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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva projektem zavedavého produktu spodaosti K-profi,
spol. s r. 0. ndesky trh. Prvnéast prace je za#bena na teoretické poznatky, které se tyka-
ji marketingového mixu zagheného na B2B trh, charakteristiky pojmu ,novy vye&b

a analyz vhodnych pro vstup nového vyrobku naruhacast je rozdlena na analytic-
kou a projektovou. Analytické&ast je zarsfena na charakteristiku produktu, provedeni
jednotlivych analyz a fizkumu trhu. Projektovéast se zabyva samotnym zavedenim pro-
duktu na trh. Na zav tétocasti je projekt podrobetasove, nakladové a rizikove analyze.
Cilem prace je navrhnout spoiesti takovy projekt, ktery zohlédje charakter produktu

a finartni moZznosti spolmosti.

Kli ¢éova slova projekt, analyza, B2B trh, LED o&leni, marketing, novy produkt, marke-
tingovy prizkun

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the project of idtrotion of K-profi company’s new prod-

uct on the Czech market. Theoretical knowledgeneffirst part is focused on marketing
mix for B2B market, the characteristics of the tgmaw product” and analysis appropriate
for entrance of the new product on a market. Tlverse part is divided into analytical and
project part. The analytical part is focused onrabiristics of the product, execution of
individual analysis and market research. The pt@gad deals with the introduction of the
product on a market. All costs, risks and timingla# project are analyzed in the conclu-
sion of the project part. The main aim is to drgwtlee project, which takes into account

the character of the product and also financiaabdjies of the company.

Keywords: project, analysis, B2B market, LED lighting, markegt new product, market

research
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UvoD

Dnesni dobu Ize charakterizovat jako dobu plnogrznTyto zmény maji vliv na celou
spole&nost, & se jedna o jednotlivce, skupiny lidi, vladni inste, mal&i velké podniky.
Zmeény ovliviiuji naSe chovani, vnimani okoli, postoje a nuti khakci. Pro podnik vSak

kazda zmina neni vzdy pozitivni, fize redstavovat riziko.

Zmen, které podnik mohou v stasné dob ovliviiovat, je mnoho. Jedna se zejména
0 nové trendy, které v seasnosti ovliviuji predevSim technologické préstli podniku.

V poslednich letech doSlo k velkému technologickémmoiji. Nejde jen o internet a jeho
nové zmmsoby vyuZiti pro podniky. Jde také o nové technickdg vyrobni postupy, které

v

Je na podniku (respektive jeho vedeni), jak s@ritd zménam postavi. Pro podnik, ktery
si chce udrzet konkurenceschopnost na trhu, jeytrezpaby seémto trendim prizptso-
bil. Co to pro podnik znamena?ddevsim neustalé rodvani portfolia nabidky produk-

ta. Réeni: ,Inovuj, nebo negzijes!" (Matthew J. Keieman), je tedy na miist

Nova technologie, ktera je spojena s touto praeinazyva LED osdleni. Tento druh
oswtleni neni na&eském trhu novinkou, tité powdomi o m jiZz existuje. Oproti klasic-
kym ¢i kompaktnim zarovkam jghézi stadou vyhod, proto jeho obliba na trhu roste.
NejvétSi z nich je porérné velka uspora nakladpii jejich vyuzivani, ktera iive dosaho-

vat i 80%, zalezi vSak na typu @feni a dalSich faktorech.

S technologii LED ositleni se chce usadit ga@ském trhu spotmost K-profi, s. r. 0., kte-
ra me oslovila, abych v rdmci své diplomové prace navnmlojekt zavedeni tohoto pro-

duktu na trh. Jedna ségalevSim o marketingové aspekty daného projektu.

Produkt LED osw¥tleni, ktery planuje spot@ost K-profi na trhu nabizet, svymi vlastnost-
mi neni vhodny pro trh spi@bitelsky. Spolénost se tedy bude snazit zaujmout zakazniky

na pamyslovém trhu, fedevsim ¥tSi vyrobni podniky.

Oslovit a ziskat zakaznika na tomto trhu neni syadakolem. Vyuziti gkterych marke-
tingovych aktivit nfize byt podobné, v zasagou zde vSak velké rozdily ve vnimaggh-
to aktivit. Tento trh se vyziaje apelem na osobni kontakt, masova prof@geomunika-

ce na ®j nema velké dinky.
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Pro spolénost je toto odétvi novinkou, mou snahou bude navrhnout takovygkipjktery
bude pro pracovniky spaleosticitelny, snadno srozumitelny a bude respektovatodb-

ti tohoto trhu.

Cilem této diplomové prace je tedy na zaklpdovedenych analyz ajmkumu trhu, iden-
tifikovat potencialni zakazniky pro spoéfest K-profi a jeji produkt LED ositleni a na-

vrhnout projekt, ktery jej uvede na trh.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Tato diplomova prace se zabyva problematikou zavedevého produktu spalrosti
K—profi, spol. sr. 0. n&esky trh. A se téma rize jevit jako standardni, charakteristika

produktu vyZaduje lehce atypickyigtup.

Hlavnim cilem prace je navrhnout projekt pro vy&@argnou spolénost takovym zfiso-
bem, ktery respektuje specifika produktu a fitrirmoznosti spotaosti. Dikimi cili pra-

ce jsou:

- definovat segment vhodny pro specifika produktu
- zjistit a navrhnout vhodny zgob distribuce produktu
- zjistit a navrhnout vhodny #ggob propagace produktu

- zjistit a navrhnout vhodny #igob komunikace s klientem

Metody zvolené KeSeni této problematiky jsou PESTLE analyza, keeldali ilezitosti

a hrozby vejsSiho prostedi spolénosti, SWOT analyza spaleosti a produktu slouzici ke
zjisténi aspeki jak vrgjSiho, tak vnitniho prostedi, jejimz vystupem budou strategie pro
spolg&nost. Dale bude provedena analyza STP, ktera pdskauzjiSéni vhodného seg-

mentu pro dany vyrobek.

Poté bude proveden marketingovy kvantitativni vymkithu. Technikou vyzkumu bude
dotaznikové Séeni. Nejprve budou stanovenydecké otazky, na zakladliléich ciki pra-

ce. Subjekty tohoto Seni budou vybrany na zakkagrovedené STP analyzy, bude se
tedy jednat o potencialni klienty sp&hesti. Dotaznikové S&tni bude provedeno nejpoz-
dgji v bieznu tohoto roku. Nasledrbude provedena analyza dat a interpretace vysledk

spole&nosti.

Na zaklad vysledki uvedenych analyz a dotaznikovéhareigit bude navrzen projekt za-
vedeni nového produktu spotmsti K-profi nac¢esky trh, projekt bude podrobé&asové,

nakladové a rizikové anale.
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1 MARKETINGOVY MIX SE ZAM ERENIM NA B2B TRH

Charakterizovat marketing je nesnadny ukol, jehiinaeje spousta. Silik (2005b, s. 6)
tvrdi, Ze je to procesizeni, jehoz vysledkem je poznaniegvidani a hlawhuspokojeni
prani a pateb zdkaznika takovym #pobem, ktery je efektivni a vhodlzaji¥uje i plreni

cila organizace.

Hadraba (2004, s. 9) uvadi trochu jiné pojeti. Tvieé marketing rizeme definovat jako
uceleny proces, jehoz cilem je ziskat zakaznikypgrobky ¢i sluzby, které podnik produ-
kuje nebo bude produkovat. Nélm by v3ak jit jen o pasivnifzpisobovani se sg¢asné-
mu trhu. Podnik by # predvidat budouci pteby zakaznik, tyto poteby stimulovat

a aktivre vytvaret.

Ok¢ charakteristiky marketingu maji sva opodstainS marketingem je vSak Gzce spojen
pojem marketingovy mix. Hadraba (2004, s. 12) girtlje jako soubor nastiiojmarke-
tingu, které jsou optimaénkombinovany tak, aby bylo dosazeno pozadovanéfiku

a souladu p uskute&novani podnikatelskych zami i pri pasobeni na trh.

Mezi tradni nastroje marketingového mixu, neboli 4Piaéi produkt (vyrobeki sluz-
bu), cena (cena za dany produkt), distribuce (rigivoldejni kanaly) a komunikace (ko-
munikaini nastroje). VSechn§asti tohoto mixu jsouippusobeni na zakaznikaldzité, je

tkeba, aby jim bylagnovana podnikem pozornost.

Existuje vSak vice moznosti pojeti marketingovéhwumNekteré no¥jSi studie jsou toho
nazoru, ze jefeba se divat na stavajici koncepci marketinguéhpnihlu. Pedevsim tedy
z Uhlu z&kaznika, protoZe ngj jsou vSechnyasti marketingového mixu zatieny. Nase

tradicni 4P se tedy z pohledu zadkaznikatmima 4C nasledo¥n

1. hodnota pro zakaznika (customer value)
- je nutné poznat individualni geby z&kaznika arpdstavit mu takovy produkt,
ktery bude odpovidat jeho pozadéwka edstavam
2. celkové naklady zékaznika (customer costs)
- jedna se o veSkeré naklady, které musi zakazni&loyi, nejedna se tedy jen

o cenu produktu, ale i o dalSi naklady, jako jerfid@d nasledny servis apod.
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3. komunikace (communication)
- v souasneé dob je jednosmirna a hlavi masivni reklamagim dal meég Gcin-
zvla® na trhu B2B)
4. pohodli, komfort (convenience)
- nejde jen o to, jakym Zgobem se k zakaznikovi dostane produlitedta je
také rychlost, spolehlivost, jednoduchost — tedyqaihi (Zikmund, ©2010a).

Nové pojeti marketingového mixu shrnuje obrazek:

Product Reseni potreb zakaznika
(customer solution)

Price Naklady, které
zakaznikovi vznikaji
(customer cost)

Place Dostupnost reseni
(convenience)

Promotion Komunikace
(communication)

(zdroj: Simkovéa, ©2007)

Obr.¢. 1 Zmena 4P na 4C

Neni vhodné si vSak myslet, Ze nové pojeti margetrdho mixu je zafteny recept na
uspech u jakéhokoliv zdkaznika. Je nutné skdomit, Ze kazdy zakazniki(trh) ma jiné
potreby a specifika. Nejvhodjsi je tedy vyuzivat kombinaci obou pojeti markgtuého

mixu a zarove sledovat individualni péeby zakaznik.

Praimyslovy trh neboli trh B2B ma také sva specifikgerigch by si spoknost, ktera chce
na tomto trhu operovat, #a byt wdoma. Podle Pilika (2008, s. 9ueme charakterizo-
vat B2B jako trh, na kterém spotesti nakupuji produkty zacélem jejich dalSiho zpra-
covani ve vyrob, které pak dale prodavaji pronajimaji. Také zde patvyrobky a sluzby
nakupované na pmyslovém trhu, slouzici pro chod spaiesti. Jedna se o dlouhodgki

investice¢i sluzby (finargni, bankovni, velkoobchody, apod.).
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Mezi typicka specifika B2B tilnpati dle Chlebovského (2010, s. 15-16):

vétSi obrat ve srovnani se sgadiitelskym trhem a zaroitenensi poet zdkaznik
odvozena poptavka (nasleduje poptavku naispdelském trhu)
individualizovana produkce

vétSi vykyvy poptavky — akceletai princip (ogt souvisi s poptavkou na spelbi-
telském trhu)

princip 80/20 — 20% nejdezit¢jSich zakaznik tvoii 80% obratu firmy (Uzké do-
davatelsko-odératelské vztahy)

geograficka koncentrace zakazinik p'esuny dodavatélza zakazniky

cenova pruznost je mala

kupujicim je organizace — tymovy charakter rozhcaov

kvalifikované rozhodovani — odbornost, moznost mekanomickych vlivk

mensi dosazitelnostah, kdo rozhoduji o ndkupu

nizsi vydaje na marketingové aktivityé.vmarketingového vyzkumu

Nakupni proces na famyslovém trhu ma také své odliSnosti od toho igtwtiho. Naku-

povani je zde slozitym procesem, je oitivanofadou subjekt. Mezi nejvyznamési
Gcastniky ndkupniho procesu na B2B trhu podle Kotekallera (2013, s. 226) pat

1)
2)

3)

4)
5)

6)

7)

iniciator = subjekt, ktery nakup daného produktaadal

uzivatel = ten, kdo bude produkt uzivat, pomahandgat pozadavky na produkt,
muze byt zarovie také iniciatorem

ovliviiovatel = subjekt, ktery nakupni rozhodnuti oitlije, poskytuje informace

pro rozhodnuti mezi alternativandgsto se jedna o technické pracovniky

rozhodovatel = ten, co rozhoduje o poZadavcichrodykt nebo jeho dodavatele
schvalovatel = subjekt, ktery autorizuje navrhov@enani rozhodovatel& na-
kupciho

nakugi = ¢loveék, ktery ma za ukol vybirat dodavatele, vyjedn&afm a sjedna-

vat podminky nakupu
vratny = subjekt, ktery ma moc branit prodejcnebo informacim vijstupu ke

¢lenim nakupniho procesu
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1.1 Produkt na trhu B2B

Produkt podle Kotlera a Armstronga (2005, s. 233}28iZeme definovat jako cokoliv, co
ma na trhu &akou hodnotu a fi¥e tedy slouzit k uspokojeni geb a pani zakaznika.
Produkt ma v3ak vic nez jen svou hmotnou pods@dsto se nejednéa jen o fyzickyeg-

mét, ale i o sluzby, udalosti, organizatiemapady, které jej doprovazi.

Na trhu B2B, kde jsou kladeny vysoké naroky na pjo@ sluzba jehotdezitou sodasti.
Podle Kotlera a Armstronga (2005, s. 233) je slyakakoliv ¢innost nebo vyhoda, ktera
muze byt na trhu nabidnuta, dilsamostat&y nebo jako sotést produktu. Ve své podstat

je nehmotna a nevede k vlastnictvi.

Za typicky produkt na trhu B2B podle Pilika (208827-28) se povazuje jakékoliv zbozi,
které je dale vyuzito ve vyreébJedna sefpdevSim o suroviny, material, polotovary, po-
mocny materiél, sluzby a investice. Suroviny ifvpredevsim zerdélské produkty

a prirodni produkty. Tyto komodity vyrabi maly &t vyrobdi, proto je pi odbéru hlav-
nim kritériem cena a spolehlivost dodavek. Mategiglolotovary tvé zaklad pro vysled-
nou podobu kon@mého vyrobku, jsou tedy podstatnou &msti vyrobniho procesu. Dale
mezi pamyslové zboZzfadime investice, které umiadji predevsim vyvoj, vyrobu a prodej
konenych vyrobki, pati sem zejména inveshi celky (budovy) a Zé&eni (stroje a na-
stroje). Nemé# podstatné jsou také pomocné materialy, které uajopredevsim vyrobu

a distribuci konéného produktu (provozni material, nahradni dily).

Kazdy produkt méa sva specifika, pro podnik je tediezité wnovat mu velkou pozornost
pii vyrobé takovym ziisobem, aby ® viastnosti a doprovodné sluzby, které jsou zakaz-

nikem vyzadovany.

1.1.1 Vrstvy produktu

Spole&nosti si musi byt @domy hodnoty produktu pro zédkaznika. Kazdy progekta trhu

Mriviw s

davodem, prd si zakaznik dany produkt koupil. Ostatni Gréyeou nedilnou saiésti
produktu. Mize se jednat o doprovodné sluzby, obatnatku. Tyto ostatni Growh pro-

duktu mohou mit vliv na konkurenceschopnost produlet trhu.
Kotler a Keller (2013, s. 364) rozliSujéfazakladnich arovni produktu:

- jadro produktu = ma kKibvy piinos, jedna se o primarninebd, pr@ si dany zakaz-

nik produkt kupuje, je na spd@leosti, aby tentoi/od odhalil
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- zakladni produkt = jsou jeho dalSi neodmyslitelog:asti, které tvéi jeho podsta-
tu

- ocekavany produkt = je to soubor vlastnosti a podkyikeeré zakaznik od daného
produktu @éekava

- rozSkeny produkt = touto Urovni sé¢gkonavaji dekavani zakaznika, ke se jed-
nat napiklad o positioning zn&ky

- potencialni produkt = zahrnuje veSkera mozna fem$ia modifikace, kterymi by

mohl vyrobek v budoucnu projit

Spole&nost tedy musi odhalit p@etby a pani zdkaznika a dlédhto znalosti upravit nabi-

zeny produkt a vhodnjej rozsfit o ocekdvané vlastnosti doprovodné sluzby.

1.1.2 Znacka produktu

Znaxka produktu hrajeiezitou roli na jakémkoliv trhu. iPkoupi produktu ovliviuje jak
zakazniky na sptgbitelském trhu, tak nakdpna trhu pimyslovém. Na prmmyslovém

trhu toto ovlivréni neni tak enormni, ovSem stéle neni nepodstatné.

Znxka, podle Pawl a kolektiv (2007, s. 32), ma pozit&mvlivnit zakaznika, fedevsim
tedy jeho nakupni chovani. Jejim Ukolem je idekaiat vyrobekéi sluzbu a odlisit jej od
konkurence. Jedn& se o0 jméno, ndzev, znak, syttgsign nebo o jejich kombinaci,
kterd produktu idava na hodnét Dobré znéka by nela u zakaznika vyvolat kladné aso-

ciace, kladné emoce a pocit sounalezitosti.

Pavii a kolektiv (2007, s. 32) také uvadi, ze\wlb¢ znaky by mél podnik dodrzovat tato

zakladni pravidla:

- jméno by ndlo byt lehce zapamatovatelné, pozitivni
- mélo by byt v souladu s image podniku a produktu

- nentlo by obsahovat zadné pravni omezeni

Znatka produktu ma vice Grovni. Podle Sumberové a Ke42K01, s. 66) rozlisujeme

tyto 4 zakladni urowhznaky:

- jméno zné&ky: jedna se @ast zn&ky, kterd je vyslovitelna
- symbol zn&ky: tacast, ktera je rozpoznatelna, ale nevyslovitelnanfmy, tvar, ba-
rva, pismo)

- obchodni znéka: zn&ka nebo jejiast, ktera ma pravni ochranu
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- autorské pravo: vyhradni pravo reprodukovat, pratda publikovat literarni

a ostatni urdlecka dila

Zn&kek, ¢ili firemnich identit, existuje vice druh Podle Hordkové a spol. (2008, s-68)

rozliSujeme tyto 3 zakladni druhy:

- monoliticka firemni identita = spol€nost pouziva jen jednu ztkau pro vSechny
sveé produkty, je vyuzivana spoiestmi s Uzkym zagitenim,éasta je u poskytova-
tela sluzeb, jeji velkou vyhodou jsou Uspory v komugika

- strategie individualnich zn&ek = je opakem fedchozi strategie, kdy pro kazdy
produkt nebaiinnost je vyuzivana jina ztka, jeji velkou vyhodou je, Ze selhani
jedné zn&ky nema vliv na ty ostatni nebo dokonce na celmlespost

- diverzifikovana firemni identita = je kombinaci obouipdchozich strategii, pro-
dukty maiji své individualni z&y, ale jsou spojeny s maikou spolénosti uti-

tou doloZzkou nebo odkazem

Pro spolénost je tedy dlezité vybrat si spravny druh firemni identity, wimy pro druh
vyrobka ¢i sluzeb, které nabizi. Obzvla§e tento krok dlezity pro spolénosti zavadjici

na trh novy produkt.

1.1.3 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt si za své existence na trhu projagymi fazemi, tyto faze se nazyvaji
Zivotni cyklus. Jak tvrdi Hadraba (2004, s. 108pthi cyklus kazdého produktu daa
jeho okamzikem uvedeni na trh a kbetazenim produktu z trhu. Analyza Zivotniho cyklu
slouzi k poskytovanitdezitych informaci pro manazeryiquevsim pro strategicke, taktic-

ké i operativni rozhodovani a samem i pro efektivni vyldr marketingového mixu.

Swétlik (2005a, s. 123) navic tvrdi, Ze bylm byt snahou managementu, aby se podniku
vratily prostedky investované do produktu a aby nfin@Sel zisk. Zjem o produkt totiz
po ukité dok® klesa az do té doby, kdy je vhodné jeho produkonkit. Zivotni cyklus, se
sklada zetyt fazi, a to uvedeni na trhist, zralost a Upadek. Tyto jednotlivé faze jsou
odliSné a jsou charakterizované vysi vydajenou produktu, vysi prodeje a ziskujisp
bem distribuce a reklamnimi strategiemi. Uvedenfdmemi projde kazdy produkt, nelze
vSak odhadnout jak dlouho bude ktera faze trvatiope je ovliwiovanaradou nefedvida-

telnych faktot.
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Jak bylo zmiano vySe, kazdy produkt si projde na trhu zakladMnfédzemi Zivotniho
cyklu. Charakteristiku jednotlivych cykluvadi S¥tlik (2005a, s. 123-126):

a) zavedeni produktu na trh

Tato faze Zivotniho cyklu produktu daa v okamziku, kdy se produkt objevi na tr-
hu. Poptavka je v této fazi velmi nizka, kupujicioho nevi o existenci produktu. Ti,
ktefi produkt v této fazi kupuji, se nazyvaji inovtdodnik se ¥tSinou v této fazi
nachazi ve ztrat coz je dano hlawnvysokymi vydaji na reklamni a stimdlai akti-

vity. Podnik musi vybrat vhodnou cenovou strategii.
b) rist

V této fazi je informovanost zakaziilo produktu mnohem vyssi. @aaji mit o 1)
zajem i paateeni osvojitelé. Diky fistu prodeje a sniZzujicim se nakiad vyroby na
jednotku produkce, podnik &ima dosahovat zisku. Vznik zisku vSak laka konkuren
ci, kterd vstupuje na trh s podobnymi produkty.t®e podnik snazi dizné modi-
fikace a vylepSeni produktu.

c) zralost

Tato faze trva ze vSech fazi zivotniho cyklu nedélaklady jsou na velmi nizké
arovni a poptavka je vysoka, zisk je proto v tédaifnejvyssi. Po dosazeni vrcholu
vSak prodej klesa. Konkurence je velmi intenziprgto se podnik snazi reklamou
zduraznit vyjimené vlastnosti produktu. Snazi se vyrobek modifikpzaysit jeho
kvalitu, vlastnosti a styl. Podnik také hleda nos#hi segmenty. Zakaznici se v této
fazi nazyvaji podateni a pozdni $tSina.

d) Upadek

Zawrecnou fazi Zivotniho cyklu produktu je faze UpadkwikK zménam na trhu,
nag. technicky pokrok, preference agthteli, se vyraza sniZzuje poptavka po pro-
duktu. Aby ziskal podnik nové kupuijici, tzv. opdedi snizuje cenu. Zisk klesa, po-
kud dojde ke ztrét podnik z&ina uvazovat o staZeni produktu z trhu. Vyrobaazast
ralého produktu, by mohla podniku poskodit jeji gaanehled na ekonomické do-

pady.
Na obrazkw. 2 jsou zobrazeny jednotlivé faze zivotniho cyKla.zde vidt vySe prodeje

a zisku vzhledem k jednotlivym fazimtasovému horizontu.
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(zdroj: Halek, ©2015a)
Obr. ¢. 2 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus vSak vzdy nemusi mit takovy tvar rélggh jako je uveden na obr. 2. Jak
uvadi Hadraba (2004, s. 115) zvlastnosti a odli$nas tvaru realného Zivotniho cyklu
konkrétniho produktu mohou byt igbeny mnoha faktory jako je druh produktu nebo
stupni novosti produktu. iezitym faktorem je druh produktu, jedna-li se aalni pro-
stredky (stroje, suroviny) nebo o speibni zbozi (standardni produkt, luxusni zbozijuur
jici je také doba spimby (dlouhodoba, kratkodoba) a zda se jedna o hnmiodukt ¢i

sluzbu. DalSim faktorem je stup@ovosti produktu, jedna-li se o produkt zcela novay
trhu nebo jeho modifikace. Ostatni faktory jako/lig vnéjSiho¢i vnittniho prostedi jsou

nemer podstatné.

1.2 Cena

VySe ceny ma zray vliv na usgsnost produktu na trhu. Pro spailest, kterd s produk-
tem na trh teprve vstupuje, je tento faktor jedainejdilezitéjSich. Ri vybéru cenové stra-
tegie musi byt zohledny nejitizn¢jSi faktory (nap. nadklady spokénosti, poptavka, konku-

rence, atd.).

Cenou podle Moutinho a Chiena (2008, s. 162) azeme hodnotu produktu pro zékaz-
nika. Pomoci zvySeri sniZzeni ceny fiveme komunikovat se zakaznikem. Cena je jediny
prvek marketingového mixu, kteryipasi firmg zisk. Je jednim z nejvice flexibilnich prv-
ki marketingového mixu a na rozdil od ostatnich prs#& niize nenit rychle podle pdatb
trhu.
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Na cenu je vSak vhodné pohlizet i z psychologickBlealiska. Jak uvadi Majaro (1996,
s. 119) cena je mocny nastroj, ktery v rukou zkyigkmpracovnikk marketingu dlouhodab
ovliviiuje Usgch i zisk spolénosti. Zneény ceny maji totiz vliv i na psychologické reakce
a chovani zakaznik které ovliviuji predpokladanou kvaliti&i hodnotu produktu, coz

znan¢ pasobi na umishi produktu na trhu.

1.2.1 Metody tvorby ceny

Jak jiz zmhuji vySe, volba spravné strategie je pro spobst zasadni. Dle Horakove
(2003, s. 78) je formulace marketingovych stratggienoveé oblasti zavislagdevsim na
charakteru kupujicich a na konkugansituaci. Tyto dva faktory jsou pro cenovou et
klicové, konéna cena je vSakasto ovlivigna jejich kombinacti dalSimi faktory.

Pro ugeni vySe cenové hladiny se pouzivaji jednoduchBadavaci metody. Kazda me-
toda tvorby ceny se zatiuje na jednu dimenzi cenového problému. (Moutinhohéen,
2008, s. 163)

Mezi zakladni strategiefptvorbé ceny pati podle S¥tlika (2005a, s. 133-141):
a) nakladové orientovana cena

Tato metoda je spojena s cilem dosazeni pozadawényézisku, i jejim pouziti se
stanovi pimérn& mira zisku (tzv.irazka), ktera sefjgte k ndkladm na vyrobu pro-
duktu. Celkova cena je tedy fiema sottem polozek veSkerych nakiad dané p-
razky.

b) metoda orientovana na konkurenci

Podnik vyuZzivajici tuto metodu, stanovuje cenu svgtoduktu dle ceny konkurence,
vétSinou utuje cenu stejnoui niZsi. PouZiva se Wfpadech, kdy si chce podnik za-
chovat swj podil na trhu. Podnik by #hvSak vyhodnotit, do jaké miry je jeji produkt
podobny konkuretnimu.

c) metoda podle vnimani hodnoty zdkaznikem

Pri stanoveni ceny dle této metody se nevychazi abnjich naklad, ale z toho, jakou
hodnotu m& produkt (vyrobek nebo sluzba) pro kwhogi. K vybudovani postaveni
produktu v pedsta¥ zadkaznika se vyuZiva ostatnich pfedki marketingového mi-

XU.
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d) metoda orientované na poptavku

Tato metoda tvorby ceny vychazi z cenové elastmitytavky a jejim cilem je maxi-
malizovat zisk podniku. Podle zakona klesajici poky se s cenou produktuémni
nakupované mnozstvéim vysSSi je cena, tim nizSi je poptavka. Cenovastalitu
ovliviiuje fada faktoi,, nagiklad druh produktu, existence subsiitypiritomnost kon-

kurence na trhu apod.
e) konkursni a smluvni cena

V piipac konkursni ceny tive kupujici vyhlasit konkurs, z nabidky spwiesti si
potom vybere tu, ktera splje nejlépe pozadovana kritéria. U smluvni cengtaaovi
cena produktu dohodou kupujiciho a prodavajicitagi(rprodej ungleckého dila na
aukci, prodej nemovitosti). Tato metoda je Zéena na maximalizaci zisku podniku

a poskytuje pruzny Zigob uteni ceny.

Vybér cenové strategie je pro podnik a jeho produkadas Zvolena metoda tvorby ceny
by méla byt v souladu s celkovou strategii podnikiedevsim s ostatnindastmi marke-

tingového mixu.

1.3 Distribuce

Volba distrib&nich kanak je nelehkym Ukolem pro spd@leost. Ri vybéru je feba zvazit

piedevsim druh produktu a fin&m moznosti spolaosti.

Podle Tomka (2001, s. 195) je ukolem distribucenepwice piblizit produkt zakaznikovi.
Vybér distribuweni cesty je dlezitym rozhodnutim managementu, mé totiz vliv rzdSd
marketingova rozhodnuti a také je spojen s nezaaiehitymi naklady.

Majaro (1996, s. 173) dokonce tvrdi, Ze &ydistribwni cesty je rozhodnuti velkého stra-
tegického vyznamu. Zabezpge se jim spokojenost zakaznika s marketingovyatesr
sem. Pro spotmost miZze tedy Spatny vy distribwini cesty znamenat abnormalni zvySe-
ni nékladi, naopak spravny v mize zajistit velké konkuremi zvyhodréni.

Na obrazkw. 3 lze vidt vztah mezi dodavatelem a zdkaznikem. Zobrazkge vasSkeré

hmotné i nehmotné toky, které plistribucni cinnosti vznikaji.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 23

|
|

HMOTNY TOK
~LL ( Fyzicky pohyb zboZi )fl> ™
©
d NEHMOTNE TOKY =4 [;
=< ~
|— <]:( Informaéni tok 3:(> 8 x
< 8 >
> L Propagacni tok 3:\'> o N
< c 2
D LPFevod vlastnickych vztahl 3"_‘> Sh=is
Q
o S
D <‘_"( Platby za zbozi ) @
N \CEE—

(zdroj: Halek, ©2015b)

Obr. ¢. 3 Cinnosti pi distribuci

1.4 Komunikace

Marketingovou komunikaci rozumime zpr@stkovani informaci zdkaznikovi a jejich ob-
sahového sfleni s cilem ovlivnit jeho nakupni chovéani &t@m dodrZet cile podniku.
Komunikani mix se sklada zgi zakladnich druth komunikace se zakaznikem, jedna se
o reklamu, podporu prodeje, osobni prodéjmy marketing a PR. Pro geby mé diplo-
mové prace vSak bude blize charakterizovana jelamek osobni prodej aipy marke-
ting.

Jelikoz ma trh B2B sva specifika, jeeba mu pizpusobit i komunik&ni nastroje. Protoze
je B2B trh tvéen hlavre podniky, o nakupu produktedy rozhoduji mana#ejednatel&i
obchodniteditelé. Je tedyi¢ba pouzit takovych komuni&aich nastraj, které oslovi
a preswdci i zkusené ,nakug“.

1.4.1 Reklama

Reklama pat mezi &inné komunikani prostedky, je vSakitba dbat na spravny Wi
vhodny pro specifika produktu a trhu, pro ktery rgklama ukena. Podle Kotlera
a Amstronga (2005, str. 455) je reklama jakékoliacpna forma neosobni prezentace

a propagace vyrolik sluzbyci myslenky od rozpoznatelného sponzora.

Na propagaci produktspole&nosti jsou vydavany nemalé finam prostedky, je tedy nut-
né vybrat si pro sy produkt spravny druh reklamy. Reklamni kanpa také tebairadre
naplanovat a poté sledovat jefinnost a efektivitu osloveni zakaznika.
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Jak uvadi Tomek (2001, s. 18%) planovani reklamy je nutné si v pryvad stanovit cil
reklamy, tim nize byt:

— ziskani novych zakaznik

— zdavodreni zvySeni ceny

— seznameni zakaznika s inovaci produktu
— zvySeni obratu, ziské podilu na trhu

- posileni dvéry ve zn&ku

Druhy reklamy

z&jmu reklamy a cil jejiho gtkni.
Jak uvadi Kizek a Crha (2002, s. 95) reklama sk dapriklad podle pedmetu:

— produktova = stimulace poptavkycitého produktu, popisuje vyhody produktu,
duvody k jeho nakupu

- znakova = prezentace produkspojenych s éitou znakou, snaha o vytweni ¢i
vylepSeni image dané ziky v ocich zakaznika

- podnikova = nevyrobkova reklama prezentujici podnilem je hlava budovani

image podnikui zvysit jeho po¥domi

Reklama se fize dtlit mnoha dalSimi zfisoby, nap. vzhledem k pouzitému médiu. Tady
je fazena reklama televizni, kterd je vSak velmi n&kdad pro vyrobky na B2B trhu neni
piiliS vhodné. Déle je to reklama v radiu, kterda@tspiSe hodi pro upoutani pozornosti
na spotebni vyrobky¢i sluzby. Mezi vhodné formy reklamy tedyaemeradit reklamu
tisSttnou, kde pat zejména letaky, odborné publikag@sopisy a také katalogy. Silnou

pozici z&ina mit také reklama na internetu.
TiSténé propagani materidly a katalogy

Chlebovsky (2010, s. 48) tvrdi, Ze iieg nedostatky jako jsou komplikovana aktualizace
(nag. nabidkyci ceny) a mé#& snadné vyhledavani v textu, majidisé materialy a katalo-
gy stéle silnou poziciip komunikaci se zakazniky na B2B trzichalEzity je ovSem kva-

litni tisk a kvalitni papir aigdevsim zajimavy a reprezentativni design.
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Reklama online

V sowasné dob roste vyznam internetu agsouva se sem i komunikace se zakazniky,
tedy i reklama. Bvodem jsou porrné nizSi naklady, vysSi efektivnost a snadné zacileni
reklamy. Mezi nejvhod¥)Si online formy komunikace pro B2B trh podle Chdebkého
(2010, s. 80) pé&t transakni web (elektronické obchody z&tené na firmy), stranky za-
mérené na budovani vztalse zakazniky, zpravodajstvi a média a B2B eleldkartrZist.

Veletrhy a vystavy

Pro podnik jisobici na B2B trhu jeddezitou sodasti komunikace se zakazniketast na
vystavackti veletrzich jak aktivni formou, kdy nabizi své gudity, tak pasivni. # pasiv-
ni asti je dilezité navdvovat vystavy a veletrhy zaffené gedevsim na ktova odwt-

vi, ve kterych podnik oslovuje zakazniky. (Chledgy2010, s. 47)

Do reklamnich aktivit spolmosti¢asto investuji nemal&astky, je proto dlezité i vybé-
ru zohlednit specifika vyrobku a trhu, ktery chaapik oslovit a pizptsobit mu tyto akti-
vity, tak aby na &§ mely Zadouci dinek.

1.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi efektivni nastroj marketimgdkomunikace, jf@devsim pro B2B
trh, probihd pomoci osobni komunikace s potenceiélnédkaznikem. Vyhodou osobniho
prodeje je okamzita reakce na psgnpotencialniho zakaznika. Je proto velniledité,
aby byl prodejce dde pripraveny, znaly produktu a podniku, ktery zastupbjevyhodou

jsou vSak porérné vysoké naklady.

| kdyZz ma kazdy osobni prodej své odliSnosti (vdbha k typu produktwi zakaznika),
existuje typizovany prodejni proces, ktery ma pdditusinské (2007, s. 96-97) tyto za-
kladni kroky:

1. Identifikace a kvalifikace potencialnich zakazniki
Zde jsou nejdlezitéjSimi kroky sestaveni profilu potencialniho zak&an(zjistit,
kdo by mohl chtit naS produkt koupit), sestavezhaenu potencialnich zakaziik
(pomoci adregd, direct mailu, telemarketingu, atd.) a zjist kvalifikace potenci-
alnich zékaznik (kdo produkt patbuje a ma kvalifikaci jej koupit).

2. P¥iprava prvniho kontaktu
Je nutné siiedem sestavit cile, jak jich dostahnout a jak pgostat (i v gipac

odmitnuti).
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3. Navazani kontaktu
Jelikoz je prvni dojem velmiideZity a nelze jej napravit, je geba se nadp radre
pripravit. Po ziskani fistupu k potencialnimu zakaznikovi je nezbytné wiitv
vzajemné porozugmi ¢i emocionalni souzimi.
4. Analyza potreb zakaznika
Pomoci kladeni otdzek adbeého naslouchani, je tkolem prodejce v této #his-
tit skuteEné poteby zakaznika.
5. Prezentace
Podle vazby na odhalené produkty rozliSujefnedkladni typy prezentaci:
— prezentace ,Sita na miru“ = je pro klienta nejvhgdin avSak vhodna pouze
pro zkuSené prodejce, protoZe je velmi Ao
— organizovana prezentace = tento typ prezentactgdny pro nové prodejce,
ktefi nemaji mnoho zkuSenosti, jedna se o struktuseznam, ktery prodejce
dostane od spataosti
— typizovana prezentace = tato forma prezentacagdgm pipravena spoke
nosti a je fisné strukturovana
6. Zvladani namitek
Je teba si pedem pipravit mozné reakce na namitky, tak aby byly&dsp zvlad-
nuty. Existuje Bkolik technikieSeni namitek:
— metoda bumerangu
— vytvoreni otazky z namitky a nechat si ji odsouhlasitazalkem
— odvolat se na zkuSenogeti osoby nebo osob s danym produktem
- nesouhlas s klientem, Ize vSak uplatnit jen telpdkud Ize prokazat, Ze klient
nema pravdu
7. Dohoda
V této fazi je velice tllezité rozpoznat vhodny okamzik k uzami obchodu. Pro-
dejce by il sledovat wkité signaly (gestikulace, otazky na zaruky, sléviermi-
ny dodavek).
8. Poprodejni p&e
Pro kontrolu¢i udrZzeni spokojenosti zakaznika jelia péovat o ®&j i po uzaveni
obchodu. Jeféba udrzovat dobry dlouhodoby vztah, pro mozny hatlprode;.
Dodrzeni &chto jednoduchych krak podnikim maze dopomoct k zefektivmi jejich
osobni prezentace a prodeje.
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1.4.3 Primy marketing

Ptimy marketing je dalSim vhodnym komuntkém nastrojem na B2B trzich. Podle Freye
(2008, s. 85) je podstatou direct marketingim@ komunikace s vybranymi zakazniky,
jeho cilem je zjistit okamzitou odp&¥, odezvu nebo jakoukoliv reakci. Mezi tradii
komunikani kanaly pimého marketingu jsotazeny zejména katalogy, zasilkovy prodej
¢i telemarketing. S rozvojem technologii€devSim internetu)iibyly vSak dalSi moznos-

ti, jako online prodej, direct mailing, e-mailingobilni marketing, apod.

Ptimy marketing ma také mnoho vyhod. Podle Chlebadwsk@010, s. 47) je velkou vy-
hodou direct marketingu jeho adresnost, proto Blarhyt provedena kvalitni identifikace
zékaznik a spravny vytr cilové skupiny, kterd mé byt oslovena.

DalSi vyhody pimého marketingu uvadi Smith (2000, s. 290):

zacileni (zde je nutna dibdefinovana skupina zakazika trhu)
- efektivita vynaloZenych naklad
— kontrola a spolehlivost (&tit efektivitu gfimého marketingu je diky jeho snadnému
piitazeni snadné)
— rychlost a pruznost (reakci zakaznikdzmme zaznamenat okan&it
— prvek mezinarodnosti — nabizi jinou moznost vstau@unoveé trhy
— moznost vytvat si databazi (chovat se ke kazdému zakaznikavjetio pateb)
— personalizované reklamni&eni (zakaznici siznymi potebami dostavaji odlisné
nabidky)
— dlouhodoby vztah se zakazniky (moznost jej vybutpeanoci databaze)
- vicefunkénost (moznost pouZzithteré prvky vicekrét)
Z vySe uvedenych poznditkyplyva, Ze direct marketing se svymi vyhodarregstavuje
vhodny komunikani nastroj. Vykr vhodného druhu zavisi &pna charakteru produktu

a zakaznika, pro kterého je tento nastrégor

Na obrazkuc. 4 na nasledujici strarize vidét rozdil mezi zacilenim direct marketingu

a klasickou reklamou.
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Obr. ¢. 4 Zangreni direct marketingu a reklamy

Zawrem této kapitoly bych chita dodat, Ze jednotlivé prvky marketingového mixwof
dukt, cena, distribuce a komunikace) b§lyrbyt mezi sebou kompatibilni, tedy vzajetnn
propojené. Pro zvySeni efektivnosti bglynbyt na sebe navazujici a doplat se. Vybr

jednotlivych strategii by & byt v souladu s celkovou strategii spwlesti a jejimi cili.
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2 VYMEZEN|i POJMU ,NOVY VYROBEK"

Souwasna doba je plna zm, méni se preference zakazfjkechnologicky pokrok, neusta-
le se zvySuje konkurence, sniZuje se zZivotni cykir®bki, atp. Pro podnik je tedy ne-
zbytné a¢im dal tim obtizyjSi, udrzet si stavajici pozici na trhu. Sgolest by né¢la na

tyto zmeny pruzré reagovat, zejména nabidkou svych produkt

Je velmi obtizné jagndefinovat ,novy vyrobek*®, kazdy si pod timto pojmenize fred-
stavit réco jiného. MiZe se jednat o zcela novy vyrob&Ken o inovaci vyrobku jiz exis-
tujiciho. Inovaci podle Saska (2010, s. 55) rozuena@jména fidani dalsich funkci nebo
vlastnosti sotasnému vyrobkiti zavedeni nebo roz&ini nabidky sluzeb k hmotnému
vyrobku (dovoz, montaz). Podnik tedy musi sleddaketdy a vyvoj pani zakaznika a na-

bidnout mu#izné vyhody a zijjemneni uzivani vyrobkwi jeho implementaci.
Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 672) rozliSujesast zakladnich typnovych vyrobk:

1. zcela nové vyrobky = noveé vyrobky, diky nimz vznikeové trhy

2. nové vyrobkovérady = nové vyrobky, které umozni podniku pfwstoupit na
existujici trh

3. rozS8teni existujicich vyrobkovyckad = nové vyrobky doplijici jiZ zavedené vy-
robkovérady podniku

4. vylepSeni jiz existujicich vyrolik= nové vyrobky, které jsou modifikaci ,starych”
vyrobki a nahrazuji je, majifganou hodnotu, napvyssi vykon

5. repositioning = existujici vyrobkyipmistné na novy trhéi zamgtené na novy
segment

6. sniZzeni naklail= nové vyrobky, finasejici zakaznikovi podobny uZitek pizSich

nakladech

Problematika novych vyrolikie pon&rné komplikovana, proto jsou uvedeny i postupy pro
zavedeni novych vyroliikna trh a rizika s tim spojena.

2.1 Postup zavedeni novych vyrobk na trh

Jak uvadi Mogza a Vitek (2003, s. 60) n&gtku tvorby nového vyrobku existuji &wza-
kladni moZnosti spojené sileZitosti vyrobku. Bd mame népad, ktery se tyka vyuZziti
noveho vyrobku, nebo naopak musime hled#ééftost pro jeho nové vyuziti.ifRezitost

vyrobku by vSak rfla mit své opodstatni a n€la by vychazet z podkld@danalyzy existu-
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jicich zdroji, analyzy schopnosti firmy i@ni zdkaznika, sitdai analyzy podniki tlaku

konkurence.

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 679-697) ma pgogavedeni nového vyrobku na trh na-
sledujicich 9 kroik:

1. Népad a jeho vznik

Proces vyvoje nového vyrobku byeheatit napadem, fize se jednat o napad na zcela
novy vyrobek nebo na vylepSeni stavajiciho apodi@Nwépady mohouiit od mnoha
zdroji (konkurence, zawsstnanci, ¥dci, vedeni spolmosti), ale nejlépe kdyzijdou od

samotného zakaznika.
2. Tridéni ndpada

V podniku by mél byt urceny zangstnanec, kterému by ostatniegavali své myslenky.
Tyto napady by @y byt sepisovany a nasleglhodnoceny komisi. Ta by napady tddi-
la, vyhodnotila a kazdy slibny napad by byl prozkdun vedenim.

3. Vyvoj konceptu a jeho testovani

V této fazi podnik definuje dkolik koncepfi, piicemz kazdy koncept ma gvsegment
zakaznik a také konkurenci. Koncept pak prochazi testyrékrahrnuji prezentaci vyrob-

ku potencidlnim zakaznikn, cilem je ziskat jejich reakcéldzité pro rozhodovani.
4. Vytvoreni marketingové strategie

Po vykEru vysledného konceptuiphézic¢as na vytveéeni strategického planu pro uvedeni
noveého vyrobku na trh. M&itdulezité ¢asti, prvni obsahuje Udaje o velikosti a strig&tu
cilového trhu, dalSi obsahuje planovany positionipigpbku a posledni obsahuje planova-

ny prodej, zisk a trzby na prvnich par let.
5. Finanéni analyza

Dale je nezbytna finami analyza projektu. Do ni neodmyslit¢lpati odhad celkovych
trzeb, naklad a zisku. Vhodné je pouzit také analyzu bodu zyrptukteré se podnik
dozvi, kolik musi prodat vyrolik aby i dané cet doséhl zisku. Analyza rizika game-

zi nejkomplex®jsi metody odhadu zisku, vyuZivd bdhad: optimistického, pesimistic-

kého a realistického.
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6. Vyvoj produktu
Nejprve oddleni vyzkumu a vyvoje vyvine jedeti vice fyzickych verzi vyrobku, tato
faze jecaso¢ narana, diky vysplym technologiim se vSak zkracuje. Tyto fdnkverze
vyrobku poté projdou testovanim, nejprve alfa (mag), poté beta (na zakaznicich).
7. Trzni testovani produktu
— na B2B trhu prochazi trznim testovanigSinou drahé zboZi nové technologie
— prvni bk¥Znou metodou je beta testovani, kdy se od zakazwigkava zji&ni ne-
¢ekanych problérina chyb
— dalSi moznosti jefedvadni novych vyrobk na veletrhu, kde pozorovanim zjisti,
jak na vyrobek reaguji a mohou zjistitiipadny zajem o koupi
— nové piamyslové vyrobky mohou byt také testovany v showreom kde jsou vy-
staveny vedle konkurénich, snaha o odhaleni preferenci a poZzadované\geny
robku
8. Komercializace
Dulezité je n&asovani vstupu vyrobku na trh a také obtasvkalita, na které bude vyro-
bek nabizen. Podnik bydntaké znét strategiifpdstaveni vyrobku pro cilovy trh potenci-
alnich kupujicich.
9. P¥ijeti produktu trhem
Tato posledni faze ma&ipstadii — povdomi (zadkaznik o produktu vi, ale nema dostatek
informaci), z4jem (zékaznik vyhledava informacejhadnoceni (zdkaznik se rozmysli,
zda vyrobek koupit), vyzkouSeni (zakaznik se roziwydobek vyzkouSet a odhalit jeho

hodnoty) a fjeti (spotebitel se rozhodl pravidedrpouzivat novy vyrobek).

VySe uvedeny typizovany postup zavedeni novéhobkgraa trh nemusi byt vhodny pro
kaZzdou spolkénost. OdlisSnosti jsou zavisl&grevSim na velikosti spaieosti, jejich fi-

nartnich moznostech a typu produktu, ktery je na tréwkmn.

2.2 Rizika p¥i zavadéni novych vyrobka na trh

Neni jednoduché uvést sprévna trh novy vyrobek, tak aby byl trhentijat. Casto se
stava, Ze o novy vyrobek na trhu neni zgjem. Tilace mize mit mnoho dvodi, nemu-

si vzdy jit jen o selhani managementu sfobsti.
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Hadraba (2004, s. 36-37) uvéatlizakladni rizika a neusgphy novych vyrobk:

a)

b)

nedostat€né marketingové zabezpé&eni

vychazi z chybného sestaveni marketingového mirid, miZze mit za nasledek
Spatny odhad trzni poptavky a el zakaznik, nespravny odhad situace na trhu
a chovani konkurence, nespravnéasavani vstupu produktu na trh, nevyhovuijici
cenovou tvorbu noveho produkiupouziti nevhodné distrildni sig

Spatné konstrukéni a technologické&teSeni produktu

produkt nema fedpokladan&i pozadované technickoekonomické parametry, to
muze byt zgisobeno pedevsim neusrné dlouhou dobouifpravy nového produk-
tu, nedostataou spolupraci jednotlivych podnikovych Utati moralnim zasta-
ranim produktu

nedostatek vyrobnich kapacit

i kdyz se podnik Usg$re vyhne gedchozim moznym rizikn, stava se, Ze podceni
zdrojovou naronost zaji&ni vyrobnich kapacit, nepotiase mu zajistit pdebné
stroje, z&izeni, vyrobni plochyi haly nebo pracovniky s poZadovanou kvalifikaci

Kotler a Keller (2013, s. 612) uvadi dalSi mozii€ipy selhani no¥ zavadnych vyrobki

na trh:

nedostatek wezitych napadl v urtitych oblastech (u dkterych produki jiz nee-
xistuje moznost jak je vylepSit)

piilis fragmentované trhy (séasna pesycenost trhu nuti podniky zafit se na
mensSi segmenty na trhu, kde bohuzel neziskaijépobu poptavku a zisk)
spole&enska, vladni a ekonomickd omezeni (vyrobky mudighat bezp&nostnim
pozadavikm, jde o n&zeni viadyCR ¢ EU, které maji chranit spigbitelei Zi-
votni prostedi,¢asto to, ale pro podniky znamena nemalé zvySenadigk

vysoké naklady na vyzkum a vyvoj

nedostatek kapitalu p@bného pro financovani vyzkundi uvedeni produktu na
trh

zkracenycas na vyvoj (tlak konkurence a sfadtiteli na kratkou dobu vyvoje nuti
podniky vyuZzivat novych technologii, strategickygartneti ¢i ¢castého testovani
koncept)

Spatné néasovani uvedeni vyrobku na trii(i$ pozc ¢i prilis brzy)

zkracovani Zivotniho cyklu vyroliik
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— organiz&ni podpora (novy vyrobek nemusi zapadnout do fiigkatury)

Z uvedenych poznatktedy vyplyva, Ze neni jednoduché na trh uvést nowrpbek. Spo-
le¢nost by tedy rla dbat na spravnouipravu a provést vhodné analyzy. Zakladni analy-
zy, které slouzi ke zhodnoceni situace na trhu hommdhalit pipadna rizika vstupu vy-

robku na trhu, jsou uvedeny v nasledujici kapitole.
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3 ANALYZY VHODNE PRO VSTUP VYROBKU NA TRH

Pred vstupem nového vyrobku na trh je vhodné proséatyzy uvedené v této kapitole.
Jedna se o analyzu &giho prostedi podniku PESTLE, ktera se vyuziva k odhaléiép
Zitosti¢i hrozeb jednotlivycltésti, jez obsahuje. Nasledje charakterizovana SWOT ana-
lyza, ktera slouzi k identifikaci faktorvnitiniho i vrgjSiho prostedi a strategii vhodnych
pro podnik¢i vyrobek. STP analyza je vhodna k odhaleni vhotngegmerii trhu pro
vyrobek spolénosti.

Do této kapitoly je také ¥azen marketingovy figkum trhu, ktery se mezi analyzyiadi,

slouzi vSak k zisk&ni novych informaci o zakazi¢idrhu.

3.1 Analyza vnéjSiho prostiredi podniku PESTLE

Podnik je @i svécinnosti na trhu ovliiovdn mnoha faktory. Tyto faktory se nachazi jak
ve vnittnim okoli podniku, tak ve \#gim prostedi. Pro spravnotinnost podniku a pro
tvorbu strategickych pl@hmanagementu je nezbytné tyto faktorgjgho prostedi znat.
Pro jejich identifikaci se pouziva analyza PESTIE.to zkratka p@tesnich pismen jed-
notlivych ¢asti analyzy, jedna se o politické, ekonomickéjant (¢i socialré kulturni),
technické a technologické, legislativni a ekologi¢aktory. Tato analyza prasetli se takée

vyuziva jako zaklad pro hodnoceni podniku pomociCBManalyzy.
Politické prostiedi

Do této ¢asti analyzy pat veSkeré politické aspekty, které owliyi dany podnik.
PredevSim tedy politick4 situace v dané zetinbblasti, dilezita je gedevsSim stabilita
politické sceny. Politické pragtdi je vhodné sledovat také avddu, Ze svowinnosti

ovliviiuje ekonomické prosdi, které ma zasadni vliv na podnik.
Dvor&ek a Slugik (2012, s. 10) uvaditteZité aspekty politickych vliv.

— typ vlady a jeji stabilita
— svoboda tisku, urowebyrokracie a korupce
— regulace ekonomiky a jeji trendy

— pravéEpodobné zrény v politickém prosedi
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Ekonomické prostredi

Ma zasadni vliv n&innost podniku. DlezZity je zejména odhadistu pracovni sily, cen
produkiti a sluzeb. Zahrnuje takéitavé otazky, clo, stabilitu amy, vySi trokovych sazeb,
také dalSi makroekonomické Udaje jako je vySe hdface, nezastnanost, vySi exportu

¢i importu v jednotlivych oblatech apod. (Zikmun@2010b)
Sociélné — kulturni prost fedi

Je dilezitou soudéasti analyzy prosedi. Pati sem zejména analyza demografickych
ukazatel, trendy Zivotniho stylu, etnické& nabozenské otazky zptisob vnimani reklamy
a arove mistni etiky. (Zikmund, ©2010b)

Technické a technologické progiedi

Tato ¢ast zkouma technologické podminky pro fungovanu tehjeho vliv na podnik.
Typickym pikladem je otazka dostupnosti internetu a jeho iiuhobilni komunikacei
pocitatova vybavenost. Také jeilézité zabyvat se ndklady na vyzkum a vyvoj novych
technologii a jak tyto technologie vyuzit pro svedpikani, pipadré jak je vyuziva
konkurence. (edolo.cz, ©2007)

Legislativni prostiedi

Legislativni prostedi upravuje fedevsSim stat a jeho wstini organy, obsahuje veSkeré
pravni gedpisy a normy, které tvib sowast pravnihofddu zem. Pati sem zakony,
natizeni, vyhlaskyci predpisy a normy. Zakladnimit@dpisy jsou pedevSim obchodni,
pracovni, obanské a trestni pravo, specifické obsahujtikégul regulaci cen, hospoidgké
sougze, kontrolu zivotniho pro&tdi, apod. (Dviacek a Sluxik, 2012, s. 10-11)

Ekologické prostredi

Posledni¢asti PESTLE analyzy je vliv ekologického piesti na podnik. Neni to vSak
zcela pesna formulace, podnik je naopak pobizen k tomy,jabo podnikani (zjsob

vyroby, ochrana Zivotniho prdsti, postoj k recyklaci, atd.) & minimalni dopad na
prostedi, ve kterém se nachazi. V gasné dob je ekologiecasto diskutovanym tématem,

nekteré jeho aspekty jsou jiz s&asti legislativy.

Jednotlivécasti této analyzy jsou vhodné pro odhaleni aspektjSiho prostedi podniku

a jejich vlivu na podnik, ktery je timto praéstlim obklopen.
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3.2 SWOT analyza

SWOT analyza zkoumantezité vrejSi a vnitni faktory pisobici na podnik, mezi viiiti
faktory pati silné stranky (Strenghts) a slabé stranky (Wese®), v§jSi tvari prilezitosti
(Opportunities) a hrozby (Threats). Podle Horak(®®&03, s. 46) slouzi hlagrk identifi-
kaci so¢asného stavu podniku (ale i vyrob&uprojektu) tim, Ze sumarizuje zakladni fak-
tory na ®j pusobici. Jejim ukolem je oz&iatakové faktory, které maji pro podnik &bivy

vyznam. Slouzi tedyipdevSim managementu podnikii girategickych rozhodnutich.

Na obrazkwt. 5 je mozné viét logickécleneni SWOT analyzy.

Analyza prostredi
Interni analyza Externi analyza
Silné strénky Slabé strénky PrileZitosti Hrozhy
| | / I
Matice SWOT

(zdroj: InnoSupport.net, ©2005)

Obr. ¢. 5 Postup implementace SWOT analyzy

Jak jsem jiz uvedla vySe, ze SWOT analyzy jsou zgvany strategie slouzici podnikti p
jeho rozhodovéanich. Podle Dvka a Slugika (2012, s. 16) GZeme ze SWOT analyzy
vyvodit tyto strategie:

— SO = vyuziti silnych strdnek ve pragh pilezitosti

- WO = prekonani slabych stranek vyuzitirfilpZitosti

— ST = vyuziti silnych stranek k odstram ohrozeni

— WT = minimalizace slabych stranek a vyhnuti se bénd

Tyto strategie slouzi managementu podnikedevsim pro strategicka rozhodnuti.
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3.3 STP analyza trhu

STP analyza trhu je jednou z nejzrggich marketingovych analyz. Jejim cilem je poznat
trh, na kterém podnik operuje a zakazniky, ktergludtuje. STP analyza probiha wedh
krocich. Prvnim je segmentace trhu, ktera zakazrokgli do stejnych skupin, druhy je
Targeting (neboli zacileni), ktery umozni ¥ymejvhodijsi skupiny §i skupin) a posled-

nim krokem je Positioning (neboli umiet), ktery utuje odliSnosti od konkurence.

3.3.1 Segmentace

Segmentaci rozumime ra#eni trhu zéakaznik do menSich skupin. Podle Kotlera
a Amstronga (2005, s. 195) by tyto skupinglynmit odliSné pateby, charakteristiku
a chovani, aby jim mohly byttzpisobeny produkty a marketingovy mix. Pro &spost
marketingoveho mixu, by si &y byt svym chovanim jednotlivé segmenty co nejyce

dobné (homogenni), naopak z hlediska chovani mectsmejvice heterogenni (odliSné).

Swétlik (2005b, s. 62) navic tvrdi, Ze jednotlivé semty by ngly byt dostatene velké,
stabilni a dostupné, aby se podniku vyplatilo vyitvpro tento segment specificky marke-
tingovy mix. Dilezita je také kupni sila segmentdekavany ziskii predpokladanyirst

segmentu.

Segmenténich proménnych existuje celdada, specifika kritérii pro segmentaci na B2B
trzich uvadi Kotler a Keller (2013, s. 268):

1) demografické hledisko
druh odwtvi

velikost spolénosti

geograficka oblast (lokalita)

2) provozni prominné

technologie zékaznik

uzivatelsky statust@sty uzivatel, pravidelny uzivatel, &sny uzivatel, neuzivatel)

schopnost zékaznika (&t sluzeb, které vyzaduje)

3) pristup k ndkupu

— organizace nakupu (centralizovana nebo decentvalizy
— struktura moci (kdo rozhoduje o nakupu)

— povaha vztahu se zakaznikem

— obecna nakupni politika
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— nakupni kritéria zakaznika

4) osobni charakteristiky

— podobnost kupujiciho a prodavajiciho
— postoj zakaznika k riziku

— vérnost k dodavatém

Urceni segmentaich proménnych a naslednrozcleni trhu je dlezitym krokem spole

nosti k poznani svych zakaznik

3.3.2 Targeting

Po rozdéleni trhu na jednotlivé segmentyighdzi naradu trzni zacileni. Jak tvrdi &lik
(2005b, s. 65),tauz se podnik rozhodne zacilit na jeadenice trhi (segment), je vhodné
pro kazdy takovy segment vytttorozdilny marketingovy mix, a to i ifpact, Ze vSem

segmenim je nabizen stejny produkt.

Mezi nejpouzivaSi zpisoby zacileni na zvolené segmenty podle Karfikaw2009)
pafi:

- nediferencovany marketing= podnik gehlizi rozdily mezi jednotlivymi segmen-
ty, pro propagaci sveho produktu vyuziva hromadngabstedki, tato strategie
neni v sodasné dob prilis oblibena

— diferencovany marketing = podnik obsluhuje dkolik trhi a gitom pouZziva tz-
nych marketingovych strategii, i kdyZ je tentdigpb drazsi, je stéle vice oblibeny

— koncentrovany marketing = podnik obsluhuje jeden nebo jekolik malo seg-
menti, aby tahle strategie mohla byt é5pa, musi podnik dokonale znat svého za-
kaznika

Volba strategie trzniho zacileni byla byt v souladu s typem produktu a marketingovymi

¢i financnimi moznostmi podniku.

3.3.3 Positioning

Posledni¢asti STP analyzy je Positioning. Je charakterizqafia vytv&eni nazoi a po-
stoju spojenych se zikou ¢i vyrobkem v mysli zakaznika. Nejprve je nutné€iuto, co
chceme zakaznikovi komunikovat — tedy co chcemg sab daném vyrobku myslel. M
Ze jit o pozitivni vnimani zr&y, nezamnitelnou image, kvalitu vyrobku apod. Positio-

ningem se tedy podnik vymezujéd konkurenci, snazi se odlisit a zviditelnit. Prgtwa-
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feni takovych nazdr podnik vyuzivd marketingove, zejména reklamni a $tRtegie.
(managementmania.com, ©2011)

Jednotlivécasti STP analyzy by &ly byt zvoleny pélivé a byt v souladu mezi sebou

| ostatnimi strategiemi podniku.

3.4 Marketingovy vyzkum trhu

Pojmem marketingovy vyzkum trhu rozuminiegevsim shromaovani informaci, jejich
nasledné zpracovani a vyhodnocovani. Vyslednénrdoe vedou k pochopeni trhu, kon-
krétré tedy ke zjistni informaci o konkurenci, o ndkupnim chovani zally, zjistni
pozadovaného figobu distribuce, dinnosti propagénich aktivit, atp.

Mezi zakladni metody vyzkumu fazen dotaznik, interview, anketa, pozorovani a @expe

ment.
Foret (2008, s. 23) uvadétphlavnich krok spravného postupu marketingového vyzkumu:

1) definice problému a dilvyzkumu

2) sestaveni planu vyzkumu

3) shromad’ovani informaci

4) statistické zpracovani dat a jejich analyza
5) prezentace vysledka dopordeni

Ve své podstdgtmame dva zakladniistupy k marketingovému vyzkumu:

a) kvalitativni vyzkum

— jeho cilem je zjistit dvody a gic¢iny chovani lidi

- klade diraz na podrobné zkoumani nak@redstavitel cilové skupiny a na zkou-
many problém

— mezi jeho hlavni techniky 8hu dat pati predevsSim hloubkové individualni rozho-
vory, skupinové rozhovory a projéki techniky

b) kvantitativni vyzkum

— zkouma pistupy, postoje a nazory zakaznika na konkrétrohekci sluzbu

— je prova@n na &tSim p@tu responderit

- hlavni techniky séru dat je pisemné, elektronické, osobinielefonické dotazova-

ni, pozorovanéi experiment (Matula, ©2009)
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3.4.1 Dotaznik

Marketingovy vyzkum trhu ma mnoho metod, prely mé diplomové prace je uvedena

charakteristika jen dotazniku.

Dotaznikové Séeni je velmicastou metodou sbu dat marketingového vyzkumutifeho
tvorbé je nutné davat si pozor na spravné slozeni otégeltE formulované otazky mo-
hou zpochybnit kvalitu ziskanych informaci. Dot&zhy také nerdl byt prilis dlouhy, aby

neodradil pipadné respondenty,&irby je naopak upoutat grafickou podobou.
Typologie otazek

Jak jiz bylo zmigno vySe, B tvorbé dotazniku musime spra&vrformulovat otazky.
Spravnou formulaci fZeme snadfji dosdhnout poZzadované odgdi. Je teba také dbat
na vykeEr spravného typu otazky. V podstaxistuji dva zakladni druhy otazek a to déev

né a uzakené, pipadre tedy polooteiené.
Podle Foreta a Stavkové (2003, s. 35-37) rozliSajdwa zakladni typy otézek:
a) otewirené otazky

V otewené otazce nedavame respondentovi Zadnou varidptwali, miZze se tedy
vyjadiit zcela svobod®ia svymi slovy. Pdt sem otazky volné, asoc¢ia, volné do-
konc¢eni &ty, dokorteni povidky, dokoteni obrdzku a doka@eni tematického néa-
métu. Vyhodou tohoto typu otazek je, Ze respondeiiteruvést sk vlastni ndzoci
nantt. Nevyhodou je vSak komplikované zpracovani odgav

b) uzawené otazky

Tento typ otdzekipdem uvadi &olik moznych variant odpadi, ze kterych je re-
spondent nucen si jediuvice vybrat. Vyhodou je rychlé a snadné vypinotazky.
Nevyhodou v3ak iite byt nutnost vyjadvat se v danych variantach, které pro re-
spondenta nemusi byt vhod&iédost&ujici. Neznalost respondenta daného tématu,
muze také vést k nahodilé odpal, aby se tomuto problémurqmeslio, je vhodné

u rekterych tym otazek uvaét nagiklad variantu jiné", ,nevim‘¢i ,nejsem si jist".
Tento typ otdzek s podobnou variantou émjeme za polootéené.

Zawrem téeto kapitoly bych chita dodat, Ze vyr spravné analyzgi metody poznani trhu
piedstavuje pro podnik nesnadny ukol. Tento krokSakwelmi dlezity, mize mit velky

vliv na strategické rozhodnuti spétesti.
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI K-PROFI, SPOL. SR. O.

Spolenost K-profi, spol. s r. 0. vznikla v roce 1998vénim gedmétem podnikani byla
konstrukce a vyroba mechanicky¢sti z@izeni ve strojirenstvi. V roce 2002 se&aa
spol&nost ¥novat dotanim projektim — pedevsim pro vyzkum a vyvoj. Jeji portfolio
¢innosti se postugnrozstilo také o reklamnitinnost a marketing, gadani odbornych

kurzt, Skoleni a jiné vziavaci akce.

V roce 2012 z&ala spolénost spolupracovat se zahraniifirmou Lightmaster na vyzku-
mu a vyvoji novéhdidiciho systému — softwaru na ovladantejeého osstleni. V tomto
roce také vytviila specializovany tym pro datai projekty.

V roce 2014 se spalrost K-profi dohodla se spdleosti Lightmaster na prodeji jejich
LED oswtleni naceském trhu. Nyni je tedy K-profi vyhradni obchodastupce pro pro-
dej LED osw¥tleni proCeskou republiku.

Od roku 2016, po iepokladaném dok@eni vyvoji softwaru, spotmost pgita s dalSim
vyvojem svychc¢innosti v této oblasti. Zejména hodla pakraat ve vyzkumu a vyvoiji
v oblasti LED os¥tleni, coz pedstavuje fdanou hodnotu pro dané vyrobky. Diky tomu
pocitd s nalistem prodejecthto produkt a naslednému rozéni svych kapacit, hla¥rse

jedna o roz&eni personalu.

4.1 Z&kladni udaje o spol€nosti
Obchodni firma: K-PROFI, spol. sr. 0.
Pravni forma: spol#ost s rdenim omezenym
Sidlo: Vézové domy 874, 760 01 Zlin

Identifikagni ¢islo: 255 20 458

motto spolénosti: Profitujte s nami!
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4.2 Organizaéni struktura spole¢nosti

Spole&nost K-profi se svym pitem zandstnané radi mezi malé podniky. Na plny pra-
covni Gvazek zagstnava v sotasné dob 6 pracovnik. Jedna seipdevsim o vedouci
odborniky jednotlivych Useék DalSi zamistnance tvii predevSim externi pracovnici, kie

jsou zandstnani na polowini pracovni Uvazek.

Pri tvorbé svych projeki vSak spolénost také vyuziva brigadnila stazist, predevsim ve
spolupraci s univerzitami ve ZErei Olomouci, se kterymi spolupracuje zejména na yiyvo

a vyzkumu.

Do budoucna vSak spdaleost planuje, diky rozvoji obchodu s LED é8gnim, zanistnat
zejména obchodni referenty. V sasné dob tato¢innost spada pod marketingové &dd

leni.

Organiz&ni struktura spolmosti gipomina, diky svémudeni podlecinnosti, funkni

strukturu. Riblizné organizani schéma je zobrazeno na obrazké.

Majitel a jednatel

spolecnosti
Vedouci oddéleni Vedouci pracovnik Specialisté na dotace
vyzkumu a vyvoje marketingu
| |
Pracovnici Externi Externi pracovnici
vyzkumu a vyvoje IT pracovnik marketingu

(zdroj: vlastni tvorba)

Obr. ¢. 6. Organizani struktura spolénosti K-profi

4.3 Predmét podnikani spol&nosti

Cinnosti, kterymi se spateost K-profi zabyva, je vicero. Jejich stnou charakteristiku
udavim nize. Informace jsetierpala ze znalosti sp@ieosti a z jejich webovych stranek
(k-profi.eu, ©2015).

Obchodni éinnost

V souwasné dob se spolenost K-profi realizuje fedevSim v obchodni a distributorské

¢innosti. Spolénost K-profi se zabyva prodejem LED ¢&Heni, které bylo vyvinuto ve
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spolupraci s partnerskou firmou Lightmaster. LED&Ieni klade draz na nizkou spis-
bu energie, vysokou kvalitu &la, dlouhou Zivotnost a ohled na Zivotni pfedi. Spolé-
nost pro své zakazniky vyttfandividualni projekty, ¥etné vypactu Uspory spdieby ener-
gie. Tato LED os#tleni jsou uéena pedevSim pro gimyslové podnikygerpaci stanice,

dale se vyuziva pro o&teni sportovis, parkovi¥, kanceldi i jako poultni oswtleni.
Vyzkum a vyvoj

V oblasti vyzkumu a vyvoje se spoiest pohybuje jiz vice nez 10 let. JednaisslevSim
o oblast informanich a komunikénich technologii (ITC). Dodavi&seni a sluzby pro vy-

soké Skoly a partnerské spiesti a jejich projekty a to i na mezinarodni Griovn

Od roku 2012 se spaleost zandtuje predevsim na oblast vyzkumu a vyvoje v uspornych
feSeni osstleni vyuZzivajici LED technologie. V s@asné dob se podili na spoluprackip

feSeni inteligentniho podhiho os¥étleni, Wetrg software pro jeho ovladani.
Marketing a propagace
Toutocinnosti se spotmost nyni zabyva pouze okrajo\dedna se o kompletéihnost, i

které pro zakaznika #di celou marketingovou a reklamni kamgao vyrobkyci sluzby,

véetre grafickych navrh.
Vzdélavaci kurzy

Spole&nost K-profi ma své Skolici igtdisko, kde fedava své znalosti a zkusSenosti. Jedna
se fedevSim o pdtacové kurzy, jak pro Sirokou vejnost, tak pro peeby firem. Dale
také provadi skoleni soft-skills (zarené nap na manazersk& komunikani dovednos-

ti).

Dotace z EU

Spole&nost K-profi ma vyskolené pracovniky, kitse specializuji na ziskavani dotaci z EU
pro firmy i obce. Jedna se o poradenstvZadosti o dotace, ale i celkovéigrava projek-
ta od analyzy zagru az pocerpani dotace. V sdasné dob se spolénost nejvice zattu-

je na dotani programy pro uspory energie z&ené na LED ositleni.
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5 CHARAKTERISTIKA PRODUKTU LED OSV ETLENI

Uvod kapitoly se zabyva technologii LED &8eni, obsahuje zakladni informace, které je
vhodné pi jeho prodejici koupi znat. V dalSéasti kapitoly je uvedena charakteristika na-
bizenych zakladnich drdhLED oswtleni spolénosti K-profi a pro Uplnou igdstavu

o produktu, ktery bude na trh uveden, jsem povdaoxa dilezité uvést také typického
zastupcedchto drulin oswtleni a jeho strénou charakteristiku. Z&v této kapitoly je ¥-
novan pedstaveni spobmosti Lightmaster, dodavateli LED adleni pro spolénost
K-profi. Informace jsenterpala z webovych stranek spsiesti (lightmaster.cz, ©2014a)

a obecnych znalosti o problematice.

5.1 Zakladni terminy LED technologie

V poslednich letech zaziva LED technologie vyso&yist popularity. Diky jeji sotasné
oblibé roste jeji masova vyroba, zdokonaluje se technchkggproces a klesaji cenyahto
zarizeni. LED oswtleni za&ina vytlaovat z trhu klasické Zarovky a&na byt standardem

na poli os¥tleni.
Vyhody LED technologie:

— vysoka @innost os¥tleni

- dlouha Zivostnost (iifp castém vypinani a zapinani)

— snadna regulace aftieni

- nizk& povrchova teplota

— LED oswitleni nevyzéuje ultrafialové a infréervené sitlo

— okamazité rozsviceni do plného vykonu

Teplota chromati¢nosti vyjadiuje hodnotu vnimani tepléht studeného sitla. Cim je
hodnota vysSi, tim je studgéi swtlo, tato hodnota se udava v Kelvinech (K). Stugin
barvy je vhodné zvolit pro pracovni priesdi, teplejSi jsou naopak vhodnié ielaxanich

¢innostech. Obr. 7 tedy zobrazuje teplotu chrontaisti.
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(zdroj: lightmaster.cz, ©2014)
Obr. ¢. 7. Teplota chromathosti

CRI neboli index podani barevse udava v jednotkach Ra, nabyva hodnoty od 0 6o 10
Udava ¥rnost podani barvy ve &te Zarovky v porovnéni se slufrém swtlem. Kvalita

je tim vySSigim vyssSi je Ra. Minimalni hodnota byéta byt 80 Ra.

Swételny vykon je dalSim dlezitym hlediskem pro LED ostleni, ktera nizou mit stejny
piikon, ale jiny s¥telny vykon. Udava se v lumenech (Im). Vyftdme z & také nérny
vykon neboli sételnou &innost, ktery udava stelny vykon na Watt (Im/W).

Stupei kryti (IP xx) je dilezity mezinarodni standard pro &lprimyslovych a venkov-
nich os¥étleni. Udavéa odolnost ¥eni proti vniknuti kapaligi ciziho glesa.Cim vy3si
Cislo, tim vySSi stupekryti. Tvari jej dw ¢isla, prvni udava ochraniga vnuknutim cizi-

ho €lesaci pred nebezpamym dotykem, druhy udava stupkryti pred vniknutim vody.

5.2 LED oswétleni a jeho druhy

Technologie LED osstleni spolénosti klade draz na nizkou spi#bu energie, aleffpom
vysokou kvalitu swtla a dlouhou Zivotnost. Zigobem vyroby i moderni technologii bere
ohled na Zivotni progdi. Ma Siroké moznosti uplaimi, pg‘edevsim v pimyslovych ha-
lach, ¢erpacich stanicich, dale jako pauli os\tleni, os¥étleni parkovig, hoteli ¢i kance-

I I T

Nize uvedené jsou zakladni druhy LED é&tani, které spoknost K-profi nabizi. Proie-
hled o nabidce spairosti jsem uvedla jejich sitné charakteristiky. Informace jsetar-
pala z webovych stran spotesti (lightmaster.cz, ©2014b) a také z jejich pkidvych
listh.

Primyslové os¥tleni

Tento druh osktleni je vhodny pro malé iigdni pfimyslové spolénosti. Vyuziva se

zejména pro osileni piimyslovych hal, sklaid¢i vyroben i i téisménném provozu. Spo-
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le¢nost vytvdi ttmto podnikim individualni projekty na miru, tak aby bylo dosag ma-
ximalni Uspory. Maji vysokou Zivotnost (az 60 0Gfdim), nizkou spdebu energie a ne-

vyZaduji téndt Zadnou udrzbu.
Verejné oswtleni

Spole&nost nabizi také Siroké moznosti péalho os¥tleni. Tato s¥tla pomahaji udrzo-
vat bezpeénost na silniciclEi ulicich pri cestovanii navigaci. Giraz je kladen na ekono-

micky vykon s nizkymi naklady a vysokou spolehlivesizkymi naroky na adrzbu.
Oswétleni ¢erpacich stanic

Na tento druh LED os#leni jsou kladeny jak vysoké bezpestni pozadavky, tak vysoké
poZadavky na usporu energie. Je taizodiu nepetrzitého provozu, podobrako u véej-

ného oswtleni.
Software

Spolenost K-profi v sodasné dob vyviji novy fidici software ufeny pro ovladani LED
oswtleni. Lze ovladat manudirti automaticky a to pomoci notebookutelefonu. Soft-
ware pfibézré vyhodnocuje sviceni a Usporu energie, automatit&yi zavadyi posSko-
zeni, dokaze ffizpisobit @ikon pro fiznécasové Useky a také ma zabudovany pohybovy

Senzor.

5.3 Produkt Saver Comfort a jeho charakteristika

Pro Uplnou pedstavu o nabizenych produktech spadesti K-profi uvadim charakteristiku
typického zastupce LED o&eni, produkt Saver Comfort. Informace &mjsemcerpala

z produktového listu vyrobku, ktery je uvedentilqze II.

Tento produkt spotmosti K-profi je vhodny do mmyslovych podnik, predevSim

k oswtleni vyrobnich ploch, skladovych prostor a veSkbrjal s vysokymi stropy i pro
plodné osstleni. Je dostupny véech zakladnich barvach aderné, Sedé a bilé. Zivotnost
ma vice nez 60 000 hodin a zarukai 3 roky (+ dalSi 2 volitel§).

Zakladni informace a technické parametry produktu:

— ma modularni systém oftleni a mdéd nouzového astieni
— stupe kryti IP54 a stupgekryti modulu IP66
- mérny vykon je 116+ Im/W

— ma nastavitelnou optiku
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— patentovanéocky s optickou dinnosti 92%
— fotometrie dle norem IESNA-79-08*

— silikonové gsreni

— specialni polyesterovy n#t

— senzory, zatmivani a bezdratovwgpjeni

" IESNA-79-08 (schvélena metoda pro elektrotechnikot@metrii)

5.4 Dodavatel LED os\tleni spolanost Lightmaster

Zawr této kapitoly je ¥novan charakterizaci agdstaveni spot@osti Lightmaster, doda-

vateli LED os¥tleni pro spolénost K-profi.
Predstaveni spolénosti Lightmaster

Spolenost K-profi z&ala v roce 2012 Gzce spolupracovat s tureckou firtnightmaster.
Tato spolénost ma tradici fes 35 let, pedevSim v oblasti vyvoje a vyzkumu, vyroby
a projede LED ositleni a podobnych systé&mMa své vlastni laboratorni a vyrobniiza
zeni, pl automatické linky, obr&ei stroje a montazni linky. Ve spolupréci s turacko
univerzitou zaloZila podle normy EN 17025 prvniektovanou laboratopro LED os¥t-
leni. Spolénost ma akreditované laboratorni certifikaty prtofoetrickeé, tepelné a elek-

trické parametry u vSech produkt

Mezi jeji klienty pati spole&nosti z evropskych zemi (Dansko, Irsko, Velka Briga Bul-
harsko) a také asijské zénako jsou Spojené arabské emiraty. Konkrétnimiazakky

jsou napiklad Nestlé, Unilever, Pirelli, Colgate, Carrefp8hell a mnoho dalSich.
Diivod spoluprace

ProtoZe se spataost K-profi dlouhodo® zabyva vyzkumem a vyvojem v oblasti LED
oswtleni, dohodla se s firmou Lightmaster na spoluprdejprve se jednalo o spolupréci
na vyvoji software pro ovladani LED agleni pro venkovni prostory. Jelikoz sp&est
Lightmaster uvazovala o vstupu tesky trh, dohodla se tedy se sgaolesti K-profi na
prodeji svych LED osstleni. Nyni je firma K-profi vyhradnim obchodnimstapcem spo-
le¢nosti Lightmaster pr@esky trh. V sotiasné dob také spolupracuji na vyvoji softwaru

slouziciho Kizeni a monitorovani vejného LED os#tleni.

.I
Lightmaster’



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

6 KONKURENCE PRODUKTU

Pro zavedeni nového produktu na trh, j¢edité wdét o konkurenci, ktera se n&m na-
chazi. Qilezita je jiz existujici konkurence, ale i ta pat&tni. Ve své praci se vSak budu

zabyvat jen tou existujici.

Kazda spolénost by ngla svou konkurenci poznat a pokusit se identifikge@i budouci
kroky ¢i tahy. Tim padem se ime Kas gfizpusobit dané situaci, minimalizovat negativni

dopady jejich vlivt a udrzet si stavajici pozici na daném trhu.

Konkurence na trhu LED stel je v sodasné dob vyrazré vysokd. Od roku 2012, kdy
byla z na@izeni Evropské Unie ukdéena vyroba klasickych Zarovek, sfaititelsky trh
zan®fil svou pozornostigdevsSim na LED Zarovkyi zafivky. Pramyslovy trh se zachoval
stejrg, poptavka po LED ostleni vyrazi vzrostla. Neni tedy divu, Ze mnohé firmkep-

rientovaly svou vyrobu pr&wmna tento druh ostleni.

Spole&nost K-profi se se svou nabidkou LED &$eni orientuje spiSe natpnyslovy trh,
své produkty nabiziipdevsim pimyslovym firmam, vyrobnim podniin, ¢erpacim sta-
nicim atd. Fimou konkurenci produktu t¥btedy ty spolénosti, které nabizi své produkty
také na trhu B2B. Spalaosti, které nabizi sva LED &la jen na spdebitelském trhu,

tedy nebudeme uvazovat a zahrnovat.

Konkurereni podniky jsem identifikovala ipdevSim z interni databaze spolesti
K—profi. Také jsem provedla ikum pomoci dotaznikového i, ktery byl proveden
na zlinském stavebnickém veletrhu THERM 2015. Keekaoe byla opravdu getna, vy-

brala jsem tedy k charakteristice ¢eg€ji zminované podniky.
SCHMACHTL CZ, spol. sr. o.

Spole&nost byla zaloZzena v roce 1995, jejim sidlem jet&esNabizi LED zarovky, LED

pasky, LED reflektory a svitidla. Orientuji seedevSim na @myslovy trh, ale nabizi také
vyrobky pro &zné spatebitele. Jako sluzbu zdarma nabizi Wtyolspornych opaeni

a tvorbu individualnich nabidek. Nakup Ize provgss e-shop MC LED i v kamenném
obchod.

EMPEMONT, s.r. o.

Spole&nost m@isobi na trhu od roku 1992, sidlo ma ve ValaSskémiilité a je oborovou
vétvi spoleénosti EMPESORT. Kroh LED oswtleni vyrabi také bezdratové rozhlasy,
radary, kamerové systéndyvarovné sirény. LED produkty jsou z&tfana spiSe na o&lv
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leni verejnych prostor, ale také pro vimt vyuziti predevsim do halglocviéen a sporto-
vist'. Je drzitelentady certifikafi a zabyva se také détdmi programy z EU.

CONTI Zlin, s. r. o.

Spole&nost vznikla jiz v roce 1992 a sidli v Otrokovici@d@vym prodejem se zaituje jak
na individualni spdebitele, tak na @myslové podniky. Jedna sd¢eglevSsim o osdleni
venkovnich prostor, vyrobnich hal, skladovych prostkanceléi. Klade diraz na design

a usporu.
SNAGGI Lighting, s. r. 0.

Vznik spol&nosti byl v roce 1995, sidlo je v Novéemédbk na Mora¥. Zametuje se na
verejné a pimyslové oswtleni, konkrétg oswtleni pro garaze, vyrobny, skladyuprys-
lové ¢i sportovni haly. Nabizi zakazriitk feSeni na miru, jsou drziteli ISO normy 9001.

Cast vyroby probiha ¢R. Poskytuji i pozatni servis.
MAZAR, s. 1. 0.

Spole&nost sidli v Brag, kde ma svou prodejnu LED PLANET, vznikla roku 20&vou
nabidkou se za#iuje jak na jednotlivé spimbitele, tak na podniky. Zde se z#&mje na
montazni a skladovaci haly, skleniky, prodethkancelde. Na kvalitu vyrobl maji vy-

stavené prohlaseni o skod
THORN LIGHTING CS, spol. sr. 0.

Spole&nost byla zaloZena v Londynroku 1928, je saiasti skupiny Zumtobel Group.
Jedna se o mezinarodni Zka, pisobici ve vice nez 100 zemich. P&bov Cesku méa
zejména v Praze, B¥ra Ostra¥. Zantiuje se na venkovni i viiiti os\tleni, zejména do
velkoobchod, primyslovych hal, montadznich dilen a kan¢el&naZzi se o neustalé tech-

nické inovace, pro dosazeni kvality a Uspory emergi
TREVOS, a. s.

Spolenost vznikla roku 1990, v Semilech, gaané sidlo je v Turnav Je drzitelenfady
certifikath jakosti ISO. Své produkty dodava jak #esky, tak zahraoni trh (vice nez 60

statl). Vyrabi gredevsim pimyslova a kancetéka LED svitidla.
OSAM TRADE, s.r. 0.

Spolgnost misobi nateském trhu od roku 2010, sidlo m&eskych Budjovicich. Zaby-
va se dovozem a prodejem LED &d$&ni pro kanceli, vyrobny i véejného oswtleni.
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Jako doprovodné sluzby nabizi kalkulace Uspor émengvratnost investic# vizualizace
projektu.

ELKO Lighting, s. r. o.

Spole&nost vznikla roku 2010 v HoleSé&vnavazuje na tradici ELKO EP, s. r. 0. Zakazniky
tvori jednotlivi spotebitelé i pimyslové podniky se zatfenim zejména na LED Zarovky,
panely a pasky. Tyto produkty jsoucené pedevSim do hoté] kanceléi, skladovych

prostor, vyrobnich hal a podobrKladou diraz na kvalitu, vyroba probihaGR.
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7 ANALYZA VN EJSIHO PROSTREDI PESTLE

Kazdy podnik by nil znat aktualni stav, podminky a situaci v okotgrk ho obklopuje.

Tato skuténost je o to dlezit¢jSi, pokud podnik vstupuje do daného predt s novym

vyrobkem.

Aby byl vstup do prosedi tohoto trhu Us@ny, je poteba toto prosedi nalezg poznat.
Podnik tak nize minimalizovat fipadné problémy a neusghy. Z tohoto dvodu povazuji

za vhodné analyzovat prosti podniku pomoci PESTLE analyzy.

PESTLE analyza slouzi ke strategické analyze okolmirostedi podniku. Jeji nazev je
zkratkou jednotlivycltésti analyzy, obsahuje tedy politické, ekonomickeialni, techno-

logické, legislativni a ekologické aspekty.

7.1 Politické prostredi

Aktualni politicka situace v CR

Politicka situace v zemi ma zasadni vliv na podieilské prosedi, zejména jeidezita
stabilita politické scény. Od roku 2013 kdy pkbly predtasné volby do poslaneckéésn
movny a sotiasré now i piim& volba prezidenta republiky, je politick4 sitegmonérné
stabilni. Tim se stabilizovala i ekonomicka sityaongySila se spéeba domacnosti, zlepsi-

lo secerpani z evropskych folich také se zlepSila podpora expamskych vyrobK.
Turecko aCR

Obchodnim partnerem spoét®sti K-profi je spolénost Lightmaster, ktera je svyniiyo-

dem z Turecka. Turecko prozatim n&leinem Evropské Unie, i kdyzZ o jelitenstvi poza-
dalo jiz v roce 1987. Jehdifeti brani gedevsSim rozdil ve statnintizeni v Turecku oproti
¢lenskym statm EU ¢i dodrZzovani lidskych prav v zemitifeti Turecka do EU by o za
disledek vyrazné zlep3eni obchodnich podminek proingboZi doCR, predevsim zru-

Seni celnich poplatk

7.2 Ekonomické prostredi

Makroekonomickeé faktory maji velky vliv nénnost i existenci vSech podiiknachazeji-
cich se na daném Gzemi. Tyto faktoregavaji uceleny pohled na stav ekonomiky a jeji

s

vyvoj. Prehled nejdlezitéjSich makroekonomickych ukazaieknazotuje Tab.¢. 1.
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Tab.¢. 1 Makroekonomické tdajéR

Ukazatel Obdobi Rust (pokles) v %
HDP 4, Ctvrtleti 2014 1,3
Mira inflace Unor 2015 0,3
Zahranicni obchod: vyvoz leden 2015 2,5
Zahranicni obchod: dovoz leden 2015 5,9
Nezameéstnanost Unor 2015 7,5
Deficit statniho rozpoctu rok 2014 1,8
Primérna mzda: nominalni 4. Ctvrtleti 2014 2,3
Pramérna mzda: redlna 4, ¢tvrtleti 2014 1,8
Prumyslova vyroba leden 2015 2,9

(zdroj data: czso.cz, ©2015a, vlastni zpracovani)
Vliv EU na stav hospoddstvi CR

Na stav hospodsgtvi Ceské republiky ma vliv hodraspekt. JelikoZ jeCR maly stat, d-

lezitou roli hraji i vztahy se zahrdiin, predevsim vztahy obchodni. Zasadnim okamzikem

byl vstup do Evropské unie a tim do schengenskébstqru. Volny pohyb zboZzi, sluzeb,
kapitalu, lidi (pracovnik), zruSeni cel a kvot znamenal sniZeni obchodniekégek
v podnikani a tim itrst ekonomikyCR.

Vyvoj HDP

Rast HDP vCR v roce 2014 byl odhadovan na 2,3 %, v druhé podonoku viak doslo ke
stagnaciginil tedy pouze 2% a v poslednittvrtleti jen 1,3%. Rst HDP byl tazen zejmé-
na zahrariini poptavkou, domaci poptavkou po inv&sim zbozi a spéébou domacnosti.
Pro rok 2015 se v8ak znovdekava vyssSitst a to 0 2,4%. Podle analylik tomu niize
dopomoct uklidani situace na Ukrajtha pozitivni ndlada mezi sgebiteli a podniky (st

mezd, klesajici nezatstnanost). (ekospol.cz, ©2015)
Nezanméstnanost

Trend zlepSovani situace na pracovnim trhu pakea jak vidime v tabulce. 1, neza-

méstnanost klesla na 7,5%eska republika oligjné pati mezi zens s nejniz3i nezasst-

nanosti (v pipad celoevropského srovnani).
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Inflace

Inflace v roce 2014 byla paimé stabilni, drzela se na velmi nizké arovni, kdyiesghla
1%. Nizka inflace by mohla dikyekavani spaebitel prerist v deflaci, kterd méa nega-
tivni dopad na ekonomiku ze&mProto centralni banka provedla intervenci na ztexém

trhu. Oslabeninteské nény chgla zlepsSit konkurenceschopndésiskych vyrobdg.
Kurz USD vii¢i CZK

Spole&nost K-profi dovazi LED ositleni z Turecka, jejich platby probihaji priestnic-
tvim dolaru. Spoknost tedy znén¢é ovliviiuje kurz dolaru Keské korug, ¢im vysSi kurz,
tim vice zahrarni spol€nosti zaplati. Pro optimalizaci plateb je tedy dustedovat vza-

jemny pohyb kurzuéchto dvou nin.

Po intervencich, které proved@B v minulych ngsicich, koruna &i ostatnim n$nam
(veetns dolaru) zn&n¢ oslabila. V sotasné dob viak ot posiluje a pedpoklada se vy-

voj tohoto trendu. Na obt. 8 je vidst pohyb kurzu dolaru.

(zdroj: penize.cz, ©2000-2015)

Obr. ¢. 8 Vyvoj kurzu dolaru v posledniclesitich

7.3 Socialné-kulturni prost Fedi

Do tétocasti pati predevSim analyza demografickych ukazgtétendu zivotniho stylu,

etnické a ndbozenské otazky a kulturni zvyklosti.
Demografické vlivy

Na narodni hospodstvi ma také zremy vliv i pocet a struktura obyvatelstva.

V poslednich letech byl pet obyvatelCR mirns klesajici. V roce 2014 v3ak vzrostl
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0 0,2%, cozZ je neptSi prirastek od roku 2010. Ret obyvatel vzrostl hlavnkvuli piiste-
hovalaim, kterych pibylo nejvice za poslednich 6 let. Roste také poost, ktera je nej-
vySSi za posledni 4 roky, v roce 2014 bytgionarozenych i 109 900. Rimérny veék
obyvatelstva nadale roste, v gaané dob ¢ini 41,7 let. Roste i podil senio(65 let a vi-
ce), ktery se zvysil na 17,8% obyvatel. (zdroj daso.cz, ©2015b)

Kulturni zvyklosti

Kulturni zvyky obyvatel také mohou oviievat podnikatelské prasdi. Jedna se n#p
klad o vztah obyvatel ke korupci. Taige mit negativni vliv na obchod a tim snizit konku-
renceschopnost zemV oblasti korupce bohuZéleska republika p&tmezi jedny z nejir

fe vnimanych zemi v Evrém je za t@&asto kritizovana.
Trendy Zivotniho stylu

Souwtasnym nejutsim spoléenskym trendem je internet. Dle daeského statistického
Ufadu internet vyuzivalo v roce 2014ep 90% obyvatelstva. Nejvice jej vyuzivékova
kategorie od 16 do 44 let, obyvatelé ww 65+ pouze kolem 25%, ale i takgeo starSich

uzZivateh internetu naista.

Oblibenost internetu neustale rostézmto byt také zjsobeno satasnym trendem ,,chyt-
rych” telefoni a tableti. Diky tmto dvou fakiim, roste i oblibenost nakupovani na inter-
netu, probihaji zde bankovni platby a vytvee i obchodni kontakty. sZeme tedy tvrdit,
Ze celkovi komunikace ségsouva na internet.

Etnika a obchodni zvyklosti

Kazda zems ma své tradice, zvyklosti, jinou etiketu chovaniira i obchodni zvyklosti.
Spole&nost K-profi operuje fedevsim naeském trhu, jejim dodavatelem je vSak turecka
firma. Pro udrzeni blizkého vztahu #&g@evSim dobrého obchodniho vztahu je tedy vhodné

znat obchodni zvyklosti specifické pro turecké atiiky.

Turecko lezi z men&iasti i v Evrog, zpisob obchodniho jednani se tedylip od evrop-
ského neliSi. Obchodovani je u nich muzskou domgiednaji dlouho a velice radi
smlouvaji o cett Fi svych jednanich jsou velmi pohostinni, &htsvého obchodniho
partnera poznat co nejvice. Preferuji osobni kdrpedd telefonickyméi elektronickym.
Cas pro & nehraje filis velkou roli, od ostatnich v3ak dochvilnost ag#ji. (businessin-
fo.cz, ©2012)
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7.4 Technologické proskedi

Technologické zazemi hraje velkou roli pro podnilakémkoliv od¥tvi podnikani. Nove
technologie pomahaji zvySovat produktivitu pragesnizovat naklady. Podnik by d&h
zmeny v tomto neustale se rozvijejicim piesti sledovat a udrZovat si tak konkurence-

schopnost.
Informa éni technologie

Jak jiz bylo zmigno vySe, sotasnym trendem je internet. Plati to i pro oblagbrimac-
nich technologii. Internet se stalZinou sodasti Zivota spdebitel, ktefi pres & nakupuji
zboZi i podnikatei, ktei s jeho pomoci vyhledavaji nové @datele i dodavatele. Navic je
vyrazre levrgjSi nez ostatni druhy komunikaich prostedka. Z €chto divoda a z divodu
konkurenceschopnosti je pro podnik vhodné mit skstri weboveé stranky,iipadré

i e=shop.
Vyzkum a vyvoj

Ve srovnani s ostatnimi evropskymi zem je podil statnich vydaja dotaci na vyzkum
a vyvoj VCR lehce podgimerny, i kdyZ ma rostouci tendenci. Té&frpolovina vydaj na
vyzkum a vyvoj pochazi z podnikatelského sektorstugemCR do EU v3ak vznikl&es-
kym podnikateim nova moznost investovani svého vyzkumu — a tacdoz EU. Mezi
¢innosti spolénosti K-profi pati také pomoc $ ziskani dotaci z EU svym obchodnim

partnetim. PovaZzuji to za velkou konkuré&m vyhodu.

7.5 Legislativni prostiedi

Kazdy podnikatel musi znét pravrieppisy a normy, které oviiwiji jeho podnikatelskou

ginnost. VstupenCR do Evropské unie se stal pravad CR plné kompatibilni s pravnim

tadem EUCasto dochazi k jeho zmam, v sotiasné dob povazuiji tyto nasledujici pravni
piedpisy pro podnikani za primarni.

Mriviw s

— Zivnostensky zakon. 455/1991 Sb.

— Novy oktansky zakonik. 89/2012 Sb.

— Zakon o ochrafispotebitelec. 634/1992 Sh.
— Zakon o danich zifjmu ¢. 586/1992 Sb.

— Zakon o DPH:. 235/2004 Sb.
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— Zakonik prace. 262/2006 Sb.

— ZA&akon o ochrahihospod#ské soutzec¢. 143/2001
— Z&kon o @etnictvi 563/1991 Sb.

— Z&akon o cenéach 526/1990 Sh.

DalSi dilezité zakony a normy ustanovujici podnikani v stilas\tleni jsou nasleduijici:

— Zakon o hospodani energit. 406/2000 Sb.

— ZA&kon o ochrafiverejného zdravé. 258/2000 Sb.

— Zakon o technickych pozadavcich na vyrobk22/1997 Sb.

— CSN EN 15251 (tato norma upravuje parametryinitiio prostedi pro posouzeni
energetické natmosti budov s ohledem na kvalitu tepelného peast os¥tleni
atd.)

— CSN EN/IEC 17025 (posuzovani shody — vieobecné pwksdna zfisobilost
zkuSebnich a kalibtaich laboratti)

— CSN EN 12665 (upravuje zakladni terminy a kriténia gtanoveni pozadatikna
oswtleni)

— (SN 36 0011-(1-4) — tato norma upravujéteni osétlenych prostor, &etns umg-
|Iého os¥tleni vnitnich i venkovnich prostor

— CSN EN 12464-1 (upravuje normy pro &teni pracovnich prostor)

7.6 Ekologické prostredi

V souwasné dob je na ekologii kladen velkyiaz. Jsou sestavovanyité normy a limi-
ty, které kladou draz na ochranu Zivotniho présdi a tim i zdravi alani, ktei v tomto
prostedi Ziji. Pro podnik jedezité, aby tyto normy znal a dodrZzoval. V épéam gipac
se nevyvaruje postihu v podobankci, nize byt vSak také poSkozeno kladné vnimani jeho

podniku spolénosti.

Ceska republika ifebira ¥tsinu naizeni a norem od Evropské unie, ty riggditsjsi jsou
zmirgny v predchozicasti kapitoly.
Evropska unie na druhé stegmodporuje svymi dotacemi podniky, které svymi stieemi

zdokonaluji ekologickou progpnost svého vyrobniho procedisvych produki.

Ekologie ma tedy zreay vliv na podnikatelské prasdi. Klade draz gedevsim na spo-

ttebu a recyklaci neobnovitelnych zdrpprodukci Skodlivych latek do ovzdu&i vody,
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zpisob nakladani s odpady, atp. Zalezi vSak na kamiknébboru, ve kterém se podnik

pohybuje.
LED svétla v porovnani s ostatnimi druhy os¥tleni

LED osWtleni, jejichZz prodejem se spotest K-profi zabyva, je v séasné dob vnima-

no spolénosti velmi pozitivi, predevsim k jeho pozitivnim dopath na Zivotni prosedi.
Dopomohli k tomu také japonstédci, ktei v roce 2014 ziskali Nobelovu cenu za objev
modrych LED diod.

Klasické zarovky, jejichz vyroba byla jiz zakazasa,v podstétnerecyklovaly, raly vy-
sokou spatbu energie, coziggpivalo k dalsi produkci a vypowsi CO2 do ovzdusi, coz
z ekologického hlediska nenipnivé.

Usporné zarovky (nebo také kompaktni) sice dokégiitsspotebu energie, avdak diky
obsahu rtuti je jejich ekologickéa likvidace zna naraina, navic se takhle zlikvidujgip
blizn¢ jen 20%. Maji dalSi nevyhody, a teeplevSim pro uzivatele. Jejich pomalé zapinani,
nizka zivotnost a kmitani stta podporuji sotasny tist neoblibenosti tohoto druhu @&sv

leni.

Vyroba LED Zarovek je sice energeticky namgSi nez u ostatnich drihoswtleni, tato
energie je vSak zanedbatelna v gouns uspéenou energii b jejim uzivani. Kvalitni LED
Zarovky jsou navic z velkéetsiny recyklovatelné. Svicenim LED zdroji se nasiniZuje
produkce CO2. (v-tac.cz, ©2013)
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8 SWOTANALYZA

SWOT analyza je vyuzivanaemevsSim k hodnoceni fungovani spolesti, dokaze nalézt
problematické oblasti i nové moznosti pro rozvofipiku. Ma Siroké uplatni, jeji pomo-
ci je mozno zhodnotit celou spoi®st, jeji Useky, projekty, jednotlivé vyrobky sluzby

i cely marketingovy mix. Pro pf#by mé prace jsem vybrala zhodnoceni spralsti
K—profi a produktu LED ositleni.

8.1 SWOT analyza spolénosti K-PROFI

Tatoc¢ast SWOT analyzy byla vyt¥ena pro zjidini fungovani podniku jako celku. Budou
Z ni vyvozeny strategie, které vyuZiji v ndvrhasésti prace. Poznatky o spétesti byly
cerpany zejména z analyzy&siho prostedi podniku PESTLE uvedené fegchozi kapi-

tole a z obecnych znalosti o spwlesti a dané problematiky.

Tab.¢. 2 Silné a slabé stranky spatesti

Silné stranky
kvalifikovani zam¢stnanci (specializovani pro jednotlivé@nosti spolénos-
ti)

S2 |vlastni vyvoj (ve spolupraci se zahramim vyrobcem)

S1

S3 | dobra kvalita vyrobk a poskytovanych sluzeb

S4 | stabilni pracovni sila (nejs@asté personalni zny)

S5 | nizka urové fixnich naklad

S6 |pomerne kvalitni webové stranky spaleosti

S7 |predmet ¢innosti je fiznorody

S8 | piijemné pracovni prosdi (rodinné zazemi spdleosti)

Slabé stranky

W1 | hizké po¥domi o spolénosti na trhu
W2 | spole€nost nema vlastni e-shop

W3 | spolenost je mala, tudiz ma omezene fitinprostedky

nizka urové propagénichéinnosti (Wetné absence roztu pro tutocin-
W4 | nost)

W5 | hizka technicka kvalifikace zaistnané

W6 |Spatna a neefektivni koordinace pracovniho tymu
(zdroj: vlastni tvorba)
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Tab.c¢. 3 Prilezitosti a hrozby spaofeosti

Prilezitosti

01 vstup na trh do okolnich evropskych état

O2 | serpani dotaci z EU na vlastni vyvoj a vyzkum
O3 | spolupréace s novymi partnery na vyvoji

O4 | vznik nové distribani cesty (vlastni e-shop)

O5 |ylastni &ast na veletrzich

Hrozby

T1 | rostouci konkurence na trhu v oboru
T2 | 3patna hospodigka situace na trhu

T3 negiznivé legislativni zrény (nag. zvySeni DPH)
(zdroj: vlastni tvorba)

Strategie SO (vyuZiti silnych strdnek ve prosgch prilezitosti):

- S5-04 — kvalitni webové stranky spé&esti tvai dobry zaklad pro tvorbu vlastni-
ho e-shopu, kdy sei®e vyuzit importace dat Zipodniho webu na novy

- S3-01 - kvalita vyrobk a poskytovanych sluzeb jéguipokladem pro uspné i-
jeti produktuceskym trhem, za tohotagdpokladu a udrZzeni stasné kvality pro-

duktu je mozné uvazovat o expanzi do okolnich eskgph stai
Strategie WO (prekonani slabych stranek vyuzitim ilezitosti):

- W1-05 - zvysit povdomi o znéce na trhu je mozné pomogiasti na veletrzich

- W3-02 — nizkou arovefinantnich prostedki je mozné vylepSiterpanim doté&
nich prostedka z fondh EU

- W2-04 - vytvdgenim vlastniho e-shopu je mozné raz&istribucni cesty spoke

nosti
Strategie ST (vyuZziti silnych stranek k odstragni ohrozeni):

- S6-T1 — fiznorodymicinnostmi a aktivitami spotaosti je mozné snizit dopad
konkurergnich vliva na podnik
- S1-T3 — nefiznivé legislativni zrany je mozné vas zaznamenat kvalifikovanymi

pracovniky
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Strategie WT (minimalizace slabych stranek a vyhnitse ohrozeni):

- W4-T1 - zlepSenim Uro¥rpropagénich ¢innosti je mozné snizit hrozbu ze strany

konkurentit

8.2 SWOT analyza produktu

Pomoci SWOT analyzy produktu za¥&ého na trh je mozné odhalit aspekty jednotlivych
vliva vnéjSiho a vnitniho prostedi. Poznatky pro tuttast SWOT analyzy bylyerpany ze

znalosti produktu a dané problematiky.

Tab.c¢. 4 Silné a slabé stranky produktu

Silné stranky

S1
S2

S3

S4
S5
S6
S7

kvalita vyrobku (pouzité japonské s@stky)
dlouha zaruni doba (az § let)
dobra dostupnost informaci o vyrobku (webové styépole&nosti, katalo-

ay)
konkurenceschopna cena produktu

certifikované parametry produktu
zazemi velké a mimOR znamé znky
vlastni showroom pro prezentaci produkt

Slabé stranky

w1
w2
W3
w4
W5

velmi malé pogdomi o znéce Lightmaster naeském trhu
zadné reference vyrobku naském trhu

reklamace musi byeSeny az v Turecku

neexistence vlastniho e-shopu

neexistence kamenné prodejny

(zdroj: vlastni tvorba)
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Tab.¢. 5 Prilezitosti a hrozby produktu

Prilezitosti

O1 [redlre nabizené osileni typu ME1*

02 |prodej licence na vlastni ovladaci software
O3 | zaneieni se na nové segmenty

O4 |vstup Turecka do EU (zruSeni celnich popiatk

O5 | zjednoduSeni podminek pkerpani dotaci z EU

Hrozby

T1 | zdokonaleni vyroby substitoich vyrobki (ostatnich druinoswtleni)
T2 | poSkozeni vyrobk pii dopraw
T3 | zdrazovani kurzu dolaru

T4 |vznik problénti s dopravou vyrobkz Turecka

T5 [nezéjem trhu o produkt
(zdroj: vlastni tvorba)

*nejvySSi trové pro os¥tleni komunikaci (silnic a dalnic)
Strategie SO (vyuZiti silnych strdnek ve prosgch prilezitosti):

- S4-03- konkurenceschopna cenaze umoznit vstup na nové segmenty

- S1-083- kvalita vyrobku riive umoznit vstup na nové segmenty
Strategie WO (prekonani slabych stranek vyuzitim ilezitosti):

- W3-04- vstup Turecka do EUitke zjednodusSitippadné reklamace vyrobku
Strategie ST (vyuZziti silnych stranek k odstragni ohrozeni):

- Sb5-T1- certifikované parametry vyrobku mohou snitdzbu ze strany substitut
- S1-T1- kvalita vyrobku rfize snizit hrozbu ze strany substitut

- S4-T5- konkurenceschopné cena vyrobkizensnizit nezgjem trhu o produkt
Strategie WT (minimalizace slabych stranek a vyhnitse ohrozeni):

- WA4-T5- Zizeni vlastniho e-shoputide snizit nezajem o produkt na trhu

Poznatky z jednotlivych SWOT analyz a ze strategiich vyplyvajicich, budou vyuZity
v dalSich¢astech prace ipdevsim v projektovéasti.
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9 ANALYZASTP

Spolenost K-profi vstupuje na trh s novym vyrobkem. Bpravné a usi$né uvedeni to-
hoto druhu vyrobku na trh, jéetba dany trh poznat. Nejprve je nutné stanovit sedgani
kritéria a poté provést segmentaci trhu. Nasledajeeting, ktery umaiije vybsr tako-
vych trhi, vhodnych pro produkt a spéteost. Na za¥ je nutné provést Positioning,
umiseni produktu v ¢ich zakaznika. Zavecnacast (tedy Positioning) byla provedena po

dotaznikovém S&tni (zjiS€ni konkurence produktu).

9.1 Segmentace trhu

Pro zvoleni spravného &pobu segmentace musi byt bran ohléedpvSim na charakter
vyrobku a také na moznosti podniku (zejména fén@n JelikoZ spoknost K-profi s vy-
robkem prozatim nerealizovala Zadné prodeje, neyiiné provést segmentaci zakafinik

podle druhu odebraného zba@zielikosti trzeb.

Zpusob segmentace je tedy zvolen dle demografickyktoria— podle lokality a odstvi
spole&nosti (utené dle uplatitelnosti vyrobku). K identifikaci sagnti byl zvolen postup-
ny proces.

Lokalni umisténi
- lokalni pozice potencialniho zadkaznika jdeiitym faktorem pro spot@ost, ob-
zvla¥ kdyz vstupuje na trh s novym vyrobkem, sgolest prozatim nema pro-
stredky a moznosti jak zaujmout cely trh (ktery by maival celouCR)

- celkovy trh byl rozdlen dle tradiniho cleni na kraje, jelikoz se sidlo sp&tsti

nachazi ve Zlinském kraji, volbou pro lokalni segtaei se stal Zlinsky kraj
Odvétvi

- dalSim hlediskem pro segmentaci trhu je @divsouvisejici s fednmétem cinnosti
potencialniho zakaznika

- vybrané odvtvi by mélo byt v souladu s nabizenym produktem LED &ieni, je
tteba vybrat takové podniky, pro které je produktarneiny

- LED oswtleni spolénosti K-profi je svym charakterem vhodnéegevsim pro:
pramyslové podniky, obce &rpaci stanice

- pccet pimyslovych podnik ve zlinském kraji: (zahrnuje podniky sgem za-

meéstnand vyssSim nez 100): 165
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- pocet obci ve zlinském kraji: 307

- mnozZstvicerpacich stanic ve zlinském kraji: 79
Charakteristika vybranych trznich segmenti

Dle vybranych kritérii byly definovanyftit zakladni segmenty vhodné pro produkt

LED oswtlent:

1. segment: prmyslové spolénosti (zahrnujici vyrobni a stavebni spolesti) se sid-
lem ve zlinském kraji
2. segment: résta a obce nachazejici se ve zlinském kraji

3. segmentterpaci stanice se sidlem ve zlinském kraji

Tato charakteristika segmérje pongrné struena, pro dely mé prace vSak dostgici. Pro
hlubSi poznani jednotlivych segménty bylo zapaiebi ziskat informace o jednotlivych
firmach, obcich acerpacich stanic, takova data ovSem nejsou évdtrdispozici.

V projektovécasti proto bude spaleosti navrZzena tvorba interni databaze, ktera do bu
doucna umozni hlubsi definici cilovych segnient

9.2 Targeting

Pri vybéru trzniho segmentu jeubkbzita atraktivita jednotlivych segmédnt prostedky
spole&nosti. Spoleénost K-profi je (dle p&tu zangstnand) mala, ma tedy omezené firian
ni prostedky. Proto dopokiuji se zanstit nejprve na jeden z definovanych segnidtoiu-

de se tedy jednat o koncentrovany marketing).
Atraktivita jednotlivych segmenti:

1. segment: prathlo zvySeni vyroby v gimyslovém odétvi v unoru 2015 o 4,5%
(czso.cz, ©2015c), toto odtvi se tedy jevi pro volbu cilového segmentu zakatr
tivni

2. segment: atraktivitu tohoto segmentu rigame nijak stanovit, get obci je sta-
bilni, tento segment vSak znarsgstou zminou vedeni (starostové, zastupitelstvo)
a tim i znénou rozpdtu, domnivam se tedy, Ze zaifih se s produktem na tento trh
by mohlo byt riskantni

3. segment: jak uvadi server financninoviny.cz (©20&#gkava se v nejblizSich le-
tech stagnac& mirny pokles pétu cerpacich stanic
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Vzhledem k vySe uvedenym aspigkt povazuji za nejvhodisi segment pro spaleost
K—profi pti zavad&ni nového produktu na trh 1. segmentifpyslové spolénosti se sid-

lem ve zlinském kraji).

9.3 Positioning

Positioning je vnimani hodnoty produktu v mysli aakika, #znymi marketingovymi
aktivitami miZze byt upraveno, dle poZzaddvkpole&nosti. Na zakla& znalosti produktu

a vysledk hodnoceni byla vyti@na sotiasné pozini mapa daného produktu.

Na obr.¢. 9 je zobrazena pazii mapa produktu LED ostleni (konkrétg produktu Saver
Comfort, charakterizovany v kapitole 5.3). Kvahltgrobku obsahuje hodnoceni pro: sviti-
vost (nmerny vykon), zaruku, Zivotnost vyrobku, velikost mdky daného druhu osttent;
cena odrazi vysi ceny za produkt. Hodnotila jseodpkt spolénosti K-profi a dvou kon-
kurertnich spolénosti, typ produktu byl vybran dle srovnatelnostnickych paramaetr
Jednotlivé hodnoceni obsahovaly body za uvedengnry (od O do 10) a vysledna
znamka byla prmérem vSech bai Vahy jednotlivym parameim pri hodnoceni kvality

jsem nestanovovala, bylo by povaZzovano za subjekénenslio by tedy vyznam.

kvalita
10

A

cena
0 10

0

Obr. ¢. 9 Pozihi mapa
(zdroj: vlastni tvorba)
Vysvetlivky:

A) spole&nost K-profi (hodnoceni: kvalita 7,5; cena 6)
B) spoleénost SCHMACHTL CZ (hodnoceni: kvalita 7; cena 8)
C) spol&nost Conti Zlin (hodnoceni: kvalita 5,75; cena 5)
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10 DOTAZNIKOVE SET RENI

Spole&nost K-profi vstupuje na trh s novym produktem. Qelze konstatovat, ze
LED oswtleni je naceském trhu jiZ znamé, mnoho podinge vyrobolti prodejem &chto
vyrobki zabyva. LED s#tla spolénosti K-profi jsou v8ak na trh uvéda pod znékou
Lightmaster, kterd je znama v zahkan{predevsim v Turecku aékterych evropskych

statech), ale préesky trh je prozatim novinkou.

Cilem téeto diplomové prace je navrhnout spotesti K-profi projekt pro zavedeni nového
produktu natesky trh. Pro podloZzenost mych navid dopordeni byl vytvden tento do-
taznik. Ped tvorbou dotazniku byly nejprve stanoveny cilerych je teba dosahnout.
Cile dotaznikového Se&ni byly navrzeny v souladu sdihi cili diplomové prace. Jedna
se tedy o zjigni vhodnych distribénich kanal pro vyrobek, zji&tni vhodnych zpisohi
komunikace s klientem, zji&ti vhodného zjisobu propagace a také zi$¢ konkurence

vyrobku spolénosti.
Védecke otazky:

1) Je pro spoknost Zzadoucidastnit se podobnych veletrh
2) Jaké distribtini cesty jsou preferovany?
3) Jaka je obezndmenost o Zoa Lightmaster?

4) Jaké zjisoby kontaktu s nabidkou jsou preferovany?

Podle ¥deckych otadzek a d&ildotaznikového S@dni jsem stanovila otazky, vysledny

vzhled a styl otazek a celého dotazniku je moZzdét vi Friloze |.

Mé dotaznikové Ss&gni prokthlo na VELETRHU THERM 2015, v terminu konéni od
19. do 21. bezna 2015 (ve Sportovni hale Euronics ve&ligpol€&nost K-profi zde nila
svij stanek, kde prezentovalaigprodukt LED s¥tla.

Dotaznik obsahoval celkem 7 otdzek, z toho 2 bybuiené otazky, 4 uza@gné otazky
a 1 polooteiena. Oteiené otazky slouzily iedevSim ke zjighi nadzoru respondenta, ta-
kovym zpisobem, aby nebyl oviilovan nabizenymi moznostmi. Uzané otazky byly
typu polytomicke vybrove (tedy s moznosti volby jedné odpdy a jedna otazka byla
dychotomicka. Jedna otazka byla polodéma, kde byl uveden ¥gt moznosti pro odpo-
véd’, nechala jsem vSak moznost vyjagriipadre i jiny nazor formou posledniho bodu

jiné~.
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Objekty mého Séeni byly tedy dastnici zmigného veletrhu, jednalo ségulevsim o vy-
robni a stavebni podniky (respektive jejich zastupmajitelé, management, zastnanci),

které jsou dle vysledkanalyzy STP povazovani za potencialni klienty epadsti.

Jednotlivé respondenty jsem oslovovala s dotazegplméni mého dotaznikoveho $eni,
poddilo se mi ziskat celkem 64 respondentoz povazuji za dostatey paiet pro vyvo-
zeni navr a dopordeni pro spolénost K-profi a tedy pro navrh projektu pro zavedeni

jejich produktu na trh.

10.1Vysledky vyzkumu

1) Jaky je primarni@vod Vasi navéy tohoto veletrhu?
Tabulka ¢. 6 znazafuje odpoédi na dotaz ohledn navstvnosti veletrhu.
Z odpowdi vyplyva, Ze vice nez polovina podaikavstivila veletrh zivodu pre-
zentace svého produktu. Dale 30% podnikie hledalo nové kontaktyt aiz ob-
chodni partneryi zakazniky. Spolknosti K-profi bych z tohoto /odu dopordila
se podobnych veletéhi nadale dastnit. Je to vhodny #gob propagace vyrobkii

samotné spotmosti, protoze se jich¢astni podniky, které spadaji do jeji potencialni

klientely.
Tab.¢. 6 Diivod navaivy veletrhu
Kategorie Cetnost
absolutni relativni (v %)

ziskani novych kontakt( 19 30
prezentace produktu 35 55
prodej produktu 5 8
propagace podniku 4 6
prazkum trhu 1 2
celkem 64 100

(zdroj: vlastni tvorba)
2) Jakcasto navévujete podobné veletrhy?

Tabulka¢. 7 zobrazuje odp@di na otdzku ohlednfrekventovanosti navdt podob-
nych veletrli. Tuto otazku jsem #adila do dotazniku ze stejnéhévddu jako ped-
chozi, aby spolmost zjistila, jestli se podobnych velairicastnit. 80% respondent

uvedlo, Ze se podobnych velatriiice ¢i méns Ucastni. Spolénost K-profi se podob-
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ného veletrhu &astnila poprvé, do budoucna bych tedy dopibatastjsi (ikast na ob-
dobnych veletrzich.

Tab.¢. 7 Cetnost navév podobnych veletrh

Cetnost
Kategorie ” —
absolutni relativni (v %)
velmi ¢asto 23 36
méné casto 28 44
spis vyjimecné 10 16
dnes jsem poprvé 3 5
celkem 64 100

(zdroj: vlastni tvorba)
3) Jaké zn&ky, pripadreé vyrobce, LED os#tleni znate?
Tato otazka byla otéena, respondenti mohli tedy napsat jakoukoliv odgoviuto
otdzku jsem vyuZzilaigdevsim ke zmapovani konkurence produktu. Jmenospmé
le¢nosti (napiklad Thorn, Trevos, Snaggi, Empemont, Conti ZJggu charakterizo-
vané v kapitole 6. Bkteré spolénosti jsem vSak zahrnout nemohla (jedna seikiaol
o spol€nost Philips, ktera byldasto jmenovand), svou vyrobou se 2aife na spo-
tiebitelsky trh, takZe se nejednd @éinpou konkurenci LED osdleni spolénosti
K—profi.

4) Znéte zn&ku Lightmaster?

Tabulka¢. 8 uvadi odposdi na dotaz respondentzda znaji zn&ku Lightmaster.
Z dotazovanych 14% odpéslo, Ze znaku Lightmaster zna. Obeé&rby se daladict,
Ze je to velmi nizkéislo. V tomto gipadt to vSak neplati, zit&a Lightmaster je na tr-
hu novinkou, Ze je ii@sto jiZz kkterym podnikim znama je ijiemné zpréava pro vede-
ni spolénosti K-profi. Na to, jakym zjsobem se tyto podniky o zfwe Lightmaster

dozwdely, se zandtuje nasledujici otazka.

Tab.¢. 8 Znalost zneéky Lightmaster

. Cetnost
Kategorie
absolutni relativni (v %)
ne 55 86
celkem 64 100

(zdroj: vlastni tvorba)
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5) Pokud ano, jak jste se o ni ded¥l/a?

Z tabulky ¢. 9 mizeme zjistit, jakym zjpsobem se respondenti déméli o znaice
Lightmaster. Tato otazka byla &potewena. Vice nez polovina respondemnajici
znaku Lightmaster odpadéla, Ze se o ni d@déla diky (Easti na veletrhu. Coz tedy
opét potvrzuje doporéeni ohleds dalSi @&asti spolénosti K-profi na podobnych ve-
letrzich. Navrhuiji se zaé#tit i na ostatni uvedené moznosti, proto je uvedswée pro-

jektovécasti jako vhodné Afsoby propagace produktu.

Tab.¢. 9 Diivod znalosti zn&ky Lightmaster

cetnost
Kategorie
absolutni relativni (v %)
webové stranky spolecnosti 3 33
tento veletrh 5 56
casopis 1 11
celkem 9 100

(zdroj: vlastni tvorba)

6) Jaka forma prodeje Vam vyhovuje nejvice?

Tuto otdzku jsem 2adila do dotaznikového $eni pro zjis¢ni preferenci dotazova-
nych pro vyldr zpisobu distribuce produkt Z odpodi vyplyvda, Ze polovié respon-
denti nejvice vyhovuje prodej v kamenném obckiaen spolénost nevlastni a nakla-
dy na jeho z#zeni by prozatim bylyiiilis velké, proto o jeho Z&eni ani pes vysled-
ky dotazniku neuvaZuje.i€s 30% dotazanych také odpd#lo, Ze jim vyhovuje ku-
povani zboZzi fes e-shop, spalaosti proto navrhuiji jej vytuit. V tabulcec. 10 Ize vi-
dét konkrétni vysledky.

Tab.¢. 10 Vyhovujici forma prodeje

Kategorie Cetnost
absolutni relativni (v %)

kamenny obchod 32 50
velkoobchod 7 11
e-shop 20 31
predvadéci akce
osobni prodej
jiné
celkem 64 100

(zdroj: vlastni tvorba)
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7) Jaky druh kontaktu s nabidkouregnostiujete?

Tabulka ¢. 11 znazatuje odpo¥di na otazku preferovaného kontaktu s nabidkou.
Z odpowdi na tuto otazku vyplynulo, Ze nejpreferog@im druhem kontaktu s nabid-
kou je email, i o zasilani newsletidyyl projeven wity zajem, niizeme z toho vyvodit,
Ze komunikace i na pmyslovém trhu sefpsouva na internet. Déle 27% respondent
uvedlo, Ze preferuji osobni kontakt a 20% telefoyicontakt.

Tab.¢. 11 Preference kontaktu s nabidkou

Cetnost
Kategorie
absolutni relativni (v %)
telefonicky kontakt 13 20
pomoci emailu 29 45
osobni kontakt 17 27
zasilani newsletter( 5 8
celkem 64 100

(zdroj: vlastni tvorba)

Z vysledki tohoto dotaznikového $eni vyplyva, Ze potencialni klienti spotesti (vy-
robni a stavebni podniky) se podobnych vetetrite ¢i mére pravidelr® Ucastni, a to
piedevsim zadelem prezentace svych prodiuki ziskavani novych kontakt Dale by-

la zjiS€na nizka obeznamenostihto potencialnich zakazrilse znakou Lightmaster,
tedy zn&kou, pod kterou je LED ostleni spol€nosti uvadno na trh. Z vysledk Set-
feni také vyplynuly formy prodeje, které jsou preotgdkazniky vyhovujici a Zadané.
Také byl zjiS&n preferovany zisob kontaktu s nabidkou. VeSkeré tyto vysledkyi& zj
téni budou vyuzity pro navrh projektu v nasledujiasti prace. Cile dotaznikového Set-
feni tedy povazuji za spiné a vysledky tohoto zji&hi za vhodné a uziteé pro dalSi

potreby prace.
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ZAV ERECNE SHRNUTI POZNATK U Z PROVEDENYCH ANALYZ
A DOTAZNIKOVEHO SET RENI

Na z&¥r analytickécasti prace stiiné zhodnotim vysledky provedenych analyz.

PESTLE analyza poskytla souhrnné poznatky tykagcvigjSiho prostedi podniku. Sou-
¢asna politicka situace je stabilni a nevyivgegimerené gekazky pro vstup produktu na
trh. Filezitosti v této oblasti pro spdleost je vstup Turecka do EU. Ekonomické piecbit

je také pozitivni, st hospodéstvi CR je mirré rostouci, jedingm negativnim aspektem je
neovlivnitelné kolisani kurzu dolaruidé ¢eské néné. V socialré-kulturni oblasti je neja-
lezitejSi sledovat rychle sednici trendy zZivotniho stylu, které maji dopad ipminikatel-
skou¢innost spolénosti. Technologické pragdi je charakteristické svym rychlym vyvo-
jem, pro podnik to znamena nutnostasného fizpusobeni se. Legislativni prdsti je

i nadale dlezité sledovat ki#di ¢astym znénam zakof a norem upravujici podminky pro
podnikani. V ekologickém prasdi byla nalezenariezitost ve fornd vyuzivani dotaci

z EU pro ekologické produkty, jakym LED ashkeni je.

Ze SWOT analyzy vyplynuly strategie vhodné pro efrodst K-profi a pro mé navrhy
v projektovecasti. Mezi strategie, které vyuziji v dat&isti prace, péitzejména flezitost
Vytvoiit novy e-shopu a tim rozdti distributni moznosti spokosti, propagovat podnik

produkt na veletrzich a obecmnlepsit propagai ¢innosti spolénosti.

STP analyza pomohla odhalit pomoci postupné segoertthu vhodné trzni segmenty
pro spolénost K-profi. Targeting dopomohl diky zhodnoceniktivity k odhaleni cilo-
vého segmentu. Pomoci p&zi mapy bylo zobrazeno odhadnuté vnimani produptu s

le¢nosti v mysli zakaznika a srovnano s obdobnymi koaknimi produkty.

Dotaznikové Séeni bylo sestaveno za&ealem ziskani poznaiko potenciélnich zékazni-
cich spolénosti, kt¢i se @&astnili veletrhu THERM, kde bylo dotaznikovéigel prove-
deno. Na zakladdil¢ich cila diplomové prace byly sestavengdecke otazky. Z odpedi
vyplynulo, Ze je pro spoteost Zadouci dastnit se podobnych veletrhbyly zjis€ny pre-
ferované distribéni cesty, preferované #époby kontaktu s nabidkou, také pdemi
Ucastnili o zna@ce Lightmaster a Zigoby jak se do p@domi dostala. Z dotaznikového

Seteni také byla zjigha konkurence produktu spotesti.

Vysledky jednotlivych analyz a dotaznikovéhoiéet budou vyuZity pro projektovatast

této prace.
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11 PROJEKT ZAVEDENI PRODUKTU NA TRH

Tato ¢ast prace je dnovana samotnému projektu zavedeni noveho prodspaignosti
K-profi na trh. Je tviena @ti zakladnimi oddily. Prvni je &hovan navrhovanym zp
solim, jak spolénost mize ziskat kontakty potencialnich zakaznio swvij produkt.
Druhy obsahuje navrhovanéigoby osloveni novych zakaziikTieti ¢ast obsahuje navrh
tvorby ceny produktuCtvrta ¢ast je ¥novana distribénim kanahm, neboli zgisokim, jak

se produkt dostane k zakaznikovi. Posledni patyil aidzabyva propagaci produktu na
trhu. Inspiraci pro mé navrhy byly vysledky analyanalytickécasti projektu, zejména

vysledky dotaznikového geni.

11.1Jak ziskat novy kontakt

Ziskat nové kontakty pro osloveni potencialnichazalki neni snadnym Ukolem. Navrhu-
ji nize uvedenéit zptisoby, které jsou dle mého nazoru efektivni, jedicbéua téns ne-

nakladné.

11.1.1 Newsletter

NejjednodussSim Zisobem, jak ziskat nové zakazniky, jghf@sSka k odbru novinek, ne-
boli newsletter. Spot@most na svych webech (k-profi.eu i lightmasterwo)istila kolonku
(policko), kde by mohli nav8vnici webu vepsat svou emailovou adresu.

Prihlasku navrhuji vytvéit pomoci formul&i na Google Docs, je to zdarma, rychle a jed-
noduSe proveditelné. Timto krokem sgolest mize ziskat jednoduchym &gobem noveé
kontakty. Rimét zdkazniky k tomuto kroku dopdibe napis, ktery by vyzyvalifmo

k akci: PrihlaSte si ndS newsletter; ¥ am neuniknou Zzadné novihiNebo také Objednej-

te si pravidelné zasilani aktualnich informaci Gish produktech

11.1.2 Veletrh

DalSim vhodnym zjssobem ziskavani novych kontakiro spolénost je @ast na veletr-
zich. Pro pohodinost ag¢hlednost o ziskanych kontaktech, jsem viitadormul& Zapis
Z jednani na veletrhu(je souiasti Rilohy Ill), ktery obsahuje kolonky: Udaje o ziskamé
Klientovi (Wetrg spol€nosti, kterou zastupuje), projeveny zajem o prodjaity je zavr
Z jednani, jaké ukoly méa spoteost podniknout a také tam je vyhrazen prostompipmuti
vizitky. Takto ziskany kontakt by byl vepsan doatsize klient.
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11.1.3 Interni databaze spol€nosti

Dle mého nézoru je séasnym oblibenym Zisobem ziskdvani novych kontakbakup
databaze zakaznikod spolénosti, které se na tutgéinnost specializuji. Domnivam se
vSak, Ze totdeSeni neni pro spaieost FiliS vhodné, databaze mohou byt zastaralé, obsa-

hovat nefungujici kontakty a také zacileni by nestabyt [Filis efektivni.

Navrhuji proto vytvdeni interni databaze spoéiosti, kterd bude obsahovat veSkeré za-
kazniky spolénosti pro produkt LED osi#leni a jejich Gdaje. Bude slouzit k uceleni

a sjednoceni informaci o stavajicich klientechtepoialnich novych zakaznicich.

Tvorba databaze bude v kompetenci marketingovéla®lemi. Navrhuji vyuzit Microsoft
Access databazi (nejnggi verze 2013), ktera jesbnou souasti baltku Microsoft Offi-

ce.

Databaze bude obsahovat poZzadované Udaje o zéikdézndo budoucna tze také po-

slouzit k hlubSi segmentaci zédkazinik

Navrhované udaje pro vytva:eni databaze:

— nazev spolénosti odiratele

charakter spotaosti (gednet podnikéni)

— adresa spotmosti

— kontaktni osoba ffpadre jeji pozice v podniku)

— kontakt na danou osobu (telefon, mail)

— zajem o druh osileni (ptimyslové, véejneé, venkovni, software)
— konkrétni druh odebraného é#eni (paet ks, datum uskuteéni transakce)
- vyuziti sluzeb spolmosti (dotace, instalace)

— vyZzadujici software

— trzby z obchodni transakce

— naklady na obchodni transakci

— celkovy zisk z obchodni transakce

- poznamky

Pole poznamky bude slouzit k vkladani data postemlkbntaktu a ke specifikaci daného

kontaktu (nap osloveni s novou nabidkou).
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11.2 Osloveni nového zadkaznika

Tato kapitola projektu zavedeni nového produktutnhaobsahuje navrhované igmby
osloveni potencialnich zakaziiks nabidkou produktu. Jsouizpusobeny vybranému
segmentu, na ktery se chce spotest se svym produktem zafit. Také jsem zohlednila

preference pro osloveni vyplyvajici z mého dotaaného Saeni.

Dulezitym krokem k ziskani nového zakaznika, je spyawbér komunika&niho prosted-
ku. Dle zjiSenych preferenci z dotaznikového iéai se domnivam, Ze nejvhagiimi
zpasoby osloveni zakaznika s nabidkou je pomoci eunfawedlo jej 45% dotazanych),
dale je to osobni kontakt (27%) a také telefoni&kytakt (20%). Pro jednotlivé druhy

tedy uvadim své navrhy.

11.2.1 E-mall

Preferovany zfisob komunikace pragdnictvim emailu uvedla tés polovina dotaza-
nych. V sodasné dob se jednd o &ny zpisob komunikace se zakaznikem, jeho oblibe-
nost tkvi zejména v rychlosti, nenakladnosti a nostingimého zacileni. Neni to ale vzdy
tak jednoduché. Existuji dva zakladni typy komun&ae zakaznikem préstinictvim

emailu.
Emailing

Jednim z nich je emailing. Pro emailing je typickdvoieni standardizované zpravy pro
potencialni zdkazniky a nasledné hromadné zasikaiskané kontaktni email§asto se
jedna o kontakty z vytwenych¢i odkoupenych databazi. Tyto zprav§tdinou obsahuiji
nabidky vyrobk ¢i sluzeb dané spaiaosti.

BohuZel se velmiasto jedna o nevyzadanou formu obchodnititesd tedy o spam. Aby
se 0 spam nejednalo, musel by odesilatel medighozi souhlas o zaslani nabidkijgm-
cem. Dle mého nézoru (z osobnich zkuSenosti) tgmitsob kontaktu se zakaznikem neni
prilis Gcinny, ¢asto jsou takové emaily ignorovany, proto bychsple&nosti nedoporto-

vala.
Direct mail

Vhodngjsi zpisob kontaktu se zakaznikem pomoci emailu, je dleonmé&zoru direct mail.
Direct mail je souasti direct marketingu, cili na konkrétniho zakkannejedna se tedy

0 masové zasilani obchodnich nabidek.
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Pro poteby direct mailu je vhodné vytiib databazi klieni. Obsah a navrhovana struktura
interni databaze je jiz uvedena na kontédehozicasti. Tato databaze bude slouzit
i k hlubSi segmentaci zakazijkcoz dopomize k efektivnimu zacileni direct mailu. Spo-
le¢nost vytvdi nabidku pro konkrétni piaby zakaznika, coz ime mit pozitivni dopad na

efektivnost pi oslovovani novych (ale i stavajicich) zakaznik

11.2.2 Osobni kontakt

Druhym nejpreferovafSim zpisobem kontaktu byl dle vysletlkdotaznikového Sgni
osobni kontakt, uvedlo jej 27% dotazanych. Osobndgy povazuji za velmi efektivni

a dilezity prodejni nastroj pro komunikaci na B2B ttzid1a vSak své vyhody i nevyhody.

Mezi vyhody pati zejména komunikace se zakaznikemiitwatva:, kdy miZe prodejce
pruzreé reagovat na individualni p@by klienta, pipadré ovlivnit jeho postoj a ukazat mu
piednosti nabizeného produktu. Diky osobtdsli prodejce se vSak jedna o relatidnaz-

Si zpmisob kontaktu s klientem, zaleZi vS8ak na mnoZskidtaslovenych klierit.

Osobni prodej na pmyslovém trhu je komplikovaisi zalezitostigasto proti prodejmm
stoji zkuSeni nakug ¢i manazé spolenosti. Tento druh kliedtma vyssi naroky na pro-
dukt i samotnou prezentaci. Navrhuji tedy, aby seboiho prodejedastnili zangstnanci
spole&nosti, ktéi jsou nejen zkuSenymi prodejci a znaji podrobri@rmace o obchodnich
moznostech spataosti, ale také, kie znaji technické parametry produktu LED é&tbeni.
Nemusi se vZdy jednat o jednu osobu, dle mého ngeor vhodrjSi vyuzivat k prodeji

2 (nebo vice) zasstnand.
Proces osobniho prodeje

Kazdy prodejni proces probih4 jinak s ohledem nahuorfaktoi (¢asto i nepedvidatel-
nych). Vytvdila jsem standardizovany proces osobniho prodéjgpisobeny zvolenému
cilovému segmentu. Struktura procesu (zakladni bbga pevzata od Matusinskeé (2007,
S. 96-97).

1) Identifikace a kvalifikace zdkaznik

— prvnim krokem je ufeni profilu potencialniho zakaznika — nejprve jén@uzjistit,
kdo by mohl chtit produkt LED ostteni koupit. Tento profil vhodného zakaznika
pro spolénost byl zjiSén v kapitole 9, jedna se o tedy o vyrobni spotesti se sid-

lem ve Zlinském kraji.
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2)

3)

4)

5)

druhym krokem je sestaveni seznamu potencialnientikldle stanovenychipde-
Slych kritérii — zfisoby jak ziskat nové klienty obsahuje kapitola 1jedna se te-
dy predevSim o &ast na veletrzich a pomoci newslatter

poslednim krokem je kvalifikace potencialniho zakka — potencialnim zakazni-
kem pro spolénost je ten, o ¢émzZ vime, Ze produkt piwbuje, ma pravomoc jej
koupit a je schopen z&jreaplatit. Tento krok jeidezity z toho dvodu, aby neby-
ly kontaktovany spolaosti, které uvedené znaky naspl, popipadt osoby, které

nemaji pravomoc rozhodovat o koupi produktu.

Pred kontaktovanim spréavrevolené spoknosti ¢i osoby je nutnd dokonal&ip
prava. Nejprve je nutnéi@dem si stanovit $teni a cil, kterého chce obchodnik
svym salenim dosahnout. Obsahé&ehi je Zejmy, informovat vybraného klienta
o nabidce produktu. Cilem &dni vSak nemusi byt okamzity prodej, ale také udr-
Zeni¢i formovani dobrého vztahu s klientem, informovgajio novych produktech

¢i sluzbach, apod.

Pro navazani fungujiciho kontaktu je nejprededité udlat pozitivni prvni dojem
a vytvait vzajemné porozugmi. Je tedyitba, aby prodejce byl vhodéimbleien

a upraven. Dlezita je znalost klienta (jeho spoéit®sti) a nabizeného produktu
(LED oswtleni).

DalSim krokem je analyza eb zakaznika. Je gebna ke zjig&ni skuténych po-
tieb klienta, jaké hleda hodnoty &nosy. Dilezité je tedy klast hodnotné otazky,
petlivé naslouchat a vnimat prvky neverbalni komunikacgto Tanalyza umozni

odhalit poteby zakaznika affzpasobit mu nabidku.

Samotnd prezentace je n@gkitejSi ¢asti osobniho prodeje.d& by zahrnovat po-
drobnou charakteristiku produktu atzdznit jeho pednosti. U LED osétleni spo-
le¢nosti K-profi by se jednalo konkrétro zdirazréni kvality sokastek, piznivou
cenu vzhledem ke konkurenci a nabidku portfoliardepdnych sluzeb, zejména

0 moznosti ziskani dotaci.
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6) Nedilnou soutasti prezentace je také vznik namitek, obchodnilpreéo gedem
musi fipravit a odrazet namitky svymi argumenty. Dogidlaubych gedem si fi-
pravit konkrétni seznam s moznymi namitkami asob jejichieSeni. Namitky by
se mohly tykat fedevsSim vhodnosti druhu aghkeni pro klientovy patby, Uspory

S pdizenim LED osvtleni, nakladnosti na provoz, atd.

7) Predpokladejme, Ze cilem osobniho kontaktu byl prpdegluktu zakaznikovi. Ny-
ni tedy nastava okamzik rozhodnuti o prodejiigda rozpoznat okamzik vhodny
k uzaweni obchodu. Pokud byla prezentace produktwedisp a byly zvladnuty
i namitky, je moznéimdpokladat zajem zékaznika o uiEni obchodu.

8) Samotnym prodejem produktu vSak cely proces prodek®rti. Dulezité je kon-
trolovat zédkaznikovu spokojenost, nabidnout mu pdgni péi (servis). Jde i@-
devSim o udrZzovani kontaktu se zdkaznikem s cilgnofit dlouhodoby vztah za-

loZeny na dveére.

9) V ptipad® neuzaveni obchodu a odmitnuti nabidky, je vhodné vzipmsiakeni
Z neuspchu. Jetteba znovu zhodnotii analyzovat proghlé kroky se snahou zjis-
tit divod neuspchu a z &chto chyb se do budoucna potiau

Tento navrzeny procestiikhu osobniho kontaktw&i(prodeje) s potencialnim zakaznikem
jsem vytvdila pro zlepSeni usgnosti komunikace zafstnané spol&nosti K—profi. Vé-
fim, Ze obsahuje navrhy, které budou napomocné alpaunzviadnout a zefektivnit ko-

munikaci s pipadnymi novymi zakazniky.

11.2.3 Telefonicky kontakt

Telefonicky kontakt, jako preferovanyigob osloveni s nabidkou produktu, uvedlo 20%
dotazanych, povaZzuji tedy zdldzité uvést své navrhy i pro tento druh komunikdée-
munikace prosgednictvim telefonu vyZaduje takécitou pripravenost, jeieba si pedem
pripravit predpokladany gibéh rozhovoru a fipravit se také naifpadné argumenty. Proto
jsem vytvdila call skript, ktery obsahuje jednotlivé krokyrevrhy jak jej co nejlépe

zvladnout.
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Call skript

1) vybér vhodného potencialniho klienta

- vybér vhodného ,kandidata“ pro osloveni jéleZity nejen pi osobnim pohovoru,
ale i g telefonickém kontaktu

- je tteba vybrat kompetentni osobu pro rozhodovani o ikgugkud to neni osoba,
které se obchodnik dovolal, je vhodné si vyzadidfonu osobu kompeter¥gi
(vétSinou se jedna o obchodnibeditele, firemniho nakugho ¢i pitimo majitele

podniku)

2) predstaveni osoby a spoteosti
- nejprve je vhodné z#& se zdvdilostnimi frazemi, zeptat se jestli neni klientens
a jestli matas

- poté je vhodnéiedstavit volajiciho a uvést stnou charakteristiku spajaosti

3) seznameni klienta s produktem

- pokud potencialni klient projevi zajemieplstavit mu produkt LED ostleni, aby
klient zajem neztratil, musi se jednat o &au charakteristiku produktu

- doporuwuji vyzdvihnout kladné vlastnosti produktu (Sirokabidka, #izna svitivost,
dlouha Zivotnost, apod.)

- nezbytné je také uvést doprovodné sluzby (dotareiss prodlouzena zaruka)

- vhodné je argumentovat s moznosti vyara individualni nabidky s konkrétnim

vypoctem Uspory energie

4) diskuze a zvladani namitek

- pokud klienta nabidka nezaujala, bude hledat ndnpitk jeho nefjeti, je vhodné
si predem pipravit seznam moznych namitek a arguniepito jejich odstragni,
moZzné argumenty a jak je zvladnouiZzou byt nasleduijici:

- drahost produktu — zde bychtzedznila apel na rychlou navratnost investice, spo-
le¢nost jej umi vypeitat, snaha o kratkodobou navratnost (@mébo gti let), vy-
zdvihla bych moZnost zisk&ni dotace na investici

- spole&nost produkt nepétbuje — pi sowasném zvySovani naklada energie se
jevi LED swtla jako nejusporgjSi moznost osstleni, mizeme pedpokladat, Zze

budou jednou i standardem
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- neznalost zniky, spolénost nema tradici — ztika Lightmaster neni ¢R zavede-
nou zngkou, ma vSak tradici v zahraii(nckteré zems Evropy ¢i Asie), navrhuiji
scklit konkrétni spolénosti vyuzivajici tuto zrku

- také by bylo vhodné stit vyhody doprovodnych sluzeb (montaz, softwarepno-

dejni servis)

5) vysledek telefonického kontaktu

- nejzadagjSim vysledkem je samégjmeé zajem o produkt a domluveni konkrétniho
terminu schzky

- pokud zajem nebyl velky, je vhodné pozadat al@spé&ontakt na mail se souhla-

sem zasilani budoucich nabidek a novinek

Takto redem sestaveny call skript spoiesti poniiZze s realizaci nabidek pomoci telefo-
nického hovoru. ZvlaSdalezitou pozornost bych dopadtila vénovat bodu zvladani nami-
tek, ten je zasadni pro rozhodnuti klienta o jedjonm¢i nezajmu o produkt.

11.3Navrh tvorby ceny produktu

Stanoveni ceny produktu jeildzitou sodasti uvedeni produktu na trh, jeji vySdiza
ovlivnit vnimani hodnoty produktu zadkaznikem. Ptansveni vySe ceny je nejprve nutné
stanovit cenovou strategii. Pro sasné paeby spolénosti, v situaci kdy teprve produkt
na trh uvadi, navrhuji kombinaci nakladosrientované ceny s ohledem na cenu konku-

rence.

Do budoucna bych zvolila metodu tvorby ceny origatmu na poptavku, kdy by se podle
zvysSovanici snizovani ceny vhodnovliviiovala vysSe poptavky po produktu a tim se ma-

ximalizoval zisk spolénosti.

11.3.1 Kalkula éni vzorec pro vypdet ceny

Zakladem pro tvorbu ceny produktu jsou vynaloZealdady spolénosti. Jednotlivé druhy
nakladi uvadim nize. Sestavila jsem typizovany kalknlavzorec pro vypéet ceny pro-
duktu LED os¥tleni, informace o jednotlivych druzich nakiad jejich gibliznou vysi
(uvedena procenta) jsem zjistiléi gonzultaci s vedenim spa@leosti. Konkrétni vysi na-
kladi na produkt LED ositleni (Wetné marze) si vSak spalaost nepéla uvést. Vytviee-

ny kalkulani vzorec pro vypéet finalni ceny produktu je zobrazen v tabuicé?2.
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Tab.¢. 12 Kalkulani vzorec pro vypget ceny produktu

Cena porizeni produktu
- vy3e ceny, za kterou bylo pofizeno LED osvétleni u dodavatele
- zavisi na mnozstvi odebraného zboZ pti objednavce*
- platba probiha v dolarech

Propocet na ceské koruny

- dle souc¢asného kurzu koruny a dolaru se prepoéita hodnota
objednavky na ceské koruny
Poplatek za clo

- k soucasné hodnoteé se piipocitaji celni poplatky (primémé ¢ini 4,7% z ceny)

Bankovni poplatky
- déle se k cené piipocitava poplatek bance za prevod (¢ini 200 K¢)

Doprava
- pfipoétou se naklady na dopravu z Turecka do CR a Zlina
(primémé ¢ini 9 % z ceny poiizeni produktu)

Porizovaci cena

- souctem viech predeslych nakladi dostaneme pofizovaci cenu

Marze

- k potizovaci cené se piipocte vvse marze **
DPH

- spole¢nost je platcem DPH, k cené produktu jej piicita

soucasna vyse DPH pro rok 2015 ¢ini 21%)
( ¥ pr

Vysledna prodejni cena

- tvoii soucet viech predeslych polozek

(zdroj: vlastni tvorba)

* vySe ceny ptizeni zavisi na mnoZzstvi odebraného zbozi:
a) 0 - 20 ks = zakladni cena
b) 21 - 100 ks = sleva 8%

c) 101 a vice ks = sleva 16%

** gpolecnost si nefala zvéejnit vysi pimérné marze

Vysledna cena produktu LED agleni tedy zohletiuje ndklady, které spalrost musi pro
parizeni vynalozit. Prostor pro tvorbu ceny orienta¥ara konkurenci ma spd@lgost ve

stanoveni vySe marze. Pro stanoveni vySe marzehujavsrovnani cenovych relaci
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s konkurenci, domnivam se, Ze nizSi cena by doptamojednodussimufijeti produktu

trhem.

11.4Vybér distribu énich kanala

Pro usgsny vstup nového produktu na trhjelda uvazovat o vhodnémigmbu distribuce
produktu, tedy zfisobu, jak se dostane produkt ke svému zakaznikkasleny zpisob
distribuce by mil byt vybran tak, aby co nejvice vyhovoval zakapwigm potebam, pi-

tom byl vhodny pro dany typ produktu a sad@pae odrazel moznosti podniku.

Zpusohy, jak distribuovat produkt na trhu B2B, je mnohdé.\Wbéru vhodného prodejniho
kanalu jsem proto vyuzila vysletlkmého dotaznikového $ehi. NejpreferovafSimi

formami prodeje byly kamenny obchod a internetorgdp;.

11.4.1 Kamenna prodejna

Kamenna prodejna byla nejvice preferovanou formmagje, uvedla tofgsré polovina
responderit. Kamenny obchod pro své produkty vSak sfrmbst K-profi nema zézen.
Jeji nabidku donedavna tiy prevazr sluzby, kamenny obchod proto nebyliedtia.

Spole&nost vSak vlastnshowroom, ktery se nachazi mimo hlavni sidlo sgalesti —

v Tluma&owvé. Toto sidlo dive primari slouzilo jako Skolici centrum pro vddvaci kur-
zy, které spolénost pdada. V sotasné dob slouzi také jako showroom pro produkty
LED oswtleni. V jednotlivych mistnostech jsou ungisg a instalovany produkty LED
swtla, typické prodejni vzorky. Hlavni mistnost j&kéavybavena projektorem s platnem

pro piipadné prezentace kligimb.

Kvili vysledkim dotaznikového S&tni, bych spokiosti K-profi do budoucna dopatila
poridit si vlastni kamennou prodejnu. Vzhledemi&dpokladané finami nar@nosti, ja-
kou zdizeni vlastni prodejny dle mého nazoru je, wasué dob tato varianta prodeje
neni mozna. Do budoucna, az bude spuaist realizovat zisk z prodeje produktu LED
oswtleni, je tato varianta prodeje vSak vhodna.

11.4.2 E-shop

Internetovy obchod, neboli e-shop, jako preferowaf@mu prodeje, u@dnosiuje 31%
dotazanych respondéntVzhledem k tomu, Ze se jedna aipyslovy trh, je to porrné
piekvapuijicicislo. Jak je vidt, nejen BZni spotebitelé, ale i zakaznici na B2B trzichtkza

naji preferovat pohodiny nakup prodildrostednictvim internetu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

Spole&nost K-profi m& vlastni webové stranky lightmaster.které podéavaji informace

predevsim o nabizeném LED @fleni. Obsahuje informace o jednotlivych druzichCLE

swtel i konkrétni Udaje a technické parametry jedmath vyrobki. Internetovy obchod

vSak neni zdzen, pro spokojenost zakazikych dopordovala jej zidit.

Navrhy pro tvorbu e-shopu

spole&nost K-profi ma externiho IT pracovnika, ten sest#edevsim o technickou
podporu webu spodeosti a grafické prace

pro profesionalni a spravrfungujici e-shop je vhodné si najit externiho igeaf
ktery se na tvorbu e-shdspecializuje a vytvd individualni nabidky pro specific-
ké pozadavky

bude tedy vytvien novy web, do kterého se importuji data z weghtthaster.cz
(data o produktech)

stary web zanikne a bude fungovat pouze jalesmpErovani na novy e-shop, spo-
le¢nost vSak vyuziva SEO optimalizaci webu v intermgtt vyhledavaich, dopo-
rucila bych proto zachovat stejny vzhled e-shopu jaketarého webu a hla¥n
bych doportila zachovat URL adresy fipadré piresnérovat staré na nové)

na druhém webu spaleosti (www.k-profi.eu) by byl odkaz s¥tujici na jiz novy

e-shop

Obsah nového e-shopu

- jak jiz bylo uvedeno vyse, e-shop by obsahoval dg&inotlivych produktech spo-

le¢nosti, které budou importovany ayodniho webu

zélozky e-shopu:

o domi (zalozka by obsahovala novinky o spwlesti a produktech a udalosti,
kterych se budedastnit)

o nas (zakladni informace o spitesti, sidlo, historie),

dotace (aktualni nabidka dotaci),

obchodni podminky (zakladni pravidla, z&rirad, reklamani fad),

o O O o

platba a doréeni (nabizené Zgoby zaslani zbozi, platebni podminky, @oru
vaci podminky pr&R a SR),

o FAQ (nefastjsi otazky tykajici se reklamsaiho radu, platebnich podminek,
atp., dale bych zde uvedla dotazy a odplovykajici se LED osktleni — zjii-

sob vyroby, vyuziti, hospodarnost, atd.),
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o reference (tato zalozka bude obsahovat jiz ugkete obchody, etns obraz-
kt umisgni LED oswtleni a informace o dosazené Uispklienta),

o kontakt (odkaz na sidlo spoleosti, adresa, informace o zéstnancich spote
nosti, nejdlezitéjSi kontakty),

0 diskuzni forum (n&vstnici e-shopu zde budou mit moZnost zanechat ditaz
komentd, dotazy by zodpovidal pracovnik spoiesti, nejlépe techniki mar-
ketér)

o ikona nakupniho koSiku (praghled zakaznika, co nakupni koSik obsahuje)

o nabidka produkt a sluzeb bude uvedena vzdy na zaloZce vlevo (feblex
a snadnou orientaci)

o nabidka produki bude obsahovat zakladni druhy é&eni, které spoknost
nabizi, az po kliknuti na vybrany druh se zobradbidka konkrétnich druih
LED os\tleni a informace o nich — technické Udaje, cetigaplré sleva, pro-
duktovy list.

Vzhled e-shopu bude tedy kopirovat &asny vzhled webu lightmaster.cz, bude vSak do-

plnén o vySe uvedené funkce a zalozky.

11.5Navrh propagace produktu

Tato ¢ast projektu je #novana samotnym apohim propagace produktu LED agieni.
Obsahuje propagaci na veletrhu, tvorbu propagh Fedmeta a propagaci pomoc¢ianki
ve zvolenychtasopisech. Tyto navrhy povaZzuji za vhodnyissgh propagace produktu na
pramyslovém trhu, také byl zohle&m typ produktu, finaéni moznosti spokaosti a vy-
sledky analyz v analytick&asti.

11.5.1 Veletrh ENVITECH

Spole&nost K-profi se zéastnila v eznu tohoto roku veletrhu THERM, ktery se konal ve
Zlin¢ a kde propagovala syprodukt LED os¥tleni. Tohoto veletrhu jsem se takg&agtni-
la, mimo jiné jsem nadm provadla své dotaznikové §eni. Domnivam se, Ze tatdast
na veletrhu byla velmiifinosna, spolmost zde vhodhpropagovala sy produkt, ziskala

nové potencialni klienty i kontakty naipadnou obchodni spolupraci.

Navrhuji proto spolénosti K-profi (tast na veletrhu ENVITECH. Cilemi@sti na tomto

veletrhu pro spolost K-profi bude tedy propagace produktu LED &iswi, dostat do
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powédomi potencidlnich zakazriikznaku produktu Lightmaster a ziskat nové kontakty
potencialnich zakaznik(Ucastniki veletrhu).

Ucastniky tohoto veletrhu povaZuiji za potencialnéiiti spolénosti K-profi, z dotazniko-
vého Sateni vyplynulo, Ze tyto spoteosti (respektive jejich zastupci) s&astni i podob-
nych veletrli (konkrétré 80% uvedlo, Ze se viée mére téchto veletrli Ucastni).

Z&kladni informace o veletrhu ENVITECH

- termin konani: 14. — 18. 9. 2015

- misto konani: Brno — vystavist

- poradatel: Veletrhy Brno

- zarazeni: stavebnictvi a ekologie

- profil: veletrh je zam*en na technologie, vyrobky a sluzbkigpivajici k ochraé
Zivotniho prosiedi

- statistika za rok 2014: 43 223 navatika, 674 vystavujicich firem
(bvv.cz, ©2014)

Postup pro iast na veletrhu:

1) podani prihlasky

- termin pro podani zavaznéhgasky je 30. 4. 2015

- prihlaSka se podavé v online formtila

2) vybér expozice

- opet Ize provést na webovych strankach veletrhu, pafiei je konfigurator expo-
zic, kde je mozny vyl jednotlivych aspektexpozice, zarovetento konfigurator
umoziuje kalkulaci ceny

- pro poteby spolénosti K-profi (dle zkuSenosti z vystavy THERM), fisezvolila
rohovou expozici o &te 4 m a hloubce 3 m

- vysledny typ expozice je Typ 31, jehoz zakladniamdni je 1 kulaty §t, 4 Zidle,
1 zasuvka, fivod elektrické energie

- dalSim krokem je roz&ni vybaveni expozice, tady jsem zvolila: 6 pudtpolici
(100x50x110 cm), které budou slouzit pro ugristLED oswtleni a propagaich
materiah a dva stojany na prospekty (vysSka 140 cm)

- dalSim krokem je potvrzeni zavazné objednavky
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3) propagace &asti na veletrhu

- pred zahajenim veletrhu: spét®st K-profi bude informovat klienty prdastinic-
tvim svych webovych stran (k-profi.eu, lightmaste), navrhuji uvést do zalozky
novinky kratkyclanek o @asti na veletrhu s poznamkokijdte se na nas podi-
vat!l; dale v¢asopise Elektronika od A do Z (viz. kap. 11.5.3)

- na veletrhu: pro Usporu nakiadpole&nosti navrhuji vyuzit fenosného billboardu
pouzitého pro propagaci na veletrhu THERM ve &limbsahoval informace o spo-
le¢nosti, produktech, kontakty) i propagéch Stitki, které se umidji do zahlavi

stanku (obsahovaly nazev spwgiesti a zn&ku produktu Lightmaster)

4) realizace veletrhu

- po splreni vySe uvedenych krdkje nutné ped zahajenim veletrhu ¥g8it technic-
ké a montédznfinnosti

- zakladni pipravu expozice dle vybranych paranietivedenych v zavazné objed-
navce provede realizai tym veletrhu ENVITECH (vystavba stanku je v &ab-
jednavky)

- spole&nost K-profi vSak musi proveést kontrolu a zjistitgadné Upravy expozice

- navoz vystavovanych expoia(LED oswtleni) bude probihatiplizné 2-3 dny
pied zahdjenim veletrhu

- Uc¢astnici veletrhu za spaleost K-profi: doporduji 3 zangstnance (1 zastupce ve-
deni spolénosti, 2 pracovnici se znalosti technickych paraimejrobki — jelikoz
technické pracovniky spaleost prozatim nemagastnili by se zastupci marketin-
goveého oddlenti)

- bezprostedre po skoreni veletrhu nasleduje odvoz expanat

Kalkulace celkovych nakladpro (tast na veletrhu ENVITECH pro spéfest je uvedena
v kapitole12. \&tim, Ze stanovené cile realizacgasti na tomto veletrhu budou sphy

a (ast bude tedyifnosem pro spotmost.

11.5.2 Propagani piredméty

DalSim navrhovanym Zgobem propagace vyrobku spmiesti K-profi jsou propagmi
predntty, konkrét katalogy, letdky a propisky. Jednotlivé propadaiedméty by spo-
le¢nost vyuZzila pi Gcasti na veletrhu ENVITECH a také&ipsobnim prodeji svych pro-
dukti.
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Produktovy katalog

Katalog je vhodnym komunikaim néstrojem, slouzi pro prezentaci produspol&nosti.

Desing katalogu by #h byt poutavy, pehledny a usg@dany. Pro snadnou orientaci za-

kaznika v nabidce, by#hobsahovat saiasné portfolio produkit

Obsah katalogu:

z&kladni informace o spaleosti K-profi (sidlo, vedeni a pracovni tym, korttgk
informace o dodavateli LED o&¥eni spolénosti Lightmaster (reference)

pro p‘ehlednost budou produkty usadany dle druhu (gmyslove, véejne,...)

k jednotlivym drulim budou uvedeny zakladni informace, technické patgm
vhodnost vyuZiti, obrazek, cena

bude uvedena i nabidka doprovodnych sluzeb {madoba, moznost ziskani dota-
ci, atd.)

Technické parametry:

format katalogu A5

obalka: kida leskla (1359), plnobarevny tisk

vnitini blok: 28 stran (dle @tu vyrobki, bez obalky), kda matna (130g), plnoba-
revny tisk

druh zpracovani: lepena vazba paperback

Postup pipravy:

konzultace grafického vzhledu a uggpdani s IT pracovnikem spofesti (provadi
i grafické navrhy)

zadani tvorby grafického vzhledu katalogu danénaggrniku

vybér kvalitniho tiskastvi vedenim spot@osti

zadani technickych paramiéwbjednavky vetré grafického navrhu

TiSténé prodejni letaky

Letaky by slouzily pedevSim pro peeby veletrhu. Jejich steni by nElo byt jasné

a striéné. Graficky navrh letaku by &byt poutavy, aby feswdcil recipienta k prostudo-

vani obsahu.
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Obsah letaku:

text Gvodni strany by & zaujmoutéten&e, obsahoval by prodejni argumenty pro-
duktu LED os¥tleni (diraz na kvalitu a cenu) aweznil by doprovodné sluzby
obsahoval by motto spaieosti: Profitujte s nami!

dalSi strany skladaného letdku by obsahovaly¥séinformace o jednotlivych dru-
zich os¥tleni, nejdileZitejSi informace a technické parametry

posledni strana by obsahovala informace o gpokdi a kontakty

Technické parametry:

formét letdku B6 (125x175 mm)
typ papiru: ofset (1209)
plnobarevny tisk

skladani: 3 lomy

Postup pipravy by byl stejny jako uipdchozicasti — katalogu.

Elektronicky letak

Tento letak bude vytwen pro pateby direct mailu. Zakaznici odebirajici newslettieuy

dou dostavat 1x gsicné mail s letakem.

Obsah elektronického letaku:

letak by ngl jen jednu stranu (formatipplném zobrazeni A5)
design by byl v souladu s ostatnimi propageni prednty
obsahoval by nazev spéteosti, kontakty, webovou adresu
hlavnim sdlenim by byla sotasna nabidka vybraného druhu &kani s dirazem
na slevu p véasném objednéni, dop@enimi pr@& vybrat zrovna tento vyrobek,
duraz na technické parametry vyrobku (kvalita), inface o doprovodnych sluz-
bach
obsah by rédl byt strigny, jasny, pehledny a poutavy
dulezita je také vyzva k akci, ktera kopiruje cilalet, utila jsem dva mozné cile
letakového séeni:

a) navsStva webu

b) objednavka produktu
vyzva k akci by tedy vypadala nasleddvRro vice informaci o produktu a sluz-

bach nevahejte navstivit nas wealdavstivte nas web a dozvite se vice!
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Tvorbu letaku by il na starosti oft externi grafik spoknosti, ve spolupraci s marketin-
govym oddlenim.

Propisky

Klasickym reklamnim fedmeétem jsou také propisky s logem spwolesti. Tyto propisky
by byly vyuZity jak @i propagaci na veletrzich, takimsobnim prodeji. Jsou velmi prak-
tické i ponerné levné vzhledem k ostatnim propagan prednetam.

Technické parametry:

- kovové kultkové pero s modrou naplni
- 134 mm x@ 9 mm, plocha pro logo: 70 x 5 mm

- barva stibrna, aby vyniklo barevné logo a napis Lightmaster

11.5.3 Odborné ¢asopisy

Za vhodnou formu propagace produkta piimyslovém trhu povazuji odborr&@sopisy.
V téchto casopisech je mozno vyuzit inzerce nebo formu prapagomoci reklamniati
produktovychélanki. Spol€nosti navrhuji vyuzit reklamnictlanka, povazuji je za mén
»hucenou” formu reklamy produktu, navic jsou l&& nez klasicka inzerce. Vhodljsem

zvolila dvacasopisy, do kterych spaleost uvéejni svéclanky.
Casopis Elektronika od A do Z

Casopis se &nuje aktualnim trenidn ve vyvoji elektroniky, novinkam v technologickych
postupech, vyrobnich #aeni a materidlechCasopis je ufen gedevsim managementu
firem, pracovnikm v oboru elektroniky, vyroby a vyvoj€.asopis je dvougsinik, dis-
tribuce po celéCR a SR, vychazi jak v t&é tak v elektronické podsb (dps-az.cz,
©2015)

Spole&nost by véasopise propagovalatgyprodukt LED os¥tleni a svou &ast na veletrhu
ENVITECH (islo 5/2015 vyjde zgtkem z&i, veletrh je v plce z&i). Clanek by byl vy-
tvofen pracovnikem marketingového @&thi, graficka Uprava nebudéeba, jelikoZ ji

provadi sama redak¢asopisu dle svych internich pozadavk
Obsah reklamnihoé¢lanku

Clanek by neobsahoval Gdaje o konkrétnim vyrobkméti by se na problematiku LED
oswtleni obecw, predevsim na technickou UraveED oswtleni a jeho ekonomické
a ekologické gnosy. Zmirn by byl také vyvoj software pro ovladani LEDremého
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oswtleni a také jak jsem uvedla vyS&adt spolénosti na veletrhu ENVITECH v B
Dale by samazjm¢ obsahoval logo spaiaosti, kontakty na spataost wetné odkazu na

weboveé stranky.

Dulezitym prvkem reklamniholanku neni jen jeho obsah, ale i schopnost zauj&tent-
fe. MiZe byt zdrrazreno nenésilnou formou Ehcete useéit? Mame pro VageSeni! Dale
je vhodné vyvolat zajem &ich ¢ten&e — zdiraznit kvality a pednosti produktu (fpadré

doprovodné sluzby).
Casopis Elektro

Vychazi v #m jak akademickéifspivky, tak @ispivky o sokasném stavuady a techni-
Ky, je ucen tedy jak pro odborniky, tak pro laickouej@ost se zajmem o elektrotechniku.
Vychéazi mesicng, kroms letniho dvofisla, distribuce po celéR i SR, elektronicka i tist

na verze. (odbornecasopisy.cz, ©2014)
Technicka informace o vyrobku

Technicka informace o vyrobku je jedna z moZnycterio propagace v tomtéasopise.
Jedna se o druh RfRanku, kdy rozsakilanku je do 1600 znak+ jedna fotka a & by byt

zantien na technické informace o vyrobku.

Clanek by byl tedy zagten na konkrétni druh produktu, byly by vyzdvihnjelo kvality,
technické parametry, ekonomické a ekologickégsy, wetns obrazku produktu. Na kon-
ci ¢lanku by byl uveden nazev spotesti, kontakt (telefon, email), odkaz na webové

stranky.Clanek by byl vytvéen pracovnikem marketingového étéghi.
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12 ANALYZY PROJEKTU

Dulezitou sowéasti kazdého projektu je i provedeni analyz. Tytalgzy by ngly byt kon-
krétni, srozumitelné,iphledné a slouzit k dokresleni Upln@&gstavy o projektu. Z tohoto

duvodu jsem vyuZil&gasove, nakladove i rizikové analyzy.

12.1 Casové analyzy projektu

Prvni ze ti analyz se tyk&asového pojeti projektu. Jedna s&asovy harmonogram ves-
kerych ¢innosti projektu. Obsahuje tedy jednotlivénosti (po sob nasledujici kroky),
které je nutné proveést, dalessic, ve kterém budou provedeny (vZdy se jedna ®6di5)

a pirazenou odpasdnost pro provederinnosti.

12.1.1 Casova analyza nového distribéniho kanalu a interni databaze

Prvni¢astcasového harmonogramu zobrazuje tabwlki3, jsou v ni zobrazeny kroky pro
tvorbu interni databaze spoiesti a sledinnosti pro vznik nového distribniho kanalu -

e-shopu.

Tab.¢. 13 Casova analyza pro tvorbu interni databéaze a nov&sbopu

.. Meésic .
Cinnost 37256171810 10 Odpovédnost
Stanoveni kritérii
pro tvorbu interni X ST
databaze
Tvorba interni databaze X MOS
Stanoveni kritérii pro
vybér externlho « Vs
IT pracovnika pro
tvorbu e-shopu
Vybérové fizeni X MOS
Zadani projektu grafikovi X MOS
Zpra-covam projektu < | x EX [T
grafikem
Prezentace navrhu « EX [T
e—shopu
ZkuSebni zavedeni nového < | x EX T
e-hopu
Pfipadné upravy e-shopu X EX IT, MOS
Uy:ed,enl e-shopu do « EX IT, MOS
bézného provozu

(zdroj: vlastni tvorba)
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Vyswilivky: ST = student, MOS = marketingové eéliehi spolénosti, IT = sodasny IT pracovni spaleos-
ti, VS = vedeni spol@osti, EX IT = novy externi IT pracovnik.

12.1.2 Casova analyza propag&nich &innosti

Druhacastcéasovych analyz projektu obsahuje celkénmabulky, v kazdé jsou zobrazeny
jednotlivé kroky nutné pro realizaci dadiénosti, nésic jejich vykonani a zodpeésné

osoby za jejich provedeni.

Nasledujici tabulka zobrazuf@sovou analyzu nezbytnych kiokro realizaci Gasti na
veletrhu ENVITECH v Bri. Propagacedasti na veletrhu zahrnujegrevsim zviejneni
této informace ¥lancich na webovych strankach s@golesti a také propagacidasopisu
Elektronika od A do Z (viz kapitola 11.5.3).

Tab.¢. 14 Casova analyzadasti na veletrhu

.. Mésic .
Cinnost Odpovédnost
3 4 5 6 7 8 9 10
Podani prihlasky X VS
Vyb_(?r expozice , « VS, MOS
a jejiho vybaveni
Potvrzeni zavazné
objednavky X v
Propagace Ucasti « « y y « MOS, IT
na veletrhu
Vy,stavba a Uprava « RTV, VS
stanku
Navoz exponatl X VS, MOS
Ucast na veletrhu X VS, MOS
Z,Pjodr'mocenl prinosu « VS, MOS
Ucasti na veletrhu

(zdroj: vlastni tvorba)

Vyswitlivky: MOS = marketingové odteni spolénosti, IT = sodasny IT pracovni spaf@osti, VS = vedeni
spole’nosti, EX IT = novy externi IT pracovnik, RTV =liga’ni tym veletrhu.

Tabulka¢. 15 na nésledujici strarzobrazuje¢asovy harmonogranminnosti nezbytnych
pro tvorbu propagmich gedntta. Jedna se o produktovy katalog, &igt prodejni letaky
a propisky. Tyto propagai prednety budou vyuZzity zejména na vySe zrmam veletrhu

a samogejme osobnim prodegi jinych ¢innostech spolaosti.

Spolenosti jsem navrhovala i tvorbu elektronickych létaky vSak budou z&kaznikn
posilany 1x msi¢né, do harmonogramu jsem tedy nepovazovala za vhoddt.
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Tab.¢. 15Casova analyza tvorby propagjsich pedneti

= Maésic
Cinnost Odpovédnost
3 4 5 6 7 8 9 10
Produktovy katalog
Vybér grafického
designu a obsahu X VS, MOS
katalogu
Zadani poZadavkd
: X VS
IT pracovnikovi
Tvorba obsahu
: X X IT
a designu katalogu
Prezentace navrhu X IT
Kontrola a schvaleni
- X VS, MOS
navrhu
Vybér kvalitniho
e X MOS
tiskarstvi
Zadani objednavky X MOS
Tisténé prodejni
letaky
Vybér obsahu
: - X VS, MOS
a designu letaku
Zadani poZadavkd
: X VS
IT pracovnikovi
Tvorba obsahu
- , X X IT
a designu letaku
PredloZeni navrhu X IT
Kontrola a schvaleni
- X VS, MOS
navrhu
Vybér tiskarstvi X MOS
Zadani objednavky X MOS
Propisky
Vybér vhodného
X MOS
dodavatele
Vybér druhu a
S . X MOS
predani poZadavku
Zadani objednavky X MOS

(zdroj: vlastni tvorba)

Vyswtlivky: MOS = marketingové odteni spolénosti, IT = sodasny IT pracovni spaf@osti, VS = vedeni
spole’hosti.

V nasledujici tabulce. 16 je mozné vigt souhrnéinnosti a jejichcasové vymezeni pro
tvorbu a publikacilanki urcenych pro propagaci spdleosti, produktu a jejich aktivit.

Jedna se o publikacdanki v ¢asopisech Elektronika od A do Z a Elektro. Jedwétli
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kroky pro provedeni jsou té&htotozné, rozdilné je v3ak jejidlasové provedeni (zZidodu
rozdilné doby uviejnéni ¢lanku).

Tab.¢. 16 Casova analyza propagace@sopisech

< Mésic
Cinnost Odpovédnost
3 4 5 6 7 8 9 10

Casopis Elektronika
odAdoZ
Vybér vhodného
. ) X ST
Casopisu
Zjisténi pozadavkd
pro publikaci X MOS
reklamniho ¢lanku
Sestaveni obsahu < T
reklamniho ¢lanku '
Tvorba ¢lanku X X MOS
Zaslani ¢lanku

- . X MOS
redakci ¢asopisu
Publikace €lanku X RCE
Casopis Elektro
Zjisténi pozadavkd
pro publikaci X MOS
¢lanku
Sestaveni obsahu
i X MOS, VS
¢lanku
Tvorba ¢lanku X X MOS
Zaslani ¢lanku

- : X MOS
redakci Casopisu
Publikace ¢lanku X RCE

(zdroj: vlastni tvorba)

Vyswtlivky: MOS = marketingové odteni spolénosti, ST = student, VS = vedeni sgalesti, RC = redak-
cecasopisu.
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12.2Nakladovéa analyza projektu

s

Nepochybg nejdilezit¢jSi analyzou projektu je jeji nakladovast, ve které jsou uvedeny
piedpokladané naklady na realizaci celkového projektdnotlivé pefzité castky uvede-

né v tabulce. 17 maji své realné opodstatin

Tvorba interni databaze zahrnujigegpokladanou vysi redlné mzdy pracovnika, ktery da-

nou databazi vytvd, naklady na ,shami“ novych kontaki zap@itany nejsou.

V nékladech pro tvorbu nového e-shopu jsou zagoy: gedpokladana vySe mzdy pra-
covnika marketingu, ktery se bude podilet na raailiz-shopu, mzda externiho IT pracov-

nika a cena samotného e-shopu.

Naklady na Gast na veletrhu obsahuji registnapoplatek, technicky poplatek, naklady na
expozici (stanek) — jeji zakladni vybaveni a zvélelophkové vybaveni (stojany, pulty).

Ceny byly redln zjistény z webovych stranek veletrhu.

VySe naklad na tvorbu propagaich gedneti (katalog, letaky) tvid predpokladana vyse
mzdy pracovnika marketingu, IT pracovnika a samaotiidady na tisk fgdneta. Naklady
na propisky tvéi opst predpokladana vySe mzdy pracovnika marketingu a zarn@opis-

Ky vcetrg gravirovani loga na propisku.

Naklady nac¢asopisy tvéi opst predpokladanou vysi mzdy pracovnika marketingu a cenu
za publikaciclanku v¢asopisu. Tato cena byla z{iga na webech jednotlivyatasopisi.

Celkové zjiséné naklady zobrazuje tabulkal?.

Tab.¢. 17 Fredpokladané naklady realizace projektu

Aktivita Né('l‘('g)dy
Tvorba interni databaze 300
Novy e-shop 18 900
Ugast na veletrhu ENVITECH 28472
Produktovy katalog - 300 ks 12 952
Tisténé letaky - 300 ks 4748
Elektronicky letak (7x) 3500
Propisky - 200 ks 2380
Casopis Elektronika od A do Z 9 000
Casopis Elektro 5000
Naklady celkem 85 252

(zdroj: vlastni tvorba)
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12.3Rizikova analyza

Posledni a nemérdalezitoucasti je analyza rizik projektu. Nize uvedena tabuhksahuje
mozna rizika, ktera mohou vzniknouwthem realizace projektu. Kazdé uvedené riziko je
ohodnoceno koeficientem prajgbdobnosti jeho vyskytu a vynasobeno koeficientem
stupni rizika, ktery pedstavuje. Vysledky analyzy jednotlivych rizik jsaobrazeny

v tabulceg. 18.

Tab.¢. 18 Rizikova analyza projektu

Pravdépodobnost
vyskytu rizika
Riziko Vysledek
nizka | stiedni | vysoka | nizka | stfedni | vysoka
0,3 0,5 0,7 0,3 0,5 0,7

Stupen rizika

Nedostatek finan¢nich

prostiedkd X X 0,35

Prekroceni planova-
nych X X 0,25
naklad

Nedodrzeni
¢asového harmono- X X 0,15
gramu

Casova tisen
marketingového X X 0,35
oddéleni

Spatny vybér nové
distribucni cesty X X 0,15
(e-shopu)

Nevhodny vybér
externiho IT pracovni- X X 0,21
ka

RUst cen a tim
zdraZeni propagacnich X X 0,35
aktivit

Nezdjem zaméstnancl
o plnéni pfifazenych X X 0,15
¢innosti

Neucinnost zvolenych
propagacnich aktivit X X 0,35
na cilového zakaznika

(zdroj: vlastni tvorba)

Za nejvice rizikov&asti projektu (s vysledkem 0,35) byly identifikoyanzika: nedosta-
tek finartnich prostedki, ¢asova tisk marketingového oddeni, rist cen a nasledné zdra-
Zeni propagéich aktivit a netinnost propagéich aktivit na cilového zékaznika.
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12.4 Zavér kapitoly

V projektovécasti prace byl vytvien projekt zavedeni nového produktu na trh, tente p

jekt byl nasleda podrobertasove, nakladové a rizikové analyze.

Pro eliminaci neusfchu @i realizaci projektu spotmosti navrhuju uiit odpowdnou 0so-
bu, ktera bude dohlizet, kontrolovat a vyhodnocaadrzovanicasového harmonogramu
projektu a dodrZzovani stanovenych naklaa projekt. Mlo by se jednat o pracovnika ve
vedeni spolénosti, ktery ma fehled o vSech provédych aktivitach. V kompetenci tohoto
pracovnika také bude zidvani funkinosti stanovenych aktivit a celkovéipézné vyhod-

nocovani Usgsnosti realizace projektu.
V ramci kontroly uspSnosti projektu navrhuji sledovat zejména tyto ekubsti:

- VyVOj patu novych zakaznik

- VyVOj paitu spokojenych (vracejicich se) zakaznik
- Vvyvoj trzeb za produkt LED ostleni

- VyvOj paitu odiEratel newslettei

- zmeéna nav&tvnosti webovych stran spaéleosti

Veérim, Ze tento navrh kontroly projektu bude pro spobst uzitény a doponiZze ke
spravné realizaci projektu a tim i @Spému zavedeni produktu na trh.
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ZAVER
Svou diplomovou praci jseitesSila ve spolupraci se spéiesti K-profi, spol. sr. o.,fpd-
métem jeji ¢innosti bylo doposud zejména poskytovani sluzelblasti poradenstviip

ziskavani dotaci z EU, realizace st&vacich kuria a ve spolupréaci s partnery také realiza-
ce vyzkumu a vyvoje v oblasti ICT.

Novou oblasti, ve které se sp@est K-profi za&ala v pfibéhu roku 2014 realizovat, je
prodej LED os¥tleni. Divodem byla spoluprace se zaheaispol€nosti Lightmaster, se
kterou spolénost dlouhodo® spolupracuje na vyvoji a vyzkumu v této oblasposnost
K-profi se stala vyhradnim obchodnim zastupcem gamej LED os¥étleni spolénosti
Lightmaster praesky trh.

Spolenost K-profi ma v této oblasti zatim velmi malé Zknosti. Specifické charakteristi-
ky produktu LED os#tleni jsou uéeny gedevSim pro pgimyslovy trh. Byla jsem tedy
oslovena touto spateosti, abych jim v ramci své diplomové prace poraahrealizaci

vstupu produktu na trh.

Béhem konzultaci ve spaleosti jsem byla seznamena s jednotlivymi druhyétbemi

a jejich parametry, se sgasnou situaci na trhu v této oblastiggevsim s konkurénim
prostedim), s politikou a strategiemi spéesti a také s marketingovou situaci ve spole
nosti. JelikoZ se spalaost K-profi, vzhledem k gitu zangstnand, fadi mezi malé podni-
ky, ma tudiz i omezené finami prostedky na realizaci marketingovyalinnosti. Cilem
mé diplomové prace bylo tedy navrhnout spotesti takovy projekt zavedeni nového pro-
duktu nacesky trh, ktery by respektoval jejich finam moZznosti.

Vychodiskem mé diplomové prace byla teoretickst, ve které jsem ziskala poznatky
o marketingovém mixu zatfeném na B2B trh, o problematice novych vyrbstupuji-
cich na trh a také o analyzach, které jsou vhodaéipedeni novych vyrolikna trh. Tyto
teoretické poznatky slouzily jako podklady pro stiakou a praktickowést prace.

Praktickacast diplomové prace byla roddna na analytickou a projektovou. V analytické
duktu LED os¥tleni (&etrg jeji technologie) a charakterizovala jsem konkargmoduk-
tu. Nasledn jsem provedla PESTLE analyzu, SWOT analyzu a S¥@¥yau trhu, vysled-

ky téchto analyz jsem naslegélmyuzila v dalSicasti prace.
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Také jsem provedla dotaznikovéiget, které bylo uskuteéno na Veletrhu THERM ve
Zling. Ucastnici daného veletrhu (potencialni klienti spotesti) byli oslovovani s zadosti
o vyplreni dotazniku. Cilem dotazniku bylo zjistiteplevsim, jaké distrildmi cesty tito
potencialni klienti preferuji, jaké égdnosiiuji zpisoby kontaktu s nabidkou produktu,
jakéa je obezndmenost o zwa Lightmaster a jestli je pro spom@st K-profi Zadouci
Gc¢astnit se podobnych veletrhTyto jednotlivé cile byly spiny, doz¥déla jsem se dle-

Zité preference a uziteé nazory, ktere slouzily k sestaveni projekttasti prace.

V projektovécasti jsem, na zaklgdziskanych poznatkz analyz¢i dotaznikového Signi,
navrhla spolénosti zgisoby jak ziskat novy kontakt, jakymi {goby oslovit nového za-
kaznika, vytvdila jsem kalkul&ni vzorec pro tvorbu ceny, navrhla jsem vhodnéritist-
ni kanaly a také jsem navrhla propagaci produktaa¥ru projektovétasti jsem zhodno-

tila projekt z¢asoveho, nakladoveého a rizikového hlediska.
Cely projekt respektuje pozadavky spmlesti K-profi, jejich finani moznosti, obchodni
strategii a pedevsim zohletlje charakter produktu. Jsem tedgpedéena, Ze hlavni cil

mé prace byl naptm a &tim, Ze tato diplomova prace bude pro sptest ginosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

B2B Business-to-business, obchodni vztah meandvspolénostmi

LED Light-Emitting diode (dioda emitujici &tlo)

ITC Information and communication technology (infolmrkomunik. technologie)
EU Evropska Unie

CR Ceska republika

CO2 Oxid uhlicity

CRI Color Rendition Index (index podani barev)

IP Ingress Protection (mezinarodni standard pro s#itikpgi elektrospaebici)
HDP Hruby domaci produkt

USD Americky dolar

CzK Ceska koruna

CNB Ceska narodni banka

DPH Dan z pfidané hodnoty

CSN Ceska technicka norma

ME1 NejvySSistupéi pro os¥tleni komunikaci

STP Segmentace, Targeting, Positioning (dedi trhu, zacileni, umi&ti)

PESTLE Politické, ekonomické, socialni, technologické,stagivni a ekologické aspek-

ty vne¢jSiho prostedi podniku

SWOT Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threatsé(stranky, slabé stranky,
prilezitosti a hrozby podniku)

IESNA llluminating Engineering Society of North Amerigachvalena metoda pro

elektrotechniku a fotometrii)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 104

SEZNAM OBRAZK U

ODbr.C. 1 ZMBNA AP NA AC ... ittt ettt e e e e e e e e e e e e e e s s s e e e e s 14
Obr.¢. 2 ZIVOINT CYKIUS PIrOOUKLU . .........eveieeieeeeeeee ettt ettt seeeeeee e 20
ODbr.&. 3CINNOSt [ AISLHDUCT ...ttt re e ete et e e e 23
Obr.¢. 4 Zangieni direct marketingu a reklamy .............cceeeeiiiiiriiieiiiieeeeeeee e 28
Obr.¢. 5 Postup implementace SWOT aNalYZy ...... e eeeeeennniiieaeeeeeeeeereeeeeennnnnn. 36
Obr.¢. 6 Organizani struktura spol@osti K-profi............ccceeiiiiiiiiiieeic e 43
Obr.¢. 7 Teplota ChroOMEINOST .......uueeiiiie et e e e 46
Obr.¢. 8 Vyvoj kurzu dolaru v poslednichéSiciCh...........ocoooo e 54

(@] o] areae I = 1 T 1 1= 1 - U 65



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 105

SEZNAM TABULEK

Tab.¢.
Tab.¢.
Tab.c.
Tab.c.
Tab.¢.
Tab.¢.
Tab.c.
Tab.c.
Tab.¢.
Tab.¢.
Tab.c.
Tab.c.
Tab.¢.
Tab.¢.
Tab.c.
Tab.c.
Tab.¢.
Tab.¢.

1 Makroekonomickeé UAAJER ...........cc.cceiriiieeieieee e eeeemeee e st ere e 53
2 Silné a slabé Stranky SPEM®STI .........evvvvviiiiiiii e ceeeeeeereee e 59
3 HileZitosti a hrozby SPOMOSE .......eevviiiiiiiieieeee e 60
4 Silné a slabé stranky ProduKiU .........ceeeemeiiiiiiiiiiiiiiieee e ecceeeeeee e 61

5 Rilezitosti @ hrozby ProdUKLU................ ommmmseeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeeeeee e 62

6 DAvOd NAVEREVY VEIEITNU ... e 67
7 Cetnost navéy podobnych veletr...............c.ccoovviveieeeieeeee e 68
8 Znalost Zn&ky LIGNTMASTEr .......cceiiiiiiiiiiiiiiie et e e eeeeenenees 68
9 Divod znalosti znéky Lightmaster .........cccoeeiiiiiiii i ceeeeeeee e 69
10 VYhoVvujiCi Torma Prodeje .........coooiiicceeeeeiiiiiiie s e e e e e e e ee e e eeeeeeeaeeee s mannennes 69
11 Preference kontaktu s N@bidKOU .......coommeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 70
12 Kalkul&ni vzorec pro vypéet ceny produktu ...........ccccvvvvvvvvieeieeeeeereneeeenne. 80
13Casova analyza pro tvorbu interni databaze a nogé&fmpu.......................... 90
14 Casova analyzadasti Na VEIEIINU .............ccovveeeeeeei e 91
15Casova analyza tvorby propagch FFeAMBLA ...........ceeeeveeeeirieeeeenanan) 92
16 Casova analyza propagacéasoPISECN ............ccevveveeireieeeees oo eeeeeeeenes 93
17 Redpokladané naklady realizace projektu ... ooeeeeeeeeeeeeeeeeeninnnnninnnnnn.. 94

18 Rizikova analyza projektu ............coeeeeeeeiiiiiiiiiiiiee e 95



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

106

SEZNAM PRILOH
Pl Vzor dotazniku
PIl Produktovy list osétleni Saver Comfort

PlIl Zapis z jednani na veletrhu



PRILOHA PI VZOR DOTAZNIKU

1) Jaky je primarni @ivod Vasi navsty tohoto veletrhu?

2) Jakcéasto navivujete podobné veletrhy?
a) velmicasto
b) mére casto
C) spiS vyjim&ng
d) dnes jsem poprvé

3) Vyuziva VaSe spolmost LED oswtleni?

a) ano
b) ne
Cc) nevim

4) Jakeé zn&ky, piipadreé vyrobce LED s¥tel znate?

5) Znate zn&ku Lightmaster?
a) ano
b) ne

6) Pokud ano, jak jste se o ni dedwl/a?
7) P¥i vybéru produktu dlouhodobé sgeby (vySSi investice) je pro Véas néleZitéjSim faktorem:
a) kvalita vyrobku

b) cena
c) servis a sluzby
[0 ) 11 =S PP PP PTPPT

8) Jaka forma prodeje Vam vyhovuje nejvice?
a) kamenny obchod
b) velkoobchod
c) pies e-shop
d) predvadci akce
e) osobni prodej
1) I 12T T PSPPSR

9) Je pro Vasilezita tradice spolmosti @i vybéru nového obchodniho partnera?
a) urgité ano
b) spiSe ano
c) spiSe ne
d) urité ne

10) Jaké metody financovani investic pouzivateastji?
a) vlastni zdroje
b) bankovni Geéry
c) leasing
d) odlozeni splatnosti
e) dotace
f) EPC
g) JING, JaKE? oo



11) Znate metodu financovani investic EPC?

a) ano
b) ne
12) Pokud ano, mate s touto metodou dobré zkuSenosti?
a) ano
b) ne

13) Vyuziva VaSe spolmost dotace?
a) ano,casto
b) ano, ale jenitdka
c) ne, vibec

14) Je pro Vas zajimava variantarpani dotaci na Uspory energie?
a) ano, jist
b) ne, v tuto chvili neni

15) Muazeme Vés kontaktovat s nabidkou LED &kni?

a) ano
b) mozna v budoucnu
c) ne

16) Jaky druh kontaktu s nabidkou preferujete?
a) telefonicky kontakt
b) pomoci emailu
c) osobni kontakt
d) zasilani newslettér

JMENO/FIRMA:
TELEFON:

EMAIL:

(zdroj: vlastni tvorba)



PRILOHA PII PRODUKTOVY LIST OSVETLENI SAVER COMFORT

‘.‘ Saver Cogfort HB,

Osvétleni pro vysoké stropy
High Bay Lighting Luminaires

@

H

* Zoruko 3 - 5 bet *

* Moguldrni systém osvitien’
= Stuped keyti moduly IPS, stuped kryti pouzdra IPS4
« Mérny wkon 110+ Imiw

* Divotrost vice ne2 60.000 hodin (die normy LMSO
aTM21)

* Zokdzhow design chodiho systému

* Patentovoré Colky s optickou odinnasti 92%

* Nastovitend aptka

* Fotometrie dle norem IESNA-79-08

* Senzory, zatmiven’ o bezdratove pApojend

« 110V o reguioce DAL

* Mod nouzového oswideni

P54 grode future and IP
10

60.000+ howrs product Ife acco

Saver Comfort HB3S
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Svbtelny tok colhwen | Lras su oea e 1w i A / \
Svicaimy tok mafaees | Faace (ive e ol 12541 wa \
Vyaatoract dhel | Ange " L " ] |
Vstuped naplel | nper wtoge 190 IV AC 100V AC 100 IV AC 0N A [
tinik [ 77 0% % %0 >0
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PRILOHA P I11 ZAPIS Z JEDNANI NA VELETRHU

Zapis z veletrhu

Spolecnost:

Zastupce:

Kontakt:

Za K-Profi:

>vizitka<

Predbémy zajem o:

Zavér z jednani:

Ukoly pro K-Profi:

Vyhodnoceni:

(zdroj: vlastni tvorba)




