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Abstrakt

Cilem diplomové prace je vypracovani podrobné analyzy pro podnikatelsky zamér
vybudovéani prodejny s produkty znacky Apple. V analytické ¢asti je zkouman vybrany
trth a také podminky za kterych je moZzné vybudovat oficidlni Apple prodejnu.
Zpracovany podnikatelsky zdmér vychazi z redlnych udaji, dotazniku a zkuSenosti
odbornika v oboru a snazi se co nejpiesnéji urcit uspésnost podnikani. Ve finanénim
planu jsou zahrnuty potfebné vydaje a planované zisky, které ve dvou variantich

ukazuji jaké podminky je tfeba splnit pro dosazeni zisku.

Klic¢ova slova

Apple, CDS, AAR, APR, podnikatelsky zdmér, finan¢ni plan, analyza trhu.

Abstract

The aim of this thesis is to draw up a detailed analysis of a business plan to build retail
brand store with Apple products. The analytical part of this thesis is devoted to the
selected market and to the conditions to build official Apple store. Processed business
plan is based on real data, questionnaire and expert’s experiences in the field and try to
determine the success of the business as precisely as possible. The financial plan
includes necessary expenses and planned profits which shows in two versions what

conditions must be done to achieve a profit.
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UvVOD

Americké spole¢nost Apple zah4jila revoluci s osobnimi pocitaci v roce 1970 se
strojem Apple II, ktery pozdéji vystiidal znaméjsi model Macintosh. V devadesatych
letech se spole¢nost poticela na hranici krachu, ¢emuz uspéSné zabranil névrat
zakladatele Apple, Steva Jobse, do vedeni firmy. Jobs zrusil vétSinu softwarovych i
hardwarovych projektti a nasméroval firmu na cestu uzkého vybéru produktt, kterymi
mohla vynikat nad konkurenci. Produktovou strategii se staly vyrobky s timto
zaméfenim: pfenosné X stolni, profesiondlni uzivatelé X béZni spotiebitelé. Jobs jako
vizionaf urcuje strategii podniku a neni produktu, ktery by neprosel jeho dikladnym
schvalenim. Na pocatku nového tisicileti firma predstavila revoluéni prenosné
piehravace iPod. Zajistila si tak rozsSiteni do celého svéta a miliony novych zakazniki.
potvrzuje a zaroven urcuje novy smér vyvoje chytrych mobilnich telefonti. Nejnovéjsim
produktem je pied neddvnem predstaveny iPad — tablet PC, ktery se zatim prodava
pouze v USA, ale t&si se zde velkému tuspéchu. Evropé a zbytku véta bude prodej tohoto

vyrobku umoznén koncem kvétna.

Dalsi pozoruhodnosti Apple je marketingova strategie. I kdyz jeho IT produkty
pouziva necelych 10 % uZivatell, o jable¢ném svété se mluvi mnohem vice, nez je
samotny podil na trhu. CoZ je zplisobeno podafenou reklamni kampani, ale také silnym
ohlasem spokojenych uzivateld. K Sifeni povédomi o znacce pfispivd naprosté
informaéni embargo o chystanych produktech. Pfiznivci i novinéii z celého svéta se tak
dlouh¢ tydny pted samotnym pfedstavenim jen dohaduji a spekuluji, co bude novym

vyrobkem firmy a jaka bude jeho findlni podoba.



1 VYMEZENI PROBLEMU A CiLE PRACE

Cilem diplomové prace je vypracovani podrobné analyzy pro podnikatelsky zamér
vybudovani prodejny s produkty znacky Apple. V soucasnosti existuje nékolik druhi
licenci, které miize ¢esky prodejce po splnéni pravidel vlastnit. Jednd se o Authorised
Reseller, Premium Reseller a nejvyssi Solution Expert. Cilem prace je tedy zjistit
veSkeré podminky a pravidla, kterd musi prodejce dodrzet. Pomoci analyzy trhu a
zakaznikl, Porterovi analyzy, dotaznikového prizkumu a vysledné SWOT analyzy

bude zvolena nejlépe vyhovujici moznost, pro Uspésné podnikani v Olomouckém kraji.

Na zdklad¢ analyzy bude sestaven podnikatelsky plan, obsahujici veskeré potiebné
nalezitosti. Podnikatelsky plan bude doplnén o finan¢ni plan, ve kterém porovname
planované naklady s odhadovanymi piijmy. Pro piijmy vytvofime dvé varianty:
optimistickou a readlnou. Optimisticka bude zaloZena na pozadovanych vynosech, realna
naopak na predpoklddaném prodeji vychédzejicim z prazkumu trhu a statistik

renomovaného prodejce iStyle.

V préci bude také navrhnuta marketingova strategie osloveni zakaznik v pfislusné
oblasti. Tato kampaii bude navrzena tak, aby oslovila vétSinu populace a vnesla do
povédomi obcant existenci olomouckého obchodu s produkty Apple ve mésté

Olomouci.



2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1.  Planovaci proces podnikani

Planovaci proces se sklada ze tii zakladnich otazek.

Porozuméni, kde jsme.

Porozuméni vlastni konkurenéni vyhodé¢, tedy vlastnim sluzbdm a produktim.
Zda jsou lepsi ¢i horsi, nez produkty a sluzby konkurentii v o¢ich zdkazniki. Jedna se o
otazky typu: jakou stanovit konkurence schopnou cenu, jaké odliSnosti mé vyrobek, je

vyrobek ¢i sluzba snadno kopirovatelny?

Porozuméni zakazniklim, pro¢ nakupuji pravé naSe vyrobky a sluzby. Zde je
dialezité identifikovat trzni segmenty, tedy oblasti kam vyrobky ¢i sluzby dodévame.
Dale, zda jsou zdkaznici spokojeni a zda je mozné nalézt na trhu zakazniky podobné

stavajicim zakaznikiim.

Nutné je také porozumét vlastnim (firemnim) silam a slabostem. Jedna se o

osobni cile, sily a slabosti podnikatele a o kvalitu zaméstnancii a technického vybaveni.

V neposledni fad¢ je tfeba porozumét i slabostem a hrozbam, které nds na trhu
ohrozuji. Je dulezité identifikovat, zda je trh rostouci, zda se trh méni, zda zmény
v socialni, pravni, ekonomické, politické nebo technologické oblasti mohou ovlivnit
budoucnost planovaného podnikani. Na zavér je tifeba si uvédomit, jak lehce mohou

vstoupit konkurenti do naseho trzniho sektoru.

Rozhodnuti, kam chceme jit.
Je tfeba rozhodnout, jaké jsou celkové cile pro planované podnikéani, piipadné
pro nas osobné¢ — chceme vést firmu k ristu a odpovidd tomu na$ zivotni styl? Pro

zodpovézeni je tfeba vytvorit specifickd métitka, kterd budou signalizovat, zda byly cile

10



dosazeny. Tyto cile musi byt SMART (specific, measurable, achievable, realistic,

timeble)

Planovani a jak se tam dostaneme

Je nutné vytvofit strategii, jak svych cilli dosdhnout. Stanovit zptisob koordinace
jednotlivych oblasti marketingu, operaci, lidi a financi. Je zapotiebi vypracovat
marketingovy pléan, tedy rozpracovat jednotlivé prvky marketingového mixu a zpusoby,

jak prodat vyrobky (sluzby) riznym typim zédkaznikim.

Shrnuti vSech tfi stupni planovaciho procesu je znazornéno na obrazku 1. Cely

planovaci proces vychazi z osobnich cili podnikatele a z cili podniku. [5]
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Osobni cile podnikatele

v

Vnéjsi hodnoceni: | Mise, vize ,7 Vnitini hodnoceni:
e Vyzkum trhu ; Cile podniku ¢ Analyza podniku
e Hodnoceni okolniho ¢ Podnikové
prostiedi A2 schopnosti
(pfilezitosti, hrozby) - J Analyza zikazniki <« (sily, slabosti)
e Analyza SLPETE TrZzni segmentace
v
Marketingova
strategie
\
Zpétna vazba: Marketingovy mix:
Strategie a plany e Product
musi byt e Price
modifikovany e Promotion
z divodu omezeni e place
zdroji
v
Marketingovy plan
v
Operacni potieby:
¢ Financni plan
............. e (ash flow
e Analyza bodu zvratu
e Ptedpovéd fondl

Obrazek 1: Schéma planovaciho procesu [5, str. 12]

2.2.  Podnikatelsky plan

,Podnikatelsky plan je pisemny material zpracovany podnikatelem, popisujici
vSechny klicové vnéjsi 1 vnitini faktory souvisejici se zalozenim i1 chodem podniku.* [5,

str.11]
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Podnikatelsky plan umoziuje porovnat podnikatelské plany s realitou. Pokud se
lisi, je tfeba identifikovat, kde se 1isi, v jaké mife a pro¢. Podnikatelsky plan pomaha
planovat vydaje a v kone¢ném diisledku ziskat lepsi podminky od dodavatela. Pokud se
podniku daii dobfe, podnikatelsky plan ukéaze, kdy zacne zvySeny prodej vyzadovat
vy$§i provozni kapital. Naopak, pokud se podniku nedati, podnikatelsky plan upozorni,

N

Ze je tfeba situaci neprodlen¢ fesit, aby podnik dostal svym obchodnim zavazkim. [16]

2.2.1. Zasady pri zpracovani podnikatelského planu

Pii zpracovani podnikatelského planu by mély byt respektovany obecné platné
zésady. Jejich smyslem neni tviirce planu n&jakym zptisobem omezovat. Ugelem t&chto
zasad je ukazat smér, jakym podnikatelsky plan formulovat a zvysit jeho rating v o¢ich

osob mimo podnik. Z tohoto diivodu je vhodné, aby podnikatelsky plan byl:

e Srozumitelny — pii sestavovani podnikatelského planu je vhodné vyjadfovat se
jednoduse. Neprezentovat mnoho myslenek v jedné vété, ptidavnad jména vybirat
opatrné (neni tieba s jejich poctem plytvat). Mnohdy je vhodné pro piehlednost
sestavit tabulku. Sebelepsi stylizace a kompozice jednoho podnikatelského planu
vezme za své, kdyZ nebude dolozena Eisly.

o Logicky — myslenky a skutecnosti uvedené v planu na sebe musi navazovat.
Musi byt podloZeny fakty, tvrzeni obsaZend v planu si nesmi odporovat. Je
vhodné casovy pribeéh znézornit graficky s doplnénim harmonogramu.

e UvazZené struény — myslenky ¢i zdvéry obsazené v planu je tieba uvést strucné,
ovSem ne na ukor postizeni zakladnich faktt.

e Pravdivy a redlny — pravdivost uvadénych udaji a realnost predikovaného
vyvoje by méla byt samoziejmosti. ZveliCovani dulezitosti svého projektu je
spise na Skodu.

e Respektovani rizika — podnikatelsky plan je o budoucnosti. Radé podnikatelt
déla problém se dobie orientovat v soucCasné chaotické realité¢ a predvidat
variantnost navrhovanych teSeni v kritickych momentech budouciho vyvoje

zvySuje divéryhodnost podnikatelského planu. [8, str.98]
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Vysledky

Jednoduchost (srozumitelnost)

Presnost (struc¢nost)

Realnost (logi¢nost)

Kompletnost (pravdivost)

Pokradovan(

Obrazek 2: Podnikatelsky plan jako souc¢ast procesu planovani, [5, str.37]

2.2.2. Struktura podnikatelského planu

Struktura a obsah podnikatelského planu se fidi tim, jaké informace potiebuji
poskytovatelé kapitalu. Ti ocekavaji udaje tykajici se historie firmy, podnikatelskych
cili, pravnich vztahli, managementu, inovativniho produktu, trzni a konkuren¢ni

situace, planovani, potfeby kapitalu, moznych vynosu, ale také ptilezitosti a rizik. [10]

Titulni strana
Zakladem je struény vyklad obsahu podnikatelského planu. Mély by zde byt
udaje typu nazev a sidlo spole¢nosti, jména spolecnikli s kontakty, popis a povaha

podniku, zptisob financovani a struktura podniku.

Exekutivni souhrn

Jednd se o shrnuti podnikatelského zdméru, kterému je vénovéana prvotni
pozornost investorti a pracovnikli uvérovych oddéleni bank, proto je tfeba pii jeho
tvorbé postupovat s nalezitou peclivosti.

Shrnuti by mélo obsahovat nésledujici body:

e predmét podnikani — nabizené vykony, inovacni zdméry

14



o faktory tuspéchu — ojedin€losti pldnovaného podnikani, v ¢em spocivaji jeho
vyznamné konkuren¢ni vyhody, jaky uzitek bude mit zakaznik a jaké jsou osobni
predpoklady pro vedeni managementu

e podnikové cile — vysvétleni vychozich predpokladd, cilti a moznosti ristu firmy. Je
nutné popsat optimisticky, ale zaroven realisticky svou ,,podnikatelskou vizi*.

e ekonomické cilové veli¢iny a potieba kapitalu — obratové a ziskové cile a potieba

kapitalu k jejich realizaci

Shrnuti je samostatny stavebni kdmen podnikatelského planu. Je vhodné jej psat
jako posledni, jelikoz pak je vétsi Sance napsat strucné a vystizné¢ vSechny své

myslenky.

Analyza trhu

Analyza konkuren¢niho prostiedi, kde jsou zahrnuti vSichni vyznamni
konkurenti véetné jejich slabych a silnych stranek s nastinénim moznosti, jak by mohly
negativné ovlivnit trzni uspéch podniku. Déle je zde detailni analyza odvétvi z hlediska
vyvojovych trendi a historickych vysledkii. Rovnéz je vhodné zahrnout do této kapitoly
SLEPT analyzu obsahujici socialni, legislativni, ekonomické, politické, technologické a
ekologické faktory ovliviiujici podnikani. V neposledni fad¢ je zde uvedena analyza

trhu a zédkazniki na zakladné provedeni segmentace trhu. Viz. nize.

Popis firmy
V této casti planu se uvadi podrobny popis podniku. Je dtlezité, aby byla
potencidlnimu investorovi zprostiedkovana piedstava o velikosti podniku a jeho zabéru.
Popis podniku by mél obsahovat pouze dolozitelné fakta, ktera se tykaji jeho zaloZeni a
uspéchil. Déle se v ném definuje strategie podniku, cile a cesty k jejich dosazeni.
Kli¢ové prvky:
e vyrobky nebo sluzby,
e lokalita a velikost podniku,

e organizacni schéma,

kanceléiské zatizeni a jiné technické vybaveni,
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e priprava podnikatele — znalosti a ptfedchozi praxe ¢i reference.

Nasledné je tfeba definovat strategii firmy, tj. dlouhodobé cile a cesty k jejich
dosazeni. Formulace cilti by mély byt kratké, vyjadieny slovné i Ciselné. Kromé cilt je
tteba stru¢né objasnit zplsob, jakym bude strategie dosazena, a zdroje, které budou
k dispozici. Zakladni strategické cile se pak rozpracuji do dil¢ich cili jednotlivych

podnikovych usekd.

Obchodni plan

Popis vyrobkii a sluzeb, které planujeme nabizet ve svém portfoliu. Bez
zpracovani této Casti nelze pozdé¢ji kvalifikované uvazovat o budoucich situacich na
trhu, o budoucim obratu firmy. Je dobré zminit se o vSech dulezitych technickych
funkcich, ale neni vhodné zabyvat se technologickymi podrobnostmi. Pozornost by
méla byt vénovdna také popisu produktu zhlediska zakaznika. Pro piehledné
znazornéni konkurenceschopnosti vlastniho produktu ve srovnani s konkurenci je
mozné pouzit matici, ve které se proti sobé postavi vykonové parametry a cena
vlastniho a ciziho produktu. Tyto parametry maji zasadni vliv na rozhodnuti zdkaznika
o koupi.

K dokresleni spravné predstavy o produktu je mozné pouzit barevné prospekty,
diagramy a fotografie, které dime do ptilohy. Do prilohy je také vhodné vlozit vysledky
nezavislych testi o vasem produktu. Nékolik ptresnych ¢isel ma vétsi cenu nez cela

stranka ptidavnych jmen.

Marketingovy plan
Tato Cast objasniuje, jakym zptisobem budou vyrobky nebo sluzby distribuovany,
oceflovany a propagovany. Jsou zde uvedeny odhady objemu produkce nebo sluzeb, ze
kterych lze néasledovné odvodit odhad rentability podniku. Marketingovy plan byva
Je dilezit¢ najit odpovédi na nasledujici otdzky, které hleda investor pfi
posuzovani prodeje:
e Jaké kroky budou potifebné od prvniho kontaktu se zdkaznikem aZ po

vytizeni zakazky?
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e Jaké jsou b&zné postupy pii prodeji podobného produktu na trhu, bere
firma ve své koncepci tyto postupy v tivahu?

e Kdo u zdkaznika rozhoduje o koupi?

e Jak dlouho zdkaznikovi rozhodovaci proces trva?

e Kterd opatfeni na podporu prodeje jsou planovana, pro¢ a kdy?

e Kolik pracovnikl se bude zabyvat odbytem a kolik to bude stat?

Marketingovému planu by mél predchazet marketingovy vyzkum. Jeho naplni je
ziskavani, analyza a hodnoceni informaci o trhu a jeho okoli. Me¢l by zahrnovat
predevsim takové faktory, jako je poptavka a konkurence, potteby a chovani zékaznikd,
konkuren¢ni produkty a marketingové nastroje. Potiebnd data a informace lze ziskat
bud’ z existujicich informacénich zdrojii, nebo pomoci specidlnich Setfeni. Vyuziti
existujicich informacnich zdroji se opird o dostupné statistiky a zpravy obsahujici
pfevazné tdaje kvantitativniho charakteru, tykajici se bud’ trhu obecné, nebo urcitého
segmentu trhu. Specidlni Setfeni zahrnuje interview, testy, pozorovani, aj., jejichz

vysledkem jsou pfevazné informace nekvantitativniho charakteru.

I kdyby byl vyrobek nebo sluzby sebelepsi a podnik byl sebelépe fizen,
podnikani nemtze byt ispésné pokud:
e Nemate trh potiené velikosti
e Nedokazete presné definovat, kdo jsou vasi zakaznici
e Nevite, co opravdu chcete

e Nevite jak toho dosdhnout

Pro ziskani a vyhodnoceni marketingovych informaci je dale v rdmci technicko-
ekonomické studie tieba:
a)  Stanovit cilovy trh projektu vcetné popisu a analyzy jeho struktury. Soucasti
tohoto kroku je
e definice trhnu - skupiny zédkaznikt, regiony,
e charakteristika produktl - Sife sortimentu, kvalita, design, baleni, poprodejni

sluzby, zaruéni podminky aj.,
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b)

d)
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e cenové trovné - véetné rabatl a podminek placeni,

e podpory prodeje - reklama, public relations a distribu¢nich kanali.

e charakteristika producentii a zakaznikl - jména a typy firem.

e Zékladni formy konkurence - kvalitou, sortimentem, reklamou, cenou,
dodacimi podminkami,

e kvantitativni charakteristiky trhu - celkovy objem trhu, mira jeho nasyceni,
rust trhu, pozice trhu v Zivotnim cyklu, stabilita poptavky,

e kvalitativni charakteristiky trhu - struktura potieb zakaznikl, intenzita

konkurence a dalsi

Analyzovat zakazniky — pozornost je tieba vénovat zodpovédéni otazek typu:

. . Jaké jsou motivy
Proc se to k ? k trhu?
roc¢ se to kupuje Co se nakupuje na trhu Jakazniki?
. o, Kd hoduj » .
Kdo jsou kupujici? E;lgjp;)c;;e © Kdy se zbozi nakupuje?
Kolik se ho nakupuje? Kde se’uskuteéﬁuj i Za jak?'/ch pf)dminelf si
nakupy? ho zékaznik koupi?

Tabulka 1: Analyza zdkaznika

Definovat segmenty trhu — trh je mozné analyzovat bud jako celek, nebo podle
jednotlivych segmentti. Doporucuje se vSak rozclenit trh na urcité segmenty na

zakladé odlisného chovani zakazniku.

Analyzovat trzni konkurenci — konkurencni faktory budou do zna¢né miry
ovliviiovat podil firmy na trhu, a proto je nutné vénovat mu zna¢nou pozornost. Je
dilezité specifikovat rozhodujici konkurenty na jednotlivych segmentech trhu a
jejich silu (celkovy prodej a podil na trhu), poznat cile téchto konkurentt, jejich
chovani, silné a slabé stranky aj. UZitecné je zvazovat moznou reakci konkurence
na na$ projekt (mize vyznamné ovlivnit uspéch ¢i netspéch projektu) a mozné
nebezpeci vstupu dalSich potencidlnich konkurentii na trh (i ohrozeni plynouci

z existence €i objeveni substitu¢nich vyrobku ¢i sluzeb).



e) Analyzovat distribuéni kandly — kandly spojujici vyrobce skoneénym
spottebitelem. Tyto kandly tvofi velkoobchod, maloobchod, ptima distribuce a
jejich kombinace. Je také dilezité stanovit prednosti a nevyhody jednotlivych

distribu¢nich kanalu.

vvvvvvvvvv

marketingového vyzkumu. Prvnim krokem je odhad skute¢ného celkového
objemu trhu a odhad trZzniho potencidlu — maximalni mozné poptavky celkového
trhu. Druhym krokem je prognéza vyvoje celkového objemu trhu ¢i trzniho
segmentu. Ta vychdzi z kvantitativnich a kvalitativnich informaci zjisténych ve
vSech predchozich fazich marketingového vyzkumu. Pfi prognézéch lze uzit
nekterych kvantitativnich metod (pf. extrapolace pomoci trendovych kiivek,
regresni analyzy, metody koeficientu spotfeby, aj.), avSak jejich zdkladem by
mélo byt vzdy hluboké pochopeni piislusného oboru, jeho vyvoje i faktort, které
tento vyvoj ovliviiuji. Zadna prognostickd metoda nemtiZze napravit netplné &i
chybné pochopeni trhu. Odhady dosaZitelného podilu na trhu a jeho vyvoje
umoziuji prognozovat velikost prodej, jakozto zdkladni informace pro stanoveni
vyrobniho programu projektu (obdobi prognézy by mélo odpovidat dobé

Zivotnosti projektu).

Souhrn vysledkti marketingového vyzkumu umoznuje identifikovat trzni
prilezitost i trzni rizika projektu. Ty pfedstavuji zékladni vychodisko pro
koncipovani celkové strategie projektu, jeho marketingové strategie 1 pro volbu

dalSich zékladnich prvka projektu. [2, str. 37 ]

Organizacni plan

V této Casti podnikatelského planu je popsana forma vlastnictvi nového podniku.
V ptipad€ obchodni spolecnosti je nutné detailnéji rozvést informace o managementu
podniku a déle, dle ptislusné pravni normy, tidaje o obchodnich podilech. Jsou zde
uvedeni klicovi vedouci pracovnici podniku, jejich vzdélani a praktické zkuSenosti. Je
zde jasn¢ ur¢ena nadfizenost a podfizenost vedoucich a vse je znazornéno v organiza¢ni

struktuie. [5, str.38 ]
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Hodnoceni rizik

Zde je potfeba popsat nejvétsi rizika, kterd mohou nastat v disledku reakce
konkurence na slabé stranky marketingu, vyroby, manazerského tymu nebo
technologického vyvoje. Je zddouci tato rizika analyzovat a pfipravit alternativni
strategie pro jejich eliminaci. Pro potencidlniho investora je tento pfistup zarukou, Ze

podnikatel si je takovych rizik védom a je pfipraven jim v piipad¢ potieby celit.

Finan¢ni plan
Finanéni plan tvoii dulezitou soucast podnikatelského planu. Urcuje potrebné
objemy investic a ukazuje, nakolik je podnikatelsky plan jako celek ekonomicky realny.
e Predpoklad pfisluSnych ptijml a vydaji s vyhledem alespon na tfi roky. Jsou zde
zahrnuty ocekavané trzby a kalkulované néklady.
e Vyvoj hotovostniho toku (Cash-flow) v pfistich tfech letech.
e (Odhad rozvahy (bilance), ktery poskytuje informace o finan¢ni situaci podniku

k uréitému datu.

Planované vykazy se doplni struénym komentafem. Vystupy finan¢niho planu
musi mit realné podklady, tzn., musi byt zpracovany na zéklad¢ dil¢ich plana, které
maji byt navzdjem provazany. Pro doloZeni pifiznivého vyvoje finanéni situace firmy
doporucujeme uvést v ramci finanéniho planu pomérové financ¢ni ukazatele. Patii mezi
n¢ ukazatele rentability, likvidity, aktivity a zadluzenosti. Ukazatele rentability
informuji poskytovatele kapitadlu o schopnosti firmy tvofit zisk a zhodnocovat vlozeny
kapital. Ukazatele likvidity informuji o schopnosti splacet v€as a bez problémil
kratkodobé zavazky. Ukazatele aktivity ukazuji intenzitu vyuZziti jednotlivych slozek

majetku. Ukazatele zadluzenosti poskytuji informace o dlouhodobé stabilité firmy.
Piilohy - podpiirna dokumentace

Zde jsou obvykle uvedeny informativni materidly, které nelze zaclenit do

samotného textu podnikatelského planu. Na jednotlivé ptilohy by vSak mély byt v textu
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odkazy. Patfi sem napfiklad vysledky prizkumu, fotografie produkti, vypis

z obchodniho rejstiiku a korespondence s dodavateli.

2.3.  Pouzité metody analyz

2.3.1. Analyza SLEPT

SLEPTE analyza je nastroj k analyze podnikatelského prostfedi. Umozituje vyhodnotit

piipadné dopady zmén na projekt, které pochazeji z urCitych oblasti podle téchto

faktori:

e socialni hledisko — demograficky vyvoj, zivotni styl, vzdélanost, kulturni rozdily,
dostupnost pracovnich sil

o legislativni a pravni hledisko — funkcnost zakontli, antimonopolni postaveni,
zakony na ochranu zZivotniho prostifedi, aj.

e ekonomické hledisko — vyvoj HDP, urokové sazby, vyvoj inflace, mira
nezaméstnanosti, ekonomické cykly, finan¢ni zdroje, danové faktory

e politické hledisko - socidlni politika, politicka stabilita, politicky vliv, externi
vztahy

e technické hledisko — technologické zmény, trendy ve vyvoji, mira zastaravani
technologii, podpora vlady v oblasti vyzkumu, nové vynalezy a objevy

e ekologické hledisko - piestoze tyto faktory jiz nejsou do tzv. SLEPT analyzy
obvykle zahrnovany, jejich dtlezitost, predevsim v posledni dobé&, stale nardsta. Je
naprosto nezbytné dbat na plnéni stale se zpfisiujicich norem, stanovenych za
ucelem ochrany Zzivotniho prostiedi. Tato oblast je zaroveit dobrou pfilezitosti,
jelikoz lidé vnimaji informace o zhorSujicim se Zivotnim prostiedi vazné€ a zacCinaji

preferovat Setrné produkce a vyrobky.

2.3.2. Analyza SWOT

SWOT analyzuje silné a slabé stranky podniku. Jedna se o komplexni metodu
kvalitativniho vyhodnoceni veskerych relativnich stranek fungovani firmy a jeji

soucasné pozice. Je silnym nastrojem pro celkovou analyzu vnéjsSich i vnittnich ¢initelt

21



pusobicich na firmu. S jeji pomoci je mozné komplexné vyhodnotit fungovani firmy,
nalézt problémy nebo nové moznosti rastu. Je soucasti strategického (dlouhodobého)

planovani spolec¢nosti.

SWOT je zkratkou pro anglicka slova:
e strengths — silné stranky,
e weakness — slabé stranky,
e opportunities — ptilezitosti,

e threats — hrozby.

Interni analyza

S - silné stranky W - slabé stranky

S-O strategie: vyvoj
novych metod, které jsou | W-O strategie: odstranéni

O - ptilezitosti | vhodné pro rozvoj silnych | slabin pro vznik novych

o stranek spolecnosti prilezitosti.

= .

f;:‘g‘ (projektu).

% W-T strategie: vyvoj

E’? S-T strategie: Pouziti strategii, diky nimz je
T - hrozby silnych stranek pro mozné omezit hrozby,

zamezeni hrozeb. ohrozujici nase slabé
stranky.

Tabulka 2: SWOT analyza [15]

2.3.3. Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil

Analyza konkuren¢niho prostfedi a vyuziti sil, které mohou zdsadnim zplisobem
ovlivitovat aktivity firmy. PorterGv model urcuje konkurenc¢ni tlaky a rivalitu na trhu.
Rivalita trhu zavisi na pusobeni a interakci zdkladnich sil (konkurence, dodavatelé,

zakaznici a substituty) a vysledkem jejich spolecného piisobeni je ziskovy potencial
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odvétvi. PorterGv model je jeden z velmi silnych néstroji pro stanovovani obchodni

strategie s ohledem na okolni prostiedi firmy.

Model urcuje stav konkurence v odvétvi, kterd zavisi na ptsobeni péti zékladnich sil:

Potencionalni novi
konkurenti
(ohrozeni ze strany
novych potencionalnich

konkurentit)

Dodavatelé Konkurelvlén’i rivalita Odbératelé
(dohadovaci (soupefeni mezi (dohadovaci
schopnost dodavateli) Stav?ﬂcum, schopnost odbératelt)
organizacemi)

1]

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZeni ze strany
novych vyrobki -
substitutil)

Obrazek 3: Portertiv model konkurenénich sil [12]

Nékdy je uzivana 1 6td sila, za kterou je povazovana vladda. Vysledkem jejich

spole¢ného plisobeni je ziskovy nebo ztratovy potencial odvétvi.

2.3.4. Analyza spotiebitelskych trhii a kupniho chovani

Vychozim bodem studia chovani spotiebitele je model zachycujici zdkaznikovy
reakce na rizné podnéty. Marketingové podnéty a pulsobeni prostfedi vstupuji do
podvédomi zakaznika. Typické vlastnosti zdkaznika a jeho rozhodovaci proces vedou k
uréitému kupnimu rozhodnuti. Ukolem marketingu je poznat, co se d&je v zakaznikové
mysli od okamziku, kdy se dostanou do jeho povédomi urcité podnéty z vnéjsiho

prostiedi, do okamziku, kdy ucini kupni rozhodnuti. [6]
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Marketingové Osobni Charakteristiky ~ Rozhodovaci

podméty podméty spotiebitele  |processpotiebitele il KUPni rozhodnuti
ar s Identifikace 2
Produkt Ekonomické Socialni e Tz Volba vyrobku
; Volba znack
Cena Technologické ’ Kulturni Sbér informaci ’ .Y
. ; Vyhodnoceni Volba prodejce
Misto Politické Osobni informaci Natasovani
i koupé
Propagace Kulturni Psychologické Rozhodnuti p
Chovani po koupi Volba mnozstvi

Obrazek 4: Model kupniho chovani spotiebitele,[6, str. 170]

Kupni chovani zdkaznika je ovliviiovano né¢kolika hlavnimi faktory:
e kulturni,
e socialni,
e osobni,

e psychologické.

Kulturni faktory

Maji nejvétsi vliv na kupni chovani zdkaznika. Vliv je mnohdy natolik
samoziejmy, ze si jej neuvédomujeme. Kultura je to, co néas obklopuje a co je
vysledkem lidskych rukou a mysli. Kultura ovliviiuje ndkupni chovani, nebot je
odrazem hodnot spotiebitelil, které ziskali a naucili se je od spolecnosti. Kultura je
souborem socidln¢ ziskanych ptfesvédceni, postoji, hodnot a zpisobil jednani, které

jsou sdileny v rdmci dané spolecnosti. Kultura nadkupni a spotfebni chovani nejenom

vvvvvv

vvvvvv

e 7Zvyky - znalost spotiebnich zvyklosti je jednou =z nejdilezitéjSich
marketingovych informaci, protoze zvyk popisuje, jak se co obvykle déla. Pro
marketing jsou nejvyznamngjs$i spotiebni zvyky v souvislosti se ziskdvanim a
uzivanim produktd a s mirami jejich spotieby. Pro pracovniky potravinatskych
podnikt ¢i cateringovych firem budou zajimavé potravni zvyky, které se mezi

jednotlivymi kulturami zna¢né 1isi. Tyto zvyky jsou silné a obtizné zaménitelné.
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e Hodnoty - hodnotovy systém vyjadiuje viru v néco, co stoji za osobni a socialni
usili. Hodnotovy systém vyjadfuje relativni vzdjemnou dilezitost jednotlivych
hodnot. Jako ptiklad kulturnich hodnot 1ze uvést svobodu, pohodiny zivot, vzdélani,
bezpeci rodiny, vzrusujici zivot, ambiciéznost, slusnost, mir. Terminalni hodnoty
ve spotiebnim chovani ptedstavuji cile, o jejichz dosaZeni spotiebitelé usiluji.
Nastrojové predstavuji postupy €i nastroje, které se pro jejich dosazeni pouzivaji. V
nakupnim chovani je dulezité propojeni termindlni, nastrojové hodnoty a vlastnosti
produktu, ktery uvedené hodnoty uspokojuje. Kulturni hodnoty ovlivituji spise Sirsi
nakupni postupy a mohou vhodné dopliiovat pochopeni, pro¢ spotiebitel voli
uré¢itou znacku. Kulturni hodnoty jsou dynamické a jejich Zebticek se meéni v
disledku zmén ve spoleCnosti. Marketingova strategie musi zvazit, zda urcity

produkt je v souladu s urcitou kulturni hodnotou ¢i nikoliv.

e Jazyk - je prosttedkem komunikace v ramci urcité kultury a podili se na jejim
utvareni. Proto je potfeba pii komunikaci respektovat to, co se v urcité kulture fika,
jak se to vyslovuje a pise. Jazyk reklamy, vyrobkovych informaci, sloganii a nazvy
znac¢ek musi respektovat jazyk cilové skupiny, kterou oslovuje. Za zvazeni stoji

zejména volba znacek produktl, které maji prekrocit geografické hranice. [4]

e Neverbalni komunikace - patii sem gesta, pohyby rukou a hlavy. Je dulezita

nejen pii osobnim kontaktu, ale i na billboardech, inzeratech apod.

e Symboly - v marketingu pomahd symbol dotvafet obraz vyrobku v mysli

spotiebitele.

e Ritudly - jde o spojeni produktd s ur€itymi ritudly. Ptikladem mohou byt
bonboniéry, parfémy, psaci potieby.

e Predstavy o téle - kulturné podminéné vnimani fyzického vzhledu a idealu krasy.

e NabozZenstvi - nékdy muze ovlivnit spotiebni zvyky, pfikladem je islam a veptoveé

maso.
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e Myty - mnohdy nepravdivé tvrzeni a zazit¢ zvyklosti, které mohou ovlivnit

rozhodovani zakazniku.

Socialni faktory

Mezi tyto patii: referencni skupiny, rodina, socialni tfidy a statuty.

vvvvvv

chovani. Pfenasi na déti hodnotové systémy, normy chovani, preference a poznatky.
V détstvi vytvorené postoje k produktiim a znaCkam se prendseji do dospélosti. V
ramci rodiny jsou urditym zptisobem rozdéleny nakupni role. Zemy v roding
rozhoduji o nakupu vétSiny potravin a bézného spotiebniho zbozi. Muzi maji vliv
zejména na rozhodnuti v oblasti spofeni a pojisténi. Spolecné se v rodin¢ rozhoduje

o nakupu nabytku, vyberu skoly pro déti a prazdnin.

e Socidlni tFidy jsou relativné stalé skupiny lidi, které jsou ve spolecnosti
hierarchicky uspotadany a které mohou sdilet né€které spolecné znaky jako piijem,
vzdéelani, povolani, piipadné bydlisté. Z téchto znakii vyplyvaji spole¢né hodnoty,
zivotni styl ¢ nakupni jednani. Clenové socilni tiidy ovliviiuji Gaste¢né svou
spotfebu. Clenové uréité socialni tiidy mohou nakupovat proto, aby vyjadiili ¢
potvrdili své postaveni v dané tfidé nebo se pfiblizili té socidlni tfid¢, na jejiz

¢lenstvi aspiruji. Socidlni tfida tak ovliviiuje preferenci znacek a vyrobki.

o Referencni skupiny piedstavuji osoby, podle jejichz doporuceni a chovani se
zakaznik orientuje pti ndkupu. Vliv referen¢nich skupin je dvoji:
1. Zékaznik chce uspokojit urcity pozadavek nebo koupit urcity produkt a od
referencni skupiny oc¢ekava informaci a doporuceni. V tomto smyslu mohou byt
referennimi skupinami pratelé a zndmi nebo prodejci.

2. Zékaznik kupuje urcity vyrobek nebo znacku, aby se ptiblizil referencni skuping.



Osobni faktory
Rozhodnuti zdkaznika zavisi na jeho osobnich faktorech, k nimz pocitame vék, obdobi

zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické podminky, Zivotni styl a osobnost.

e Vék a obdobi Zivotniho cyklu - béhem svého Zivota lidé kupuji rizni vyrobky a
sluzby. V raném veéku ji Cloveék pouze jidl pro nemluviata, pozdéji vétSinu

dostupnych jidel, ve stafi pak specidlni dietu.

e Zaméstnani a ekonomické podminky - marketéti se snazi podle povolani
identifikovat takové skupiny, které maji nadprimérny zdjem o jejich vyrobky a
sluzby. Firma muze dokonce své vyrobky modifikovat tak, aby co nejlépe
vyhovovaly uréitému typu pracovnikli. Volba vyrobkl také zavisi na ekonomickych
podminkach kupujiciho, které se skladaji z jeho ¢istych piijmu, uspor a jméni, dluht,

moznosti pijcek a postoj k utraceni.

e Zivotni styl - je tieba hledat vztahy mezi produkty a vyhranénym Zivotnim stylem
skupin obyvatelstva. Naptiklad vyrobce pocitacli patrné zjisti, Ze vétSina jeho

zakaznik patii do skupiny orientované na dosahovani vytycenych cilt.

e Osobnost a sebevédomi - kazdy ¢lovek je specifickou osobnosti, kterd ovlivituje
jeho kupni chovani. Opét piikladem u pocitacové firmy mohou zjistit, Ze vétSina
potencialnich zékaznikii je vyrazné sebevédomych, dominantnich a nezavislych, a

uplatni tento poznatek v reklamé, kterd bude pro dany typ lidi pfitazliva.

Psychologické faktory
Nékupni rozhodnuti se vytvari v mysli spotiebitele. Mysl pfetvaii a ptizplisobuje
vnéjsi podnéty. Spotiebitel vnima, vyklada si a hodnoti informace. K nejvyznamnéjsim

faktorim patii motivace, vnimani, uceni, osobnost a postoje.

e Motivace je vysledkem existence lidskych potieb biologickych a socialnich, které

Maslow uspotadal do podoby pyramidy (fyziologické potieby stojici nejnize, dale
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potfeby bezpeci, potfeby socialni, potfeby osobni, potieby seberealizace). Lidé

uspokojuji své potfeby nakupem a spotiebou vyrobkd.

e Vnimani - nezavisi pouze na fyzikalnich stimulech, ale také na jejich vztahu k
okoli a na osobnosti jednotlivce. Clovék je denné vystaven ohromnému mnoZstvi
vjeml. Zaméfime-li se pouze na komeréni podnéty, mizeme fici, Ze pramérny
jedinec je za den vystaven pusobeni asi 1500 riznych reklam. ProtoZze neni schopen
jim vSem vénovat pozornost, ziistdva fada z nich nepovSimnuta. Tento proces se
nazyva selektivni vnimani. Podstatné je i selektivni zkresleni, tedy sklon lidi
ptizplisobovat si informace osobnimu nazoru a interpretovat je zplsobem, ktery
podporuje jejich plivodni predstavu. Dal§im vlivem je selektivni zapamatovani, kdy
si zadkaznik ulozi do paméti klady produktu, ktery se mu libi, a zapomene vyhody
konkuren¢nich znacek. Z toho diivodu marketing vyuziva dramatickych vyjevi a

¢astého opakovani.

e Minéni a postoje - minéni se opird o znalosti, ndzory nebo duvéru. Mize a
nemusi byt citové podlozené. Minéni vytvaii image vyrobkll a znacky a také
vyznamné ovliviiuje kupni chovani zékazniki. Je-li minéni o nékterém vyrobku
negativni a odrazuje zédkazniky od koupé€, musi vyrobce zah4jit takové kroky, které
budou negativni postoj eliminovat. Trendem doby je posuzovat vyrobek podle zemé
ptvodu, méné vSak zdlezi na tom, odkud pochézeji jednotlivé komponenty vyrobku.
Pokud zemé¢ ptivodu zdkazniky odrazuje, firma miize bud’ kooperovat s vice prestizni

firmou, nebo usilovat o dosazeni svétove uznavané jakosti.



3 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

3.1. Porteruv model konkurencnich sil

3.1.1. Vnitini konkurence

V této Casti je tfeba analyzovat veskerou konkurenci, kterd pifimo ¢i nepiimo
ohrozuje zakladanou spolecnost. Jelikoz hodlame prodavat produkty znacky Apple,
které jsou od konkurence velmi odli$né, je tfeba rozdélit analyzované konkurenty na

prodejce Apple a prodejce substitucnich produkt.

A. Konkurence v ramci stejné znacky
Za konkurenci prodavajici produkty Apple povazujeme pouze prodejce, kteti
jsou certifikovani spolecnosti Czech Data Systém s.r.o, dale jen CDS s.r.o, alesponi na
urovni AAR. Spole¢nost CDS s.r.o. je ¢lenem regiondlni skupiny Apcom Group, ktera
sdruzuje autorizované distributory spoleénosti Apple v Ceské republice, Slovensku,

Mad’arsku, Bulharsku, Rumunsku, Chorvatsku, Srbsku a Slovinsku.

Prodejciti s certifikaci AAR a vys$i neni v CR pfili§ mnoho. Nejvice kamennych
obchodl nalezneme v Praze, kde jich je registrovano 12. Jedna se hlavné o iStyle Praha
(3 pobocky), Kinetik s.r.o., TSP DATA s.r.o., QUENTIN, spol. s r.o., Visual
Connection, ED’ SYSTEM a dal$i. Mezi vybrané patfi i internetova spole¢nost Alza.cz,
ktera vSak nema specialni kamennou prodejnu s produkty Apple. Vice nés zajima
konkurence pobliZ Olomouckého kraje. Olomouci jsou nejblize prodejny v Brné (iStyle
- 2 pobocky, C.B.C. CZ a Duhovy servis) a Ostrave (iStyle, AT Computers, Salon
Komputronik - C.H. Plaza). Mezi jednotlivymi spole¢nostmi prodavajicimi produkty
Apple existuje zvlastni vztah kooperace. Nesnazi se vzajemné piebirat své klienty ani si
konkurovat. Naopak se snazi spolecné fesit obtizné ukoly a pfesvédcit Sirokou vetfejnost

o jedinecnostech firmy Apple.
Z pohledu ekonomického, je kazda ze zminénych spolecnosti v okoli

olomouckého kraje pro na§ podnik jistym konkurentem, jelikoZ spolecnost CDS s.r.o.

poskytuje vSem s certifikaci alespoit AAR stejné reklamni materialy, vyhody a ceny.
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Prodej zbozi Apple neni mozné vyznamné podpofit cenovou politikou, jelikoz
spole¢nost CDS s.r.0. doporucuje vsem svym odbérateliim stejné prodejni ceny, a ti je
povétSinou dodrzuji. Samoziejme je mozné uplatnit jisté vyjimky, ale konkuren¢ni
okolnosti a zachovéani Zzivotaschopnosti firmy nis nakonec donuti udrZet ceny
srovnatelné s konkurenci. Prosazeni se pfed konkurenci musi byt nutné zaloZeno na
vyborném marketingu, komunikaci se zakaznikem a pfedevsim na nabizenych sluzbach.
Mezi ty by mélo patfit naptiklad zajisténi plynulého prechodu mezi stavajicim PC a
nove zakoupenym pocitatem Apple. Zaméstnanci by méli byt schopni rychle a kvalitng
pfenést data ze zdkaznikova starého PC na pocitace Apple, aby mohl pokracovat v praci

tam, kde skoncil pted zakoupenim nového pfistroje.

B. Konkurence jinych znacek

Apple nabizi dva hlavni okruhy produkti. Pocitace a pienosnd zafizeni.
Pfenosnd zafizeni iPod jsou ve svét¢ nejrozsifenéjSimi kapesnimi piehravaci.
Konkuren¢nich mp3 a mp4 ptrehravacu je obrovské mnozstvi, ale iPod jako jediny
nabizi legalni stahovani hudby pfimo do ptehravace. Tento produkt je také nabizen ve
spousté obchodil s elektronikou a pro jeho prodej neni nutné mit certifikaci Applu. K
pfenosnym zafizenim z produktid Apple patii i populdrni iPhone. Na jeho prodej vsak
maji vyhradni prava mobilni operatofi, proto se zaméetime pouze na konkurenci v oblasti

ptenosnych a stolnich pocitaci.

Pocitate Apple s operacnim systémem Mac OS X, jsou naprosto odlisné od
veskeré konkurence, kterd vyuziva operacnich systémi Windows. Obecné vzato, systém
Mac OS X je stvofen pro snadné uZivani a praci. Je intuitivni a jeho tviirci jej pfipravili
tak, aby obsahoval veSkeré prvky, které uZzivatel potiebuje k efektivni praci. Naopak
systtmy Windows jsou pouze zakladni platformou, na kterou si uzivatel musi
nainstalovat veSkery software. Preference obou systému je jen na uzivateli, ovSem plati,
ze jakmile si jednou zvyknete na systémové vylepSeni pocitacli Apple, budete je

vyzadovat i od pocitacl s opera¢nim systémem Windows.

Konkurenty tedy lze hledat predevSim na poli designu, vykonu a cenové

dostupnosti. Stolni pocitace pievazné vyhledavaji uzivatelé, ktefi vyzaduji vysoky
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vykon za nizkou cenu. V sou€asné dob¢ svétu pocitact vladnou pienosné pfistroje. Z
hlavnich konkurentii miizeme jmenovat znacky HP, Dell, Lenovo, Asus, Acer a Sony.
Vsechny spolecnosti nabizeji jak bézné uzivatelské notebooky, tak designové Spicky
minimalnich rozméri a maximalnich vykont. Co se tyce stylu prodeje na nasem trhu, je
nejvyznamnéj$im konkurentem spolecnost Sony, ktera vlastni nékolik znackovych
prodejen ve velkych nakupnich stiediscich. Ostatni znacky jsou prodavany pouze
v obchodech s elektrem a vypocetni technikou spole¢né¢ s dalsimi produkty. Mezi
konkurenty miizeme tadit i znacky, které se pouze snazi napodobit design, ale kvalitou a

vykonem silné pokulhavaji. Jedna se ptredevsim o znacku MSI.

3.1.2. Nova konkurence

Riziko vstupu novych konkurentl prodavajicich produkty Apple je relativné
velké. Na Olomoucku nyni Z4dnad specializovana prodejna neni, avSak musime
predpokladat, ze piipadny uspéch nasi noveé oteviené prodejny by mohl znamenat piival
nové konkurence. S nejvétsi pravdépodobnosti by ji byla spolenost iStyle, kterd ma
vice jak 6 prodejen po celé CR a také dlouholetou praxi. V tomto piipadé by byly velmi

dilezité specialni sluzby, které by nase spolecnost nabizela.

Na c¢eském trhu ma zastoupeni vétSina svétovych spolecnosti nabizejicich
produkty v oblasti osobnich po¢ita¢i a tedy riziko vstupu novych, pro CR neznamych,
znacek zacali nabizet piimo konkurenc¢ni vyrobky s podobnymi produkty zaméfenymi
na stejnou cilovou skupinou zakazniki, jako ma Apple. V takovém ptipadé budou hrat

op¢t velkou roli nabizené sluzby.

3.1.3. Zpétna integrace (dodavatelé)

Hlavnim dodavatelem nabizeného zbozi je spole¢nost Apple, skrze spolecnost
CDS s.r.0, ktera je v Ceské republice vyhradnim dovozcem. Ceny produktii v CR jsou
mirné vyssi nez v ostatnich zemich EU, jelikoZ zde neni oficidlni zastoupeni spole¢nosti
Apple. Ocekava se, ze jakmile dojde k oficidlnimu vstupu Apple Inc. na ¢esky trh, dojde

také k snizeni cen veskerych produkti a k vyraznému zlepSeni marketingu na uzemi
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CR. Prvni krok byl vykonan 25.5.2009, kdy byla v Ceském obchodnim rejstiiku
zaregistrovana spole¢nost Apple Czech s.r.o. s majitelem v kalifornském Los Angeles
v USA, které je oficialnim sidlem spole¢nosti Apple. Od cervence roku 2009 pievzala
Apple Inc. na starosti spravu internetového portalu www.apple.cz. V soucasnosti se
vyckava dalsich krokl této americké spolecnosti. Je mozné ocekavat otevieni prvniho

¢eského Apple Store pravdépodobné v Praze.

Dal$imi dodavateli budou spolecnosti nabizejici piisluSenstvi a komponenty
k pocitacim a kapesnim piehravaclim Apple. Diive byl pocita¢ Apple synonymem pro
graficky nastroj, zaméfime se proto i na spole¢nosti dodavajici Spickové tablety a

ostatni ptisluSenstvi uréené pro praci s grafickou.

3.1.4. Dopredna integrace (odbératelé)

Vyjednavaci sila odbératelti je mnohem vétsi nez dodavateld. Rychlym vyvojem
technologii a vysokou konkurenci vyrobct pocitacti dochazi k snizovani cen vypocetni
techniky. Zakaznici byli v minulosti ochotni investovat do PC vice penéz jen z divodu
vétsi zivotnosti hardwaru. V soucasnosti se vSak situace obraci a zdkaznik si radé&ji
koupi levné&jsi model a za rok ¢i dva jej vyméni. Apple vSak stale udrzuje svoji strategii
a vyssi cenou chce udrzet exkluzivitu svych produktt. Nastésti s kazdou inovaci
postupné snizuje 1 cenu. Kvalita zafizeni je vSak stile vysoka a pocitaC Apple bez
zasahu servisniho technika vydrzi primérné 3 roky. Vyjedndvaci sila odbératelti neni

vSak tak silna jako u konkurence.

3.1.5. Konkurence substitutu

Apple neznamend pouze designovy skvost malych rozméra a silného hardware.
Samotny operac¢ni syst¢ém Mac OS X déla tyto produkty velmi lakavé. To si jiz
uvédomilo nékolik firem po celém svété a zacaly vyrabét vlastni stroje, do kterych je
mozné nainstalovat operacni systém Mac OS X. Jedna se hlavné o némecky PearC,
americky Psystar a rusky RussianMac. Prodej takovychto produkti je v USA
nezékonny, ale i tak se t¢si velké oblibé. Zakaznici si tak mohou doptat stejny zazitek z

opera¢niho systému jako s originadlnim vyrobkem, avSak za mnohem niz$i cenu.
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Nevyhodou je jen nepfili§ povedeny vzhled a krat$i vydrz hardware. Na ¢eském trhu se
zatim tyto produkty neobjevily a pusti-li se Apple do soudnich spord s témito

spolecnostmi, pravdépodobné se ani neobjevi.

Substitutem pro Apple je vSak také jakékoliv PC s operaénim systémem
Windows, pripadné Linux. Je vetfejné znamé jak si v minulosti Apple a Microsoft kradli
vzajemn¢ napady. V posledni dobé je to pravé Microsoft, kdo se nechava vice a vice
inspirovat od Apple. Uzivatelé Microsoft systémli mohou byt spokojeni, jejich systém
takovych krocich samoziejmé nasleduji dlouholeté soudni spory o patenty, ale ty nejsou
pro uzivatele nijak dilezité. Proto Apple nezbyva nic jiného, nez neustale pfichazet s
novymi inovacemi a byt ten kdo uréuje smér. To se mu zatim dafi a americti zdkaznici
jsou to ochotni nalezité ocenit. V Ceské republice je situace jind. Vyrobky se zde
dostavaji s nékolika mési¢énim zpozdénim a tou dobou uz je pripravena i konkurence se
svymi vylepSenimi. Zakaznik m& moznost volby mezi stejnymi produkty, ale cenové

vyrazné odliSnymi.

3.2.  PEST analyza

V této kapitole se zamétime na prostredi, ve kterém bude obchod vybudovan.
Mame na mysli objektivni skuteCnosti, které na obchod plsobi z jejiho zevnéjSku a
nelze je pfiliS zménit nebo se jim snadno vyhnout. PouZijeme metodu analyzy PEST,
kterd se zaméfuje na ekonomické, socidlné kulturni, politicko-legislativni a

technologické faktory plsobici na podnik.

3.2.1. Socialné kulturni faktory

V soucasné dob¢ je v€kova skupina vyuzivajici pocita¢ velmi Siroka. Aktivnimi
uzivateli PC jsou lidé ve véku 15 az 75 let. Trendem posledni doby je, ze i lidé v
dichodovém véku maji zajem o nové technologie. VétSinou je k tomu kroku donuti
komunikace s rodinou ¢i davnymi ptateli. Nejzajimavéjsi skupinou zédkaznikii pro nase
produkty jsou lidé ve v€ku 20 az 55 let. Ti od stroje vyZaduji vykon a spolehlivost pro

efektivni praci. V Olomouci Zije v soucasnosti pfiblizné¢ 100 000 lidi, coze je oproti
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brnénskym 370 000 podstatné méné. V Brn¢ existuji 4 prodejny s produkty Apple a
dokonale si pokryji sviij trh na Jizni Moravé. Populaci budeme srovnavat s timto
meéstem, abychom zjistili, zda alespon jeden obchod by mohl byt v Olomouci profitni.
Primérna mzda v Olomouckém kraji ¢ini 22 456 K¢. Je o necelé dva tisice mensi neZ v
kraji Jihomoravském. S nezaméstnanosti je na tom Olomoucky kraj o poznani hiife. Ta

dosahuje 13,68 %, kdezto na jizni Moravé¢ je "pouze" 12,01 %.

Dal$imi faktory, které mohou ovlivnit rozhodnuti zdkaznikli, jsou tradice a
zvyklosti. Podil operac¢niho systému Windows na ¢eském trhu je 98,8%. Na operacni
systém Macintosh neboli Mac OS X ptipada pouze 0,6 %, coz je velmi malé ¢islo. Lidé
jsou zvykli pouzivat systémy Microsoft a nechtéji si komplikovat praci na PC
pfizplisobovanim se novym systémiim. Ve svété je situace trochu odlisnd a podil

operacniho systému Apple je vice jak 7,5 %.

3.2.2. Politicko-legislativni faktory

Nyni je politicky stav v Ceské republice nejisty. Je tésn& pied volbami a neni
jisté, zda vyhraje strana, kterd je pro rozvoj podnikani s mensim dafovym zatéZzovanim
podnikateld nebo naopak strana vice socidlni poskytujici vyhody piedevSim
zaméstnanciim. Stavajici politickd situace je podnikani spiSe naklonéna, tudiz mizeme
jen doufat, ze tomu ziistane 1 nadale.

Co se ty¢e legislativnich faktorti v CR, podnikani je fizeno Zivnostenskym a
obchodnim zdkonikem. Ty musi dodrZzovat vSechny podnikajici pravni subjekty.

vvvvvv

feCeno vyse, sazba dané z piijmti zavisi na budouci politické situaci.

3.2.3. Technologické faktory

Vétsina populace si jiz nedokdze zivot bez pocitacli a internetu predstavit.
Rozvoj internetu a sluzeb s nim spojenych zaznamenava v 21. stoleti velkou penetraci a
obrovsky rozvoj. Dal$im novym technologickym prvkem je masovy rozvoj mobilni

technologie prenosu dat. Pravé diky témto se miize stat lokalni obchod celosvétovym.
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Nové technologie a materidly nabizeji levnéj$i a kvalitnéjsi zplisoby vyroby,
zavadi se ¢im dal vice inteligentnich informacnich systémd a tim se zvySuje

automatizace vyroby i dostupnost celého obchodniho procesu.

3.2.4. Ekonomické faktory

Globalni finanéni krize Ceskou republiku v zasadé nezasahla, vyvolala viak v
celosvétovém meéfitku nezanedbatelny pokles poptavky po zbozi a sluzbach. Pro
vyrazné exportné orientovanou ¢eskou ekonomiku z toho vyplyvaji podstatné odbytové
potize, umocnéné navic opatrnéj§im piistupem komer¢nich bank k poskytovani

uveérovych produkti podnikatelské sféie i obyvatelstvu.

Cesk4 ekonomika rostla meziro¢n& o 1 % ve &tvrtém Stvrtleti roku 2009. Trh
ocekaval rast HDP o pouhych 0,2 %. Ve tietim ctvrtleti bylo mozno sledovat rist o

4.2 %. Ve ¢tvrtém kvartalu HDP kleslo mezi ¢tvrtletné o 0,6 %.

3.3. Produkty Apple

Mnoho lidi zna Apple diky revolu¢nimu telefonu iPhone, jini diky jednoduchym
a velmi malym kapesnim ptehrdvaciim iPod. Zajemciim o pocitace se naopak vryl do
paméti jako tvlrce kvalitnich notebooklt a operacniho systtmu Mac OS X.
V nasledujicich odstavcich predstavime kompletni nabidku produkti Apple. Mezi vycet
neni zahrnut prosluly telefon iPhone, jelikoz na jeho prodej maji vyhradni prévo

mobilni operatofi.

3.3.1. Hudebni piehravace

iPod Shuffle

obsahovala 6 zdkladnich tlacitek, souasna ma tlacitko pouze pro zapnuti a vypnuti
prehravace. Ostatni tlacitka (pro zménu skladeb a hlasitosti) byla piesunuta na kabel od
sluchatek, pro pohodIné¢ ovladdani pifi sportu. Pro snadnéj$i navigaci je pichravac

doplnén funkci Voice Over, kterd pred¢itd ndzvy skladeb.
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Obrazek 5: iPod shuffle

iPod classic

Pravé tento ptehravaC zapocal éru iPodu. V utrobach na rozdil od jinych
prehravacl nema flash pamét’, ale pevny disk s kapacitou 160 GB. Nechybi zde funkce
prehravani videa a mixované seznamy skladeb pomoci funkce Genius. iPod classic si i

ptes jiny smér trhu zachovava své rozméry a design.

Obrazek 6:1Pod classic

iPod nano

Maly hudebni piehrava¢. Kapacita flash paméti dosahuje 16 GB. Rovnéz
podporuje prehravani videa 1 hudby, navic nabizi i Sirokou Skalu her a poslech radia. Pti
poslechu radia si mizete skladby pozastavit a opét spustit diky ukladani zvuku do
paméti. Novinkou v paté generaci je videokamera s moznosti nahrdvani v rozliSeni
640x480 obrazovych bodu. Télo piehravace je celo-hlinikové, displej je kryty tvrzenym

sklem. Ptehravac disponuje akcelerometrem, s jehoz pomoci miizete nékteré funkce
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ovladat doslova mavnutim ruky. Pfehravac je kompatibilni s vyrobky sportovnich firem

Nike ¢i Adidas a nabizi tak Siroké vyuziti v oblasti sportu a sportovniho tréninku.

Obrazek 7: iPod nano

iPod touch

Na prvni pohled je k nerozeznani od telefonu iPhone. V jeho utrobéach se vSak
nenachazi zadny modul dilezity pro telefonovani v mobilnich sitich ani digitalni
kamera. Nabizi totozny operacni systém, pripojeni ptes wi-fi a bluetooth. Pfes aplikace
iTunes je mozné do piehravace stdhnout hudbu, filmy, podcasty, hry, aplikace a vSe co
umozni personalizovat prehrdvac. Prehravac¢ také disponuje internetovym prohlizecem,
postovnim klientem, kalendafem, poznamkami a mapovym prohlizeCem. Soucasna

generace nabizi 64 GB paméti, rychlejsi procesor a vétsi vydrz baterie.

Obrazek 8: iPod touch
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3.3.2. Notebooky a tablet

MacBook

Nejlevnéjsi, plastovy a snehobily notebook se zaoblenymi rohy. Tato verze je
nabizena pouze v jedné konfiguraci s thlopfi¢kou 13". Sou€asny model je vybaven
2,26 GHz Core 2 Duo procesorem, nVidia 9400M grafickou kartou, 2 BG RAM paméti
a 250 GB diskem. Nechybi zde ani DVD mechanika a celoskelnény touchpad s
multidotykovym ovladanim. Baterie vydrzi az 7 hodin pfi praci. Samoziejmosti je

aktualni operacni sytém Mac OS X verze Snow Leopard.

Obrazek 9: MacBook

MacBook Pro

Oznaceni ,,Pro* znamend predevsim vyjimecné télo vyfrézované z jediného kusu
hliniku. Notebooky diky tomu vynikaji extrémni odolnosti a pevnosti. MacBook Pro
jsou vyrabény ve tiech variantdch (13", 15" a 17") a kazda z nich nabizi rtizné
konfigurace. 13" modely jsou témét shodné s MacBookem, rozdil nastava az u 15", kde
ptibila navic vykonnéjsi graficka karta. Mezi pouzitim grafickych karet rozhoduje
systém automaticky, dle zatéZe. Specialitou notebooku je podsvicend klavesnice a vétsi
vybér rozsifitelnych port jako je slot na SD karty a expres card slot. U modelu je
mozné volil mezi displeji s riznym rozliSenim az do Full HD, tedy 1920x1080

obrazovych bodu.
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Obrazek 10;: MacBook Pro

MacBook Air

Svou tloustkou a vahou je notebook naprosto jedine¢ny. Notebook neobsahuje
zddnou mechaniku, ani porti zde moc nenaleznete, avSak vykonem se vyrovna
MacBooku Pro. S thloptickou 13", dlouhou vydrzi baterie a wi-fi se notebook stava
skladnym a lehkym pomocnikem na cestdch. Pocita¢ je mozné koupit ve dvou

konfiguracich, kde je mozné si zvolit mezi super rychlym SSD ¢i mechanickym diskem.

Obrazek 11: MacBook Air

iPad

Zbrusu novy a revolucni tablet byl predstaven v lednu 2010. Uvnitt se nachézi
stejny operacni systém jako v telefonu iPhone ¢i iPod Touch. Je uréen predevsim pro
prohlizeni nejriznéjsiho multimediadlniho obsahu. Multidotekovy displej o uhlopticce

9,7" ma velmi jemné rozlisSeni 1024x768 obrazovych bodi. Model se bude dodéavat ve
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dvou verzich (wi-fi a wi-fi + 3G). Déle je mozné volit mezi kapacitami 16, 32 a 64 GB.
Tablet je urcen predevSim pro Cteni emaild, prohliZzeni internetu, ¢teni elektronickych

knih, sledovani videi, poslech hudby, hrani her a vyuzivani dalSich aplikaci.

Obrazek 12: iPad

3.3.3. Stolni pocitace

Mac mini

Miniaturni stolni pocita¢ pfipominajici zvétSenou externi CD mechaniku. Uvnitf
se skryva stejna vybava, jakou disponuje MacBook. Tedy Core 2 Duo procesor, 2 GB
RAM paméti, integrovand grafickd karta a pevny disk volitelné kapacity. Apple vyrabi
také verzi server, ktera je ochuzend o DVD mechaniku, zato disponuje dvéma disky a
dvojnéasobnou operacni paméti. Mac mini je nejlevnéjsi vstupenkou do svéta Mac OS X.

K Mac mini je mozné dokoupit Apple cinema disple;.

Obrazek 13: Mac mini
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iMac

Dalsi legenda od Apple - pocita¢ v monitoru, neboli monitor v pocitaci. Pocita¢
neptesahuje tloustku bézného monitoru, avsak uvnitt skryva mohutnou vybavu, s kterou
na svém PC zvladnete vSe, na co si pfi praci vzpomenete. Procesor s taktem 3GHz,
4 GB paméti a 1 TB disk spolu s grafickou kartou Radeon zvladaji i nejnovéjsi hry a
aplikace. Nechybi zde ani DVD vypalovacka, ktera se nachazi na bo¢ni strané¢ monitoru.
K vybéru jsou 2 velikost - 21,5" a neuvéfitelnych 27" s rozliSenim 2560 x 1440
obrazovych bodli s LED podsvicenim, které zajistuje rovnomérné podsviceni po celé

plose.

Mac Pro

pocitac, avSak pod jeho hlinikovym télem se nachazi supervykonny hardware. Miize byt
osazen osmi jadrovym procesorem, 32 GB operac¢ni paméti a n€kolika terabajtovymi
disky. Nechybi zde ani podpora vice grafickych karet. Cely vnitfek je konstruovan tak,
aby bylo mozné jednotlivé komponenty co nejsnadnéji vyménit a nebylo zde pouzito
témét zadné kabeldze. Bedna je samoziejmé idedlné chlazena, takZze ani pii dlouhych

provozech, jako server, o sob¢ ventilatory nedaji ptilis znat.
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Obrazek 15: Mac Pro

3.3.4. Dalsi produkty

Mezi dalsi produkty Apple patii:

42

Magic mouse - plochd bezdratovd mys$ s pevného plastu. Cely povrch mysi je
multidotekovy, podobné jako touchpad na MacBooku a dovoluje tak ovladat PC
pomoci specialnich gest

MB Air Super Drive - externi optickd mechanika k MacBook Air

LED Cinema Display - 24" monitor s LED podsvicenim s vestavénou kamerou,
mikrofonem, USB rozbocovacem a stereofonnimi reproduktory.

AirPort Extreme - podpora Wi-fi protokolu 802.11n s dvojnasobnym dosahem
a vice jak dvojnasobnou rychlosti. Idealni pro vytvofeni bezpecné domadci
bezdratové sité.

Time Capsule - dratova 1 bezdratova zalohovaci jednotka. SlouZzi pfedevs§im pro
aplikaci Time machine, za jejiz pomoci je mozné vratit jakykoliv krok, ktery na

svém PC vykonate.



3.3.5. Srovnani cen vybranych produktii v CR a ve svété

CR USA s DPH
of|C|aIn| neoficialni aclem

MacBook 24760 KE 22764 KE 23059KE 24235KE 21166 KE 25399 K¢
MacBook 47988 KE 42959KE 43579KE 40927 KE 38095 KE 45714 K¢
Air

(2,13GHz)

Magic 2 260 K¢ 1 750 K¢ 1770 K¢ 1663 K¢ 1465 K¢ 1758 K¢
Mouse

iMac 27" 43188 KE 38876 KE 38449KE 40927KE 35977KE 43172 Ke
3,06GHz

Tabulka 3: srovnani cen vybranych produktt

3.4. Apple Store ve svété a u nas

Prvni obchody se oteviely v USA roku 2001, v lednu 2010 se pocet prodejen
prozatim ustalil na ¢isle 295. Dalsi otevieni se pldnuji v tomto i nésledujicim roce.
Obchody Apple slouzi jako prodejni mista pocitacii, mobilii, software a samoziejmée
hudebnich prehravact. Dale také prislusenstvi jako je Apple TV, radiopfijimace s
dokovacimi stanicemi pro iPod, sluchatka, luxusni brasny na pfenosné pocitace, obaly,
kabeldze a dalsi piisluSenstvi. Ty nejvétsi obchody poskytuji prostor pro ukazky a
workshopy pro predvadéni funkci prodavanych pfistrojii. Nedilnou soucdsti jsou
specialni piepazky Genius pro pfijem reklamaci, technickou podporu i poskytovani
poradenstvi. Spousta prodejen Apple je tradi¢né zaclenéna do nakupnich galerii velkych
mést. Ty nejveétsi jsou umistény na nejlukrativnéjSich mistech po celém svéte a naprosto
vynikaji designem. Apple od kazdé své prodejny vyzaduje urcity ,,guide line* vnitiniho
usporadani i vybaveni, pouzité materialy, umisténi reklam a jejich osvétleni.

Ke spokojenosti zakazniki pfispivaji i jiz zminéné Genius bary. Ty jsou mistem,
kde mohou zakaznici feSit problémy, nejen technického razu, osobné¢ a nemusi s

vyrobcem komunikovat prostiednictvim telefonu, emailu, ¢i jakkoliv jinak nepohodIné.

3.5. Moznosti zaloZeni obchodu Apple

Moznosti jak prodavat produkty Apple neni mnoho. Hlavni je ziskéani licence od
vyhradniho dovozce pro Ceskou republiku, spolednost CDS s.r.o. Spole¢nost CDS

s.r.0. je Clenem regionalni skupiny Apcom Group, kterd sdruzuje autorizované
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distributory spoleénosti Apple v Ceské republice, Slovensku, Mad’arsku, Bulharsku,
Rumunsku, Chorvatsku, Srbsku a Slovinsku. Od néj je mozné obdrzet 3 druhy licenci,

které budou popséany nize.

Druhou moznosti prodeje zbozi, je stat se dealerem jiz autorizované spolec¢nosti.
V piipad¢ této moznosti, je na kazdém produktu nizsi zisk, kvili podilu, ktery si

nechava dana spolecnost.

3.5.1. Licence udélované Apcom Group

e Apple Authorised Reseller (AAR)

AAR je zakladni licence, kterou obdrzite od Apcom v okamziku, kdy se
zaregistrujete na webu www.apcom.eu. Dilezité je splnit podminku, ze alesponn dva
pracovnici se musi ucastnit online kurzi na oficidlnich strankdch Apple.com. Po
absolvovani nekolik desitek online kurzl, které jsou zdarma, pracovnik dostane licenci
ze znalosti operacnich systému a piistrojii znacky Apple, kterd mu umoziuje prodavat

zbozi v autorizovaném obchodé typu AAR.

Registrovany prodejce miiZze odebirat zbozi pfimo od vyhradniho dovozce CDS
s.r.0. s marzi cca 10%, kterou si miize sdm navySovat poskytnutymi sluzbami. K tomu
ma moznost objednavat konfigurace stolnich Mac Pro pocitac¢ti na miru, pfimy on-line
pristup k prodejnim marketingovym materialim, moznost ziskani demo produkti,
podporu od business manazert, dalsi specialni Skoleni na technologie a produkty Apple

a spolecnost bude samoziejmé uvedena na strankach Apple v sekci "kde koupit".

wewvr

Group stanovil na 50 000 Euro za kvartadl, coz v soufasném piepoctu znamena
432 835 K& mésicné. Pti 10 % marZi to znamena vydélek 43 285 K& mési¢né. Po 6
meésicich bude vykonana kontrola obratu, a pokud spole¢nost nebude dosahovat
stanoveného limitu, bude ji licence AAR odebrana a ndkup zbozi bude muset byt feSen

jinym zpusobem.
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e Apple Premium Reseller (APR)
Certifikace APR je vys$im stupném AAR, nedd se tedy obdrzet bez vykonani

prvniho kroku. V ptipadé této licence ma Apple vice pozadavki a vybudovani prodejny

woewvr

Hlavnim dilezitym pozadavkem je lokalita prodejny. Je vyzadovano lukrativni
umisténi s velkou navstévnosti a vysokou hodnotou budovy, ve které sidli. Vnitini
rozloha obchodu musi byt minimalng 75 m” vnitini vybaveni musi spliiovat "guide
line", ktery stanovuje piimo americky Apple a nabytek musi byt z piesné daného
materidlu. Budovani probihd néasledovné: Zadatel o licenci odesle elektronické plany
budovy, ve které chce prodavat, do centraly Apple, ta mu poskytne plan s pfesnou
podobou a polohou nabytku, rozmisténim jednotlivych produktli, rozmisténim a

velikosti reklam a polohou pokladny.

V Ceské republice stoji vybudovani takové prodejny zpravidla kolem 1 milionu
korun. Nejdrazsi polozkou je nabytek, ktery musi byt vyroben z pfesné dané¢ho typu
dreva, ktery dovazi pouze dvé spolecnosti na svété. Toto dievo piesné splituje pevnost,
hotlavost, barvu a povrchovou upravu, aby umocnilo pocit zdkaznika z kvality produkti

na ném lezicich a zajistilo bezpecnost i v ptipadé pozaru.

. Apple Solution Expert (ASE)
Posledni ptidavek, jaky mutze spolecnost dostat, je ASE. Znamena to, ze
prodejce se specializuje na feSeni rozsahlych projekt a v oboru je naprostym expertem.

Apple je dale dé€li na dvé skupiny - creative a education.

ASE - education, jsou nezavisli poskytovatelé sluzeb, ktefi byli vybrani
spolecnosti Apple pro své prokazatelné odborné znalosti v poskytovani technologickych
feSeni pro vzdélavaci instituce. Tito odbornici se zavazali ke vzdélani a maji hluboké
znalosti produktll Apple, sluzeb a feSeni. Rozumi hlavnim z4jmim svych zakaznikl a
jak tesit jejich pozadavky v oblasti vzdélani. Dale mohou pomoci s instalaci a podporou

integrovanych feseni.
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ASE - creative jsou oborniky v aplikacnim prostfedi. Jedna se predevsim o
audio, fotografovani a video a kazdy pracovnik je certifikovan alesponi v jedné z téchto

oblasti

3.5.2. Dealer

Cesta dealera je nejsnazsi zplsob, jak se stat prodejcem produkti Apple a pfitom
nebyt omezovan pravidly. Nakup probihd skrze autorizované prodejny, které si
zpravidla nechavaji kolem 3 - 4 % zisku. Abychom se tedy udrZeli pod hranici oficidlni
ceny a mohli byt konkurenceschopni, miiZeme nastavit marzi pouze 7 - 8% v zavislosti
na dodavateli. Tato castka je velmi nizkd, ale neni nutné mit obrat 50 000 Euro jak je
tomu v ptipad¢ licence AAR a vyssi. Dealer miize své produkty prodavat jak v kamenné

prodejné, tak i na internetu

3.6. Lokalizace

Pro umisténi obchodu s produkty Apple v Olomouci jsme se rozhodli pfedevsim
na zéklad¢ absence jakéhokoliv obchodu s timto zbozim na celém Olomouckém kraji.
Spadova oblast nédkupnich center v Olomouci zahrnuje vice nez 515200 obyvatel
(obrazek 16), coz vytvaii dostatecné velky trh. Potencidlni kupni sila spadové oblasti je

dle vyzkumt pfiblizné 1,36 miliard EUR ro¢né.
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Py gt gt ——
Mikro lokalita Pocet obyvatel

spadova oblast | 106.725
. spadova oblast Il 59.687
‘ spadova oblast IlI 348.752
celkem 515.200

Vitkov

Boskovice

Obrazek 16: Spadové oblasti Olomouc

3.6.1. Olomouc

Olomouc je vyzdvihovana na centrum obchodniho i turistického déni. Z
ekonomického pohledu je mozné mésto Olomouc charakterizovat jako prumyslové s
rozvijejicimi se sluzbami. Vngj$i dopravni napojeni Olomouce se podstatné zlepsi,
jakmile bude dokoncena dalnice D11 a rychlostni komunikace R35. Tim vzroste
vyznam meésta jako jediného, kromé Prahy, jehoz poloha bude na kfizovatce dvou
klicovych vnitrostatnich a mezistatnich komunikaci. Vyrazny potencial ristu mésta
spociva v hospodarské tradici a kvalifikované pracovni sile. Olomouc a cely region je

otevien vSem, kteti chtéji vyuzit komparativni vyhody tohoto mista.

3.6.2. Nakupni centra

V Olomouci se nachazi 3 vyznamna nakupni centra (obrazek 17).
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Olympia Olomouc

Poloha: Rychlostni silnice R46 navazujici na D1 (spojeni Brno - Ostrava)

rozloha: 18 000 m*

pocet obchodu: 90+

navstévnost: odhadované 3 000 000 ro¢né

vyhody: bezplatnd autobusova linka z centra, Casté akce poradané Olympii Olomouc,
luxusnéjsi zbozi, internet zdarma

nevyhody: D4l od centra, zadné dalsi okolni prodejny

Hypermarket: Hypernova

Olomouc City

Poloha: Rychlostni silnice R35 smér Hradec Kralové

rozloha: 18 385 m’

pocet obchodii: 78

navstévnost: 2 580 000 rocné

vyhody: blizko centra, 3D multikino

nevyhody: zadné dalsi okolni prodejny, vyrazné snizeni obratil v poslednich letech

hypermarket: Globus

Nakupni centrum Hana

Poloha: Rychlostni silnice R46 smér Brno

rozloha: 19 000 m*

pocet obchodt: 60

navstévnost: 3 100 000 rocné

vyhody: blizko centra, mnoho okolnich prodejen, aquapark,

nevyhody: ostatni obchody nejsou pod jednou stfechou, pokud jde zakaznik do Aska,
nemust jit do ndkupniho centra

hypermarket: Tesco
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Obrazek 17: Nakupni centra Olomouc
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3.7. Dotaznikovy vyzkum

a)
b)
c)
d)
e)

a)
b)

a)
b)

c)

3.7.1. Dotaznik

. Jaké je vaSe zaméstnani?

Student
Zamg¢stnanec
Podnikatel
Zivnostnik
Nezaméstnany
Jiné

Jste-li student, mate pravidelnou praci/brigadu?
Ano
Ne

. Vlastnite néjaky produkt znacky Apple?

Ano
Ne
Neznam znacku Apple

Vlastnite PC nebo notebook?
Ano
Ne - pieskocte otazku €.5a 6

Jaka byla nakupni cen PC/notebooku, ktery pravé uzivate?
10 000 K¢ - 15 000 K¢

15001 K¢ - 20 000 K¢

20 001 K¢ - 25 000 K¢&

25001 K¢ - 35 000 K&

35001 K¢ - 45 000 K¢

45 001 K¢ - vice

Jak Casto pouzivate PC/notebook k praci?
7x tydné

6 - 5x tydné

4 - 3x tydné

2 - 1x tydné

nikdy na PC/notebooku nepracuji
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a)
b)
©)
d)
e)

a)
b)

¢)

a)
b)
©)
d)
e)
f)

10.

Kolik byste byl/a ochoten/ochotna investovat do nového PC/notebooku?
10 000 K¢ - 15 000 K¢&

15001 K¢ - 20 000 K&

20 001 K¢ - 25 000 K&

25001 K¢ - 35 000 K&

35001 K¢ - 45 000 K¢

45 001 K¢ - vice

Pfi vybéru a nakupu nového PC/notebooku byste postupoval/a:
Vybér (diskuze, ¢lanky, doporuc¢eni) i ndkup na internetu

Odborna pomoc 1 nakup na prodejné

Odbornd pomoc na prodejné, nakup na internetu

Ohodnot’te nasledujici vlastnosti pri vybéru PC/notebooku (znamkovani
jako ve Skole).

Design produktu

Vykon

Exkluzivita

Cena

Ptedinstalovany software

Doporuceni spokojenych/nespokojenych uzivatelt

Znate néjaké produkty znacky Apple? Kolik?

a) zadny
b) 1-3
c)4-8

d) 9 - vice

11.

a)
b)

c)

12.

a)
b)
©)
d)
e)
f)

Byl/a byste ochoten/ochotna pouZivat alternativni operacni systém Mac OS
X - produkt zna¢ky Apple?

Ano

Ne

Nezndm tento systém

Do jaké vékové kategorie patrite?
0-14

15-20

21-25

26 - 30

31-40

41-50



g) 51-60
h) 61-99

13. Pohlavi
a) Muz
b) Zena

3.7.2. Vysledky dotazniku

Ptevazna skupina dotazanych byla v muzském zastoupeni (64 %). Primérna
vékova hranice dotazanych se pohybuje kolem 25 a vice let, coz vyhovuje nasim
pozadavkim.

Nejpocetnéjsi skupinou dotazovanych v oblasti zaméstnani tvofili studenti
(54 %) a zaméstnanci (30 %). Podnikatelé a Zivnostnici tvofili pouze 6% skupiny ze
vSech dotazanych. Ze studentti ma téméf polovina pravidelnou praci ¢i brigadu, tudiz je

mozné piedpokladat, ze jsou schopni financovat si koupi vlastniho PC.

Jaké je vasSe zaméstnani?

m Student: 131 (53.04%)
Zaméstnanec: 76 (30,77%)
Podnikatel: 16 (6,48%)
Zivnostnik: 14 (5,67%)
Jing: 8 (3,24%)
Nezaméstnany: 2 {(0,81%)

Graf 1: Otazka - Jaké je vase zaméstnani?

Jak bylo mozné piredpokladat, necelych 96 % dotazanych vlastni PC nebo
notebook, jehoZ cena se primérné pohybovala na hranici 26 000 K¢ a méné. OvSem na
dotaz, kolik by byli ochotni investovat do nového PC, byla odpovédi primérna ¢astka o
vice jak 1 000 K¢ nizsi. Coz je pravdépodobné zptisobeno rychlym vyvojem technologii
a veétsim z4jmem o inovovani hardware. Uzivatelé radéji investuji méné, aby si mohli

poftidit novy hardware Castéji.
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Kolik byste byl/a ochoten/ochotna investovat do nového
PC/notebooku?

10 DOOKE - 15 D0OKE: 58 (23,48%)
w 15 001KE - 20 O00KE: 74 (20,96%)
® 20 D01KE - 25 D0OKE: 47 (19,03%)
® 25 DD1KE - 35 ODOKE: 42 (17%)
m 35 D01KE - 45 D00KE: 8 (3,24%)
w 45 DD1KE - vice: 18 (7,29%)

Graf 2: Otazka - Kolik byste byl/a ochoten/ochotna investovat do nového
PC/notebooku?
PredevS§im diky rozSifenosti internetu a Spatné povésti supermarketi
s elektronikou, celych 73 % dotazanych dava prednost vybéru a ndkupu elektroniky na
internetu. Jen 14 % respondentl diivéfuje radam v kamennych obchodech a zbozi si zde
i zakoupi. Zbylych 13 % si necha poradit od prodejcti, ale zbozi si nakoupi na internetu
za levnéjsi ceny. Tato skupina je pro nas nejvetSim rizikem, jelikoz Cas zakazniklim

vénovany se nikdy nezaplati.

Pfi wybéru a nakupu PC/notebooku byste potupoval/a:

B \yhér (diskuze, Elanky, doporuceni) | nakup na internetu.: 180 (72,87%)
O Odborna pomoc i nakup na prodejné: 36 (14,57%)
B Odborna pomoc na prodejng, nakup na internetu.: 31 (12,55%)

Graf 3: Otazka - Pti vybéru a ndkupu PC/notebooku byste postupoval/a:
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Pii vybéru PC nebo notebooku hraje nejvétsi roli vykon produktu s celkovou
znamkou 1,94. Dalsi je cena se znamkou 2,31, doporuceni spokojenych zakazniki
ohodnocené 2,35, design produktu 2,81, pfedinstalovany software 3,02 a nejméné
dilezité je exkluzivita se znamkou 3,29.

Relativni éetnosti

Design produktu— 12,82 % 29,06 %
Wykon 55,98 % 2179%
Exkluzivita—-| 7,89 % 20,94 %
Cena—} 28,63 %

Predinstalovany_| 2209 19,66 %
software
Doporuéeni

spokojenych/nespokoH 26,92 % 33,76 %
enych...
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

1 2 0 : 0+ M s

Graf 4: Relativni ¢etnosti ohodnoceni jednotlivych vlastnosti (nejvyssi vaha - 1)

V otazkdch zaméfenych na Apple odpovédélo 18 % dotazanych, ze vlastni
alespon jeden z produktlh Apple. Povédomi o produktech je vSak mnohem vétsi a vice
jak 90 % dotazanych zna jeden a vice produkti. Na velmi dulezity dotaz, zdali by byli
ochotni pouzivat alternativni operac¢ni systém Mac OS X, ktery uzivatele odpouta
z velmi zazitych Windows, odpovédélo pozitivné 38 % dotazanych. 32 % by nebylo
ochotno pfejit na konkurencni systém. Zbyli dotdzani tento operacni systém vilibec

neznaji.

3.8. SWOT

Cilem SWOT je identifikovat silné a slabé stranky, s jejichz pomoci je mozné
Iépe se vyporadat s hrozbami a prtilezitostmi vnéjSiho prostiedi spolecnosti. Vyuziti
svych silnych stranek a ptilezitosti vede pfedevsim k eliminaci ¢i odstranéni piipadnych
hrozeb pulsobicich na nasi spole¢nost. Sestaveni SWOT a nésledné porovnani s
konkurenci mize byt pro podnikani velmi pifinosné. SWOT pozaduje pochopeni
vnéjSiho prostifedi a schopnosti organizace, zaroven vSak poskytuje mechanismus pro
systematicky myslenkovy pochod. Pfi jeho sestaveni budeme vychazet ze vSech

predeslych poznatkd.
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3.8.1. Silné stranky

K silnym strdnkdm patii jedineCnost produktu na vybraném trhu. V
Olomouckém kraji neexistuje Zadnd autorizovana prodejna Apple ani jiny obchod
prodavajici pfevazné zbozi Apple. Dalsi silnou strankou jsou sluzby, které muzeme

svym zakazniktim, jako drzitelé certifikatu z ovladani systému Mac OS X, nabidnout.

3.8.2. Prilezitosti

Velkou pfileZitosti je pravé neexistence konkurence v Olomouckém kraji a
moznost byt prvni na trhu. Nemalou pfilezitost shleddvame v ptichodu multimedialniho
tabletu iPad na nas trh. V zamofi se tés$i velkému uspéchu a podobny ohlas se ocekava i
v Evropé. Tento piehrava¢ je velkou konkurenci pro ctecky elektronickych knih.
V dobé, kdy zacinaji elektronické knihy postupné vytlacovat tisténé magaziny, se stava

iPad velkou prilezitosti pro prodejce.

3.8.3. Slabé stranky

Slabou strankou je na prvnim misté velmi nizkd marze, kterou si miize prodejce
nasadit. Pokud chce udrzet konkurence schopné ceny, mél by zlstat na stejné cenové
hladin€, jak doporucuje vyhradni dodavatel Apcom Group. Vyssi marZe je mozné
dosdhnout zkvalitnénim svych sluzeb a ziskanim vyssi licence. Na takovy krok je vSak
tteba velkého trhu, ktery Olomouc nenabizi.

Slabou strankou je také nezkuSenost v prodeji produkti Apple. PrestoZe
z dotazniku vyplyva, ze o Apple produkty je relativné velky zédjem, skutecnost je
bohuzel jina. Pfizniveim se produkty libi, ale pii koupi radé€ji zvoli levnéjsi variantu a
Apple produkt si nekoupi. BohuZel cenu nelze pfili§ upravovat a je tieba zdjemctim
ukéazat veskeré prednosti, které Apple nabizi. Za danou cenu dostanou i patficnou

kvalitu.

55



3.8.4. Hrozby

Velkou hrozbou pro kamenny obchod je ndkup zbozi na internetu. Jak i1 z
dotazniku vyplyva, mnoho uzivateli dava prednost doporuceni i ndkupu z internetu.
Internetovi prodejci mohou diky niz§im nakladim na prostory a skladovani nabidnout
nizsi ceny za produkty. Nemohou vSak zakaznikiim nabidnout sluzby, jaké by dostali v
kamenné prodejné¢ a moznost vyzkouset si zbozi. Nejvétsi hrozbou jsou vsak uzivatelé,
ktefi si pfijdou zbozi vyzkouSet na prodejnu, poradi se s prodavacem, ale zakoupeni
uskute¢ni na internetu.

S internetem spojeny je i nakup ze zahranici na aukénich webech typu aukro.cz,
ebay.com a dalsi. Uzivatelé si mohou zakoupit levné zbozi z USA a nechat si je zaslat
do Ceské republiky. Pokud se této zasilce vyhne celni kontrola, je mozné ziskat zboZi
Apple s nekolika tisicovou slevou.

Nékterd data vychéazela z udajii Brnénské pobocky iStyle, kde je vSak rozdilny
trh a lepsi koupéschopnost obyvatelstva nez je tomu v Olomouci. Jakmile se ukaze, ze
je Olomoucky kraj v oblasti Apple pocitact ziskovy, bude hrozit riziko vstupu
zkuSen¢jSich a déle plisobicich konkurent.

Jelikoz je mnoho ptiznivel produktl, ktefi si je z finan¢nich diivodl nepoftidi,
existuje i riziko substitutii. Na zahrani¢nim trhu se vyskytuje mnoho napodobenin
produktii Apple, véetné operacniho systému Mac OS, které se prodavaji za podstatné

niz$i cenu. Vykon téchto stroju je nesrovnatelny, ale design je na prvni pohled stejny.
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4 VLASTNI NAVRH RESENI

4.1. Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan je sestaven pro nove¢ vznikajici obchod v Olomouci s
produkty znacky Apple. Tento obchod bude v Olomouckém kraji ojedinély a bez piimé
konkurence. Jeho ukolem bude pfedstavit zdkaznikim produkty znacky Apple, které
jsou designové a softwaroveé velmi odlisné od konkurence. Presvédcit o jejich kvalitach
za ucelem nakupu. Produkty této znacky jsou vynikajicim prezentacnim a pracovnim
dopliikem manazert, ale také schopnym a kvalitnim nastrojem studentd i Siroké
vefejnosti. Pocitace pracuji na operacnim systému Mac OS X, ktery se vyznacuje
stabilitou, efektivni praci a jednoduchym wuzivatelskym rozhranim. Cena téchto
produktii je ve vyssi cenové kategorii, coz je dano pravé jejich kvalitou a exkluzivitou,
kterou zékaznici vyzaduji. Obchod bude zaroven nabizet sluzby, které novému
zakaznikovi usnadni pfechod ze stavajiciho opera¢niho systému na novy a také mu

pomohou pfi rozsifeni hardwaru svého pocitace.

4.1.1. Zakladni udaje o budouci firmé

Nazev: MyApple
Sidlo firmy: Olomouc
Misto podnikani: Olomouc, ndkupni stfedisko Olympia Olomouc

Odpovédny zastupce: Be. Ondrej Viktorin

Zikladni udaje o zakladateli:
Osobni udaje:

Bc. Ondfej Viktorin

Drnovice 744, 68304

tel.: 777 653 857

Vzdélani:

VUT v B¢, Fakulta Podnikatelska (obor: ManaZzerska informatika); 2005 - 2008
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Gymnazium Vyskov (vSeobecné zaméieni), 1997 - 2005

4.1.2. Analyza trhu a okoli firmy:

Touto problematikou jsme se podrobné zabyvali ve tieti Casti této prace.

4.1.3. Popis firmy

Popis podnikatelské prilezitosti

Obchodt s produkty Apple se v Ceské republice nenachazi mnoho. Opakem je
vSak hlavni mésto Praha, kde jich miZeme nalézt rovnych 12. Schopnost kazdé z
prazskych prodejen ziskat si zadkaznika je déna vyS$$i zivotni Urovni a mzdou
obyvatelstva hlavniho mésta Prahy. Dal§im dikazem uspéchu produkti Apple je mésto
Brno, ve kterém jsou 4 oficialni autorizované prodejny této znacky. I pies financni krizi
loiského roku dokézal jeden z obchodl zvysit svilij obrat o 30%. Dal$imi prodejnami
v okoli Olomouce jsou 2 obchody v Ostrave.

Olomouc je mozné charakterizovat jako prumyslové mésto s rozvijejicimi se
sluzbami. Je také univerzitnim méstem s desetitisici studenty, kteti ke své kazdodenni
praci potiebuji podporu pocitace. Dle prizkumu zajmi a plani studentd, konaném
Univerzitou Palackého v Olomouci roce 2009, méa 60% studentii touhu pfivyd¢lavat si, i
kdyz finan¢né praci nepottebuji. Dalsich 11% praci kvuli finan¢ni situaci nepotiebuje. Z
téchto vysledki usuzuji, Ze jsou studenti patiicné finanné zabezpeceni ze strany rodict
a mohou byt naSimi potencialnimi zdkazniky.

Podnikani bude zalozeno na prodeji vySe zminénych produkti a samoziejmosti
bude prvotiidni nabidka sluzeb, vztahujici se k témto produktim. Jedna se predevs§im o
poradenstvi pii piechodu ze systému Microsoft na systém Apple, dale o zaskoleni ve

specializovanych aplikacich a také o poradenstvi v oblasti hardware a sit'ovani.

Forma podnikani

Spole¢nost MyApple, bude na zakladé tohoto podnikatelského planu zalozena
jedinym vlastnikem s Zivnostenskym opravnénim. Spole¢nost bude nabizet znackové
produkty Apple, piisluSenstvi k témto produktim a odborné poradenstvi v oblasti

software i hardware tykajici se produktii Apple.
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Prodejna bude umisténa v ndkupnim stfedisku Olympia Olomouc s nejvetsi
navstévnosti na Olomoucku. Prodejna bude situovdna jako mobilni jednotka mezi
jednotlivymi obchody o rozloze 10m®. Zde bude prodavat a prezentovat zboZi pouze
jeden prodejce. Na prodejné¢ bude omezené mnozstvi produkti, coz vychazi
z omezenych skladovych prostor. V piipadé¢ zvysSené¢ho zdjmu, bude klientim zbozi

zdarma dovezeno do druhého dne.

Piedmét podnikani
Pro zalozeni spole¢nosti se jevi jako nejlepsi forma podnikéni na Zivnostensky

list. Zivnostenské opravnéni potiebné k podnikani:

e Velkoobchod

e Specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim

e Poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardware a software

e Poskytovani hardware a software a poradenstvi v oblasti hardware a software

e Zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti

e Potadani odbornych kurzil, Skoleni a jinych vzdélavacich akci véetné lektorské

¢innosti

Popis lokality a umisténi:

Centrum Olympia Olomouc je vzhledem ke strategickému umisténi, Sifi nabidky
a vzhledu respektujicimu mistni prostfedi, prvnim nakupnim centrem svého charakteru
v tomto regionu. Centrum se pySni pokrokovou architektonickou koncepci, ktera se
radikalné li§i od uniformnich staveb novych ndkupnich stiedisek v CR.

Zakaznici moderniho ndkupniho centra maji moznost nakupovat na ploSe
31000 m*, ve vice nez devadesati obchodech. Centrum Olympia Olomouc bylo
slavnostné otevieno pro verejnost dne 25. srpna 2004.

Centrum Olympia dokonale splituje pozadavky pro prodej netradiéniho zbozi
Apple. Obchody v tomto centru nabizi zbozi s hodnotnymi znackami, které jsou na

stejné urovni jako nase zboZi.
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Vybaveni provozovny:

Provozovna typu mobilni jednotky bude umisténd mezi jednotlivymi obchody
uprostied nakupniho "bulvéaru". Prodejna bude zabirat plochu cca 10 m?% kterou budou
pfevazné zabirat vystavni pulty. Ty budou vyrobeny do ¢tvercového tvaru a uprostied
bude dostatek mista pro prodavace, ktery by se zde mohl bez problému pohybovat a mél
pristup ke vSem vnitfnim skiinim. Nabytek bude vyroben z pevného bilého materialu se
sklenénymi prvky. Vnitini prostory by mély byt navrzeny tak, aby v nich bylo mozné
uskladnit od kazdého produktu alesponi dva kusy.

Dalsim vybavenim prodejny bude jedno vzorové PC, které zaroven bude slouzit
jako podptrny hardware pro prodavace. Bude doplnéno tiskarnou.

Z kapacitnich divoda budou v prodejné vystaveny pouze nékteré modely pocitaci a to
vzdy jeden kus od kazdého. Mezi vystavenymi budou: iMac 21,5", MacBook Pro 15",
MacBook, iPod Touch, iPod classic, iPod Nano, Mac mini s bezdratovou klavesnici,
mysi Magic mouse a LED Cinema Displejem. Ve vnéjSich prostorach skiiné budou za
sklem umistény ptehravace iPod Nano a iPod Shuffle ve vSech dostupnych barvach.
Déle zde budou rizné pfislusenstvi a doplinky jak k pocitacim, tak k pfenosnym

zafizenim iPod, iPhone a iPad.

4.1.4. Produkty (vyrobky a sluzby)

Veskeré nabizené produkty byly popsany jiz vysSe. Jejich ceny budou stanoveny
na zéklad¢ oficialnich cen stanovenych spole¢nosti Apcom Group. Z ekonomickych
divodil jsme zvolili podnikdni bez licence Apple, a tedy nebudeme omezeni kvartalni
vysi obratu. Dohodli jsme se s majitelem APR iStyle s.r.o. o dodavkach notebooku a
pocitaci, na kterych si ponecha 3% zisk. CoZ pro MyApple znamena 7-8% marzi pii
dodrzeni konkurenceschopné ceny vyrobku. Piehravace iPod budou dodévany od téze
spole¢nosti, avSak marze bude na vyssi tirovni 9-10 %. Dodavatelé ptislusenstvi budou

libovolni a vySe marze bude zaviset na vyjednavacich schopnostech.

4.1.5. Zakaznici

Prodej produkti Apple by mél byt pfevazné zaméfen na mladé lidi — studenty,

podnikatele ¢i zivnostniky. V dotazniku z této skupiny odpovidalo 65 % dotazanych.
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Prizkumem jsme zjistili, ze 79 % zakaznikli zna znacku Apple, ale nevlastni zadny jeho
produkt a 40 % z dotdzanych by bylo ochotno pouzivat tento systém i ptes jeho
softwarové odlisnosti. Jelikoz pofizovaci ceny notebooki Apple zainaji zhruba na
castce 24 000 K¢, vybrali jsme v analyze pouze skupinu lidi, ktefi jsou v ptipadé koupée
nového PC ochotni investovat 25 000 K¢ a vice. Tuto skupinu tvoii 28 % dotazanych.
Produkty Apple maji v Ceské republice zastoupeni kolem 0,6 %, svétové ale
7-8 %. Da se tedy ogekavat, Ze trend v Ceské republice poroste a zjem o tyto produkty

se bude vyrovnavat svétovému zajmu.

4.1.6. Marketingovy plan

Jelikoz bude nas obchod na Olomouckém kraji novinkou, je z pocatku nutné
zapsat se do podvédomi potencidlnich zdkaznikli a poukédzat na fakt, Ze nabizime
netradi¢ni produkt odlisny od bézné prodavanych PC. Je tieba poukazat na vyhody a
prednosti systému Mac OS X. Pro bézného uzivatele je veskery zadkladni software
predinstalovan na jeho nové PC a po zakoupeni mize zacit okamzit¢ pracovat. V
pfipadé bézné¢ dostupnych konkuren¢nich produkti je tifeba vSechen software
s potfebnymi aplikacemi nejprve nainstalovat. Mnohdy navic nebyva soucasti ceny
vyrobku, coz v ptipadé Apple neplati, jelikoz je vSe soucasti zakladni ceny. V ptipadé
dopliikového software je nabidka produkti Apple taktéz mnohem vyhodnéjsi nez
konkurence. To vSe a mnohé dalsi je tieba uzivatelim sd¢lit, aby se mohli nalezité
rozhodnout, ktera platforma je pro né ptivetive;si.

Velkou vyhodou v kampani bude design naseho zbozi. Ten je velmi zajimavy a
lakavy pro kazdého. Moderni, lehce zaoblené kiivky a povrchovy material vyroki
plisobi velmi elegantné a minimalisticky. Pro zakaznika neznalého produkti Apple bude
pravé design hlavnim ldkadlem, ktery zaujme na prvni pohled. Naopak ti, co o
produktech Apple jiz slyseli, si radi vyzkousi jejich vlastnosti na vlastni kiizi - coz jim

nase prodejna umozni.

Pfed samotnym navrhem marketingové strategie, je tieba zodpoveédét nékolik otazek:
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1)  Proc¢ se produkt kupuje?

Potieba pocitace je v dnesni dobé kazdodenni zalezitosti. Lidé komunikuji na internetu
se svymi kamarady, hledaji informace, vyfizuji pracovni emaily, bavi se u sledovani
videi, vytvaii hodnoty. UZivatelim zaleZi pfedevsim na efektivni a spolehlivé praci, coz
presné Apple spliuje. Zkuseni uzivatelé si piiliS ceni svého ¢asu strdveného u PC nez,
aby fesili drobné problémy v aplikacich, ¢ekali dlouze na start systému, aplikaci, apod.
Dalsim lakadlem je samotnd znacka Apple. Jeji tvlirci jsou viziondii, ktefi se neboji
vytvafet inovativni produkty, které cCasto svoji vyjimecnosti nadchnou zakaznika

natolik, Ze jej donuti k okamzité koupi.

2) O jaké produkty je na stejném trhu nejveétsi zajem?

Nejvétsimu zajmu se v soucasné dobé té$i notebooky s malou uhlopfickou displeje a
nizkou véhou, které jsou i vybornym doplitkem na cestich. VétSina modeld je
prizpiisobena, pomoci rozsifitelnych slott, na rychlé pfipojeni vétsSiho externiho
monitoru, klavesnice a mySi. Lze tak vyuzivat tento stroj jako stolni PC. Druhou
skupinou notebookil jsou velké 17" stroje s vnitini vybavou srovnatelnou se stolnimi
PC. Silné¢ grafické karty, spousta mista na disku, velké operacni paméti a vysoce
vykonné procesory. To vSe vyzaduje naro¢ny uzivatel k profesiondlni praci pii stfihu

videa, tvorb¢ architektonickych navrhu, ¢i grafické uprave.

3) Kdo rozhoduje o nakupech?

Je zazito, ze v oblasti techniky predevs§im rozhoduji muzi. V piipad¢ firemniho
vybaveni vSak rozhoduje osoba ktomu urcend. VétSinou feditel, ktery pro firmu
nakoupi takové pocitace, jaké jsou jemu osobné sympatické a zaméstnanci se musi
podiidit jeho vybéru. Kdo na svou stranu ziska takového manazera/feditele, otevira si
velky trh budoucich zékaznikii jak v podobé firemniho vybaveni, tak i zaméstnanci

spokojenych s pracovnimi stroji, ktefi si zkuSenosti ptfenesou i do nepracovniho zivota.

4) Jaké jsou motivy zdkaznik?
Motivy k nakupu Apple produkti byly jiz n€kolikrat zminény. O nejvyraznéj$i promo
akce se staraji pfimo spokojeni uzivatelé. I kdyz je jich pouze 8 % z celkovych uzivatelt

PC, jejich sila je neuvéfitelnd. Marketing spolecnosti Apple je zalozen na naprostém
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informa¢nim embargu pted pfedstavenim produktu. Uzivatelé se mohou jen domnivat,
co nového Apple prinese. Takovych domnének a recenzi vznika tisice a uzivatelé, ktefi
Apple doposud neznali, o ném slysi a jsou fascinovani vizemi, které uzivatelé vytvortili.
Dal§im dulezitym motivem je loajalita. Zakaznici, ktefi jiz vyuzivaji produkty, jsou
natolik spokojeni, Ze zlstavaji vérni znacce velmi dlouho. Motivem, ktery také
nemuizeme opomenout, je odlisnost. Jak jiz bylo fe¢eno, Apple je znacka s netradi¢nim
operanim systémem, design produktti naprosto vynikd a ptfidana hodnota, v podobé¢

hardwarovych a softwarovych unikétnosti, je pro mnohé uzivatele velkym lakadlem.

5) Za jakych podminek si zékaznik zbozi koupi?

Zékaznik ma bézné zdjem o zbozi, predevSim je-li mu nabidnuta vyhodna cena.
Zakaznici Apple jsou vSak odlisni. Uvédomujici si hodnotu znacky a produktu a jsou
ochotni za tuto skute¢nost patficn¢ zaplatit. Ocekéavaji vSak vyborné sluzby v
jakémkoliv sméru. Jsou presvédceni, Ze s kvalitnim a drahym zbozim si kupuji i kvalitni

sluzby. Je tedy dilezité dbat na to, aby tyto sluzby byly nabizeny v Zadané kvalit¢.

Firemni identita

Jelikoz se jedna o nové vznikajici spolecnost, je tfeba ji vytvorit firemni identitu.
Z pocatku pujde predevsim o tvorbu loga, vybér barev, tvorbu hlavickovych papird, atd.
To vSe by mél obsahovat zdkladni graficky manuél, ktery bude jedine¢ny, avSak musi

pfipominat grafiku, kterou oficialné pouziva Apple Inc.

Graficky manual

Zpracovani grafického manualu, vcetné tvorby loga potrva 14-21dni. Jeho cena
v pfepoctu na redlné odpracované hodiny se bude pohybovat od 12 000 do 15 000 K¢. Z
néj poté budou vychazet veskeré reklamni materidly tvofené na podporu prodeje zbozi

nasi spolecnosti.

Audio spoty v radiu.
Hlavnim ukolem v pocatcich spole¢nosti je zapsat se do podvédomi
potencidlnich zakaznikii a poukézat na fakt, Ze nabizime netradi¢ni produkt odlisny od

bézn¢ prodavanych PC. Toho nejlépe docilime reklamou v regionalnim radiu. Z poc¢atku
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bude dostacujici nékolik spoti denné o otevieni nové prodejny a o pfednostech zbozi
Apple. Kampan byla stanovena na dobu jednoho meésice, kdy bude odvysilano 160
spotll. Cena takové reklamy na nejposlouchanéjsim regionalnim radiu ,,Fajn radio hity*,

které denné oslovi 38 000 posluchacii ve véku 18-35 let, ¢ini 40 000 K&.

Billboardy

Velmi dilezité je pisobit reklamou na zakazniky ve vSech moznych smérech.
Tomu znacnou mérou piispéji velkorozmérné billboardy umisténé na strategickych
mistech v prvni a druhé spadové oblasti mésta Olomouc. Billboardi bychom umistili 6.
Graficky navrh billboardu: 4 000 K¢
Vyroba jednoho kusu: 2 000 K¢
Meési¢ni prondjem billboardu o velikosti 960 x 360 cm: 8 000 K¢/ mésic.
Celkova cena: 112 000 K¢/ 2 mésice.

Propagacni letaky umisténé u produktii a k volnému odbéru na prodejné

Ke kazdé tad¢ produkti bude tieba specidlni letdk s informacemi o silnych
strankach produktu, jeho vyhodach a prednostech. Dalsi sérii letaki budou karticky , o
velikosti A5, vytvofené piimo na miru kazdé konfiguraci produktu, obsahujici pfesné
specifikace a cenu produktu. Takovych konfiguraci Apple nabizi kolem 30. Nutné
budou i letaky vétSich rozmért, které se vylepi na reklamni mista v obchodnim centru
Olympia.
Grafické navrhy: 6 000K¢.
Pocet kusti: 100ks A5 letakt pro kazdou konfiguraci + 50 ks A3 plakata
Cena za tisk: 22 000K¢
Celkova cena: 28 000K¢.

Internetové stranky

Velmi dilezitou podporou marketingu je existence kvalitnich a funkénich
internetovych stranek. Jelikoz obchod nebude nabizet piilis velké mnozstvi produkti,
neni nutné budovat rozsahly eshop. Internetové stranky se zakladnimi funkcemi a

kvalitni SEO optimalizaci stoji cca 45 000 K¢. Kdyz k ¢islu ptipocteme 15 000 K¢ za
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registraci ve vyhledavacich rejstficich jako je Seznam a Zlaté stranky, dostaneme se na
¢astku 60 000 K¢ za kompletni internetové fesent.

Celkova cena: 60 000K ¢

Celkem je tedy nutné kalkulovat s ¢astkou 240 000 K¢ potifebnou na reklamni
kampan, diky které¢ se obchod dostane do podvédomi divakl a zaujme je pfimo v
nakupnich strediscich.

Kampaii v radiu bude aktivni po dobu 14 dni, billboardovéa podpora po dobu 2 mésict.

Za stejnou dobu bude pravdépodobné potieba dotisk podpirnych letak.

4.1.7. Vstupy, dodavatelé a servis

Jelikoz firma nebude z po€atku usilovat o ziskéni licence od spole¢nosti Apcom
Group, bude zbozi odebirano od APR prodejce iStyle s.r.0. Na tomto zbozi si spole¢nost
ponecha dle domluvy 3% zisk. Pfi dodrzeni doporuc¢enych cen zbyva pro zisk firmy
MyApple maximalni marze 8 % PrisluSenstvi a ostatni zbozZi jinych znacek bude
odebirano od vybranych prodejcti v zavislosti na smluvené ceng.

Zaruéni i pozaruéni servis pro Apple produkty zajistuje spole¢nost Cesky Servis,
a.s. Drobné upravy v hardware, jako je vyména operacnich paméti ¢i diskid bude
vykonavat pracovnik pfimo na prodejné. Tyto Gpravy budou zahrnuty do zakladnich

sluzeb, které bude spolecnost garantovat.

4.2.  Finan¢ni plan
V této casti vytvofime financni pldn zaloZeny na predpokladanych mésic¢nich
prijmech a stanovenych vydajich. Jelikoz spolecnost MyApple nema zadny zakladni

kapital, je tieba si vzit avér. Ten bude sestaven na 3 roky s mésicnimi splatkami.

4.2.1. Naklady

Vybaveni

Naklady a pocty kust jednotlivého vybaveni jsou uvedeny v tabulce ¢.4
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Vybaveni cena za kus pocet kust celkova cena

prosklena skiin 190x110x80cm 10 490 K¢ 2 20 980 K¢
pult 300x140x40cm 7 500 K¢ 1 7 500 K¢
prosklena skiin 140x110x60cm 8900 K¢ 1 8900 K¢
pocita¢ iMac 21,5" 30 094 K¢ 1 30 094 K¢
HP Color LaserJet CP1215 4470 K¢ 1 4470 K¢
¢tecka carovych kodi 2 804 K¢ 1 2 804 K¢
software iFaktury 1 780 K¢ 1 1 780 K¢
Vystavené produkty cena za kus pocet kust celkova cena
Software iWorks 2 230 K¢ 5 11 150 K¢
iMac 21,5" 34 225 K& 1 34 225 K¢
MacBook pro 15" 37 400 K& 1 37 400 K&
MacBook 13" 21 790 K¢ 1 21 790 K¢
iPod Touch 4 440 K¢ 2 8 880 K¢
iPod Clasic 5759 K¢ 1 5759 K¢
iPod nano 4161 K¢ 2 8322 K¢
iPad wifi 9980 K¢ 1 9980 K¢
Mac mini 13 112 K¢ 1 13112 K¢
numericka klavesnice 1399 K¢ 1 1399 K¢
magic mouse 1 988 K¢ 1 1 988 K¢
LED Cinema Displej 20 372 K& 1 20 372 K¢
dokovaci konektory/nabijecky 999 K¢ 6 5994 K¢
Skladové produkty cena za kus pocet kustu celkova cena
Software iWorks 2230 K¢ 4 8 920 K¢
iMac 21,5" 34 225 K& 1 34 225 K¢
MacBook pro 15" 37 400 K¢ 1 37400 K¢
MacBook 13" 21 790 K¢ 1 21 790 K¢
iPod Touch 4 440 K¢ 5 22200 K¢
iPod Clasic 5759 K¢ 2 11518 Ké
iPod nano 4161 K¢ 10 41 610 K¢
iPad wifi 9 980 K¢ 2 19 960 K¢
Mac mini 13 112 K¢ 1 13112 K¢
numericka klavesnice 1399 K¢ 2 2 798 K¢
magic mouse 1 988 K¢ 5 9940 K¢
dokovaci konektory/nabijecky 999 K¢ 5 4995 K¢

Prislusenstvi iPod/iPhone pocet kust celkova cena

kabely, konektory, sluchatka, 54 25 000 K¢
obaly, tasky, adaptéry, dalkové
ovladani, atd.

Celkem 510 367 K¢
Tabulka 4: Vybaveni prodejny
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Kompletni néklady na vybaveni obchodu a jeho skladovych prostor jsou

kalkulovany na 510 367 K¢.

Reklama
Finan¢ni rozpocet reklamy byl feSen v predeslé kapitole a cena byla stanovena

na 240 000 K¢

Uvér

Jelikoz jako zacinajici zivnostnik nedisponujeme pfili§ velkym kapitalem,
rozhodli jsme se financovat pocatecni vklady avérem Komer¢ni banky. Ta nabizi ro¢ni
urok 11,5% do castky 1000000 K¢&. Po secteni nakladli na vybaveni prodejny a
prvotnich marketingovych ndkladl dostavame c¢astku 750 367 K&. Rozhodli jsme se
tedy pro uvér 750 000 K¢ s dobou splatnosti 3 roky pii mési¢nich splatkach. Anuita ¢ini
24 732 K&/ mésic.

Mésic Anuita Stav na Urok Umor Stav na konci
zacatku roku roku
1 24 732 750 000 7 188 17 545 732 455
2 24 732 732 455 7019 17 713 714 743
3 24 732 714 743 6 850 17 882 696 860
4 24 732 696 860 6 678 18 054 678 807
5 24 732 678 807 6 505 18 227 660 580
6 24 732 660 580 6 331 18 401 642 178
7 24 732 642 178 6154 18 578 623 601
8 24 732 623 601 5976 18 756 604 845
9 24 732 604 845 5796 18 936 585 909
10 24 732 585909 5615 19 117 566 792
11 24 732 566 792 5432 19 300 547 492
12 24 732 547 492 5247 19 485 528 007
13 24 732 528 007 5060 19 672 508 335
14 24 732 508 335 4872 19 860 488 474
15 24 732 488 474 4 681 20 051 468 424
16 24 732 468 424 4 489 20 243 448 181
17 24 732 448 181 4295 20437 427 744
18 24 732 427 744 4099 20 633 407 111
19 24 732 407 111 3901 20 831 386 280
20 24 732 386 280 3702 21030 365250
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21 24732 365 250 3500 21232 344 019
22 24732 344 019 3297 21435 322 583
23 24732 322 583 3091 21 641 300 943
24 24 732 300 943 2 884 21 848 279 095
25 24732 279 095 2675 22 057 257 038
26 24732 257 038 2 463 22269 234769
27 24 732 234769 2250 22 482 212 287
28 24 732 212 287 2034 22 698 189 589
29 24732 189 589 1817 22915 166 674
30 24732 166 674 1597 23135 143 539
31 24732 143 539 1376 23 356 120 183
32 24732 120 183 1152 23 580 96 603

33 24732 96 603 926 23 806 72 796

34 24732 72 796 698 24 034 48 762

35 24732 48 762 467 24 265 24 497

36 24732 24 497 235 24 497 0

Tabulka 5: Splatkovy kalendaf ivéru

Najem

Néjem obchodu typu mobilni jednotky o rozmérech 10m” umistény v prostoru
mezi jednotlivymi obchody centra Olympia Olomouc &ini 1 800 K& m® + spotieba
energii + 250K¢&/m” za sluzby. Soudasna cena kilowatt 4,35 K&. Vice o spotiebé v

tabulce 6. Kompletni cena ndjemného v tabulce 7.

Spoti‘eba ve Spotieba v

Produkt WaIt)tech/hodina KpW/mésic
iMac 21,5" 241 86,76
MacBook pro 15" 85 30,6
MacBook 13" 60 21,6
iPod Touch 7 2,52
iPod Clasic 6 2,16
iPod nano 4 1,44
iPad wifi 11 3,96
Mac mini 110 39,6
numericka klavesnice 1 0,36
magic mouse 0 0
LED Cinema Displej 110 39,6
celkem 635 228.,6

Tabulka 6: Mésicni spotieba elektrické energie
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Zaméstnanci

V pocatku budou zaméstnani pouze dva lidé. Hruba mzda jednoho bude Cinit

Najem Cena za m* Cena za buiiku
prondjem 1 800 18 000 K¢
sluzby 250 2 500 K¢
spotieba energii - 994 K¢
celkem 21 494 K¢

Tabulka 7: Mési¢ni najem

20 000 K¢/ mésic a druhého 23 000 K&/ mésic. Vice v tabulce 8.

Mésicni vydaje 1. zaméstnanec | 2. zaméstnanec

Zdravotni pojisténi 900 K¢& 1 035 K¢
Socialni pojisténi 1300 K¢ 1495 K¢
Sleva na dani 2 070 K¢ 2070 K¢
Zaloha na dan 1 950 K¢ 1 568 K¢
Cista mzda 15 850 K¢& 17 905 K¢é
Superhruba mzda 26 800 K¢ 30 820 K¢

Tabulka 8: Mzda zaméstnancu

Celkem je tedy tfeba na zaméstnance mési¢n¢€ pocitat s 57 620K¢.

4.2.2. P¥ijmy

Pro pfijmy vytvoifime dvé varianty. Optimistickou a redlnou. Redlnd bude
stanovena na zdklad¢ priizkumu trhu a dotaznikového Setfeni. Optimistickd bude naopak
vychézet z vyvoje zajmu o produkty Apple ve svét¢ a bude predpokladat, ze se tento

trend dostane i do Ceské republiky
Optimisticka varianta

V optimistické varianté vychazime ze statistik dle vyhotoveného dotazniku a

zastoupeni operacnich systémt u uzivatelll internetu. Mezinarodni prizkum ukazuje, ze
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uzivateli Apple pfistroji je 7,5 %. V tomto udaji jsou zahrnuty veskeré pocitace a
notebooky fungujici na systému Mac OS X, ale také operacni systém iPhone OS. V
Ceské republice je toto zastoupeni pouze na urovni 0,6 %.

Jelikoz si v roce 2009 v Ceské republice zaregistroval Apple Inc. spole&nost
Apple Czech s.r.o., lze predpokladat, ze brzy oficidln¢ vstoupi na cesky trh. To by

mohlo mit za nésledek zlepSeni propagace a zvyseni ziskll autorizovanych prodejcti.

Pocet uzivateli internetu v CR se odhaduje na 4,9 mil. lidi. Na zakladé naseho
vyzkumu, kdy 95% uzivatell internetu vlastni své PC, mizeme fici, ze 4,65 mil Cecht
vlastni pocita¢ a celych 38 % by bylo ochotno pouzivat alternativni operacni systém

Mac OS X.

Je nutné ptihlédnout k faktu, Ze pocitate Apple se cenové pohybuji vyse, nez
bézné pocitace. 27,5 % dotazanych by si bylo ochotno koupit pocita¢ za cenu 25 000
K¢ a vice, avSak néklonnost pro syst¢ém Mac OS X projevilo jen 47,8% z této skupiny

dotazanych. Z toho tedy vyplyva, Ze by s nakupem pocitate Apple souhlasilo 13,2%

vvvvvv

Vyzkum je tfeba provést pro spadové oblasti ndkupniho centra Olympia
Olomouc, které ¢itaji 515 200 obyvatel. Z tohoto poctu je 11,48 % nezaméstnanych a
nepiedpoklada se, Ze by mohli byt nasimi zédkazniky. Dle prizkumu je pfiblizné¢ 20 %
populace ochotno investovat do koupé¢ v takové cenové hlading, v jaké se produkty
Apple pohybuji. Nas§ trh se tedy snizil na 91 211 obyvatel. Pfihlédneme-li k faktu
vychazejiciho z naSeho dotazniku, Ze 13,2 % dotazanych by bylo ochotno koupit si
vyrobky Apple, dostavame se tedy k ¢islu 12 040 potencialnich zdkaznikli naSeho
obchodu. Tento trh znamena 2,3% podil celkové spadové oblasti Olomouc, coz je velmi

optimistické ¢islo oproti 0,6% souéasnych uZivatelti Apple zafizeni v CR.

Névstévnost obchodniho centra je 3 miliony ro¢né, tedy 8200 zédkaznikd denné.
Zakaznikl vyhovujicich nasemu trhu je z tohoto poctu 189 dennég. Predpokladame, ze
pramérny zakaznik si pofidi pocita¢ jednou za tfi roky, vybérovy vzorek je tedy

ttetinovy, coz znamena 63 potencialnich zékaznikii denné. V optimistické varianté jsme
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si stanovili mésicni zisk spolecnosti na 25 000 K¢. Na mzdy zaméstnancl je nutné
meésic¢n¢ pocitat s 57 620 K¢. Celkové vydaje s pozadovanym ziskem, mzdami, ndjmem
a spotiebou energii ¢ini 128 846 K¢. Je tedy nutné zajistit 1 stejné vysoky piijem.
Prodejnost jednotlivych produkti byla rozd€lena na zéklad¢ statistik prodeje spole¢nosti

iStyle. Celkové pfijmy a vydaje jsou podrobné popsany v tabulkach 9 a 10.

Meési¢ni piijm

Pocet prodanych | Primérna cena | Zisk z Zisk z Piijem za
Produkt o « produktu za "«
produkti denné produktu produktu den mésic
PC/notebook 0,756 44 000 K&| 3 520 K¢ 2661 KE| 79 834 K&
iPody 3,78 5000Ke¢| 400 Ke 1512K¢| 45360 Ke
Piislusenstvi 6,3 250 K¢ 20 K¢& 126 K¢ 3 780 K¢
Celkem 4299 K¢ | 128 974 K¢

Tabulka 9: Tabulka pfijmu- optimisticka varianta

Mésicni naklady

Uvér 24 732 K¢&
Mzdy 57 620 K¢
Zadany zisk 25 000 K¢&
Najem v¢. Energii 21 494 K¢
Celkem 128 846 K¢

Tabulka 10: Tabulka nakladi - optimisticka varianta

Cisty mésiéni zisk spoleénosti: 25 128K¢&

Realna varianta

Reélna varianta je podloZena fakty, které mi byly poskytnuty pifi rozhovoru se
zastupcem top managementu spolecnosti iStyle. Zajem o pocitace Apple je mensi, nez
co vypovida dotaznikovy prizkum. Je tedy vhodnéjsi soustfedit se vice na prodej
prisluSenstvi. Prodejnost pocitacli u obchodu naSeho typu v Olomouckém kraji se
ocekava na urovni 5 kust za mésic. S takovym poctem neni mozné vytvaret uspokojivy
zisk, proto bude v druhé varianté¢ reklama zamétena spiSe na prodej ptisluSenstvi. To
bude mit za nasledek zvyseni primérného zisku z téchto produktii. Kompletni kalkulace

v tabulkach 11 a 12.
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Mési¢ni piijmy

Pocet prodanych Primérni Zisk Zisk z
Produkt p o yel cena 1% 2 produktu za | Zisk za mésic
produktii denné produktu
produktu den
PC/notebook 0,1386 44 000 K&| 3520 K¢ 488 K¢ 14 636 K¢
iPody 0,63 5000 K¢ 400 K¢ 252 K¢ 7 560 K¢
Piislusenstvi 12,6 350 K& 49 K¢& 617 K& 18 522 K¢&
Celkem 1357 K¢ 40 718 K¢

Tabulka 11: Tabulka pfijmu - redlné varianta

Mési¢ni naklady

Uvér 24 732 K&
Mzdy 53 600 K&
Najem v¢. Energii 21 494 K¢
Celkem 99 826 K¢

Tabulka 12: Tabulka nakladu - realna varianta

Cisty mésiéni zisk spoleénosti: -59 108K¢

Zisky spolecnosti nedosahuji v této varianté vySe fixnich nédkladd, z cehoz

vyplyva, Ze podnik neni ani kratkodobé udrzitelny.

Aby byl podnik v realné varianté ziskovy, je tfeba piehodnotit hlavni prodejni
sortiment. JelikoZ o pocitace nebude pfili§ velky zajem, je tieba jejich mnoZstvi omezit.
Na prodejné bychom vystavovali pouze jeden MacBook Pro a jeden iMac. Skladové
zasoby téchto pocitacii by se uplné zrusily. V ptipad¢ zajmu o zbozi by byl zdkaznikovi
zaru¢en dovoz na uréené misto do druhého dne. Uspéch prodeje poéitaci by byl tedy
vsazen na osobnim pfistupu prodavace, kvalité nabizenych sluzeb a znalosti veSkeré
potiebné problematiky. Obchod by se mél soustfedit pfedev§sim na pfislusenstvi a také

na samotné piehravace.
V ramci pocatecnich uspor je potiebné snizit vydaje na propagaci. Ta by se

zpocatku obesla bez reklamy v radiu, billboardii a kvalitnich internetovych stranek.

Celkova potiebna ¢astka na reklamu by ¢inila pouze 60 000 K¢. Bez skladovych zasob a
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reklamy by se mésicni Givér snizil na 13 000 K&. Superhrubd mzda jednoho zaméstnance
by byla 26 800 K¢&. Najemné by zlstalo neménné. Celkem by se tedy mési¢ni vydaje
pohybovaly kolem 52 000 K¢&. I po vSech téchto zménach by se zisk spolecnosti

nedostal do modrych &isel a vykazoval by kratkodob¢ udrzitelnou ztrétu.
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5 ZAVER

V diplomové praci jsme se zabyvali problematikou zalozeni znackové prodejny
Apple v Ceské republice.

V Ceské republice neni oficialni zastoupeni Apple a je zde pouze vyhradni
dovozce produkti Apple spole¢nost CDS s.r.o., kterd je ¢lenem regionalni skupiny
Apcom Group sdruzujici autorizované distributory spolecnosti Apple i v dalSich
evropskych zemich. Apcom Group vydava prodejctim, na zakladé dodrzeni podminek, 3
druhy licenci. Ke kazdé licenci se vztahuji jiné ndkupni ceny produktii. Zakladnim
pozadavkem vSech licenci je vSak minimalni kvartdlni obrat 50 000 EUR. Pfi
konkurence schopné marzi 10% by za pozadovaného minimalniho mési¢niho obratu
zisk ¢inil 45 800 K¢. Tato Castka postaCuje na najem stfedné velké prodejny, avSak
mzdy zaméstnancu a ostatni naklady nebudou pokryty. Lze tedy fici, ze kazdy majitel
uspésné¢ho kamenného obchodu Apple miize vlastnit zdkladni licenci AAR a vyuZzivat
vyhod, které Apcom Group nabizi.

Po analyze trhu bylo zjisténo, ze v Olomouckém kraji neni mozné dosahnout
natolik velkého obratu, aby bylo mozné zajistit mésicni zisk vice jak 140 000 K¢, ktery
by pokryl ndjem, Gveér na pocatecni investice a mzdy. Po konzultaci s odbornikem
v oboru bylo doporuceno soustfedit se vice na prisluSenstvi k produktim Apple, které
ma vyss$i marzi a té§i se vétSimu zdjmu. Rozhodli jsme se navrhnout pouze malou
mobilni bunku prezentujici zdkladni Apple pocitace, hudebni piehravace iPod a tablet
iPad vcetné veskerého pfislusenstvi. Jelikoz bychom pravdépodobné nedosahovali
pozadovaného obratu pro nakup od vyhradniho dovozce, bylo by zbozi nakupovano od
JiZ autorizované spolecnosti a marZe by se snizila na 8%. Po vytvofeni finan¢niho planu
se ukézalo, Ze 1 tato varianta neni dlouhodobé udrziteln4, a proto bylo doporuceno
obchod prozatim neotvirat.

Ocekava se, ze s oficialnim prichodem Apple na ¢esky trh se snizi ndkupni ceny
a prodejci budou moci mit vy$$i marze. Tlak trhu na snizeni cen bude vSak
bezvyznamny a to diky striktni politice Apple, kdy vSechny svétové ceny musi byt na
stejné urovni. Tim by se stal prodej produktii Apple zajimavéjsi a pristupnéjsi pro vice

prodejcti. S globalnéj$im rozsifenim by se zlepSila i propagace produktl, predevsim
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pocitact, a podil uzivateld Apple pfistroji na ceském trhu by se postupné zacal
vyrovnavat podilu svétovému. Tehdy by bylo mozné uvazovat o otevieni specializované

pobocky s témito produkty v Olomouci.
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Priloha 1:

Dokonéené prizkumy

Metadata prizkumu "Nakup informaénich technologii"”

Autor prizkumu: Ondfej Viktorin

SetFent: 02. 05. 2010 - 13. 05. 2010
Délka prizkumu: 264 hod

Pocet respondentt: 247

Vypovidaci hodnota: velmi dobra

Upozornéni: Vypovidaci hodnota je poc¢itdna pouze na zakladé poctu respondentl, nikoli jejich
struktury. Sledujte vZdy segmentaéni otazky a vysledky pruzkumu vztahujte pouze na skupiny
obyvatel, které se prazkumu skuteé¢né zucastnily.

Pocet otazek (max/pramér): 13/ 12.65

Pouzité ochrany: unikatni IP

Zobrazeni otazek: cely dotaznik najednou
Navratnost dotaznikG: 81.7%

Navratnost dotaznik( je dana pomérem vyplnénych a zobrazenych dotaznikl. Jedna se o
orienta¢ni Gdaj, ktery nebere v potaz ty oslovené respondenty, ktefi ani nezobrazili Gvodni text
(neklikli na odkaz na dotaznik).

Pramérna doba vyplnovani: 00.02:21

Uvodni informace zvefejnéné respondentiim

Cilem tohoto dotazniku je zjistit jaky je mezi vefejnosti zajem o
pfenosné pocitaCe a desktopy znacky Apple a kolik jsou za tyto
produkty ochotni zaplatit. Vyplnéni dotazniku Vam zabere cca
10minut. Dékuji pfedem za spolupraci.

Odpovédi respondentu

1. Jaké je vaSe zaméstnani? (povinné, seznam - pravé jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE GLOBALNE
Student 133 53.41% 53.85%
Zaméstnanec 76 30.52% 30.77%
Podnikatel 16 6.43% 6.48%
Zivnostnik 14 5.62% 5.67%
Jiné 8 3.21% 3.24%

Nezaméstnany 2 0.8% 0.81%



Jaké je vaSe zamastnani?

B Student: 131 (53.04%)
OZaméstnanec: 76 (30.77%)
B FPodnikatel: 16 (6.48%)

B Zivnostnik: 14 (5.67 %)

B Jiné: 8 (3.24%)
ENezameéstnany: 2 (0.81%)

zdroj: http:inakup-informacnich-technolegiivypinto.cz

2. Jste-li student, mate pravidelnou préaci/brigadu? (nepovinna,
seznam - pravé jedna)

ODPOVED PoCET LOKALNE GLOBALNE
Ne 91 55.83% 36.84%
Ano 72 44.17% 29.15%

Jstedi student, mate pravidelnou praci/brigadu?

HAno: 72 (44.72%)
B Ne: 89 (55.28%)

zdroj: http:inakup-informacnich-technolegiivypinto.cz

3. Vlastnite néjaky produkt znaéky Apple? (povinna, seznam - pravé
jedna)

ODPOVED PoOCET LOKALNE GLOBALNE
Ne 200 80.32% 80.97%
Ano 46 18.47% 18.62%

Neznam znacku Apple. 3 1.2% 1.21%



Vlastnite néjaky produkt znaéky Apple?

ENe: 198 (80.16%)
OAno: 46 (18.62%)
EMNeznam znacku Apple.: 3 (1.21%)

zdroj: http/nakup-informacnichtechnologii vyplnto.cz

4. Vlastnite PC nebo notebook? (povinna, seznam - pravé jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE GLOBALNE
Ano 239 95.98% 96.76%
Ne - preskocte otazku ¢.5 a 6 10 4.02% 4.05%

Vlastnite PC nebo notebook?

B ANC: 237 (95.95%)
ONe - preskocte otazku ¢.5 a 6 10 (4.05%)

zdroj: http:inakup-informacnich-technolegiivypinto.cz

5. Jaka byla ndkupni cena PC/notebooku, ktery pravé uzivate?
(nepovinné, seznam - pravé jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE GLOBALNE
15 001K¢ - 20 000K¢ 61 26.07% 24.7%
20 001K¢ - 25 000K¢ 60 25.64% 24.29%
10 000K¢& - 15 000K¢ 44 18.8% 17.81%
25 001K¢ - 35 000K¢ 41 17.52% 16.6%
35 001K¢& - 45 000K¢ 16 6.84% 6.48%
45 001K¢ - vice 12 5.13% 4.86%



Jaka byla nakupni cena PC/notebooku, ktery pravé uZivate?

HZ20 001KE - 25 000KE: 60 (25.86%)
015 001KE - 20 000KE: 59 (2543%)
E10 000KE - 15 OD0KE: 44 (18.97%)
H25 001KE - 35 000KE: 41 (17.67%)
H35 001KE - 45 000KE: 16 (6.9%)
E45 001KE - vice: 12 (5.17%)

zdroj: httpiinakup-informacnich-technologiivyplnto.cz

6. Jak €asto pouzivate PC/notebook k praci? (nepovinna, seznam -
praveé jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE GLOBALNE
7x tydné 137 57.56% 55.47%
6 - 5x tydné 61 25.63% 24.7%
4 - 3x tydné 23 9.66% 9.31%
ziek;jr);élfjiPC/notebooku 10 4 2% 4 05%
2 - 1x tydné 7 2.94% 2.83%

Jak ¢asto pouZivate PC/notebook k praci?

B 7x tydn& 136 (57.63%)

06 - 5x tydné&: 60 (25.42%)

E4 - 3x tydné: 23 (9.75%)

B nikdy na PC/notebooku nepracuji: 10 (4.24%)
H2-1xtydné 7 (2.97%)

Zdroj: httpinakup-informacnich-technologii vyplnto.cz




7. Kolik byste byl/a ochoten/ochotna investovat do nového
PC/notebooku? (povinna, seznam - praveé jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE GLOBALNE
15 001K¢ - 20 000K¢ 75 30.12% 30.36%
10 000K¢ - 15 000K¢ 58 23.29% 23.48%
20 001K¢ - 25 000K¢ 47 18.88% 19.03%
25 001K¢ - 35 000K¢ 43 17.27% 17.41%
40 001K¢ - vice 18 7.23% 7.29%
35 001K¢ - 45 000KE 8 3.21% 3.24%

Kolik byste byl/a ochoten/ochotna investovat do nového
PC/notebooku?

H15 001KE - 20 000KE: 74 (29.96%)
010 000KE - 15 DOOKE: 58 (23.48%)
HZ20 001KE - 25 000KE: 47 (19.03%)
H25 001KE - 35 000KE: 42 (17%)
H40 001KE - vice: 18 (T.29%)

E35 001KE - 45 000KE: B (3.24%)

zdroj: http:inakup-informacnich-technolegiivypinto.cz

8. Pfi vybéru a nakupu nového PC/notebooku byste postupoval/a:
(povinné, seznam - prave jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE GLOBALNE
Vybér (diskuze, ¢lanky,

doporuceni) i nakup na 181 72.69% 73.28%
internetu.

Odborna pomoc i nakup na o o
prodejné. 36 14.46% 14.57%
Odborna pomoc na prodejné, 32 12.85% 12.96%

nédkup na internetu.



Pfi wybéru a ndkupu nového PC/notebooku byste postupoval/a:

Wybér (diskuze, Clanky, doporucenl) i nakup na intemetu.. 180 (72.87%)
O Odboma pomoc i nakup na prodejné.; 36 (14.57%)
B Odboma pomoc na prodejné, nakup na intemetu.; 31 (12.55%)

zdroj: httpeinakup-informacnich-technologiivyplnto.cz

9. Ohodnotte nasledujici vlastnosti pfi vybéru PC/notebooku
(znamkovani jako ve Skole). (povinna, maticova: 1/2/3/4/5)

PODOTAZKA PRUMER ROzPTYL
Design produktu 2.807 1.288
Vykon 1.94 1.912
Exkluzivita 3.289 1.483
Cena 2.309 1.33
Pfedinstalovany software 3.02 2.301
Doporugent 2.345 1.391

spokojenych/nepsokojenych uzivateld

10. Znate néjaké produkty zna€ky Apple? Kolik? (povinnéd, seznam -
pravé jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE GLOBALNE
1-3 118 47.39% 47.77%
4-8 60 24.1% 24.29%
9 - vice 47 18.88% 19.03%
zadny 23 9.24% 9.31%

4-8 1 0.4% 0.4%



Znate néjaké produkty znacky Apple? Kolik?

B1-3: 117 (47.37%)

O4-8: 60 (24.29%)

B9 -vice: 46 (18.62%)

EZadny: 23 (9.31%)

B =<a href="tel1-3 4-8 9" x-apple-data-detectors="true">4-8</a=: 1 (0.4%)

zdroj: http:inakup-informacnich-technolegiivypinto.cz

11. Byl/a byste ochoten/ochotna pouZivat alternativni operaéni
systém MAC OS X - produkt znaéky Apple? (povinna, seznam - pravé
jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE GLOBALNE
Ano 96 38.55% 38.87%
Ne 81 32.53% 32.79%
Neznam tento systém 72 28.92% 29.15%

Byl/a byste ochoten/ochotna pouZivat alternativni operaéni systém
MAC OS X - produkt znaéky Apple?

BAno 95 (38.46%)
OMe: 80 (32.39%)
B Meznam tento systém: 72 (29.15%)

zdroj: http/nakup-informacnich-technologii vyplnto.cz




12. Do jaké vékové kategorie patfite? (povinné, seznam - pravé jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE GLOBALNE
21-25 111 44.58% 44.94%
26-30 52 20.88% 21.05%
15-20 37 14.86% 14.98%
31-40 28 11.24% 11.34%
41-50 11 4.42% 4.45%
51-60 5 2.01% 2.02%
61-99 2 0.8% 0.81%
0-14 2 0.8% 0.81%
21-25 1 0.4% 0.4%

Do jaké vékové kategone patfite?

W21-25; 111 (44.94%)
026-30: 52 (21.05%)
B 15-20: 35 (14.17%)
H31-40: 28 (11.34%)
H41-50: 11 (4.45%)
B 51-60: 5 (2.02%)
O61-99: 2 (0.81%)

B 0-14: 2 (0.81%)

zdroj: http:ifnakup-informacnich-technologiivyplnto.cz




13. Pohlavi (povinna, seznam - pravé jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE GLOBALNE

Mu?z 159 63.86% 64.37%

Zena 90 36.14% 36.44%
Fohlavi

B Zena: 90 (36.44%)
B Muz: 157 (63.56%)

zdroj: http:inakup-informacnich-technolegiivypinto.cz






