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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je vytiiomarketingovy plan prodejen &iEuronics ve
Zlin¢ pro rok 2008. Diplomova prace je r@eha nait ¢asti — teoretickou, analytickou a
projektovou. V prvniasti jsou popsany teoretické poznatky, které jsdazité pro vypra-

covani marketingového planu.

V analytickécasti je vypracovana analyza mitho a vijSiho prostedi, zpracovan dotaz-
nik, marketingovy mix a BCG matice. Poznatky z giehté ¢asti jsou shrnuty v SWOT

analyze.

V projektovécasti je vypracovan marketingovy plan prodejed Biironics ve Zli a tento

plan je podrobetiasové, nakladové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketingovy plan, maloobchod, PEST, S\W&sova analyza, rizikova

analyza, nakladova analyza.

ABSTRACT

The main objective of this diploma work is creatminthe marketing plan for retail chain
Euronics in Zlin to 2008. The diploma work is diedlon the three parts — teoretic, analytic
and project. In the first part there are all théoed informations which are necessary for

marketing plan creation.

Analytic part includes analysis of outside anddesenvironment, questionary, marketing
mix and BCG model. In the SWOT analyses were cadpthe informations from the

whole analytic part.

In the project part were created the marketign pda2008 for retail chain Euronics in Zlin.

At the end, there were made risk, cost and timé/ses of this project.

Keywords: marketing plan, retail, PEST, SWOT, tiamalyses, risk analyses, cost analy-

Ses.
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UvoD

Téma této diplomové prace je vypracovani projekarkatingového planu prodejenésit
Euronics ve Zlig na rok 2008. Maloobchodnitdturonics je nejtSi evropskou siti elek-
troprodejen a i \Ceské republice péttato st k nejvyznamgjsim. Ve Zlirt méa Euronics
dominantni postaveni a se svyndtigprodejnami je nej§tSim prodejcem elektrosgebict

Vv regionu.

Diplomova prace je roztena naii ¢asti — teoretickou, analytickou a projektovou. Hlav
nim Ukolem teoretickéasti je poskytnout relevantni informace, ziskawélzorné literatu-

ry, k vypracovani marketingového planu.

V analytickécasti je vypracovana sittiai analyza — v ni je popsano&gi a vnitni pro-
stredi prodejen sitEuronics ve Zliy, zpracovana BCG matice, marketingovy mix jednot-
livych prodejen, vypracovan a vyhodnocen dotaznikaazé¥r této ¢asti jsou rozfideny

ziskané informace v SWOT analyze a v analyze stostis

V projektovécasti je vypracovan marketingovy plan pro prodejuoydaics ve ZIlig na rok
2008. Pro jeho vypracovani byly vyuzity informadskané z analytick&sti. Na zasr byl

projekt marketingového planu podroben rizikové,ladévé atasové analyze.

Marketingovy plan je nastroj, jehoz prieinictvim firma vylepSuje své obchodni vysled-
ky, a to zefektivinim jednotlivych marketingovyctinnosti. Realizace takového planu se
tyka celé firmy. Marketingovy plan by proto¢hbyt jednoduchy, vystizny, snadno pocho-

pitelny a n&l by byt akceptovan a prosazovan vSemi gstmanci dané firmy.

Marketingovy plan se tyka ¢itého obdobi, obvykle jednoho roku. Z&stnanci musi
jeho realizaci brat v avahu, Ze samotny plan nemnktsé dany a nerknny. Trh

s elektrospdtbii je dynamicky a turbulentni. Podminky n&mse mohou g&nit, a proto

je v takovém fipact nutné plan aktualizovatgipadré ménit a dophovat. Manazer, odpo-
védny za realizaci marketingového planu vSak musdivéitdbat na to, aby se jednalo o
zmeény objektivré obhajitelné a ne o ziny vyvolané neschopnosti nebo nekompetentnosti
pracovniki (nag. neplréni termir).

Predvidani budoucnosti, systematické planovani a dtyboovani vysledk a plreni cila
vyrazre prispéje k tomu, aby prodejny Euronics ve Ainbstaly v &Zkém konkuretnim

prostedi.
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1 MARKETING

»Marketing is the process by which companies create valueustomers and build strong

customer relationships in order to capture valaemfcustomers in return (11, s. 29).”

Marketing je proces jehoZ prestinictvim firmy vytvdeji hodnotu pro zakaznika a buduji

pevneé vztahy se zadkaznikem aby ziskaly na oplatkndiu od zakaznik

V poslednich letech je do vztahu firma — zakaznétestastji zapojovan dalSi subjekt,
kterym je spolénost a jeji dlouhodoby pozitivni vyvoj. Marketingspektujici tento vztah
vychazi zkoncepce spol&enského marketingu Podnikatelé podle ni musi udrzet
v rovnovaze i veliciny: zisk firmy, uspokojeni sptabitele a vEejny zdjem (jedna se

zejména o socialni, eticka a ekologicka hlediska).

1.1 Strategické marketingovéiizeni

Strategické marketingovézeni je komplexni aktivita zaloZena fiaeni jednotlivychsin-

nosti, jejich koordinaci a sounnosti dikich opateni do jednotného systému, ktery vede
k dosazeni marketingovych jla nese odp@dnost za to, Ze vynaloZzené marketingové
asili ma za nasledek dosazeni podnikovych icla implementaci marketingové koncepce

do praxe (7, s. 13).

Proces marketingovehizeni se uskutséuje ve tech hlavnich fazich — planovani, realiza-
ce, kontrola. V procesu také existujestria vazba, zatwijici reakci na poznatky zji&té

kontrolni¢innosti (8).

Kontrola

A 4

Realizace

A 4

Planovani

zpétna vazba

Obr. 1. Proces marketingovélizeni (8, s. 28)

Osou marketingového systériaeni je marketingoveé planovani, které jecsmti celkové-

ho planovani firmy.

Pred rozborem samotného marketingovému planulgzdé se na tvod zminit gkterych

charakteristikach, které jsou sp@té pro vsechny typy plén
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1.2 PIlan, planovani a jejich smysl
Planovani mizeme definovat jako systematicko-metodicky procesnpgni areSeni pro-
blémi budoucnosti (4, s. 8).

Vztah planovani k managementu— jedna se o vztah celku éasti, planovani je dil

funkci managementu spolu s funkci kontrolni, orgami a funkci vedeni.

Racionalni planovaniobsahuje systematické, na budoucnostétan® promysleni a sta-

noveni citi, opateni (Ukoh) a rezerv (zasob a vSech pieski) pro budouci dosazeni cile.
Podstatné¢innosti planovani spaivaji v promysleni (analyzovéani), v previzi a rodbe
vani.
Vychodiskem planovaciho procesie systematicka analyza problénprevize, prognozy
budoucnosti, zpracovani inforrdch a rozhodovacich prodggsvorba citi a rozhodovaci
problémy. Pak jeféba hledat alternativy jednani, postup a peatity realizace ail a Uko-
.
Dulezitym prvkem kazdého planovénilentrola. Ta je obecé chdpana jako pr@&yovani
a hodnoceni podnikovych prodes jejich ramcovych podminek (4).
Vlastnosti dobrého planu a dobrého planovanjsou podle pana Glogara:

« Ugelnost — plan by & byt vhodny pro ten cil, Kii némuz byl vypracovan.

* Proveditelnost a realizovatelnost fegem nizeme pouzeiedpokladat proveditel-
nost a realizovatelnost planu. Zda tuto vlastnt@t pphuje miZzeme s jistototiici

az po jeho provedeni.

* Ekonomgnost — tato vlastnost se tyka jak samotného wetvioplanu tak i jeho rea-

lizace.
* Prizra*nost atitelnost.

» Operativhost — operativnost znamena snadnou prdéngm, moznost se ¥ém

snadno orientovat, co nejsn&fijej vyuzivat a kontrolovat.

e Vnitfni harmoninost, bezrozpornost planu.
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» Dukladnost planu —ikladnost vSak neznamenél@nou detailnost. Bkladny plan
by m&l navic gedvidat v witych pripadech alternativni modifikace jednarii p

zmené okolnosti.

* Pruznost, plastnost — schopnost planu reagovat pruirpribéhu realizace na

zmeénu okolnosti za nichz plan vznikal.

» Terminovost — dobry plan musi obsahovat terminickiznjeho jednotlivé prvky i
celek budou realizovany. S terminovosti souvisé aitimalni dlouhodobost planu
(pldn by n&l dosahovat co nejdale do budoucnosti, na drulasuSak neusilovat
o planovani v obdobich, v nichz se projevi &a mnozstvi faktdr v éasovém

okamziku planovani neznadmych).

« Uplnost, racionalnost,dnnost — tvirce planu by se #h opirat o viechny v daéb
zpracovani dostupné informace. Tyto informace I taly byt intersubjektivi

kontrolovatelné (4, s. 10).
Marketingové planovani

Marketingové planovani je systematické a racionphosazovani trznich a podnikovych
ukola, odvozené od zakladnich podnikovych a marketingbwjili. Predstavuje podstat-

noucast podnikového planovani (8, s. 29).

Jinymi slovy je marketingoveé planovani popis medbgasiujicich jak pouzit marketingo-

vych zdroji k dosazeni marketingovych il

Vystupem marketingového planovani je marketingoldnpMarketingovy plan vsak neni
izolovany dokument — velice Uzce je spojen s obofradplanem firmy, nebo tize byt
piimo jeho sotiasti. Marketingové cile proto museji Uzce korespwat s firemnimi cili

definovanymi v obchodnim planu a vSestrajmpodporovat (17).
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Podnikové strategick Marketingové strate; | Marketingové opera
planovan gické planovar tivni planovar

Poslani

A

Definice trhu a obor Volba trhu
podnikan

A A 4
Strategické s@ry a | | Cile a strategie obol

alokace prosedki podnikan
\ 4
Strategie sujekttrhu Cile podle nastrdj
A 4 A
Rozpatovani Opateni — operace
nastroj
A
Rozpatovani

Obr. 2. Vzajemné zavislosti mezi podnikovym stiektgm planovanim, marketin-
govym strategickym a operativnim planovanim (80%.
Dulezité v oblasti marketingového planovani je takédomit si vzajemné vztahy mezi
podnikovym strategickym pladnovanim, marketingovymategickym planovanim a marke-
tingovym operativnim planovanim.
Podle Jakubikové do podnikového strategického pimiopati poslani firmy, definice

trhu a oboru podnikani a strategickéésyra alokace prosedki.

Do marketingového strategického planovani podleidédové pat volba trhu, cile a stra-
tegie oboru podnikani, strategie subjekhu a rozpsétovani.
Marketingové operativni planovani se podle Jakul#kiyk& citi podle nastrdj, opateni

(. operace s nastroji) a rozfiovani.
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2 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je pisemny dokument charaktefcdujysledek marketingového plano-
vani. Je to dokument, ktery srozumitekn jednoduSe popisuje situaci, do které podnik v

daném¢asovém obdobi do&je, pomoci bliZze specifikovanych priesiki.
Podle Jakubikové je struktura marketingového prémsledujici:

* Celkové shrnuti

» Situani analyza

* Analyza SWOT a analyza souvislosti

* Marketingové cile

» Marketingova strategie

* Akeni programy

* Rozpcet

» Kontrola (8, s. 37)

2.1 Celkoveé shrnuti

Celkové shrnuti by #io obsahovat hlavni cile a strategie obdobi, pevéie marketingo-
vy plan gipravovan. Dale by #lo obsahovat stimy seznam dopodeni. Manazem,
ktefi ¢tou marketingovy plan je tak okamZiasnéceho se tyka. Podle Kotlera byla v

celkovém shrnuti byt i tabulka s obsahem.

2.2 Situa¢ni analyza

Planovaci proces Za provedenim marketingové sitnédanalyzy. Marketingova sitaai
analyza je kritické, nestranne, systematickéldadiné:
» zkoumani vnitni situace podniku (sudazem poloZzenym na marketingoti@nos-
ti),
» Seteni postaveni podniku v daném piedi (s drazem poloZzenym na analyzu tr-
hu) (7, s. 38).

Analyza se uskut#uje ve tech¢asovych horizontech. Je to:
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* Dosavadni vyvoj (kde se podnik nachazel v minujosti

* Souwasny stav (pozice podniku v S@snosti).
Dil¢imi kroky Seteni dosavadniho vyvoje a s@asného stavu, které byep byt
vzdy provedeny, jsou analyza proileanalyza trhu, analyza nakfgdanalyza kon-

kurence, analyza faktbvnejSiho prostedi.
e Odhad mozného budouciho vyvoje (kam chce podnikdesbudoucnosti).

Provedené prognézovani bylm vzdy zahrnovat trzni potencidl, trzni podil, gee

je azisk (7, s. 39).

2.2.1 Analyza prostiedi firmy

Situani analyza obvykle zéna analyzou prostdi firmy. Nefasgji jsou publikovany dva
zpasoby, prostednictvim nichz Ize k této analyzéigiupovat. Bd’ Ize rozdlit jednotliveé
faktory na kontrolovatelné a nekontrolovatelné nabovnitni a vrgjsi. V této diplomové

praci bude pouzito rozteni podle Kotlera a Armstronga na faktory ynita vrejSi

VnéjSi prostiedi

Makroprost iedi

KO - pravni
Mikroprost Fedi

Vnit¥ni pro-
stiredi

Kultura firmy

Mezilidské vztahy

Organiz&ni model
Kvalita managementu

Technplogické Ekondmické

Socialre - kulturni

Obr. 3. VrjSi a vnitni prostedi firmy (8, s. 43)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 16

VNEJS| PROSTREDI

VnéjSi prostedi firmy se dale &i na makroprogedi a mikroprogedi.
Makroprost iedi

Do makroprosedi jsou podle Jakubikovéraaeny vlivy:

» politicko — pravni,

» ekonomicke,

» socialre-kulturni,

» technologické (8, s. 43).
Podle péateenich pismen, které se shoduji jakeském tak anglickém jazyce, se analyze
zpracovavajici makroprasdi fikd PEST nebo STEP analyzaskiri autdi ke zmiova-
nym ¢étyfem vlivam piidavaji i vlivy ekologicke, etické,fijpadreé zvlag jmenu;ji vlivy le-
gislativni apod. V této praci budou zmify pavodni ¢tyii vlivy a k nim piifazeny dva dal-

Si, které zmiuji Kotler a také Horakova. Jedna se o vlivy deratigké a pirodni.
PEST analyza

» Politické a legislativni prosi¥edi

sz

a ovliviiovani statu a ekonomiky. Stat oviiyje fungovani ekonomiky zakony a kontrolou
jejich dodrZzovéni. Stat vSak nevystupuje pouze jakulator, ale je i vyznamnym zast-

navatelem a spigbitelem.

V tomto prostedi musi podnikatelé podle Kotlera zejména respektplatné zakony a

piedpisy a postoje zajmovych skupin, které se doitykpgh aktivit.
* Ekonomické prostiredi

Trhy i lidé potebuji kupni silu. Obchodnici by&hn vénovat velkou pozornost hlavnim
trendim v prijmech obyvatelstva a zmn ve struktiie jejich vydaji. Podle Kotlera do eko-

nomického prosedi pati struktura pijmu, aspory, dluhy a dostupnostdin.

Soukalova rozepsala ekonomické faktory @sich podrobnosti. Podle ni by podnikatelé
v ramci ekonomickych faktérmeli vénovat pozornost oblastem, které oxiliyi kupni silu
spotebitele a strukturu jeho vydajSowasny stav ekonomiky i jeji budouci vyvoj siln

ovliviiuje situaci podnik. Vedle zakladnich makroekonomickych ukazateyvoje eko-
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nomiky (HDP, nezawstnanost, inflace a stav obchodni bilance), mushixy sledovat
stadium hospodékého cyklu, vyvoj na kapitalovém trhu, fiskalnipmetarni a hospodéa

skou politiku statu (13).
» Socialni a kulturni prostredi

Spole&nost, ve které lidé vystaji, formuje jejich zakladni méni, hodnoty a normy. Lidé
podwdome vstrebavaji ndzory kolem sebe na vztah lidi késeamym, vztah k druhym,
postoj k organizacim, nazory lidi na spwlest, postoj k firodk a nazory na vesmir (exis-

tence boha).

Mezi kulturni charakteristiky, které zajimaji poklaiele pati podle Kotlera zakladni kul-
turni hodnoty s vysokou stalosti, existence subkwatposuny druhotnych kultur vigchu

¢asu (nap vliv znamych osobnosti — David Beckham, Anetadeanva, atd.).

Dulezité pro podnikatele je, aby respektovali zakladodnoty a postoje obyvatelstva a
piiméienym zgisobem ovliviovali jejich postoje druhotné. Zaravenesngji zanedbavat

ani specifika pdeb tiznych kultur a subkultur.
» Technologické prositedi

Zde pati podle Kotlera zrychlujici se tempo technologidkyaren, vznik novych inov&
nich @ilezitosti, zndna ve vydajich na vyzkum a vyvoj a rostouci vligtsfch regulaci

Vv souvislosti s novymi technologickymi Zmami.
» Demografické prostedi

V demografickém progdi zajimaji firmy zejména lidé, kievytvéreji trhy. Do demogra-
fického prostedi pati podle Kotlera trendy v oblastiistu s¥tové populace, populai
vékovy mix, etnickeé trhy, vzélanostni skupiny, typy doméacnosti, geografickéspny po-

pulace a pesun hromadnych téhk mikrotrham.
» P¥irodni prostiredi

Podnikatelé musi sledovat vyvoj &chto oblastech: ubyvanitippdnich zdraj, rostouci
néklady na energii, zvySujici se hladina@sgni Zivotniho prostedi a ndnici se legisla-
tivni opateni. Vyvoj v €chto oblastech fiedstavuji nejen potencialni hrozby, ale i nové

piilezitosti.

Mikroprost redi
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Zakladnim cilem podniku z marketingoveho hlediskaigpokojit paeby a pani ugitého
okruhu zakaznik efektivnim zgisobem. Aby vSak své cile mohl podnik uskate musi
vstoupit do kontaktu s celd@adou jinych subjeki Tyto subjekty tvéi jeho mikroprogie-

di, ve kterém podnik funguje a kterym je ovilbwan.
Do mikroprostedi Ize z#&adit podle Jakubikové partnery, zakazniky, konkcirenveej-
nost.

* Partneri

Podnik spolupracujeipsvych¢innostech s celotadou firem, které net¥bjeho konkuren-
ci, ale na zaklatlkontraktu se podili na jeho aktivitach. Jedna agiklad o dodavatele,

zprostedkovatele, finagni instituce a firmy poskytujici sluzby.
e Zakaznici

Zakaznik je cilentinnosti podniku. Podle typu trhu, na kterém podnikobi mohou byt
zaékazniky konéni spotebitelé, firmy (pimyslové trhy), vliada a instituce statni spravy a

samospravy.
+ Konkurence

Konkurereni prostedi jecasti mikroprogedi, kterou mze podnik do ufité miry ovliviio-
vat. Steji tak podnik je ovliviovan konkurenci. Na trhu jsou &bvé i porazeni a pokud
chce firma pdft mezi vi€ze musi rozugt svému konkuremimu prostedi a rychle rea-

govat na jeho podty.
e Veigjnost

Veiejnosti se rozumi skupiny obyvatelstva, které mobmdiviiovat chovani podniku. Pod
pojem véejnost lze nafklad z&adit mistni komunitu, zajmové skupiny,ékvaci pro-

stredky, zamistnance a Sirokou v&nost (8).

Pro lepSi analyzu mikroprdsdi podniku Ize vyuzit Portier model @ti konkurergénich sil.
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Portertiiv model péti konkuren ¢nich sil

Firma se musi snazit o pochopeni pravidel konkwektera je satasti vigjSiho mikro-
prostedi. V poznani a pochopegthto pravidel I1ze najitiflezitost a moznost vyuZit je ve
svij prosgech. Sila fisobeni &chto @ti faktori je od od¥tvi k odwtvi rizna a nize se

menit, jak se od¥tvi vyviji.

Potencialni novi
konkurent

1

A\ 4
Konkurenti v 3
odwetvi

5

A

\ 4

A

Kupujici

Dodavatelé

2

Substituty

Obr. 4. Zakladni slozky oétwove struktury (12, s. 25)
Pravidla konkurence jsou charakterizovagt gynamickymi konkureénimi silami:

1. Vstup novych konkurenti

Jakmile za&nou zisky na daném trhu vypadat atrakdivbudou chtit na trh vstupovat novée
organizace. Jestlize poptavka po produktech obestionpa tak, aby odpovidalaciené
kapacit, kterou zfiisobil vstup novych firem na trh, pak ceny a s nirpisky pravépo-
dobrg zatnou klesat. Hrozba vstupu novych konkutejet zavisla na bariérach vstupu na
dany trh. Silnou bariérou mohou byt midgad vysoké naklady vstupu do adivi nebo na-
ro¢né budovani distrikinich cest.

2. Vstup novych vyrobkii nebo sluzeb (substitul)

Substitut je ®co, co vyhovujedm samym pdebam jako produkt vyr&ny v oboru. Sub-
stituty se nesmi statipazlivéjsi, jinak dojde k nahrazovani produktu substitutesnizeni

poptavky po daném produktu.
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3. Dohadovaci schopnost kupujicich

Kupujici mé silnou pozici, je-li vyznamnym zakazexik firmy. Pokud ma takovy kupujici
k dispozici potebné trzni informace, e snadno ijit ke konkurenci, fpadré muze
vyvijet tlak na firmu a poZadovat vyhody (itapySsi kvalitu za stejnou cenu, sniZzeni ceny,
delSi splatkovy kalendpa

4. Dohadovaci schopnost dodavatil

Dodavatel ma silné postaveniév firmg, je-li jejim jedinym, pipadré nejvyznamgijSim
dodavatelem. Pokud méa byt dohadovaci schopnostvdtela vysokd nesmitwi zbozi,
které dodavatel dodava existovat blizké substituty.

5. Konkurenéni boj mezi existujicimi konkurenty

Jedna se o rivalitu mezi firmami, které vyatpodobné produkty a prodavaji je na stej-

ném trhu.
VNIT RNi PROSTREDI

Vnitini prostedi firmy tvai celarada faktoil, které se autor od autora liSi. Podle Jakubi-
kové sem pdt kultura firmy, mezilidské vztahy, etika, organima struktura, kvalita ma-

nagementu a materialni priedi (8, s. 44).

Podle pani Jakubikové si hlavni pozornost zaslkultura firmy, ktera mize ovliviovat
aspech ¢i nedsgch firmy, jeji image a dobré jméno. &hto divodi maze byt rozhoduji-

cim faktorem pro usfeh zvolené strategie.

Swtlik za hlavni prvek vnihiho prostedi povaZuje organizai strukturu podniku a po-

staveni marketingu v podniku.

Nemaji-li pracovnici tviici marketingovy plan dostatek informaci na podpsrého roz-
hodovani, je na mistmarketingovy vyzkum. Ten poskytne informace pr@ragovani

situani analyzy.

2.2.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematicka sbirka, anakyzaterpretace informaci relevantnich

pro marketingova rozhodnuti (6, s. 11).

Marketingovy vyzkum riZze byt proveden jako jednorazovy projekt Za&lém vyhoni
pozadavikm — ad hoc. Nebo &ite zahrnovat néptrzité a pravidelné sledovanicély, za

kterymi jsou marketingové vyzkumy provdry, jsou nesmirhriznorodé, ale proces vy-
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zkumu je pokazdé prakticky totozny. Jedna se andeéini problému, plan vyzkumu,&b

informaci, analyzu udaja zaére¢na dopordeni.

Definovani Plan Shsr Analyza Zawry a
problému vyzkumu informaci Gdaji dopordeni

Obr. 5. Proces marketingového vyzkumu (8, s. 51)

Existuji dw hlavni formy marketingového vyzkumu — sekundandkum a primarni (te-

rénni) vyzkum.
Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum vyuziva disponibilnich sekunddrninformaci z bzn¢ dostupnych
informasnich zdroji (statistické pehledy, @etni vykazy, bulletiny, informace ze statistic-

kého Gadu atd.). Kazdy vyzkum byd#hzatinat analyzou sekundarnich informaci.

»In today’s marketing research environment, secondesearch tasks are applied more
often to specific marketing problems than are prymachniques due to the relative speed

and cost-effectiveness of gathering secondary(@at 91)."

V sowasném marketingovém vyzkumu je sekundarni vyzkuozip@n na specifické mar-
ketingové problémy mnoherdastji nez techniky primarniho vyzkumu. Tento trend je
v disledku toho, Ze ziskani sekundarnich tidej relativré rychlé a z pohledu naklad

efektivni.
Primarni (terénni) vyzkum

Tento vyzkum se opira o primarni informace, ziskévapecialnim Sétnim zamienym
na specifické informani poteby. Terénni vyzkum jéasow i finanéné mnohem narngjsi
nez vyzkum sekundarni. & ¢ pripraveny terénni vyzkum vSak dava odpdiwvna iadu
dulezitych otazek. Existuji dva druhy terénniho vyaku kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni vyzkum je zagien na poitani w&ci, naproti tomu kvalitativni vyzkum iden-

tifikuje nazory, postoje, napady a ném

Nejcastji hledaji manazé odpowd na otazky tykajici se konkurence, zakasrdkrhu.
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2.2.3 Portfolio analyza

Jednim typem metod vyuZivanych v sitmiganalyze jsou tzv. portfolio analyzy. Mezi port-

folio analyzy pat také BCG model, ktery vyuziji ve své diplomovégir
BCG model

Tento model je zaloZzen na zkoumani dvou faktetempu #stu trhu a relativnim trznim
podilu (vztahuji se obvykle k obdobi jednoho rokMpdel je mozné vyuzit u podrik
které maji vice jednotek, pro které v ramci stradegho marketingového planovani stano-
vuji cile, formuluji strategie a specifikuji zdrgpeo jejich realizaci. Tyto relativnsamo-
statné jednotky se oz&1gi strategic business unitgstrategické podnikatelské jednotky).

SBU mohou byt divize, produktowady a v neposlediiad samotné produkty.

Vlastni matice je konstruovana na zaklalyou dimenzi (viz. obr. 5). Na vertikalni ose je
znézorgno tempo #stu trhu v % (réni ocekavany #st trhu), které zavisi natipastku tr-
Zeb u vyrobk (7).

Na horizontalni ose je znazémrelativni trzni podil vyjaiekny pondrem trzeb naSeho

podniku k trzbam neptSiho konkurenta v odwi (piipadre tfi nejwtSich konkureri).

Kazda SBU dané firmy je zobrazena v jednontix# kvadrantt a jeji velikost odpovida
vySi raénich trzeb/prodéj. Kazdy z kvadrarit vytvari urcité mnozstvi finadnich prosted-

ki a ukité mnoZzstvi od podniku také gebuje (7).

Otazniky — nizky trzni podil/vysokyust trhu (oderpavaji penize). Jedna s&Smou o
SBU ve fazi uvedeni na rychle se rozvijejici triy¢tSinou vyZaduji znaé investice pro
udrZzeni nebo zvysSeni trzniho podilu. Diky své t@jlsudoucnosti fedstavuji pro firmu
dilema (16).

Hvézdy — vysoky trzni podil/vysokyist trhu (z hlediska vyt¥@ni peznich prosiedka
jsou neutralni). Maji vysoké naklady vynaloZzenémwarketing a dal&finnosti, ale zarove
podstats prispivaji k zisku (16).

Dojné kravy — vysoky trzni podil / nizkyist trhu (vytvdeji pergzni prostedky).Tyto
SBU se musi snazit udrzetigsilny relativni trzni podil co nejdéle (16).

Psi — nizky trzni podil / nizkyust trhu (z hlediska vyti¥éni pegZznich prostedki jsou
neutralni). Jedna se o SBU na stagnujicich nelbsajktéch trzich. Firmy zvaZzuji jejich
likvidaci (16).
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t209 Hvézdy Otazniky

Tempo
rastu trhu 10 ¥

Perézni kravy Hladovi psi

}Ox 1 x 0,1x

Relativni trzni podil

Obr. 6. BCG matice (8, s. 63)

2.3 Analyza SWOT a analyza souvislosti

Po situg&ni analyze nasleduje SWOT analyza, kter&leyd ziskané Udaje ze situm ana-
lyzy na vlivy vnittni (silné a slabé stranky) a&si (prilezitosti a ohroZeni) a provede roz-

bor jejich vzajemnych souvislosti.

Soukalova uvadi SWOT analyzu jako &ast situani analyzy. Naproti tomu Kotler uvadi
SWOT analyzu jako krok nasledujici po sitmaanalyze. Jakubikova a Horakova nabizeji
ob¢ zminované moZznosti. Zda je nebo neni SWOT analyzaangadamostatnvSak neni
az tak dlezité. VSichni autd se totiz shoduji na jejim obsahu a funkci — SW&iklyza
roztlenuje Udaje ziskané sittai analyzou a hledd mezi nimi vzajemné souvisldito

potreby této prace bude SWOT analyza uvedena saméstatn
SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k zakladni identifikaci 8asného stavu podniku — sumarizuje za-
kladni faktory @isobici na efektivnost marketingovych aktivit a eilijici dosazeni vyty-
¢enych citi. Tvori logicky ramec vedouci ke konkrétnimu systematiok&koumani vnit
nich gednosti a slabin, ¥Bich gilezitosti a ohrozeni i k vysloveni zakladnich t&gac-

kych alternativ, o kterych ize podnik uvazovat (7, s. 46).

» Silné stranky. Které slozky marketingového mixu inmpohem vySSi Grovenez u

konkurergnich firem?
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» Slabé stranky. Které slozky marketingoveho mixuirhaysi arové nez u konku-
rerenich firem?
» Prilezitosti. Které prvky v§jSiho prostedi gedstavuji pro firmu filezitost?
» OhroZeni. Které prvky wjSiho prostedi greedstavuji pro firmu hrozbu?
Po SWOT analyze jeutezité provést jeji rozbor — co pro firmu znamenggledky této
analyzy. Jak udrzet nebo i zlepSit silné stranédg,Zmensit, fipadré odstranit slabé stran-

ky, jak vyuzit gilezitosti a jak sefjpravit na gipadné hrozby.
Analyza souvislosti

Podniku nestd Setit silné a slabé stranky odén¢ od zkoumani glezitosti a ohrozeni.

Dulezité je:

realné oceni vSech faktar ve vzajemnych souvislostech,

» sledovani silnych a slabych strdnek a jejich sgiaky dosah ve vztah

k prilezitostem a ohroZzenim,

» spravné zhodnoceni vhiich podminek ve vztahu k fakion vrejSiho prostedi

s cilem nalezeni optimalniho spojeni a vyuZiti,

» pochopeni rizika, kteréfjpezitosti, vyplyvajici ze silnych stranekfipaseji (7,
S. 45).

Poznani vjSich podminek prosdi umozni spravné zhodnoceni vlastnich sil a ealez
optimalniho z@gsobu vyuziti vznikajicichiflezitosti a odvraceni nebo minimalizaci moz-

nych hrozeb s cilem nalézt:
» prokazatelnou konkuréni prednost,
» ptipadné mezery na trhu, které l1ze nabidkou vyliolyplnit (7, s. 45).
Po vypracovani SWOT analyzy a analyzy souvislo&sietuje stanoveni marketingovych
cilu.
2.4 Marketingoveé cile

Marketingové cile vyjaialji konkrétni Ukoly v oblasti marketingu, jejichbshZeni podnik
piedpoklada ehem utitého casového obdobi. Spini €chto cili ma firme zajistit jeji st

a prosperitu. B stanovovani cél musi firma brat ohled na informace ziskané
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v piedchozich analyzach. Podstatné je, aby cile biggrp stanoveny, aby byly kvantifi-
kovatelné a realné (tim padem ¢iiitelné a kontrolovatelné€). Podnik si potontide stano-
vit urcitou hierarchii svych cil podle jejich vahy aidezitosti. Jakubikova dopotuje sta-

novovat 3 — 5 marketingovych gilTakto stanovené marketingové cile musi byt vl

se strategickymi cily firmy a musi je pomahat zai&t.

Marketingové cile nemusi mit prim&rekonomicky charakter. Existuji i sociélni, ekolo-
gické a jiné cile, jejichz dosazeniibe mit ve svychisledcich ekonomickyifnos. Také
specifické marketingové cile, jako je tiggiad zvySeni posdomi potenciélnich zakazrik
o vyrobcich firmy nebo dosazeni kvalitatévmySSiho stuptimage, se pozitivh odrazi

v dosahovani primérnich ekonomickychiaciObecr Ize ftici, Ze vSechny cile, tedy i ty
marketingove, by &y obsahovat, jak kvantitativni cile (nagvyseni trzniho podilu), tak i

cile kvalitativni (nap. cile tykajici se spotenské odposdnosti firmy).

V praxi znamena stanoveniicWyjadieni marketingovych ukélv megtitelnych jednotkach

scasovym rozvrhem. Marketingové cile poskytuji odfbwna otazku:

* Co0? (o jaky uzitek se jedna)
* Kolik? (vyjadreno v jednotkach mnoZstvi)
* Pro koho? (identifikovat konkrétni trzni segmenty)

» Kdy? (jakécasové obdohieSime) (13, s. 70).

2.5 Marketingova strategie

Piiprava marketingové strategie

Marketingové strategie &wji zakladni srary vedouci ke spkni cili. Prezentuji proged-

ky a metody, pomoci kterych bude stanovenyanddsaZeno.

Marketingova strategie navazuje na zakladni paiiakcile firmy, které saasré pomaha
utv&et a utovat, a je vysledkem komplexni analyzy konkureacalyzy okoli, zakaznik

ale i analyzy vlastnich slabych a silnych stranek.
Pred formulovanim strategii si firma musi definovat ha ktery budetsobit.
Cilové trhy

Predtim nez se firma 2mne zabyvat strategiemi, musi si definovat tiig@dre trhy), ktery

chce obsluhovat (a pro ktery bude stanovovat sfigte



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 26

Trh predstavuje v marketingovém pojeti soubor vSech gtash a potencialnich kupuiji-
cich, vyrobki, sluzeb, mySlenek a mist. Firmy si tento trh¢keai na diti trhy a z nich
vybiraji ty, které jim nabizeji nejlepsfilezitosti (cilové trhy).
Proces vybru cilového trhu méifaze:

* Segmentation (segmentace)

» Targeting (vyhodnocovéani a wbcilovych segmert)

* Positioning (vymezeni pozicei# konkurenci a v myslich cilové skupiny sfedii-

teld)

Segmentace trhu (segmentation)

Segmentace trhui@dstavuje rodenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajeoth

sebe liSi. Diky tomu je na¢rmozno fiisobit modifikovanym marketingovym mixem.
Vyhodnocovani a vylér cilovych segmeni (targeting)

Jedna se o proces vyhodnocovani atraktivity jediyath segmerit a vylker jednoho nebo
vice cilovych segmeint
Vymezeni pozice (positioning)
Vymezeni pozice sgiva ve vylgru prvki, na jejichz zdklatimé byt produkt rozeznan.
Positioning pedstavuje zfsob:

« jakym chce byt firma (jeji image, produkt, atd.ymana v mysli spégbitele,

* jak se vymezuje&i konkurenci,

* jak se vymezuje i dalSim skupinam (dodavateh, odEratelim, atd.) (8, s. 92)

Vybér cilového trhu (fipadre trhi) je nasledovano formulovanim marketingovych stiate

a praktickou pipravou marketingového mixu.
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Formulovani marketingovych strategii

Marketingovéa strategie obsahuje&emi citi marketingové politiky na delSi obdobiceni
jednotlivych zajmovych trznich segména cilovych skupin, vy opateni k realizaci

marketingové strategie. (15, s. 68)
Marketingové strategie se obvykl&iddo dvou skupin, a to:

» strategie zagiené na trh,
» strategie zagtené na konkurenci.(8, s. 93)

NejpublikovargjSim piikladem strategie zatifené na trh jeifistup Ansoffa.

Tab. 1. Ansoffova matice (13, s. 74)

Trhy
Produkty Stavajici Nové
Stavajici Trzni penetrace Rozvoj trhu
Nové Rozvoj produktu Diverzifikace

Strategie trzni penetrace— vyuziti potencialu stavajiciho trhu sasnym produktem.

Spaiva zejména v zesileni marketingového usili.
Strategie rozvoje trhu— jedna se o nalezeni nového trhu pro stavajociykt.

Strategie rozvoje produktu — predpoklada vyvoj novych produkinebo inovaci satas-
nych produkdi pro stavajici trhy.
Strategie diverzifikace— zavadni novych produkt na nové trhy.

Mezi strategie zattené na konkurenci jsou v knihach dasgji zminovany strategie od

pan Kotlera a Portera.

Kotler vymezuje ve své knizgyii typy strategii:
e trZzni vidce,
e trzni vyzyvatel,
e trZni nasledovatel,

o pristipka&i a troskai (9, s. 330).
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Trzni viidce— jedna se o firmu, kterd ma na trhu asi 40 %lpddkova firma se rozhodu-
je mezi strategiemi tykajicimi se &govani celkového trhu (vyhledani novych zakainik
nalezeni novych Zjsoh pouziti vyrobku a zvySeni pouzivani vyrobku), @rérpodilu na

trhu nebo rozgovani podilu na trhu (9).

Trzni vyzyvatel — tato firma ma na trhu asi 30 % podil. Trzni watgl ,utci“ na ostatni
firmy na trhu. Z hlediska konkrétnich strategiinsé&e rozhodnout pro vyuZiti slev, vyroby
levnejSiho zbozi, rozsovani Skaly vyrobk, inovace vyrobi, kvalitnich sluzeb, snizovani

nékladi nebo intenzivni reklamni kampa(®).

Trzni nasledovatel— ma asi 20 % podil na trhu. Nepokousi se&ititta své konkurenty.

Jeho cilem je udrZet si stavajici trzni podil auguodizuje své strategie (9).

Pristipkari a trosSkaii — maji asi 10 % podil na trhu. Obsluhuji maly inégyklenek, ktery

neni dostat¢ atraktivni pro velkou firmu. Pro troSteaje nezbytna specializace (9).
Porter rozpracovatittypy generickych konkuremich strategii:

» strategie udcovstvi v nakladech,
» strategie diferenciace,

» strategie koncentrace (focus) (12).

Tab. 2. Fi generické strategie (12, s. 31)

Konkuren éni vyhoda
NizSi naklady Diferenciace
Siroky cil Viaaci postavent Diferenciace
rozsah e Soustedni pozornosti| Soustedni pozornosti
Uzky cil L . .
na nizké naklady na diferenciaci

Strategie vidcovstvi v ndkladech— firma se sougtdi na dosazeni co nejnizSich naklad

(hlavni konkurenni zbrani firmy je nizk&a cena).

Strategie diferenciace- firma klade draz na gktery z prvki marketingového mixu, ktery

je dulezity pro zakazniky a tim si vyt¥igkonkurerni vyhodu.

Strategie koncentrace- firma se zawti na jeden nebodkolik menSich segmeint Timto

zpisobem ziska znalosti 0 daném segmentu a je zakgaoikazovana za specialistu.
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Uvedené strategie jsou pouze tydasgji zminované v odborné literate. Existuje cela

fada strategii, pragtdnictvim nichZ rmize firma dosdhnout svych marketingovyctli.cil

Kazda zvolena marketingova strategie se&enpromitat do vSech, nebo jen dikterych
prvka marketingového mixu. Vs optimalni strategie musi byt postaven na znalasti
kurence, zakaznika trhu. Strategie musi byt také podlozendipé provedenymi analy-

zami.

2.6 Akéni programy

Jakmile firma vybrala strategie k dosaZeni svychketingovych cili, potebuje promit-

nout tyto strategie do progranii akénich plard.
Kazdy akni plan by n#l podle Westwooda obsahovat:

e Souwasnou pozici — na niz se nyni nachazime,

» Cile — co chcemedthat, kam snsiujeme,

« Cinnost — co pdebujeme udat, abychom se k cili dostali,

* Odpowdnou osobu — kdo to «ld,

» Datum z&atku akce,

» Datum ukoweni akce,

* Rozpatované naklady (16, s. 53).
Jakmile jsou programy vypracovany, jela vyhodnotit jejich naklady. Kazda z aktivit
obsazenych v a@kich programech by &a piinést pozadované vysledky zéijgtelnou

cenu.

2.7 Rozpcet

Celkové néklady na realizaci planu jsou minimenoiinfaci, které by & marketingovy
plan obsahovat. Jiz v samotném planu je vSak nmdigaznit, Ze naklady na jednotlivé
akce budou vyvazeny zvySenym ziskerigpdré zvySenymi trzbami). Tatéisla mohou
byt v planu podle Westwooda uvedena jako komplétet ziski a ztrat pro oblast a pro-

dukty planu.
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2.8 Kontrola

Kontrola se zagfuje na monitorovani marketingové realizaceii &giSténé odchylky, dia-
gnostikuje jejich piciny a iniciuje napravna opa&ni, pokud jsou nezbytna. Je to analyza

miry shody planu s realizaciideistavuje turci aspekt kontroly s reakci na otazky:

* Pra bylo dosazeno prévéchto vysledk,
* Co by ntlo byt provedeno jako odp&¥, tedy jaké koreéni akce by maly byt pri-
jaty (7, s. 180).

Prace marketingovych manaier kontrolni fazi sniuje:

* Od porovnani a hodnoceni sktrtgch vykori s vykony gedpokladanymi,

» Kuréeni rozdii — odchylek od standardnich vfi, jejich rozboru a stanoventip
¢iny, (Jestlize je dosazeny vysledek lepSi nez plany fedpoklad, potom jer¢ba
odhalit @icinu tak dobrého vysledku a nmkavanou filezitost vyuzit. Jestlize je
naopak odchylka zaporna, potom na zakig@étenych @icin je nezbytné jeji vlivy

v dalSim obdobi eliminovat.) (7, s. 181)

marketingovy | 2Ptne vazby (revize al)

<

plar

! Zjistené

! odchylky

; 1
porovnani vy- - dlf{gﬂoza

sledki g pricin

: |

napravné

! opateni
marketingova |

realizac

zZpetné vazby
(revize v planované implementaci)

Obr. 7. Proces realizai kontroly (7, s. 181)
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3 MALOOBCHOD

Tato diplomova prace se tyka maloobchodnich prodsj& Euronics ve Zli§, proto je

nutné se v teoreticki&Asti zminit i o maloobchodu a jeho marketingovémumi

Maloobchod zahrnuje veSketinosti souvisejici s prodejem zbozi a sluzéimp kone-
nym spotebitelim pro jejich osobni, neobchodni uziti.

~

Maloobchodni proces sestava z mnoha specifickycikciu Pati mezi & ndkup zboZzi
k dalSimu prodeji sptebitelim, prodej a podpora prodeje zboZiegrava zbozi, igvzeti
podnikatelského rizika, fingni operace, ziskdvani informaci pro rozhodovactgsoa

poskytovani informaci zakazri (1, s. 17).

TYPY MALOOBCHODNICH SUBJEKT U

viv s

Mriviw s

kety, obchody smiSenym zboZim, obchodni supercedisiontni prodejny, obchody se

zboZim za zvyhodimé ceny (10, s. 584).

Prodejny Euronics jsou specializované prodejnyektsdspatebiéi jejichz organizani
struktura je podle Kotlera nazvana jako dobrovostiuzeni maloobchodnich firem.
V néasledujicicasti bude proto sttmé zmirgna jen ta teorie, ktera se tyka Euronics.
Specializované prodejny

Specializované prodejny prodavaji Siroky sortiménte specializovaného zbozi — hap

sportovni pateby, nabytek, elektronika, atd. (10)
ORGANIZA CNi STRUKTURY V MALOOBCHODNI SiTI

PrestoZze mnohé maloobchodni prodejny jsou &lahdm vlastnictvi, roste get &ch,
které se sdruzuji doekteré formy firemni nebo smluvni organizace. Zakiad typy ma-
loobchodnich organizaci jsou firemni obchot#zce, dobrovolna sdruzeni maloobchod-
nich firem a maloobchodni druzstva, franSizingonganizace a maloobchodni konglome-
raty (10, s. 590).

Dobrovolna sdruzeni maloobchodnich firem

Jednd se o sdruzeni nezavislych obchagriteri spole&né nakupuji ve velkoobchodech a

maji spolénou obchodni politiku (10).
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MARKETINGOVY MIX MALOOBCHODU

Marketingovy mix je soubor nastfgjkteré firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketin-

govych cifi na cilovych trzich.

Bézre je v odborné literatie publikovan klasicky marketingovy mix tzv. ,4 FCilem mé
diplomové prace je vSak vytiib marketingovy plan pro maloobchodni prodejny.tBree

budu ¥novat specifickému mixu, ktery se tyka maloobchodu.

Maloobchodni mix je tvien podle S#tlika sedmi prvky: umishi prodejny, dispozni
ieSeni, velikost a vybaveni prodejny, personal gnydestimula&ni mix, cenova hladina,

prodavany sortiment, rozsah sluzeb (14).
* Umisténi prodejny

Vzhledem ke skutmosti, Ze maloobchodni prodej jét§inou mistni zalezitosti, je umist
ni prodejny jednim ze zakladnich rozhodnuti malbobiniho mixu. Ve §Siné maloob-
chodnich prodejen nakupuiji zakaznici z blizkéhdiokdm vzdalewjsi je bydlist zakaz-
nika od prodejny, tim mensi je Sance, Ze zde baklaznik nakupovat. Vyjimku t¥dzbo-
Zi zvlastni a specialni. Rozhodnuti zakaanikstovat za nakupem deétsich vzdalenosti

je také ovlivieno velikosti prodejniho mista &ighabidky.
» Dispozini eSeni, velikost a vybaveni prodejny

Jedné se o faktory oviiwvjici image prodejny a rozhodnuti zakaznikni nakupovat. Tyto
faktory ukuji to, jak zakaznici prodejnu vnimaji a co ipakupu mohou &ekavat, 4 jiz se
jednd o cenu zbozi, sortiment, sluzby nebo o drquedavé&u. K dispozénimu reSeni

prodejny pat i misto a zpsob umisini zbozi.
» Personal prodejny

Vzhledem k tomu, Ze personal maloobchodni prodigmwneustalém kontaktu se zakazni-
Ky, jsou jeho chovani, vystupovani a profesionalgimi dilezitymi faktory. Kvalita per-
sonalu se spolupodili na tvérbmage prodejny a ovliwje jeji navatvnost. Kazda prodej-
na by néla byt reprezentovana pracovniky, jejich vystuporgrvzhledem, znalostmi a

komunikativnimi dovednostmi.
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e Stimulaé¢ni mix
Jedna se o nastroje propagace, formou které komjenikaloobchodnik se zakaznikem o
prodavaném sortimentu.

e Cenova hladina

Cenova hladina by &a odpovidat image prodejny (Hapyssi cenova hladina = luxusni
prodejna). Tato image musi byt potvrzena uénist prodejny, kvalitou sortimentu, dispo-

zicnimteSenim a vybavenim prodejny, arovni personaluzebluatd.
* Prodavany sortiment

Kromé druhu prodavaného zbozi musi maloobchodnik zv8itku a hloubku sortimentu.
Rozhodnuti z&visi na typu maloobchodni prodejnyec&izované prodejny nabizi uzsi
sortiment, ovSem ve ztiaé hloubce. Naopak diskontni prodejny nabizejikyirale malo

hluboky sortiment.
* Rozsah sluzeb

Mezi sluzby poskytované maloobchodnimi prodejnaatii magiklad — poskytnuti spid-
bitelského (¢ru, dodavka do domu, darkové baleni, hlidagti, dredvaeni vyrobku,

ochutnavky, parkovani, pozéni servis, vymina zbozi, a jiné.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 34

4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Literatura tykajici se marketingového planovaniangbipadré strategického planovani je
velmi rozSfena a dostupna jak v anglickém takeském jazyce. &Sina dostupnych knih
je napsanych v poslednich letech a tedy velmi &kituiroto nebyl Zadny problém pro tuto

diplomovou praci nalézt dostatek kvalitnich pubdika

Pro definici marketingu byla vyuZita v diplomovépri cizojaz¢na literatura od Kotlera,
ktery je povazovan za hlavni osobnost tohoto ob®rato je v této diplomové praci defini-
ce marketingu citovdna vapodnim autoro¥ jazyce. Cizojaz§ny zdroj byl vyuzit i pi

vypracovanicasti diplomové prace zabyvajici se marketingovyimkumem, u které byly

k dispozici kvalitni publikaceievazr v anglickém jazyce.

Hlavni publikaci, podle které je v této diplomov&g vytvaena struktura marketingove-
ho planu, je Strategicky marketing od pani Jakuw@#k&amotna struktura projektu je vy-

tvorena podle knihy Projektovy management odidaalanského, Mkoty a Nemce.
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1. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA PRODEJEN SIT E EURONICS

5.1 Zakladni udaje o organizaci

Tab. 3. Zakladni Gdaje o spotesti EURONICE'R a.s. (21, 24)

Obchodni jméno

EURONICGR a.s.

Sidlo Zlin, Prstné — Katiky 637
Pravni forma Akciova spateost

ICO 25572211

Statutarni organ iBdstavenstvo
Predseda fedstavenstva Ing. Daniel ¥ea

Den z&pisu do obchodniho rejkt 12.8.1999

Predmet podnikani

zprostedkovatelsk&innost

koupe zboZi za Gelem jeho dalSiho
prodeje a prodej

reklamni a marketingov@nnost

vytvéreni, sprava a vedeni&gpeciali-
zovanych obchad

5.2 Historie spoletnosti EURONICS CR a.s.

Sit' prodejen EURONICS byla zaloZzena v roce 1990. hlajini sidlo je ve rst Hoofd-

dorp v Nizozemi. Generalnitieditelem je Sebastiaan Parqui. Hlagiminosti spolénosti

je provoz maloobchodnich elektroprodejen. Vésmmé dob (konec roku 2006) gsobi
EURONICS ve 25 statech (24 v Eveop Austrélie) a v nich ma 9456 prodejen.&ehto

prodejnach je za#stnano vice nez 42000 lidi, kieocné obslouzi 451 miliot zakaznik.
Prodejny vlastni 5541 podnikalelRaini obrat v roce 2005 poprvégsahl 10 mid. EUR.
Tatocisla znamenaji, Ze EURONICS je n#fi siti elektroprodejen v Evreg21, 22).

V kazdém z 25 statje zaloZzena spoteost, ktera zagtiije prodejny v dané zemi a repre-
zentuje je v ramci EURONICS. ¥eské republice je to EURONICER a.s., ktera byla
zaloZzena v roce 1999. Podilniky této akciové sjalsti jsou vlastnici jednotlivych prode-
jen v dané zemi (koncem roku 2006 to bylo 70 akdin V CR bylo koncem roku 2006

157 prodejen Euronics (v roce 2005 — 152). Euro@iRsa.s. odvadi do centraly Euronics

poplatky za moznost vyuZivat Ztkan Euronics a zaroweodvadi pispivek na spoléné
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marketingové akce. Spdlee marketingové aktivity (n&p letaky, spoléna reklama
s vyrobcem, reklama v tisku atd.) provadi takémaidstatu narodni Euronics, vipad
Ceské republiky Euronic€R a.s. VSechny prodejny Euronics jsou navzajem qyeoy
intranetovou siti, kterou mohou vyuZivat jak k erdpé komunikaci, tak k ziskavani in-
formaci o vSech prodejnach v siti Euronics. Prapa\annosti, které ma kazdfen Euro-

nics jsou uvedeny v koope&rd smlou.
Povinnosticlena Euronics:
» odvadi peva stanoveny poplatek na sp&®u marketingovodinnost,
» odvadi poplatek na provoz narodni Euronics a naqor&uronics Academy,

* musi dodrzovat ,corporate identity" — zajisti vathle oznaeni prodejny podle ma-

nualu Euronics,

» narodni Euronics zaloZi regionalni sklad (Tyhisad Orlici) a zajisti intranetovou

datovou 4.
Clen Euronics ziska:

» pristup do sit intranet — ziska informace o vSech prodejnactdaggivi zastupci

prodejen mohou mezi sebou komunikovat,
* centrali fizené marketingové aktivity spéteé pro vSechny prodejny,
» diky spol€éné ndkupni politice ziska lepSi podminky od dodauat niZzsi ceny.

Diky kombinaci know how z centraly Euronics a zséilonistnich podminek a lokalnich
pozadavk trhu od jednotlivych prodejcje Euronics nej#tSi maloobchodni siti v Evrép

v Ceské republice.

Hlavnim ,tahounem“ obratu je sgebni elektronika a velké domaci elektrospbiie.
Prodejnam Euronics seiflaealizovat obraty i u malych domacich gpbkt, coz je seg-
ment, ktery se nejvic potyké s odlivem zéka#rdk velkoploSnych plnosortimentnich pro-
dejen a s konkurenci nezikavych vyrobKi. V zawru roku 2005 zé&aly prodejny Euronics
nabizet aktivyji zbozi ze segmentu IT, ktery je sice svym charakh a obchodnimi pod-
minkami od tradiniho sortimentu prodejen odliSny, ale diky vysok@tavce velmi zaji-
mavy. Nabidka p@taci a pisluSenstvi se stala stadlou poloZzkou jak v letdkbvgkcich,

tak ve stalém sortimentu prodej(31).
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V roce 2005 zalozil Euronics ve spolupraci se svgiodavateli Euronics Academy jejimz
cilem je proSkolovani zatatnand Euronics a v konmém disledku zvySeni kompetenci a
schopnosti v maximalni i@ uspokojit zakazniky jak chovanim personalu, tajmena

odbornymi znalostmi o sortimentu (31).

Jednim ze spoluzakladateditt Euronics VCR je velkoobchod s elektronikou HP Tronic.
V sowasné dob vlastni prostednictvim dvou firem (HP Tronic Zlin, spol. s r@.HP
Tronic — prodejny elektro a.s.) celkem 48,2 % firBYRONICSCR a.s. a je zéarovie
vlastnikem vSechgh prodejen EURONICS ve Zl#& kterych se tyka tato diplomova prace
(21,22).

Prodejny Euronics ve Zlén
1. OD DOMUS, Zahradni 1215, Zlin-Malenovice
2. ELEKTRODUM ELKOMA, Rasinova 467, Zlin
3. OCCEPKOV, TyrSovo natezi 5496, Zlin
4. OD PRIOR, ndm. TGM 6, Zlin
5. Euronics-HP Tronic, Skolni 3054, Zlin

Nabidka prodejen Euronics ve Zlife navic podpiena internetovym prodejem na stran-
kach www.eproton.cz. Nabidka sortimentu a cen gelsh s nabidkou nejtsi prodejny ve
Zling na Cepkow, u ostatnich prodejen ve Zéimplati ceny na&hto strankéch od zboZi
v hodno¢ nad 3.000 K.

V néasledujici¢asti diplomové prace bude vypracovana smilaanalyza, ktera se sklada

Z jednotlivych analyz blize popsanych v teoreticasti.
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6 SITUACNI ANALYZA PRODEJEN SIT E EURONICS VE ZLIN E

Situani analyza, ktera bude podkladem pro vypracovamketiagového planu, je zahje-
na analyzou wjSiho prostedi (makroprosgedi a mikroprosedi). Po analyze ¥siho pro-
stredi je provedena analyza mitho prostedi, zpracovan a vyhodnocen dotaznik, pro-
strednictvim kterého byla ziskana primarni datagdmia pro vypracovani marketingového

planu. Na z&¥r situani analyzy je vypracovana portfolio analyza — BR@&tice.

6.1 Analyza makroprostiedi — PEST analyza

Prostednictvim PEST analyzy bude ttereéno a zanalyzovano makropriedi prodejen
sit Euronics ve Zlin. V PEST analyze je popsano politické a legislatiekonomicke,

socialni a kulturni, technologické, demografickgiaodni prostedi.

6.1.1 Politické a legislativni pros¥edi
Politické prostiredi

Prvky z politické oblasti, které maji vliv na malmhodni prodejny Euronics jsou: plan na
snizeni datz pijmu pravnickych osob z 24 % na 19 %,&ma sazby dahz prijmu fyzic-
kych osob na jednotnou sazbu 19 % (tat@rm@nbude znamenat zvySeni késghopnosti
obyvatelstva a zjednoduSeni vypo darg) a planované zavedeni povinnych registfeh

pokladen na leden 2008 (tento zakon bude problépremrodejce na trznicich).

DalSimi prvky v politickém progedi jsou: neschopnost politilshodnout se na pebnych
reformach (nap reforma mandatornich vydajdichodova reforma, atd.), porusSeni kon-
vergergnich kritérii = oddaleniifjeti EURA (rok 2011 nebo 2012), velka byrokragik(
v CR, tak v EU), ktera 2Fuje podnikani a nové naroky EU na podnikatele ¢noormy;,

duraz kladeny na ekologii).

Vyznamnym prvkem v politické oblasti, ktery si mmolidi priliS neuvdomuje je politicka
a ekonomicka stabilita #gobenéaclenstvim CR viads mezinarodnich organizaci (EU,
NATO, OSN, CEFTA, OECD, CE, OBSE).
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Legislativni prostredi

Kazdy podnik VCR pasobici v oblasti maloobchodu s elektrogpbisi by mel znét pravni

Gpravu &chto okruli:

Hospoda‘ska soutz — ochrana hospotkké soutze ma dva rozery: verejnopravni (Za-
kon ¢. 143/2001 Sb. O ochranhospodéské soutze) a soukromopravni (Zakon
¢. 513/1991 Sb., ve Zni pozajSich gedpigi — Obchodni z&konik).

Prostednictvim zakona&. 143/2001 Sb. dohlizi stat na zachovani fungwicbutzniho
(trzniho) prostedi. Tento zakon zakazuje kartelové dohody, znied@iminantniho posta-

veni na trhu a nedovolené flze.

V obchodnim zakoniku je o%eh vztah mezi soétiteli, nebo mezi sodkitelem a spde-
bitelem. Jsou zde demonstrativnintikipdnym) vytem stanoveny jednotlivé skutkové
podstaty nekalosogitniho jednani: napklamava reklama, klamavé ozeai zbozi a slu-
Zeb, vyvolani nebezpezantny, parazitovani na pesti, zleltovani, poruseni obchodniho

tajemstvi, ohroZovani zdravi a Zivotniho predt, atd.

Pravni ochrana spofebitele — pravni ochrana spebitele je oSéena zakonent.
634/1992 Sh. o ochranspotebitele. Tento zakon upravuje vesSkeré podminky zétdu
k ochrar spotebitele a sdruzeni sgebiteli, upravuje ochranu doméacich i zahtamch

vyrobkil a upravuje ochranuigposkytovani sluzeb. Zakon stanovuje celadu povinnosti

s

prodavajiciho. Mezi ty nejdezit¢jSi pati:
* zboZi musi byt ozré@no cenou a cena musi byt vzdy platna,
» zakon zakazuje jakoukoliv diskriminaci,
» z&kon zakazuje klamat spebitele,

» prodavajici musi spi#bitele informovat o vlastnostech vyrobkungpbu jeho uzi-

ti a udrzby a o0 mozném riziku vyplyvajiciho ze §ghio uziti nebo udrzby,

e prodavajici musi zajistit, aby vyrobky byly oZeay — nazev vyrobku, ozéeni vy-

robce, dovozce, atd.,
* prodavajici musi informovat kupujiciho o podmirtkéeklamace,
* pii pozadani musi prodavajici vyrobelegvést,

* prodavaijici je povinen vystavit z&ni list a doklad o zakoupeni zbozi.
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Odpovédnost za vady a za Skody- Tato problematika je obsazena v z&kon40/1964
Sh. Oltansky zakonik, zaken:. 59/1998 Sb. o odpé&unosti za Skodu Z@obenou vadou
vyrobku a zakorg. 102/2001 Sb., o obecné beapasti vyrobki a o znéné nékterych za-
kona, ve zréni pozdjSich gredpigi.

Odpowdnost za vady a za Skodu je postavena na prindpekiivni odpo¥dnosti (odpo-
védnost bez zavimi). V piipadt pravnické osoby odpovida prodavajici za vady,éteé
prodand ¥c pi prevzeti kupujicim, reklantai Ihata je 2 roky a &i od gechodu vlastnic-
kych prav ke zbozZi (uz&nim kupni smlouvy). U odstranitelnych vad ma Kigbyravo
na to, aby byla vad&adre a was (maximala do 30 dii) bezplat® odstragna. Pokud se
jedna o odstranitelnou vadu, ake\est nebyla pouZita, fize kupujici pozadovat vygnu
véci. U vad neodstranitelnychyipadré t¢Zko odstranitelnych ma kupujici pravo zvolit si
bud’ vyménu zboZi nebo odstoupeni od smlouvy (vraceniper) odstranitelné vady,
ktera se opakuje pi@ti za sebou se jedna ve smyslu zakona automatigkylu neodstra-

nitelnou.

Podminky pro poskytovani Ow¥ria — Zakon¢. 321/2001 Sb., odkterych podminkéach
sjednavani spegbitelského Ugru. Zakon upravuje podminky smlouvii gjednavani spo-

trebitelského Uéru a stanovi pozadavky na jeji obsah.

Ceskéa obchodni inspekce- Zakong. 64/1986 Sb., @eské obchodni inspekci, veini
pozajSich gredpidsi. Zakon upravuje postavefiieské obchodni inspekce a vymezuije jeji
kompetence, detné stanoveni oprawmi jejich pracovnilt pri kontrolni¢innosti.

Dané z piijmt — Zakon¢. 586/1992 Sb. o danich Fijma (Cast |. — fyzickych osolast

Il. — pravnickych osob)
Dai z pridané hodnoty— Zakon¢. 235/2004 Sb., o dani Zigané hodnoty
Pracovné-pravni vztahy — Zakon¢. 65/1965 Sh., zakonik prace

Uéetnictvi — Zakoné. 563/1991 Sb., odétnictvi, ve zani pozdjsich gedpis + Vyhlaska
Ministerstva financic. 500/2002 Sh., kterou se pro¥fdnéktera ustanoveni zakona
563/1991 Sb.

Z&kon o regulaci reklamy — Zakon¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a oé&ha dopl-

néni zakona. 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového a tadévazvysilani.
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Recyklaéni poplatky — Zakon¢. 185/2001 Sb. o odpadech a oémnnekterych dalSich
zakoni. Pro prodejce elektrosgebicu jsou v tomto zakahdulezité sazby tzv. recykta

nich poplatki, které slouzi k likvidaci historického elektrézzeni (nap. lednicek).

Autorské poplatky — Zakon¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech sejiwish
s pravem autorskym a o Zn¢ nékterych zakon (autorsky zakon) + VyhlaSka ministerstva
kultury ¢. 488/2006 Sb., kterou se stanovi tygispoji k zhotovovani rozmnoZzenin, typy

nenahranych no&i zaznani a vySe pausalnich oam

Podle této vyhlaSky se nidklad z inkoustové tiskarny odvadi autorskym swazpodle
ceny fFistroje 45 az 900 & u laseroveé tiskarny 120 az 6750.Ka CD a DVD rekordéry

3 % z dovozni nebo vyrobni ceny.

6.1.2 Ekonomické prostiredi
» Ukazatele realné ekonomiky

Tab. 4. Vyvoj HDP v letech 2000 — 2005 (19)

2000 2001 2002 2003 2004 2005
HDP (mid. k&) | 2189,2] 23522 24644 25771 27811 29703
HDP (fst v %) 3,6 2,5 1,9 3,6 4,2 6,1

Hospodé#sky rist zend ma pozitivni dopad na drtivowtginu podniki. Vyrazny hospoda
sky rist, ktery za&al v roce 2003, byl Zjsoben ohlaSenym vstupe@R do EU. K gmu
doSlo 1.5.2004 a hospadéy rist i nadale zrychloval. V letech 2006 — 2008 sed@kavat

shizeni tempaistu az na 4,5 % v roce 2008.

Tab. 5. Vyvoj nezadatnanosti v letech 2000 — 2005 (19)

2000 2001 2002 2003 2004 2005
Mira nezanistnanos- 9,02 8,54 9,15 9,9 10,24 -
tiv%
Mira nez. v % - - - - 9,19 8,97
dle stavajici metodiky ! !

Vyvoj nezangstnanosti sleduje v letech 2000 — 2005¢tym zpoZdanim (zhruba dvoule-
tym) vyvoj HDP. Vzhledem k tomu, Ze se d&kavat vyraznyirst HDP i v nasledujicich

letech, bude nezatstnanost i nadale klesat. V roce 2008 by se pokiegzandstnanosti
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mel priblizit k 7 %. Tento trend by vSak mohl byt ohroz#fchodem zahratinich pracov-

nika z chudSich zemi EU (nap Bulharska nebo Rumunska).

Tab. 6. Vyvoj pimernych realnych mezd v letech 2000 — 2005 (19)

2000 2001 2002 2003 2004 2005

Primérné realné 2,4 3,8 54 6,5 3,7 3,4
mzdy

Primérné realné mzdy a jejichist/pokles ukazuji kouwschopnost obyvatelstva. V letech
2000 — 2005 Ize sledovat permanentist rktery se v posledni ddlistalil mirré nad temi
procenty. Vzhledem k vyvoji HDP Izetekavat kazdorni rast realnych mezd kolentit
procent i v pistich letech (2006 — 2008). Z pohledu firmy Eucsnje tento trend kladny,
protoZze sistem realnych mezd IzeGR sledovat i znu struktury vydaj doméacnosti.
NejvysSi polozky ve sptgbnim koSi jsou u gmérnych @ijmovych skupin stale naklady
na bydleni a potraviny, ale gstem realnych mezd rostou i vydaje na dalSi zbatiizby

(mimo jiné také na elektrosgebice).

Tab. 7. Vyvoj inflace v letech 2000 — 2005 (19)

2000 2001 2002 2003 2004 2005
Mira inflace 3,9 4.7 1,8 0,1 2,8 1,9

Inflace je dilezitym ukazatelem vyvoje cenové hladiny. Kazdénéirma ézn¢ vysoké na-
klady na fizné poloZzky. Z tohototd/odu je pro firmy celorepublikova inflace pouze in-
formativnim ukazatelem. To do jaké miry se zdratiupy do vyroby/prodeje u dané firmy
se fizni jak podle typu podniku tak i podle lokality fitarizné zdraZovani elelny

v jednotlivych krajich). V fistich letech Ize @ekavat mirné zvyseni inflace @rd inflace
bude v letech 2006-2008 v rozmezi 2-2,5%).

* Ménové ukazatele

Tab. 8. Vyvoj kurzu koruny k Euru a dolaru v let26B0 — 2005 (19)

2000 2001 2002 2003 2004 2005

CZK/EUR 35,61| 34,083 30,812| 31,844| 31,904 29,784
CZK/USD 38,590, 38,038/ 32,736| 28,227| 25701 23,947
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Kurz koruny wici cizim ménam je dlezity zejména pro exportéry a importéry. Trendi{pos
lovani koruny Wi cizim mgnam v poslednich letech jéipnivy pro importéry. Ti pak mo-
hou bul’ snizovat cenu zboZi nebo zvySovatjsxisk. V piistich letech lze @ekavat dalSi
postupné posilovani koruny. Tento trend bude s&t&j\prava@podobnosti pokksovat az
do doby pijeti Eura vCR (rok 2011 nebo 2012). Drtiv&t$ina sortimentu v prodejnach
sitt Euronics je dovaZzena ze zahtanproto je pro firmu trend posilovani kurzu koruny
piiznivy.
» Fiskalni ukazatele

Tab. 9. Vyvoj vliadniho deficitu v letech 2000 —2Q1B)

2000 2001 2002 2003 2004 2005

Vladni deficit (geby-

1ok -81,5 -135| -166,8| -170,6/ -80,6| -107,6
Vladni deficit (geby-
teYHDP 3,7 5,7 6,8 6,6 2,9 3,6

Vyvoj vladniho deficitu je jedingym ekonomickym ukdelem, ktery je dlouhodémega-
tivni. Vysoké schodky rozgtu v situaci, kdy#ist HDP dosahuje 6 % vypovidaji o nezdra-
vosti statnich rozpit. Trend vysokych schodkstatniho rozpitu Ize @ekavat i v pistich
letech. VlIada vSak bude #na EU i svou vlastni touhou pdijpti Eura k tomu, aby se
schodky vesly do hranicé fprocent HDP. Proto Ize v roce 200&kavat, Ze schodek stat-

niho rozpétu se bude pohybovat prakolem €chto ti procent.

6.1.3 Socialni a kulturni prostiedi

Kulturni rozdily jsou Weské spolkénosti v porovnani se zemi zapadni Evropy relativn

malé. Neexistuji zde vyznamné subkultury, kterékejhbud’ vliivem narodnostnich rozdi-
la, naboZenskych a rasovych rozdilebo vliivem pist¢éhovaladi. Proto kulturni rysy, které
zde budou jmenovény, plati pro celdeskou spolénost (jedinou vyjimkou jsou rozdily

mezi jednotlivymi generacemi).

Hlavnim prvkem, ktery méa vliv na toto préstli je naboZenstvCR je historicky statem,
ve kterém je hlavnim naboZenstvinie&anstvi, i kdyZz v satasnosti se &tSina lidi
k Zadnému nébozZenstvi nehlasi (ve &e kiimskokatolické cirkvi hlasi 35 % obyvatel-
stva, k ostatnim naboZenstvim 2,3 %, ostatni jsu dyznani). Resto tradice a svatky,

které dodrzuje cela republika maji pg&aklad v Keg’anstvi. Svatkem, ktery ma né&fsi
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vyznam pro prodejce elektrospelbict jsou vanoce. V prosinci se trzby oprotizhym
meésiaim vyrazré zvysi. DalSi ndrst je v prvni polovig ledna, kdy si zdkaznici i prodejci

zvykli na povanoni vyprodeje.

Mezi trendy poslednich let v socialnim a kulturrprostedi pati konzumni zpsob Zivota,
piebirani zvyk z USA a zapadni Evropy, vliv televize a internatul&zny Zivot, touha
mladych lidi (teenagé} po inovacich (projevuje se v oblasti elektra zsja u MP3 fe-
hravai, pcitatt a mobilnich telefom), trend ,automatizace” domacnosti (rychlovarné
konvice, mikrovinky, myky na nédobi, atd.). Celéada ¥chto trend je obvykla i

v zapadni Evropa doCR prichazi s wkitym zpozanim. Euronics \CR proto niize vyuzit
zkusenosti svych partriez vysglejsich zemi a nastupy treing CR do jisté miry pedvi-
dat.

DalSim socialnim trendem, ktery ma zejména vlivzaagstnavani lidi je jejich neochota
stthovat se za praci. Tento trend nebude mit pro EzgonnejblizSich letech vyznam,
protoze nezawstnanost ve Zlicje a v nejblizSi dobi bude dost vysoka na to, aby Euro-

nics sehnal dostatek kvalitnich pracovhnik

Poslednim trendem uvedenym v této oblasti je vysak@&odovost (VCR asi 65 %).
Z pohledu prodejen elektrospebicu je vysoka rozvodovost kladnym ukazatelem — z jedné
domécnosti vznikaji io rozvodu d¥ a v obou jsou zapi@bi minimalg zakladni elektro-

spotebice (ledntka, televize, préka, atd.).

6.1.4 Technologické prostedi

Prodej elektrospéebict je odwtvi s rychlymi znénami a dynamickym vyvojem. Mezi
technologické zrny posledni doby, na které maloobchody musi reagtae z&adit

z pohledu sortimentu digitalizaci televizniho vgsil (nabidka televizi st&i rozliSovaci
schopnosti), digitalni fotoaparaty, flash disky, Mpehravée, GPS navigmi systémy,

mobilni telefony, domaci kino, atd.

Z pohledu zpsobu prodeje Ize v oblasti technologii pozorovatoslednich letech tyto
zmeény: rozvoj internetu (progtdnictvim internetu mohou lidé nakupovat, srovn&®aamti-
ment a ceny s konkurenci, firmy se pfedhictvim internetu mohou prezentovat Siroké
verejnosti, atd.) — ve Zlihma gistup k internetu 19,2 % domacnosti. Z tohoiwatiu od

roku 2005 pechazeji postugnprodejny elektrospétbicti na prodej kombinujici internet a
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kamennou prodejnu (ve ZHBrEuronics, H-Centrum, Datart). Snazi se tak kommanhey-
hody prodeje v pevnych prodejnach s prodejams pnternet. DalSimi technologickymi

pokroky v oblasti prodeje je propojeni prodejenstinictvim intranetu.

Stejre jako na zminy v socialnim a kulturnim prasdi tak i na zrény v technologickém
prostedi mize Euronics 'R do jisté miry reagovat seustihem diky informacim, které

muze ziskat od svych zahr&nich partnet z technologicky vysflejSich zemi.

6.1.5 Demografické prostedi

Tab. 10. Peéet obyvatel ve ZIin(18)

Obyvatelstvo celkem 80 854
z toho muzi 38 678
z toho zeny 42 176

Mésto Zlin je dvanactym nejtsim mistem Ceské republiky a iedstavuje pro prodejny
elektrospatebict zajimavy trh (réni poptavka ve Zliei po elektrospdebicich je asi
300 mil. K&.). Paet obyvatel ve Zli&r se dlouhodobsnizuje, v roce 2006 se dokonce do-
stal pod 80 tisic. Je to @pobeno #Bkolika faktory: Zlinsky kraj je fihranini; nedostate

e

ky aktivni obyvatelstvo se&tuje za praci do&sSich nest (Praha, Brno) a do zahrani

V dlouhodobém horizontu Izetekavat i nadale sniZzovani ia obyvatel ve Zlia a Zlin-
ském kraji (podleCeského statistickéhor@du ze sotasnych 590 tis. na 470 tis. v roce
2050). Jedinou na&f na zastaveni, nebo alespmpomaleni tohoto trendu je podle ngata

ka zlinské primatorky Miroslava SerfieyUniverzita Toméase Bati.

Tab. 11. V¥kové slozeni obyvatel ve Zif18)

0-19 16 385
20-29 13 611
30-59 33721
60-74 11 424
75 a vice + nezjigho 5213

Populace \CR i v celé Evrop starne. Tento trend se ve Aia Zlinském kraji projevuje se
zvySenou intenzitou (nizka porodnost, odchod ekadkyraktivniho obyvatelstva doct

Sich nest). Zastavit nebo zpomalit tento trend Ize jédinostednictvim imigrani. Pro ty
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vSak bude Zlin zajimavy pouze ¥pad kvalitni nabidky pracovnichifpezitosti. Z tohoto

pohledu v3ak Zlin zaostava z&3inou velkych nist vCR.

Tab. 12. Rozdleni obyvatelstva Zlina dle
ekonomické aktivity (18)

Ekonomicky aktivni 42 213
z toho nezarstnani 3 002
Ekonomicky neaktivni 38 06D
Z toho dichodci 18 250

Ekonomicky aktivni obyvatelstvo ve ZlinprevySuje ekonomicky neaktivni. To se ale

v pristich letech z@lvodu jiz uvedenych treridzmeni.

Tab. 13. Rozdeni obyvatel Zlina dle dosaZzenéhodiadi (18)

Obyvatelstvo 15leté a starsSi 69 277
bez vzdlani 101
zakladni ¥. neukogeného 14 362

v tzlm vyuceni a st odborné bez maturity 23 322

Po ev uplné stedni s maturitou 19 604

stupre T A - - =

vzddlani |VYSSI odborné a nastavbové 2 195
vysokosSkolskeé 8 369
nezjiséno 724

Obecr Izefici, Ze¢im vySsi vzdlani cloveék doséhl, tim 1épe rozumi zboZi na trhu a tim
vice informaci o zboZzi vyZzaduje. Diky tomu se gatalifikovargji rozhoduje o koupi. Ve
Zlinském kraji je diky Béove univerzit mnoZzstvi vysokoskoldksrovnatelné s gmeérem

w~

CR.

6.1.6 P¥irodni prostiredi

Jednotliva roni obdobi a p&asi nemaji vliv na prodej sortimentu v prodejnacinoBics.
Z tohoto divodu jedinym prvkem zifrodniho progedi, ktery ma imy vliv na prodej

elektrospatebict je komplement s timto zbozirste spojeny — elekina.

V CR byla k 1. 1. 2006 cena elékily 2,34 K& za 1 kWh (bez dani), coZ je nejnizsi cena ve
stredni Evrog (nag. Slovensko 3,44 . V dlouhodobém horizontu Iz&ekavat @ist cen

elektiny v CR a jejich piblizeni se okolnim stéin.
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6.2 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostedi je stejd jako makroprosedi sodasti vrgjSiho prostedi firmy a pati do
n¢j partndi, zakaznici, konkurence aiegnost. Pro lepSi analyzu mikroprieti vyuZiji i

Portefiv model g@ti konkurergénich sil.

6.2.1 Partneri

Partnery jsou pro prodejny Euronics dodavatelépsadkovatelé, finagni instituce a

firmy poskytujici sluzby.
Dodavatelé

Mezi dodavatele p#itzejména dodavatelé zbozi, ale také dodavatetéktbeych se neobe-

jde zadna firma — dodavatelé el@hky, vody a telekomunikanich sluzeb.

Dodavatelé zbozi spaireosti Euronics Ize roztit do dvou skupin: dodavatelé bilé techni-

ky a spaitebni elektroniky.

Tab. 14. Dodavatelé bilé techniky (21)

m & Electrodux m BOSCH

SIEMENS Canoy gorenje “Whirlpool

racon ) AMORA PHILIPS BRAUN

Rowenla TEFAL KRUPS Wecrlivien
Tab. 15: Dodavatelé sp@bni elektroniky (21)

Panasomic SONY PHILIPS THOMSON

JVC @16 | Nikon | ovweus

V Priloze P XIV je uvedena analyza dodavatsbrtimentu progednictvim metody ABC

podle p@tu sortimentnich polozek.

Mezi ostatni dodavatele gahag. dodavatel vody — Vodovody a kanalizace Zlin,, als-

davatel elekiny — E.ON Energie, a.s. a dodavatel telekomuinikzh sluzeb — .
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Zprostiredkovatelé

Klasickym zprostedkovatelem pro maloobchodnf g velkoobchod. Diky velikosti a vy-
znamu sit prodejen Euronics ¢R jednaji zastupci sitprodejen o nakupu sortimentu ve
vétSine pripadi primo s vyrobci. Ve zbylychijfpadech dodava zbozi doésitelkoobchod
(asi 80 % z tohoto objemu dodava velkoobchod Hmi€jo

Finanéni instituce

Vyznamnym prvkem u prodeje elektrosfaditict je prodej zbozi na splatky. Finam in-
stituce, se kterymi prodejny Euronics v této oblggblupracuji jsou: GE Money Multiser-

vis a.s., Cetelem a Triang|.
Firmy poskytujici sluzby

Mezi firmy poskytujici sluzby lze #adit dopravce elektrospebicu kong&nym zakazni-
kam. Tuto dopravu zaji%iji prodejny si& Euronics ve Zlin v kombinaci vlastnich doprav-

ci a dopravé poskytovanych spoteosti HP Tronic.

DalSim gikladem sluzeb je vypracovani auditsetni zaérky. K této ¢innosti vyuziva

spolenost Euronic€’R, a.s. auditorskou a tilavou kancelfAlois Berka s.r.o.

6.2.2 Z&kaznici

Zakaznikem prodejen Euronics je kong spotebitel (jak individualni kupujici tak do-
macnosti). Elektrosptgbice jsou zboZzi drahé, technicky slozité a maji zalkamm slouzit
delSi dobu. Z&hto divoda prochazi ¥tSina zakaznik vSemi fazemi procesu rozhodovani
(poznéni problému, hledani informaci, zhodnoceter@étiv, rozhodnuti o nakupu, vyhod-

noceni nakupu).

Kazda z prodejen Euronics ve Airse sousedi na typow jiné z&kazniky. Prodejny
v obchodnim domPrior a zejména Elektrddh Elkoma se sousdi na tradini zakazniky,
kteri potitaji s tim, Ze na tomto mésfe dana prodejna. Jedna se o zakaznileglst a star-
Si generace, kienejsou pilis nakloréni zmeénam (konzervativni zakaznici). Naopak pro-
dejny v obchodnim do#nDomus v Malenovicich a v obchodnim cenfrepkov jsou nové,
moderni, za®ené i svym vystavovanym sortimentem na zakaznitgyj jdou s dobou a
jsou tzv. ,in“. Prodejna na Skolni, ktera je nynpiestavié, ma v planu soustdit se na

mladé lidi a teenagery.
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Obecrt lze rozalit zakazniky prodejen elektrosgebict na dva typy podle toho jaky
vztah ke kupovanému zboZzi majti Rakupu ledniky nebo préky vétSinou zakaznici zau-
jimaji prakticky postoj a zbozi kupuji ,z povinngstaby splnilo danou funkci

v domacnosti. Naopak nakup televize, domaciho katzo mobilniho telefonu si zadkaznici

uzivaji a je pro &ijak samotny nakup tak uzivani daného zbozi zabavou

Specifickymi zékazniky jsou lidéadhodového ¥ku. Vzhledem k tomu, Ze technicky po-
krok v oblasti elektrospegbica je rychly, nesté starSi lidé tento pokrok sledovat a orien-
tovat se v daném zbozi. Z tohotivddu se spoléhaji na pomoc svydfbpznych, kté jim

poskytuji rady a velmtasto pro 8 elektrospatebice kupuiji.

DalSim specifickym typem zakaziiiksou movitjSi lidé, kt&i nakupuji elektrospégbice,
které v jejich doméacnosti slouzi krénsvé primarni funkce také jako vyj@hi ugitého
spol&enského statusu (niagelevize, mobilni telefon, fotoaparat, Hi-RZy apod.). Toto

se projevuje u poptavky po luxusni elektronice jgkoa. LCD televize za 50.000K

6.2.3 Konkurence

Konkurenci v oblasti elektrospetbica Ize rozalit do nékolika skupin: internetové obcho-
dy, supermarkety/hypermarkety, specializované gnyde nakup elektrospisbict na trz-
nici.

* Internetové obchody

Nakupovani zbozi prastdnictvim internetu se neustale rozviji((R roné roste o 30-40
%). Podle marketingového vyzkumu, ktery provedl@rdgra Factum Invenio (Kten
2006, dotazovano 1001 lidi starSich 15 let), al®#gpdnou nakupovalo na internetu 16 %
obyvatelCR, pravidelnymi uZivateli online nakupovéani (lidéefi realizovali alespio pét
nakupi) jsou VCR 4 %. VVzhledem k tomu, Ze jednim z daa§tji nakupovaného zboZi jsou

elektrospatebice, musi na tento trend reagovat i specializovaodegpny.

s

Mezi nejdilezitéjSi davody, které motivuji lidi k nakupu prastdnictvim internetu péit
asporacasu, nizSi ceny ve srovnani s kamennymi obchody¢16 %), pohodli i nakupu

a moznost nakupovat kdykolilem dne.

Faktory, které naopakdpobi proti nakupu na internetu jsou: nemoznagiating si pro-
hlédnout zboZi a vyzkousSet si ho, obavy z prolilépojenych s dotienim zboZzi a obavy

z obtizné reklamace zbozi.
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Mezi nejvyhledavagjSi stranky pi nakupu elektrospéebica pati: www.kasa.cz,
www.obchodnidum.cz, www.Datart.cz, www.elektrosvet.cz, www.megaobchngd.c

www.bilezbozi.cz a www.h-centrum.cz.
* Supermarkety a hypermarkety

Trend rozvoje supermarket hypermarkétv CR se jiz zastavil a v roce 2006 poprvé za
poslednich deset let doSlo k aigiu ndkupu zboZi v menSich maloobchodech na uUkor su
permarkei. Lze @éekavat, Ze s rostouci zivotni trovnCR bude pro zékazniky stéle vice

dulezita kvalita zboZi a sluzby s nim spojené. Nadpade klesat vyznam ceny.
Duvody nakupu elektrospi@bict v supermarketech: fenomeén nizkych cen.

Duvody proti ndkupu elektrospeabictu v supermarketech: Siroky ale méalo hluboky sorti-
ment elektrospdebica, nizSi kvalita zbozi, nekvalitni sluzby spojenpredejem zbozi a

neproSkoleny persondl.

Supermarkety prodavajici ve Ztirelektrospatebice jsou: Interspar, Tesco, Lidl, Penny

Market a Kaufland.
» Specializované prodejny

Specializované prodejny s elektrogebici ve Zliné budou v nasledujiciasti prace rozs
leny dle stky sortimentu na ty, které poskytuji Siroky sortimhelektrospatebicu — Euro-
nics, OKAY, H-Centrum, CASH-Electronic, Elektro lai§a Datart a na prodejny s Uzkym
sortimentem, které se sotesdi jen na ufity druh elektrospdebict — Sirius, Madra a Si-
pek, s.r.o. (O4za), Euro tip, Kofr-Elspo, Bosch+snoh, Mavex Zlin, DIGIPOINT Wimers,
ETA a celd&ada obchotl s IT.

Duvody pro ndkup elektrospebici ve specializovanych prodejnach jsou: hluboky a-Sir
ky sortiment, Skoleny personal, kvalitni sluzby piiypact kamennych prodejen kombino-

vanych s prodejem po internetu i nizka cena.

NejvétSimi konkurenty prodejen giEuronics ve Zlia jsou OKAY a H-Centrum. Proto je
v nasledujici tabulce provedeno srovné&gahto #i nejwtSich prodejen ve Zlin(za Euro-

nics je uvedena nejtdi prodejna n&epkos).

Tab. 16. Srovnanfi nejwtSich prodejen elektrosp@bicii ve Zlire (vlastni zpracovani)

Kritéria Vaha| H-Centrum OKAY EURONICS
(Cepkov)
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Zbozi Y (max. 41) - 38,7 33,5 39,5
kvalita zbozi 1 10 10 10
cenova urovie 1 10 3 10
pozargni servis 0,5 7 9 7
Sirka sortimentu 0,8 10 10 10
hloubka sortimentu 0,8 9 10 10
Prodejna )’ (max. 95) - 69,5 66,2 76,4
image prodejny’ - 5,8 9,8 13
- zn&ka 0,5 10 10 10
- vzhled prodejny 0,8 1 6 10
poskytované sluzby 0,5 8 10 7
marketingove aktivity’ - 15,9 15,9 20,4
- letaky - 12,4 12,4 16,4
- kvalita letaku (provedeni 0,8 8 5 8
-cetnost 0,5 5 I 10
- mnozstvi nabizeného zbp. 0|5 7 5 10
- ostatni (TV, radio, tisk, billbor
ardy, ,horizonty", atd.) 0.5 ! ! 8
dostupnost (blizkost hlavni silni-
ce a zastavky MHD) 1 8 10 10
parkovist 0,8 10 9 7
personal (Urovieobsluhy) 1 10 10 10
oteviraci doba (tyden = 168 h.) 0,b 8 (66 h)) W) 10 (77 h.)
internetové stranky 0,8 10 3 10
vyloha 0,8 1 1 8
dispozEni reSeni prodejny 0,5 10 5 9
SOUCET Y (max. 136) 108,2 99,7 115,9

(10 = nejlepsi, 1 = nejhorsi)

e

rentech prodejen Euronics ve Ain
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H-Centrum expert

Prodejna H-Centrum expertigobi ve Zlig-Malenovicich od roku 1990. Od 30. 10. 2006

rozSiil H-Centrum své fisobeni o elektronicky obchod na strankach www.hroemcz.

Sluzby, které H-Centrum nabizi jsou: navrhiegeni video-audio techniky; instalace
plazmovych a LCD televizéra video-audio techniky ve Zlinském kraji; rozvdaoZzi;
odvoz starych sptgbict; prodej a montaz klimatizaci LG; moznost splatkav@rodeje —

GE Money Multiservis,a.s., Cetelem. (23)
Marketingové aktivity — ,horizonty”, letdkové akdaternetové stranky.

V néasledujicicasti prace jsou poznatky o prodejH-Centrum rozéleny prostednictvim

analyzy silnych a slabych stranek.
Silné stranky
e prodej [fes internet

» kvalitni dispozéni feSeni (kombinace stadnicového a volného us@alani pro-

dejny, koutky s pohovkouf&sli, stolem a televizemiipominajici obyvaci pokoj)
» dostatek parkovacich mist
» prodejna je satasti si¥ obchodi Expert
Slabé stranky
 krat3i provozni doba v porovnéani s OKAY a Euromiag’epkow (66 h. tydw)
* neexistence vylohy
» stard, Spathvypadajici budova (zejména exteriér)
* horSi dostupnost, nekvalitni Zfei upozaiujici na prodejnu
OKAY

Spole&nost OKAY byla zaloZzena v roce 1994 jakd@ gprodejen domacich sgebicu a
elektroniky. V sodasné dobma OKAY vCR 47 prodejen. (25)

Filozofii OKAY je diskontni prodej. To znamena, ge prodejny nachazi mimo oblasti ve

mestech s nejvySSimi najmy a jsourizany jednoduSe acélné. Prodejny neinvestuji do



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 54

vyloh ani luxusnich regal Cilem &chto opatteni je snaha prodavat elektrogpbice za

nejnizsi cenu.

Sluzby OKAY: OKAY garantuje zakaznikovi, pokud dednoho tydne objevi stejny typ
zboZi koupeny v prodejnrOKAY u konkurence za niZsi cenu, bude mu cenaesiib 110

% rozdilu mezi cenou OKAY a konkurence. Tato nabidkplati na slevové akce konku-
rence, nabidky velkoobchtda nabidky z internetu; zakaznici mohou vréatit ripaeny
vyrobek bez udaniidodu do 30 di; OKAY garantuje autorizovany servis a po dobu za-
ru¢ni opravy zapj¢i OKAY zdarma zakaznikovi nahradni televizor, zéhli nebo mobil;
OKAY nabizi zdarma dopravu vyrobku do servisu & zio prodejny i po uplynuti z&ai
Ihaty; nabidka prodeje na splatky.

Marketingové aktivity — ,horizonty“gasté letakové akce, vlastni internetové stranky, tz
.Happy day* (asi jednou za &gric vyhlasi v letacich prodejna den, kdy je veSkar@zi

slevreno o 10 %).

Prodejna OKAY fsobi ze vSech prodejen v konkuteim boji nejagresivji. Kromé
nabidky slevy zbozi, které zakaznici najdou u koekoe levgji, sleduji pracovnici
OKAY pravidelré nabidku konkurence, jeji ceny a letakové akceodgjna na jejich zjis-

téni reaguje.

V nasledujici¢asti prace jsou poznatky o prodef@KAY rozdkleny prostednictvim ana-

lyzy silnych a slabych stranek.

Silné stranky
* dobré umisini prodejny v obchodnim centru Interspar
» prodejna je satasti velkéhdetézce prodejen
» velky rozsah poskytovanych sluzeb

Slabé stranky

vysoké ceny

Spatné dispozni reSeni, nevhodné pro prodejnu s elektragiati (uspaadani

zbozi do ,U", které nuti zdkaznika projit celou gepu)

nekvalitni internetové stranky

fettzec OKAY neprodava sveé zboZi po internetu
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Ostatni specializované prodejny elektrogploitt ve Zline s Sirokym sortimentem jsou:
Elektro LoSak

Prodejna sidli na ulici Soudni 5259 ve Zlmje sodasti si¢ elektroprodejen Hele. Proda-
va Siroky a hluboky sortiment elektrosjsdiici. Prodejna inzeruje svatinnost prosted-
nictvim regionalniho radia, ale také letaky malduimni si¢ Hele. Z pohledu Euronics je
velkym konkurentem prodejny v Elektrodérilkoma. Prodejna nema vlastni internetové

stranky.
CASH — Electronic

Prodejna sidli Na Rus&wu 81, ve Zlig-Kostelci. Nabizi Siroky sortiment elektrosjedii-
¢a. Hlavnim sortimentem prodejny jsou televize, I€pia praky, ale prodava i audio a
video techniku. Jeji sortiment v porovnani s koekwai je méa hluboky. Velkou nevyho-
dou je jeji poloha na okraji Zlina a neexistenderimetovych stranek. Kladem jéijpmna

obsluha a ,rodinna atmosféra“ prodejny.
Datart International, a.s.

Prodejna sidli nafidé¢ 3. kwtna ve Zlig-Malenovicich a nabizi hluboky a Siroky sorti-
ment elektrospdebict. Prodejna je saasti si¢ elektroprodejen, ktera rnaském trhu -
sobi od roku 1990. V séasné dob pasobi vCR 22 prodejen Datart. Svou nabidku rozsi-
fila spol€&nost o prodej po internetu (www.Datart.cz). Mezizily, které nabizi Datart
zakaznikm jsou doprava zdarma, moznost prodeje na splatikgllouZzena zaruka u vy-

braného zbozi, za&kni a pozartni servis nebo ekologicka likvidace starych gplota.

| kdyz v ramciCeské republiky pat Datart mezi vyznamné prodejce elektroggbict, ve

Zlin¢ tato prodejna mezi nejvyznagdi nepaiti.
» Trznice

Prodej elektrospé¢bici na trznicich nefedstavuje pro siprodejen Euronics vaznou kon-
kurenci. \&tSina lidi si za kvalitni elektrospebic rackji priplati, nez by riskovala nakup
nekvalitniho zbozi. Konkurence na trznicich by nawiohla byt v budoucnu omezena pla-
novanym zavedenim registrach pokladen (leden 2008), které binptily prodejce na

trznicich platit da# a tim zdrazit své zboZzi a dodrzovat podminky raklee.
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6.2.4 Verejnost

Vetejnost je v mikroprosédi velice Siroky pojem, ktery v sélzahrnuje vSechny ostatni
subjekty, majici vliv na danou firmu. Meziiggnost |ze tedy Zadit: mistni komunitu (re-
prezentovanou obecnim a krajskyiiadem), zajmové skupiny (na@Bdruzeni na ochranu

spotebitele), sdlovaci prostedky, zanistnance a Sirokou ¥gjnost.

Speciélg s médii je dlezité udrZzovat dobré vztahy, a takpadré ziskat neplacenou re-
klamu — public relation. Zastupci prodejen Euror{iesgastji manager komunikace v HP
Tronic, ktery zarovi vystupuje i jménem prodejen Euronics ve Zlin Mgr. Bohuslav
Komin) jsoucasto citovani v tisku jako odbornici na oblast aglekpotebica. Témito od-

bornymi nazory tak zaroviedélaji neplacenou reklamu prodejnam Euronics.

Dulezita je i spoluprace se Skolami, ve Zlirejména s Univerzitou T. Bati. Spoiest
Euronics i jeji hlavni akcioif@HP Tronic s univerzitou Uzce spolupracuji a kadtat
v téchto firmach vypracovavéckolik studentt univerzity své bakaté&ké a diplomové pra-

ce.

Pro lepSi analyzu mikroprdstdi podniku byl vypracovan Porier model @ti konkurerg-

nich sil.

6.2.5 Porterav model péti konkuren ¢nich sil
Porterova analyza konkur@rich sil je vypracovana viffoze P XII.

1. Vyjednavaci sila dodavatai

Vyjednavaci sila dodavafefje vici siti prodejen Euronics podjmérna. Euronics je nej-
vétSi st’ elektroprodejen v Evra@pa je pro dodavateleitbzitym partnerem.

2. Vstup novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkuréntlo odtvi je relativié vysoka. Neexistuji zadné vyraz-

né bariéry vstupu nebo vystupu z &ti.
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3. Dohadovaci schopnost kupujicich

Vyjedndvaci schopnost zakazhije prtimérna. Zakaznik je jednotlivec nebo domacnost,
proto je jeho individualni vyjednavaci schopnostkai Velkou hrozbou je pro firmy
v odwtvi vysoké konkurence, kterdigmbuje, Ze nespokojeny zakaznik odchazi ke konku-
renci.

4. Vstup novych vyrobki nebo sluzeb (substitui)

Hrozba substitui je podptimérna. \EtSina elektrospdebici nema, a v nejblizsi dékani
mit nebude, Zadné blizké substituty.

5. Konkurenéni boj mezi existujicimi konkurenty

Rivalita mezi konkurenty na trhu s elektrogebici ve Zlir¢ je vysoka. Nejvyznan#simi
konkurenty ve Zlia jsou pro prodejny Euronics H-Centrum a OKAY, z leolu prodejny

Euronics v ElektrodoghElkoma také Elektro LoSak.

6.3 Analyza vnitiniho prostiedi prodejen si€ Euronics ve ZIing

V analyze vnitniho prostedi si¢ prodejen Euronics ve Zkrje kladen draz na organiza

ni strukturu a postaveni marketingu ve sptesti — tyto body v analyze vivitiho proste-

Mriviw s

Organiz&ni struktura Euronic€R a.s. je zpracovana ¥ize P |. Véele spolénosti je
predstavenstvo kontrolované dogioradou. Vykonnyieditel odpo¥dny za kazdodenni
¢innost spolénosti ma pod sebouitoddileni — obchodni, marketingové a tzv. aparat.
V obchodnim odd8eni pisobi dva obchodni z&stupci, ktgednaji s dodavateli zboZi,
v marketingovém odileni pisobi jeden za#stnanec a aparat slouzi mimo jiné ke komu-
nikaci s centralou Euronics v Nizozemi a k fakturdato odéleni slouzi jako servis vSem
¢lenam sig EuronicsCR a.s. — tj. 157 prodejnam, které vlastni asi TOcstatnych podni-

katel (ti jsou zaroveé akciondi EuronicsCR a.s.).

Marketingové oddeni spolénosti EuronicsCR a.s. se na prvni pohlediie zdat malé
(tvofi ho pouze jeden zafstnanec). Euronic€R a.s. sidli ve stejné budbyako jeho
hlavni akcion&firma HP Tronic. Z dvodu Uspory nakladtak je za marketingovoéin-
nost Euronics 'R odpowdny jen jeden zatistnanec, ale ten spolupracuje na jednotlivych

marketingovych aktivitach s celym oflenim marketingu v HP Tronic.
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I diky vysoké konkurenci v oblasti maloobchodu ekelospoitebici, ma marketingové od-

déleni ve spoleénosti EuronicR a.s. vyznamné postaveni.

e

v marketingovém mixu jednotlivych prodejen.

6.4 Dotaznik

Cim vice kvalitnich informaci je obsaZeno v stianalyze, tim kvali%jsi marketingovy
plan Ize vypracovat. Z tohotaidodu byl proveden marketingovy vyzkum prestnictvim
dotazniku, ktery @l poskytnout primarni informace o zékaznicich elgitodejen ve Zli-

n¢ a jejich znalosti prodejen Euronics.

Pro poteby tohoto marketingového vyzkumu byl vypracovaruldtirovany dotaznik

s jedenacti otazkami. Dotazovani bylo provedendoosdormou a vybr dotazovanych

probihal ndhodh Na dotaznik odpawdélo 101 lidi, z toho 43 % muza 57 % Zen.

Z pohledu ¥ku jsou dotazovani roztkni do ¢tyt skupin: 18-30 (46 %), 31-45 (24 %),
46-60 (23 %), 61 a vice (7 %). Poslednim kritériparlle kterého byly dotazovani razd

leni bylo bydlis¢: ze Zlina (44 %), z blizkého okoli - okres Zlir6 (&), ze Zlinského kraje
(15 %) a odjinud (5 %).

6.4.1 Stanoveni hypotéz

Pfred samotnym dotazovanim byly stanoveny tyto hypot&teré nély byt dotaznikem

ovéreny:
» zakaznici negjastji nakupuji elektrospdebice ve specializovanych prodejnach,

» jako na prvniho elektroprodejce si na Euronics wagoe alespp 30 % dotaza-

nych, mezi dalSimi prodejci uvede Euronics aléspe % dotadzanych,

* prii ziskavani informaci (40 % dotazanych) o elektotigbici a pfi samotném na-

kupu (20 % dotdzanych) je vyznamnym zdrojem interne

6.4.2 Vyhodnoceni dotazniku

Vyhodnoceni dotazniku je uvedenoiil&ze P lIl.
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6.4.3 Potvrzeni/vyvraceni hypotéz
» zakaznici ngjastji nakupuji elektrospaebice ve specializovanych prodejnach

Tento gedpoklad se jednoztya potvrdil: 91 % dotazanych uvedlo jako jedno z nkide

nakupuji nejastji elektrospotebice specializované prodejny.

» jako na prvniho elektroprodejce si na Euronics wgoe alespp 30 % dotaza-

nych, mezi dalSimi prodejci uvede Euronics aléspd % dotazanych

Tento gedpoklad se nenaplnil. Na Euronics si jako na rvr@lektroprodejce vzponsio
pouze 19 % dotazanych, v stws gredchozi odpoddi jej mezi dalSimi prodejnami uvedlo

39 % dotazanych.

» pii zisk&vani informaci (40 % dotazanych) o elektotigbici a pi samotném néa-

kupu (20 % dotazanych) je vyznamnym zdrojem interne

Tento gedpoklad se potvrdil jen&asti. Jako jedno z nigsgjSich mist kde nakupuiji elek-
trospotebie uvedlo internet jen 15 % dotazanych, ale jak@jzadformaci ged nakupem

jej uvedlo 49 % dotazanych.

6.5 BCG matice

Pro lepSi pedstavu o postaveni prodejere dturonics na trhu ve Zlénbyla vypracovana
tzv. BCG matici. BCG matice patmezi portfolio analyzy a jedna se o metodu, kga

vyuZziva v situani analyze podniku.

Vzhledem k tomu, Ze v odborné litersgypojednavajici o BCG matici je vzdy jakiiktad
uvedena vyrobni firma, je BCG matice na maloobclhgdodejny Euronics do ztiaé miry

bez opory v odborné literatl

Za jednotky SBU byly stanoveny jednotlivé prodeffiyronics ve Zlia. Tempo dstu trhu i
relativni trzni podil byl odhadnut po konzultacizestupcem prodejen Euronics. Relativni

trZzni podil byl porovnén vzdy s népéim konkurentem dané prodejny.
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Tab. 17. Udaje pgebné pro vypracovani BCG matice (vlastni zpracvan

Prodejna | Tempo fistu trhu | Relativni trzni podil | NejvétSi konkurent
1. | Cepkov 7 % 1,5 x OKAY
2. | Elkoma 4 % 2 X LoSék
3. | Prior 6 % 0,4 x OKAY
4. | Domus 1% 0,2 x H-Centrum
5. | Skolni 8 % 0,7 x Losak
i 10 % Hveézdy Otazniky

Tempo G e

rastu trhu 5 0
Perezni kravy Hladovi psi °

}Ox 1x 0,1

Relativni trzni podil
Obr. 8. BCG matice - Euronics (vlastni zpracovani)
1. Obchodni centrumCepkov —Hvézda

Prodejna Euronics n@epkow je v sodasné dob nejwtsi a nejvyznam$jsi prodejnou
elektrospatebicta ve Zlins. Sidli v obchodnim centru, které zaziva zakaznlmdgm. Je to
nova, moderni prodejna, ktera je hlavnim tahounembt mezi prodejnami Euronics ve
Zling. Velky podil financi, vynakladanych na marketin§gaaktivity prodejen Euronics ve

Zling, pati praw této prodejn.
Relativni trzni podil je v porovnéni s n&&im konkurentem — OKAY.
2. Elektrodim Elkoma — Perézni krava

Elektrodim Elkoma je prodejna, kterd se s@eadf na tradini zakazniky. Zakaznici se spo-

l€éhaji na to, Ze tato prodejna zde vzdy byla, frude. Vi, Ze zde mohou koupit i takové
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malickosti jako jsou zasuvky, Zarovky nebo vypieaProdejna se nachazi v centrésta

na velice frekventovaném mésieji podil na trhu a trzby jsou dlouhodotabilni.

Relativni trzni podil je odhadnut v porovnani syag§im konkurentem prodejny — Elektro
LoSak.
3. Obchodni dim Prior — Otaznik

Prodejna sidli vétvrtém podlazi obchodniho domu Prior. V devades$étgtech to byla
nej\wetsi prodejna elektrosp@bict ve Zlire. Po rozvoji obchodnich center doslo k odlivu
zakaznik. Prodejna odpovida svym designem urovni obchodddrou Prior — ten je za-
staraly a nuté potrebuje rekonstrukci a modernizaci. Zastupci spadsti Euronics si jsou
védomi €chto nedostatk avSak do doby nez bude rekonstruovan cely obdtdiam Prior
(rekonstrukce by #a prolEhnout v nejblizSich letech), neplanuji do prodemyestovat

Z&dné vyraznéastky na modernizaci.
Relativni trzni podil je odhadnut v porovnani sydim konkurentem prodejny — OKAY.
4. Obchodni dim Domus — Hladovy pes

Prodejna ve Zli&eMalenovicich sidli v izemi obchodniho domu Domus. Je to spraie

s prodejnou naepkow nejmoderijsi prodejna sé Euronics ve ZIit. Obchodni dm
Domus lezi imo u frekventované silnice Zlin-Otrokovice, poré&eleng projede asi 30
tisic aut. Prodejna mé velky potencial, ale v¢ssné dob je jedinou ztratovou prodejnou
Euronics ve Zlin. Jiz vice neZ rok jetpstavovana silnice Zlin-Otrokovice a odka

k obchodnimu domu Domus je u¥ama. Pokud se tedy chce zakaznik dostat do prodejny
automobilem, musi vyuzit blud&twedlejSich silnic a k obchodnimu domu se dostat ze
zadni strany. Tato komplikovana cesta vSak odrazéi@zniky od navdty prodejny, a

proto jsou v sokasné dob trzby prodejny minimalni.

Prestavba silnice ma byt oficialrukontena v listopadu 2007. Podle informaci z krajského

Gradu Ize vSak diky mirné zihocekavat otekeni silnice jiz v pitbéhu 3.¢étvrtleti 2007.

Relativni trzni podil je odhadnut v porovnani sva§im konkurentem prodejny —

H-Centrum.
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5. Euronics-HP Tronic — Otaznik

Prodejna sidli na frekventované ulici Skolni. Jes@& prvni prodejnu HP Tronic. V lednu
2007 prokshl v prodejr& totalni vyprodej zbozi a od 11. 1. 2007 je deaa a probiha v ni
rekonstrukce. Cilem je zmodernizovat prodejnu astedit se na mladez, ktera zde pro-
chazi kazdy vSedni den do Skoly a ze Skoly. Pret® vyloze budou vystaveny MP3ep

hravaie, mobilni telefony, atd.

Relativni trzni podil je odhadnut v porovnani syagim konkurentem prodejny — Elektro

LoSak a odpovida podilugd rekonstrukci.
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7 MARKETINGOVY MIX PRODEJEN SIiT E EURONICS VE ZLIN E

Maloobchodni mix je podle Stlika tvaren sedmi prvky: umishi prodejny, dispozni
feSeni, velikost a vybaveni prodejny, personal gnydestimula&ni mix, cenova hladina,
prodavany sortiment a rozsah sluzeb. Eurofi@sa.s. méa ve Zlhpst prodejen, proto je

marketingovy mix vypracovan pro kazdou prodejniagvl

7.1 Euronics OC Cepkov, Tyrdovo nalieZi 5496, ZIin
Oteviraci doba: Po-Ne%820% vedoucim prodejny je Antonin Sukup
* Umisténi prodejny

Prodejna je saiéisti obchodniho centi@epkov. Tato lokalita je z pohledu n&sgtosti
zékaznik v sowtasné dob nejvyhodrjsi v celém mistt — ze vSech nakupnich center ve
Zlin¢ je nejnovjSi a nejnav&vovarejSi. Nabizi velké mnozZstvi neplacenych parkovacich
mist, blizkost hlavni silnice a nedalekou zastavikiD. Prodejna je vyhodnsituovana jak
pro zakazniky Zijici v centru &ata, tak i pro ty, kig Ziji na nej¢tSim zlinském sidlisti
Jizni Svahy. Diky vyznamu obchodniho centra jsoznamnymi zakazniky prodejny také

lidé Zijici mimo n&sto (Zlinsky kraj).
» Dispozini FeSeni, velikost a vybaveni prodejny

Prodejna v obchodnim centtiepkov je nejetsi prodejnou Euronics ve ZlnSortiment je
rozestaven v kombinaci volného a smnicového usgadani. Sotadnicové uspi@dani se
tyka velkych elektrospéebicu — zejmeéna lediek, praek, myek, atd.. Timto zfsobem
je rozestaveni zboZeSeno ve vSech prodejnach elektrosgutu ve Zlire (s vyjimkou
OKAY). Rozloha prodejny je 820 mDo prodejny se vchazi z rozlehlého parkayikteré
je sowésti obchodniho centra. Pokladna je u vychodu dgpng. Ve vyloze je vystaveno
vybrané zbozi a vyloha zaraveslouzi jako tzv. ,okno do prodejny”. Vyloha vSak
v pripact této prodejny nema tak velky vyznam, protoZze kol@mdiky poloze prodejny

v ramci obchodniho centra, neprochagiimnoho lidi.
» Personal prodejny

V roce 2005 zalozil Euronics ve spolupraci s dotlalvaortimentu Euronics Academy.
Jednd se o vzthvaci zaizeni, ve kterém jsou prodaduronics Skoleni mo zastupci

dodavatel o novinkach v oblasti elektrospgebict a 0 samotném sortimentu. Diky této
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spolupraci disponuji odbornymi znalostmi a mohaodimentu kvalifikova# informovat

zékazniky.

V prodejreé pracuje 13 zagstnand. Kazdy z prodaval se odbor#é vénuje urité ¢asti sor-

timentu a obsluhuje ty zdkazniky, #te tento sortiment maji zajem.
e Stimulaéni mix

Propagaci prodejen Euronics lze réltdna dw ¢asti — spolénou propagaci vSech prode-
jen vCR a propagaci jednotlivych prodejen. Prodejny vim&Zpati jedinému majiteli, a

proto je v mnohaifpadech jejich propagace spiié.

Spolena propagacelR): reklama v Magazinu MF Dnes spaié s dodavatelem, reklama
v TV programu Magazinu MF Dnes, letdky (Euronics)astni internetové stranky

(Www.euronics.cz).

Mistni propagace (Zlin): letdky (letaky Euronic$eoton), bigboard naproti Intersparu,
néazvy zastavek hlasené v dopravnich geostich MHD (MalenoviceCepkov), ,horizon-
ty“ v Malenovicich upozatujici na umisini prodejny, d¥ reklamy na mantinelu hokejo-
vého stadionu Ldika Cajky, kratky spot na televizni kostce nad ledethem hokejového
utkani, fasadni reklama na zdi na ulici Sokolsldgstrankova reklama v regionalnia-
sopise Okno do Kraje a city light vitriny na park&iivu obchodniho centréepkov (slo-

gan: ,Za internetové ceny v kamenném obeipd
e Cenova hladina

Cenova hladina sortimentu je nejnizsi ze vSechtrelpkodejen ve Zlig (srovnatelné ceny
ma pouze H-Centrum). Diky kombinaci internetovélhahmdu a kamenné prodejny jsou
ceny v prodejnach Euronics srovnatelné s cenamiriatovymi. V prodejtinaCepkow je
vesSkery sortiment prodavany za internetové cenylewé na strankach www.eproton.cz, u

ostatnich prodejen je za tyto ceny prodavano zbbobidnot nad 3.000 K.
* Prodavany sortiment

Sortiment je ve vSech prodejnach Euronics veéZdilejny a je roz&leny do nésledujicich
skupin: velké elektrospibice (nap. chladnéky, pratky, trouby), vestavné elektrospet
bice, malé elektrospibice (nag. kuchyiské spatebie, Zzehléky, vysav&e), p€e o €lo
(nag. fény, kulmy, holici strojky), kuchiské poteby a z#&zeni, elektronika (ndptelevi-
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ze, DVD pehravaée, domaci kino), fotoaparaty, pafoveé karty, telefony, GPS navigace,

pacitate a fisluSenstvi, n@adi a hobby, kanceakgké poteby.
* Rozsah sluzeb

Mezi sluzby poskytované prodejnami Euronics ve &lp@#i moznost ndkupu zboZi na
splatky, doprava &Siho zbozi zdarma, moznost platby kreditni karzajiS€ni pozarg-
niho servisu, odly starych spdiebict a v fipadt prani zakaznika zaji&ti odborné insta-

lace nebo zapojeni koupeného elektrosgimte.

7.2 Elektrodum Elkoma, Rasinova 467, Zlin
Oteviraci doba: Po-P&818%, So 8°-12°° vedoucim prodejny je Antonin Sukup
* Umisténi prodejny

Prodejna se nachazi v centrésta v dvoupodlazni buddvTato lokalita je z pohledu na-
vSttvnosti zakaznik vyhodna, den® kolem ni projde mnoho lidi. Jistou nevyhodou je
vzdalenost parkovi&t Nejblizsi parkovist je od prodejny vzdaleno asi 50 nietr zakaz-
nici z réj musi jit g'es hlavni silnici. Toto parkoviSte navic placené. \&sné blizkosti

prodejny je zastavka MHD.
» Dispozini FeSeni, velikost a vybaveni prodejny

Prodejna je rozlena do dvou pater a jeji rozloha je 308 M dolnim pate jsou zejména
swtla a drobné zbozZi (napvypinae, zasuvky, zarovky) v hornim patpak televize, pta

ky, ledniky atd. Vstup do prodejny je umainze dvou stran. U kazdého vchodu je pult
s pokladnou. Sortiment je vystaven wglpouze velké elektrospgebice v hornim pae
jsou uspeadany sotadnico. Velky vyznam ma pro prodejnu vyloha, kteréze ilakat

potencialni zakazniky.
» Personal prodejny

V prodejré pracuje 6 zagstnané. Ostatni Udaje o personalu jsou shodné s prodejaou
Cepko.

Ostatni prvky marketingového mixu jsou shodné sigimou naCepkow — stimul&ni

mix, cenova hladina, prodavany sortiment, rozsahetl.
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7.3 OD Prior, nam. TGM 6, Zlin
Oteviraci doba: Po-P&’818%°, So 8°-13%, vedoucim prodejny je Antonin Sukup
e Umisténi prodejny

Prodejna se nachazi vtvrtém podlazi obchodniho domu Prior v centru Zlihgi rozloha

je 320 nf. V minulosti, fed nastupem supermarked obchodnich center, byla tato pro-
dejna nej¥tSi elektroprodejnou ve Zin'V sowasnosti je stefhjako cely obchodniidn
zastarala a technicky jiz nevyhovujici.iep to ma prodejna i diky své tradici dost zakazni-
k. U obchodniho domu je velké mnozstvi placenyclkgaacich mist a nedaleko je za-
stavka MHD.

» Dispozini FeSeni, velikost a vybaveni prodejny

Do prodejny je jediny vchod gt8ina zbozi je vystavena u zdi prodejny a v z&ésii pro-
dejny (lednéky, pratky, atd.). Po pravé strarz pohledu vchazejiciho zakaznika jsou pulty
s drobrjSim vystavenym zbozim a s pokladnou. tzpmi obchodniho domu mé prodejna
vylohu, ve které je vystaveno vybrané zboZzi. Koldmhodniho domu projde dehmno-

ho lidi, proto niiZze kvalitré feSena vylohaifdakatradu zakaznik
» Personal prodejny

V prodejré pracuje 5 zakstnand. Ostatni Udaje o personalu jsou shodné s prodejaou
Cepkow.

Ostatni prvky marketingového mixu jsou shodné sigmu naCepkow — stimul&ni

mix, cenova hladina, prodavany sortiment, rozsahedi.

7.4 OD Domus, Zahradni 1215, Zlin-Malenovice
Oteviraci doba: Po-P&’919%, So 9°%-13%, vedoucim prodejny je FrantiSek Mikoska
e Umisténi prodejny

Prodejna se nachazi vipemi obchodniho domu Domus ve ZHdalenovicich. Obchodni
dam je hned vedle frekventované silnice Zlin-OtrokaviProdejna je nova, modeérpari-
zena a atmosféra celého obchodniho domu tak i prp@evelice pijemna. U obchodniho
domu je dostatek parkovacich mist, ktera jsou zdaiedaleko obchodniho domu je za-
stavka MHD.
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» Dispozini FeSeni, velikost a vybaveni prodejny

Rozloha prodejny je 300 1o prodejny je jediny vchod, po levé stéam vchodu je po-
kladna. ZboZi je vystaveno v kombinaci volného aradnicového usgadani. V zadnim
prostoru prodejny je i vyklenek, ktery je navrzakg maly obyvaci pokoj (pohovka, vysta-

vene televize) — obdobné vyklenky ma ve své praddpCentrum.
» Personal prodejny

V prodejré pracuji 4 zarsstnanci. Ostatni Udaje o personalu jsou shodnédeprou na
Cepkow.

Ostatni prvky marketingového mixu jsou shodné sigmou naCepkow — stimul&ni

mix, cenova hladina, prodavany sortiment, rozsahedi.

7.5 Euronics-HP Tronic, Skolni 3054, Zlin
Oteviraci doba: Po-P&"918%, So 9°°%-12% vedoucim prodejny je Antonin Sukup
e Umisténi prodejny

Prodejna se nachéazi v centru Zlina na ulici Skéoitéto ulici projde zejménaem pra-
covnich dii mnoho lidi, mezi kterymi je velké mnozstvi dakakladnich a gednich Skol.

Nedaleko prodejny je parkovistkteré vSak nema dostateu kapacitu a zastavka MHD.
» Dispozini FeSeni, velikost a vybaveni prodejny

V souwlasné dob je prodejna vrekonstrukci. Exteriér a interiérogejny ma byt
v budoucnu fizpasoben zakaznikn, na které se tato prodejna bude seakt — jedna se o
mladé lidi a teenagery. Vyznamna budetzatlu velkého mnoZzstvi prochazejicich lidi

vyloha.
» Personal prodejny

V prodejré pracuji 2 zamdstnanci, ostatni udaje o personalu jsou shodnédeprou na
Cepkow.

Ostatni prvky marketingového mixu jsou shodné sigmou naCepkow — stimul&ni

mix, cenova hladina, prodavany sortiment, rozsahedi.
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8 ANALYZA SWOT A ANALYZA SOUVISLOSTI

8.1 SWOT analyza

Matematicky model SWOT analyzy je uvedeniildze P XIlI.

8.1.1

8.1.2

8.1.3

Silné stranky
prodejny Euronics ve Zlinjsou sodasti nej¢tsi sit elektroprodejen v Evrap
v Euronics je kladenidaz na kvalifikovanost prodasé (Euronics Academy)

v prodejnach Euronics je nejniZzSi cenova utoze vSech kamennych prodejen ve

Zlin¢ (stejné ceny mé jen H-Centrum)

Euronics ve Zlia kombinuje prodej zboZi po internetu s kamennymhodem

(www.eproton.cz)

Euronics ma vlastni internetové stranky (www.eursruz)

Slabé stranky

nejednotna image prodejen ve Zliffidé si je nespojuji se ztkou Euronics)
jednotvarné&esSeni vyloh prodejen Euronics

Spatna dostupnost prodejny v Malenovicich

Spatné odkazy mezi strankami www.euronics.cz arnetevym obchodem

www.eproton.cz

nedostaténé informace o jednotlivych prodejnach na www.eigsicz (chybi ote-

viraci doba, fotky prodejenfipadré i mapa Zlina s prodejnami)

Piilezitosti

hlavnim aspektem, podle kterého se zakaznici raghodkoupi elektrospdebice

je cena (viz. dotaznik)

hlavnim prvkem, podle kterého voli zakaznici pradeje kvalifikovany personal

(viz. dotaznik)
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oddaleni pijeti Eura na rok 2011 nebo 2012 (vyhoda pro imyport

» ptiznivé ekonomické ukazatele zamjici i v pristich letech ekonomicky rozvoj

(rast HDP, pokles nezatstnanosti, st realnych mezd, nizka inflace)

* moznost pro prodejny ve ZBrvyuzit prostednictvim intranetu znalosti svych part-
nerii ve vysglejSich statech Evropy v oblasti tréntechnologickych &asté&ngé i

socialrg-kulturnich

e rast vyznamu internetuipprodeji elektrospdebicu (jak v oblasti samotného pro-

deje tak i pi shargéni informaci o zbozi)

8.1.4 Ohrozeni
« ekonomické zaostavani Zlinského kraje g@imou kraji v CR
» Kklesajici pdet obyvatel Zlina i Zlinského kraje
+ rostouci cena elelihy v CR
» zakaznici elektroprodejen nejsotrni jedné prodeja(viz. dotaznik)

» prestavba silnice Zlin-Otrokovice a z ni vyplyvajidaweni odbagky z hlavni sil-

nice k obchodnimu domu Domus (Ubytek zakaiwirodej Euronics)

8.2 Analyza souvislosti

Podniku nesié znat své silné a slabé strankyiédgitosti a ohrozeni, ale musi hledat je-
jich vzajemné souvislosti. Je nutné zjistit jak gifednictvim silnych strdnek vyuZzit poten-
cialnich gilezitosti, jak potlait slabé stranky a jak seipravit na mozna ohrozeni. Také se
podnik musi rozhodnout, které HlpZitosti vyuZije, a které ne (niap divodu vysokych
nakladi na vyuziti danéiflezitosti).

Mrivrw s

je podle vysledi zpracovaného dotazniku cena. Prodejny Euronicalimé jsou prodej-
nami s nejnizsi cenovou hladinou ve Zlifohoto faktu mMzZe Euronics ve Zlih vyuZzit
v propagaci prodejen. {ezitym faktorem f tvorbé ceny je také oddaleniieti Eura a

siln& koruna — jsou vyhodné pro import zboZ iR véetrs elektrospatebici.
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s

Nejdilezit¢jSim faktorem pro volbu prodejny je z pohledu zakki odbornost personalu
(viz. dotaznik). Euronics v roce 2005 zaloZil EucsnAcademy — vzglavaci zaizeni, ve

kterém se Skoli ktbvi zangstnanci prodejen Euronics.

Internet se stavaitezitym prvkem pro samotny nakup elektrogpbki, ale i pro ziskava-
ni informaci. Vzhledem k tomu, Ze ve Zlinském krap gistup k internetu nejménidi

z celé CR, je ve Zlig tento trend ménh patrny neZ v jinychcastechCR. | piesto
v dotazniku uvedlo, mezi misty kde &egtji nakupuji elektrospdebice, internet 15 %
dotdzanych a jako jeden z &&$€jSich zdrofi informaci ged ndkupem elektrosgebice
jej uvedlo 49 % dotazanych. Prodejny EuronidSRrsi jsou ¥domy dilezZitosti internetu,
a proto maji vlastni internetové strdnky www.eucsriz a také internetovy obchod
www.eproton.cz. V prodejnach Euronics ve Zlile kombinovan prodejips internet
s kamennou prodejnou, v prodéjna Cepkow je veskeré zboZi za internetové ceny a
v ostatnich prodejnach se jedna o zbozi nad 3.000EKronics bude muset pravideln
aktualizovat a zdokonalovat své internetové strgakg reakci na rostouci vyznam inter-

netu v prodeji elektrospiEbica.

Dulezitou gilezitosti, kterd se tykd zejména prodejny v obahwddon Domus, je ukon-
¢eni rekonstrukce silnice Zlin-Otrokovice a jeji ppp&ané otekeni ve 3.¢tvrtleti 2007.
Prodejna v Malenovicich bude muset ziskatt zvé zakazniky, které vigsehu téngf
dvouleté rekonstrukce této silnice ztratila. Tatodgjna se e stat vyraznym konkuren-

tem prodejny H-Centrum a do jisté miry i prodejrke§.

Vyraznou hrozbou z pohledu prodijelektrospatebici je rostouci cena elaikty. Caste-
né bude tato hrozba eliminovanastem realnych mezdjesto by ndly prodejny Euronics

reagovat nabidkou elektrospalbict s nizsi spaebou elekiny.

Velkou slabinou prodejen Euronics ve Zliktera z€Zuje i marketingovodinnost, je ne-
jednotna image prodejen Euronics ve Zlifidkaznici si ve &Sin¢ pripadi se siti Euronics

spojuji pouze nové prodejny Gzpkow a v Malenovicich.
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9 PROJEKTOVA CAST - MARKETINGOVY PLAN

Cilem projektu je vypracovani marketingového plémadejen si Euronics ve Zlia na
rok 2008. Marketingovy plan bude vypracovan na adkpoznatk ziskanych v situmi
analyze. Kroky, které povedou Kk vypracovani tohotoarketingového planu,
jsou: stanoveni diich marketingovych ail které budou v ramci cile strategického, navr-
Zeni strategie, navrZzeni jednotlivych akci, kteogquou k realizaci marketingovych (il
uréeni osob zodpadnych za jejich realizaci, vyt¥eni rozpdtu, vypracovantasove, ri-
zikové a nékladové analyzy a navrzeniisgii kontroly splréni jednotlivych marketingo-

vych cili. Na za¥¢r bude projekt zhodnocen z pohledu efektivnosti.

Jednotlivé kroky projektu budou provedeny na zakladhy Projektovy management (3) a

samotny marketingovy plan bude vypracovan podlak8itrategicky marketing (8).

9.1 Celkoveé shrnuti

Celkové shrnuti marketingového planu by bylo zamm@nich okolnosti f&d situgni ana-
lyzou. Z divodi daného formatu struktury diplomové prace je vSaiden ped stanove-

nim cilh marketingoveho planu.

Tento marketingovy plan je vypracovan proipby gti prodejen maloobchodni &its
elektrospatebici Euronics ve ZIlig pro rok 2008. Po vypracovani sitimd analyzy, ktera
poskytla dostatek relevantnich informaci pro zpvaod planu byly stanovergyii marke-
tingové cile (zvysit znamost z&ky Euronics ve Zlig, zvysit prodej didimi akcemi podpo-
ry prodeje, ziskat nové zakazniky, aktivse podilet na socialnich a spmaskych otaz-
kach). Tyto cile jsou stanoveny vramci strategdZzeni vidéiho postaveni na trhu
s elektrospdtbkii ve Zlin¢ (strategicky cil pro roky 2008 — 2010). Marketingccile bu-
dou realizovany progdnictvim di¢ich ukoli, které jsou jmenovany v jednotlivych ak
nich planech. Rozget na marketingovy plan byl vedoucim marketingmyirHP Tronic
stanoven ve vysi 1150000cKplanované naklady dosahuji vySe 1127226aKezerva tak
¢ini 22774 K. V zawrecné ¢asti planu jsou stanoveny kontrolinosti,casova, rizikova,

nakladova analyza a zhodnoceni planu z pohleduiefielsti.
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9.2 Marketingoveé cile

Marketingové cile se musi pohybovat v ramci citategického. Strategicky cil prodejen
sit Euronics ve Zlia pro roky 2008 — 2010 je:

» udrzeni wdciho postaveni na trhu s elektrogedici ve Zling.
Predpokladem pro spéni strategického cile je sgmi jednotlivych marketingovych il

Marketingové cile:

zvySit znamost zriky Euronics ve ZIia,

zvySit prodej didimi akcemi podpory prodeje,

ziskat nové zakazniky,

aktivré se podilet na sociélnich a spaaskych otazkach.
Trh s elektrospotiebici ve Zliné

Pred tim neZ si firma stanovi strategie, je z&giut definovat trh, na ktery chcégwbit.
Zlin je krajské misto a zarowve nej\wtSi mesto regionu. Zdchto divoda je zde velka spa-
dova oblast (ta se zvySuje s rostoucim vyznamemmak Vzhledem k tomu, Ze elektro-
spotebice jsou zbozi drahé, technicky slozité a maji zaikamm slouzit delSicas, je spa-
dova oblast asi 150 tis. lidi. Zdkazniky prodefoujz pohledu pohlavi muzi i Zeny vé& v
ku 25 — 65 let, vSech socialnich vrstev.¢Riotrzby v tomto odstvi ¢ini ve Zling asi 300
mil. K¢ (2007), z toho trzby prodejen Euronitiai 120 mil. K& (40 % trhu). Obechplati,
Ze zakaznici jsou stale mewerni jedné znéce/prodeji a tento trend se potvrdil i ve vy-

pracovaném dotazniku (viz. kapitola 6.4 Dotaznik).

9.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie &uje zakladni s postupu, vedouci ke sgimi cilovych Ukoi.
Strategie se vztahuje k jednotlivym piévk marketingového mixu. Prodejny Euronics ve
Zlin¢ maji podil na trhu kolem 40 %, a proto z pohledil&a voli strategie trznihaidce

— rozsfovani podilu na trhu.

Marketingovy mix jednotlivych prodejen je podra@bpopsan v situmi analyze, v tétéas-
ti prace budou jmenovany jen ty prvky mixu, kterygd budou tykat zemy, vyplyvajici

z realizace strategie v marketingovém planu pra2@®8.
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Umisténi prodejny
» soustedit marketingové aktivity na prodejny v nejatraktjSich lokalitach

VétSina prodejen Euronics ve Zéife situovana na vyhodnych mistech. Prodejn& e
kove t&Zi ze zakaznického boomu, ktery zaZiva celé obdhoeiitrum, prodejna v Elkain
a na Skolni &i ztoho, Ze jsou vcentru &sta a paf k nejstarsim prodejnam
s elektrospdtbiii v regionu. Prodejna v obchodnim démomus niize gedstavovat, diky
svemu umisini (viz. Filoha P XV), vaznou konkurenci pro prodejny H-Canty Datart a

také Okay (zde zejména u zakaznikMalenovic, Otrokovic a okoli).

Jedina prodejna, ktera je na m@traktivnim mist je prodejna v obchodnim d@nfrior,

ktery je zastaraly a dochazi ¥m k permanentnimu Ubytku zakazinik
Dispozini FeSeni

e prizpasobit dispozini feSeni paebam a panim zakaznik

» prilakat potencialni zakazniky kvalirteSenymi vylohami

U dispozénihoteSeni dojde ke z&énam pouze v oblasti vyloh, které budou na zéklad
hoto marketingového planu zatraktény tak, aby plakaly potencialni zéakazniky.
V piipadt prodejny naCepkow neprochazi v blizkosti prodejny velké mnoZstviepoial-
nich zakaznik, proto zde vyloha nehraje vyznamnou roli. Npad prodejen na Skolni a
v Elektrodon¢ Elkoma bude vylohaipisobena segmentu zakazhika které se sou-
stredi (Elkoma — tradni zakaznici sedni a vy3si generace, Skolni — mladi lidé a teenag
fi). V tomto gipadt bude ve vyloze vystaveno i mensi zbozZi, protozerkabou prodejen
prochazi vdsné blizkosti dennvelké mnozstvi potencialnich zakazhilrodejna na Prio-
ru je specificka, protoZze se nachazictetém podlazi a vylohu ma wigemi. V této vylo-
ze bude dtlezité @ilakat zakazniky k navdee prodejny, ktera se nachazi &kolik pater
vysSe. Prodejna v Malenovicich vylohu nem@, v torptipact ani neni dlezita. Kolem

obchodniho domu Domus chodi jen minimum lidi.
Velikost a vybaveni prodejny

* prizpasobit vybaveni prodejny co nejvice poZzadawkzakaznili i zaméstnand
Personal prodejny

+ kladeni dirazu na odborné znalosti a dovednosti &stmand
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Odbornost personalu je hlavnim faktorem, na z&kladrého si zdkaznici vybiraji prodej-
nu pro nakup elektrospebice (viz. kapitola 6.4 Dotaznik). Z tohotdivbdu bude nutné
nadale pokréovat ve Skoleni personalu v Euronics Acadeniykferéem by ndl byt vétsi
duraz kladen nejen na odbornou zdatnost prottgvale i na jejich chovani a jednani se

zakazniky.

Jednim z probléim vyplyvajicim ze zjidini v situ&ni analyze, je také to, Ze si mnozi za-
kaznici nespojuji prodejny Elkoma, Prior a Skoizaakou Euronics. Jednim z opani,
ktera toto napravi bude povinné noSeni polokosigem Euronics u vSech prodaua

v prodejnach Euronics ve Zln
Stimulaéni mix

» posileni znéky Euronics na trhu a spojit ji v po&dlomi zakaznik s danym obo-

rem (prodej elektrospigbici)
» zvysit prodej a trzby prosdnictvim marketingovych aktivit

Stimulasni mix je kombinaci celorepublikovych aktivit EuiosCR a.s. a lokalnich aktivit
jednotlivych prodejen (fpadré skupin prodejen). V tomto marketingovém planu bude
dulezité skloubit lokalni marketingové aktivity, kéerbudou vtomto pldnu navrzeny,
s aktivitami celorepublikovymi. Marketingové akty; které budou vyplyvat z tohoto pla-
nu, se zejména zat na zvySeni znamosti ztley Euronics ve ZIin, zvySeni prodeje a
ziskani zakaznik diky aktivitim v oblasti podpory prodeje a rekldoimakcich. @Draz

v tomto planu bude také kladen na internet, ktergtava dlezitym prvkem v oblasti pro-

deje elektrospaebica.
Cenova hladina
» udrZet nejnizSi cenovou hladinu ve Zlia vyuzit tohoto faktu v marketingovych
aktivitach
e zamefeni se na nefiSi stové znaky formou centralnich nakupa vyjednani si tak

vyrazre lepSich ndkupnich cen oproti trhu

Hlavnim faktorem, podle kterého si zékaznici vyjbirzbozi je cena (viz. kapitola
6.4 Dotaznik). Prodejny Euronics ve 4Airkombinuji prodej v kamenném obclod
s prodejem po internetu. V prodgjma Cepkow jsou ceny veSkerého zboZi totozné

s cenami uvedenymi na strdnkach www.eproton.catatmich prodejnach se jedné o sor-
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timent nad 3.000 & Podle mého vyzkumu jsou ceny v Euronics spr@les prodejnou H-
Centrum nejnizsi ve Zl& Tohoto faktu by rl Euronics vyuZzit ve svych marketingovych

aktivitach.
Prodavany sortiment
» zachyceni nastupu novych trénadoblasti vyvoje sortimentu (elektrospelbice)

» ziskat exkluzivni modely Euronics wsvych zngek (nedostupnost pro internetové

prodejce)
» stabilizace stavajiciho portfolia

Sortimentem jsou zejména elektrogpbice. Jedna se o zbozi drahé, které ma zakaznikovi
slouzit delSi dobu. Protcti8ina zakaznik prochazi vSemi fazemi rozhodovaciho procesu.

Tomuto faktu musi bytifzpusobeny veSkeré marketingové aktivity prodejen Eigson
Rozsah sluzeb
e upevreéni vazeb na splatkové spdmmsti GE Money Multiservis a Cetelem

Sluzby nehraji hlavni Ulohu v prodejifgsto je nutné jim &novat pozornost. V tomto
ohledu méa Euronics velké rezervy. Vzhledem k toaeukazda prodejna Euronic£R si
sama rozhoduje, které sluzby nad ramec stanovekoneén zékaznikovi poskytne, ném
Zou prodejny Euronics sveé sluzby, na rozdil od kwekce, spolané propagovat. Prodejny
Euronics ve Zlia maji jednoho vlastnika a sluzby, které poskytsgiuj stejné. Nejdezi-
t&jSi sluzby v tomto oboru, kterymi jsou prodej ndalpy a rozvoz ¥tSiho zbozi zdarma,
prodejny Euronics poskytuji.i€sto konkurence (zejména Okay) nabizi i dalSi aaest

dardni sluzby, kterymi se sna#ilgkat zakazniky.

9.4 Akéni programy

Akéni programy definuji op#&eni, ktera povedou k dosazeni jednotlivych marketigch
cili. K realizacictyt marketingovych cil byl piipraven stejny p&et akénich plari, které
prostednictvim ditich dkoli povedou ke splmi marketingovych cil. Podrobgjsi infor-
mace k jednotlivym plam jsou uvedeny, jak je dopaeno v odborné literata,
v prilohach (Riloha P VIII — P XI)
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Tab. 18. Akni plan | (vlastni zpracovani)

Akéni plan |

Cil ZvysSit znamost zrky Euronics ve Zlig

Sowasna | Bez napovdy si v dotazniku na Euronics vzpo#imjako na prvni elektro-

situace prodejnu jen 19 % dotazanych

Ukoly Odpovida Termin Naklady

1. | CeloploSna reklama na kloubovém vozidle .
Dubova 2008 283.220
MHD
2. | Fasadni reklama — ulice Sokolskéa Kleinova 4. gtyrtleti 30.000

3. | Polokosile s logem Euronics noSené vsemi )
Dubova 2008 7.183

prodavai v prodejnach ve Zli&
4. | HlaSeni zastavek MHDepkov a Maleno- )
. Komin 2008 120.000
vice
5. | ,Horizont* v Malenovicich Dubova 2008 23.836
6. | City light vitriny na parkovisti n@epkow Sukup 2008 120.000

Naklady celkem 584.239

Ustrednim prvkem Akniho planu | bude logo prodejen Euronics. Jednétiikce budou
zameteny na zné&u Euronics a na jeji identifikaci s oborem, ver&te pisobi — maloob-

chod s elektrospt#bici.

Obr. 9. Logo Euronics (19)
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Tab. 19. Akni plan Il (vlastni zpracovani)

Akéni plan I

Cil Zvysit prodej di¢cimi akcemi podpory prodeje

Souwasnd |V prodejnach Euronics probih& podpora prodeje jima (nag. k praice

situace praci prasek na rok zdarma, k ledm@ baleni piv v plechovce zdarma, atd.
Ukoly Odpovid4d Termin | Naklady
1. Détska soutz ve spolupraci s vybranou za- ]
. Komin | z&{2008 | 12.000
kladni Skolou

2. TiS€né tipy na nejhrafjSi pisnéky v radiu

Komin
Kiss a na nejlepsi filmy lgského roku 2008 5.000
3. | Zakaznik ziska zékaznika DuboVégerven 2008| 25.000
4. .| 1.7.-30.9.
Sleva na fti nakup Dubova 30.000
2008

Naklady celkem 72.000

Pozice zangstnanai uvadénych v jednotlivych akénich planech:
Dubova, Kleinova, Stiek — marketingovy specialista

Sukup — vedouci prodejen Euronics ve &lin

Benes — vykonnyeditel Euronics

Tr¢kova — personalni pracovnice

Komin — manazer komunikace
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Tab. 20. Akni plan Il (vlastni zpracovani)

Akéni plan 1l

Cil Ziskat nové zakazniky
Souwasna _ _ o ]
. N¢ekterou z prodejen Euronics navstivilo dle dotazréBi6 dotazovanych.
situace
Ukoly Odpovida Termin Naklady
1. Zména treSeni vyloh v prodejnach . .
] ) _ Dubova fijen 2008 2.000
Cepkov, Elkoma, Skolni a Prior
2. Reklama v Réadiu Zlin Komin| 1.12. -19.12.2008 125.31V
3 ZaloZeni novych internetovych stra- ]
o Komin | 21.1.-251.2008  4.700
nek pro prodejnu Skolni
4. Dilci apra stranek .
. pravy Komin 2.1.2008 1.000
WWW.euronics.cz
5. Pravidelna aktualizace webovych . brezencerven, z&,
Komin 4.000
stranek prosinec 2008
6. Pravidelné letakove akce (lokalni) Benes$ mesiene 250.000
7. Rozeslani ¢asopisu Inspirace do » bfezengerven, z#,
Strycek 8.000
cekaren lékar ve Zling a okoli prosinec 2008
8. Letaky ve vozidlech MHD | (250 .
Dubova | 21.1.-3.2.2008| 15.090
ks)
9. Letaky ve vozidlech MHD Il (250 ]
ks) Dubova | 195 -1.6.2008| 15.090
10. | Letéky ve vozidlech MHD Il (250 ]
Dubova | 1.12.-14.12.2008 15.090
ks)
Naklady celkem 440.287
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Tab. 21. Akni plan IV (vlastni zpracovani)

Akéni plan IV

Cil Aktivné se podilet na socialnich a sp@askych otazkach

Souwasnd | Euronics ve Zlia ve spolupréci s HP Tronic spolupracuji s Univenzit o-

situace mase Bati aifispivaji r&né na dobrginné &ely

Ukoly Odpovidd] Termin | Naklady

1. | Dat finagni nebo ¥cny pispivek na dtsky

_ _ Komin | 22.12. 2008 30.000
domov ve ZIlig (jménem Euronics)

2. | Spoluprace s UTB — navrhnout témata bakala

. . . ) Trekova | 28.1.2008 | 200
skych a diplomovych praci

3. | Uskutenit pohovory se zajemci o diplomové|a 1.3.-3.10.
Trckova 500

bakald&ské prace afjmout vybrané studenty 2008

Naklady celkem 30.700

9.5 Rozpcdet

Rozpdet na marketingové aktivity prodejenésituronics ve Zlity se stanovuje na zakkad
procentualniho podilu ze zisku #epdchoziho roku. Rozget na tento marketingovy plan
pro rok 2008 byl vedoucim marketingu v HP Troniedi®zn¢ stanoven na 1150000¢K
Ceny v rozpétu jsou uvadny wetné DPH, naklady jsou roztkny dle jednotlivych ak

nich pléri.

AK CNi PLAN |

Celoplosné reklama na kloubovém vozidle MHD 119.000
Lakovani do barev zakaznika 82.110
Lakovani zgt do barev dopravniho podniku 82.110

Celkem 283.220
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Fasadni reklama — ulice Sokolska ésitini pronajem plochy (3 ésice) 9.000
Vyroba fasadni reklamy — malovani 3.000
Celkem 30.000
Polokosile s logem Euronics (30 ks) — 1 ks 207
Potisk — 1 ks 32,42
Celkem 7.183
Hlaseni zastavek MHDOepkov a Malenovice (2x) — 1 zastavka 60.000
Celkem 120.000
,Horizont" v Malenovicich (2 ks) — 1 ks 11.900
Instalace — 1 ks 17,85
Celkem 23.836
City light vitriny na parkovisti n&epkow (5x) — mésiéni provoz 1 ks 400
Vyroba — 1 ks (1,2 x 1,7 m) —dsicné 1.600
Celkem 120.000
Celkem akeni plan | 584.239
AK CNi PLAN I

Détska soutz ve spolupraci s vybranou zakladni Skolou — ogni naklady  6.000

Odmeéna — MP3 pehrava (3 ks) 2.000
Celkem 12.000
Tistené tipy na nejhra)Si pisnéky v radiu Kiss _2.500
Tistené tipy na nejnav&tovarejsi filmy roku 2007 weskych kinech _2.500
Zakaznik ziska zakaznika 25.000
Sleva na fsti nakup 30.000

Celkem akeni plan Ii 72.000
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AK CNi PLAN 11

Zmeénaieseni vyloh v prodejnadbepkov, Elkoma, Skolni a Prior _2.000
Reklama v Réadiu Zlin 119.962
Vyroba spotu 5.355
Celkem 125.317
ZaloZeni novych internetovych stranek pro prodé&jkalni 4.000
Registrace domény 700
Pravideln& aktualizace internetovych stranek —rdkol 2.000
Celkem 6.700
Uprava webovych stranek www.euronics.cz 1.000
Pravidelna aktualizace 2.000
Celkem 3.000
Pravidelné letdkové akce (lokalni) — 1 prodejnanée- pausal 50.000
Celkem (5 prodejen Euronics ve Z)n 250.000
Rozeslantasopisu Inspirace dekaren u lekid a na diadech — Zlin a okoli

Postovné 5
Casopis Inspirace — vyrobni naklady na 1 ks 15
Celkem (100 kstvrtletng) 8.000
Letaky ve vozidlech MHD (3 x) — cena 1 ks na 14 dni 52,36
Vyroba letak (250 ks) — 1 ks, forméat A 3 5
Instalace 1 ks letaku v MHD 3
Celkem (3 x 15.090) 45.270
Celkem akeni plan Ili 440.287
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AK CNi PLAN IV

Dar dstskému domovu ve Zlin 30.000
Vypsani témat diplomovych a bakadkych praci _200
Uskute&néni pohovoti se zajemci 500
Celkem akeni plan IV 30.700
ROZPOCET CELKEM 1.127.226

Souet naklad na jednotlivé aéni plany¢ini 1127226 K, marketingovému odtkeni tak

zustane rezerva na nikavané naklady ve vysi 22774.K

9.6 Kontrola

Kontrola tohoto planu bude probihat vedh rovinach — kontrolared zahajenim realizace

projektu, ptibéZna kontrola a kontrola po realizaci projektu.

Ukolem kontroly ped zahajenim projektu bude najfigmdné chyby a nedostatkyigra-

veného marketingového planu.

PribéZna kontrola se bude zabyvat zejména dodrzovardnogeného rozgtu acerpani
finan¢nich prostedki (viz. kapitola 9.5 Rozpet a 9.8 Nakladova analyza) a dodrzovanim

termini stanovenych ¢asové analyze (kapitola 9.9).

Kontrola po realizaci projektu se zafhna vyhodnoceni projektu jako celku a na spin

(pripadreé nesplini) marketingovych cil.
» zvySit znamost zriky Euronics ve Zlig

V dotazniku uvedlo Euronics jako prvni elektroprjiodebez naposdy pouhych 19 % do-
tazanych, mezi ostatnimi prodejnami ji v 8tws gedchozi otdzkou uvedlo 39 % dotaza-
nych. V pfibéhu ledna a unora roku 2009 p&bine dotaznikova akce, ktera se Zdnma
znamost zn&y Euronics ve Zlia. K provedeni tohoto vyzkumu e Euronics vyuZit

n¢kterého ze studeltUTB, ktery piSe bakatakou nebo diplomovou praci.

Dotaznik by ndl i s klasifikatnimi Udaji obsahovat jen minimum otazek, tak abycaé

dotazovani (osobni formou) netrvalo déle jak jednnutu. Na dotaznik by &o odpow-
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dét alespa 300 lidi. Vysledkem by vifppadt Uspgchu marketingového planu 200&lm
byt, Ze si na Euronics, jako na prvni prodejnu vapoe alespp25 % dotazanych a mezi

ostatnimi prodejnami jej uvede v stw s gedchozi odpaosdi alespé 55 % dotazanych.
e zvysit prodej ditimi akcemi podpory prodeje

Pro kontrolu bude nutné viiéhu roku 2009 analyzovat vyvoj prodeje za rok 20e8-

notlivych druhi sortimentu celkem a také vyvoj prodeje v jedngtitv prodejnach Euro-
nics ve Zlig a porovnat jej s rokem 2007. WSpost jednotlivych akci (napzakaznik
zisk& zakaznika, sleva n#&igti nakup, nebo zajem o tipy — pigy, filmy) bude mozné

zZjistit také podle &asti a odezvy od zakaziik
o ziskat nové zdkazniky

V dotazniku odpoddélo 66 % dotazanych, Ze navstivilékterou z prodejen Euronics ve
Zling. ZvySeni pétu lidi ze stavajicich 66 %, Kienavstivili rekterou z prodejen Euronics
ve Zlirg bude zkontrolovano na zakkagz zmirgného dotazniku (vysledkem byl byt,

Ze rekterou z prodejen Euronics ve Zinavstivilo alespp 75 % dotazanych).
» aktivre se podilet na socialnich a sp@askych otazkach

Tento cil je kvalitativni a kontrola jeh@ianosti na prodeji nebo znamosti prodejen Euro-
nics ve Zlirt je velmi obtizna. Naklady na realizaci tohoto ¢$leu v porovnani s ostatnimi

ttemi minimalni (30.700), a proto absence kontrolpaeak vyrazné néasledky.

9.7 Rizikova analyza

K aspSnému projektovému planovani fat kvalifikované gedvidani, monitorovani a
omezovani dsledki vzniku rizikovych udalosti. Plan rizik bydhurcovat, jaka preventiv-
ni opateni je nutné uskuteit, aby se fedeslo vyskytu rizikovych udalosti, nebo aby se

alespa poddilo omezit jejich negativnisobeni.

Rizika Ize podle ficin vzniku rozalit do dvou skupin: fi¢iny predvidatelné a ovlivnitelné

a @iciny neovlivnitelnée.
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Pri¢iny predvidatelné a ovlivnitelné:
* nedodrZeni stanovenych termin
» Spatr a nedostata¢ pripraveny projekt marketingoveho planu
* nedostatek finamich prostedki
* nedostaténa motivace zatstnand pii realizaci di€ich ukoh
PFic¢iny neovlivnitelné:
» vyrazné zhorSeni makroekonomické situace

* negativni ohlas u zakazriikna jednotliva opaeni vyplyvajici z marketingového

planu

Neni dilezité jen rizika znét, ale takéditrjejich vyznam a prawipodobnost jejich vzniku.
Proto rozdlim rizika z pohledu dopadu na marketingovy plam @ohledu pravégpodob-
nosti vzniku daného rizika. Z pohledu dopadu budnia ohodnocena body od 0 do 10. 0
znamena zadny dopad na realizaci marketingovehwplE0 nejvysSi dopad na projekt.

Pravd@&podobnost vzniku rizika bude ohodnocena v procéntec

Tab. 22: Rozéeni rizika podle vyznamu a praggbdobnosti vzniku (vlastni zpracovani)

Cislo | Riziko Dopad | Pravépodobnost

1. | NedodrZeni stanovenych terrinin 5 60 %

Spatrg a nedostatsg pripraveny projekt marketin-
5 p prip Y Proj 3 40 %

gového planu

3. | Nedostatek finamich prostedki 7 20 %

Nedostaténa motivace zagstnand pii realizaci
4. 8 15 %

dil¢ich ukoh

5. | Vyrazné zhorSeni makroekonomické situace 4 25 %

Negativni ohlas u z&kaznilna jednotliva opaeni
6. 9 10 %

vyplyvajici z marketingového planu
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Analyza rizika
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Graf 1. Analyza rizika (vlastni zpracovani)
Preventivni opatfeni na minimalizaci vniku (pFipadné dopadu) rizika
* nedodrzeni stanovenych termif

Vznik rizika nedodrzeni gkterych termif je vysoké, jeho dopad na samotny projekt vSak
zalezi na typwinnosti, u které by k tomu doslo. Pokud by se jéalmetinnost, ktera pat

mezicinnosti kritické, niize to mit zasadni dopad na marketingovy plan.

Predejit do znéné miry vzniku tohoto rizika |zeffpravou kvalitniho marketingového pla-
nu s reald nastavenymi terminy a ¢eni odpo¥dnych pracovnik za jednotlivé ukoly.
V prab¢hu realizace projektu pak lze omezit vznik tohamika dislednou kontrolou pl-
néni dilcich ¢innosti Bhem realizace projektu a odiiovani/sankcionovani odp&inych

pracovniki za dodrZeniffekrateni stanovenych termin
» 3patné a nedostaténé pripraveny projekt marketingového planu

Prava@podobnost vzniku tohoto rizika je vysoka a dopadorgekt zasadni — je to diky
tomu, Ze tento marketingovy plarfigravuje jen jedna osoba (student) bez jakychkoliv

praktickych zkuSenosti.

Predejit tomuto riziku Ize kontrolou &ipadnym opravenim dilch nedostatk tohoto pro-

jektu ze strany pracovnikirmy HP Tronic.
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* nedostatek finartnich prostiredkia

Dopad tohoto rizika na projekt je ohodnocen jakeari, jeho Ppadny vznik je v3ak
velmi nepravdpodobny. Firma HP Tronic (majitel prodejen EuroniesZling) pati mezi
nejvyznamujSi firmy regionu a nedostatek finarich prostedki na marketingové aktivity

u ni nelze dekavat.

Riziko nedostatku finamich prostedki na realizaci projektu Ize eliminovat kvabitipii-
pravenou nakladovou analyzou, ktera bude obsaliteraini naklad: dle mésiai do obdo-
bi, kdy budou skutmé financni prostedky vynaloZzeny. Pokud by vSakes veSkera opat-
feni k této situaci doSlo, musel by tym odpdwy za realizaci tohoto projektu omezit nebo

zruSit rékteré z ditich, mér vyznamnych Ukdi.
* nedostat&na motivace zanéstnanai pri realizaci dil¢ich ukoli

Dopad tohoto rizika na projekt je zasadni, pegediobnost vzniku je v8ak nizkéaieldejit
jeho vzniku lze vyraznjiz v pripravné fazi projektu, kdy v jednotlivych @&kch planech
budou jmenovani konkrétni pracovnici odpdni za realizaci danych UKolV ¢asové ana-
lyze pak budou jagnvymezeny terminy. Systém odmby nEl byt nastaven motivae a

v pripadt nutnosti by nil vedouci pracovnik sahnout i po sankcich.
* vyrazné zhorSeni makroekonomické situace

Proti tomuto riziku se prodejny Euronics ve Zlimemohou branit. #@sto nelze &ekéavat,
Ze by v roce 2008 mohlo dojit k vyraznému zhor¥eakroekonomické situaceGR. Je-
diny z ukazatel, ktery v situgni analyze v této oblastiipobil negativa byl Spat® struk-
turovany statni rozget s vysokymi schodky. Pokud by nedoSlo k reformaetejnych
vydaji a nadale by poktavala tato rozpgtova politika, nize to mit negativni dopad na

ekonomikuCR v pozajsich letech (ne v3ak v roce 2008).
* negativni ohlas u zakaznik na jednotliva opatieni vyplyvajici
Zz marketingového planu
Toto riziko m& velky dopad na realizaci projektehg vznik je vSak nepragpodobny.
Dil¢i ukoly, které povedou k realizaci marketingovyéhi gsou jiz v praxi vyzkouSeny a

riziko jejich neuspchu a negativniho ohlasu uifegosti je minimalni.
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9.8 Nakladova analyza

V rozpaitu (viz. kapitola 9.5 Rozpet) byly vypa@itany a rozdleny néklady podle jednot-

livych alkénich plam. Nakladova analyza se z#éfhna rozleréni nakladi podle nésiai a

jejich kumulativni naist.

Tab. 23. Msicni cleneni naklad: dle jednotlivych aknich plan: (vlastni zpracovani)

2007 2008
prosinec |leden | Unor bfezen duben kvéten Cerven
Akéni plan | 434239 | 10000| 10000 10000 10000 10000 10000
Akéni plan I 417 417 417 417 417 25417
Akéni plan llI 47630 | 20833 22833 20833 35922 22832
Akéni plan IV 200 62,5 62,5 62,5 62,5
Celkem 434239 | 58247| 31250| 33312,5| 31312,5| 46401,5| 583115
2008
Cervenec |srpen Zari fijen listopad | prosinec | Celkem
10000 10000 40000 10000| 10000 10000| 584239
10417 10417 22416 416 416 416 72000
20833 20833 22833 20833 | 161239 22833 | 440287
62,5 62,5 62,5 62,5 30000 30700
41312,5| 41312,5| 85311,5| 31311,5| 171655 63249 | 1127226
Naklady - m ésiéné
500000
400000+ O Akéni plan IV
> IRy
E 300000 0O Akéni plan [l
vl B Akeni plan i
=z 200000 .
O Akeni plan |
100000
O,A
olc clo oo
O oo Q| O
= 2 2 S 8—.5
8~ 32 B 8
a 3 =la
200j7 2008

Graf 2. Néklady @sicne — podle aknich plan: (vlastni zpracovani)

Z tabulky i z grafu je patrné, Ze hlavni vydajelgtanou v prosinci roku 2007, kdy se musi

piedem zaplatit objednané marketingove aktivity &@meé zejména na propagaci &a
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Euronics, které potom budou probihat uk@hu celého roku. DalSi vyrazny skok ve vyda-
jich je patrny v listopadu, kdy ségalem plati aktivity, které budou probihat v prosjako

piedvanéni akce zarrené na ziskani novych zakaainik

Néklady - kumulativhé
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_§~ 800000
< 600000
Z 400000 -
200000
0

Ol c|l s clc|clc ol T O

 © | 2| 0| 0 g 0| 0|0 W O B O

S35 ¥ 8w | |5 eI NKET|ls|E

S - 5 B 2|8 2 ° G| O
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2007 2008

Graf 3. Kumulativni natst naklad (vlastni zpracovani)

V grafu Ize vidt kumulativni naiist naklad az do vySe planovaného celkového rdtpo
na marketingovy plan 2008 — 1127226.K

9.9 Casova analyza

Tento marketingovy plan je na rok 2008.¢8sovani diich Ukoli je stanoveno serete-
lem na splani jednotlivych marketingovych &l Opateni, kterd jsou obsaZzena
v marketingovém planu jsou v mnohaigadech celoni, presto budou marketingové

aktivity vrcholit v dolg nejwtsiho prodeje —iged Vanoci.
Casovy harmonogram

Pro poteby tohoto projektu byl vypracovamsovy harmonogram pro vSechityii akeni

plany. Jednotlivéasové harmonogramy jsou uvedenyiildize P IV — P VII.
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Metoda CPM

Cilem ¢asové analyzy je teni strukturyasovych termiin a nalezeni nejkratSi mozné do-
by realizace projektu — kritické cestyasovou analyzu projektu zpracuji pomoci metody
CPM (Critical Path Method — metoda kritické cestigdné se o metodu deterministickou,
protoZe doby trvani vSeatinnosti jsou pewvtidany a neuvaZuje se 0 moznosti jejichtzm
ny.

Tab. 24. Popiginnosti projektu a jejich trvani ve dnech (vlastpfacovani)

Doba trvani| Predchozi

Cinnost Popis¢innosti
(dny) ¢innost
A Zahdjeni realizace projektu : -
B Celoplo3na reklama na kloubovém vozidle MHD 365 A
C Fasadni reklama — ulice Sokolska 92 A

PolokoSile s logem Euronics noSené vSemi proda-
D . o . 365 A
vaci v prodejnéch ve Zlia

E Hlaseni zastavek MHOepkov a Malenovice 365 A

F ,-Horizont* v Malenovicich 365 A

G City light vitriny na parkovisti n@epkow 365 A
Détska soutz ve spolupréaci s vybranou zakladni

H V 30 A
Skolou

Tisténé tipy na nejhrat)Si pisnéky v radiu Kiss a

| e ) 365 A
na nejlepsi filmy laského roku

J Zakaznik ziska zakaznika 30 A

K | Sleva na jisti nakup 92 J

Zmena fedeni vyloh v prodejnactiepkov, Elko-

ma, Skolni a Prior




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 90

M Reklama v Radiu Zlin 19 A

N ZaloZeni novych internetovych strdnek pro gro- 5 A
dejnu Skolni

e} Dil¢i upravy stranek www.euronics.cz 1 A

p Letaky ve vozidlech MHD 1 (250 ks) 14 A

Q Letaky ve vozidlech MHD II (250 ks) 14 p

R Letaky ve vozidlech MHD III (250 ks) 14 Q

Dat finartni nebo ¥cny pispsvek na dtsky do-

mov ve Zlirt (jménem Euronics)

Spoluprace s UTB — navrhnout témata bakala

skych a diplomovych praci

0 Uskute&nit pohovory se zdjemci o diplomové a 017 T
bakal&ské prace aifjmout vybrané studenty

B,C,D,E,
v Ukorceni projektu, zahajeni kontrolni faze po F, G, I,K,
realizaci projektu (31.12. 2008) L, N, O, R,

S,U

Pt popisucinnosti byly vynechany pravidelrse opakujici akce, které by neSly predt
nictvim metody CPM zpracovat. Jedna se o inoosti: pravidelna aktualizace webovych

stranek {tvrtletrne), pravidelné letakove akce &sicné), rozeslanicasopisu Inspirace do

cekaren léka (Ctvrtletng).

Na zéklad informaci uvedenych v tabulce budou vytipovanygsgiednictvim programu
Win QSB, tzv. kritickésinnosti, zjiSény celkovétasové rezervy v trvani jednotlivyeim-

nosti a ziskany informaci o délce trvani celéhgghto.
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Tab. 25.ReSeni pomoci programu Win QSB

D3-20-2007F | Activity | Om Caitical | Activity | Eashest | Emlisst | Latest | Labsst | Slack
14:26:10 Harma Patk Tima | Skaat | Finish | Stast | Femizh | [LS-ES5)
1 A : nn a Li] a 1] 1] a
2 b no S LI 851 1] IG5 1]
3 [ i 13 1] qF TR RS Fr3
] k] no - Li] 365 ] 65 ]
5 E no 35 LI 365 1] 65 1]
E F ] -] a k{7 1] 6% 1]
F G no b LI 365 1] 155 ]
B H nn an L1 an 133 363 333
) 1 ni E-H] Li] 3bh 1] bk 4]
10 4 no an LI a0 M3 273 243
m E nin 2 an 122 K 65 43
12 L it 2 an 3z [ B 4. X313
13 M nn 11 L1 19 M5 364 5
e M nin ] a h 36D 6% -2 1]
15 o no | LI 1 a4 IG5 Bl
& F nn 4 n 4 K 2 337 373
7 ¥ no 14 14 28 T | 23
id A no 14 20 42 B L) I L F23
14 5 [T 1 149 il ] 164 65 5
20 T no 1 L] 1 147 142 147
21 L nn 7 1 218 148 365 147
22 W ini 1] EL ] {1 6% b5 o
Progecd  Complelion Tims - £l ] diniz

Mumber of  Critical ~ Pathis] 5 L]

s~ o7

Z predchazejici tabulky Ize wist, Ze délka projektu bude 365 dni a v projektni Z&ddna

kritick& ¢innost. Déle zde jsou patridasoveé rezervy jednotlivych akci.

ZHODNOCENI PROJEKTU Z POHLEDU EFEKTIVNOSTI INVESTIC

Efektivnost je dinnost prostedka vioZzenych do &akeé ¢innosti hodnocena z hlediska uzi-
tecného vysledku dang&nnosti.

Cinnost je efektivni je-li porr: e = uziteény vysledek / nakladyinnosti=E/J > 1

Cinnost je z hlediska efektivnosti neutralni, je- 1 a neefektivni je-lie < 1

Naklady na realizaci projektu jsougallEzne vycisleny na 1127226 K Za gedpokladu, Ze

e

marketingovy plan zvysi trzby prodejen Euronicszéwsle na firozeném iistu trzeb) o 3

% (trzby planované pro rok 2007 jsou 120 mit) Kude to znamen&éstku 3600000 K



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 92

Po dosazeni do vzatleu je ziskana tato hodnota:
e = 3.600.000/1.127.226 = 3,19
3,19 > 1 => projekt je efektivni

Tato ¢isla jsou na prvni pohled vyborna, je vSak nutnéwdomit, Ze se jedna pouze o
odhad trzeb a o planované nakladyldiité bude dosadit do vza@ikel skut€née naklady a

skute&né trzby po realizaci projektu a zhodnotit jeholsegiek.

PREDPOKLADANE POSTAVENI PRODEJEN NA TRHU PO REALIZACI
PROJEKTU

Na zneny, které budou zfsobeny realizaci tohoto projektu se nyni podivapotdedu
BCG matice.

Po realizaci projektu marketingového planu pro 268 lze dekavat zminu postaveni
jednotlivych prodejen Euronics na trhu s elektrasgui ve Zling. K vyraznym posuiim

v ptipadt prodejen Skolni (5) a Domus (4) dojde z vediéti z divodi nezavislych na
tomto planu (ukoteni rekonstrukce prodejny Skolni a dokeni rekonstrukceifjezdové
silnice — Domus). Prodejny Elkoma (2)Capkov (1) ziskaji diky realizaci tohoto planu
vétsSi podil na trhu v porovnani s n&$im konkurentem, to samé plati (v men&ieni pro

prodejnu v obchodnim daxiPrior (3).

A

10 % Hveézdy Otazniky
Tempo <:e m
rastu trhu 5 o ~
Perézni kravy Hladovi psi
10 x 1x 0,1 x

Relativni trzni podil

Obr. 10. BCG matice prodejen Euronics ve Zlpo realizaci marketin-

goveho planu pro rok 2008 (vlastni zpracovani)
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo vytyib marketingovy plan pro prodejny &iEuronics ve Zli-
n¢ pro rok 2008.

Tohoto cile bylo dosazeno vieth ditich krocich. Prvnim krokem bylo vypracovani teo-
retické casti. V tétocasti diplomové prace byla zpracovana teoretickdnogicska pro vy-
pracovani situgni analyzy a marketingového planu. Na &aeoretickécasti jsou stringé

zmirgny zéakladni tdaje o maloobchodu a maloobchodninketiagovém mixu.

V prostednicasti diplomové prace je vypracovana siniaanalyza prodejen 8iEuronics

ve Zliré. Na uvod je popséana historie a &asné postaveni spoleosti, po té je zpracovana
analyza vniniho a vijSiho prostedi prodejen Euronics ve Z8nPro poteby diplomoveé
prace byl vypracovan a nasleédwhodnocen dotaznik, ktery poskytlldzité primarni in-
formace o zékaznicich a trhu. Nasledhyla zpracovana BCG matice a marketingovy mix
vSech gti prodejen. Na za&¥r analytickécasti jsou poznatky ziskané gepchozicltinnosti

shrnuty a rodenény v SWOT analyze a analyze souvislosti.

Finalni ¢asti diplomové prace bylo vypracovat projekt mariggivého planu prodejen &it
Euronics ve Zlia. Na uvod projektovéasti byl stanoven strategicky cil adlimarketin-
gove cile, kterych o byt dosazeno pragidnictvim marketingovych strategii a jednotli-
vych akénich program. Nasleds byl zpracovan rozg®t a navrzen Zisob kontroly. Na
zawr byl projekt marketingového planu podroben nakledaizikové acasove analyze.

Projekt byl zarovié zhodnocen z pohledu efektivnosti vynaloZenychrigtnéch prostedki.

Jsem peswdéen o tom, Ze cil projektu, kterym bylo vytemi marketingového planu pro
prodejny sié Euronics ve Zlig, byl splren. Doufam, Ze tato prace bude pro spodest

HP Tronic, ktera je majitelem z#ovanych prodejen, vitanyniiposem.
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PRILOHA P I: ORGANIZA CNi STRUKTURA EURONICS CRA.S.

Predstavenstvo

Dozori rada

@Weditel
Marketingové Obchodni od&
odctleni leni

Prodejny Euronics (157 samostatnych podnikatelskych
subiekfi, 70 akcion#)

Kooper&ni smlouva

VAVAV




PRILOHA P Il: DOTAZNIK

1. Kde nakupujete négstji elektrospotebice jako jsou ledriky, praiky, televize,
atd. (miZete uvést i vice moznosti)

specializované prodejny elektroniky
supermarkety/hypermarkety
internet

trznice

jinde (uvel'te kde)

2. Kde shanite informaceae@d nakupem elektrospgebice (ozndte i vice moznosti)

od znamych z letdla

piimo v prodejg Z internetu

z médii neshanim zadné infar-
z odborné literatury mace

z jinych zdrof

(uved'te z jakych)

3. Jakého elektroprodejcégobiciho ve Zlit znate? (uvdite pouze jednoho)

4. Jaké dalSi elektroprodejce ve Ziznate?

5. Znate prodejny elektrospebica Euronics?
ANO NE Nevim

6. Navstivil/a jste skterou z nich?
ANO NE Nevim

7. Vybavite si, kde se ve Zkmeéktera z prodejen Euronics nachazi?istevést pou-
ze lokalitu)

8. Dostavate postou letdky Euronics?
ANO NE Nevim



PRILOHAP Il: (2/2)

9. Jakou dlezitost maji pi VaSem rozhodovani o koupi elektrosititice nasledujici
faktory tykajici se prodejny:

velmi o1 sz ani dilezité ..., | vabec neni
o v, | dulezité . <... | nedilezité .
dulezité ani nedlezité dulezité

image prodejny

dostupnost prodejn
odbornost personal
piedchozi zkuSenosti
letaky

slevoveé akce

—

10.Jakou dlezitost maji pi VaSem rozhodovani o koupi elektrosfgtice nasledujici
faktory tykajici se sortimentu:

velmi ol sz ani dilezité ..., | vibec neni
o v, | dilezité . «... | nedilezité e s
dulezité ani nedlezité dulezité
cena
znaka zbozi
piedchozi zkuSenopt
se zbozim

pozargni servis

11.Mate ve Zlir oblibenou prodejnu, ve které nakupujete elektrtisp&e?
ANO NE

e pokud ano jakou

Uved'te o sob prosim tyto zakladni udaje:

Muz Zena

18-30 31-45 46-60 61 a vice
Uved'te prosim odkud jste:

Ze Zlina Z blizkého okoli (okres Zlin) Ze Zlinskékraje Odjinud



PRILOHA P Ill: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

1. Kde nakupujete negast]i elektrospotiebi¢e jako jsou ledniky, pracky, televi-

ze, atd. (mizete uvést i vice moznosti)

91%

100%
90% -
80%-
70% -
60% |
50%
40%
30% -
20% -
10%

0%

specializované supermarkety internet trZznice jinde
prodejny

91 % dotazanych uvadi mezi mista, kde&asfji nakupuji elektrospdebice specializova-

né prodejny, 19 % supermarkety a 15 % internet.

2. Kde shanite informace fed nakupem elektrospokebiée (oznd&te i vice moz-

nosti)

o~ | 55%
60% 50%  49%  48%

50% - —] e

40%

30% |

20%

10% -

0%

letaky znami internet  prodejna  média literatura neshanim  odjinud

Zakaznici ziskavaji n&pstji informace ged nakupem elektrosgebice z letak (55 %),

od znamych (50 %), z internetu (49 %)i&m v prodeji (48 %).



PRILOHA P IlI: (2/7)

3. Jakého elektroprodejce pisobiciho ve Zli€ znate? (uvé’te pouze jednoho)

20% -
18% |
16% |
14% |
12% |
10% |
8%
6%-
4% |
2%
0%

@ Euronics
W LoSak

O Okay

O Elkoma

M Proton

O H-Centrum
W Datart

O HP Tronic
M ostatni

@ neodpovédélo

Na zadneho elektroprodejce ze Zlina si nevzponh5 % dotazanych, ostatni jmenovali

15 niznych prodejg, negastji Euronics (19 %) a Elektro LoSak (19 %).

4. Jaké dalSi elektroprodejce ve Zlig znate?

30%-

O Okay

@ Euronics

O Loséak

O Proton

B Datart

9% 8% OHP Tronic

B H-Centrum

O ostatni

B neodpovédélo

25%

20%-

15%

10%

5%-

0%-

Na dalSiho elektroprodejce si nevzpahon30 % dotdzanych, ostatni jmenovali 18 prodej-

ci, negastji pak Okay, Euronics a Elektro LoSak.



PRILOHA P IlI: (3/7)

5. Znate prodejny elektrospotrebi¢i Euronics?

4%

OANO
BENE
ONevim

79 % dotazanych zna prodejnydiuronics, 17 % prodejny Euronics nezna a 4 % nevi.

6. Navstivil/a jste nékterou z nich?

7%

27%

OANO
B NE
ONevim

66 % dotazanych navstivil@&kterou z prodejen Euronics, 27 % ne a 7 % nevi.



PRILOHA P IlI: (4/7)

7. Vybavite si, kde se ve Zlitd néktera z prodejen Euronics nachazi? (sté uveést

pouze lokalitu)

50%-
45%-
40%-
35%-
30%-
25%-
20%-
15%
10%

5%-

0%-

Cepkov Elkoma  Malenovice Prior Skolni Nevim

Na zadnou z lokalit, kde se nachazi ve &finodejny Euronics si nevzporia 35 % dota-
zanych. 50 % dotézanych si vybavilo prodejnu v péko centruCepkov, 10 % prodejnu
v Elektrodon¢ Elkoma a 8 % prodejnu v obchodnim domomus v Malenovicich. Na

zbylé dw prodejny si vzpomiio dohromady jen 5 % dotazanych.

8. Dostavate posStou letdky Euronics?

15%

15%

70 % dotazanych dostava posStou letaky Euronic&p e a 15 % nevi.



PRILOHA P IlI: (5/7)

9. Jakou dilezitost maji pii VaSem rozhodovani o koupi elektrospdtebice nasle-

dujici faktory tykajici se prodejny:

180+ 161
160-
140- 118
120 96
100- 73
80
60
40 11
20

48

image dostupnost odbornost zkuSenost letaky slevy

s

NejdilezitéjSim faktorem, ktery ma vlivip rozhodovani o volb elektroprodejny, je od-
bornost personalu, za ni pakedchozi zkuSenost s prodejnou, dostupnost progepig-

vové akce. Méadalezitym faktorem je image prodejny a nejrad@lilezitym jsou letaky.

10.Jakou dilezitost maji pti Vasem rozhodovani o koupi elektrospdtebicée nasle-

dujici faktory tykajici se sortimentu:

150
119
——
cena znacka zkuSenost servis

NejvyznamijSim faktorem rozhodujicim o koupi, ktery se tykdatsnentu, je cena, dale

pak gedchozi zkuSenost se zbozim, pozarservis a na poslednim négnatka zbozi.



PRILOHA P IlI: (6/7)

11.Mate ve Zliné oblibenou prodejnu, ve které nakupujete elektrospiiebiée?

22%

OANO
BNE

Oblibenou prodejnu ve Zknma pouze 22 % dotazanych, ikktgnenovali 10 #iznych pro-
dejen. Nejastji byli jmenovany Elkoma (6 %), EuronigSepkov (4 %), Okay (3 %), H-
Centrum (3 %) a Elektro LoSak (2 %).



PRILOHAP IlI: (7/7)
Diilezitost internetu pii prodeji elektrospotirebici

Na otazkycislo 1 a 2 se nyni podivam z pohledikw dotazanych a jejich vyuziti internetu
pii ndkupu elektrospéebice.
Z dotazniku jednozia¢ vyplyva rostouci vyznam internetdi makupu elektrospégbict

S nastupujici generaci.

Tab. Rozdeni dotazovanych dlecku a jejich vyuZiti internetu/pna-

kupu elektrospa@ebice (vlastni zpracovani)

Vek Nakupuje Hleda informace
18-30 21,3 % 74,5 %
31-45 20,8 % 41,7 %
46-60 4,3 % 26,1 %
61 a vice 0% 0%
80
70
60 -
50 -
S 40 |
30
20 -
10
0
61 a vice 46-60 31-45 18-30
Vék
‘ nékup == hledani informaci ‘

Obecrt Ize z vysledku dotazniktici, Ze ¢im je mladsSi zakaznik, tim vyznawsi roli
v jeho nakupnim chovéni hraje internete$to je ale zatim internet prét§inu kupujicich
hlavré zdrojem informaci, samotny nakup vSak probiha mé@ném obchad Z €chto

duvodi je idedlni kombinace kamenného obchodu s intevget@rodejem.



Akéni plan |

2008

10

11

12

CeloploSna reklama na kloubovém vozidle MH

Fasadni reklama — ulice Sokolska

PolokoSile s logem Euronics noSené viemi |

davai v prodejnach Euronics ve Zkin

Dro-

Hlaseni zastavek MHBepkov a Malenovice

,Horizont" v Malenovicich

City light vitriny na parkovisti n&'epkow

s A

N\l d VHOTId

A

-

A

s

-

| NVY1d IND AV — AVHOONOINHVH AAOSY)



Ak éni plan I

2008

10

11

12

Dé&tska soutz

Tistené tipy — pisniky a filmy

Zakaznik ziska zakaznika

Sleva na fisti ndkup

s A

A\ dVHO1RId

A

-

A

s

-

[ NVY1d IND AV — INVHOONOWHVYH AANOSVY))



Ak éni plan I

2008

10

11

12

Zména feSeni vyloh v prodejnacfiepkov, El-

koma, Skolni a Prior

Reklama v Radiu Zlin

Zalozeni novych internetovych stranek (Skolnf

Dil¢i upravy stranek www.euronics.cz

Aktualizace webovych stranek (Euronics, SK

ni)

ol-

s A

(INd VHOT]Id

A

-

A

-

M

T NVY1d IND MV — INVHIOONOWHVYH AAOSYY)



Ak éni plan I

2008

10

11

12

Pravidelné letakové akce

Rozeslanicasopisu Inspirace déekaren

[ékar ve Zlirg a okoli

Letakové akce ve vozidlech MHD

s A

(2/2) INd YHO1I|Id



Ak ¢ni plan IV

2008

10

11

12

Dat finartni nebo ¥cny prispivek na dtsky

domov ve Zlig (jménem Euronics)

Spoluprace s UTB — vypsat témata bakskgich
a diplomovych praci pro piby Euronics

Uskutenit pohovory se zajemci o diplomoveé

bakal&ské prace aifjmout vybrané studenty

s A

1IN d VHOTRId

A

-

A

-

s

AINY1d IND MV — INVHOONOWHVYH AAOSYY)



PRILOHA P VIII: AK CNi PLAN |

Akce 1

Cely trolejbus bude v tmé&vmodré, dominantni bude zobrazeni loga Euronicsualevi
elektroprodejna. U loga bude kratky slogan, ktendéd upozatovat na nizké ceny

v prodejnach Euronics. Na viditelném mdisbude odkaz na internetové stranky
www.euronics.cz. Grafické zpracovani bude musetuaitano s pedstinem v listopadu
2007. Samotné lakovani trolejbusu piabe koncem prosince a provede ho Dopravni pod-
nik (cena za lakovani obsahuje i naklady na odatiareklamy). Reklama na trolejbuse
bude po cely rok 2008.

Akce 2

Fasadni reklama na ulici Sokolska — propagace krgdiogo + slogan). Tato akce bude
probihat ve 4¢tvrtleti 2008.

Akce 3

VSichni prodava Euronics ve Zlig (30 zandstnandé) budou nosit polokoSile v barvach
Euronics (tma¥ modra) a s logem Euronics po cely rok 2008¢istené naklady jsou na

nakup 30 polokosili.
Akce 4

Hlaseni zastavek MHD v Malenovicich (MalenovicetiZzévatka — Euronics) a néepko-

vé spolé&ng s nazvem Euronic€epkov — Euronics).
Akce 5

,Horizonty" — jedna se o dva powgumiséné na sloupech u silnice upo#uojici fidice na

prodejnu Euronics v obchodnim démomus.
Akce 6

City light vitriny na parkovisti fed obchodnim centrediepkov. Reklama upoziuje na

nakup zboZzi v prodefnEuronics na epkow za internetové ceny.



PRILOHA P IX: AK CNi PLAN II

Akce 1

Zastupce prodejen Euronics ve Zlidohodne spolupraci s vybranou zakladni Skolou ve
Zling. Déti ve vku 8-12 let dostanou za Ukol v hodinach vytvarnéheyy nakreslit obra-
zek s elektrospégbici. Podepsané obrazky si vyzvedne zastupce Euronybgre ti nej-
lepSi, a jejich auf® dostanou jako cenu od Euronics MP®&hrava v hodnok 2.000 K.
VSechny obrazky budou dale vyuzity (viz. &K plan Ill, akce 1).

Akce 2

Malo vyuzivanym zppsobem podpory prodeje je vyuziti tzv.tjkteré jsou dle gizkumi

v zahranti velmi oblibené. Prodejny Euronics ve 2linechaji zpracovat a vytisknout se-
znam nejnavstvovargjSich filma v ¢eskych kinech za rok 2007 a seznam nejsisgsich
pisntek v hitparad radia Kiss Publikum. Tyto typy (na kterych takélbuogo Euronics a
seznam prodejen ve Znrozmisti v prodej& u vybranych drul zboZi — seznam filtn
(nap. televize, DVD pehravée, domaci kino, atd.), seznam péaki (MP3 gehravae,

Hi-fi véze, audio systemy, atd.). Zakaznici si tyto tipgdaw moci zdarma vzit.
Akce 8

V cervnu prokhne ve vSech prodejnach Euronics ve ZhRkce, i které vSichni zakazni-
ci, ktefi budou mit zajem, dostanou od prodasva pokladny  nakupu zboZzi v hodnét
nad 5.000 K poukazku s p@dovymcislem. Tento zédkaznik nahlasi prodavazakladni
Udaje o sob (jméno, adresu, K a ten je zaznamena dogftace. Zakaznik feda kartiku
svému znameému,ifpuznému apod., ktery planuje nakup elektrasgimte. Ten, poté na-
koupi zbozi v Euronics v obdobi od 1.7. — 30. odnot nad 10.000 K. Kupujici greda
karticku u pokladny a Euronics poSle postou majiteli ikyt (pavodni kupujici) vyherni
cenu (vybrany elektrosp@bic v hodnot 200 K&, aktuélnicislo ¢asopisu Inspirace a sle-

vovy kupon — viz. akce 9).
Akce 9

V obdobi od 1.7. do 30.9. 2008 dostanou vSichnazalci Euronics, ip platbé u pokladny,
slevovy kupon, diky kterému v obdobi od 1.10. ddl242008 ziskaji 3 % slevu na nakup

jakéhokoliv zbozi.



PRILOHA P X: AK CNi PLAN IlI

Akce 1

Reseni vyloh. Tato akce se bude tykgt prodejen -Cepkov, Elkoma, Skolni a Prior. Ve
vSech vylohach budou vystaveny vybrané obrazky zk soutze (akni plan Il, akce 6).
Tyto obrazky vylohy Euronics odliSi od konkurence&ioveé zaujmou potencialni zakaz-
niky, protoZe budouipdstavovat &co, co v daném mistneaekavaji. Nekteré obrazky
budou vystaveny i uvritprodejen (naip obrazek televize vedle vystavenych televizi
apod.). Ve vSech vylohach bude také u vystavenéhorentu uvedena i cena. Ve vyloze

vSech prodejen bude také uveden odkaz na interstodnky www.euronics.cz.

Cepkov — vyloha v této prodejnneni tak vyznamna, protoZe kolem chodi jen maléznn
stvi potencialnich zakaznikVe vyloze proto bude vystaveno jen minimum zlao¥yloha

bude slouZzit zejména jako tzv. okno do prodejny.

Elkoma — do vylohy bude umi&h i drobny sortiment elektrosgebici. Vyloha musi
svym vzhledem odpovidat zakazinik, ktei prodejnu navsvuji negastji (konzervativni

zakaznici).

Skolni — ve vyloze budou vystaveny MP3epravae, mobilni telefony, ptitate a fislu-
Senstvi, atd. = sortiment, ktery oslovi mladé &dieenagery, kiejsou cilovou skupinou

této prodejny.

Prior — ve vyloze, krom vystaveného zbozi, které bude odpovidat konzemiati zakaz-
nikam, ktai navStvuji tuto prodejnu, zde budou uvedeny napisy upag@i na to, ze

samotna prodejna se nachaziwetém podlazi.



PRILOHA P X: (2/3)

Akce 2

Reklama v Radiu Zlin praéhbne gsre pired Vanoci. Prvni tyden bude vysilano 11x denn

tiicetisekundovy spot, ktery bude poskytovat informaa otazky: co?, kdo?, kde?.

Druhy tyden bude vysilano 10 spatenrg (polovina 30 s., zbytek 15 s.). KratSi spoty bu-

dou poskytovat informace na otazky co? a kdo?, aclyaeo bude kde? (ij. informace o

umiseni jednotlivych prodejen).

Treti tyden jiz budou vysilany 10x dehpouze spoty 15 s., aby zakaziik piipomnrély

stale probihajici akci.

Tab. Cena rozhlasového spotu v Radiu Zlin (viagiricovani)

Casové 600 700 7901190 | 1790 14% | 14%. 17%0 | 17°°- 1d° | 1970 2P0 | g0 90
pasmo
Cena* 510 720 640 690 630 390 190

* ceny plati pro 30 s. spot wipad platby gedem (jedna se o ceny préeben a duben 2007), cena 15 s.

spotu je 0 40 % nizsSi

Tab. Mediélni ukazatele Radia Zlin (27)

Denni poslechovost 53.000
Tydenni poslechovost 109.000
Primérna denni poslechovost 189 minut
Podil na trhu 0,5 %

NejvétSi pokryta nista

Zlin, Uherské Hradigt Vsetin, Krondiiz,

Uhersky Brod

Akce 3

Zalozeni novych internetovych stranek pro prodé&kalni.



PRILOHA P X: (3/3)

Akce 4

Dil¢i upravy stranek www.euronics.cz — podle dotazr&unternet dlezitym zdrojem
informaci ged nakupem elektrosgebice pro 49 % dotdzanych a 15 % dotazanych uvedlo
internet jako misto kde ngstji nakupuji elektrospdebice. Z €chto divodi je internet

stale vyznam&Sim faktorem fi ndkupu elektrospétbice.

Upravy stranek Euronics prétmou za&atkem roku 2008 — jednéa se zejména o: neddstate
né odkazy mezi strankami Euronics (www.euronics.ez)internetovym obchodem
(www.eproton.cz), malé mnozstvi informaci o prodejm (chybi oteviraci doba a fotky
prodejny).

Akce 5

Aktualizace stranek Euronics a prodejny Skolni hugimbihattvrtletrg.

Akce 6

Pravidelné letdkoveé akce —<sitné letdk Euronics v mnoZzstvi asi 80.000 ks. Paugaati

ba jedné prodejny Euronics nmhto letdkovych akcich je 50.00@ K
Akce 7

Rozeslanicasopisu Inspirace déekaren Iékal ve Zlire (mesicng) — ¢ekarna u 1ékie je
jednim z mist, kde lidéipétou téngr cokoliv. 100 ks — ekarna = Ikasopis. Cendaso-

pisu je 49 K, vydava seétvrtletr¢ (bfezencerven, z#, prosinec).
Akce 8, 9, 10

Letaky ve vozidlech MHD budou obsahovat informacslevovych akcich a budou zvat
zékazniky k navsvé prodejny. Jedné se @i tikce, vzdy 250 ks leték formatu A3, které

zanestnanci Dopravniho podniku umisti do vSech geadti MHD na 14 dni.



PRILOHA P XI: AK CNI PLAN IV

Akce 1

Dat finartni nebo ¥cny pispivek na dtsky domov ve Zlia-Lazy (jménem Euronics).
Akce 2 + 3

Spoluprace s UTB — vypsat témata baksk@ch a diplomovych praci pro geby Euronics

a uskuténit pohovory se zgjemci.



PRILOHA P XII: PORTEROVA ANALYZA KONKUREN  CNICH SIL

VYJEDNAVACI SILA DODAVATEL U

Bodové
Dil¢i problémye¢. 1 — 10 vyjaduji miru ohrozZeni stability dané firm
el propiemyc Yjaty y y ohodnoceni

1. | Potet a vyznam dodavatail (mnoho dod. 1 b., méalo 10 b.). 3
2 Existence substitui — jsou hrozbou dodavatail (mnoho substituit 5

" |1b., mélo 10 b.).
3 Vyznam odbératele pro dodavatele(¢im vySSi vyznam, tim mén 1

" | bodi).
4 Hrozba vstupu dodavateti do odwtvi (nepravépodobna = 1 b, 5

" | velmi pravapodobna = 10 b.).
5 Organizovanost pracovni sily v odétvi (¢im vySSi organizovanost|— 5

" | nag. v odborech, tim vice b&jl
6. | Existence integrace dodavatdl (mala hrozba =1 b., velkd = 10 b.). 3
7. | RoztrouSenost gFimych kli¢ovych dodavatei. 5
8. | Obchodni znatka dodavatehi (slabad = 1 b., silnd = 10 b.). 10
9. | Progresivni flUze dodavatai s odkErateli. 3
10. | Nez4jem vyrobai fuzovat s odlErateli na firmu svétove tridy. 2
Bodova Skala 1 — 10 (1 bod — nejnizsi, 10tbodjvyssi) — max. 100 béd 40




PRILOHA P XII: (2/5)

SiLA HROZBY VSTUPU DO OD\ETVI

Bodové
Dil¢i problémye¢. 1 — 10 vyjaduji miru ohrozZeni stability dané firm .
“p ¥ Yjaty y y ohodnoceni

1 Uspory z rozsahu— vysoké tspory z rozsahu brani vstupu na trh|ma- 1

" | lym, zasinajicim konkureritm (€im vySSi Gspory, tim mérbod).
5 Kapitalova naro¢nost vstupu do od¥tvi (¢im nar@ngjsi, tim még .

" | bodi).
3 Pristup k distribu énim kanalim (¢im omezegyjSi piistup, tim méa 4

" | bodi).
4 Potfeba vlastnit péi vstupu do odwtvi specialni technologie 10

" | know-how, patenty, licence, atd(ano = 1, ne = 10).
5 Pristup k surovindm, energiim, pracovni sile, atd(¢im snazsi f- 10

" | stup, tim vice bad).
5 Schopnost existujicich konkurenéi snizovat po vstupu novych 4

" | konkurenti naklady a zlep3ovat sluzbyvysoka = 1, nizka = 10).
7 Diferenciace vyrobki / sluzeb, loajalita zakazniki existujicich 9

" | konkurenti.
8. | VIadni politika (je-li naklorena vstu@m do odwtvi). 10
9 Vyvoj po pripadném vstupu do od¥tvi (jak snadné je pro novqu 3

" | firmu, v pripac netsgchu odejit z odstvi).
10. | Fuze firem v odwtvi (vysoka =1 b., nizka =10 b.). 1
Bodova Skala 1 — 10 (1 bod — nejnizsi, 10tbodjvyssi) — max. 100 béd 64




PRILOHA P XII: (3/5)

VYJEDNAVACI SiLA ZAKAZNIK U

Bodové
Dil¢i problémye¢. 1 — 10 vyjaduji miru ohrozZeni stability dané firm
“p ¥ Yjaty y y ohodnoceni

1 Pocet vyznamnych zékazniki (velké mnoZzstvi malych zakaziiik 1

" | malé bodové ohodnoceni).
2 Vyznam vyrobku / sluzby pro zakaznika (¢im etSi vyznam, tim 1

" | mére bod).
3 Naklady zakaznika g piechodu ke konkurenci(¢im vySSi nékla: 10

" | dy, tim niz8i bodové ohodnoceni).
4 Hrozba zpétné integrace(¢im snazsi je pro zakaznika odebirat zhoZi 3

" | od vyssihaslanku vietzci — nap. velkoobchod, tim vice bédl
5. | Ziskovost zakaznika(¢im vysSi ziskovost, tim mérbodi). 3
5 Tlak zakaznika na kvalitu vyrobce / prodejce (mére ¢asty = 1 b., 9

" | casty =10 b.).
7. | Tlak zédkaznikia na servis vyrobce / prodejce. 7
8. | Tlak zékaznikia na kombinaci kvalita — servis vyrobce / prodejce. 6
9 Koncentrace spolupracujicich zakaznik (nedislednd = 1 b., 3

" |sledna=10b.)
10. | Moznost substituce novych vyrobid / prodejci. 10
Bodova Skala 1 — 10 (1 bod — nejnizsi, 10tbodjvyssi) — max. 100 béd 53




PRILOHA P XII: (4/5)

SiLA HROZBY SUBSTITUTU

e . VR . . e Bodové
Dil¢i problémye. 1 — 10 vyjaduji miru ohrozeni stability dané firmy ohodnocent
1. | Existence mnoha substituk na trhu (¢im vysSi, tim vice bag 2
2. | Konkurence v odwtvi substitutii. 3
3. | Hrozba substitutii v budoucnu. 3
4. | Vyvoj cen substituti. 10
5. | Uzitné vlastnosti substituti. 5
6. | Naklady kupujiciho na substituty. 4
7. | Substituce produktu misto produktu (pomala = 1 b., rychld = 10 b 3
8. | SoutZ substituti o poptavku. 3
9. | Vylouéeni ze souze. 5
10. | Ovliviiovani ekologie a Zivotniho prodtedi substituty. 5
Bodova Skala 1 — 10 (1 bod — nejnizsi, 10tbodjvyssi) — max. 100 béd 43




PRILOHA P XII: (5/5)

SILA KONKURENCNI RIVALITY V ODV ETVI

Bodové
Dil¢i problémye¢. 1 — 10 vyjaduji miru ohrozZeni stability dané firm
‘P ¥ yiatl y y ohodnoceni
1. | Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost. 10
2 Rist odwtvi (¢im pomaleji roste poptavka, tim vyssi je konkdrer 4

boj v odwtvi).

Podil ¢istého jméni / prodeje — fixni ndklady (vysokeé fixni naklady
3. | jsou gicinou tlaku na vyuzivani kapacit a také na snizoe&ni tudiz 3
stimuluji konkuregini boj).

Diferenciace vyrobki / sluzeb(¢im vySsi je diferenciace zbozi, tim

4. _ . . 10
vySSi je ochrana proti konkurenci).

5. | Diferenciace konkurenti. 10

5 RozSkuji se kapacity pouze ve #Sich prirastcich? (pokud ano, 5
" | pak je konkure#ni rivalita wtsi)

7. | Intenzita strategického usili. 10

3 Naklady odchodu z od¥tvi (¢im néklad®jsi je odchod z odbtvi, 3
" | tim vySSi je konkuremi rivalita v odwtvi).

9 Charakter konkurence, postoj k business eticdkonkurence for- 5
" | mou gentleman = 1 b., konkurence formou gangstér bodh).

10 Sire konkurence(mnozstvi aspekt ve kterych probiha konkuremi 3

boj —¢im vice aspekt, tim vySSi konkureni rivalita).

Bodova Skala 1 — 10 (1 bod — nejnizsi, 10tbodjvyssi) — max. 100 béd 67




PRILOHA P XllI: MATEMATICKY MODEL SWOT ANALYZY
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HLAVNI SILNE STRANKY
Pvrciqej,ny Euronics vg Z|éanOUVSOﬁaStI nej- + + + ) ) 0 3 2
vétSi sit elektroprodejen v Evrap
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prodav&u
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Euronics ve Zlia kombinuje prodej zbozi pp
: MBIMHE prode] "+l o +] 0] -| 0o 2 1
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PRILOHA P XIV: ROZD ELENI DODAVATEL U - METODAABC

Dodavatel Poévet Kumulf;ltivni Kumulat'ivniv% Kategorie
polozek souwet |z celkového p&tu
1./ Sony 688 688 11,63 A
2.| Philips 511 1199 20,26 A
3.|Fagor 419 1618 27,34 A
4.| Panasonic 393 2011 33,99 A
5.|Mora 374 2385 40,31 A
6.|Bosch 357 2742 46,34 B
7.|AEG 318 3060 51,72 B
8.|Siemens 305 3365 56,87 B
9.| Electrolux 287 3652 61,72 B
10.| Whirlpool 261 3913 66,13 B
11.|Gorenje 257 4170 70,47 B
12.| Candy 243 4413 74,58 B
13.| Tefal 224 4637 78,37 C
14./3VC 220 4857 82,09 C
15.| Thomson 213 5070 85,69 C
16.|LG 177 5247 88,68 C
17.| Braun 161 5408 91,40 C
18.| Zanussi 154 5562 94,00 C
19.| Olympus 101 5663 95,71 C
20.| Rowenta 83 5746 97,11 C
21.|Nikon 80 5826 98,46 C
22.| Moulinex 66 5892 99,58 C
23.| Krups 25 5917 100,00 C
3 5917 - - -
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PRILOHA P XV: NEJVYZNAMN

ATEy
# :
- ol .ﬂﬂ
TEIS0RYE 5
JaiADHzm
0N X
13 A o
-
i
i
.m.-
E
uprosy u
AAIEVS THSN
W E g EN R} FISNTZ
(]
DF
vaL5 -
[ o
T .
L™

Py,
FINONI TN JJNDHLIN
5 ? =
15 | H - — -
NITZ i SRt
r —9" - = e
-~ 6 o
F = 9
R o -
oAy L Hanan i 391,
Aﬂ.w.x . INLSH _w_ .
N Aww (R F S THE .....F.-u....q .,u“...-_.
WADIOY TN NI
VALOHT
..E_iu.. [
P i s
presiad |
| 3
: "
AT
EHIL R
s



PRILOHA P XV: (2/2)

Vyswveétlivky k maps (mapa je z internetovych stranek www.mapy.cz):
1. Euronics — Malenovice (obchodnird Domus)
2. Elektrodim Elkoma
3. Euronics -Cepkov
4. Obchodni dm Prior
5. HP Tronic — Skolni
6. H-Centrum expert
7. OKAY
8. Elektro LoSak
9. Datart

10. CASH Electronic



PRILOHA P XVI: FOTKY PRODEJNY — CEPKOV




PRILOHA P XVII: FOTKY OSTATNICH PRODEJEN

Obchodni dim Domus




PRILOHA P XVIII: LETAK EURONICS
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PRILOHA P XIX: CASOPIS INSPIRACE
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