Jako dalSi polozku ptidat do nabidky
poukazy na provedeni svételného servisu a instalaci osvétleni v uvedené hodnoté.
(Napfi. darkovy poukaz na provedeni svételného servisu s naslednou objednavkou zboZi
V hodnot¢ 5 000 K¢&.) Pokud uz bude e-shop v provozu, nebude na skodu piidat do
nabidky i nejprodavanégjsi produkty, aby si je mohl jiz soucasny spokojeny zdkaznik

objednat bez nutnosti svételného servisu z pohodli domova.

4.5.2. Zavedeni splatkového prodeje

Dalsim krokem ke zvySeni prodeju je snaha o zvySeni koup&schopnosti zakaznika

zavedenim splatkového prodeje. Tento navrh vychazi nejen ze SWOT analyzy, ale také
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z praktickych zkuSenosti prodejct, kteti ¢asto narazi na problém, Zze pro zédkaznika se
jedna o velkou investici najednou. Pomoci splatkového prodeje by se dana situace
vyrazné zjednodus$ila a prodejce by mél vruce dalSi nastroj k uspéSnému tahu na

branku.

4.5.3. U¢ast na vystavach a veletrzich

Veletrhy a vystavy pfedstavuji idedlni nastroj na prezentaci vyrobkd, ptipadné sluzeb.
Na vystavé ¢i veletrhu je pomérné dostatek prostoru pro fadnou prezentaci, dostatek
¢asu pro navstévniky na pfijeti sd€leni. Podle indexu Expoindex je kontakt se sdélenim
na veletrhu casto i 66krat delSi nez sobdobnym sdélenim v ti§téné inzerci. DalSi
vyhodou veletrhu nebo vystavy je fakt, Ze si navs§tévnik pamatuje mnohem vice
informaci, nez kdyby si sdéleni pouze ptecetl nebo vid¢l, piipadné slysel v reklamé.
V ramci zvySovani povédomi o spolecnosti, zlepSovani image znacky a zvySeni prodeju
by se spole¢nost méla Gcastnit veletrhti a vystavnich akci, jako je napt. Hobby nebo
Zemé zivitelka v Ceskych Budgjovicich. Celkové vétsiny vystav v Ceské republice, kde
by jako vystavovatel mohla predvést kompletni Skalu svych vyrobky a piedevsim ty,
které nemuze fadné piedvést prodejce v terénu a prezentovat se jako kvalitni a schopny
partner v otazkach uspory. Tento stanek by m¢l obsluhovat idealné nejlepsi z prodejct,
mél by poskytovat podrobné a kompletni informace o produktech. Samoziejmosti je
dostatecnd zédsoba informac¢nich materialt, pfipadné i vizitek pro pfipadné zdjemce a
kontakt. V ramci zkvalitnéni poskytované sluzby by jisté nebylo na Skodu pfipravit pro
navs§tévniky dobré obCerstveni. Tyto vystavy navstévuje velké mnozstvi lidi, mezi nimiz
se mohou nachazet i vyznamni potencionalni z&kaznici, ktefi by mohli se spole¢nosti i

dlouhodobé¢ spolupracovat. A 0 to by méla spolecnost usilovat predevsim.

4.5.4. Pokus o navazani spoluprace s firmami, které do svych
vyrobktu montuji doposud klasické Zarovky a zarivky
Poskytovani svételného servisu je hlavni napli spolecnosti. Tato Cinnost by méla byt
stale prioritou, ale spole¢nost by se méla snazit také o ziskani zakazniku, kteti by od ni
odebirali pravidelné. Navrhované zlepSeni tedy predpoklada zahajeni komunikace se

spole¢nostmi, které vyrabi vyrobky, do kterych se v soucasné dobé montuji klasické

54



zarovky nebo zativky. Patii sem vyrobci lednic, chladicich a mrazicich pulti, vyrobei a
provozovatelé osvétlenych billboardu, citylight vitrin apod. Mozny potencial by také
mohl byt u spolecnosti, které vyrab&ji svételné dopravni znaceni. Zde by mohlo byt
apelovano na snizeni spotteby vyrobkt, ptivetivost k zivotnimu prostiedi nebo tfeba na
design, protoze sLED pasky lze dosahnout mnohem zajimavéjSich tvarti a barev
osvétleni neZ s klasickymi zarovkami nebo zativkami. Podstatou tohoto névrhu je tedy

kromé soucasného B2C zavést také prodej B2B.

4.55. Udast na vybérovych Fizenich osvétleni obci, divadel, muzei
apod.

Nejen domacnosti chtéji Setfit. Trend tspor v reakci na zvysujici se ceny energii
zasahuje témer vSechna odvétvi. V mensich obcich se kviili tusporam na noc vypina
vetejné osvétleni, coz mimo jiné sniZzuje bezpecnost obyvatel. A prave tyto obce by se
mohly stat vyznamnym zakaznikem. V porovnani s klasickymi sodikovymi lampami ma
navrzené LED feSeni aZ o 80 % mensi spotifebu, vyrazné lepSi podani barev a také
Zivotnost. Instalaci téchto svitidel do obci by se tak opé mohlo svitit déle a za nizsi
cenu. Proto by se spolec¢nost méla Gc¢astnit vybérovych fizeni, pokud jsou vypisovéana a

piipadné kontaktovat pfimo starosty a zastupitelstva s nadvrhy piipadné prezentace.

Dalsi kategorii jsou vefejné instituce - divadla, muzea, kina, galerie atd. VSude je
tteba relativné dlouho svitit, v muzeich jsou exponaty bézné osvétleny cely den, a
nejedna se zrovna o Usporna svitidla. Jsou pouzivany halogenové Zarovky, aby bylo
podani barev co nejlepsi. Stimto problémem, tedy barevnym podanim, nema LED
technologie problém, a proto by mohla byt vhodnym substitutem za soucasné
halogenové zarovky. Dosahovand tspora nakladl na osvétleni se pochopitelné zvySuje

s poctem hodin, které se denn¢ prosviti.

4.5.6. Vyrazné vylepsit web stranky
Webove stranky jsou v dnesni dob¢ internetu velmi vyznamnym prvkem v prezentaci
spolecnosti, proto je nutné je udrzovat aktualni a také by meély mit profesionalni
zpracovani. Soucasné stranky spole¢nosti nejsou dostatecné, pusobi chaoticky a

neupravené. Stranky by mély korespondovat s vySe navrzenym e-shopem. Vhodny je
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tedy jednotny design, vzdjemnd navaznost kdy nabidka produkti na webovych

strankach pfimo navazuje, resp. odkazuje na e-shop.

4.5.7. Zavést novy model pro motivaci prodejcii
Soucasny model pro odménovani prodejcti je postaveny pouze na proviznim systému,
kde kazdy VIP zakaznik dostavad 10 % slevu z maloobchodni ceny a ta je mu potom
provizi. Dale ma spolecnost par ,,vyvolenych® prodejct, kteti maji tyto slevy vétsi.
Problém tohoto systému je takovy, Ze neni dostate¢né motivaéni a transparentni pro

nov¢ zacinajici prodejce, potazmo VIP zakazniky.

Nové navrhovany systém pro motivaci a odménovani prodejcii by byl zalozen na
minimalni provizi, kterd by byla stavajicich 10 % a tvofila by fixni ¢ast. Druha
variabilni ¢ast provize by se pohybovala podle mési¢nich a Ctvrtletnich obratd. (viz

nasledujici tabulka)

Doporuceny Minimalni
. Vztah ke . , . meésicni obrat |¢tvrtletni obrat . e
Pozice . Zakladni provize . . . . Podminky pro ziskani
spoletnosti jednotlivec jednotlivec
nebo skupina | nebo skupina
, . odbér pro svou nakup zboii v hodnoté
0,
VIP zakaznik vlastni potebu 10% z MO ceny produktu alespoi 15 000 KE
] P In&ni minimalnih
Prodejce _ Pracend 1 0%z MO ceny produktu | 200 000,00 600 000,00 spineni minimainine
Fivnostensky list ttvrtletniho obratu
splnéni minimalniho
; 25% z MO ceny produktu + ttvrtletniho obratu,
Regionalni manager| .. price r:? list 5% z produktd, které prodaji| 500 000,00 1500 000,00 vytvofeni vlastniho tymu
svnostensiy IS prodejci v jeho skupiné prodejcli o minimalné 5ti
tlenech

Tabulka ¢. 6: Navrh motivaéni tabulky pro odméfiovani prodejct, zdroj: vlastni ndvrh
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Nové navrhovanou strukturu popisuje diagram nize.

Spolecnost

Regionalni
manazer

Regionalni
manazer

AV IP zakaznik | g VIP zdkaznik

ml VP zakaznikj g Prodejce

md Prodejce jgd Prodejce
m] Prodejce |

Prodejce

m Prodejce J§g Prodejce

m Prodejce g Prodejce

=1 Prodejce

Diagram &. 1: Navrhovand struktura spoleénosti, zdroj: vlastni nivrh

4.5.8. Reklama — €lanek v regionalnich novinach
ProtoZe se spole¢nost snazi oslovit pfedev§im koncové zakazniky, méla by na né také
cilit svou reklamu. Reklama v televizi nebo radiu je finanéné pfili§ naro¢na, a tak se
nabizi inzerovat v lokéalnich novinach. Jednalo by se piedevsim o regiony, ve kterych
ma spoleCnost zifizenou vzorkovou prodejnu, aby meéli piipadni zajemci moznost si
rovnou zajet na prodejnu, inzerované zbozi si prohlédnout a ziskat dodate¢né informace,

ptipadné rovnou objednat svételny servis.
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4.5.9. Zaplatit reklamu v poi‘adu Recepty prima napadu

V piipadé, Ze by spole¢nost chtéla investovat do propagace a reklamy vétsi mnozstvi
penéz, bylo by vhodné zaplatit reklamu v pofadu, ktery se vénuje kutilstvi a praktickym
napadim, piipadné zaplatit reklamu v Casopise, ktery se vénuje domu, zahrad¢ a
kutilstvi. Ptiznivci téchto pofada a ¢asopist jsou velkymi nadSenci do tspor, coz plyne
Z jejich vlastni ¢innosti. Kuti, montuji a vynalézaji, aby si mohli uSetfit praci a také
znacnou ¢ast penéz, které by jinak museli vynalozit na koupi nejriznéjSich zatizeni,
které se snazi nahradit svymi domacimi vytvory. Tito lidé jsou proto dobrou cilovou
skupinou.

4.6. Trzni testovani
V ramci zvySovani prodeji a ekonomického zhodnoceni metod byla provedena 2 trzni

testovani. V prvnim testu byly vybrany 2 mensi obce na Vysoc¢ing, kde byla zahajena
letakova kampan. V druhém testu byl postaven zkuSebni stanek s prezentaci pro

vefejnost v rusném obchodnim domé v Jihlave.

4.6.1. Letakova kampaii v obcich Lukavec a KoSetice

Letakova kampan byla zahdjena v obou obcich soucasné 3. 7. 2013. Obce jsou si
velmi podobné, lezi ptiblizné 10 km od sebe, v kraji Vysoc¢ina a okresu Pelhiimov. Do
kazdé obce byl dorucen pocet letakt, které se podle mistni poSty dorucuji bézné. Pocet

letakt do obce Lukavec 350 kust a do obce Kosetice 300 kust.

Obec Lukavec - z 350 dorucenych letaku, které byly doruéeny jak do domacnosti,
tak do mistnich firem se ozvalo 20 potencialnich zakaznikd z fad ob¢and a 2 firmy.
Z téchto potencialnich zakazniki se podafilo domluvit svételny servis 0smi
domécnostem a dvéma firmam. Vysledkem jednéni jsou 4 Gspésné provedené svételné
servisy, znichz u 3 domacnosti prob¢hla vyména zarovek v celém domé, u 1
domacnosti probéhla z finanénich divodid vyména pouze v jedné mistnosti. Zde by
domacnost uvitala moznost splatkového prodeje, ale bohuZel tato varianta zatim neni

v moznostech financovani, které spole¢nost akceptuje. Firmy nabidku spole¢nosti vzaly
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na védomi, jedna z nich jiz spole¢nost kontaktovala a ma zajem 0 zpracovani feseni.

V tabulkéch niZe jsou uvedeny vysledky trzniho testovani.

Lukavec - rodinny diim

Mistnost Klasické/Usporné #arovky LED feseni
Pocet Zarovek | P¥ikon jedné |Plvodnf stav (W) Pocet Zarovek P¥ikon jedné | Novy stav (W)
Obyvak 1 100 100 1 9 9
Kuchyn& 2 a5 90 2 4 &
3 30 90 3 3 9
Spiz 1 60 60 1 5 5
Koupelna 2 60 120 2 6 12
0 1] 0 0 0 1]
Toaleta 1 100 100 1 3 3
Détsky pokoj/LoZnice 1 100 100 1 9 9
Chodba 3 50 150 3 45 13,5
Veranda 1 40 40 1 5 5
Ostatni Dilna 1 100 100 1 9 9
Venkovni osvétleni 1 60 &0 1 3 3
Garaz 2 60 120 2 5 10
Celkem 19 805 1130 19 75,5 105,5
Pocet nahrazovanych Zzarovek 19 Pocet LED Zarovek 19
Primérna cena za 1 kWh 49 Primérna cena za 1 kWh 4.9
Priimé&rnd doba sviceni za den 3 Priimé&rna doba sviceni za den) 3
Priimé&rné denni sviceni 1 Primérné denni sviceni 1
Plvodni ndklady na sviceni 6063,02 K Nové naklady na sviceni 566,06 K&
Primérné naklady na sviceni | 2021,01 K& Nové primérné naklady 188,69 K&
Uspora (K¢) 5496,95 K& | 1 832,32 KE
Uspora % 91 91

Tabulka ¢. 7: Vysledek svételného servisu v rodinném domé v Lukavci, zdroj: vlastni vyzkum

VySe uvedena tabulka je spolu sdalSimi tabulkami svysledky v pftiloze prace.
Tabulky paralelné popisuji soucasny stav domacnosti Snové navrhovanym LED
feSenim. Zachyceny jsou také soucasné ndklady na osvétleni v porovnani s novym
feSenim. Nakonec je uvedena i1 uspora, které¢ je dosazeno, jak ve finan¢nim vyjadfent,

tak v procentualnim.

Obec Kosetice — z 300 dorucenych letakd, které byly doruceny stejnym zpisobem,
tedy do domécnosti a firem, reagovalo 10 potencialnich zakaznikt. Z firem se v této
obci zatim zadna neozvala. U téchto deseti zadkaznikl se podafilo po telefonickém
hovoru uspé$né domluvit a nasledné realizovat svételny servis u péti doméacnosti. Jedna
domacnost si nechala ud¢lat kompletni svételny servis, zbylé 4 doméacnosti vSak
preferovaly pouze ¢astecné feseni, COZ znamena osazeni pouze nejpouzivanéjSich svétel
LED Z&rovkami s piislibem, ze pokud bude uspora opravdu takova, jak spole¢nost
slibuje, nechaji nasledn¢ doosadit zbyla svitidla. Toto rozhodnuti tedy neni zptisobeno

nedostatkem finan¢nich prostfedk, ale pouze opatrnosti zakazniki.
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KoSetice - rodinny diim

Mistnost Klasické/Usporné Zarovky LED Feseni
Pocet Zzarovek | Prikon jedné |Plvodni stav (W) Pocet zarovek Prikon jedné | Novy stav (W)
Obyvak 3 60 180 3 5 15
= 2 18 36 2 9 18
Kuchyné
3 45 135 3 4 12
Spiz 1 60 60 1 6 6
1 40 40 1 [ [
Koupelna
2 50 100 2 4 8
Toaleta 1 60 60 1 8 8
Détsky pokoj/loznice 4 45 180 4 5 20
Chodba 9 50 450 9 3 27
Veranda 1 40 10 1 6 6
Ostatni Dilna 0 0 0 0 0 0
Venkovni osvétleni 0 0 0 0 0 0
Garai 2 40 80 2 5 10
Celkem 29 508 1361 29 61 136
Pocet nahrazovanych zarovek Pl Pocet LED zarovek Pl
Primérna cena za 1 kWh 49 Primérna cena za 1 kWh 49
Primérna doba sviceniza den 3 Primérna doba sviceni za de 3
Primérné denni sviceni 1 Primérné denni sviceni 1
Pavodni naklady na sviceni 7 302,45 K¢ Nové naklady na sviceni 729,71 K¢
Primérné naklady na sviceni 2434,15KE Nové primérné naklady 243,24 K¢
Uspora (K¢) 6572, 74 KE | 2190,91 KE
Uspora % 20 90

Tabulka ¢. 8: Vysledek svételného servisu v rodinném domé v KoSeticich, zdroj: vlastni vyzkum

VysSe uvedena tabulka je spolu s dalSimi tabulkami s vysledky v piiloze prace. Tabulky
paralelné¢ popisuji soucasny stav domacnosti s nové navrhovanym LED feSenim.
Zachyceny jsou také soucasné naklady na osvétleni v porovndni snovym feSenim.
Nakonec je uvedena i Uspora, které je dosazeno, jak ve finanénim vyjadfeni, tak

v procentualnim.

4.6.2. Zhodnoceni metody
Trzni testovani v podobé letakové kampané mélo za ukol zvysit prodej v dané

lokalité. V tabulce uvedené nize je popsana efektivnost dan¢ho feseni.
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Lukavec
Pocet Pocet
v ,. . | Naklady , , . , .
Pocet letakad . ziskanych |zrealizovanyc Provize
(K¢) . e
kontakt( h svételnych
350 850 22 3+1 4548
Naklady na letak
v v Naklady na cestu
Lukavec
Cena za tisk | 700 Pocet jizd 8
Cena za 150 Cena za km 3
roznos
Celkem 850 Celkem km 80
Cestovné 640
KoSetice
. Pocet
Naklad Pocet zrealizovanyc
Pocet letakl N y ziskanych . ,y Provize
(K¢) . h svételnych
kontaktt .
servisl
300 725 10 4+1 3271
Naklad letak ,
aKia \v/nz.a eraky Naklady na cestu
KoSetice
Cena za tisk | 600 Pocet jizd 0
Cena za 125 Cena za km 0
roznos
Celkem 725 Celkem km 0
Cestovné 0

Tabulka ¢. 9: Vysledek letakové kampané, zdroj: viastni vyzkum

Z tabulek vySe uvedenych vyplyva, ze vétsi zisk pro prodejce byl v obci Kosetice. Je
to dano vice faktory. V KosSeticich bylo ziskano z letakové kampané vice kontakt a
také bylo zrealizovano vice svételnych servisid, i kdyz vétSina byla pouze Caste¢ny
svételny servis. Dalsim faktorem, ktery zvysSil prodej v obci Kosetice, je fakt, Ze
prodejce pochdzi z dané obce, a tudiz k nému mistni obyvatelé maji vétsi duvéru.
V zavéru tohoto trzniho testovani je vhodné fici, ze ziskané kontakty byly z ¢asovych
divodii zaznamenavany pro ucely prace pouze jeden mésic po rozneseni letaki

v obcich. Datum roznosu bylo stanovené v obou obcich ve stejny den.
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4.6.3. Stanek v obchodnim domé Tesco

DalSim testem bylo do¢asné zfizeni promo stanku v obchodnim domé Tesco Jihlava.
Tento stanek byl postaven na nejrusnéjsi ¢asti domu, a sice u vchodu. Doba pusobeni
v obchodnim domé byla stanovena na jeden vikend. Jednalo o prvni ¢ervnovy vikend
tedy od 1. 6. 2013 do 2. 6. 2013. Na stanku pisobili oblastni obchodni zastupci, méli
k dispozici témé&f celé nabizené portfolio a stanek v domé pusobil témét po celou

oteviraci dobu. Za tento vikend byla pocitana navstévnost, pocet ziskanych kontakta a

nasledné pocet uspésnych svételnych servist. Vysledky opét viz tabulka nize.

vikend stanku

Tabulka ¢. 10: Vysledek promo stanku, zdroj: vlastni vyzkum

4.6.4. Zhodnoceni metody

Tento zplsob zvyseni povédomi o spole¢nosti a snaha 0 zvySeni prodeje se zda byt
mnohem efektivnéjsi nez letakova kampan. Povedlo se oslovit vétsi mnozstvi zakaznikt
za kratky Cas a sviij vliv na pocet provedenych svételnych servisit mél urcité 1 fakt, ze si
navstévnici mohli produkty prohlédnout a osahat. Také vidéli, ze LED Zarovka opravdu
sviti oproti zabehlym predsudkiim. Co se tyce nékladi, ty jsou samoziejmé vyssi, ale ve

srovnani se ziskanou provizi vychazi tento model Iépe, a proto ho doporucujeme k dalSi
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Pocet Pocet Provedenych servist
Datum | , " | ziskanych Y Naklady (K&)
navstévnikad .
kontaktt = : :
Domacnosti Firmy
1.6.2013 412 61 20 3 1 500,00
2.6.2013 329 43 14 1 1 500,00
Priimérna provize z jednoho servisu domacnosti
1100
Primérna provivize z jednoho servisu firmy
3200
, . 20 500,00 8 100,00 28 600,00
Celkové provize
13 900,00 1 700,00 15 600,00
Suma provizi za jeden
P : 34400,00 | 9800,00 | 44200,00




aplikaci. Vysledky jednotlivych svételnych servist jsou velmi podobné jako v pripadé
letakové kampané, a proto zde jiZz tabulky neuvadime a k ziskani provize pouzivame

prumérné hodnoty, které poskytla spolecnost.

4.6.5. Efektivnost danych FeSeni
Aby bylo mozné zjistit, které feSeni bylo efektivnéjsi, je v nésledujici tabulce

vypocitana provize na jednoho osloveného zakaznika.

Letaky Promo stanek
Naklady celkem 2215 3741
Provize celkem 13261 33300
Pocet oslovenych zakaznikt 650 741
Pocet ziskanych kontaktu 32 104
Efektivita na oslovené zakazniky 16,99 39,89

Tabulka ¢. 11: Efektivita na jednoho zakaznika, zdroj: vlastni vyzkum

Z vySe uvedené tabulky vyplyva, Ze efektivnéjs$i feSeni je pro spolecnost promo
stanek. Oslovi vice zakaznikt, ktefi maji tu vyhodu, Ze si mohou produkt prohlédnout,

vyzkouSet a porovnat.

4.6.6. Vyhodnoceni hypotéz
Hypotéza ¢. 1: SouCasny marketingovy mix neni dostacujici a je zde prostor pro

zménu a zlepSeni.
Hypotézu €. 1 potvrzuji vysledky SWOT analyzy.

Hypotéza €. 2: Letdkova kampan ptinese vétsi provize na jednoho zékaznika, protoze

oslovi vice obyvatel najednou nez promo stanek, a je tudiz efektivnéjSim nastrojem.

Na zéklad¢ vysledku trzniho testovani zamitame hypotézu €. 2.
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5. Zavér

V Gvodu prace byly stanoveny dvé hypotézy, které jsme v prubéhu prace vyhodnotili
s nasledujicimi vysledky. Hypotéza ¢. 1: Soucasny marketingovy mix neni dostacujici a
je zde prostor pro zménu a zlepSeni se potvrdila na zakladé vysledki SWOT analyzy.
Hypotézu €. 2: Letakova kampan piinese vétsi provize na jednoho zékaznika, protoze
oslovi vice obyvatel najednou nez promo stanek, a je tudiz efektivnéjs$im nastrojem bylo

nutno na zaklad¢ vysledku trzniho testovani zamitnout.

Diplomova prace méla za cil zanalyzovat aktualni situaci ohledné marketingového
mixu ve vybrané spolecnosti. Na zakladé této analyzy bylo zjisténo, ze soucasny
marketingovy mix je tfeba upravit, a pokusit se tak zvysit prodej a povédomi o znacce.
Bylo navrzeno feseni na zlepSeni situace, které se sestava ze zlepSovacich navrht. Tyto
navrhy se zamétuji podle vysledkt provedené¢ SWOT analyzy na zlepSeni image znacky
a rozSifeni jeji existence mezi zakazniky. Dale se snazi vyieSit problém
s koupéschopnosti zdkaznikl, v neposledni fad¢ také problém se ziskdvanim zékazniku.
Dva vybrané zlepSovaci navrhy, které se pokousi vyfeSit problém se ziskanim
zékaznikl a také Castecné zvysit povédomi o spolecnosti a jeji ¢innosti, byly nésledné

trzné otestovany.

Testovani probihalo na za¢atku Cervna 2013 a spocivalo v zahajeni mensi letakove
kampané ve dvou obcich s poctem obyvatel kolem jednoho tisice a postaveni promo
stanku ve frekventované ¢asti obchodniho domu. Letdkova kampai byla pouze mensiho
razu. Hlavnim divodem pro velikost kampané bylo rozpo¢tové omezeni. Stejné

omezeni se tykalo 1 uvadéného promo stanku.

Z dosazenych vysledku se zda, ze druha varianta trZzniho testovani dopadla pro
prodejce Iépe. Ziskal vétsi pocet kontaktd, nasledné se i podafilo zrealizovat vEétsi pocet

svételnych servisil a ziskat pro sebe vyssi provize.
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6. Summary

In the introduction there were set two hypotheses that were evaluated during the
thesis. Hypothesis no. 1: The actual marketing mix is not sufficient and there is possible
niche for changes. This hypothesis was confirmed by results of SWOT analysis.
Hypothesis no. 2: The leaflet campaign will bring more commission per customer than
promo stand and therefore it is more effective because it can reach the bigger audience.

This hypothesis was declined regarding the results of market tests.

The thesis aims to analyze the current situation regarding the marketing mix in the
selected company. Based on this analysis it was found that the current marketing mix
should be adjusted in an attempt to increase sales and brand awareness. It was suggested
solutions to improve the situation, which consists of improvement proposals. These
proposals focus according to the results of the SWOT analysis to improve brand image
and expand its presence among the customers. It is also trying to solve the problem with
the purchasing power of customers, not least the problem of obtaining customers. Two
selected suggestions, which attempts to solve the problem of obtaining customers and
also partly to raise awareness about the company and its operations were subsequently

tested market.

Testing was conducted in early June 2013 and consisted of opening smaller leaflet
campaign in two villages with a population of around one thousand and position promo
stand in a busy part of the store. Leaflet campaign was only minor in nature. The main
reason for the size of the campaign was to budgetary constraints. The same restrictions

applied also featured promo booth.

From the results obtained it appears that the second variant of the market testing fell
to the seller better. He received a greater number of contacts, then he managed to realize

even a greater number of light repair and earn higher commissions.
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