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Abstrakt
Bakalarska prace se zaméfuje na ndvrh marketingovych nastroji, které povedou

k posileni konkurenceschopnosti spole¢nosti Goled s.r.o. na online trhu sLED
osvétlenim pfi jeji expanzi na zahranicni trh. Nejprve je analyzovana spolecnost a poté
prostfedi zahrani¢niho trhu. Prace obsahuje ndvrh cenotvorby a value map, které

ptispivaji ke zvySovani konkurenceschopnosti, posileni pozice na trhu.

Abstract

The bachelor thesis focuses on the design of marketing tools that will lead to the
competitiveness of GOLED s.r.o. on the online LED lighting market when it is expanding
to the foreign market. First, the company and then the foreign market environment are
analyzed. The work includes a proposal for pricing and value maps, which contribute to
increasing competitiveness, strengthening the position on the market.

Kli¢ova slova

konkurence, konkurenceschopnost, marketing, marketingové nastroje, zahranicni trh,

LED produkty
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UVOD

Diky vstupu Ceské a Slovenské republiky do Evropské unie se spoleénostem ptisobicim
V téchto zemich zna¢né rozrostly moznosti a velikosti trhli, na kterych mohou tyto
spole¢nosti pusobit. S otevienim hranic se vSak také vzrostla i konkurence, a to zvlasté

na, v dnesni dob¢ uz rozsiteném, poli online prodeje zbozi, tzv. e-shopu.

Slovenska spole¢nost Goled s.r.o. piisobici zatim na slovenském a ¢eském trhu online
prodeje LED osvétleni, nepiisobi na téchto trzich dlouho, ale uz i za tak kratkou dobu se
stihla stat lidrem v této oblasti na slovenském trhu a na nasem trhu patii do prvni desitky
top prodejcu. Proto je vhodna doba investovat do rozsifeni na dal$i zahrani¢ni trh a tim je

Rakousko.

Cela prace se rozdéluje na tfi zédkladni Casti — teoretickd, analyticka a navrhova cast.
V teoretické ¢asti jsou shrnuty zakladni pojmy, které¢ jsou dulezité pro objasnéni dané¢ho
tématu a jsou to pojmy marketing, marketingovy mix, konkurence, konkurenceschopnost

a hodnotovy fetézec.

V analytické Casti si struné popiSeme spolecnost a jeji fungovani. Na zakladé prostiedi,
ve kterém se spolecnost nachazi identifikujeme konkurenci pomoci value mapa a
vymezime konkurenéni prostfedi podle Porterovi analyzy odvétvi. Dale zohlednime
faktory obecného okoli pomoci SLEPT analyzy. Na konci pomoci kvalitativné sestavené

SWOT analyzy identifikujeme silné a slab¢ stranky spolecnosti a jeji ptilezitosti a hrozby.
Navrhova ¢ast je vénovana tvorbe navrhu na posileni konkurenceschopnosti spole¢nosti,

stanoveni cenové Strategie, volba sluzeb a produktii, potencial piijmi/ziski a identifikace

ptinost a rizik spojenych se vstupem na zahrani¢ni trh.
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1  CILE A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je posoudit navrh feseni, ktera povedou k posileni
konkurenceschopnosti spole¢nosti na zahranicnim trhu, pomoci marketingovych
nastroji. V tomto piipad¢ to jsou online marketingové nastroje, protoze spole¢nost Goled

s.r.0. pusobi na poli online prodeje LED osvétleni.

Druhotnym cilem prace je posoudit metodu pii vstupu na zahrani¢ni trh s LED
osvétlenim, diky kterému spolecnost identifikuje svoje konkurenty, zjisti svoji
konkurenéni vyhodu, kterou ma proti témto konkurentim a zavedeni konkuren¢ni a
marketingové strategie, kterd pomuze spolecnosti k posileni pozici na zahrani¢nim trhu.

A moznost aplikace téchto metod pii dalSim rozsifeni spole¢nosti na zahrani¢ni trhy, jako

je Mad’arsko nebo Polsko, které spolecnost planuje do budoucna.

Dil¢i cile jsou nasledovné:

e vymezeni trhu, na kterém spole¢nost ptsobi,

¢ identifikace a analyza konkurence, diky ¢emu zjistime nejvetsi konkurenty na trhu
a které z nich je moZzno ohrozit a kterym je tfeba se vyhnout,

e vykonat analyzu vnitini 1 vnéjSiho prostredi, kterd odhali silné a slabé stranky
spolecnosti a zjistime jeji ptilezitosti a hrozby,

e zpracovani analyz poZadovanych firmou,

e posoudit metodu vstupu na zahraniéni trh spole¢nosti Goled s.r.o.,

e vyhodnoceni piinosii a rizik spojenych se vstupem spolecnosti na zahranicni trh.

Pfed samotnym vytvofenim ndvrhu je potfeba provést analyzu soucasného stavu

spolecnosti, ktera se bude skladat z n€kolika ¢asti.

e SLEPT analyza — zkoumd socidlni, legislativni, ekonomické, politické a
technologickeé faktory podniku,
e Porterova analyza 5 sil — diky ni budou ziskdny informace o konkurenci,

zakaznicich a dodavatelich spole¢nosti,

13



e analyza marketingového mixu — analyza marketingovych nastroja: produkt, cena,
cesta a propagace,

e analyza hodnotového fetézce podniku — definovany budou Ccinnosti, které
prispivaji ke tvorbé hodnoty pro zédkaznika a mohou byt zdrojem konkurencni
vyhody,

e SWOT analyza — vnitini i vné&j$i analyza kterd odhali silné a slabé stranky ve
vztahu ke konkurenci na rakouském trhu a poukaze na pfilezitosti a hrozby

spolecnosti spojené se vstupem na tento trh, vSe v kvalitativni forme.

Pomoci téchto dat se piipravi kvalitni ndvrh na zlepSeni konkurenceschopnosti
spole€nosti a pomize urcit konkurenéni vyhody, které pomohou spole¢nosti pfi vstupu

na rakousky online trh.
VétSina dat, ktera byla potfebna k vytvoreni téchto analyz, pochazi z vefejné dostupnych

zdrojl, az na vyjimky, které pochdzeji z internich zdroja, které mi poskytlo vedeni

spolecnosti.
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2  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této ¢asti jsou popsana teoretickd vychodiska, kterd jsou potfebna k pochopeni dané

vvvvvv

hodnotovy fetézec, internacionalizaci a pojem trh.

2.1 Trh

Slovo trh ma nékolik definici. Podle Samuelsona je trh zafizeni, jehoz prostfednictvim
kupujici a prodavajici urcitého typu zbozi vstupuji do vzajemnych interakci, aby urcili

cenu zbozi a mnozstvi, jez se nakoupi a proda (Krej¢it, 2014).

Trh je nutny. Je to nejdokonalejs$i dosud poznany regulator a stimulator ekonomického

rozvoje (Ekonomie otazky, 2016).

Podle marketingu je trh urcité lokalita v ur¢itém case na ur¢itém marketingovém prostiedi
a za urCittho marketingového usili dodavatelt. Trh se také cleni na wurcité
makrosegmenty, pro ucely této prace si vystatime se dvéma segmenty, B2B a B2C

(Mrégek, 2016).

B2B (business to business) je marketingovy trh u kterého zajist'uje jedna firma prode;j
zbozi dalsi firmé, kterd takto ziskané zbozi dale predprodava nebo jej spotiebovava jako
komponenty pro své vlastni produkty ¢i sluzby, které dale prodava koncovym

zakaznikim (Mracek, 2016).
B2C (business to consumer/customer) oznacuje komeréni a marketingové aktivity ¢i

transakce mezi firmou a kone¢nym spotiebitelem zbozi ¢i sluzby. Spotiebitelem ptitom

muze byt jak soukroma osoba, tak podnik ¢i podnikatel (Mracek, 2016).
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2.1.1 Segmentace trhu

Uspokojit vSechny potieby zakaznikli nebo dokonce celého trhu je nemozné, proto se
vyrobci 1 prodejci snazi trh segmentovat. Rozdélit jej na mensi, stejnorodé casti, které se
vyznacuji podobnymi naroky, pozadavky a potfebami, jeZ jsou homogenni, a které Ize
snadn&ji obsluhovat. Jednotlivé segmenty trhu se od sebe navzajem lisi v mnoha
ohledech, jako je naptiklad chovani, nazory, pozadavky, preference, postoje, kupni sily a
mnoho dal§itho. Segment je tedy urcitd skupina zékaznik, kteti maji podobny vztah

K urcité skupiné vyrobku ¢i sluzeb (Foret, Prochazkova, Urbanek, 2002, s. 97).

Kritéria segmentace jsou rtiznad a rtzni autofi je odliSné vymezuji. Mezi nejcastéjsi

kritéria patfi:

e geografickd — zékaznici jsou rozdéleni podle svého geografického rozmisténi
napfiiklad podle kontinentil, zemi nebo regionil,

e demograficka — zékaznici se déli podle véku, pohlavi, etnika, nabozenstvi,
rodinného stavu atd.,

e socioekonomicka — vzdélani, povolani, piijem, postaveni apod.,

e psychologicka — zékaznici se déli podle psychologického profilu (Zivotni zajmy,
postoje, hodnoty atd.),

e behavioralni — trh se déli podle miry pouZivani urcitych vyrobkil, podle loajality

ke znacce nebo podle mista nakupu (Managementmania.com, 2016a).

2.2 Konkurence
Schopnost konkurence je jadrem tspéchu nebo netspéchu podnikd. Proces konkurence

je od trhu neoddé¢litelny a je ptredpokladem fungovani trhu (Krejcit, 2014).

vvvvv

e Kkonkurence napfi¢ trhem — to je konkurence mezi nabidkou a poptavkou,
¢ Kkonkurence na strané poptavky — prevahuje-li na trhu poptavka nad nabidkou,

ucastniky poptavky spojuje snaha koupit co nejlevnéji, ale na ukor druhych.
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e Kkonkurence na strané nabidky — je-1i na trhu pfevaha nabidky nad poptavkou,
vyrobci vstupuji na trh se snahou prodat co nejvyhodnéji, permanentni proces

(Krejéit, 2014).

Konkurence mezi podnikami se rozd€luje do dvou zakladnich forem:

e cenova konkurence — projevuje se snizovanim ceny a jeji smysl spociva
V moznosti realizovat vétsi mnozstvi produkce za nizsi cenu,
e necenova konkurence — vyuzivané prostiedky jsou kvalita produkce, reklama,

dobré jméno firmy, znacka, $ir§i podminky prodeje (Krejcit, 2014).

Z hlediska jednotlivych subjekti rozlisujeme konkurenci na dokonalou a nedokonalou:

¢ dokonala konkurence —nastava, kdyz zadny trzni subjekt nema moznost ovlivnit
cenu na trhu a totéz plati pro strany poptavky, je to idealni stav, jehoz zakladni
charakteristikou je rovnost podminek pro vSechny trzni subjekty,

¢ nedokonald konkurence — odrazi readlné poméry konkurence na redlnych trzich,
které je mozno charakterizovat riznymi stupni a podobami nerovnoSti mezi

konkurujicimi subjekty (Krej€it, 2014).

2.3 Analyza konkurence

Analyza konkurence je pro spolecnost nedilnou soucasti k posilovani pozice na trhu a je
treba zjistit v8e, co jde o své konkurenci. Spolecnost musi neustdle srovnavat své
produkty, ceny, distribu¢ni kanaly a zpusoby komunikace se svymi nejbliz§imi
konkurenty. Tak se daji najit mozné oblasti konkuren¢nich vyhod a nevyhod. Mize
zah4jit u¢inngj$i marketingové kampané proti konkurenci a pfipravit si silngjsi obranu

proti jednani konkurentt (Kotler, 2007, s. 568).

V bodech slouZi spolec¢nosti analyza konkurence k:

o K pochopeni jejich konkurencnich vyhod ¢i nevyhod,

e K pochopeni minulych, soucasnych a budoucich strategii konkurentii,
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o K predpoveédi, jak konkurenti zareaguji na nase marketingova rozhodnuti,

o Kdefinici takovych strategii, pomoci nichz firma dosdhne konkurencni vyhody
v budoucnu,

o K predpovédi navratnosti, ktera se ocekava z budoucich investic,

e ke zvySeni poveédomi o prilezitostech a hrozbach.” (Blazkova, 2007, s. 61)

Identifikace e s e Identifikace
. Zjsténi cili .
konkurenéni " Lonkurence » strategie
firmy konkurentt
Zhodnoceni i Wolba konkurence,
. . Odhad typickych .
silnych a slabych ypiex) kteron lze ohrozit
. : > reakei > .
stranek ] a které je tieba
i konkurence S
konkurence se vyhnout

Obr. 1: Kroky pti analyze konkurence (Vlastni zpracovani dle Kotler, 2007, s. 569)

2.3.1 Hledani konkurentu

Obvykle by pro firmu nemélo byt té¢Zké identifikovat konkurenci. Na té nejziejmé;jsi
urovni mize firma definovat svou konkurenci podle produktové kategorie, ostatni firmy
nabizejici podobné produkty a sluzby stejnym zdkaznikiim za podobné ceny. V §irSim
méfitku to jsou vSechny firmy, které¢ vyrabi stejny vyrobek nebo vyrobkovou tiidu. A

-----

stejné sluzby (Kotler, 2007, s. 569-570).

2.3.2 Cile konkurence

Znalost zamérti konkurence je dalezita z mnoha divodii. Umozni totiz, zda je kazdy
z konkurentl spokojen se svym sou¢asnym stavem a s finan¢nimi prostiedky nebo neni,
a diky tomu, jestli je u n¢ho pravdépodobné zmeéna strategie a rozhodnuti, jakoZto reakce

na vné&jsi podméty ¢i kroky jinych firem (Porter, 1994 s. 51).
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2.3.3 Strategie konkurence

Je kombinaci cill, o jejichz naplnéni firma usiluje, a prostfedkd, které vedou k jejich
dosazeni. Cim vice se k sob& blizi strategie riznych firem, tim vétsimi jsou konkurenty.
Ve vétsing odvétvi se konkurence déli na skupiny, jez sleduji odlisné strategie (Kotler,

2007, 5. 572).

2.3.4 Zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

Spolecnost se snazi ziskat co nejvice udaji o podnikani konkurence za co nejdelsi dobu
jejiho plsobeni. Nékdy neni snadné ziskat tyto informace, ale firma by méla vynalozit
usili na jejich ziskani, protoze jakékoliv informace pomohou vytvofit si pfedstavu o
silnych a slabych strankach konkurence. V dne$ni dobé se hojné pouziva tak zvany
benchmarking, coz znamena ,,proces srovndavani produktii a procestii firmy s konkurenci

nebo se Spickovymi firmami jinych odveétvi, s cilem zlepsit kvalitu a vykon.” (Kotler, 2007,
s. 575).

2.3.5 Odhad reakce konkurence

,Clle, strategie a silné i slabé stranky konkurenta naznacuji jeho pravdepodobné kroky a
reakce napriklad na sniZeni cen, rozsireni reklamy nebo predstaveni nového produktu.
Kromé toho ma kazda konkurencni firma svou podnikatelskou filozofii, urcitou vnitini
kulturu a vidci principy. Marketingovi manazeri musi dobie porozumét mentalité

konkrétniho konkurenta, pokud chtéji predvidat jeho reakce.” (Kotler, 2007, s. 575)

2.3.6 Volba konkurence

Management spolecnosti se musi rozhodnout, se kterymi firmami povede konkurencni
boj. Zaméteni na mensi konkurenty vyzaduje mensi zdroje 1 kratsi Cas, ale firma tim malo
ziskd. Zaméreni na silné konkurenty, znamena zlepSeni schopnosti firmy, a pokud uspé&je,
hodné ziské. Uzite¢nym nastrojem pro odhad silnych a slabych konkurentii je analyza

hodnoty pro zakaznika, kterou si popiseme pozd¢ji (Kotler, 2007, s. 576).
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2.4 Konkurenc¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhodu Ize vysvétlit jako hodnotu, kterou je podnik schopen vytvofit pro
své zakazniky, a ktera prevysuje nédklady podniku na jeji vytvotfeni. Samotna hodnota je
potom to, co jsou zdkaznici ochotni zaplatit za vyrobky a sluzby. Vyssi hodnota vychazi
z toho, Ze podnik nabidne nizsi ceny nez konkurenti za stejnou uzitnou hodnotu, nebo ze

poskytne zvlastni vyhody, které vynahradi vyssi cenu (Porter, 1993, s. 21).

Je to schopnost spole¢nosti vykonavat néco jednim nebo druhym zplsobem, tak Ze to
konkurence nedokéze. Michael Porter vybizel spolecnosti, aby si vytvofili dlouhodobou
udrzitelnou konkurenéni vyhodu, jenze madlokterd vyhoda je dlouhodobé udrzitelna,
vétsinou jsou jenom vyuzitelné vyhody, coz znamena, ze spole¢nost tuto vyuzitelnou
vyhodu pouzivd k vytvoreni dalSich novych vyuzitelnych vyhod. Lze tak fici, Ze
spole¢nost, ktera si chce udrzet konkuren¢ni vyhodu, musi stale vynalézat nové vyhody

(Kotler, Keller, s. 188).

KdyzZ se na podnik podivame jako na celek, konkuren¢ni vyhodu mizeme chapat jako
mnozstvi jejich samostatnych cCinnosti, které podnik vyuziva k navrhovani, vyrobe,
uvadéni na trh nebo k dodavani a podpotfe svého vyrobku ¢i sluzby. Kazda z téchto
¢innosti muZe pfinést podniku konkurenéni vyhodu z hlediska vySe ndkladii a mize

vytvaret zadklady pro diferenciaci (Porter, 1993, s. 55).

Podle Michaela E. Portera jsou dva zakladni typy konkuren¢ni vyhody a to: videi
postaveni v nizkych nakladech a diferenciace. Vice o téchto typech konkuren¢nich vyhod

Vv kapitole ,,Konkurenéni strategie* (Porter, 1993, s. 21).

2.5  Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je pozitivni vlastnost konkurenta a jeho vysledny projev interakce
s ostatnimi konkurenty v konkurenénim prostiedi. Konkurenceschopnost je tak jakymsi
vysledkem ptsobeni konkurenénich sil konkurentli V konkurenénim prostiedi

(Cichovsky, 2002, s. 13).
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Konkurenceschopnost je podle Portera schopnost spole¢nosti produkujici hodnoty celit
péti hybnym silam konkurence v konkurencnim prostiedi. Jsou to hybné sily odbérateli,
dodavatelt, stavajici konkurence v odvétvi, nové vstupujicich subjekti a hrozba vstupu
substituttl. Doktor Cichovsky k témto péti silam piidal v roce 2002 jesté dalsi dveé sily a
to pristupnost a mobilizace informaci a pfistupnost k efektivnim zdrojim. Smyslem
tohoto pojeti je analyzovat a hodnotit vliv a odolnost produkéniho systému proti
konkuren¢nim silam v hodnototvornych fetézcich rozdélenych na procesy, ve kterych se
k produktu ptidava jak konkrétni piidand hodnota méfitelna EVA (Economic Value
Added), MVA (Market Value Added), ale také konkrétni ¢ast konkurenéni vyhody
projevujici se jak v jadfe produktu, tak i v reputaci a brendingu producenta na distributora
(Marketing journal, 2016).

Konkurenceschopnost je soucast koncepce uspéchuschopnosti, coz je strategie vedouci
k dosazeni uspéchu, ktera dale zohlednuje takeé cile, konkurenéni prostiedi a rozvoj firmy.
Uspéchuschopnost je vlastnost organizace byt schopna za danych podminek pfeménit
stanovené cile na poZzadované nebo alespon naplnit tyto cile na maximalné¢ mozné tirovni.
Pokud neni organizace uspéchuschopnd, ma jeji Cinnost charakter pouhé ,ucasti
v konkurenénim boji, bez ohledu na to, jak je puisobiva. Pomoci této koncepce lze pak
konkurenceschopnost chéapat jako vlastnost firmy, kterd umoznuje dosahovat Gspéchu
v konkurenénim prostfedi v méfitku dlouhodobého rozvoje, pomoci neustale se

rozvijejicich konkuren¢nich vyhod (Zich, 2012, s. 17-18).

USPECHUSCHOPNOST
FIRMY

|::> Dosazeni cili,
budouei rozvoj

Konkurenceschopnost

Obr. 2: Uspéchuschpnost firmy (Vlastni zpracovani dle Zich, 2012, s. 18)
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2.6 Konkuren¢ni a marketingové strategie

Z pohledu konkurence znamena konkurencni strategie vymezeni cili, kterych chce
spole¢nost dosahnout a opatieni, které povedou k dosazeni tdchto cili. Cili je to
kombinace cili (zamérd), o jejichz naplnéni firma usiluje, a prostiedki, které vedou

k jejich dosazeni (Porter, 1994, s. XI).

V $irSim smyslu konkurencni strategie zahrnuje posouzeni Ctyt klicovych faktora, které

urCuji limity toho, ¢eho muze podnik dosdhnout. Zobrazeni v nasledujicim obrazku

(Porter, 1994, s. XI1).

Moznosti odvetvi
Pirednosti a B _| a jeho rizika.

slabiny podniku | " (ekonomicke

i technické)

A E

Konkurenc¢ni

Vnitini faktory strategie Vnéjii faktory
L4 Y
Osobni hodnoty Sirsi
Klicovych hi »  spolecenska
realizatorni ocekavani

Obr. 3: Schéma konkurenéni strategie (Vlastni zpracovani dle Porter, 1994, s. XIII)

Konkuren¢ni strategie zahrnuje také hledani spravného konkurencniho postaveni
spolecnosti v ur€itém odvétvi, v niZ se konkurence nachazi. M4 za cil vybudovat vynosné
a udrzitelné postaveni v daném odvétvi vuci silam, které rozhoduji o schopnosti
konkurence v tomto odvétvi. Zakladem pro volbu této strategie jsou dvé hlavni otazky.
Prvni je ptitazlivost odvétvi z hlediska dlouhodobé vynosnosti a druha jsou rozhodujici
¢initelé, urcujici vzajemné konkurencni postaveni uvniti daného odvétvi (Porter, 1993, s.
19).
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2.6.1 Strukturalni analyza odvétvi

Prvnim urcujicim faktorem vynosnosti podniku je pfitazlivost odvétvi. Podstatou je
uvedeni podniku do vztahu k jeho prostiedi. Cilem je najit v odvétvi takové postaveni,
kdy mtze podnik nejlépe celit konkurenci a jejim silam, nebo jejich piisobeni obratit ve
sviij prospéch. Uroveii konkurence v odvétvi zavisi na péti zakladnich konkurenénich
silach popsanych v nasledujicim obrazku, coz je i Porteriv model péti konkurencnich sil

(Porter, 1994, s. 3-4).

POTENCIONALNT
NOVE VSTUPUIJICI
FIRMY

Hrozba nove
vstupujicich firem

¥

Vyvjednavaci vliv KONKUP;-ENTI Vyjednavaci vliv
dodavatela VODVETVI odbérateli

)

soupeieni mezi
existujicimi
firmami

¥

ODBERATELE

[

DODAVATELE

F

Hrozba substituénich
vyrobki nebo sluizeb

SUBSTITUTY

Obr. 4: Hybné sily konkurence v odvétvi (Vlastni zpracovani dle Porter, 1994, s. 4)

2.6.2 Obecné konkurenéni strategie

Druhym faktorem je postaveni podniku uvnitt jeho prostiedi. Podnik, ktery dokaze ziskat
dobré postaveni, miize dosahovat vysokou vynosnost. Nezbytnym faktorem vysoké
vynosnosti je dlouhodobé udrzitelna konkuren¢ni vyhoda. Podnik mtze mit dva zakladni
typy konkurenéni vyhody: nizké naklady nebo diferenciace, které prameni ze struktury
odvétvi. Tyto zakladni typy konkurenéni vyhody, spolu s rozsahem ¢innosti, vedou ke
ttem obecnym strategiim pro dosazeni nadprimérné vykonnosti v ur¢itém odvétvi. Jsou
to: vad¢i postaveni v nizkych nédkladech, diferenciace a fokus neboli soustiedéni

pozornosti (Porter, 1993, s. 30).
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Vidci postaveni v celkovych nizkych nakladech je strategie, kterd vyzaduje dusledné
sledovat moznosti ve snizovani nakladli pomoci zkuSenosti a minimalizovat naklady
v takovych oblastech, jako jsou vyzkum a vyvoj, sluzby, prodej, reklama atd. Jakmile
firma dosdhne nizkych nakladi, pfinasi ji to nadprimérné vynosy v jejim odvétvi. Stane
se znamym vyrobcem v tomto odvétvi a piisobi v mnoha segmentech a ma Siroky rozsah
¢innosti. Nizké naklady také chrani proti piisobeni vSech péti konkurencnich sil (Porter,

1994, s. 35-36).

Diferenciace produktu nebo sluzby znamena vytvoieni néceho, co je v celém odvétvi
brano jako jedinecné. Ptistupt k diferenciaci miize byt mnoho: design nebo image
znacky, technologie vyroby, vlastnosti vyrobku ¢i sluzby, zadkaznicky servis, prodejni sit,
marketingovy pfistup a mnoho dalSich faktori. Podnik by se m¢l v idealnim ptipade
odliSovat hned v n¢kolika ohledech. Dulezité ale je, aby zakaznici brali toto odliSeni jako
vyhodné a cenné, pokud si zdkaznici neceni této vyhody, nema diferenciace ten spravny
efekt. Podnik, ktery dokaze diferenciace dosahnout a udrzet si ji bude mit ve svém odvétvi
nadprimérné vynosy, které jsou vyssi nez naklady na diferenciaci (Porter, 1994, s. 37-

38).

Fokus (soustiedéni pozornosti), tato strategie spociva na vybéru tzkého rozsahu
konkurence uvnitt daného odvétvi. Strategie vychazi z toho, ze firma je schopna slouzit
zvolenému strategickému cili efektivnéji a vyhodnéji nez ostatni konkurenti, ktefi maji
Sirsi pisobeni ¢innosti. Firma tak dosahne diferenciace, protoze slouzi cili 1épe nez ostatni
konkurenti, nebo ma niz§i naklady pti uréité Cinnosti nez ostatni konkurenti vuci

zvolenému cili. V idealnim ptipadé dosahne firma obojiho (Porter, 1994, s. 38-39).
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KONKURENCNI VYHODA

Postaveni plynouciz  Jedineénost chapana
nizkych nakladn zakaznikem
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ROZSAH FOKUS
Uzks cil Soustiedéni Soustiedéni
(v uréitém seementu) pozornosti na pozornosti na
e nizké naklady diferenciaci

Obr. 5:Tti generické strategie (Zpracovani dle Porter, 1993, s. 31)

2.6.3 Marketingova strategie

Mezi nejrozsifenéj$i marketingové strategie patii strategie minimalnich nakladd,
diferenciace a trzni orientace. Tyto strategie jsme si ovsem popsali v kapitole
konkurenéni strategie. Mezi dal§i pouzivané strategie patii strategie konsolida¢ni a
ristové, které jsou zaméfeny na konsolidaci podniku nebo na rozvoj marketingovych
aktivit. Ob¢ tyto strategie lze pak vyjadiit pomoci jednoduché matice (Foret,
Prochazkova, Urbanek, 2002, s. 31).

Tab. 1: Matice konsolida¢ni strategie (Vlastni zpracovani dle Foret, Prochazka, Urbanek, 2002, s. 31)

TRH
Produkt — —
Udrzeni Eliminace
Udrzeni SKLiZEJ! | STAHNI SE!
Eliminace OMEZ! PRODEJ!

Varianty:

e varianta SKLIZEJ! je vhodna pro zavedené produkty, kdyZ je situace na trhu
stabilni, konkurence slaba, distribuce bezproblémova a potifeba propagace nizka,
tato situace nemtize byt dlouhodoba a je tfeba ji vyuzit co nejdelSim objemem

prodeje,
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pfi strategie OMEZ! dochazi k poklesu prodeje produktu. Podnik musi omezit
svlj vyrobni sortiment a vénovat se t€ém produktiim, o kter¢ je na trhu stale zajem,
pfi variantd STAHNI SE! se podnik zam&fuje pouze na sviij kmenovy trh a ostatni
trhy, na kterych se mu nedaii, opousti,

PRODEJ! V tomto pfipadé ma firma k dispozici produkty, které nejsou pro
zakazniky zajimavé. Zcela neperspektivni produkty je vhodné zrusit a trhy rychle

opustit (Foret, Prochazkova, Urbanek, 2002 s. 32).

Tab. 2: Matice riistové strategi (Vastni zpracovani dle Foret, Prochazkova, Urbanek, 2002, s. 32)

VYROBEK — TRH
Stavaijici Novy
Stavajici PODNIKANI |ROZVOJ NA TRHU
Novy INOVACE DIVERZIFIKACE
Strategie:

2.7

PRONIKANI — podnik se soustied’'uje na své produkty a trh, ale usiluje o zvyseni
objemu prodeje,

ROZVOJ TRHU - spolec¢nost usiluje o nalezeni jednoho nebo vice novych trhti
pro soucasné produkty,

INOVACE - podnik vénuje pozornost vyvijeni novych produkti nebo inovaci
soucasnych pro stavajici trhy,

DIZERFIKACE - podnik se zaméfuje na nové produkty a nové trhy
(Zamazalova, 2010, s. 23).

Hodnota pro zakaznika a hodnotovy fetézec

Hodnotovy fetézec je nastroj, ktery slouzi k nalezeni zptisobti, jak vytvoftit vyssi hodnotu

pro zékaznika. Podle Portera se kazdy podnik sestava ze soubort ¢innosti, jejichz icelem

je navrhovani, vyroba, dodavani na trh a podpora vyrobku. VSechny tyto ¢innosti se daji

znazornit pomoci hodnotového fetézce. Ten se skladd z péti primarnich ¢innosti a Etyf

podptrnych, téchto devét strategicky dulezitych Cinnosti pak vytvari hodnotu a cenu ve

specifickém odvétvi (Kotler, Keller, s. 76).
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Obr. 6: Hodnotovy fetézec (Vlastni zpracovani dle Koller, Keller, s. 77)

»~Hodnotovy retézec a Zpusob, jak podnik provadi jednotlivé cinnosti, jsou odrazem jeho
historického vyvoje, jeho strategie, jeho pristupu k realizaci této strategie a vnitini

ekonomiky téchto cinnosti samotnych.« (Porter, 1993, s. 58)

Hodnotovy fetézec wukazuje celkovou hodnotu podniku, ktera se sklada
Z hodnototvornych ¢innosti a marze. Hodnototvorné c¢innosti jsou fyzicky a
technologicky odliSné cinnosti, které podnik kona. MarZe je rozdil mezi celkovou

hodnotou a v§emi naklady na vykonani hodnototvornych ¢innosti (Porter, 1993, s. 60).

2.7.1 Primarni ¢innosti

Kazdy hodnotovy fetézec se sklada z primarnich Cinnosti a ty se rozdéluji do péti

kategorii. Kazda z téchto kategorii mtize byt v zavislosti na odvétvi rozhodujici:

e Fizeni vstupnich operaci (logistika smérujici dovnitf) — cinnosti spojené
S pfijiménim, skladovanim a rozd€lovanim vstupl, jako je manipulace
S materidlem, uloZeni ve skladu, regulace zdsob, planovani pfepravy a vraceni
zbozi atd.,

e Operace (vyroba a provoz) — ¢innosti spojené se zpracovanim vstupt do finalni

podoby (obrabéni, baleni, montaz, testovani, potisk vyrobku atd.),
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Fizeni vystupnich operaci (logistika sméfujici ven) — aktivity spojené odvozem,
skladovanim a distribuci vyrobku zakaznikim (uskladnéni vyrobka, manipulace
atd.),

marketing a prodej — ¢innosti, které umoznuji kupujicim koupit si dany vyrobek
a lakaji je ke koupi (reklama, propagacni akce, vybér distribucnich cest, stanoveni
cen atd.),

servis, sluzby — ¢innosti spojené s poskytovanim sluzeb k zvySeni nebo udrzeni
hodnoty vyrobku jako jsou instalace, opravy, zaskoleni, sefizeni atd. (Porter,

1993, s. 62-63).

2.7.2 Podpirné ¢innosti

Stejné jako u primarnich ¢innosti i podptirné se rozdéluji do nékolika kategorii:

obstaravatelska ¢innost (nakup) — ¢innosti spojené s ndkupem vstupt pouzitych
V hodnotovém fetézci podniku, patii sem suroviny, zdsoby a jiné spotiebitelské
polozky,

technologicky vyvoj — kazda ¢innost ma v sob¢ i technologii, jako je know-how,
vyrobni postupy, nebo technologie vlozené do vyrobnich zafizeni (inovace), Skala
pouzivanych technologii je Sirokd, od technologii pouZivanych pfi ptipraveé
dokladti a ptepravé zbozi az po technologie, které jsou vlozeny do vyrobku
samotného,

Fizeni lidskych zdroju — Cinnosti spojené s naborem, najimanim, vycvikem,
dal§im rozvojem a platem zaméstnanci,

infrastruktura firmy — ¢innosti, jez zahrnuji feditelstvi, planovani, financovani,
ucetnictvi, pravni oddéleni, spravni zélezitosti a fizeni jakosti (Porter, 1993, s. 63-

66).

2.7.3 Hodnota pro zakaznika

Podle Kotlera mize holistickd marketingova orientace pomoci pii procesu ziskavani

hodnoty pro zékaznika. Jde o integrované zkoumani hodnoty, vytvafeni hodnoty a

poskytovani hodnoty za ucelem vybudovani dlouhodobych vzajemné vyhodnych vztahii
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a spole¢né sdilené piinosy klicovych zucastnénych osob. Z pohledu zékaznika je pak
hodnota posuzovana obvykle podle naplnéni potieby nebo podle vynalozenych nakladi

(Kotler, Keller, 2007, s. 78).

Zaméfeni na Klicove sit’
zakaznika pirednosti spolupracovniki
izk
PTILERE. prostor M - prostor " - prostor
hodnoty poznavani kompetence zdroj
x F rY
h 4 h 4 h 4
vytvaireni - 2 &
vyhody pro " - sfera " - obchodni
hodnoty } zdkaznika h g podnikani h g partnefi
h 4 h 4 h 4
o e PR - PR
se zakazniky wvnitfnich zdroja TErmE

Obr. 7: Proces ziskavani hodnoty pro zakaznika v holisticky orientovaném marketingu (Vlastni zpracovani
dle, Kotler, Keller, 2007, s. 78)

2.8 Marketing

Marketing slouzi ke zjistovani a uspokojovani lidskych potieb prostiednictvim smény.
Piedstavuje tak integrovany komplex cinnosti zaméfenych na sledovani postojli
spotiebitell a situace na trhu a je tak ucelenym a systematickym usilim velkého poctu

samostatné jednajicich subjektt (Foret, Prochazka, Urbanek, 2002, s. 8-9).

Marketingovy proces tedy zacind zjiSt€énim potieb spotiebitelli, dale pokracuje
poskytovanim potiebnych informaci o produktech a vytvafenim piedstav o produktech,
které pomohou spotiebitelim se s produktem dostateéné seznamit a konci Uplnym

uspokojenim vSech potieb spotiebiteli (Foret, Prochazka, Urbanek, 2002, s. 9).
Cilem marketingu je zajiSténi trvalého prodeje a dosaZeni zisku a dosazeni spolecenského

uznani ve spravnosti vyrobnich a obchodnich ¢innosti, které mu umoznuji pokracovat

(Foret, Prochazka, Urbanek, 2002, s. 9).
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Podnikani je aspésné pouze tehdy, kdyz jsou zadkaznici spokojeni s nabizenymi produkty
a své nakupy opakuji. Proto je zdkladem marketingu vzdy sména (Foret, Prochézka,

Urbanek, 2002, s. 9).

Kazdy podnik musi komunikovat se svym okolim a oslovovat ho pomoci raznych
opatieni. Soubor téchto opatfeni se oznacuje terminem podnikatelské koncepce a urcuje

vztah podniku k jeho marketingovému okoli (Foret, Prochazka, Urbanek, 2002, s. 10).

Podnikatelské koncepce se rozd€luji na:

e vyrobni—zaméfena na potieby vyrobce, vyrobce se snazi zvysit objem produkce,
snizit naklady a zajistit Siroké pokryti trhu,

e prodejni — zamétuje se na potieby prodavajiciho, jejim cilem je prodat to co bylo
vyrobeno, spotiebitel byva ke koupi premluven,

e vyrobkova — zaméfeni na vyrobek, vychazi z ptedpokladu, ze zdkaznik preferuje
pfi nakupu nejvyssi kvalitu a je ochoten za ni zaplatit vysokou cenu,

e marketingovda — zaméfeni na zdkaznika, zdkaznikovy potieby a jejich
uspokojovani je hlavni prioritou podnikatelského subjektu, tidi se sloganem
»poznavejte potieby a uspokojujte je*,

e socidlni — zaméfeni na soulad mezi potfebami a zajmy zdkaznika a zajmy
spolecnosti, podnikatelé musi respektovat pozadavek dosahovani zisku,
uspokojeni zédkaznika ale 1 vefejny zdjem a musi si uvédomovat spolecenskou

odpovédnost (Zamazalova, 2010, s. 5-6).

2.8.1 Marketingové prostiedi

Je prostiedi, ve kterém se odehravaji vSechny marketingové aktivity organizace. Jsou zde
zahrnuty vSechny faktory, které ovliviuji firmu, jeji vyrobni procesy, technologie,
obchod, chovani stavajici 1 potencionalnich zdkaznikl. Marketingové prostiedi se déli na

marketingové makroprostfedi a mikroprostedi (Managementmania.com, 2016b).
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Marketingové makroprostiedi se sestava z faktort, které firmu ovliviiuji zvenku piimo
1 nepfimo a pisobi na vSechny jeji aktivity. Firma na tyto faktory nema zadny vliv a

nemuze je kontrolovat, patii sem:

e demografické prostiedi,
e ckonomické prostiedi,

e pfirodni prostfedi,

e technologické prostiedi,
e politické prostiedi,

e kulturni prostiedi (Managementmania.com, 2016b).

Marketingové mikroprostiedi je tvofeno z faktoru, ktery jde ¢asteéné kontrolovat a
tento faktor jsou lidé, a to jak uvnitf podniku (interni), tak i mimo podnik (externi). Do

toho prostiedi patti dalsi faktory, jako je:

e firemni prostredi,

e dodavatelsko-odbératelské vztahy,
e poskytovatelé sluzeb,

e charakter cilového trhu,

e konkurence,

e vztahy s vefejnosti (Managementmania.com, 2016b).

2.8.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn zakladnich marketingovych prvka, pomoci kterych firma
dosahuje svych marketingovych aktivit. Obsahuje v sobé v§e, ¢im mize firma ménit nebo
ovliviiovat poptavku po svych produktech. Je dulezité, aby vSechny slozky
marketingového mixu byly ve spravném vzijemném poméru a kombinaci, protoZe jedna
vynikajici slozka marketingového mixu, nemlZe zachranit situaci v ptipadé€, Ze podnik
nevénuje dostateCnou pozornost zbyvajicim slozkam (Foret, Prochazkova, Urbanek, 2002

s. 53).
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Marketingovy mix je tedy souhrn vSech nastroju, které vyjadiuji vztah podniku k jeho
vnéj§imu okoli (zakaznici, dodavatel¢, distribuéni a dopravni organizace,
zprostiedkovatelé, média apod.). Jednotlivé slozky se pak mohou jest¢ dale Clenit.
Existuje mnoho piistupt, jak stanovit marketingovy mix, nejznameéjsi a nejrozsifené)si
Z pohledu podniku je takzvand metoda 4P, jeji alternativou z pohledu zékaznikt je pak
4C a dnes rozsifena a metoda webového marketingového mixu 4S (Foret, Prochazkova,

Urbanek, 2002, s. 54).

vvvvvv

organizace v ramci fizeni marketingu a prodeje. Je to nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi

metoda z pohledu podniku a sklada se ze ¢tyf slozek:

e Produkt (Product) — produkt a jeho vlastnosti jako je kvalita, znacka, obal,
design, zaruka, servis, sluzby apod.,

e Cena (Price) — cena produktu a celkova cenova politika podniku,

e Misto (Place) — zplisoby distribuce produktu od jeho vyrobce az k zdkaznikovi,

e Propagace (Promotion) — zptsoby propagace produktu (Managementmania,
2016c).

Marketingovy mix 4C je alternativou k marketingovému mixu 4P, ale z pohledu
zakaznika. VéEtSinou se pouziva jako doplnéni mixu 4P, protoze hlavni myslenkou je pfi
tvorbé marketingové strategie zacit premyslet o mixu 4C z pohledu zakaznika teprve

potom a mixu 4P z pohledu podniku. Sklada se z téchto slozek:

o zikaznickd hodnota (Customer value, solution) — feSeni potieb zakaznika,
odpovidéa Produkt ze 4P,

¢ naklady (Cost) — néklady vzniklé zakaznikovi, odpovida Price ze 4P,

e pohodli (comfort, convenience) — dostupnost feSeni, odpovida Place ze 4P,

e komunikace (communication) — komunikace s firmou, odpovida Promotion ze

4P (Managementmania, 2016c).
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Webovy marketingovy mix je alternativa k marketingovym mixtim 4P a 4C jako ramec
pro fizeni marketingovych aktivit realizovanych prostfednictvim internetu. Jednotlivé

slozky znamenaji:

e strategie, rozsah (Scope) — zahrnuje strategické ¢innosti jako je provazani
internetovych aktivit organizace s jeji marketingovou strategii, analyzu trhu,
stanoveni cili a ukolt stranek firmy, vymezeni potencionalnich zdkazniki a
analyzu jejich nadkupniho chovéni na webu,

o webové stranky (Site) — dnes je to cCasto hlavni zplisob komunikace nebo i
prodeje mezi firmou a zdkazniky a pro navrh uspésnych webovych stranek je
klicové zjistit, jaka jsou oCekéavani zakaznika na webovych strankach, pro¢ by
chtél stranky pouzivat a pro€ by se na né¢ m¢l vracet,

e synergie (Synergy) —jde o zaji$téni synergie tfi klicovych komponent: propojeni
internetovych aktivit s ostatnimi marketingovymi aktivitami organizace
(integrace Front Office), provazani internetovych aktivit s ostatnimi procesy
uvniti organizace a s IT strukturou a sluzbami (integrace Back Office), propojeni
stranek organizace se strankami a IT sluzbami tfetich stran (integrace s externimi
partnery),

e systém (Systém) — zahrnuje spravu a provoz veskerého technologického zazemi

webovych stranek (Managementmania, 2016c¢).

2.8.3 Internetovy marketing

Internetovy marketing je zptlisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych
cili prostfednictvim internetu, a stejné jako klasicky marketing, zahrnuje celou tadu
aktivit spojenych s ovliviilovanim, pfesvédcovanim a udrZzovanim vztahl se zédkazniky.
Marketing na internetu se soustiedi pfedev§im na komunikaci, ale asto se tyka i tvorby
cen. Internetovy marketing je navic kontinualni ¢innost, nebot’ podminky na internetu se
neustale méni (Janouch, 2014, s. 20).

Marketingové komunikace se diky internetu podstatné rozsitily a zakaznici se dostali do
zcela jiného postaveni nez dfive. Internetovy marketing je proto charakterizovan ve

vztahu k zakaznikim a to pomoci:
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e konverzace,
e posileni pozice zdkaznika,

e spolutcasti (Janouch, 2014, s. 20).

Konverzace je vlastné cely internetovy trh, protoze lidé mezi sebou neustale a naprosto
bez zabran o ¢emkoliv komunikuji s ohromujici rychlosti. Na internetu se konverzuje o
vSem, o obchodé, produktech, novinkach, ndzorech atd. a firmy, které chtéji prezit, se

tomuto musi pfizpusobit (Janouch, 2014, s. 20).

Posileni pozice zakaznika je stale siln€jsi a na internetu to plati mnohonasobné, a to diky
siti, ktera je taktéz mnohonasobné vétsi nez kdy diive. Kazdy uzivatel internetu si na ném
muze najit feSené svého problému. Trh na siti nezna Zadny respekt k firmam, a proto
propojeni lidi mize firmu velkou rychlosti zlikvidovat nebo naopak ji zvednout mezi

nejvyznamngéj$i hrace na trhu (Janouch, 2014, s. 20-21).

rrrrrr

servisu apod.) a propojuje je se zakaznikem. Chytré firmy se snazi zakazniky zapojit do
procesu vyvoje nebo ptizptisobovani produktu. Jediné tak se da zajistit loajalita zdkaznika

a budouci zisky (Janouch, 2014, s. 21).

2.8.4 Online marketingové nastroje

Do elektronického marketingu patii veSkeré marketingové aktivity, které probihaji
pomoci elektronickych zafizeni. Patfi sem internetovy marketing, mobilni marketing,
position marketing (GPS, auto-navigace), online TV. VSechny tyto marketingové aktivity

vyuzivaji rizné nastroje (Magic seven, 2016).

Nastroje online a offline marketingu:

e SEO,
e PPC,
e reklama v obsahové siti,

e mikrostranky,
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e bannerova reklama,
e e-mailing,

e socialni sité,

e public relations,

e advergaming (Magic seven, 2016).

SEO neboli optimalizace pro vyhledavace je soubor postupti, jak optimalizovat urcité
webové stranky pro vyhledavace, a to tak, aby je vyhledavace pii vyhledavani urcitého
vyrazu umistovaly co nejvySe. O ziskani navstévnosti webu usiluje skrze neplacené

vysledky vyhledavani (Magic seven, 2016).

PPC (pay-per-click = placené kliknuti), je typ internetové reklamy, kde majitel reklamy
neplati za kazdé zobrazeni reklamy, ale za kazdé kliknuti. Z toho vyplyva i vyhoda tohoto
systému, a to je planovatelnost a méfitelnost. Ve vyhledavadich se ukazuje jako
sponzorovany textovy odkaz. Dilezité je, kolik je ochoten inzerent zaplatit za jeden
proklik, to ma potom podil na tom, jestli se reklama objevi a na jaké pozici (Magic seven,
2016).

Nejznaméjsim systémem, ktery vyuziva tuto metodu je Google AdWords. V zahranici se
muzeme setkat napiiklad se systémy Linkedl, Yahoo, Bing, Yandex nebo Naver. Dnes uz
se tento zpuisob hojné vyuziva i na socidlnich sitich. V ¢eské republice je nejznamé;jsi

systém Sklik, ktery vyuziva spole¢nost Seznam.cz (Magic seven, 2016).

Reklama v obsahové siti je obvykle spojena s PPC systémy, které ji nabizi. Reklama se
muze objevit i mimo vyhledavace a zadavatel tak mlize vyuzit riizné typy cileni. Cileni
na tematické kategorie, z4jmy uZivatele, kontextoveé cileni, zaméteni na urcité servery

nebo na predchozi akci uzivatele (Magic seven, 2016).

Bannerova reklama slouzi hlavné k budovani povédomi o znac¢ce a bannery mohou mit

ruzné formaty. Je to jedna z nejznaméjSich internetovych reklam (Magic seven, 2016).

35



vvvvvv

mohou svym zakaznikim posilat rizné nabidky, reklamni akce, informace o produktech

apod., spole¢nost se tedy neustale pfipomina (Magic seven, 2016).

Socidlni sit€ umoziuji kromé vyuzivani PPC a bannerové reklamy, také komunikaci se
zakazniky a sledovani jejich chovani. Inzerce reklamy na socidlnich sitich je dnes,
vzhledem k oblibé vyuzivani téchto siti, velmi dilezita soucast marketingu (Magic seven,
2016).

2.9 Internacionalizace

Internacionalizace neboli zmeziznarodnéni je podle Hitta (2004, s. 2013) mezinarodni
strategie, pomoci které podnik prodava své zbozi nebo sluzby mimo domaci trh. Jednim
Z hlavnich divodi internacionalizace spoleCnosti je vynosovy potencial na
mezinarodnich trzich a nové pftilezitosti. Déle pak z diivodu rozsifeni zivotniho cyklu
produktu nebo zabezpeceni zdroji a nizSich vyrobnich nékladd atd. Diivodu mize byt
mnoho, ale Gspésnost internacionalizace udavaji 4 zakladni podnéty. 1. rust velikosti
spole¢nosti na trhu, 2. vyssi vynosy z hlavnich kapitalovych investic, nebo investice do
novych produktd, 3. vétsi Gspory z rozsahu, pltisobnost a za 4. konkuren¢ni vyhoda
prostfednictvim mista. Tyto podnéty nebo vyhody, zkouméme z hlediska jejich nakladt

(vyssi koordina¢ni naklady, omezeny piistup ke znalostem v hostitelské zemi, politicky

vliv, manazerska vyzva atd.) (Hitt, 2004, s. 213).

Prozkoumani zdroju
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strategie Problemy spojeneé s
 —— Y —— fizenim a rizika P ——
Rust velikosti trhu Mezinarodni R
obchod- Groven ; we -
Ndvratnost investic strategie Lreee LEns Evkonosl
. . . . Strategicka
Uspory z rozsahu a »| Domdci strategie > spojenectvi
uéeni
) Globdlni strategie Akvizice
ST . Inovace
pmstre::tictvm Nadnarot_:!m N At cime
mista strategie spolecnost

Problémy spojené s
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Obr. 8: Piilezitosti a vysledky plynouci z interantionalizace (Vlastni zpracovani dle Hitt, 2004, s. 213)
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Pristupy K internacionalizaci podle Danielse a Radebaugha:

aktivni vs. Pasivni vyuZivani prileZitosti — zatimco na zacatku procesu
podnikové internacionalizace spolecnosti obvykle pasivné reaguji na
konkuren¢ni, ndkladové, regulatorni a jiné podnéty, které je nuti ptfesouvat
aktivity do zahranici, postupem doby se firmy aktivné zajimaji o nové lokality a
0 moznosti, jak vyuzit specifickych vyhod téchto lokalit,

interni vs. Externi Fizeni zahrani¢nich operaci — na pocatku procesu
internacionalizace se podniky boji riskovat a nechtéji vstupovat do neznama, a
proto pfenechéavaji fizeni zahrani¢nich operaci zahrani¢nim subjektiim, které jsou
externi, pozd¢ji vSak pfichdzeji na to, ze zahrani¢ni operace musi kontrolovat, a
proto fidi vlastni zahrani¢ni aktivity pfimo, aby si udrZely kontrolu,

stupei podobnosti zahranicniho a domaciho trhu - na zacatku
internacionalizace podniky obvykle preferuji takové zahrani¢ni trhy, které jsou
podobné domdacimu trhu, at’ uz kulturné, velikostné ¢i jinak, zatimco pozdéji
Srozvojem internacionalizacnich tendenci se piestdvaji bat i relativné se
prestavaji bat i mén¢ znamych (rizikové vnimanych) destinaci,

pocet zemi, v nichZ podnik piisobi — internacionalizace obvykle za¢ina jednou
zahrani¢ni lokalitou a sméfuje k jejich vyS$§imu poctu,

zpusob fungovani — podniky sméfuji od exportu pies externé fizenou produkci

vV zahraniéi k vlastnim zavodaim v cizing (Strach, 2009, s. 40-41).
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Stupen internacionalizace
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Obr. 9: Model internacionalizace (Vlastni zpracovani dle Strach, 2009, s. 41)

2.10 Zhodnoceni teoretickych vychodisek

Teoreticka vychodiska prace vymezuji zakladni pojmy, kterymi jsou trh, konkurence,
konkurenceschopnost, marketingovy mix a hodnotovy fetézec a poskytuji tak zakladni

souhrnny ramec téchto pojmi. Nutno vsak fici, ze Sife téchto témat je velmi rozsahla a

prace popisuje pouze zakladni podstatu této problematiky.

Z koncepce uspéchuschopnosti podle Zicha si potom vybiram zakladni model
uspechuschopnosti a pouziji ho pro formulaci vychodisek v navrhové casti. Od Portera
nasledné piebirdm chépani hodnotového fetézce a pouzivam jej pro analyzu hodnotového
fetézce a strukturu navrhové cCasti. Dale vyuzivam obecné konkurencni strategie od
Portera, spojené s analyzou konkurence podle Kotlera pro srovnani konkurence
v analytické ¢asti. Od Portera jesté piebirdm pohled na analyzu odvétvi pouzity v
analytické ¢asti a pro formulaci marketingového mixu vyuzivam klasické chapani podle

Foreta, Prochazkové a Urbanka.
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3  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Treti Cast této bakalarské prace se zabyva riiznymi analyzami spolecnosti, jako je analyza
oborového prostiedi, Porteriv model 5 konkurencnich sil, analyza marketingového mixu
a hodnotového fetézce, dale srovnani konkurence pomoci value map, a nakonec bude vse
shrnuto ve SWOT analyze sestavené kvalitativni formou, diky které zjistime silné a slabé

stranky spolecnosti.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Goled s.r.o. je spolenost postavena na mnoholetych zkusenostech s prodejem LED
technologie. V roce 2012 se diky rostouci poptavce jejich klientd rozhodli koupit
spole¢nost, ktera zastteSila vétsi projekty a zaroven vybudovala na trhu s LED osvétlenim
novou obchodni znacku Goled.sk. Tato znacka patii mezi nejvétsi online prodejce LED

osvétleni na Slovensku (Goled, 2017).

V roce 2013 pod stejnou znackou Goled.cz expandovali na ¢esky trh, kde si diky nizkym
cenam, kvalitnim produktim a vyborné zakaznické podpote, ziskdvaji stdle vice
spokojenych zdkaznikli a obchodnich partnerti. Dnes je spolecnost top prodejcem na

slovenském trhu a v Cesku patif mezi nejvyznamnéjsich 10 prodejcti (Goled, 2017).

Uspésnost spole¢nosti dokazuji i roéni obraty, které se kazdy rok zvysuji o nékolik
procent. Divodem je jejich strategie, ktera je vyrazné zamétena na hodnotu pro zakaznika

a kterou podtrhuje ptislovi ,,na$ zakaznik, nas pan (Goled, 2017).

Tab. 3: Trzby za prodej 2012-2014 (Vlastni zpracovani dle Ministerstvo financi slovenské republiky, 2017)

Trzby za roky 2012-2014 (v tis. €)
Rok Goled s.r.o.
2012 6 205

2013 182 696
2014 314 809
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3.1.1 Zakladni informace
Zékladni informace o podniku ziskané z obchodniho registru slovenské republiky.

Tab. 4: Informace o spole¢nosti (Vlastni zpracovani dle Obchodni registr slovenské republiky, 2017)

Néazev Goled s.r.o.

ICo 50072595

" Spolec€nost s ru¢enim
Pravni forma

omezenym
Zakladni kapital 5000 €
DIC SK2120166983
Bratislavska cesta 4303, 945
Adresa ,

01 Komarno

Jednatelé Bc. Tibor Petdk
JUDr. Marian Janocko
_ Bc. Tibor Petak
Spolecnici

Redwood Capital s.r.o.

3.1.2 Predmét podnikani

Dle vypist z obchodniho rejstiiku se spole¢nost zabyva prodejem zbozi kone¢nému
spotiebitelovi (maloobchod) nebo jinym provozovatelim podnikatelské cinnosti
(velkoobchod). Dale je to zprostiedkovatelska Cinnost v oblasti obchodu a sluzeb,
skladovéani a uskladiiovéni, balici Cinnosti, manipulace se zbozim a kuryrni sluzby.

(Obchodni registr slovenské republiky, 2017).

Mezi nejvétsi dodavatele patii bulharsti, ¢esti, polsti a mad’arsti vyrobci. Snazi se pokryt

Co nejvetsi okruh zakaznikt, od domacnosti po velkoobchody a podniky. To znamena ze
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pusobi jak na B2B, tak i na B2C trhu. Podil na obratu téchto segmenti je 55 % (B2B) ku
45 % (B2C). Coz je i divodem, Ze je spolecnost ve fazi uvazovani nad tim, na jaky trh se

vice zamé&fit (Petak, 2017).

V soucasnosti tato spolecnost realizuje projekty v oblastech:

e prodej LED osvétleni domacnostem a firmam — maloobchod a velkoobchod,

e prumyslové LED technologie — prodej, montaz, oprava, udrzba a servis (ve fazi
vyvoje),

e vefejné osvétleni — prodej, montaz, oprava, udrzba a servis (ve fazi vyvoje)

(Goled, 2017).

3.2  Analyza marketingového mixu spolecnosti

Marketingovy mix 4P je soucast marketingové strategie spolecnosti a je jednim
z nejdulezitéjsich zakladl v ramci fizeni marketingu a prodeje. Je sestaveny tak, aby se
jednotlivé prvky vzéjemné propojovaly a poméhaly tak vytvaret hodnotu pro zdkaznika

(Managementmania, 2017).

3.2.1 Produkt

Spolecnost se svymi aktivitami fadi mezi prodejce zbozi pies internet. Predmétem
podnikéni je nakup LED produktii od vyrobcl a nasledny prodej a distribuce koncovym
zékaznikiim nebo dal$im spole¢nostem (velkoobchod, maloobchod). Prodej ale neni to
jediné, co spole¢nost svym zakaznikiim nabizi, samoziejmosti je také moZnost vyuziti
odborného poradenstvi, odebirani novinek, nebo nové informace o LED technologii na
blogu. Vyhodou LED produktt je také jejich dlouha zaruka, ktera je 2 roky u klasickych
produktti, 3 roky u produktli s oznacenim prémiové a az 5 let u profesionalnich produkti.
Dalsi vyhodou, ktera pfispivd k hodnoté pro zékaznika je mozZnost bezplatného
prodlouzeni doby vraceni penéz nebo vymény zbozi bez udani divodu, a to az do 30 dni
(zakonna lhuta je 14dni). PoSkozené vyrobky v ramci standartni nebo prodlouzené doby
zaruky, bezplatné vymeéiuji za nové a na vyfizeni reklamace necekaji 30 dnt, jak je dano
zakonem, ale snazi se je vyfizovat co nejdiive a nejrychleji, coz je v priiméru uz do 7 dnti
(Petak, 2017).
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LED produkty, které spolecnost nabizi, jsou v souc¢asnosti nejlepsi moznou volbou pro
osvétleni domdacnosti, podnikli a vefejnych prostor. Je to zplsobeno tim, ze LED
technologie nemé v soucasnosti a ani v nejbliz§i buducnosti zadnou konkurenci. V
poméru cena, vykon, kvalita, zivotnost a spora energie je to jasnd volba s rychlou
navratnosti investice. Kupovani jiného osvétleni je v dnes$ni dobé v podstaté vyhazovani

penéz ven oknem (Petak, 2017).

Spolecnost nabizi moznost koup¢ osvétleni v ndsledujicich kategorii:

o LED zarovky — ty se daji rozd¢lit podle napajeni a k tomu ptislusnych patic na
12V se napojuji patice LED zarovek s oznacenim MR16, GR4 a AR111, na 230V
se napojuji GU10, E27, E14, G9,

e LED pasky — LED pasky maji diky samolepici spodni strané Siroké vyuziti
zejména v domacnosti, at’ uz pro osvétleni kuchyiské linky, nabytku, nebo
stropnich podhledt. Vod€odolné pasky jsou vhodné do venkovniho, resp. vihkého
prostiedi,

e LED trubice — maji stejné rozméry jako klasické zativky, ale dosahuji tispory
energie vice nez 60 % oproti t€émto zafivkdm a maji okamzity nadbéh na plnou
svitivost,

e LED reflektory — jsou usporngjsi alternativou ke klasickym halogenovym
reflektorim, mize se usetiit az 85 % elektrické energie,

e LED panely — jsou svitidla s véts$i plochou sviceni a jsou uréeny piedevsim na
vestavbu do kazetovych a sadrokartonovych stropt,

e LED svitidla — tato svitidla jsou ur¢ena piedev$im do interiéri domd, bytd,
kancelafi, vyrobnich a prodejnich mistnosti. Nékteré jsou ale vhodné 1 do
venkovniho prostfedi, hlavné svitidla uréené do koupelny s vyS§im IP krytim,

e projekty — do projektového LED osvétleni se tadi kategorie produktl, které
nejsou primarné urc¢eny pro bézné zakazniky. Tyto produkty oceni spise podniky,
které se zabyvaji distribuci, ¢i instalaci LED osvétleni na vétSich, ¢i mensSich
projektech. Jedna se hlavné¢ o priimyslové projekty (osvétleni vyrobnich hal,
montaznich linek apod.), osvétleni stadionii a hiist, vefejnych prostranstvi,

parkovist, ulic a silnic, nebo osvétleni obchodnich prostor (Goled, 2017).
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3.2.2 Cena

Cenova politika spolecnosti je soucasti marketingové strategie a snazi se tak byt cenové
pristupni $iroké vetejnosti. Prodavaji LED-Ky za co nejnizsi ceny kvili rychlé navratnosti
investice, ale ne na ukor kvality. Tvorba ceny vychazi nejCastéji z nakladii na nakup
vyrobkd, distribuce zbozi, kurzové rozdily. Vyslednou cenu pak ovliviiuje velikost
zakazky, vyjednavaci sily odbératelli, cena za dopravu a samoziejmé pozadovany druh

produktt.

Poplatky za dopravu:

e pii ndkupu do 30 €: Kuryrni sluzba 3,60 € (v¢. DPH),

e piindkupu od 30 € do 60 €: Kuryrni sluzba 2,40 € (v¢. DPH),

e piindkupu od 60 € do 90 €: Kuryrni sluzba 1,20 € (v€. DPH),

e pro objednavky nad 90 € (v¢. DPH) je doprava zdarma (Goled, 2017).

Cenotvorba spolecnosti je nastavena podle konkurence, a to vétSinou tak, aby se
spolecnost co nejvice priblizovala nejlevnéj§im konkurentim na trhu, ale neklesla pod
jejich cenovou hladinu. A diky kvalitnim sluzbam a produktim, si ziskala co nejvice
zakazniku. Tvorba cen se vSak 1isi podle toho, jestli spole¢nost vstupuje na novy trh, nebo
na ném uz néjakou dobu plsobi. Také jednotlivé druhy zboZzi maji rGzn€ nastavenou

cenotvorbu (Petak, 2017).

Slevy spolecnost dava obvykle na kusy, které jsou del§i dobu na sklad¢ a je potieba je
vyprodat. Takové to zbozi prodava prakticky za nakladovou cenu a nemé z nich zadny
zisk. Druhou moznosti, kdy se vyuZziva slev, je pti akci dodavatele, ktery dodé naptiklad
vetsi mnozstvi zboZzi za vyhodnéjsi cenu a spolecnost toto zboZzi prodava taktéz se slevou

(Petak, 2017).

Platebni podminky a zpisob platby — ceny uvedené na internetovych strankach jsou
uvedeny vcetné i bez DPH a jsou platné v okamziku objednani. Kupujici ma moZnost
zaplatit za zbozi v hotovosti pti dodani zbozi kuryrem, platebni kartou, pres PayPal,

prevedenim nebo vkladem kupni ceny na bankovni ucet prodavajiciho (Goled, 2017).
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3.2.3 Distribuce

Distribuc¢ni cesta zacina objednavkou zakaznika, kdy systém okamzité¢ vyhodnoti, zda je
pozadované zbozi na sklad¢ a pokud ano, skladnik dostane informaci o druhu a mnozstvi
zbozi které ma vyexpedovat a piipravit k odeslani pomoci kuryrni sluzby GLS, jejichz
sluzby spolecnost vyuzivd. Pokud zbozi na skladé¢ neni, nebo ho neni dostatecné
mnozstvi, systém okamzit¢ odesild objednavku s poctem potifebného mnozstvi
dodavateli, od kterého spolecnost tento druh zbozi odebira a ten se snazi co nejdiive toto
zbozi dodat. Tim se vyrazné zkracuje ¢as od podani objednavky zdkaznika a vyfizenim
této objednavky. Spolecnost se snazi, aby vSechno nabizené zbozi bylo v dostatecném
mnozstvi dostupné na skladé a urychlit tak jeho cestu k zakaznikovi. Maximalni doba
doruceni zbozi je 5 dni, ale primérna doba je obvykle 2 dny (do Rakouska spise 3 dny)
od podani objednavky, pokud je zbozi na sklad€, v opacném piipadé¢ se mize doba

prodlouZit a zdkaznik je telefonicky nebo emailem kontaktovan (Petdk, 2017).

Spole¢nost vyuZziva sluzeb dopravce GLS, a to hlavné z dlivodt jejich spolehlivosti, nizké
mife poskozeni zasilky (cozZ je u led produkti velmi dilezité), poméru cena/vykon a
rychlosti dorudeni, ktera je u balikéi v Cesku a Slovensku do 24 hodin a do viech zemi
vV Evropé¢€ do 24 az 96 hodin (GLS, 2017).

3.2.4 Komunikace

Marketingova komunikace se zakazniky vyrazné ovliviiuje podnikatelskou aktivitu

spole€nosti a siln€ souvisi s mirou konkurenceschopnosti.

Jelikoz spole¢nost prodava zbozi na internetu pouze pomoci e-shopu, je veskerd jeho
komunikace se zakazniky zaméfena na webové stranky a lehce i skrze socialni sité
Facebook a Google+ (samoziejmosti je komunikace pomoci emailu a telefonu). Aby se
zakaznici dostali na webovou stranku, respektive se jim zobrazila pii zadani urcitych
pojml do vyhleddvace, spolecnost zajistuje pomoci marketingového nastroje Google
AdWords od spole¢nosti Google, ktery zaruCuje, Ze se stranka bude zobrazovat na

pfednich ptickach pii vyhledavani urcitych klicovych slov a tvoti 80 % marketingovych
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aktivit. V posledni dobé vsak také pribyva ucast na rtuznych veletrzich, kde mohou

predvést své produkty zakaznikim v praxi (Petak, 2017).

Webové stranky maji velmi moderni a kvalitni vizualni vzhled. Sila spociva
Vv jednoduchosti, diky ¢emuz se ndvstévnici mohou rychle, jednoduse a komfortné
orientovat. Web nabizi moznost piihlaseni nebo registrace, coz umoznuje sledovat stav
objednavek, upravovat kontaktni udaje a rychleji se vyfizuji reklamace nebo vraceni
zbozi. Samoziejmosti je moznost piihlaSeni pomoci Facebooku nebo Google+. Dalsi
vyhodou, ktera vede k pfiblizeni se zakaznikim je online chat, kde se mize zakaznik
zeptat, na cokoliv potfebuje a zaméstnanec spolecnosti se mu snazi vSe srozumitelné
vysvétlit. Dal$im zdrojem informaci je recenze, to jak souhrnnd recenze stranek a sluzeb
spole€nosti, nebo recenze jednotlivych produkti. Mezi dal§i aspekty posilujici
konkurenceschopnost je uvedeni vyhod i nevyhod kazdého produktu a také kalkulacka,
diky které si mize zakaznik po zadani parametrl, vypocitat moznou usporu po dobu
zaruky LED osvétleni. A nakonec je tfeba zminit i blog, na kterém uvadé¢ji novinky ze

svéta LED technologie (Goled, 2017).

Nutno vSak zminit, ze spole¢nost zatim nema stranky zpracované v némeckém jazyce. A
pokud bude chtit nabizet v§echny svoje sluzby i na rakouském trhu bude potfeba najmout
pracovnika, ktery dokédze kvalitné preloZit stranky do némciny a bude vyfizovat
objednavky, telefony, emaily a poradenstvi na rakouském trhu. Coz znamena dalsi vydaje
spojené s novym zameéstnancem, na které je tieba brat ohled. Tento krok bude z dtvodu

uspory naklada realizovan po vyhodnoceni vyhodnosti vstupu na tento trh.

3.3 Hodnotovy Fetézec

Ptedstavuje spole¢né s marketingovym mixem ¢innosti, které¢ vedou k vytvofeni hodnoty
pro zakaznika a stim spojené konkurenc¢ni vyhody, které dale vedou K posileni

konkurenceschopnosti.
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3.3.1 Primé ¢innosti

Rizeni vstupnich operaci — distribuce nakoupeného LED zbozi je fe$ena formou
kamionové dopravy dodavatele. Cenu za dopravu ovliviluje forma spoluprace
s dodavateli. Spole¢nost odebira od nékolika, pfevazné zahrani¢nich dodavateli. Na
skladé jsou ulozeny nejprodavanéjsi véci a musi z nich uspokojit okamzité co nejvice
objednavek. Plati zde Paretovo pravidlo, ze 20 % ze vSech druhii zboZzi na sklad¢ uspokoji
80 % objednavek. Sklad se obvykle dopliiuje jednou za 5 dni. Na manipulaci zbozi staci
obycejny vozik na krabice a neni zde tieba velkd manipulacni ani skladovaci plocha,
protoze krabice s LED osvétlenim nejsou velké ani tézké a daji se jednoduSe a Gsporné
skladovat. I tak se ovSem v soucasnosti spolecnost potyka s problémem pieplnéného

skladu. Tento problém je zatim feSen pronajmem doplinkového skladu (Petak, 2017).

Vyroba a provoz — podnik se nezabyva vyrobou, ale prodejem a poskytovanim sluzeb.
Realizaci kazdé objednavky zajistuje obchodni oddéleni, kdy obchodni zastupce zada
ruéné do systému objednavku (je-li objednavka podana telefonicky nebo emailem), nebo
pomoci specialniho systému, kdy je objednavka realizovéna klasicky ptes e-shop. Systém
dale vyhodnoti, jestli je poZadované zbozi na sklad€. Pokud ano, rezervuje ho a posila
informace o objednavce skladnikovi a automaticky vytiskne listek s informacemi o misté
doruceni. Pokud poZadované zbozi na skladé neni, tak systém automaticky posle
objednavku dodavateli, ktery nasledné chybé&jici zboZi co nejrychleji dod4. Timto se
vyrazné¢ minimalizuji Casy potfebné k vyfizeni objednavky a zkracuje se doba dodani

(Petak, 2017).

Rizeni vystupnich operaci — po vyiizeni objednavek obchodnim oddélenim jsou
vSechny informace o objednavce zaslany na sklad a vytisknuty tiskdrnou. Skladnik poté
s informacemi o druhu a poctu zbozi, v§echno zbozi zabali tak, aby se zbozi pti piepravé
neposkodilo. Nasledné zbozi vyexpeduje a pfipravi k odeslani pomoci kuryrni sluzby
GLS. Nejvetsi riziko poskozeni je u LED trubic, které se, pokud jich neni vétsi mnozstvi,
Spatné bali a ¢asto dochazi k poskozeni vyrobku. Jako nejlepsi opatieni se jevi objednani

specidlnich mirelonovych nebo polystyrenovych obalt (podle velikosti trubice) a ulozeni
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jednotlivych trubic do téchto oball. Toto opateni by ovSem vyrazné zvysilo naklady na

dodani tohoto produktu (Petak, 2017).

Marketing a prodej — spole¢nost vyuziva online marketingové nastroje, které oslovuji
specifické spektrum zakaznik. Timto néstrojem je Google AdErods, ktery cili na
zakazniky podle klicovych slov, které zadaji do vyhledavace. Tento zpusob reklamy je
PPC marketing (pay-per-click). Dalsim zptisobem je SEO optimalizace, ktera funguje na
podobném principu jako Google AdWords, s tim rozdilem, ze se za nic neplati. Pomér
mezi marketingovymi aktivitami té€chto nastroju je 80 % Google AdWords a 20 % SEO.
Rozsitenim PPC marketingu a soucasti nastroje Google AdWords je tzv. remarketing,
ktery cilina urcitou skupinu zékaznik, a to na zakazniky, ktefi jiz jednou web navstivili.
Pouze jim se zobrazi spusSténa reklama ve formé& bannerové reklamy nebo textového
inzeratu. Jedna se tedy o znovuosloveni zakaznik, ktefi jiz jednou na strankach byli.
Tyto formy marketingu ma na starost marketingovy asistent. Dalsi formou propagace jsou
samotné webové stranky a ucast na elektrotechnickych veletrzich. Nechybi ani propagace
pomoci socialnich siti jako je Facebook nebo Google+. Z hlediska internetového prodeje
jsou tedy marketingové aktivity dobfe nastaveny, ale je zde jisty prostor ke zlepSeni
(propagace na novych socidlnich sitich jako je Twitter, Instagram, YouTube atd..).
Nevyhodou je, Ze spole¢nost nemd, kromé provozovny, vytvofeny zadné dalsi pobocky
nebo kamenné obchody. Ale diky rychlé realizaci objednavek, a uzavienou spolupraci

s dodavateli disponuje rychlou reakci na uspokojeni potieb zakaznika (Petak, 2017).

Servis a sluzby — spolecnost V soucasné dob¢ realizuje pouze prodej LED osvétleni.
Procesy montaz, Gdrzba, oprava a servis jsou zatim ve fazi ptiprav a vyvoje. Sluzby jsou

popsané v kapitole marketingovy mix (Petak, 2017).

3.3.2 Podpiirné ¢innosti

Obstaravatelska ¢innost — nakup vstupli zafizuje obchodni oddéleni nebo samotny
skladovy systém, ktery spolenost vyuzivd a je postaven na spolupraci s fadou

dodavateli, ktefi dodavaji LED produkty. VétSina z téchto dodavatell je ze zahranici a
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komunikaci s nimi ma na starost obchodni zastupce nebo majitel spolec¢nosti (Petak,

2017).

Technologicky vyvoj — zhlediska vyrobkd, je v soucasnosti LED osvétleni
nejmodernéjsi a nejuspornéjsi zptisob osvétleni. Z hlediska spole¢nosti vlastni spole¢nost
know-how pouzivanych technologii a ma tak urcitou konkuren¢ni vyhodu. Spole¢nost
vénuje pozornost vybéru kvalitnich LED produkti. Dale se také snazi vyuzivat
nejmodernéjsi technologie jako je skladovy systém spojeny se systémem objednavek,
online tiskarna propojena s témito systémy nebo moderni webové stranky. Nedostatkem
muze byt absence riznych certifikaci, které by zvysili konkurenci schopnost spole¢nosti

(Petak, 2017).

Rizeni lidskych zdrojii — spole¢nost vybira zaméstnance peélivé a dba piedevsim na
kvalifikovanost a pfistup k praci a feSeni problémid v praci. V pribéhu roku pak
zamé&stnanci prochdzi riznymi Skolenimi, které zvySuji jejich odbornost. Diky
automatizaci veSkerych moznych procesii jsou vSak zapotiebi k chodu spolecnosti pouze
4 zaméstnanci, a to obchodni zéastupce, marketingovy asistent, ucetni a skladnik.
V ptipadé rakouského trhu je vSak potifeba najmout nového obchodniho zastupce, ktery

by se staral o rakousky trh a jejich zakazniky (Petak, 2017).

Infrastruktura podniku — prace ve spole¢nosti se déli mezi nékolik oddéleni mezi které
patfi: obchodni oddéleni, marketingové oddéleni, finan¢ni oddéleni. VSechny tyto

oddé€leni se vzajemné propojuji a spolupracuji (Petak, 2017).

3.3.3 Shrnuti hodnoty pro zikaznika

Z pohledu zékaznika jsou hlavni atributy, které tvoii hodnotu, pfi online nakupovani:
cena, rychlost doruceni, dodatecné sluZzby a ziskané reference. Z analyzy marketingového
mixu a hodnotového fetézce jsme zjistili ty ¢innosti, které tvoii hodnotu pro zdkaznika
z pohledu podniku. Spolecnost se tedy snazi vSechny tyto atributy uspokojit v uréitém

pomeéru a vytvofit tak co nejvetsi hodnotu pro zédkaznika.
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Rychlost dodani se spliuje diky automatizaci veskerych moznych procesi, coz vede
k maximalnimu zrychleni vSech ukont od pfijeti objednavky az po jeji zpracovani a
minimalizuje se tak ¢as na dodani, a to i diky kvalitnim sluzbam dopravce. V ramci
Rakouska vsak tento proces bude trvat o néco déle, a to z divodu umisténi skladu
(Slovensko). Prodlouzi se tak doba dodani o jeden maximaln¢ dva dny. Toto prodlouzeni
by ovSem méla vynahradit cena, kvalita a uroven sluzeb i profesionalita webovych

stranek a zaméstnancu.

Dodatecné sluzby jsou spliovany diky nadstandartnim sluzbam jako je prodlouZena
zaruka (2, 3 a 5 let) nebo moznost vraceni zbozi do 30 dni bez udani diivodu (zdkonem

je dano 14 dni). Pak také profesiondlni a vstticné chovani zaméstnanc.

Cv v

s konkurenci a také diky vyhodné dlouhodobé spolupraci s dodavateli.

Ziskané reference se pak odvijeji na zdkladé spokojenosti zdkaznika, ktera je ur€ovéna

obvykle vyse zminénymi faktory.

3.4 SLEPT analyza, analyza obecného okoli

Analyza obecného okoli prostfedi organizace se zamétuje na jednotlivé faktory, které
S podnikdnim na Rakouském online trhu souviseji. Nutno zdlraznit, ze zadny z téchto
faktorii pro spolec¢nost Goled s.r.o. nepfedstavuje hrozbu, na kterou by se bylo potfeba

zaméfit, zaroven vSak ani nevytvareji Zadné specialni piileZitosti.

3.5.1 Socialni (demografické) faktory

Tato oblast je dulezitd zejména pro podniky podnikajici v oblasti prodeje koncovym
zdkaznikim. Resi se zde demografické ukazatele, trendy Zivotniho stylu, etnické a

naboZenské otdzky, ale také otdzky médii a jejich vlivu nebo vnimani reklamy.

Pocet obyvatel v Rakousku ¢ital ke dni 1. 1. 2016 celkem 8.699.730 mil. obyvatel.

Hustota obyvatel je 104 lidi na 1km? a roéni prirtistek obyvatelstva oproti roku 2015 je
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1,3 % (115 tisic obyvatel). Primérny vék je 43,2 let a dospéli (ve veéku od 20 do 64 let)
tvoii 61,9 % populace. Oficialni jazyk je némcina a oficidlni ména euro (Ministerstvo

zahranicCnich véci, 2017).

Narodnosti slozeni v Rakousku ke dni 1. 1. 2016 bylo 14,6 % (1.267.458 mil. osob) osob
ciziho pivodu z mnoha riznych zemi ptedevsim z Evropy. Nejvétsi podil tvoii Némci,
Srbové a Turci. I ndbozenské slozeni zastava vétSinu svétového nabozenstvi, kdy
prevlada fimskokatolické naboZenstvi 63 %, druhé je isldmské naboZenstvi 6,7 % a 12 %

populace je bez vyznani (Ministerstvo zahrani¢nich véci, 2017).

Dulezité hodnoty pro RakuSany jsou kvalita, dobrd znacka a tradice. Déavaji pfednost
osobnimu jednani a schiizkam, pfi kterych se preferuje komunikace v némeckém jazyce,
a kladou daraz na dutslednost. Déale ocekavaji kvalitni marketingové a propagacni
materialy a internetové stranky v némc¢in¢. Samoziejmosti je oteviené a poctivé jednani
podle standartniho evropského vystupovani a dodrzovani zavedenych obchodnich tradic

(Ministerstvo zahrani¢nich véci, 2017).

3.5.2 Legislativni faktory

Rakousko je ¢lenem EU a musi pIné respektovat pravidla volného pohybu zbozi a
jednotného wvnitiniho trhu vici €lenskym zemim EU. Celni problematika spada do
pusobnosti spolkového ministerstva financi. Na rakousky trh 1ze v podstaté vstoupit bud’
pfimo, otevienim pobocky v Rakousku nebo nepiimo, prostfednictvim mistniho
obchodniho zastoupeni. U provozovatele internetového obchodu z jiné ¢lenské zemé EU

staci, aby spliloval zakony zemé, kde ziskal opravnéni vykonavat tento zplisob podnikani.
(Czech Trade, 2017a).

Danovy systém v Rakousku je podobny systému v mnoha dalSich zemich EU. Funguje
zde takzvany, dvou pilifovy systém. Hlavnim zdrojem zdanéni v prvnim pilifi jsou piijmy
a zisky pravnickych a fyzickych osob, tedy ptimé dané. U fyzickych osob to jsou dané
Z ptijmu u podnikl potom korporatni danl ze zisku. Druhym pilifem jsou dang z riznych

forem transakci (napft. dan z pfidané hodnoty) (Czech Trade, 2017b).
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Tab. 5: Daiovy tarif podle vyse ptijmi (Vlastni zpracovani dle Czech Trade, 2017b).

vyse pfijmu za rok v € danovy tarif v %
Do 11 tis. € 0

Nad 11 tis. do 18 tis. € 25

Nad 18 tis. do 31 tis. € 35

Nad 31 tis. do 60 tis. € 42

Nad 60 tis. do 90 tis. € 48

Nad 90 tis. do 1 mil. € 50
Nad 1 mil. € 55

Z legislativnich faktor vyplyva, ze ve vstupu spolecnosti na rakousky trh nebrani zadné
velké legislativni bariéry, a to diky respektovani pravidla volného pohybu zbozi
v ¢lenskych zemich EU. Negativnim aspektem je korporatni dan, tedy danové zatizeni,
ktera je vyS$i oproti jinym ¢lenskym statim Evropské unie. Kazda zemé v Evropské unii
pak ma své limity obratu, které kdyz se piekroc¢i, musi se zaregistrovat k platb¢ DPH

Vv dané zemi.

3.5.3 Ekonomické faktory

Rakouska ekonomika je jedna z nejbohatSich a nejvyspélejSich na svéte. Ekonomicky
systém je zde zalozen na socialné trznim hospodaistvi s vysokymi danémi a statnimi
vydaji. Sila rakouské ekonomiky je v primyslové tradici, cestovnim ruchu a zahraniénim

obchodu (Ministerstvo zahrani¢nich véci, 2017).

Tab. 6: Ekonomické udaje 0 Rakousku (Vlastni zpracovani dle Ministerstvo zahrani¢nich véci, 2017).

Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016
HDP (realné) 3,1 0,9 0,2 0,3 0,9 1,5
HDP (mld. EUR) 308,7 317,2 322,6 329,3 337,2 X
HDP/ob. (tis. EUR) 35,7 37,7 38,1 38,5 39,4 X
Soukroma spotieba 0,7 0,4 0,3 0,0 0,4 1,4
Hrubé investice 12,2 -1,2 -6,1 -0,2 0,4 1,7
Export zboZi (v %) 6,6 1,2 2,7 2,7 2,2 2,7
Import zboii (v %) 7,6 -0,3 0,5 1 4 3
Mira inflace (CPI) 3,6 2,6 2,1 1,7 0,9 1,4
xxz:::a;;ésma"“ﬂ 4,2 4,4 4,9 5,6 5,7 5,9
Saldo verejnych financi 2,6 2,2 -1,3 2,7 -1,4 1,7
(% HDP)
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Vyvoj rakouské ekonomiky je uréovan vyvojem svétové a evropské ekonomiky.
V soucasnosti je rakouské hospodarstvi ovlivnéno pozvolnym ozivovanim ristu
ekonomiky v eurozoné a klesajici poptavkou po dovozech na nékterych trzich. V roce
2014 a 2015 rakouska ekonomika téméf stagnovala a rostla pouze o 0,4 %. Stagnace byla
zpusobena krizi v eurozéné a slabou zahrani¢ni poptavkou, prestoze v roce 2014 byl podil
vyvozu a sluzeb na HDP az 53 %. Druhym faktorem byla stagnace spotieby rakouskych
domacnosti, jez maji po exportu druhy nejvétsi podil na tvorbé HDP. To vedlo
k negativnimu vyvoji mezd a narlstu nezaméstnanosti, kterd se kazdoro¢né zvysuje.
Nejvice jsou postihnuta velkd mésta, a to diky neustalému pftilivu novych pracovnich sil

ze zahraniCi s nizkou kvalifikaci (Ministerstvo zahrani¢nich véci, 2017).

Pro rok 2016 se podle progndz ocekava jiz oziveni ekonomiky s ristem ve vysi 1,4 %.
Mcelo by to byt zptisobeno reformami na ndrodni urovni, ocekdvanym riistem svétové
ekonomiky, nizkymi cenami energii a ekonomickym rstem zemi v eurozéné. Vzrust by
m¢éla 1 soukromé spotieba domécnosti, a to diky mirnému riistu realnych ptijma, jez by
mela zapfi€init dafiova reforma. V delSim casovém obdobi se s prudkym ristem
ekonomiky nepocita, zaroven se vSak neocekdva ani Upadek do recese (Ministerstvo

zahraniCnich véci, 2017).

Z hlediska spolecnosti Goled s.r.o. jsou pro export a investice v Rakousku nejvétsi
moznosti v oblastech energetického primyslu a elektrotechniky. Podil tohoto sektoru je
12 % HDP Rakouska a ro¢ni obrat je 40 mld. EUR. Vyroba energie z obnovitelnych
zdrojii a vyvoj zelenych technologii se podili z vice nez poloviny na tvorbé HDP tohoto
sektoru. Zakon o vyuZzivani obnovitelnych zdroji k vyrob¢ elektfiny poskytuje investicni
pobidky do zafizeni k vyrobé ekologického proudu a zelené budoucnosti v objemu 50
mil. EUR. Prilezitost zde tak nabizi oblast Cistych technologii (zpracovani odpadu a
odpadnich vod, kontrola Cistoty ovzdusi, energeticka efektivnost) a za klicové se jevi
motory, generatory, soucastky, elektronické piisluSenstvi a osvétleni, zejména z ditvodu
mezindrodniho tlaku na zvySovéani energetické efektivnosti produkti (Ministerstvo

zahraniCnich véci, 2017).
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Z ekonomickych faktor vyplyva, Ze i kdyz je souCasna rakouskéd ekonomika oslabena,
tak nabizi rakousky trh obrovsky potencial a je velkym lakadlem nejen pro spolecnost
Goled s.r.o0., a to nejen diky vysoké poptavce po zelenych technologii, ale i energetické
efektivnosti, kterou rakousti obCané vyuzivaji a kterou LED technologie bezesporu

nabizi.

3.5.4 Politické faktory

Rakousko je stabilni demokraticky stat. Podle indexu FSI (failed-state-index) se nachazi
na 167 misté v okoli zemi jakou je Némecko, Belgie ¢i Nizozemsko, coz svéd¢i o vysoké
politické stabilité¢ zemé&. Rakousko je rozdéleno na 9 spolkovych zemi, které maji
v kompetenci v§echno, co neni vyslovné celospolkovou (Bund) zalezitosti a funguje na
dvoukomorovém parlamentu, ktery se sklada ze spolkové rady a narodni rady. Vykonnou
moc ma spolkovy prezident spolu se spolkovym kanclétem a vladou. Rakousko je ¢lenem
Evropské unie, Evropského hospodarstvi, ménové unie a dalSich organizaci jako je OSN,
OECD, WTO a je také soucasti Schengenské dohody (Ministerstvo zahrani¢nich véci,
2017).

Na velmi dobré trovni je v Rakousku ochrana duSevnich a vlastnickych prav, nizka mira
korupce a efektivita vymahatelnosti legislativy. Naopak mezi negativni vlivy patii piisna
regulace prace, kvalifikace prace a danové zatizeni (Ministerstvo zahranicnich véci,

2017).

3.5.5 Technologické faktory

Rakousku je na stejné technologické urovni jako ostatni ¢lenské staty Evropské unie.
Z hlediska spole¢nosti Goled s.r.o. je nejdilezitéjsi technologicky faktor pftistup
K internetu. Ten ma 85% rakouské populace a ze vSech malych a stfednich spole¢nosti
ma k nému ptistup 90% téchto spolecnosti. Tyto ¢isla vychazi ze studie agentury KMU
Forschung Austria, takze se da o¢ekavat, ze od roku 2014 se jesté zvysila. Z tohoto

pohledu je na tom Rakousko piiblizné stejné, jako ostatni vyspélejsi staty nejen v Evropé.

vvvvvv
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osvétleni, tak pro nds ostatni technologické faktory nepiedstavuji zadné neobvyklé

pfilezitosti ani zde nejsou rizika, které by bylo tfeba oSetfit.

Shrnuti — jak uz bylo feceno vySe zminéné faktory obecného okoli podniku,
nepiedstavuji pro spole¢nost zadné hrozby spojené s prodejem LED osvétleni, ale ani
zadné specialni pfilezitosti, které by spoleCnosti pomohli ke zvySeni
konkurenceschopnosti. Za zminku snad stoji pouze ocekdvané zvyseni redlnych mezd

rakouskych domécnosti a tim 1 zvySeni jejich spotieby.

3.5 Vyuziti online markentingového nastroje Google AdWords

spolecnosti

Spolecnost vyuziva reklamy pomoci online marketingového nastroje Google AdWords.
Tento zplsob marketingové reklamy tvoii 80 % ze vSech marketingovych aktivit. To

znamena, ze je to hlavni zpisob propagace e-shopu a led produktt (Petak, 2017).

Tento nastroj funguje na principu PPC reklamy (pay-per-click). To znamena, Zze e-shop
zada klicova slova, ktera jsou spojend sjeho odvétvim. V tomto piipadé napft. led
osvétleni, led reflektor, led zarovky atd. Poté si ur¢i cenu za proklik, kterd bude urcovat,
jak vysoko ve vyhledavani se bude e-shop zobrazovat, pti hledani téchto klicovych slov
zakaznikem. Vyhodou tohoto zptisobu reklamy je, ze spolec¢nost plati pouze tehdy, az
kdyz zakaznik klikne na odkaz e-shopu. Dal§im pozitivnim aspektem je potom ziskavani
statistik z tohoto nastroje jako je pocet vyhledavani klicovych slov, pocet prokliki, s tim

spojena cena za reklamu, navrhovana cena za proklik a mnoho dal$ich (Petak, 2017).

Od spolecnosti jsem ziskal klicova slova (viz ptiloha 5), které se nejvice vyhledavaji
VvV tomto odvétvi a které maji nejvetsi pocet proklikti na slovenském trhu. Po vypsani
téchto klicovych slov v AdWords zjistime primérnou mési¢ni hledanost a navrhovanou
cenu za proklik t&chto slov v dané zemi. Po vynasobeni hledanosti navrhovanou cenou
dostaneme hodnotu, které piedstavuje celkovou cenu za dané klicové slovo na daném trhu
(kolik vSechny spolecnosti plati za toto kli€ové slovo). Pii secteni téchto hodnot vSech

hlavnich klicovych slov tedy zjistime ptibliznou velikost trhu.
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Cena zkoumanych klicovych slov na slovenském trhu: 7 623,9 € (Google, 2017).
Cena zkoumanych klicovych slov na rakouském trhu: 13 607,2 € (Google, 2017).

Z toho plyne, Ze je rakousky trh sled osvétlenim piiblizn¢ o 44 % vétsi oproti
slovenskému trhu. V podstaté to znamena, Ze tento trh pfinasi o 44 % vice pitilezitosti
(podrobné;jsi vypocet viz priloha 5). Data jsem vyuzival z oficialniho nastroje spole¢nosti

Google Global Market Finder (Google, 2017).

Rizikem miizou byt Spatné pielozend klicova slova a tim pddem zkreslené udaje. Ovsem
ze ziskanych udaju, by tento vysledek mél ptiblizné odpovidat skute¢nosti. Dokonce je

mozné, ze je tento trh jesté vétsi a diky tomu jsou 1 vétsi prilezitosti.

Zavér — z informaci od spolecnosti vychazi zjisténi, ze spole¢nost mé za roky fungovani
vyborné nastaveny tento zpusob online reklamy, ktery fidi specializovany marketingovy

asistenta a v podstaté zde neni misto na zlepSeni v ramci této prace.

3.6 Zakladni vymezeni rakouského trhu a odvétvi

V této kapitole stru¢né a obecné vymezim co si ptredstavuji pod pojmy rakousky trh a

odvétvi.

Rakousky trh je velice vyspéli, piisobi zde velice kvalitni spole¢nosti a vysoka hodnota
HDP (na obyvatele vice jak 39.000 EUR) fadi rakouskou ekonomiku mezi deset
nejbohatSich zemi na svét€ a navzdory menSimu poctu obyvatel a menSi velikosti
predstavuje zajimavy trh se silnou domaci koupé€schopnou poptavkou. Uplatnéni zde
vetSinou nachazeji produkty s vysokou ptidanou hodnotou, ale zaroven pii zachovani

soucasné konkuren¢ni cenové vyhody (Ministerstvo zahranic¢nich véci, 2017).

Odvétvi elektroniky a elektrického inzenyrstvi je jednim z dilezitych pilifa rakouského
hospodafstvi s podilem 12 % na tvorbé hodnoty rakouského primyslu. Podil exportu z
produkce elektroniky a elektrického inZenyrstvi ¢ini 80 %, v piipadé automobilového
ptislusenstvi (elektronika a vybaveni) dokonce 98 %. V poslednich desetiletich se toto

odvétvi vyznamné promeénilo, ze sektoru zaméieného Cisté na produkci zbozi na
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poskytovatele nejriznéjSich vysoce inovativnich produktd a sluzeb (Ministerstvo

zahranicCnich véci, 2017).

Podle udajii, které udava Ministerstvo zahrani¢nich véci Ceské republiky a portal
Businessinfo.cz patfi mezi nejperspektivnéjsi polozky pro investice ceského a
slovenského exportu v oblasti elektroniky a elektrotechniky. A to zejména komponenty i
celky pro primyslové i domaci vyuziti, elektronické vybaveni do motorovych vozidel,
motory a generatory, elektronické ptislusenstvi, soucastky, osvétleni. V Rakousku je také
velmi rozsitena spoluprace s obchodnimi zastupci, ktefi jsou odborniky ze vSech riznych
odvétvi. Je jich vice nez devét tisic a roéné zprostiedkovavaji obchody za 17.5 mld. €.
Nejlepsi pomoci pii hledani takového partnera, pii vstupu na novy trh je spolec¢nost

CzechTrade (Ministerstvo zahrani¢nich véci, 2017).

3.7 Vymezeni trhu s LED osvétlenim

Rivalita v oblasti online prodeje LED osvétleni je v ramci Rakouska jakozto i celé EU
velmi silnd, a to nejen z divodu ze je LED technologie stale rozvijejici se odvétvi, a proto
Vv sobé skryva velky trzni potencial, ale také z divodu, ze LED osvétleni spada pod
odvétvi elektroniky a elektrotechniky. Tudiz LED produkty neprodavaji pouze obchody
s LED technologii, ale i velké spolecnosti, které se zaméfuji na prodej spotiebni
elektroniky vSech riznych druhii (rizné elektra) nebo spolecnosti se Sirokou nabidkou
produkta (Amazon, Ikea, Hornbach...). Nejlepsi zptsob je ov§em nakup pies internet,
ktery zarucuje levnéj$i ceny a nejnovéjsi produkty z hlediska technologie, kdeZ to
v kamennych prodejnach se miizou objevovat i 5 let staré produkty, které nemaji takovou
kvalitu jako soucasné identické produkty. Co odrazuje od koupé, mize byt i cena, ktera
je v mnoha ptipadech piehnana, protoze koupé piimo od vyrobce je limitovana poctem
kusti (stovky az tisice) a prekupnici jsou schopni si nasadit obrovské marze na 1 kKusu.
Nastésti vSak stale ptibyva vyrobcetl i prodejcii a tim vznika tlak na cenu, ktera se tak stale

snizuje.

Vyhodnost LED technologie oproti ostatnim soucasnym druhiim osvétleni znazorniuji

nasledujici obrazky ptevzaté ze stranek spolecnosti Goled s.r.o.
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Spotreba energie (Watt) pfi stejné svitivosti
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Obr. 10: Spotteba energie u riznych druht Zarovek (Vlastni zpracovani dle Goled, 2017)

Uspora oproti b&Znym Zarovkam dosahuje 80-90 % (6W LED Zarovka dokéaZe nahradit
60W klasickou zarovku). Je to dano tim, ze LED maji vysokou efektivitu pfemény
elektrické energie na svétlo — LED-ky preménuji az 90 % spotfebované energie na svétlo.
Klasické zarovky méni na svétlo pouze 8 % spotiebované energie. To znamena, ze LED

osvétleni vyzatuje vyrazné vyssi svételny tok na jeden spotiebovany Watt (Goled, 2017).
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Obr. 11: Zivotnost zarovek (Vlastni zpracovani dle Goled, 2017)
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LED c¢ipy nepfestanou svitit ani po ukonceni své zivotnosti, jen postupné ztraceji na sile.
Zivotnosti se uvadgji v tisicich hodin, dokud je svitivost LED &ipu vys§i nez 70 %

puvodni svitivosti (Goled, 2017).

3.8 Zhodnoceni rakouského online trhu z hlediska podniku

Rakousky online trh se v poslednich letech da popsat slovem dynamicky. Z toho divodu
byla agenturou KMU Forschung Austria v roce 2014 zpracovana studie o internetovém
obchodu pro malé a stfedni podniky v Rakousku (naposledy byla tato studie zpracovana
v roce 2007 a 2011). Informace z této studie mohou byt lehce zkreslené, protoze jsou 3
roky staré, ovSem da se predpokladat, ze vSechny udaje, které z této studie vyplyvaji, se
Vv prib¢hu 3 let n¢jak zvlasté nezmenily, nastalo spiSe mirné zvyseni u v§ech zkoumanych
odvétvi a nenastal zadny velky rist jak mezi lety 2006 a 2013) (KMU Forschung Austria,
2014).

Z této studie vyplynulo, Ze z 39.000 vSech malych a stfednich podnikli v Rakousku ma
ptistup na internet 90 % (35.000) a 70 % (27.000) z nich ma webové stranky ale pouze
19 % prodava zbozi i na internetu ¢ili v Rakousku je 7.500 aktivnich e-shopti malych a
sttednich podnikt. A z té€chto 7.500 e-shopt pouze 750 podnikti prodava produkty jen
pfes internet (10%), 25 % pak pouZziva kombinaci online a katalogovych prodejii a zbytek
65 % prodava zbozi klasickou kombinaci pomoci e-shopu a kamenného obchodu (KMU
Forschung Austria, 2014).
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Rakouské malé a stfedni podniky na internetu
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Graf 1: Rakouské malé a stiedni podniky na internetu (Vlastni zpracovani dle KMU Forschung Austria,
2014)

Z grafu vidime, Ze od roku 2006 vzrostl pocéet spole¢nosti, které maji piistup k internetu
0 20 % a tim vzrostl 1 pocet spolecnosti, které maji webové stranky, ovSem pouze 19 %
spoleCnosti vyuziva prodeje pres internet. Hrubé rocni trzby z internetového prodeje
téchto spole¢nosti v Rakousku, tvofti za rok 2013 celych 2.9 mld. € (asi 4,5 % z celkovych
trzeb malych a stfednich podnikd v Rakousku), coz znamena velky rust trzeb z prodeji
pfes internet oproti roku 2006, kdy tyto trzby ¢inily 0,7 mld. €. Z toho lze vy¢ist, ze
prodeje (respektive nakupy) ptes internet je stale Castéjsi zplisob nabizeni (ziskavani)
zboZi a také to poukazuje na dynamicky se rozvijejici online trh v Rakousku. Da se tak
ocekavat, ze s pribchem let tato ¢isla nadale porostou. Rozdéleni téchto trzeb mezi
jednotlivé skupiny, podle zptisobu prodeje jsou uvedeny v nasledujicich grafech (KMU
Forschung Austria, 2014).
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Struktura trzeb rakouskych malych podnikl za rok
2006 (700 mil. €)
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spolecnosti vyuZivajici katalogové prodeje a prodeje pres internet

= spolecnosti kombinujici prodej pomoci kamenného obchodu a e-shopu

Graf 2: Struktura trzeb rakouskych malych podnikii za rok 2006(Vlastni zpracovani dle KMU Forschung
Austria, 2014)

Struktura trzeb rakouskych malych podnikt za rok
2013 (2 900 mil. €)
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= Spolecnosti prodavajici pouze pres internet
spolecnosti vyuZivajici katalogové prodeje a prodeje pres internet

= spolecnosti kombinujici prodej pomoci kamenného obchodu a e-shopu

Graf 3: Struktura trzeb rakouskych malych podnika za rok 2013 (Vlastni zpracovani dle KMU Forschung
Austria, 2014)

Struktura trzeb se za 7 let vyrazn¢ zménila a to hlavné ve prospéch rakouskych podnikii,
které prodavaji zbozi nebo sluzby jak pfes internet, tak v kamenném obchodé. Trzby
téchto podnikd tvoii 66% (1.900 mil. €) z celkovych online trzeb malych podnikt
v Rakousku. Podniky prodavajici pomoci e-shopt a katalogového prodeje utrzily 700 mil.
€ a spolecnosti prodavajici pouze ptes internet 300 mil. €. Divodem této zmény je urcité
zpusob, jakym se dnes nakupy na interentu vnimaji, ale také, ze spolecnosti, které maji
jak e-shop, tak kamenny obchod, pokoryji vétsi mnozstvi zakaznik a jejich potieb a diky
tomu v o€ich téchto zdkaznikli vypadaji divéryhodnéji a dostanou se tak do podvédomi

zakaznikl (socialni sité, fora, diskuze). Zakaznik si tak mize zajit do kamenného
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obchodu zbozi tzv. ,,0sahat* a poradit se o problematice toho urcitého produktu (nékdo
rad preferuje osobni kontakt) nebo naopak, zékaznici kteti uz tuto znacku znaji, si mohou
okamzité a beze strachu objednat toto zbozi na internetu z domova nebo prace. Dalsi
vyhodou je mozZnost zaslani zboZzi na prodejnu, kde si ho zakaznik miize vyzvednout a

nemusi tak platit postovné (KMU Forschung Austria, 2014).

Struktura trZzeb internetovych prodejl rakouskych podnik( (v

mil €)
Obleceni / Textil  E—ey -
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Graf 4: Struktura trzeb rakouskych podnikii z internetového prodeje (Vlastni zpracovani dle KMU
Forschung Austria, 2014)

Z tohoto grafu jde jasn¢ vidét, Ze na prvnich dvou mistech nejcastéji prodavaného zbozi
jsou produkty z odvétvi elektroniky a textilu. Potvrzuje to spravnost udajii ministerstva
zahrani¢nich véci, podle kterého je odvétvi elektroniky a elektrotechniky jedno
z nejperspektivnéjSich odvétvi pro investice a export v Rakousku. Také to poukazuje na
silu domacich spole¢nosti, které jsou vétSinou déle na trhu, lidé uz je berou, jako zab&éhlou
zna¢ku a neboji se u nich nakupovat pfes internet, a to zvlasté u produktu jako jsou
mobilni telefony, obleceni, hudba a jiné elektro zbozi. Od roku 2006 se vyrazné zvysily
trzby z prodeje jidla, naradi, doméacich potieb, ndbytku a kosmetiky pfes internet, a to az
nékolikandsobné. Divodem je urcité vetsi ditvéryhodnost k ndkuptim na internetu v o¢ich
zékaznika, a to 1 u takovych odvétvi jako je jidlo a piti, obleCeni nebo kosmetika (KMU

Forschung Austria, 2014).
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Podil internetovych prodejt v celém odvétvi v %

Obleteni / Textil = 7%
(1]
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8%
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Graf 5: Podil trzeb z internetového prodeje k celkovym trzbam v odvétvi (Vlastni zpracovani dle KMU
Forschung Austria, 2014)

Tento graf odhaluje podil internetovych trzeb jednotlivych odvétvi k celkovému podilu
trzeb z tohoto odvétvi. Z ¢ehoz jasné vyplyva, ze i kdyz internetové trzby z prodeje PC
hardwaru ¢inili pouze 160 mil. € za rok 2013 (8. misto v grafu internetovych trzeb), tak
je to 21 % z celkového podilu trzeb z prodeje PC hardwaru v Rakousku. Naopak u
obleceni, které ma prvni pozici v grafu trzeb z prodeje pfes internet, tyto trzby tvoii jen 7
% z celkového prodeje v tomto odvétvi v Rakousku. To je samoziejmé dano charakterem
a urcitymi specifiky zbozi, protoze napiiklad u obleceni si vétSina zakaznikli musi
obleceni vyzkouset (i kdyZ znaji svou velikost), podivat se, jak v tom vypadaji, jaky je to
materidl a podle toho se rozhoduji o koupi. Na rozdil od PC, PC hardwaru, mobilnich
telefontl a jiného elektro zbozi nebo knih se vSechny dilezité informace, podle kterych se
rozhodujeme o koupi, daji najit u popisu uréitého produktu nebo jinde na internetu (KMU
Forschung Austria, 2014).

3.9 Zhodnoceni rakouskych zakaznikii nakupujicich pres internet

Jelikoz se spolecnost Goled s.r.o. zabyva prodejem LED osvétleni a v dneSni dob¢ je
potiebné mit osvétleni v podstaté vSude (domacnosti, kanceléfe, chodby) a zvlasté

prumyslové prostory, kde se musi leckdy svitit cely den i1 celou noc, ale také venkovni a
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vetejné osvétleni. Dé se tak fici, ze je pro spolecnost potencialni zdkaznik, kazdy, kdo
pouziva ¢i nakupuje na internetu, to znamena od domadcnosti pies velkoobchody,
maloobchody az po primyslové prostory, mésta a obce (veiejné osvétleni) (KMU

Forschung Austria, 2014).

Mezi zakladni pohnutky, které pisobi na rakouského zdkaznika objednat si dané zbozi
pies internet, patii cena dané¢ho zbozi, vnimani znacky internetového obchodu, kvalita
stranek v némcing, sklon k pohodInosti, ale také samotna kvalita zbozi a zkuSenosti, které
zakaznici maji s timto zbozim (at’ uz doporuceni od ,,zndmého* nebo samotna recenze na
strankach). To vSe plisobi na zakaznika pii rozhodovani o koupi zbozi na internetu (KMU

Forschung Austria, 2014).

Rakousti spotrebitelé na internetu
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—@— uzivatelé internetu —@— Hledani informaci —®— nakupujici na internetu

Graf 6: Rakousti spotiebitelé na internetu (Vlastni zpracovani dle KMU Forschung Austria, 2014)

85 % Rakusanti (ve véku mezi 16 a 74 lety) vyuziva internet. Z toho 70 % ho vyuziva na
hledani informaci o nakupu a nékteti si poté jdou zbozi koupit do kamenného obchodu a
57 % vyuzivad moznosti ndkupt ptes internet. Nejvice Rakousti vyhledavaji elektro zbozi,
presné 47 % ze 70 % kteii hledaji informace o nakupu. Jde vidét, Ze v pribéhu let rakousti
zakaznici nakupuji stale vice na internetu (od roku 2006 do 2013 skoro o polovinu 30%)

a da se ocekavat, Ze tento trend bude i nadale pokracovat. Je to dano pfedevsim tim, jak
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zékaznici vnimaji nédkup pfes internet. Dnes uz je ndkup pfes internet bran jako

v

prodejcti. Za zminku stoji naptiklad moznost vraceni zbozi do 14 dnl bez udani divodu
nebo prodlouzené zaruky na produkty, ale také neplaceni posStovného pii koupi nad
urcitou castku. To vSe prispiva k pozitivnimu smysleni o koupi zbozi ptes internet, kde
zékaznik srovnava rizika internetového nakupu a pohodli tohoto nakupu (KMU

Forschung Austria, 2014).

Struktura rakouskych obyvatel, ktefi nakupuji na internetu
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Graf 7: Vékova struktura rakouskych obyvatel nakupujicich na internetu (Vlastni zpracovani dle KMU
Forschung Austria, 2014)

Z tohoto grafu jde vidét v€kova struktura rakouskych zakaznikli nakupujicich na
internetu. Celkovy pocet téchto nakupujicich je 57 % coz je 3,7 mil. zdkaznik, kteti
nakupuji na internetu v Rakousku. To je narust piesné o polovinu od roku 2006, kdy byl
pocet zakaznikli 1,85 mil. VétSina z téchto zakaznikl tvofi mladsi populace mezi 16-44
let. Coz se dalo ptfedpokléadat, je to dano tim, ze mladsi populace si rychleji a snadnéji
zvykd na nové moznosti, trendy a technologie. VétSinou nemaji zadné predsudky vuci
témto zpiisobim nakupu a tim padem se jednoduseji pfizplsobuji novym vécem. OvSem
velky rust se projevil i mezi starsi populaci, a to hlavné ve vékové kategorii 45-54 let, kde
se pocet nakupujicich zvedl o0 31 % za 7 let. Dalsi velky rlst zaznamenaly kategorie mezi
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55-64 let (0 23 %) a 65-74 let (0 15 %). To znamena, Ze i starSi obCané a seniofi si pomalu
zvykaji na nové moznosti v oblasti online nakupovani a uvédomuji se jejich vyhody (at’
uz samy, nebo vlivem jejich potomkti), coz z jejich pohledu znamena hlavné pohodli a
dostupnost. Tyto informace koresponduji s daty, které mi spole¢nost poskytla, kdy
priblizné 60 % zakaznikli nakupujicich u spolecnosti je ve véku mezi 25-45 let. Rozdil
vSak tvoti pohlavi kdy, jen 20 % zékazniku jsou zeny a 80 % muzi, ale na grafu mizeme
vidét, ze v Rakousku nakupuji Zeny skoro stejné Casto, jako muzi, coz mize byt velkou

prilezitosti pro spolecnost Goled s.r.0. na tomto trhu (KMU Forschung Austria, 2014).

Vyvoj pfijmu a vydajti na rakouském online trhu (v mid. €)
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Graf 8: Vyvoj pfijmt a vydaji rakouského online trhu v letech (Vlastni zpracovani dle KMU Forschung
Austria, 2014)

Celkové vydaje rakouskych zakaznikli za nakupy pfes internet v roce 2013 tvoii 5,9 mld.
€. Z téchto udaju jasné vyplyva, ze i kdyz 57 % uzivatelll internetu v Rakousku jej
vyuziva na nakupovani, tak pouze 19% rakouskych podnik nabizi své zbozi nebo sluzby
na internetu, jak jsme zjistili v analyze rakouského online trhu. Tomu také odpovida
finan¢ni vyjadieni, kdy pfijem rakouskych podniki z prodeje pres internet v roce 2013 je
2,9 mld. €, ale vydaje rakouskych spotiebitelti na internetu jsou 5,9 mld. €. To znamena,
ze vice jak polovina téchto vydaji (3 mld. €), tvoii pfijem pro zahrani¢ni spolecnosti,
které nabizeji své zbozi a sluzby na rakouském online trhu (KMU Forschung Austria,

2014).
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Jak jde vidét z grafu, neni to jen vysledek v tomto roce, ale je to dlouhodobé¢jsi trend,
ktery trva od roku 2006, kdy vzdy pfiblizné¢ polovina internetovych vydaji rakouskych
zékaznikl tvofi ptijem pro zahrani¢ni spolecnosti. To svédci o tom, ze rakousti zakaznici,
nemaji zadné negativni predsudky ke koupi zbozi od jiné nez rakouské spolecnosti.
Dtivodem je urcité cena, kterd je leckdy u zahrani¢nich spolecnosti mnohem nizsi nez u
domacich spolecnosti a také rychlost dodani, kterd je v podstaté stejnd jak u domécich
spoleCnosti, pfi zachovani stejné kvality zbozi. Velkou ¢ést téchto spolecnosti tvori
némecti podnikatelé, kteii jsou jedni z hlavnich obchodnich partnerit Rakouska. Dalsi
velkou skupinou jsou pak Cesti a slovensti podnikatelé, ktefi prodavaji své produkty na

internetu v Rakousku (KMU Forschung Austria, 2014).

V nasledujici tabulce si ukdzeme strukturu vydajii za zbozi, které rakousti zakaznici

nakupuji na internetu.

Struktura vydajl rakouskych zdkaznik( v odvétvi (v mil.€)
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Graf 9: Struktura vydaji rakouskych zakaznikd v odvétvi (Vlastni zpracovani dle KMU Forschung Austria,
2014)

Dulezitou roli ve vybéru zbozi, které si rakousky zakaznik koupi pfes internet, hraji jeho

specifické rysy. Dal§imi faktory je cenova hladina, obecna zndmost o produktu a rychlost
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dodani a také je rozdil mezi vybérem obleceni a elektronikou. To vSe vSak uz bylo

zminéno vyse.

Dalsi zajimavé udaje, které byly zjistény ze studie agentury KMU Forschung Austria, je
Cas, kdy si zakaznici nejvice objednavaji zbozi na internetu a je to mezi 19-22 hodinou.
Takze v dobé, kdy uz jsou po praci, nebo po skole a maji ¢as si zbozi v klidu prohlédnout,

zjistit si 0 ném informace. Mezi nejcastéjsi formy platby za toto zboZi patii platba kartou,

bankovnim pfevodem nebo fakturou pii prevzeti zbozi (KMU Forschung Austria, 2014).

STRUKTURA PODILU TRZEB V ODVETVI U DOMACICH A
ZAHRANICNICH SPOLECNOSTI
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Graf 10: Struktura podili trzeb v odvétvi z prodeje na internetu domacich a zahrani¢nich spole¢nosti
(Vlastni zpracovani dle KMU Forschung Austria, 2014)

Z grafu vidime, ve kterém odvétvi preferuji rakousti zakaznici ndkupy od domacich
spole¢nosti a kdy radéji nakupuji u zahrani¢nich spolecnosti. Mezi nejcastéjsi zbozi, které
rakousti zakaznici nakupuji u domacich spole¢nosti, patii jidlo, piti, domaci potieby a
kosmetika. Je to zptisobeno cenovou hladinou, ktera se ve vétsiné piipadt néjak nelisi od
nabidek zahrani¢nich spole¢nosti, dostupnosti, ale hlavné ovéfenou znackou, u které
zbozi nakupuji. Naopak do odvétvi, které rakousti zakaznici nejcastéji nakupuji od
zahrani¢nich e-shopt, patii knihy, PC hardware / software a obuv. U tohoto typu zbozi

hraje roli velikost vybéru zbozi, kterda byva u zahrani¢nich prodejcti vétsi a cena, ktera je
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naopak nizsi nez na domécim trhu. U obleceni, elektro zbozi a nabytku jsou podily trzeb
mezi domacimi a zahrani¢nimi spolecnostmi v téméf stejném poméru (KMU Forschung

Austria, 2014).

Z této studie vyplyva, ze v Rakousku je 3,7 mil. potencidlnich zakaznikl na internetu,
ktefi nejvice vyhledavaji elektro zbozi a nejvice nakupuji obleCeni a elektro zbozi na
internetu. Ztoho polovina nakupuje elektro zboZzi na internetu od zahrani¢nich
spolecnosti. Z ¢ehoz plyne, ze podminky, pro vstup podniku, ktery se v tomto odvétvi
pohybuje, jsou nastaveny velmi privétivé, a to i ve struktuie téchto potencialnich

zakaznikd, at’ uz jde o veék nebo pohlavi obyvatel (KMU Forschung Austria, 2014).

3.10 Zhodnoceni dodavateli

Spolecnost odebird od nékolika, pfevazné zahrani¢nich dodavatelid. Nejvétsi je vSak
bulharsky dodavatel, od kterého odebiraji ptiblizné % zbozi a da se tak fici, Ze ma silnou
vyjednavaci pozici. O ¢emz svéd¢i 1 to, Ze nuti spolecnost objednavat nejméné za 5000
s ostatnimi dodavateli. Rychlost dodani zbozi je 4 dny. Zbozi, které od tohoto dodavatele
kupuji je vétSinou takové, které se vice a rychleji prodava (napt. zarovky E27). Druhy
nejveétsi dodavatel je z Mad’arska, ma drazsi ceny nez piedchozi, ale vynahrazuje to
rychlosti dodani a pruznosti dodavek. Ta je 2 dny, jeden den ptijmou objednavku a druhy
den ji dodaji. Tohoto dodavatele vyuZzivaji, kdyz je potieba rychle doplnit zasoby
néjakého vyprodaného zbozi, ale v menSim mnozstvi neZ u predchoziho dodavatele.
Dalsi dodavatelé¢ jsou z Ceské republiky a Polska. Od t&chto dodavateld vétsinou
spolecnost odebird specidlni produkty, které se neprodavaji tak Casto a neni tfeba je

objednavat ve velkém mnozstvi (Goled, 2017).

3.11 Srovnani a vymezeni konkurence

V této analyze se budu zabyvat srovnanim jednotlivych prodejci LED osvétleni pies
internet v Rakousku. Zasadni parametry, na které se budu zaméfovat, jsou kvalita
informaci, vzhled a piehlednost webovych stranek. U produkti to je potom jejich cena,

kvalita, Zivotnost a velikost nabidky, dale cena za dopravu a rychlost doruceni zboZzi
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k zakaznikovi a sluzby, které spolecnosti nabizeji ke svym produktim. Vsechny tyto
hodnoty nasledné pomoci Excelu a vahové metody pfepocitame na jasné prehledné grafy
Z kterych mizeme dale vycist, jak si spolecnost stoji proti konkurenci a kam by méla
spolecnost smétovat pii vstupu na trh. Vahy jednotlivych parametrti jsou uréeny podle
dotazniku, ktery si spole¢nost sama vytvotila. Vzhled a piehlednost jsem hodnotil podle
subjektivniho nazoru, ziskaného pti praci s t€émito e-shopy. Vsechny data a informace

jsou pievzaty z webovych stranek danych e-shopt.

Konkurenci jsem vyhledal podle klicovych slov, které uréuji pozici jednotlivych e-shopti
po zadanich téchto slov do vyhledavace. Tato klicova slova jsem ziskal od spole¢nosti a
jsou to ta, ktera se v tomto odvétvi nejvice vyhledavaji. Konkurenci jsem dale srovnaval
podle produktli, které v soucasnosti tvoifi nejvétsi Cast jejich obratu. Patii sem led
reflektor 50w, led panel 18w, led trubice t8 120 cm 18w a led Zarovky €27 10w. Vybiral

jsem vzdy nejlevnéjsi produkt, ktery e-shopy nabizeji v dané kategorii.
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3.12.1 Srovnani led reflektoru 50 W

Value map reflektor 50W
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Graf 11: Srovnani value map led reflektor 50 W (Vlastni zpracovani dle Peték, 2017)

V grafu vidime realné srovnani podle ceny reflektoru jednotlivych e-shopi a benefitd,
které predstavuji hodnotu produktu a sluzeb, to je to za co zdkaznik plati. Hodnotu jsem
pomoci Excelu vypocital z parametri, které jsem popsal vySe a prevedl tak, aby byla ve
stejném rozmezi jako cena. Uhlopticka predstavuje ideélni stav, kdy je cena produktu
rovna jeho hodnoté a kvalité sluzeb. Kazdy, kdo je pod touto uhlopfickou, prodava
produkty pod cenou a kazdy kdo je nad, své produkty nadhodnocuje, proto by se méla
spolecnost snazit, pfiblizit se co nejblize k této piimce. Dale zde jest¢ vidime
polynomickou spojnici trendu, ktera predstavuje vyvoj na trhu. MiiZeme z toho vycist, ze
nejprve piemrsténa cena produktu strmé klesala i kdyz se jeho hodnota i kvalita sluzeb
zlepsSovala. Diivodem byl nejspiSe konkurenéni boj (cenové prvenstvi na trhu) a tlak
odbératelli na cenu. V soucCasnosti se vSak trend dostava zpét do normalu a zvySujici se
cena odpovida hodnoté produktu a sluzeb. Tento trend je vice ¢i méné stejny u vSech

zkoumanych produkti.
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Ve srovnani reflektort, které tvoti nejveétsi ¢ast obratu spole¢nosti, je goled.at v cenovém
hodnoceni nejlépe ze vSech e-shopu, a to az o 5€ od nejlevnéjsi konkurence. E-shopy
ledplanet.at a optonicaled.at jsou potom na nejniz8i cenové hranici trendu. V hodnoté
produktu a kvality sluzeb je na tom nejlépe hned po e-shopech optonicaled.at a
styronics.at. Pti zachovani konkurenc¢ni strategie spolecnosti, kdy se snazi byt cenové co
nejblize nejlevnéjSim konkurentim na trhu (ale ne nejlevnéjsi) a lehce vyssi cenu
vynahrazuji hodnotou produktu a kvalitou sluzeb, které maji obvykle lepsi nez
konkurence, je jasné, ze pti vstupu na trh musi zvysit cenu téchto reflektort. Divodem
je, aby se dostali blize k idedlnimu stavu a zachovali také svoji konkurencni strategii,

ktera jim pfinasi dobré vysledky (viz ptiloha 1).

3.12.2 Srovnani led paneli 18 W

Value map panel 18W

45,00
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>
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Benefit/Hodnota

Graf 12: Srovnani value map led panel 18 W (Vlastni zpracovani dle Petak, 2017)

Zde je videét, Ze je situace e-shopu goled.at v porovnani u led paneli 18 W velmi podobna

jak u reflektort. Kvalitativné je na tom stejné jako e-shop 3led.at, ¢ili uprostied grafu
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V porovnani s ostatnimi e-shopy. V cenovém srovnani je zde opét znacna rezerva. Jako
opatieni by se zde dalo nejenom zvysit cenu produktu, ale i zlepsit jeho hodnotu naptiklad
zvysSenim zaruky. Cenové¢ se tedy dostat na uroven e-shopu optonicaled.at a kvalitativné

mezi leplanet.at a styronics.at (viz piiloha 2).

3.12.3 Srovnani led trubic T8 120 cm 8 W

Value map trubice t8 120cm 18W
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Graf 13:Srovnani value map led trubice T8 120 cm 18 W (Vlastni zpracovani dle Petak, 2017)

U led trubic mizeme vidét, Zze jsou kvalitativné vSechny e-shopy Vv podstaté na stejné
euro drazs$i) je 3led.at. Snahou by tedy mélo byt dostat se cenové na Uroven e-shopl

ledplanet.at a optonicaled.at. Spojnice trendu je stejnd jako u obou zkoumanych produktii

pied tim (viz ptiloha 3).
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3.12.4 Srovnani led Zarovek E27 10 W

Value map zarovky e27 10W
15 10}
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Graf 14: Srovnani value map led zarovka E27 10 W (Vlastni zpracovani dle Petak, 2017)

Zde vidime, Ze je cenova situace mnohem vice vyrovnanéjsi nez u ostatnich produkti.
Zejména u e-shoptl goled.at, ledplanet.at, 3led.at a optonicaled.at. Je to dano tim, ze tento
typ Zarovek je nejrozSifenéjSi a nejvice vyuzivany hlavné domdacnostmi, a to jak v
rodinnych domech, tak v bytech. Z toho plyne, Ze zde neni az tolik prostoru ke zvySovani
ceny, ale ani ke zlepSovani hodnoty, z dtivodu nizké ceny zarovek. Opatieni zde vidim ve
zvyseni ceny maximalné o par centli a snahou cilit na segment domacnosti, kde je ten typ

zarovek nejvice vyuzivan (viz piiloha 4).

Ze srovnani téchto produktli s konkurenci jsme zjistili, ze co se tyce ceny, je na tom e-
shop goled.at nejlépe ze vSech srovnavanych e-shopl (tzn. nejlevnéjsi) a v nékterych
ptipadech dokonce i 0 1/3 oproti konkurenci. V kvalitativnim hodnoceni je spole¢nost

vétsinou mezi prvnimi tfemi nebo ctyfmi e-shopy. Tyto hodnoty vSak mohou lehce
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zkreslovat riizné nepravdivé idaje, které ostatni spolecnosti na svych strankach uvadeé;ji.
Naptiklad zivotnost nékteré e-shopy uvadeji u produktti i 50000, coz ovSem maji pouze
profi LED produkty a ty se pohybuji v jiné cenové relaci, takze skute¢na zivotnost je jina.
| tak Ize ale z téchto informaci vyvodit, Ze je idealni pii vstupu na trh zvolit vy$si cenovou
politiku a u nékterych produkti spravnym opatfenim zvysit jejich hodnotu (vyssi zaruka,
sleva pii odbéru vice kust, atd...). Diky tomu se e-shop goled.at dostane blize k ptimce,
kterd predstavuje idedlni stav a zachova se konkuren¢ni strategie spolecnosti. Pfi
negativnim vyvoji situace po vstupu na trh lze upravit cenovou politiku jejim snizenim.

Vice se o tomto srovnani budeme zabyvat v navrhové ¢asti (viz ptiloha 1-4).

Zavér — ze srovnani vychazi zjisténi, Ze cena a hodnota produktl a sluzeb (i jejich fizeni),
ptedstavuje pro spole¢nost konkuren¢ni vyhodu, kterou je vSak potfeba spravné nastavit

pro rakousky trh a neustale tyto kritéria sledovat u konkurence a prizptsobovat se.

3.13 Porterova analyza odvétvi

Jedna se o analyzu péti konkurenénich sil, které maji vliv na spolecnost pii jejim vstupu
na trh. Jedna se o existujici konkurenty, potencialné nové konkurenty, hrozba vstupu
substitutti, dodavatelé a odbératelé. Jde se o souhrn a vyhodnoceni ptedchozich
zhodnoceni, vymezeni a analyz, které budu hodnotit jednim ze tfi stupiii (malé, stiedni,

vysoké) podle subjektivniho pfistupu.

3.13.1 Stavajici konkurenti v odvétvi

Mira konkurence v odvétvi je vysoka. LED produkty na svych strankach nabizi mnoho
e-shopt,, protoze LED produkty neprodavaji pouze obchody s osvétlenim, nebo
zaméfenim na elektroniku, ale také obchody s vétSim rozsahem sortimentu (Amazon,
Obi, lkea, Hornbach...). OvSem tyto obchody nemaji takovy vybér LED produktd a
obvykle ani kvalita sluzeb neni na takové Grovni, jako maji obchody specializované pouze
na LED osvétleni a prodej pies internet. I t€chto e-shopti je v Rakousku mnoho, avsak
mnoho z nich ma ptedrazené produkty nebo Spatné zpracované a nepiehledné stranky,

které mizou odradit od nakupu.
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Mira soupeteni v odvétvi je na stiedni Grovni. Nejvetsi silu maji zavedené spolecnosti
s delsi dobou ptisobeni na trhu (i kdyZ ne vzdy), Sirokou nabidkou, kvalitn¢ zpracovanymi
webovymi strankami a dobfe nastavenou marketingovou strategii. Kupodivu takovychto
spolecnosti neni v tomto odvétvi tolik, kolik by se dalo o¢ekéavat v dnesni dobé¢. Proto pii
spravné zvolené cenové strategii, kvalitnimi a ptehlednymi strankami v ném¢ing spolu se
zamétenim na zakazniky, by pro spolecnost Goled s.r.0., nemél byt problém najit Si

zakazniky a vybudovat si pevnou pozici na tomto trhu.

3.13.2 Potencialni nova konkurence

Hrozba vstupu nové konkurence je velmi vysoka, a to z dtivodu stale se zvySujiciho poctu
zakazniku, ktefi na internetu nakupuji a poctu spolecnosti, které prechazeji k prodeji
zbozi pies internet. U domaci elektroniky je stale popularnéjsi nakup pies internet, a to
zejména kvili cené, rychlosti dodani a pohodInosti. Takze kdyZ nova spole¢nost nabidne
lepsi sluzby, velky vybér kvalitniho zbozi pii zachovani pfijatelné cenové hladiny, tak

s velkou pravdépodobnosti mize ziskat mnoho zakaznik a upevnit si pozici na trhu.

AvsSak nové vstupuyjici firmy musi pocitat s moznymi piekdzkami. Mezi vyznamné
prekazky patii socidlné-kulturni odliSnosti mezi danymi trhy, jazykové bariéry, rozdilna
legislativa, rizné obchodnépolitické podminky, stupent diferenciace produktu, reakce

stavajicich spole¢nosti, dafiova politika a vyssi kapitalova naro€nost.

3.13.3 Hrozba vstupu substituti

Ziskovost celého odvétvi je limitovana nabizenymi substituty na daném trhu, které mohou
nabizeny produkt zdkaznikovi nahradit. Nejvice se vyskytujici substituty v tomto odvétvi
je klasické a halogenové osvétleni, které je mnohem levnéjsi nez led osvétleni, naopak
ale ztraci v Zivotnosti, Uspoie elektrické energie a celkové svitivosti. Vice o srovnani a

vyhodnosti LED technologie v kapitole vymezeni trhu s LED osvétlenim.

Hrozba vstupu novych substitutt je tedy mala a v nejblizSich letech urcité nehrozi, a to

hlavné z divodu, Ze potencial LED technologie, neni stile ani zdaleka vyc€erpan.
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3.13.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatelé ovliviuji vykon odvétvi hlavng jejim ptisobenim na vysi ndkladt spole¢nosti.
Ptilis silné postaveni dodavateli omezuje moznost vyjednavani o cenach nebo vyhodach

coz ma vliv na vykonnost spole¢nosti.

Dodavatelé¢ v odvétvi LED osvétleni tvoii velkou pocetni skupinu a da se fici, ze zadny
Z nich nemé vyhradni vyjednavaci silu. Kupovat se da nejen od vyrobci, ale také od
velkoobchodt. Diulezité je, aby podnik pii vybéru dodavatele, ptihlizel na vlastni diilezita
kritéria. Spole¢nost Goled s.r.o. mé po n¢kolika letech piisobeni n€kolik kvalitnich vztahti
se svymi, hlavné zahrani¢nimi dodavateli, diky ¢emu miize kazdy den pokryt velky pocet
objednéavek svych zdkazniki. Avsak jeden bulharsky dodavatel spole¢nosti, ma silnou

vyjednévaci pozici a predstavuje tak vétsi riziko.

3.13.5 Vyjednavaci sila odbérateli

Kazdy odbératel se snazi snizit ceny za produkty nebo sluzby a pozaduje kvalitni
produkty nebo sluzby a lepsi vyhody. Tim ovliviiuje zisky spolecnosti, proto je dulezité

poznat jejich potieby a co nejlépe jim vyhovét.

V piipadé spolecnosti Goled s.r.o. je odbératel findlni zdkaznik, velkoobchod,
maloobchod nebo obce a mésta. Odbératelé si tedy mohou mezi konkurenty vybirat,
nemusi se spoléhat pouze na jednoho prodejce ¢i dodavatele. Proto je nutné si uvédomit,
Ze je potieba se stile vice soustiedit na pfani zakaznika, a to zvlasté u rakouského
narocného zakaznika, ktery vyzaduje preciznost a kvalitu za pfiméfenou cenu. PO
nékolika letech plisobeni na trhu mé spolecnost i n¢kolik stalych odbérateli, jedna se

pfedevSim o montaZni podniky a Zivnostniky.

3.14 Souhrnné zhodnoceni konkurenéni pozice

Konkuren¢ni pozice vici rakouskym podnikiim vychézi z konkurenéni vyhody a hodnoty
pro zékaznika. Tyto dva atributy urcuji konkurenceschopnost podniku. Konkurencni
vyhody i hodnoty pro zdkaznika vychéazi ze soucasného piisobeni na domécim trhu a
z informaci ziskanych o rakouském trhu. Ur¢ime si tedy hlavni konkuren¢ni vyhody
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spolecnosti, dale zjistime, co umi rakouské podniky, a nakonec co pozaduji rakousti
zakaznici. VSe shrneme ve SWOT matici, kterd nam hlavné poukaze na silné stranky
spojené s prilezitosti expanze na zahrani¢ni trh a ukaze nam, kde je prostor ke zlepSeni

(slabé stranky).

3.14.1 Konkurenéni vyhody spole¢nosti Goled s.r.o.

Z analyz a zhodnocenich v ptedchozich kapitolach, jsme zjistili, hlavni konkurencni
vyhody spole¢nosti, které jsem vyjadiil v tabulce s vazbou na hodnotu pro zakaznika a

plynouci vyhodou vii¢i konkurenci.

Tab. 7: Konkurenéni vyhody s vazbou na hodnotu pro zakaznika (Vlastni zpracovani)

Vyhody z pohledu spoleénosti | Plynouci hodnota pro

. , Plynouci vyhoda vuci konkurenci
Goled s.r.o. zakaznika y y

Minimalizace doby

Automatizace procesu iy
p dodani

Rychlejsi zpracovani a vytizeni objednavky

C e Nizsi naklady, nizsi . . e -
Cenova politika ¥, Neustale monitorovani a ptizpisobovani se

cena
SEO a PPC marketing Snazsi vyhledani e- Zobrazovam, v prf:dnlch prickach, Setfeni
shopu nakladu za reklamu
PohodInégjsi koupe, “ . s
Kvalita sluseb snadn@j§i feSent Lepsi ziskané reference, spokojen¢;si

vzniklych problémi zékaznicli

Automatizace procesi — veskeré mozné procesy od pfijeti objednavky az po
vyexpedovani baliku dopravni spole¢nosti jsou automatizované a zkracuje se tim doba na

vyfizeni objednadvky 1 jeji doru¢eni na minimum.

Cenova politika — spole¢nost se neustale ptizptisobuje konkurenci a jejim cenam. Snahou
je byt mezi nejlevnéjS$imi podniky na trhu, ale ne Upln€ nejlevnéjsi, aby konkurence
nemusela jit s cenou jesté niZz. A zaroven neprodavat produkty pod cenou, ale ani nemit

piili§ vysokou.

SEO a PPC marketing — SEO tvoii 20 % online reklamy a PPC 80 %. Po konzultacich

ze spolecnosti a z analyz vyslo najevo, Ze jsou oba tyto zplsoby perfektné nastaveny (i
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diky neustalému ptizptsobovani). A neni tak tfeba novych navrhi pro rakousky trh, je

potieba pouze spravné prelozit klicova slova do némciny.

Kvalita sluZeb — jedna z nejhlavnéjsich vyhod spole¢nosti, protoze sem spadaji i sluzby,
které tvofi soucast hodnoty pro zdkaznika. Sluzby, které vy¢nivaji vic¢i rakouskym e-
shoptim: moznost vraceni zbozi do 30 dntl, rozd¢lena zaruka podle zivotnosti produkti
(2, 3 a5 let), online kalkulacka tspor. Dale jsou to sluzby, které taktéz tvoii cast hodnoty
pro zakaznika, ale nabizeji je i jiné e-shopy: cena za dopravu podle vySe nakupu, blog
s novinkami o LED technologii, online chat, moZnost recenze jak jednotlivych produkti,

tak webu celkové.

3.14.2 Na co se zaméruji rakouské e-shopy

Rakouské e-shopy se také snazi o co nejlepsi fungovani online reklamy skrze Google
AdWords, dale se snazi snizovat dobu doruceni zbozi k zadkaznikovi. Dal§imi vyhodami
jsou blog, online chat, prodlouzena zaruka, moznosti recenze nebo levna cena za dopravu.
Posledni dobou vsak také stale vice e-shopu v Rakousku zkousi oslovit zakazniky na
veskerych moznych socialnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, YouTube,
atd...). Nutno v8ak dodat, Ze jde spiSe o tzv. shrnuti vyhody rakouskych e-shopt. V praxi

kazdy ze zkoumanych e-shopii disponuje jen n¢kterymi z téchto vyhod a ne vsemi.

Zavér — schopnost konkurence vici rakouskym e-shopt je velmi silnd. Je to dano
pfedevsim mirou a kvalitou nabizenych sluzeb, které rakouskeé e-shopy leckdy postradaji,
ale také nastavenym online marketingem a moZnosti nastaveni nejvhodné;si ceny. Dale
je to diky ptisobeni na ¢eském a slovenském trhu, kde se tyto ¢innosti a sluzby za roky

pusobeni, vyvinuli tak, aby co nejvice uspokojovali potfeby zédkaznika.

3.14.3 Co pozaduje rakousky zakaznik

Z hodnoceni rakouskych zakaznikl vyslo zjiSténi, Ze rakousti zdkaznici poZaduji kvalitni
produkty a sluzby za pfiméfenou cenu, kvalitné preloZzené webové stranky do némciny,

dale je zajima rychlost vyfizeni objednavky a rychlost doruceni zbozi, a nakonec je pro
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n¢ dilezity profesionalni pristup zaméstnancii, a to at’ u telefonické, online nebo osobni

komunikace.

Zavér —na domacim i ¢eském trhu vSechny tyto faktory spolecnost splituje a je zapotiebi
vytvoftit takové podminky, aby je ale spliiovala i na rakouském trhu a zvysila tak svoji

hodnotu v o¢ich rakouského zakaznika.

3.14.4 SWOT analyza

SWOT analyza pouzita v této praci slouzi k vyhodnoceni pozice podniku na daném trhu
a je pouzita kvalitativni formou vyjadieni. Je to u¢inny nastroj, ktery zobrazuje silné a
slabé stranky podniku, tedy ty, které mize ovlivnit a ptilezitosti a hrozby, které plynou
z vn&jsiho prostiedi podniku. V piipadé spoleénosti Goled s.r.0. lze z ptedchozich
rozbord rakouského trhu a soucasnych podnikatelskych aktivit na Slovensku a Cesku
sestavit nasledujici SWOT analyzu, u které jsem pouzil klasické znazornéni faktort. Ty
vyplynuly z ptedchozich kapitol a jejich sefazeni podle dulezitosti byla stanovena po
konzultaci se spolecnosti. Hlavni roli hraji silné stranky a ptileZitosti spojené z expanzi

na rakousky trh, coz uréuje konkuren¢ni pozici podniku a jeho konkurenceschopnost.
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Silné stranky Slabé stranky

Dobie nastaveny SEQ a PPC marketing Nedostatek mista ve skladu

Cenova politika Chyhi zaméstanec, ktery umi némecky

Nebyl vybran zaméstnanec, ktery bude mit
Rakousko na starosti

Vysokd mira automatizace procesd

Urovefi a kvalita sluZeb U L.
Dosud nevytvorene stranky v némcing a

Mira samofinancovani nepielozeny Google AdWords

= | . )
E Siroky vyber zboz Medostatek pobofek a skladd
= | Diraz na sluZby pro zdkaznika Meznalost rakouského trhu
Kvalfikovani zaméstnanci Chybéjici certifkace
Know-how
Ziskané reference
Stejna ména
Expanze na zahraniéni trh Vyjednavaci sila doedavateld
Ziskani novych zakaznikd TF._»:_I'II-_ ekonomika s vysokymi danémi a
V poloving pfipadd nakupuji rakousti St.atl'lll'ﬂl vydaj L
zakaznici elektrozboZi od zahraninich e- Mira konkurence v odvetvi
WVétsi poptavka rakouskych sp_u-tf&t:-'rtelﬁ nez | Masycenost trhu
= }e_nal::-u:.lka F-EHIJIJS.H.!.I'I:EH podniky Mizka soukroma spotfeba
& | Rust nakupu zboZi ples internet v Rakousku o ) L
= oL o Vysoke naroky rakouskeho spotrebitele
W | Madprumérna kupni sila obyvatel

] Rist kenkurenénich spoleénosti na trhu
Welikost a blizkost trhu

Zavedeni novych podminek pro dovoz zboZi
Diouhodoby hospodarsky rust a sina na rakouske uzemi

ekonomika
Zajem o zelené technologie a dsporu energie

Pozitiva Megativa

Obr. 12: SWOT matice (Vlastni zpracovani)

Hlavni pftilezitosti je expanze na rakousky trh. Pro tuto pfilezitost urcuji konkurenéni

pozici silné stranky, na kterych je spole¢nost schopna zalozit svoji konkurenceschopnosti.

Mezi hlavni silné stranky, které tvoii konkuren¢ni vyhodu oproti rakouskym e-shoptim a
je tteba si je stale udrzovat, se fadi vyborné nastaveny SEO a PPC marketing, cenova
politika, maximalni automatizace veskerych procesu a kvalita sluzeb. Tyto faktory spolu
S prilezitostmi: velikost trhu, zajem o usporu energie, nadprimérnd kupni sila obyvatel a
polovina nakupti elektrozboZi je od zahrani¢nich e-shopt, pak stavi spolecnost do dobré

konkuren¢ni pozice se silnym postavenim vici rakouskym e-shoptm.
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Naopak mezi slabé stranky, kter¢ je tfeba snizit nebo eliminovat Giplné, patii:

- nedostatek mista ve skladu (jiz stavajici sklad je pteplnény),
- nevytvoreny web v némcing,

- nepielozend kliCova slova v online nastroji Google AdWords.

Zavér — hlavnim cilem této prace mélo byt zlepseni konkurenceschopnosti pomoci online
marketingovych nastroji pfi vstupu na zahrani¢ni trh. Analyzami a konzultacemi, vsak
bylo zjisténo, Ze hlavni marketingovy nastroj Google AdWords, ktery tvoii 80 % veskeré
online reklamy, je nastaveny dobfe a pro spolecnost nebylo potiebné navrhovat jiné
metody nebo zpusoby online marketingu, ale pfevzit ten soucasny a aplikovat ho na
rakousky trh. Coz koresponduje i s informacemi z kapitoly internacionalizace, kde Hitt
tvrdi, Ze pii podobnych trzich je moznost stejného zpisobu vstupu na zahrani¢ni trh.
Nicmén¢ i pfi vyuziti tohoto zjisténi a aplikovani soucasného nastaveni online marketingu
nebude naplnéna stejnd hodnota pro zakaznika jako na domacim trhu. A pro fungovani
tohoto systému jsou zapotiebi 1 dalsi klicové polozky hodnotového fetézce a ostatnich
hledisek, které sice pfimo nesouvisi s online marketingem, ale nebude bez nich systém
fungovat jako celek. Coz v podstaté¢ znamena vyuzit silné stranky spolecnosti, které je
tfeba si udrZet 1 na rakouském trhu a snizit dopad slabych stranek, coz povede ke zlepSeni
konkurenéni pozice spolecnosti a tim i ke zlepSeni celkové konkurenceschopnosti

spole¢nosti.

Ja 1 spoleCnost si je védoma moznosti propagace pomoci socialnich siti (YouTube,
Instagram, Twitter, Google+ a jiné) zatim se touto cestou moc nechce vydavat, jelikoZ to
neni rozhodujici faktor, a to zejména kvili nevelké atraktivité spojené s timto odvétvim
na socialnich siti. Jediny zplisob propagace pomoci socidlnich siti je zatim skrze

Facebook a Google+.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Navrhova c¢ast této prace je zaméefena na navrh opatfeni, kterd by vedla k posileni

konkurenceschopnosti pii vstupu spole¢nosti na rakousky online trh.

Vychodiska pro navrhy vychazi z principu uspéchuschopnosti, kdy je cilem spolecnosti
expanze na rakousky trh za predpokladu, ze konkurenceschopnost bude rozvijena stejnou
konkurenéni strategii jako na slovenském (ptipadné ceském) trhu, a Ze externi vlivy jsou
analyzovatelné a srovnatelné se slovenskym (piipadné ¢eskym) trhem. Tento piedpoklad
pak vychézi z internacionaliza¢niho chdpani podobnosti doméciho a zahrani¢niho trhu,
kdy je moznost vyuziti stavajiciho systému online marketingu a tomu se piizpisobuji

ostatni polozky hodnotového fetézce a ostatnich hledisek.

Hodnotovy Fetézec — z kterého vychazi hodnota pro zakaznika. Zjistili jsme soucasnou
hodnotu, kterou spolec¢nost disponuje a hodnotu, kterou pozaduji rakousti zakaznici. Diky
témto udajiim vime, co je potieba zlepsit k posileni této hodnoty na rakouském trhu. Jde
pfedev§im o dobry pieklad webovych stranek coz povede k vétsi divéryhodnosti
rakouskych zdkaznikl. Déle ptijmuti kvalifikovaného zaméstnance, ktery bude mit na
starost rakousky trh (pteklad stranek, pteklad klicovych slov, online chat, vyfizovani
objednavek, telefonatu atd.). A zvétSeni skladu, coz povede k odlehceni stavajicimu
skladu a moZnosti uspokojit vice objednavek v daném okamzZiku = minimalizace doby

vyfizeni objednavky.

Online marketingové nastroje— hlavnim nastrojem je Google AdWrods, ktery tvoii 80
% veskeré reklamy. Vychazime z ptedpokladu, Ze neni potifebné navrhovat jiné néstroje,
ale prevzit ty soucasné a aplikovat je na rakousky trh. Hlavnim ptedpokladem vsak je
bezchybny pieklad kli¢ovych slov do ném¢iny, které bude mit na starost novy obchodni
zastupce pro Rakousko. Dale je to propagace pomoci Facebooku a Googlu+, coz bude

mit na starost taktéz novy obchodni zéstupce.

Ostatni hlediska — sem patfi srovnani s konkurenci pomoci value map z ¢ehoz plyne

navrhnuti vhodné ceny pfi vstupu na trh a moznost zlepSeni jinych kritérii uvedenych ve
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value map. Dale je potieba neustalého monitorovani konkurence zalozené na principu
fokus (soustiedéni pozornosti) podle Porterova chdpani obecné konkurenéni strategii

uvnitt odvétvi. Z ¢ehoz plyne piizpiisobovani cen a sluzeb.

Zpohledu SWOT analyzy, byly hlavnimi piedpoklady pro néavrhy silné stranky
spoleCnosti, které je tifeba prizplisobit rakouskému trhu a snizeni slabych stranek

spolecnosti, coz povede ke zvyseni prilezitosti spojené s expanzi na rakousky trh.

U veskerych navrhit budou pocitané i pfiblizné naklady, poptipadé piijmy, spojené

s danym navrhem, coz povede k hrubému finan¢nimu zhodnoceni pii vstupu na tento trh.

Struktura navrhu:

e monitorovani konkurence (fokus),

e navrh ceny produktl pfi vstupu na trh,

e kalkulace nakladt spojenych s online reklamou v Rakousku,
e kalkulace ceny za dopravu,

e novy obchodni zastupce,

e rozsSifeni skladu,

4.1 Monitorovani konkurence

Ideélni konkuren¢ni strategie pro spolecnost je tzv. fokus. Jde o soustfedéni pozornosti a
monitorovani konkurence v ur€itém odvétvi (v tomto pfipadé online prodej LED
osvétleni). Diky tomuto monitorovani je podnik schopen slouZit zvolenému
strategickému cili efektivnéji a vyhodnéji nez ostatni konkurenti. Podnik tak doséhne jisté
diferenciace, protoze slouzi zvolenému cili 1épe nez konkurenti, nebo ma niz§i naklady
pii urcitych ¢innostech. V idealnim piipadé dosahne obojiho. Tento zpiisob konkuren¢ni
strategie funguje spolecnosti na slovenském i ¢eském trhu a da se pfepokladat, Ze bude

stejn€ dobie fungovat i na rakouském.

Realizace — jde o tzv. monitoring, coz je neustaly proces srovnavani a méfeni ceny,

produkttl, sluzeb a metod s ostatnimi vybranymi konkurenty na trhu. V tomto odvétvi je
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to nejen dualezité, ale v podstaté nezbytné. Na webovych strankdch online prodejct se
totiz daji najit veskeré informace jako jsou: ceny, nabidka zbozi a sluzeb, cena a zpisob
dopravy, recenze zakazniku, historie podniku, marketingové aktivity, marketingové
programy a mnoho jiného. Nejdulezitéjsi je monitorovani ceny a nabizenych sluzeb.
Tento monitoring bude mit na starost obchodni zastupce pro Rakousku a spociva
Vv kontrole vybrané konkurence s ¢etnosti kontroly jednou za 5 pracovnich dni. Néklady
na monitoring budou tedy zapocitany do mzdy zaméstnance, jsou totiz soucasti pracovni
naplné obchodniho zastupce pro Rakousko a jsou uvedeny v navrhu nového obchodniho
zastupce. U monitorovani 1ze ze zacatku vyuzit i tzv. mystery shopping, kdy si spole¢nost
od konkurence objedna dany produkt a zjisti tak jeho kvalitu, zptisob baleni a véci pfidané
v baleni. Zde je potieba pocitat i s naklady spojené s mystery shoppingem (cena na
produkt a dopravu). Jde vsak pouze o zakladni ramec vymezeni tohoto navrhu, ktery je

spojen s dal§imi pottebnymi kroky pro realizaci.

Rizika — mezi hlavni rizika tohoto zpisobu monitorovani patii ¢asova naro¢nost. Ceny
se totiz méni kazdy den a pti pozdnim ptizptisobeni mizou spolecnosti i dva tydny klesat
prodeje daného produktu, nez zjisti pfi¢inu tohoto poklesu, coz je vétSinou zlevnéni ceny
u konkurence. Proto je dulezité konkurenci neustale monitorovat, coz je ¢asové naro¢né.
Spole¢nost uz vsak vyviji systém, ktery by ceny vybrané konkurence kontroloval

automaticky kazdy den, poptipad¢ tyden.

Piinosy — vysledkem tohoto monitorovani je identifikace silnych a slabych stranek
konkurence a tim urceni konkurenéni vyhody. Rychlé ptizpiisobovani cenové politiky a
moznost inspirace marketingovymi ¢innostmi a vyuZit je tak ve svlj prospéch. To
pomaha k zvySeni hodnoty pro zakaznika a navStévnosti e-shopu coZ se mize projevit 1

zvySenim trzeb.

4.2 Navrh ceny produkti pFi vstupu na trh

V tomto opatieni, navrhuji cenu u produktti zkoumanych v analytické ¢asti, tak aby tato
cena odpovidala podnikové konkurencni strategii a vychdzim tedy na zéaklade

konkurenéniho srovnani.
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Tab. 8: Srovnani LED reflektoru S0W (Vlastni zpracovani dle Petak, 2017)

e-shop cena IEEREE
produktu
goled.at 23,9 1.
ledplanet.at 28,99 3.
optonicaled.at 28,99 2.
3led.at 33,9 4.

Realizace — v tabulce vidime soucasné ceny LED reflektord, nejlevnéjsich e-shopu a
pozici v kvalité produktu a sluzeb. Cenu pfi vstupu na trh je tieba stanovit takovou, aby
odpovidala hodnot¢ produktu a kvalité sluzeb, které e-shop nabizi, ale neohrozila ptitom
souCasn¢ cenové lidry na trhu, kteti by se museli pfizplisobovat a sniZzovat ceny.
Navrhovana cena reflektort 50 W pii vstupu na trh je 34,9 €. Tato cena je blizko
nejveétsim cenovym lidrim na trhu, ale pfitom je vys$si i nez nejblizsi konkurenéni e-shop
3led.at. Neméla by tedy nutit konkurenty na trhu zleviiovat své produkty, ale pfitom neni
ani natolik vysokd, aby odradila od koup¢. Kvalitnéjsi sluzby jako je 30denni moznost
vraceni zbozi, nejlevnéjsi cena za dopravu, kalkulacka, kterd vypocita isporu pfi sviceni
LED osvétlenim a online chat, ktery z téchto 3 nejlevnéjSich e-shopti taktéz zaddny nema,
pak ptedstavuji konkurenéni vyhodu a hodnotu pro zdkaznika, ktera by méla vynahradit

vysi ceny. Tyto vyhody plati pro kazdy produkt, proto dale budu navrhovat pouze cenu.

Tab. 9: Srovnani sou¢asnych a navrhovanych cen (Vlastni zpracovani dle Petak, 2017)

. " soucasnd | , , , . .
soucasna | soucasna irsska nakupni navrhovand | navrhovana | navrhovanad
cenav€ |prirdzkav€ \F:(y cena cenav€ pfirazka v € | pfirazka v %

(]
reflektor 23,9 14,06 143 % 9,84 34,9 25,06 255 %
panel 9,99 5,26 111 % 4,73 16,9 12,17 257 %
trubice 5,99 3,52 143 % 2,47 9,99 7,52 305 %
Zarovky e27 1,69 1,06 167 % 0,63 2,69 2,06 324 %
VaZeny prumér 136 % |Vaieny pramér 269 %

V tabulce jsou zachyceny soucasné a navrhované ceny produkti, které maji nejvétsi podil
prodeju z obratu. Z téchto cen je nasledné vypocitana ptrirazka, vzorcem: (Prodejni cena
— Nékupni cena) / Nakupni cena * 100. Z jednotlivych ptirdzek je dale vypocten vazeny
pramér pomoci vah, které predstavuji procentualni podily jednotlivych produktd na
celkovych trzbach: reflektory 40 %, panely 20 %, trubice 15 %, zarovky E27 5 %. Tyto

¢isla ukazuji jasné vysledky, kdy se i po zvySeni cen spole¢nost drzi mezi tfemi az Ctyimi
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nejlevnéj§imi e-shopy v Rakousku, a ptfitom vazeny primér ptirazek se zvysi o 133 %.
Coz vede k vy$$im trzbam pii menSim poctu objednéavek a tim dochazi k spoie nakladl

(Petak, 2017).

Rizika — vstup na trh s vy$§imi cenami nemusi ani pfi soucasnych vysokych cenach
konkurence, velikosti trhu a kupni sile RakuSanti zarucovat ziskani tolika zékaznik,
kolik je potieba k dosazeni predpokladanych trzeb a spolecnost tak bude nucena zménit
cenovou politiku. Na to ovSem muze konkurence reagovat stejnym zpisobem. DalSim
rizikem je ztrata konkuren¢ni vyhody v disledku monitorovéani spole¢nosti konkurenci a

kopirovani sluzeb nebo marketingovych aktivit.

Piinosy — pfi velikosti rakouského trhu a soucasném mési¢nim obratu 30 000 € se
piedpokladany mési¢ni obrat v Rakousku odhadl na 43 200 €. Diky zvySeni ceny a tim i
zvySené marzi, je K dosazeni tohoto obratu zapotfebi mensiho pocétu prodanych kust
(objednavek), diky ¢emuz dojde i KuSetieni nakladi za zbozi. Coz je dost redlny
predpoklad trzeb vzhledem k velikosti trhu a hodnoté pro zakaznika, kterou spole¢nost

nabizi.

4.3  Kalkulace ceny za online reklamu v Rakousku

Po nékolika letech pouZivani néstroje Google AdWords, ma spolecnost zpétnou vazbu
Z tohoto nastroje, diky které maji dobfe nastavenou marketingovou aktivitu. Proto zde
neni tteba navrhovat novy zpiisob nastaveni, ale sta¢i pfevzit ten soucasny a pouzit ho na
rakouském trhu. Budu tak pouze vy¢islovat naklady spojené s online reklamou na tomto

trhu.

Kalkulace — sou¢asné mési¢ni naklady na reklamu jsou 10 % z primérného mési¢niho
obratu, ktery je 30 000 €. Takze tyto naklady ¢ini 3 000 €. Pti velikosti rakouského trhu,
ktery je pfiblizné o 44 % vétsi nez slovensky a s novou cenou stézejnich produktu, je
predpokladany mési¢ni obrat 43 200 €. Ovsem ke zvySeni nedojde pouze u obratu, ale
zvysi se také ndklady na reklamu z ditvodu vétsiho trhu a tim vyssi ceny za klicova slova.
Predpokladana vyse téchto nékladu je 20 % z mési¢niho obratu, coZ je 8 640 €. Naklady

na online reklamu v Rakousku budou tak o 65 % vyssi nez na Slovensku (Petak, 2017).
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Rizika — dulezité je spravné prelozit vSechna klicova spojend s timto odvétvim. Dokonce
1 pfi spravném prelozeni mize dochézet k ndkladim na klicova slova, které jsou vyssi
nez trzby z prodeje produkti odpovidajici danym klicovym sloviim. Tyto ztraty lze diky
ziskanym datim po vstupu a puisobeni na trhu upravit tak, aby byly co nejefektivnéjsi.
Dal8im rizikem muze byt vySe ceny za reklamu, kterd mtze byt v konecném dusledku
vétsi, nez se predpokladala z divodu neznalosti trhu a némeckého jazyka. Klicova rizika

jsou tedy pteklad a Spatné odhadnuti ceny za reklamu.

Prinosy — plati se pouze za skutecnou reklamu. Z vysledki statistik 1ze zvysit efektivnost
tohoto néstroje, tak aby nedochazelo ke zbyte¢nym nakladim. Pti zvoleni navrhované

(nebo 1 vyssi) ceny za proklik je vétsi pravdépodobnost zobrazeni v piednich ptickach

vyhledéavani.
led reflektor =m § Q
Vie Obrazky Videa Nakupy Mapy Vice Nastaveni Nastro,
Pfiblizny pocet vysledki: 2 440 000 (0,59 s)

LED reflektory od 189 K& - Siroky vybér. Rozumné ceny - ledsviti.cz
www.ledsviti.cz/LED_reflektory v

Hodnoceni 4,9 Y pro ledsviti.cz

Kvalitni reflektory s dobrou cenou. Vice nez 70 druhi skladem. Do 24h u Vas

Osobni pfistup - 98% spokojenych zakazniku - MnoZstevni sleva - Nad 3000KE doprava zdarma

LED reflektory 12V / 24V Ligtove LED reflektory
Stitbrné LED reflektory LED reflektory s cidlem

Silné LED reflektory - Levné a energeticky efektivni - ledakce.cz
www.ledakce.cz/LED_Reflektor *

Vyberte si kvalitni LED reflektory pro vase projekty! uSetfete energii a penize.

Zkugeni experti - Excelentni sluZby - Rychla/pohodina doprava - 2-3 roky zaruka

LED Pasky - Kontaktujte nas - LED ?_arovk‘,-' - LED Panely - LED Trubice - LED Retro Zarovky

LED reflektory za 139K¢ - 3 roky zaruka - goled.cz
www.goled.cz/led-reflektory ¥

Prodavame jen ovéfené LED reflektory. Nad 2400KE doprava zdarma.
10W reflektor za 139KE - 30W reflektor za 399KE - 50V reflektor za 599KE - 20W reflektor za 299K¢

Obr. 13: Ukazka funguvani nastroje Google AdWords (Vlastni zpracovani dle Petak, 2017)
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4.4  Kalkulace ceny za dopravu a rychlost doruceni

Kalkulace — pfi stanoveni nakladt na dopravu jsem postupoval stejnym zptisobem jako
pfi stanoveni nakladl na reklamu. Soucasné naklady na dopravu jsou 5 % z mési¢niho
obratu, coz je 1 500 €. Naklady na dopravu zbozi do Rakouska se ocekavaji ve vysi 8 %
z ptedpokladanych trzeb, takze tyto ndklady budou 3 456 €. Planuje se i nadale vyuzivat
sluzeb stavajiciho dopravce GLS, ktery rozvazi zbozi po celé EU (Petak, 2017).

Rizika — jsou zde v podobé doby doruceni, jelikoz ma spolecnost pouze jediny centralni
sklad, ktery je ve Slovenské republice. Doruceni zboZi se tak nejen prodrazi délkou trasy,
ale 1 prodlouzi na rozmezi 2-4 dn od objednavky, coz mlze mit negativni efekt
v rozhodovani zdkazniku o koupi. Pfi pozitivnim vyvoji na trhu je moznost prondjmu

skladovych prostor a kancelafi v Rakousku, diky ¢emu by rapidné klesla doba doruceni.

Piinosy — zkuSenosti s danym dopravcem. Kvalita a rychlost dodani v poméru s délkou
trasy. Veskeré zboZi se posila zjediného skladu, kde jsou i1 kancelafe. Vyskytnuté

problémy se daji rychle a efektivné fesit. Odpadaji fixni ndklady za pronajem vice skladii

na vice mistech ¢ili uSetieni nakladq.

4.5 Novy obchodni zastupce

Je to jeden z kli¢ovych piedpokladi pro tspésny vstup na rakousky trh. Od jeho prace se
totiz bude odvijet to, jak spole€nost zdkaznici vnimaji, tedy jakou hodnotu pro né
predstavuje (pteklad webu, komunikace se zdkazniky) a efektivita marketingovych

nastroji (Google AdWords, Facebook, Google+).

Realizace — dulezitym krokem je vyhledani zaméstnance, ktery umi danym jazykem
V podstaté jako rodili mluv¢i. Jde o to, aby nam zékaznici véfili. Zaregistruje se lokalni
doména a novy zaméstnanec zacne s prekladem webu do némciny. Bude pokracovat
piekladem reklamy z Google AdWords a propagaci na socialnich sitich v néméiné
(Facebook). Potom vSem bude mit na starosti stejné pracovni tkoly, jako obchodni
zastupce pro Cesko a Slovensko. To znamena vyfizovani objednavek, telefonatdi, emailt

a poradenstvi na online chatu pro Rakousko. Mzda tohoto zaméstnance musi byt o néco
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vetsi z divodu veEtsi vytizenosti a byla stanovena na 15 €/hod. Mési¢ni uplné naklady
spojené s novym zameéstnancem tedy budou 2500 €. Tohle je ovSem pouze zakladni
vymezeni ndvrhu a pro realizaci jsou zapotiebi 1 dalsi kroky spojené s vyhleddnim nového

obchodniho zéastupce (kdo ho bude hledat, kdy, podle jakych kritérii atd.).

Riziko — je zde v podobé vyhledani kvalifikovaného zaméstnance, ktery umi perfektné
némecky. Je totiz nezbytné, aby byly stranky pteloZzeny co nejkvalitnéji a ziskaly tak
divéru rakouskych zakazniki. Ne méné dilezity je presny pieklad klidovych slov. Spatné
prelozené klicové slovo, vede ke zbyte¢né vynalozenym nékladiim za néj a pfijit na tento

problém muze trvat i nékolik tydni az mésict, diky ¢emu dochézi ke zbyte¢nym ztratam.

Piinosy — diky jedinému novému zaméstnanci se mize spolecnost rozrist na novy trh,
ktery ptinasi mnohem vétsi ptilezitosti nez slovensky nebo ¢esky trh. Zaméstnanec bude
pracovat ve stejném prostiedi jako ostatni pracovnici, rychle se tak zacleni do podnikové

ideologie a veskeré problémy je mozné fesit ihned.

4.6 Navrh rozsireni skladu

Spolecnost se uz v soucasnosti potyka s problémem pieplnéného skladu a pii vstupu na
novy trh by se tato situace stala netinosnou. Z toho diivodu je potieba soucasné skladové
prostory rozsifit. Vyhodou je, ze skladovaci plocha pro skladovani LED osvétleni nemusi
byt velka, a praveé ted’ disponuje spolecnost moznosti pronajmuti dalsi skladovaci plochy
na mist¢ stavajiciho skladu a kancelafi. I toto je jeden z hlavnich ptedpokladi pti vstupu

na trh,

Realizace — naklady spojené s realizaci tohoto navrhu budou pouze ve formé najmu
tohoto skladu. Jelikoz novy sklad nemusi byt velky a je hned vedle stavajiciho skladu,
bude se o n¢j starat tentyz zaméstnanec, ktery se o sklad staral do této chvile. N4jem za
tento sklad bude 200 € mésicné. Tato ¢astka je urcena na zaklade konzultace s majitelem
spolecnosti. Spolecnost si je védoma moznosti potfizeni skladu v Rakousku, coz by
vyrazné snizilo dobu dodéani zbozi, ale toto feSeni bude zkoumano az podle vyvoje po

vstupu na trh.
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Rizika — rizikem je vétsi vazanost kapitalu ve zbozi, které bude na sklad¢, protoze se

bude skladovat v podstaté jednou tolik produkta.

Prinosy — piinosem tohoto navrhu je odlehceni stavajiciho skladu a diky vétSim
prostoriim, bude vice zbozi na sklad¢, zvétsi se skladova i pojistna zdsoba. Diky tomu se
muze uspokojit vétsi mnozstvi objednavek v daném okamziku a minimalizuje se tak cas

pro odeslani zbozi zékaznikovi.

4.7 Zhodnoceni navrhu

V této posledni kapitole se podivime na zhodnoceni navrhové ¢asti, a to jak z finan¢niho
hlediska, tak i z hlediska konkurenceschopnosti a posoudime vyhodnost vstupu

spole¢nosti na rakousky trh.

4.7.1 Finan¢ni zhodnoceni

Nejdiive si v nasledujici tabulce shrneme veskeré naklady, které jsme ziskali
Vv ptedchozich navrzich a kalkulacich. Nasledné pak z ptedpokladanych trzeb vypocitame
vysledek hospodateni. VSe je pocitano v obdobi jednoho mésice z diivodu vétsi presnosti

diky rychle se ménicimu a rozvijejicimu online trhu.

Tab. 10: Hruba kalkulace sou¢asného a predpokladaného vysledku hospodateni za obdobi 1 mésice (Vlastni
zpracovani dle Petak, 2017)

Slovensko Rakousko
soucasné trzby 30000€ | 30000 € | predpokladané trzby 43200 € 43200 €
naklady na zbozi 12 690 € | naklady na zbozi 11705 €
naklady na reklamu | 10% z trzeb | 3 000 € | ndklady na reklamu 20 % z trzeb 8640 €
naklady na dopravu | 5% ztrzeb | 1500 € |ndklady na dopravu 8 % z trieb 3456 €
ostatni naklady 1000 € | naklady na novy sklad 200 €
mzdové naklady 6 000 € | ostatni naklady 2000 €
mzdové ndklady 2500 €
VH pied dani 5810 € | VH pred dani 14699 €

V tabulce vidime vétSinu soucasnych a predpokladanych nakladi i trzeb. Nejsou zde
zahrnuty vesSkeré udaje, coz spolecnost ani nepozadovala, ale ke kalkulaci hrubého
vysledku hospodareni, ktery ukéze pomér ziskovosti slovenského a rakouského trhu jsou

tyto dostacujici.
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Néklady na zbozi jsou vypocitany z vadzeného primeéru ptirdzek, ktery jsme zjistili pii
navrhovani ceny. V dusledku vyssi ptirazky budou ndklady za zbozi pii predpokladanych
mésicnich trzbach mensi nez soucasné naklady zbozi (pfi mensSich poctech prodanych

kust budou vétsi trzby).

Do ostatnich nakladii jsou pak zahrnuty zbylé jednordzové, fixni i variabilni naklady, jako
je sprava webu, naklady na programatora, ktery musi novy web nakonfigurovat atd. To
znamena, ze po ustaleni a odpadnuti jednorazovych nakladi se tyto néklady jesté¢ zmensi.
Stejn¢ tak i naklady za reklamu, které se budou diky dostupnym informacim efektivné
rozdélovat a miize dojit k jejich snizeni. Vyhodou jsou taktéz spole¢né naklady, které uz
jsou zahrnuty do nakladt na slovenském trhu. Patii sem: pronajem kancelafi, naklady na
markentingového asistenta, ndklady za ucetnictvi, mzdové ndklady ostatnich
zaméstnancl. Proto vychazi vysledek hospodaieni v Rakousku, i kdyz jsou naklady na

reklamu a dopravu mnohem vétsi nez na Slovensku, skoro trojndsobné vyssi.

4.7.2 Zhodnoceni z hlediska konkurenceschopnosti

Spole¢nost ma uz na v soucasnosti pusobcich trzich silnou konkurenéni pozici, z které
plyne vysoka konkurenceschopnost. Je to dano predevSim hodnotou pro zakaznika,
kterou spolecnost vytvari svymi sluzbami, nizkymi cenami a dobfe nastavenym online
marketingem. Diky témto faktorim je i ve srovnani s rakouskymi e-shopy schopna
konkurence. Realizaci téchto navrhui by se pak méla konkurenéni pozice spole¢nosti vici
rakouskym e-shoptm, kterad je uz i tak velmi silnd, jesté zvysit. Je to dano predevSim
mén¢ kvalitnimi sluzbami, které rakouské e-shopy nabizeji a vysokou cenou za produkty.
Spolecnost je lidrem na slovenském trhu a jednim z top péti prodejcti LED osvétleni na
¢eském trhu a da se tedy predpokladat, Ze pii zachovani stavajicich konkuren¢nich vyhod
a hodnot pro zdkaznika, se rychle stane, diky své konkurenceschopnosti a silné

konkurenéni pozici, jednim z hlavnich prodejcti i na rakouském trhu.

4.7.3 Vysledné hodnoceni

Z navrha, vysledné kalkulace a zhodnoceni konkurenceschopnosti spolecnosti jasné

vychézi vyhodnost vstupu na rakousky trh v daném odvétvi. Tyto hrubé vysledky ukazuji
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ze se tento krok spolecnosti enormné vyplati. Dokonce i vysledky se shoduji
s informacemi, které spole¢nost o tomto trhu zatim ziskala. Ze se jedna o velky trh
s vysokymi marzemi z ceny (to je dano silnou kupni silou rakouskych domacnosti) a
méné kvalitnéjSimi sluzbami. Diky vysledklim 2z analytické 1 névrhové casti a
zkuSenostem ziskanych na soucasnych trzich je vysoka pravdépodobnost, Ze se
spole¢nost na tomto trhu uplatni a pravdépodobnost moznych piinosti pfevazuje rizika

spojené se vstupem na trh.

Potencialni rizika:

Spatny preklad kli¢ovych slov nebo webovych stranek — spojeno s novym
obchodnim zastupcem,

- problém pi¥i hledani vhodného zaméstnance — obchodni zastupce pro Rakousko
- Spatné odhadnuta vySe ceny za reklamu — vyssi naklady na online reklamu,

- dlouha doba dodani — odrazeni od koupi diky delSimu dodéani o 1 den.

Potencialni pfinosy:

rust trzeb — spojené s velikosti trhu a silnou kupni silou rakouskych zdkaznik,

- vyrizeni vét§iho mnoZstvi objednavek — rozsifenim stavajiciho skladu,

- zobrazovani na prvnich mistech ve vyhledavani — za ptedpokladu spravného
pielozeni kli¢ovych slov

- zvySeni obchodnich aktivit — diky novému obchodnimu zastupci,

- poskytnuti vys$§i hodnoty zakaznikiim — diky monitorovani konkurence a

ptizpisobovani ceny a sluzeb

Navrhy opatteni by méli plnit jednotlivé cile a posilit tak celkovou konkurenceschopnost
podniku. Realizace jednotlivych navrhl je zavisla na mnoha faktorech a spolenost by

méla vénovat peclivou pozornost kazdému jednotlivému navrhu.

Zpisoby vstupu na trh se vSak neomezuji na pouze mnou navrhnuté feSeni. Spole¢nost
muZe na trh vstoupit i jako cenovy lidr. Diky tomu si stihne vy¢lenit pozici na trhu, nez
ostatni konkurence zareaguje a piizptsobi se. Timto zpisobem vstupu nebude vysledek

hospodareni tak velky, ale staci pokryt veskeré¢ naklady. V disledku informovanosti
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zakazniki o spolecnosti a kvalité sluzeb by pak s postupem casu méla byt pozice na trhu
Jist&jsi, tim by se zvySoval pocet objednavek, trzby, a nakonec i vysledek hospodateni

(zisk).
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace je navrh posileni konkurenceschopnosti pomoci online
marketingovych nastrojii. Z analyz vSak vyplyva, ze problém fteSeni zvySeni
konkurenceschopnosti na zakladé online marketingovych néstroji neni o novych
zpusobech nebo technikdch online marketingu. Ale o aplikaci stavajicich pfistupti a
zajisténi podminek, aby tyto pfistupy fungovaly i na rakouském trhu. Z ¢ehoz pak plyne
avizované posileni konkurenceschopnosti pfi vstupu na zahrani¢ni trh pomoci zvyseni

konkurenéni pozice a hodnoty pro zakaznika.

Prace je rozdélena do tiech hlavnich ¢asti. Prvni Cast je teoreticka, ktera shrnuje poznatky
spojené s pojmy konkurence a konkurenceschopnost v ramci konkurenéniho prostiedi.
Dale pojmy marketingovy mix a online marketingové nastroje v ramci marketingu.
Vyrazné zastoupeni vSak zaujima také pojem hodnota pro zdkaznika, ktery se vztahuje

k hodnotovému fetézci.

Druhou a zéaroven i stéZejni Casti je analyza soucasného stavu. Zde byla na zacatku
pfedstavena spolecnost a jeji vnitini prostiedi pomoci analyzy marketingového mixu a
hodnotového fetézce, diky ¢emuz jsme zjistili, jakou spole¢nost vytvaii hodnotu pro
zékaznika. Nasledovala analyza obecného okoli pomoci metody SLEPT, kdy se
zkoumaly jednotlivé faktory vnéjsiho prostiedi, které na spole¢nost ptsobi. Dale se
zhodnotilo odvétvi, na kterém spolecnost plisobi a konkurencni prostiedi pomoci
Porterovy analyzy péti plisobicich sil. Velkou roli nasledné hrélo srovnani konkurence
pomoci value map vytvotrené pii spolupraci ze spolecnosti. VSe se nakonec promitnulo

ve shrnuti konkuren¢ni pozice a nasledné kvalitativni SWOT analyze.

Posledni navrhové ¢ast se pak zabyva jednotlivymi névrhy opatteni, které by vedli ke
zvySeni konkurenceschopnosti a jeho pozice na rakouském trhu. Navrhy vychézi z cile
spolecnosti, ktery je expanze na rakousky trh za aplikace stavajicich nastaveni online
marketingu, ale se zaméfenim na podminky, které jsou nezbytné pro fungovani online
marketingu. Navrhy sleduji nejen hlavni, ale i dil¢i cile prace, které jsou dulezité pro
fungovani aplikovaného systému jako celku. Diky realizaci téchto névrhli, by méla

vyznamné vzriust konkurenéni pozice a konkurenceschopnost podniku. A to zejména diky
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ptijmuti nového kvalifikovaného obchodniho zastupce, ktery ptelozi webové stranky,
klicova slova v nastroji Google AdWords a bude mit rakousky trh na starost. Tim se zvysi
davéra v o¢ich rakouského zakaznika a jeho vnimana hodnota, kterou spolecnost vytvaii.
Déle je to zvétSeni skladu, které povede k vyfizeni vétsiho mnozstvi objednévek a
zkraceni Casu na dodéni zbozi. Coz ma taktéz pozitivni vliv na hodnotu vnimanou
zakaznikem. Nakonec je to srovnani a navrhnuti ceny stézejnich produkti, které spolu
S monitoringem a pfizpisobovanim se umozni Iépe reagovat na nastalé situace na

rakouském trhu s LED osvétlenim.

S navrhy souvisi 1 jistd mira zavislosti na mnoha faktorech a spole¢nost by méla pii

realizaci téchto navrha postupovat opatrné a rozvazné.

Spolec¢nost Goled s.r.o. je malé spolecnost plisobici na jasné specifikovaném trhu. Ovsem
diky svym zkuSenostem a pomoci navrhii opatieni mize vyraznou mérou zvysit svoji
konkurenceschopnost pii vstupu na rakousky trh za predpokladu neustalého monitorovéani

konkurence a pfizpusobovani se na rychle se ménicim online trhu.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

LED

SEO

PPC

GLS

EU

Light Emitting Diode (dioda emitujici svétlo)

Search Engine Optimazition (optimalizace pro vyhledavace)

Pay Per Click (placené kliknuti)

Global Logistic System

Evropska Unie
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Pfiloha 1: Srovnani LED reflektorti 50 W (Vlastni zpracovani dle Petak, 2017)

FeHetor 500 Benefity Benefity Cenav € Svitivost iivot?ost S\Ll':,::Li . Kvalita ’ Cena :Z::éc;: Prehlednost Hc’Jdnocler:i Benefity Vyssi zaruka
23 vim (hodiny) ) informaci dopravy v € zakaznikl (roky)
goled.at 2,00 41,92 23,9 4500 20000 120 8 3,6 3,5 8 0 3 3
led-diskont.at 1,78 37,43 69,9 4000 35000 120 5 3,8 3 4 0 1 2
ledfactory.at 1,93 40,43 38,9 4500 25000 120 7 6,9 1,5 8 0 2 2
styronics.at 2,19 46,08 39,95 2900 50000 120 9 4,8 1,5 6 0 3 2
led-shop-austria.at 1,86 39,05 54,9 4500 25000 120 7 5 2 6 0 2 2
ledplanet.at 1,79 37,65 28,99 4500 25000 100 7 4,9 2 6 0 1 2
la-ledshop.at 1,80 37,81 49 4500 20000 120 8 5,9 2 7 0 1 2
3led.at 1,92 40,23 33,9 4500 20000 100 9 3,9 2 8 0 2 2
optonicaled.at 2,31 48,51 28,99 4500 50000 150 7 4,9 1,5 8 0 1 2
pramér 1,95 41,01 40,94 | 4266,67 30000 118,89 7,44 4,86 2,11 6,78 0,00 1,78 2,11
goled.sk 1,0222 0,5838 | 1,0547 0,6667 1,0093 1,0746 1,3488 0,6032 1,1803 0,0000 1,6875 1,4211
led-diskont.at 0,9127 1,7075 | 0,9375 1,1667 1,0093 0,6716 1,2778 0,7037 0,5902 0,0000 0,5625 0,9474
ledfactory.at 0,9858 0,9502 | 1,0547 0,8333 1,0093 0,9403 0,7037 1,4074 1,1803 0,0000 1,1250 0,9474
styronics.at 1,1235 0,9759 | 0,6797 1,6667 1,0093 1,2090 1,0116 1,4074 0,8852 0,0000 1,6875 0,9474
led-shop-austria.at 0,9521 1,3411 | 1,0547 0,8333 1,0093 0,9403 0,9711 1,0556 0,8852 0,0000 1,1250 0,9474
ledplanet.at 0,9181 0,7082 | 1,0547 0,8333 0,8411 0,9403 0,9909 1,0556 0,8852 0,0000 0,5625 0,9474
1a-ledshop.at 0,9218 1,1970 | 1,0547 0,6667 1,0093 1,0746 0,8230 1,0556 1,0328 0,0000 0,5625 0,9474
3led.at 0,9810 0,8281 | 1,0547 0,6667 0,8411 1,2090 1,2450 1,0556 1,1803 0,0000 1,1250 0,9474
optonicaled.at 1,1827 0,7082 | 1,0547 1,6667 1,2617 0,9403 0,9909 1,4074 1,1803 0,0000 0,5625 0,9474



http://www.1a-ledshop.at/
http://www.1a-ledshop.at/

Ptiloha 2: Srovnani LED panelti 18 W (Vlastni zpracovani dle Petdk, 2017)

led panel 18 W Benefity Benefity v SVitivosty 2iVOthOSt S\lji:::\i . Kvalita . dof)(::\?y \% :Z::é‘;itl Prehiednost H?dnoc’erjl’ Benefity z\a{:ljék;
(hodiny) (stupné) informaci (dny) e-shopu zakaznikd (roky)
goled.at 1,76 23,86 9,99 4500 20000 120 8 3,6 3 8 0 3 0
led-diskont.at 1,50 20,31 39,90 4000 25000 120 5 3,8 3 4 0 1 0
ledfactory.at 2,16 29,32 32,90 4000 50000 120 7 6,9 1,5 8 0 4 0
styronics.at 1,95 26,45 24,95 4000 35000 120 9 4,8 1,5 7 0 2 0
led-shop-austria.at 1,63 22,15 31,90 4500 20000 120 7 5 2 6 0 2 0
ledplanet.at 1,82 24,69 15,69 4500 35000 120 7 4,9 2 6 0 1 0
la-ledshop.at 1,59 21,51 29,90 4200 20000 120 8 5,9 2,5 7 0 1 0
3led.at 1,76 23,78 12,90 4500 20000 120 9 3,9 2 8 0 1 0
optonicaled.at 1,70 23,04 17,49 4500 20000 120 7 4,9 1,5 8 0 1 0
pramér 1,76 23,90 23,96 4300,00 27222,22 120,00 7,44 4,86 2,11 6,89 0,00 1,78 0,00
goled.sk 0,9983 0,4170 1,0465 0,7347 1,0000 1,0746 1,3488 0,7037 1,1613 0,0000 1,6875 0,0000
led-diskont.at 0,8498 1,6654 0,9302 0,9184 1,0000 0,6716 1,2778 0,7037 0,5806 0,0000 0,5625 0,0000
ledfactory.at 1,2269 1,3732 0,9302 1,8367 1,0000 0,9403 0,7037 1,4074 1,1613 0,0000 2,2500 0,0000
styronics.at 1,1065 1,0414 0,9302 1,2857 1,0000 1,2090 1,0116 1,4074 1,0161 0,0000 1,1250 0,0000
led-shop-austria.at 0,9266 1,3315 1,0465 0,7347 1,0000 0,9403 0,9711 1,0556 0,8710 0,0000 1,1250 0,0000
ledplanet.at 1,0331 0,6549 1,0465 1,2857 1,0000 0,9403 0,9909 1,0556 0,8710 0,0000 0,5625 0,0000
la-ledshop.at 0,8999 1,2480 0,9767 0,7347 1,0000 1,0746 0,8230 0,8444 1,0161 0,0000 0,5625 0,0000
3led.at 0,9950 0,5384 1,0465 0,7347 1,0000 1,2090 1,2450 1,0556 1,1613 0,0000 0,5625 0,0000
optonicaled.at 0,9639 0,7300 1,0465 0,7347 1,0000 0,9403 0,9909 1,4074 1,1613 0,0000 0,5625 0,0000



http://www.1a-ledshop.at/
http://www.1a-ledshop.at/

Ptiloha 3: Srovnani LED trubic T8 120cm 2W (Vlastni zpracovani dle Petak, 2017)

t8 trubice 120 cm 18W  Benefity Benefity | Cenav  Svitivost v 2ivotpost Uhel svicvenl' : Kvalita . dof)(re:\?y v SZ::;;: Prehlednost e- Hcl>dnoc’er01|' Benefity z\a’/f;ékia
vE € Im (hodiny) (stupné) informaci € i shopu zakaznika (57
goled.at 1,94 14,08 5,99 4500 20000 160 8 3,6 4 9 0 3 2
led-diskont.at 1,72 12,47 35,9 4000 25000 150 4 3,8 3 4 0 1 3
ledfactory.at 1,95 14,15 14,9 4500 20000 200 7 6,9 1,5 8 0 1 3
styronics.at 1,97 14,30 16,95 4500 20000 200 8 4,8 1,5 6 0 3 2
led-shop-austria.at 1,94 14,10 15,5 4500 25000 270 7 5 2,5 6 0 1,5 2
ledplanet.at 1,94 14,08 9,49 4500 20000 360 7 4,9 2 6 0 1 2
la-ledshop.at 2,14 15,50 12,7 4500 30000 270 8 5,9 2,5 7 0 1 3
3led.at 1,97 14,32 6,9 4500 20000 160 9 3,9 2 9 0 1,5 2
optonicaled.at 2,04 14,81 9,49 4500 20000 360 7 4,9 1,5 8 0 1 2
pramér 1,96 14,20 | 14,20 | 4444,44 22222,22 236,67 7,22 4,86 2,28 7,00 0,00 1,56 2,33
goled.sk 0,9913 0,4218 | 11,0125 0,9000 0,6761 1,1077 1,3488 0,5694 1,2857 0,0000 1,9286 0,8571
led-diskont.at 0,8784 2,5278 | 0,9000 1,1250 0,6338 0,5538 1,2778 0,7593 0,5714 0,0000 0,6429 1,2857
ledfactory.at 0,9966 1,0491 | 11,0125 0,9000 0,8451 0,9692 0,7037 1,5185 1,1429 0,0000 0,6429 1,2857
styronics.at 1,0066 1,1935 | 11,0125 0,9000 0,8451 1,1077 1,0116 1,5185 0,8571 0,0000 1,9286 0,8571
led-shop-austria.at 0,9930 1,0914 | 11,0125 1,1250 1,1408 0,9692 0,9711 0,9111 0,8571 0,0000 0,9643 0,8571
ledplanet.at 0,9914 0,6682 | 11,0125 0,9000 1,5211 0,9692 0,9909 1,1389 0,8571 0,0000 0,6429 0,8571
1a-ledshop.at 1,0917 0,8942 | 11,0125 1,3500 1,1408 1,1077 0,8230 0,9111 1,0000 0,0000 0,6429 1,2857
3led.at 1,0080 0,4858 | 11,0125 0,9000 0,6761 1,2462 1,2450 1,1389 1,2857 0,0000 0,9643 0,8571
optonicaled.at 1,0430 0,6682 | 11,0125 0,9000 1,5211 0,9692 0,9909 1,5185 1,1429 0,0000 0,6429 0,8571



http://www.1a-ledshop.at/
http://www.1a-ledshop.at/

Ptiloha 4: Srovnani LED Zarovek E27 10W (Vlastni zpracovani dle Petdk, 2017)

sarovky e27 10w Benefity Benefityv| Cenav | Svitivostv 2ivotpost Uhel svicvenl' : Kvalita . Cena SZ::S;: Prehlednost H?dnocle:\i Benefity z\a’/:ﬁgkia
€ € Im (hodiny) (stupné) informaci dopravy v € e-shopu zakaznikl
(dny) (roky)
goled.sk 1,84 5,71 1,69 4500 20000 200 8 3,6 3,5 8 0 3 0
led-diskont.at 1,71 5,30 11,9 4000 25000 360 4 3,8 3 4 0 1 0
ledfactory.at 2,00 6,20 5,49 4500 25000 270 7 6,9 1,5 8 0 2 0
styronics.at 1,89 5,87 14,95 2700 20000 360 9 4,8 1,5 7 0 2 0
led-shop-austria.at 1,62 5,03 5,9 2700 20000 200 7 5 2 6 0 3 0
ledplanet.at 1,84 5,69 1,79 4500 25000 180 7 4,9 2 6 0 2 0
la-ledshop.at 1,76 5,45 3,9 4500 30000 200 8 5,9 14 7 0 1 0
3led.at 1,89 5,85 2,1 4500 20000 200 9 3,9 2 8 0 1 0
optonicaled.at 1,93 5,97 2,87 4500 25000 180 7 4,9 1,5 8 0 1 0
pramér 1,83 5,67 5,62 4044,44 23333,33 238,89 7,33 4,86 3,44 6,89 0,00 1,78 0,00
goled.sk 1,0068 0,3007 1,1126 0,8571 0,8372 1,0909 1,3488 0,9841 1,1613 0,0000 1,6875 0,0000
led-diskont.at 0,9337 2,1170 0,9890 1,0714 1,5070 0,5455 1,2778 1,1481 0,5806 0,0000 0,5625 0,0000
ledfactory.at 1,0933 0,9767 1,1126 1,0714 1,1302 0,9545 0,7037 2,2963 1,1613 0,0000 1,1250 0,0000
styronics.at 1,0338 2,6596 0,6676 0,8571 1,5070 1,2273 1,0116 2,2963 1,0161 0,0000 1,1250 0,0000
led-shop-austria.at 0,8858 1,0496 0,6676 0,8571 0,8372 0,9545 0,9711 1,7222 0,8710 0,0000 1,6875 0,0000
ledplanet.at 1,0028 0,3184 1,1126 1,0714 0,7535 0,9545 0,9909 1,7222 0,8710 0,0000 1,1250 0,0000
la-ledshop.at 0,9608 0,6938 1,1126 1,2857 0,8372 1,0909 0,8230 0,2460 1,0161 0,0000 0,5625 0,0000
3led.at 1,0303 0,3736 1,1126 0,8571 0,8372 1,2273 1,2450 1,7222 1,1613 0,0000 0,5625 0,0000
optonicaled.at 1,0526 0,5106 1,1126 1,0714 0,7535 0,9545 0,9909 2,2963 1,1613 0,0000 0,5625 0,0000



http://www.1a-ledshop.at/
http://www.1a-ledshop.at/

Ptiloha 5: Odhadnuti velikosti trhu pomoci hledanosti kli¢ovych slov (Vlastni zpracovani dle Petak, 2017 a Google, 2017)

Y Pocet . ., | Navrhovana | Hodnota SK o Pocet . .. | Navrhovana Hodnota AT Vet opr?tl Podil kategorii Podil - Procentudlni
Klicové slova SK vyhledavani Klicové slova AT vyhledavani slovenskému kategorii v o
e cena SKv € vE€ . . cena ATvE€ vE na Slovensku nardst
SK za mésic AT za mésic trhu o Rakousku
1 led osvetlenie 880 0,32 281,6 led beleuchtung 1300 0,7 910 69% 4% 7% 223%
. ledziarovky, led 5400 0,5 2700 | led lampen 3600 0,92 3312
2 | ziarovky, led ziarovka
3 led birnen 320 0,89 284,8
4 led leuchtmittel 720 0,89 640,8
5 led gliihbirnen 390 0,68 265,2 40% 35% 33,09% 67%
led pasy, led pasy, led
pasiky, led pasiky, led pas, 4400 0,38 1672 led streifen 1600 0,87 1392
6 | led pas
7 led pasik 480 0,5 240 led band 880 0,93 818,4
8 led pasik 170 0,49 83,3 led strip 1000 0,84 840
9 led pasky 210 0,37 77,7 led leiste/leisten 720 0,77 554,4 42% 27% 26,49% 74%
10 led reflektor 880 0,87 765,6 led strahler 1000 0,82 820
11 led reflektory 390 0,75 292,5 led fluter 390 1,27 495,3
12 reflektory 140 0,38 53,2 strahler 170 0,63 107,1
13 reflektor 210 0,33 69,3 fluter 140 0,44 61,6
14 sheinwerfer 1000 0,64 640 44% 15% 15,61% 80%
_ ledsvietidia, led 2400 0,35 840 led leuchten 880 0,65 572
15 | svietidl3, led svietidlo
16 led deckenleuchte 1300 0,77 1001
17 led einbaulecuhten 480 0,95 456 58,6% 11% 14,91% 142%
18 led trubice 590 0,93 548,7 led réhren 590 0,74 436,6 -25,7% 7% 3,21% -20%
suma 7623,9 13607,2 44,0% 100% 100,0% 78%




