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ABSTRAKT

Cielom zaverecnej prace je analyza stfasn¢ho stavu odvetvia s videotechnickym
prisluSenstvom na slovenskom trhu z pohl'adu marketingu. Na zdklade takto ziskanych
udajov z mikro a makro prostredia spotrebitel'ského trhu, je navrhnuty projekt uvedenia
vyrobkovej rady spolo¢nosti Zacuto USA. V projektovej Casti prace je spracovana analyza
nakladov a rizik spojenych s ukonom uvadzania konkrétnej vyrobkovej rady na novy trh.
Vysledkom rieSenia, na zaklade ziskanych poznatkov, je redlne vychodisko pre dany

projekt s jeho naslednou realizaciou.

Klacove slova: cieleny marketing, SWOT analyza, situand analyza prostredia, dotaznik,

nakladova analyza.

ABSTRACT

Main goal of the final thesis is to analyze the current situation of the video - technical
accessories industry on the Slovak market. Based on data drawn from the analysis of micro
and macro environment of the consumer market is designed a project of Zacuto USA
product line launch. In the second part of the work are analyzed costs and risks associated
with the act of placing a particular product line into a new market. Lessons learned in this

project are real basis starting point for the project with its subsequent implementation.

Keywords: target marketing, SWOT analysis, situation analysis of environment,

questionnaire, cost analysis.
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UvVOD

Témou diplomovej prace je problematika tykajuca sa uvedenia produktovej rady na novy
trh, stratégie stymto tkonom spojenych a vyuzitie jednotlivych foriem marketingovej

komunikacie pri jej uvadzani.

Cielom tejto prace je vytvorenie navodu, ktory by mohol sluzit’ pre obchodnt spolo¢nost’
pri uvadzani produktovej rady na novy trh. Navrh bude vytvoreny na zdklade teoretickych
marketingovych znalosti o danej problematike, a zaroveii bude zohladiiovat’ nové trendy

Z praxe.

Diplomova praca sa sklada z dvoch casti, teoretickej a praktickej. Prva ¢ast’ diplomovej
prace sa venuje teoretickej analyze poznatkov o téme zo slovenskej a zahrani¢nej odbornej

literattry.

Druhou c¢astou diplomovej prace bude spracovanie praktickej Casti v ktorej nasleduje
predstavenie Zacuto USA prostrednictvom stru¢ného nédhl'adu do historie spoloc¢nosti a
popisom jej obchodného zazemia. V tejto Casti st vyuzité redlne poznatky pri uvadzani
Specifickej produktovej rady spolocnosti Zacuto USA na slovensky trh. Prakticka Cast’ sa
venuje spracovaniu marketingovych analyz konkurencie a podnikatel'ského prostredia
Slovenskej republiky pre spolo¢nost’. Projektova ¢ast’ vychadza z poznatkov ziskanych pri

spracovavani teoretickej Casti diplomovej prace.

V zavere diplomovej prace bude zhrnutie vSetkych ziskanych udajov a poznatkov. Jedna
skupina poznatkov bude ziskana prostrednictvom reserSe odbornej literatiry, druhd cast’
spracovanim analyz realne uvedenej produktovej rady na slovensky trh a tretiu skupinu

poznatkov budu tvorit’ vlastné poznatky ziskané v priebehu spracovévania tejto prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Termin marketing sa v priebehu casu podstatne menil a vyvijal. InStitit marketingu
definuje tento pojem ako ,.zodpovedny manazérsky proces identifikdcie, predvidania
a uspokojovania potrieb zakaznikov za odmenu‘. Ak sa pozrieme na tuto definiciu
detailnejSie zistime ze ide o manazérsku zodpovednost’ a preto vyzaduje koordinaciu,
planovanie, realizaciu marketingovych kampani a kompetentnych manazérov s potrebnymi

schopnostami aby sa zabezpecil Gspech.

Philip Kotler definuje marketing ako ,,uspokojovanie potrieb a zelani prostrednictvom
procesu vymeny*. V ramci tejto vymennej transakcie, zédkaznici vymienaju len to, co si
cenia (peniaze), ak sa domnievaji Ze ich potreby boli dostato¢ne uspokojené. Z tejto
definicie plynie, ze ¢im vicSie uspokojenie zakaznik pocituje tym vacSiu transakénu

hodnotu moze organizacia pozadovat’.

1.1 Hromadny marketing

Vychodiskovym bodom pre diskusie o segmentacii je masovy alebo hromadny marketing.
V hromadnom marketingu sa preddvajici zaobera sériovou vyrobou, hromadnou
distribuciou a hromadnou propagaciou jedného produktu pre vSetkych zdkaznikov.

Klasickym prikladom hromadného marketingu je ¢ierne auto modelu - T Henryho Forda.

Argument pre hromadny marketing je ten, Ze vytvdra najvacsi potencidlny trh, ¢o vedie
k poklesu nékladov, nasledne k zniZzeniu ceny a vyS$$im marziam. AvsSak, v stéasnosti
rastie roztrieStenost’ trhu, ¢im sa presadzovanie hromadného marketingu stava
problematickejSim. RozSirovanie reklamnych médii a distribuénych kandlov robia
oslovenie hromadného publika tazSim a ovela nikladnejSim nez v minulosti. Niektory
odbornici tvrdia, Ze hromadny marketing vymiera. Véac¢Sina spolo¢nosti prechadza na tzv.
mikromarketing do jednej zo Styroch Urovni: segmenty, vyklenky (Strbiny), lokalne oblasti

a jednotlivei.

1.2 Cieleny marketing

Trhovy segment sa sklad4d zo skupiny zdkaznikov, ktori zdiel'aji podobny subor potrieb
a priani. Preto rozliSujeme medzi 'ud’'mi, kupujicimi autd, a hl'adajuci bud’ lacny, zakladny
dopravny prostriedok, alebo luxusny zazitok zjazdy atych ktori hl'adaji vzruSenie

zriadenia vykonnych strojov. Velmi casto si l'udia mylia segment so sektorom.
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Automobilka sa rozhodne zamerat na mladych zdujemcov o kupu auta, so stredne
vysokym prijmom. Problém je v tom, ze takyto zaujemcovia sa budu lisit’, ¢o v aute chcu
alebo oc¢akavaju. Niektori budu chciet’ lacné auto a ini drahé. Preto mladi zdujemcovia so

stredne vysokym prijmom su sektorom, nie segmentom.

Obchodnik segmenty nevytvara ale ma za ulohu ich identifikovat’ a rozhodnut’ na ktoré
zamerat’ svoje aktivity. Segmentovy alebo cieleny marketing pontika oproti hromadnému
marketingu kIicové vyhody. Spolocnost vie pravdepodobne lepSie navrhnut’, ocenit’,
uverejnit’ ¢i dorucit’ produkt alebo sluzbu cielovému trhu. Taktiez dokaze vyladit’ svoj

marketingovy program tak, aby o najlepsSie odrazal marketingové aktivity konkurencie.

[6, 5. 240]
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2 SEGMENTACIA

Organizacie ktoré predavaju na trhu svoje produkty ¢i sluzby zdkaznikom vedia, Ze
nemo6zu vyhoviet kazdému kupujicemu ¢i miniméalne vyhoviet' rovnakym sposobom.
Kupujucich je prili§ vela, su Siroko rozptyleni a podstatne sa od seba vzdjomne odlisuju
v ndkupnych postupoch. Spolo¢nosti sa odliSuju vo svojich schopnostiach pri obsluhe
roznych segmentov trhu. Skor nez sa snazit’ konkurovat’ na celom trhu, obcas aj proti
silnejSej konkurencii, je vhodnej$ie identifikovat’ Casti trhu ktorym mdéze sluzit’ najlepsie.
Segmentéacia je teda kompromis medzi hromadnym marketingom, ktory predpoklada
rovnaké zaobchadzanie s kazdym kupujicim, a predpokladu ze kazdy cElovek potrebuje

Specialne marketingové usilie.

Nie je mnoho firiem vyuzivajucich hromadny marketing. Miesto toho je viac menej
zauzivany target marketing — identifikdcia trznych segmentov, vyber jedného alebo
viacerych z nich, a vyvoj produktov a marketingového mixu na zameranie sa na kazdy
z nich. Tymto spésobom, mdze predavajici vyvinat ten spravny produkt pre cielovy trh
nastavit’ primerané ceny, distribu¢né kandly a reklamu pre efektivne dosiahnutie cielového
trhu. Namiesto rozptylenia marketingového usilia (tzv. ,,brokovnicovy* pristup), sa

zamerat’ na kupujucich ktori maja vaési zaujem kupit’ dany produkt.

Trh sa skladd z kupujucich ktori st od seba vzajomne odlisny. M6zu sa lisit’ vo svojich
potrebach, zdrojoch, geografickej polohe, nakupného postoja a ndkupnych postupov.
Prostrednictvom segmentacie trhu, spolo¢nosti dokézu rozdelit’ obrovsky, heterogénny trh
na menSie celky ktoré mézu byt efektivnejSie dosiahnute'né s danymi produktmi ¢i

sluzbami.

Pretoze kupujici maji jedine¢né potreby a priania, kazdy kupujici je potencialne
samostatny trh. V idedlnom pripade potom moze predavajici vytvorit samostatny
marketingovy program pre kazdého kupujiceho. Aj ked’ sa niektoré spolocnosti snazia
sluzit' kazdému kupujicemu individudlne, mnoho spolo¢nosti zépasi s va¢Sim poctom
menSich odberatelov. Miesto toho hladaju SirSie triedy odberatelov odliSujicich sa
v narokoch na vyrobok ¢i trhovej odozvy. A preto sa segmentacia trhu deli do réznych

urovni
e Bez segmentacie (mass Marketing)

o Kompletna segmentacia (micromarketing)
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e Segment Marketing

¢ Niche Marketing

Segmentdcia spotrebitel’ského trhu

Neexistuje ziadny jednoduchy spdsob segmentacie trhu. Predavajuci musi vyskusat’ rozne
varianty na zéklade premennych ktoré o danom trhu pozna. Musi najst’ najlepsi sposob

zostavenia Struktlry trhu.

2.1 Geograficka segmentacia

Uz z ndzvu vyplyva ze geografickd segmentécia trhu sa bude zaoberat’ rozdelenim trhu na
zéklade geografického rozlozenia obyvatel'stva. Ci uz do végsich celkov ako napr. nirod,
Stat, region alebo mensich ako kraj, okres, mesto alebo mestské §tvrt. Spolo¢nost’ sa moze
rozhodnut’ ze bude posobit’ v jednej alebo niekolkych geografickych oblastiach alebo vo
vSetkych s prihliadnutim na geografické rozdielnosti v potrebach nakupujucich. Zac¢ina sa
objavovat’ prelinanie v Zivotnom $tyle obyvatel'stva réznych narodov no tento trend,

hlavne ¢o sa tyka Eurdpskych §tatov je vel'mi pomaly.

2.2 Demograficka segmentacia

Demograficka segmentacia je rozdelenie trhu na zéklade premennych ako je vek, pohlavie,
vel'kost’ rodiny, zivotny cyklus rodiny, prijem, povolanie, vzdelanie, ndbozZenstvo €i rasy
a narodnosti. Demografické faktory su najpopularnejsim zakladom pri odvodzovani
segmentov zékaznickych skupin. Jednym z dovodov je skutocnost, ze spotrebitel'ské
potreby, priania a miera spotreby s izko spojené s demografickymi premennymi. Inym
dévodom je Ze demografické premenné su jednoduchsie merate'né nez viacSina ostatnych
premennych. Dokonca aj ked’ s trhové segmenty uz definované inymi charakterovymi
vlastnost'ami — ako spotrebitel'ské chovanie ¢i osobnosti nakupujuceho — je nutné vediet’

demografické tidaje aby bolo mozné efektivne vyuzitie targetingu.

2.3 Psychograficka segmentacia

Psychograficka segmentacia je rozdelenie kupujucich do skupin na zéklade spolo¢enskych
tried, zivotného §tylu a charakteristiky osobnosti. Cudia Zijici v rovnakej demografickej

skupine mézu mat’ vel'mi rozdielne psychografické Crty.
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2.4 Behavioralna segmentacia

Behaviordlna segmentacia rozdeluje zdkaznikov do skupin na zdklade ich znalosti,
postojov, ako pouziva alebo vnima dany produkt. Mnoho predavajucich veri, ze premenné

chovania su najlepsim vychodiskovym bodom pri budovani trznych segmentov

[5, 5. 247 - 253]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

3 TARGETING

Segmenticia trhu odhaluje organizacii prileZitosti na trhu. Organizécia musi teraz
zhodnotit’ a vybrat’ segmenty na ktoré¢ sa zameria a v budicnosti bude obsluhovat’. Hodnoti

ich podrl'a nasledovnych kritérii.

[6, s. 122]

3.1 Atraktivita segmentu

V prvom rade musi spolo¢nost’ zhromazdit’ a analyzovat’ udaje o aktudlnych hodnotach
predaja, planovany rast predaja a ofakavané ziskové marze pre jednotlivé segmenty.
Segmenty so spravnou vel'kostou ¢i s rastovym potencidlom st zaujimavé. Ale ,,spravna®
vel'kost’ €i rast su relativnymi pojmami. Niektoré spolo¢nosti sa zameriavaju na segmenty
s vel'kymi sucasnymi predajmi ¢i vysokou mierou rastu. Mensie firmy moézu zistit', Ze im
chybaju potrebné zrucnosti €i zdroje alebo st tieto segmenty prili§ konkurencieschopné.
Pre mnoho menSich spolo¢nosti sa moéze zdat’ atraktivnej§i pomerne mensi segment no

potencialne vynosnejsi.

Segment moéze mat ziaducu velkost’ €i rast, to vSak neznamend ze bude aj atraktivny
z hl'adiska rentability. Spolo¢nost’ musi preskimat’ Strukturalne faktory, ktoré ovplyviiuj
atraktivitu segmentu do buducnosti. Napriklad by spolo¢nost’ mala zhodnotit’ sicasnych
a potencialnych konkurentov. Segment je menej atraktivny ak uZz obsahuje vela silnych
a agresivnych konkurentov. Obchodnici by mali zvazit' taktiez hrozbu substitu¢nych
produktov. Segment je menej atraktivny ak uz existuju skuto¢né alebo potencidlne ndhrady
pre dany produkt. Relativna kupna sila takisto ovplyviiuje atraktivitu segmentu. Ak maju
kupujuci v segmente vel'kl vyjednavaciu silu vzhladom k predavajucim, budu sa snazit’
o cenovy pokles, ¢i pozadovat' vyssiu kvalitu alebo servis a postvat konkurenciu proti

sebe. Tieto opatrenia budu viest’ k zniZeniu ziskovosti predajcov.

Nie v poslednom rade atraktivita segmentu zavisi od relativnej sily dodavatel'ov. Segment
je menej atraktivny ak dodavatelia surovin, zariadeni, pracovnej sily a sluzieb v segmente
su dostato¢ne silny na to aby zvysili ceny ¢i znizili mnozstvo objedndvaného tovaru ¢i
sluzieb. Dodévatelia maju tendenciu byt silny ak su dostatocne vel’ky ¢i koncentrovany,

alebo ak existuje len malo substititov ¢i doddvany produkt je ddlezitym vstupom.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

3.2 Ekonomicka sila spolo¢nosti

Dokonca aj ked’ mé segment spravnu velkost, rast a je Strukturdlne atraktivny, spolocnost’
musi zvazit' svoje ciele aprostriedky na tento segment. Je dobré vytriedit' niektoré
atraktivne segmenty hned’ na =zaciatku, pretoze nezapadaju do dlhodobych cielov
spolo¢nosti. Taktiez niektoré segmenty mdzu na seba putat’ prili§ vel'ka pozornost’ ¢im sa
odsiva energia na naplianie hlavnych cielov. Mozu byt zlou volbou zpohladu
environmentalneho, politického ¢i zodpovednosti voci spolocnosti. Napriklad v nedavnom
obdobi boli niektoré spolo¢nosti kritizované za nespravodlivy targeting na zraniteIné
segmenty — deti, starSi ludia, s nizkym prijmom ainych s pochybnymi produktmi ¢i

taktikou.

Stratégia segmentov

Po vyhodnoteni segmentov sa spolocnost’ musi rozhodnut’, ktoré a kol'’ko segmentov bude
obsluhovat’. O toto sa stara targeting. Cielovy trh sa sklada zo skupiny kupujtcich, ktori
zdiel'aju spolocné potreby alebo vlastnosti, ktorym sa spolo¢nost’ rozhodne sluzit.

Spolo¢nost’ moZe prijat’ jednu z troch stratégii pokrytia trhu.
e Nediferencovany marketing
e Diferencovany marketing
e Koncentrovany marketing

8, s. 169]
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4 POSITIONING

Hlavna stratégia je v centre marketingovej stratégie. To je miesto kde sa stretdvaju silné
stranky spolocnosti s prilezitostami na trhu. M4 dve Casti: prva, identifikacia zédkaznikov,

pre ktorych ma firma konkuren¢nti vyhodu a druhd, positioning v mysli zékaznikov.

Zakaznici typicky vyberaju produkt ¢i servis ktory im prinesie najvacsiu hodnotu. A preto
kI'i¢om k zakaznikovi ajeho udrzani je porozumenie toho co potrebuje. Je dolezité
porozumiet’ mu lepSie nez konkurencia a svojim produktom dodat’ va¢siu hodnotu. Pozicia
spolo¢nosti zavisi na tom aku pridanu hodnotu poskytne cielovému trhu, napriklad nizsiu
cenu nez ukonkurencie alebo viac vyhod pre odovodnenie ceny vysSej. Ziskava

konkuren¢na vyhodu.

Pevnd pozicia spoloc¢nosti vSak nie je postavend len na prazdnych sl'uboch. Ak sa
spolo¢nost’ snazi umiestnit’ svoju ponuku tym ze slubuje vysSiu kvalitu ¢i servis nez
konkurencia, potom musi robit’ v§etko preto aby to splnila. Na pociatku positioningu teda
musi byt diferencidcia marketingovej ponuky spolocnosti, ponuknutim vicSej pridanej
hodnoty nez u konkurencie. No nie je to vSak len o tom byt iny, ale byt’ iny tak ako to chcu

zékaznici.

Pozicia produktu je spdsob akym zékaznik definuje jeho najdolezitejSie atributy — je to
miesto v mysli zdkaznika ktoré produkt zaujima v porovnani s konkurenénymi produktmi.
Taktiez je velmi odliSny pohl'ad na konkurenénii vyhodu spolo¢nosti a pozicie jej
produktu. Konkuren¢na vyhoda je sila spolo¢nosti, kym pozicia produktu je perspektiva
vnimania produktu. Konkuren¢na vyhoda, ako napriklad nizke naklady ¢i vysoka kvalita,

moze ovplyvnit’ poziciu produktu, no v mnohych pripadoch to nie je vel'mi podstatné.
[7,s.401]

Spotrebitelia st pretazeny informaciami o produktoch a sluzbach. Nedokazu prehodnotit
produkty zakazdym ked’ sa rozhoduju o nakupe. Pre zjednodusenie vyberu pri nakupe, si
spotrebitel’ vytvara kategdrie — toto znamena positioning — ,,umiestnenie produktu do jeho
mysle. Pozicia produktu je teda zlozity subor dojmov a pocitov ktoré spotrebitel vnima
v suvislosti s produktom spolocnosti, oproti produktom konkurencie. Spotrebitelia
umiestiiuju produkty bez pomoci alebo s pomocou marketingovych pracovnikov. Ale tito

pracovnici nenechavaju rozhodovanie spotrebitela ndhode. Planuju umiestnenie dané¢ho
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produktu tak aby vradmci daného cielového trhu mal najvacSiu konkurenénu vyhodu.

Navrhuju taky marketingovy mix ktory dant poziciu v mysli zékaznikov vytvori.

4.1 Priprava marketingovej stratégie

Marketingové stratégie uréuji zakladné smery a postupy, veduce k splneniu cielovych
uloh. Marketingové stratégie hovoria, ako konkurovat’ vyrobkami alebo sluzbami podniku
na cielovych trhoch alebo trznych segmentoch. Prezentuji prostriedky a postupy,
pomocou ktorych budi vyty€ené ciele dosiahnuté. S transforméciou marketingovych
cielov do trznych aktivit podniku, ktoré dlhodobo ovplyvnia vyvoj podniku, ale aj

kazdodenné prevadzkové zalezitosti.

Tabul’ka €. 1: Vzt'ah marketingovych cielov a stratégii [12]

Marketingové ciele Marketingové stratégie

Odlpoveda na Tyka sa Odlpoveda na Tyka sa

otdzku otazku

Co? vyrvobku,
sluzby

Kto? segmentu, Ako? market|_ngoveho
trhu mixu
casovy

5
Kedy: horizont

Po stanoveni marketingovych cielov prichadza na rad dalSia, nie menej dolezita faza:
marketingova stratégia. V tejto faze sa zistuje ako danych cielov dosiahnut’. Pri
spracovavani marketingovej stratégie treba vziat' do ivahy zavery z analyzy zdkaznickych

segmentov a d’alej sa zamerat’ na 4P marketingu:

e pontkany produkt alebo sluzba (Product),

e miesto predaja ¢i spdsob distribucie (Place)

e stanovenie cenovej politiky (Price)

e a marketingové aktivity, ktorymi sa budu oslovovat’ zdkaznici a propagovat’

ponuka (Promotion)

Pre mal¢é firmy nie je vhodné presadzovat’ tzv. ,,ndkladovu stratégiu®, pri ktorej je kI'aCom
uspechu hromadnd, masova produkcia s c¢o najmenSimi nékladmi, ktoré umozZiuja
dosiahnutie najnizsich cien na trhu. Tuto stratégiu si mézu dovolit’ uspesne praktizovat’ iba

vel'ké spolocnosti s dominantnym postavenim na trhu. Pre malé spolo¢nosti je ovela
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vyhodnejsie sustredit’ sa na vybrany trzny segment ¢i dokonca na tzv. niche, Strbina na
trhu. Takyto vybrany segment je 'ahSie dosiahnutel'ny produktmi ¢i uz sa jedna o kvalitné
sluzby alebo vyrobky s pridanou hodnotou, za primerant cenu ktoru s zdkaznici ochotny

zaplatit’.

Aj ked sa marketingova stratégia vypracovava v ramci roénych marketingovych planov,
s vynimkou novych zakladajucich spolocnosti, ide skor o inovaciu stratégie nez o tvorbu
novej. Aj napriek tomu by mala marketingové stratégia mat’ niekol’korocnu platnost. To
znamena, ze spdsob, akym spolo¢nost’ pracuje zo zdkaznikmi a prezentuje sa na trhu, by
nemal byt kazdorofne vyrazne meneny. Na spotrebitelov nepdsobi dobre, ak sa
zdkaznikov a v d’alSom roku sa jej pozicia zmeni na dodavatela luxusného tovaru pre
vybrant klientelu. Predstava, ako bude spolo¢nost’ vypadat,, by mala byt jasna na niekol'ko
rokov dopredu a zmeny robit’ len v pripade nutnych okolnosti, napr. ak sa podmienky na
trhu zmenia vel'mi vyrazne. Kvalitnd aucelend niekolkoro¢néd stratégia, ktord dobre
podporuje plnenie cielov, pomdha mimo tohto vytvarat' jasny obraz spolo¢nosti na

verejnosti.

Pri spracovavani marketingovej stratégie treba vychadzat z prednostne pripravenych
analyz vlastnej firmy, trhu, konkurencie, a zo zaverov marketingového vyskumu. Cielom
je zvazit pre kazda oblast’ 4P niekol’ko variant stratégii a vybrat’ z nich ti najvhodnejsiu.
Spolo¢nost’ sa musi snazit’ njst’ predovsetkym vyhody oproti konkurencii pri ziskavani

zakaznikov.

4.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix (4P) sa sklada zo Styroch zékladnych oblasti: produkt, cena (price),

distribucia (place) a propagacia.

4.2.1 Produkt

Pojem produkt zahfna viac, nez len hmotné statky. V marketingovom ponimani su to aj
sluZzby ¢i myslienky. Prostrednictvom vymeny sa dostava k spotrebitelom, kde uspokojuje

ich potreby a tizby.

Je mylné nazdavat' sa, ze produkt mé mat len uzitkova vlastnost. Potreby a priania
spotrebitel'ov st vel'mi zlozité a musia sa zohl'adnit’ pri realizacii produktu. Jeho vlastnosti

musia odrdzat’ Zivotny S$tyl, kultirne hodnoty, ¢i osobnost’ uZzivatela. Jednotlivé
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komponenty ktoré rozSiruji vlastnosti daného produktu, mozu suvisiet s jeho balenim,

znackou, kvalitou, Stylom, servisom, ale napriklad aj prostredim kde sa pontuka.

Spojenie vSetkych vlastnosti, UZitkovych a dodato¢nych, vytvara potom komplexny
produkt, ktory uspokojuje potreby zakaznikov. To, ako uspokojuje jednotlivé potreby
a priania spotrebitelov, udava jeho tuspeSnost. Pre firmu je nésledne doélezité¢ pri

marketingovej komunikacii prave rozsirujlice vlastnosti jej produktu.

[10,s. 61]

Produktova hierarchia a vvmedzenie pojmu vyrobkova rada

Kazdy produkt ma vzt'ah k niektorym d’alsim produktom. Produktova hierarchia vychadza

z potrieb a smeruje ku konkrétnym produktom:
e Rodina potrieb — zdkladné potreby, ktoré podmienuju existenciu rodiny produktov

e Rodina produktov — vsetky triedy vyrobkov a sluzieb, ktoré uspokojuju s urcitou

ucinnost'ou zakladné potreby.

o Trieda produktov — skupina z rodiny produktov ktorych jednotlivé prvky maju

spolo¢né funkéné charakteristiky.

e Vyrobkova rada — skupina v ramci triedy produktov, ktoré maju vel'mi podobné
funkeéné charakteristiky, st podavané rovnakym skupinam zékaznikov, podobnymi

marketingovymi retazami a padaji do rovnakej kategorie.

e Typ wrobku — skupiny vyrobkov, ktoré patria do rovnakej vyrobkovej rady,

predstavuju mozné varianty vyrobku.

o Znacka — meno spojené sjednou polozkou vyrobkovej rady, ktoré sluzi

k identifikécii zdroja vyrobkov alebo jeho vlastnosti.

e Polozka — konkrétny vyrobok ktory sa od ostatnych variantov li§i rozmermi, cenou,

vzhladom, alebo inymi charakteristickymi rysmi.

[15]
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Zivotny cyklus produktu

Kazdy vyrobok ¢i sluzba prechadza urcitym zivotnym cyklom. Riadenie zivotného cyklu je

jednou z kI'ai€ovych tloh riadenia marketingu a predaja. Niz$ie zndzorneny model popisuje

vzt'ah medzi objemom predajov a ziskom z produktu.

Crhijem
predajov

Vivajors Urvadzycia Rasstovs Fim Fazs
faza faza fiza sreboati upadiu

Graf ¢&. 1: Zivotny cyklus produktu [16]

Na modely je znazornenych pét’ faz zivota produktu:

1.

Vyvojova fdaza — produkt sa nachadza vo faze vyvoja preto sa nenachadza na trhu

a existuju len néklady a ziadny zisk.

Uvadzacia faza — tato faza je Casto charakterizovand nizkym predajom, ktory sa
postupne zvysuje. V tomto obdobi je doleZitd marketingovd komunikacia, ktora
poskytuje zdkaznikom potrebné informécie o novom produkte. Etapa zavadzania

predstavuje pre firmu vysoké naklady.

Rastova faza — pre tito etapu je charakteristicky dynamicky narast objemu predaja.
Néklady sa prestvaji do distribuénych kandlov, ktoré je potrebné s rastiicim

predajom posilnit’. Pokracuji investicie do marketingovych komunikécii

Faza zrelosti — v tomto obdobi predaje dosahuji maximum, pre firmu tato etapa
prina$a najvacsie zisky. Zaroveii sa prejavuje snaha o prediZenie Zivotného cyklu
v podobe inovécie produktu ahladanie novych trhov. Néklady v rdmci

marketingovej komunikacie sa prestivaju do oblasti podpory predaja

5. Faza upadku — pre tuto etapu je priznacny nezadrzateI'ny pokles predaja. Znizuju sa

marketingové naklady. Dochadza k znizovaniu ceny a v zavere etapy sa stahuje

produkt z trhu.

[16]
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4.2.2 Cena

V najuzSom zmysle slova, cena je suma penazi zaplatena za produkt ¢i sluzbu.
VseobecnejSie povedané je cena suctom vsetkych hodnét, ktoré spotrebitel zameni za
vyhody prindsajuce vlastnictvo produktu ¢i vyuzitie sluzby. AvSak v poslednych

desat’rociach vystupuju do popredia necenové faktory pri vybere produktu.

Cena je jedinym prvkom marketingového mixu, ktory produkuje prijmy. Vsetky d’alSie
prvky predstavuji pre spolo¢nost’ nédklad. Cena je taktiez jednym z najviac flexibilnejSich
prvkov marketingového mixu. Na rozdiel od vlastnosti produktu ¢i zavizkov spolo¢nosti
voci zlozkdm distribu¢ného kanélu, je mozné cenu upravit’ najrychlejSie. Napriek tomu je
cena acenova konkurencia na prvej pozicii problémov ktorym musia manazéri Celit’.
V sucasnosti existuje mnozstvo spolocnosti ktoré nezvladdaju cenovu politiku. Medzi
najcCastejSie chyby patri: ndkladovo-orientované oceniovanie; ceny ktoré nie su dostatocne
Casto revidované tak, aby odrazali zmeny na trhu; ceny ktoré nebert zvySok
marketingového mixu do uvahy; a ceny ktoré nie su dostatocne roéznorodé pre odlisné

produkty, trhové segmenty ¢i nakupné prileZitosti.

4.2.3 Distribucia

Rozhodovanie o distribu¢nych kandloch patri medzi najdélezitejSie rozhodnutia ktorému
¢eli management. Tie urcuju ako ziska pristup k produktom ¢i sluzbam spoloc¢nosti ciel'ovy
zakaznik a ¢i je dany distribu¢ny systém cenovo vyhodny pre organizaciu. Rozhodnutie
o distribu¢nom kanaly mé priamy dopad na akékol'vek iné marketingové rozhodnutie.
Cenova politika spolocnosti zavisi od toho ¢i produkty predava v obchodnych centrach
alebo Specializovanych obchodoch alebo na internete. Spolo¢nosti nevenuju prili§ vela
pozornosti ich distribuénym kanalom. ManaZzéri, ktori vidia funkcie distribu¢ného kanalu
len vo fyzickej preprave, uskladneni a distribucii hotovych vyrobkov kone¢nému

zakaznikovi, sa nikdy nepodari vyuzit’ distribu¢ny systém ako konkurenénu zbrail.

4.2.4 Propagacia

Moderny marketing vold po vidcSom Usili nez len vytvorenie dobrého produktu,
atraktivnych cenach ¢i uvadzania na trh pre zdkaznikov. Spolo¢nosti musia komunikovat’
so svojim klientom, a to ¢o im komunikuju by nemalo byt ponechané nahode. Za ticelom
spravne komunikovat’ so zakaznikom, spolo¢nosti Casto najmu reklamne agentiry za

ucelom produkcie kvalitnej reklamy, Specialistov na podporu predaja aby navrhli predajno-
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motivacné programy, direct marketingovych Specialistov na rozvoj databazovych systémov
na interakciu so zakaznikmi a PR spolo¢nosti aby vypracovali Corporate Identity. Zatucaju
svojich predajcov aby boli priatel'skejsi, Ustretovy a presvedcivy. Pre mnoho spolo¢nosti

nie je otdzkou, ¢i komunikovat’, ale kol’ko finan¢nych prostriedkov na to vynalozit'.

Modernad spolo¢nost’ spravuje komplexné marketingové komunikaéné systémy.
Spolo¢nost’” komunikuje so svojimi sprostredkovatel'mi, spotrebitel'mi a verejnost'ou.
Sprostredkovatelia komunikuju so spotrebitel'mi a verejnostou. Spotrebitelia $iria Gstnou
komunikaciou informécie medzi sebou a ostatnou verejnost'ou. Medzitym kazda skupina

poskytuje spétnt viazbu.
[5,s. 756]

Celkovy marketingovy komunika¢ny mix spolo¢nosti, inak povedané propaga¢ny mix, sa
skladé z konkrétne navrhnutych rekldm, osobného predaja, podpory predaja, a PR néstroje
ktoré spolocnost pouziva aby pokracovala vo svojej propagacii a vyty¢enych

marketingovych ciel'och. Definicia 4 zakladnych nastrojov propagacného mixu:

» Reklama. Kazd4d platend neosobnd forma prezentdcie a propagécie napadov,

tovarov ¢i sluzieb.

= Osobny predaj. Ustna prezenticia vrozhovore sjednym alebo viacerymi

potencialnymi zékaznikmi za i€¢elom predaja ¢i budovania vzt'ahov
» Podpora predaja. Kratkodoby podnet k nakupu alebo predaju produktu ¢i sluzby

= PR (vztahy s verejnostou). Budovanie dobrych vztahov s verejnostou ziskanim
priaznivej publicity, budovanie dobrého mena spolo¢nosti ¢i odvratenie

neprijemnych zalezitosti, pribehov ¢i udalosti.

* Direct Marketing

Direct Marketing

V poslednych rokoch sa do popredia dostava forma priamej komunikacie s individudlnym
spotrebitelom ciel'ového trhu, co umoznuje ziskat' okamziti odpoved. Tento nastroj sa
stava dolezitou sucastou propagacného mixu. Okrem priamej konfronticie zakaznika
a predajcu je direct marketing pravdepodobne najpriamejsi druh marketingu. Novy priamy
pristup obsahuje pouzitie e-mailu, telefénu ¢i faxu ale taktiez inych neosobnych néstrojov

komunikacie so $pecifickym zdkaznikom alebo na ziskanie priamej odpovede. No direkt
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marketing nie je len komunikacnym néstrojom, takisto sa da vyuzit’ aj na predaj produktov

¢i sluzieb. Napriklad mnozstvo produktov ¢i sluzieb sa da kupit’ prostrednictvom internetu.

V ramci kazdej kategoérie sa vyuzivaju rozne Specifické ndstroje. Napriklad, reklama
obsahuje tla¢, TV, radio vysielanie, vonkajsia reklama a podobne. Osobny predaj obsahuje
obchodné prezentacie, veltrhy aobchodné vystavy ¢i motivaéné programy. Podpora
predaja zahfiia Cinnosti ako POS displeje, prémie, zlavy, kupdny, sutaze, Specialne
demonstracie. Direct Marketing zahfiia kataldgy, telemarketing ¢i internetové aplikacie
a mnoho inych nastrojov. Vdaka technologickym zmendm v poslednych 20 rokoch, mézu
ludia teraz komunikovat’ takmer okamzite z ktoréhokol'vek miesta na svete. Tieto nové
technologie nutia spolo¢nosti presunit’ svoju pozornost z masovej komunikacie k viac

cielenej ¢i one-to-one dialdgom.

Treba vSak dat’ doraz na to Ze komunikdacia vSetky tieto Specifické propagacné nastroje -
dizajn vyrobku, cena, tvar ¢i farba balenia, obchod ktory ho predava — vSetko nie¢o hovori
zékaznikovi o produkte ¢i spolo¢nosti. Aj ked je teda propagaény mix hlavnou zlozkou
komunikacnych aktivit spolo¢nosti, marketingovy mix — product, price, place, promotion —

musi byt’ koordinovany pre maximalny dosah komunikacie.

Nové trendy v marketingovej komunikdcii

Internet je najdynamickejsie sa rozvijajicim médiom marketingovych komunikéacii nielen
v zahrani¢i ale aj na Slovensku. Internetova komunikécia je relativne novou a vel'mi
rozsiahlou disciplinou komunikéacie, ktord sa mimo iné vyuziva ina komercné ucely.
Internetovy marketing (taktiez nazyvany ako on-line marketing) je novou formou
komunikacie, ktora obsahuje velké mnozstvo komunika¢nych néstrojov odvodzujucich sa
od klasickych foriem marketingovych komunikécii. Internetovy marketing vyuziva
napriklad on-line reklamu (bannery), on-line budovanie PR (pomocou blogou a socialnych
sieti), predaj cez internet (e-shop) ¢i rozosielanie e-mailov a newsletterov (direct

marketing) a d’alSie formy komunikacie.

~Marketingova komunikdcia prostrednictvom pocitacov prindsa nové moznosti ako velkym
tak aj malym firmam. Znizuje ndklady na predaj aj na propagaciu. Zrychluje a rozsiruje
komunikacné moznosti, ale hlavne vedie kvytvdaraniu trvalych vztahov a vizieb medzi

predajcom a zakaznikom, k uspokojovaniu individualnych priani a potrieb.*
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V sucasnosti dochadza k prudkému rozvoju v pouzivani néstrojov on-line marketingu

a mobil marketingu.

3, s. 333]

Self-promotion

Self-promo, self-promotion alebo taktiez v preklade do slovenciny vlastna propagacia ¢i
reklama. Touto formou reklamy sa prevazne rozumie podporovanie seba samého vo
vlastnom medidlnom priestore. Majitel' (spolumajitel’) ¢i prevadzkovatel reklamného

priestoru propaguje sam seba (produkt ¢i sluzbu).

Self-promotion a internet

Taktiez internet ako médium vyuziva vlastné promo. Takmer neexistuje sluzba (produkt,
firma), ktord by nepotrebovala self-promotion, vlastni propagéaciu. Niektoré ju potrebuju
viac niektoré menej, mozno by sme nasli aj sluzby, ktoré skutone nepotrebuji vlastnu
propagaciu, pretoze su na trhu unikatne a bezkonkurenéné — jednd sa o sluzby e-
govermentu, ako je napriklad obchodny register a podobne. U takychto sluzieb je snad’
mozné suhlasit’ s ndzorom, ze kto potrebuje, tak si to najde a kto nevie, Ze nieCo také

existuje, jeho problém. Komer¢na firma by sa ale touto zasadou nemala riadit’.

Preto sa aj na internetovych médiach stymto néstrojom marketingovej komunikacie
stretdvame. K najvyuzivanej$Sim nastrojom self-promotion na internete treba jednoznacéne
zaradit’ blogy ¢i weblogy, videoblogy. Blogy nie st ni¢im inym nez vlastnou reklamou,
ktorou je moZzné sa najjednoduchSie a najlacnejSie zviditelnit’ na internete. To plati

rovnako pre sukromné osobné blogy ako aj pre firemné.

[17]

Socialne siete a komunitné weby

Socialne siete patria medzi obrovsky fenomén internetového spolocenstva, kedy si uZivatel
vyplni svoj profil. Po jeho vyplneni ma mozZznost hladat a byt kontaktovany svojimi
priatelmi ¢i zndmymi. Taktiez je moznost kontaktovat osoby srovnakym zizemim,
spolupracovnikmi, obchodnymi partnermi ¢i osoby s rovnakym problémom. Uverejiiovat’
rozne informécie o sebe, publikovat’ texty, fotky a videa alebo zdielat vyroky. Vd’aka

zvySovaniu poctu vlastnych kontaktov tak rozsiruje uzivatel' svoju siet’ priatelov a tak sa
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dostava d’alsim informdciam. Su aj také socidlne siete kde nie je potrebné prepojovanie
s priatel'mi, sta¢i len uverejiiovat’ a zdiel'at’ zaujimavé informécie.

Medzi najzaujimavejSie a najzndmejSie socidlne a komunitné weby modzeme uviest' — zo
zahrani¢ia Facebook, MySpace, Twitter, YouTube, Vimeo ¢i LinkedIn a medzi slovenské

moézeme zaradit’ napr. azet.sk, spoluziaci.sk a pod.

[18, 19]
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5 MARKETINGOVA STRATEGIA

Realizacia marketingového manazmentu v praxi na prahu treticho tisicrocia je pod
vplyvom zmien konkurencného prostredia. Nové tisicroie sa stdva obdobim
hyperkonkurencie, ¢o kladie zvySené naroky na realizaciu marketingového manazmentu

podnikov a organizacii.

Novy pohl'ad na marketing a jeho spolocensko — ekonomickll podstatu zvyraziuje jeho
vplyv na celkovl prosperitu podniku. Pod vplyvom vyvijajiceho sa trhového prostredia,
rozmachu novych technoldgii a zostrujucej sa konkurencie kladi sa aj na marketingovy
manazment celkom nové poziadavky vyplyvajuce z nutnosti zefektivnenia mnohych
marketingovych aktivit. Marketingovy manazment vo svojej uzkej prepojenosti s trhom je

pod priamym vplyvom zmien, ktoré v trhovom prostredi prebiehaju.

Vydavky na reklamu (Slovensko, v mil. SKK)
SPOLU  Noviny Casopisy TV Radio Kinoreklama Outdoor Internet

2005 29444 1964 2356 22491 1737 21 875 -
2006 35409 1939 2636 27543 1831 22 1130 307
2007 41867 2095 3084 33052 1886 23 1 356 371
2008 49101 2262 3469 39167 2024 25 1668 436
2009 58141 2375 3886 4T GO0 2206 23 2018 627
2010 67817 2446 4274 55460 2338 30 2421 847
Medziroéna % zmena v beinych cenach

05v04 237 11,4 114 26,3 16,3 68,6 429

06w05 20,3 -1,3 11,9 225 54 8,0 29,2 .
07v06 182 8,0 17,0 200 3,0 2,0 20,0 210
0807 17,3 8,0 12,5 185 1,3 11,0 230 31,0
09v08 184 5,0 12,0 200 9,0 125 21,0 290
10w 09 16,6 3,0 10,0 18,0 6,0 50 20,0 35,0

Obrazok ¢. 1: Vydavky na reklamu SR [Zdroj: TNS]

Alarmujucim faktom, ktory si v§ima ¢oraz viac vrcholovych manazérov je fakt, ze pri stale
rastucich vydavkoch na marketing (Obrazok ¢. 1) sa dosahuje stile mensSieho
ekonomického efektu. Prichddza teda Cas ,,prehodnotit™ doterajSie marketingové postupy
a zaujat’ v mnohych pripadoch novy postoj, ktory bude zohl'adiiovat’ hodnotenie u¢innosti

vSetkych marketingovych aktivit, ktoré organizécia realizuje.

Cielovou orientdciou firemnych manazmentov vSak stile zostdva zdkaznik, so vSetkymi
jeho charakteristikami a ndkupnymi zvyklostami. Marketingové pristupy vychadzaji zo
suverenity jeho postavenia na trhu apreto maji vysokd ucinnost’ pri hladani rieSeni

problémov uplatnenia.

Pracovnici marketingu sa vSak doteraz domnievali, Ze najdodlezitejSou schopnostou
dobrého marketingového manazéra je neustdle identifikovat nové cielové skupiny

zakaznikov. Zamestnanci marketingovych oddeleni travili va¢Sinu Casu tym, Ze sa snazili
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nachadzat’ novych zakaznikov, namiesto toho, aby venovali viac pozornosti tym sucasnym.
Zvysujuca sa nasytenost’ trhov spdsobuje rast nakladov na ziskavanie novych zakaznikov.
Podniky by mali preto klast’ velky doraz na udrzanie doterajSich zakaznikov a d’alsi rozvoj
obchodnych vztahov s nimi. Kritérium trhového podielu, ktory bol dlhé roky hlavnym
cielom vacSiny firiem, je dnes nahradzovany kritériom zdkaznickeho podielu. Ten urcuje,
aké percento vydajov nasich zakaznikov obdrzime my a aka je kvalita tychto zdkaznikov —
ako st nam tito zékaznici verni. Je zrejmé, Ze verni zdkaznici prindSaju firme vyssi zisk
ako novi zakaznici, a preto by malo byt vytvaranie dlhodobych vzt'ahov so zakaznikmi
prvoradym cielom kazdej firmy. Strateny zékaznik totiz predstavuje viac nez stratu
z nasledovného nezrealizovaného predaja. Firma prichddza o budici zisk zjeho

celozivotnych ndkupov a opit’ vynaklada prostriedky na ziskanie novych zdkaznikov.

Ziskat’ a udrzat’ zdkaznika znamend poznat’, ¢o pre neho ma najvacsiu hodnotu, a zamerat’
sa na procesy, ktoré tuto hodnotu prinaSaju. Z toho vyplyva, ze existuje rovnost medzi
hodnotou, ktoru zakaznik pocituje, a cenou, ktora je ochotny zaplatit. KIi¢om k uspechu
e A , , . . SV : :
je najst’ sposob, ako tuto hodnotu vnimanu zakaznikom zvysit' pomocou marketingove;j
stratégie, ktord sa zameriava predovsSetkym na efektivny proces budovania trhovej pozicie
v mysliach  zdkaznikov. Podla Kotlera mozno uviest nasledovné rozdelenie

konkuren¢nych stratégii:
e Stratégia trhovych vodcov
e Stratégia pre vyzyvatela
e Stratégia trhovych spolupttnikov

e Stratégia trhového Strbindra

Stratégia trhového Strbindra

Stratégia trhového Strbindra svojou charakteristikou vhodne S$pecifikuje zamer projektu
uvadzania vyrobkovej rady Zacuto USA na Slovensky trh. Preto sa d’alej podrobnejsie
venujem len tejto stratégii. Strbinari st mensie firmy, ktoré pdsobia len na uréitych
¢iastkovych trhoch. Obsadzuju trhové Strbiny, ktoré UspeSne obsluhuji prostrednictvom
roznych typov S$pecializacii. O tieto trhové Strbiny nemaju zaujem, prehliadaju alebo
zanedbavaji vacsi konkurenti a tym sa vytvara priestor pre Strbinarov aby tu ukazali svoje

schopnosti, ktoré ich mozu v danej Strbine doviest’ az do pozicie vodcu.

Predpoklady pre Gispesné pdsobenie Strbindra na trhu si:
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o Strbina musi byt dostatoéne velk4, mala by mat’ dostatoénii kupnu silu a tym

byt rentabilna,
o Strbina by mala mat’ dostatoény rastovy potencial
o O strbinu by sa nemali zaujimat’ vel’ki konkurenti.

o Firma obsluhujica Strbinu by mala mat’ potrebné schopnosti a zdroje pre jej

efektivne obsadenie a aj jej udrzanie.

o Firma, ktora obsadila Strbinu, méze svojim vybudovanym goodwillom odrazit’

utoky vacsich konkurentov.

Strbinari sa mozu $pecializovat na trhy, zakaznikov, produkty alebo elementy
marketingového mixu. Moze ist' o vertikalnu Specializaciu, o geograficku Specializaciu,
o Specializdciu podl'a vybavenia objedndvok, o Specializdciu podl'a konecného
pouzivatela, velkosti zdkaznikov, produktov, produktovych znakov, kvality, ceny, ponuky

sluzieb a distribu¢nych ciest.

Strbinari musia zohladnit, Ze treba uprednostnit’ viac-trbinovi stratégiu pred jedno
Strbinovou stratégiou, pretoze kazdad Strbina modze byt atakovana alebo sa stane
nerentabilnou. Aj vel'mi vel'ké firmy prechédzaji k obsluhovaniu jednotlivych $trbin bez
ich prenechania konkurencii tak, ze zalozia podnikatel'ské jednotky a dcérske spolo¢nosti.
Vseobecne plati, Zze firma s rozdielnymi podnikatel'skymi oblastami moze byt stcasne

vodcom, vyzyvatel'om, spolupttnikom a aj Strbinarom.

Treba zdoraznit, ze aj firmy s len velmi malym podielom na celkovom trhu pre jeden
konkrétny produkt alebo jednu produktova kategoriu moézu byt vysoko ziskové, ak sa
efektivne koncentruji na $trbiny. Prikladom je firma Mont Blanc, ktord je svetozndma
svojimi vzacnymi plniacimi perami. Namiesto vyroby vsetkych moznych druhov pisacich
pristrojov sa tato firma koncentrovala na oblast’ drahych, luxusnych plniacich pier a tak sa

stala vel'mi uspesnou.

Obsadenie trhovej Strbiny moze byt preto ziskové, lebo tieto firmy tak vel'mi dobre
poznaju svoje malé skupiny zakaznikov, ze ich potreby vedia lepsie uspokojit’ ako velké
firmy, ktoré¢ by takyto maly segment len vynimocne obsluhovali. Produkty Strbinara maju
v o€iach jeho zdkaznikov omnoho vyssi uzitok, za ktory sl aj mnohi ochotni zaplatit’ viac.
Pri masovom marketingu sa dosahuje zisk vysokymi objemami predaja, Strbinar dosahuje

vysoky zisk vysokymi predajnymi marzami. Napriek tomu su firmy, ktoré obsluhuju len
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jednu S$trbinu vystavenu riziku, Ze tato Strbina z dévodov, ktoré nemozno ovplyvnit strati

svoj vyznam alebo Ze ju bude chciet’ obsadit’ vac¢sia firma.

Stratégie Strbindrov sa zakladaji na Specializacii. Specialistom na S$trbiny st k dispozicii

nasledovné moznosti:

e Specialista na konecného uzivatela — firma sa $pecializuje na jeden urcity typ
kone¢ného uzivatela. Tak sa mdze pravnicka firma Specializovat’ na trestné
pravo civilné alebo obchodné pravo.

o Vertikalny Specialista — firma sa moze sustredit’ na urcitu vertikalnu uroven
vyrobno-distribu¢ného hodnotového ret'azca. Napriklad firma so $pecializaciou
na med’ sa mdéze zamerat’ na vyrobu surovej medi, medenych dielov alebo
findlnych medenych vyrobkov.

o Specialista na osobitnych zakaznikov — firma sa moze koncentrovat’ napriklad
na potreby malych, strednych alebo vel'kych firiem. Mnohi Strbindri dosahuja
tak uspech, pretoze mali zadkaznici nechcu byt zavisli na vel’kych dodavatel’'och.

o Specialista na jednotlivych zdkaznikov — predovsetkym v automobilovom
odvetvi sa Casto stava, ze jeden dodéavatel’ ma len niekol'’ko malo alebo
v extrémnom pripade len jedného jediného zékaznika. Je to vel'mi ohrozena
pozicia, ak sa zjavi lepsi Specialista.

e Geograficky Specialista — firma obsluhuje len urcité regiony

e Produktovy Specialista — firma vyraba len jeden jediny produkt alebo
produktovt liniu. Patria sem napriklad producenti SoSoviek do mikroskopov.

o Specialista na produktovy prvok — firma sa $pecializuje na jeden jediny znak
jeho produktu. V USA existuje napriklad poZicovna dut Rent-a-Wreck, ktora
pozi¢iava vyhradne ojazdené vozidla a tieto prenajima za vel'mi nizku cenu.

e Objednavkovy specialista — vyraba tovar na zadkazku podl'a objednavky
zakaznika

o Specialista na kvalitu a cenu — firma operuje na spodnom alebo hornom konci
kvalitativnej a cenovej §kaly trhu. Napriklad firma Hewlett-Packard sa
Specializuje na trh s vreckovymi kalkulackami, ktorych vysoka kvalita

umoznuje firme predavat’ za vysoké ceny.
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o Specialista na sluzby — firma ponuka ur¢ité sluzby, ktoré neposkytuje
konkurencia. Prikladom mdze byt’ banka, ktord by prijimala Ziadosti o p6zicku
telefonicky a dorucila by obratom peniaze klientovi.

e Distribucny specialista — firma sa Specializuje na obsluhu jedného jedin¢ho
distribu¢ného kanala. Tak mohol vyrobca osviezujicich napojov rozhodnut’

o vyrobe napojov v osobitnej velkosti obalu alebo zvlastnej chuti napriklad len

pre benzinové pumpy alebo pre automaty.

Pretoze sa Strbiny menia, zmenSuju, mizna a st obsadzované silnejSimi firmami, mal by
Strbindr zostat’ pri svojej stratégii, ale nevsadit’ vSetko len na jednu Strbinu. Je vyhodnejsie

obsluhovat’ viac ako jednu Strbinu s cielom dlhodobo prezit’ r6zne konkurencné vojny.

[1,s. 162]
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLOCNOST ZAcuTo USA

Vyrobca filmarskeho prisluSenstva sa prvy krat objavil na trhu v roku 2000 v Chicagu.
Dnes je znacka Zacuto USA znama pre ich extrémne vysoku kvalitu a origindlny dizajn
prisluSenstva pre fotoaparaty. Dizajnéri Jens Bogehegn, Steve Weiss a Mandy Rogers maja
cez 53 rokov skusenosti z filmu, videa a fotografovania. Zacuto USA ako prvé rozpoznalo
velky potencial v segmente DSLR” video prislusenstva a jeho vyrobky polozili zakladné

kamene v tomto odvetvi.

Zacuto USA ako uznavany lider vo filmovom priemysle ponika na svoje produkty
dozivotni zaruku. Kazdy produkt je navrhnuty pre filmarov filmarmi s dlhoro¢nymi
skasenost'ami. Fotografické sety st Specificky navrhované ako potrebné prislusenstvo ku

kvalitnému nat4c€aniu ¢i filmovaniu s minimalnym poc¢tom l'udi.

[13]

6.1 Zacuto prenajom

Okrem predaja svojich produktov pontika Zacuto USA ich prendjom na urcité Casové
obdobie. Sluzba prendjmu produktov pre svojich zakaznikov je v tejto oblasti podnikania
relativne vynimo¢nd. Spolo¢nost’ Zacuto USA sa aj takymto spdsobom dostava na Spicku
predajcov DSLR prisluSenstva. Pridand hodnota v podobe prendjmu produktov je
vyznamnou zlozkou v podpore predaja. Zakaznik dostava Sancu vyskuSat' si produkty
spolo¢nosti za relativne nizke ceny a rozhodnut’ ¢i je dany produkt pre neho vyhovujici

alebo nie.

6.2 Zacuto produkcia

NajzaujimavejSou cCastou podpory predaja pre zakaznika je Zacuto USA produkcia
dokumentérnych filmov, filmovych spotov avideo spotov. V tychto spotoch vystupuje
zariadenie Zacuto ako kladny hrdina tzn. produkty spolo¢nosti su hlavnou nosnou
myslienkou. No nejde len o propagaciu vlastnych produktov. Zacuto USA sa snazi
propagovat’ celé¢ odvetvie DSLR videotechnického prislusenstva v tom najlepSom svetle.

V spotoch za ktoré ziskala aj Emmy ocenenie, objektivne hodnoti a porovnava kvalitu

* Digitalna zrkadlovka je obdobou analégovej (filmovej) zrkadlovky, ale pouZiva namiesto filmu digitalny
senzor. Konstrukcia a ¢innost’ fotoaparatu v porovnani s filmovymi zrkadlovkami zostala nezmenena.
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zdaznamu réznych typov kamier a digitdlnych zrkadloviek. V tychto spotoch diskutuju
odbornici z oblasti produkcie filmov, televiznych seridlov aroznych produkénych
spoloc¢nosti ¢o dodéva spotu vaznost’ a hlavne objektivitu. Zacuto USA si uvedomilo Ze
propagovat’ len svoje produkty nie je najefektivnej$i sposob. Podpora celého odvetvia
DSLR tvorby je urcite ti¢innejsia. Spoty su distribuované cez vSetky zname video kanaly
na internete ako Vimeo ¢i YouTube. Obzvlast vynimocné st povazované diskusie na
forach a blogoch ktoré sa priamo tykaju tychto spotov od spolo¢nosti Zacuto. O fenoméne
blogov asocidlnych sieti aich vyuziti som sa vyjadril uz v predoSlych kapitolach

diplomovej prace.

6.3 Technologia DSLR

Aj ked’ je digitalna fotografia zndma uz prakticky dlhSie ako desatrocie, len v poslednych
par rokoch sme svedkami vstupu skuto¢ne cenovo dostupnych digitalnych zrkadloviek na
celosvetovy trh. Tieto fotoaparaty s cenou uz od 700 € dokazu zaznamenavat’ fotografie

a video kvalitou, porovnatel'nou kameram pat’ krat drah$imi pred piatimi rokmi.

Na konci roku 2008 rastla obava celosvetovej krizy aj vd’aka odhadom globélnej
ekonomiky na rok 2009 kedy mala zaznamenat pokles o takmer 1,3 % s postupnym
ozivenim v roku 2010 podla IMF (World Economic Outlook). Preto sa niektoré malé
podnikatel'ské subjekty v oblasti foto-video produkcie zacali viac zaujimat’ o produkty na
kvalitativne dobrej Grovni za rozumnu cenu ako napriklad DSLR zrkadlovky — Nikon D90
¢i Canon 5D Mark II — so zabudovanym video ¢ipom. Fotograficky svet dnes zaziva éru
spajania pocitacovych technoldgii s fotoaparatmi vdaka inovaciam digitalnych
zrkadloviek, ktoré dokazu okrem zdznamu statickych obrazkov, nahravat’ i video. Téato
obrovskd zmena nastala vyvojom mikro€ipovych senzorov citlivych na svetlo, ktoré¢
nahradili klasicky filmovy péas. Dnes uz nachddzame na trhu digitdlne zrkadlovky od
réznych vyrobcov a v roznych modeloch. Tento technologicky rozvoj neovplyviiuje len
zakladny spotrebitel'sky ¢i profesionédlny fotograficky segment ale aj cely video a filmovy

priemysel.

Prikladom je pouzitie DSLR zrkadloviek na natidCanie 4. série televizneho seridlu Dr.
House, pokracovanie legendarneho anglického sitcomu Red Dwarf — Back to Earth, ¢i

zabery z Uspesného filmu IronMan 2 a mnoho d’alSich.

[21]
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Prednosti DSLR pred videokamerov

Profesionalny fotografisti sa stazuju na funkciu tvorby video zaznamov prostrednictvom
digitadlnych zrkadloviek a myslia si Ze je to nepotrebna funkcia zaberajuca miesto na ukor
fotografickych funkcii. Nésledne popiSem preco funkcia video nie je nepotrebnou,

v niekol’kych prednostiach zrkadloviek v porovnani s beznou videokamerou.

Velky senzor

Senzor je mikro¢ip na ktory dopada svetlo cez objektiv aten prostrednictvom systému
zaznamenava obraz. Senzor na Full Frame v digitalnych zrkadlovkach Canon 5D Mark II
a Nikon D3S je skoro dva krat va¢si nez Super35 senzor v kamerach ako Sony F3 a tiez
v drahSich kamerdch ako Arri Alexa a Sony F65. Citlivost' tohto senzoru pri nizkom
osvetleni je pri klasickej kamere nedosiahnutelna. Vd'aka pokroku technolégie CMOS®
senzoru, medzery na senzore uz neovplyviiuju kvalitu obrazu pri nizkom osvetleni. Takto
je mozné dosiahnut’ kvalitnej$i obraz na Panasonic GH2 ako na GH1 aj ked GHI ma o 4

mil. pixlov viac na rovnako vel'kom senzore.

Spotrebitelsky trh

Produkty na spotrebitel'skom trhu sa obmieiiajii rychlejSie v porovnani s profesionadlnymi
vyrobkami. Pre porovnanie Panasonic GH2 (DSLR zrkadlovka) ponuka lepsi obraz nez
Panasonic AF101 (kamera) pretoze md novsi senzor. AF101 pouZziva optimalizovanu
verziu senzoru z GHI1, ktory je uz zastaraly. Profesionalne videokamery sa zvycajne
obnovuju kazdy treti rok ale GH3 (zrkadlovka) sa predpokladd na trhu uz koncom roka
2011. Uz teraz sa da predpokladat, Ze kvalita bude vylepSena. RychlejSie obmienanie
produktov umoziuje pouzitie novsej technologie ¢o sa neda porovnat’ s trojroénym cyklom
v oblasti profesionalnych zariadeni. Dal§im vyznamnym trendom za posledné roky je, ze
technologia nebola zdedend z profesionalnych produktov na spotrebitel'ské ale prave

naopak.

> Full Frame je oznadenie pochadzajice z kinematografie a vo svete fotografie sa viaze k pouZitiu 35mm
kinofilmu (35 mm je $irka filmového pasu v mm) v zrkadlovych aparatoch.

% CMOS je technologia vyroby logickych integrovanych obvodov - teda senzorov - V roku 2000 americké
firma Foveon Inc. predstavila novinku CMOS senzor Foveon X3
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Videokamera nedokaze fotit

Ak je na trhu nieCo menS$ie nez klasicka videokamera a dokaze zachytit’ kvalitny obraz
v 1080p’ pre¢o by novinar — fotograf uvazoval o kupe videokamery. Foto-novinari u
dlhSiu dobu pouzivaju DSLR pre svoje reportaZze z celého sveta. Prave zrkadlovky im
davaju slobodu kreativity ked’ jedinym technickym pristrojom dokézu zachytit' fotografie
a video 1080p. Toto je vo vécSine pripadov dostatocne kvalitné pre distribuciu na web

alebo dokonca v niektorych pripadoch aj do kin.

Velkost

Mnohokrat niekol’ko centimetrov dokaze urobit’ obrovsky rozdiel. Gale Tattersall (Hlavny
kameraman) v rozhovore povedal, ze bol schopny urychlit’ natd¢anie TV serialu Dr. House
vd’aka pouzitiu digitalnej zrkadlovky Canon 5D MK2. 5D MK2 svojou vel'kostou umoznil
umiestnenie viacerych zrkadloviek a natoCit’ scénu na jeden krat. Hlavne pri scénach
natacanych v stiesnenych priestoroch (auto a pod.). Aj ked’ novsie kamery ako RED Epic
¢i Sony FS100 st menSie v porovnani s ich predchodcami RED ONE a Sony EX1. Napriek

tomu sa v blizkej budiicnosti nedokaZzu rozmermi porovnavat’ so zrkadlovkami.

Naklady produkcie

Pre beznu reklamu na internete sa klienti viac zaujimaji oto ¢o ste uz ako kreativny
profesional dokazali urobit’ nez aka techniku pouzivate. Hlavne ak je reklama cielena na
internetova reklamnu kampan rozdiel medzi DSLR videom anapr. Arri Allexou
(profesionélna digitdlna kamera) nebude vidite'ny. Rozpocet projektov sa odzrkadl'uje na
vybaveni a pre bezné reklamy a klipy Sirené iba cez web je tazko si zaobstarat’ drahu
filmovi kameru. DSLR je kvalitou obrazu na takmer rovnakej urovni ako drahSie

zadznamov¢ zariadenia no na webe rozdiel nie je viditel'ny.

Cena

Pre Studentov filmu a mladych filmarov je cena ddlezitym faktorom. Pre filmy s malym

alebo neexistujucim rozpoctom je DSLR jedinou cestou ako tieto filmy nato¢it’. Uz teraz je

7 1080p je skratka, ktord znamena kategoriu obrazovych rozliseni. Cislo 1080 znamena 1080 riadkov
vertikalneho rozliSenia, pismeno p znamena progressive scan, teda obraz nie je prekladany. 1080p sa
oznacuje aj ako Full HD alebo Full high definition na odliSenie od ostatnych HDTV rezimov
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bezné vidiet’ na uliciach mladych filmarov s niekol'kymi zrkadlovkami namiesto drahych
filmovych kamier zpozicovne. Video funkcia na zrkadlovkach zmenila svet filmu
v priebehu niekol’kych mesiacov a pozi€ovne drahych kamier mozu zabudnit’ na mladych

filmarov v blizkej budicnosti.

Talent uz nevyzaduje mnozstvo penazi

Nie je nutnost’ zabezpeCovat’ si drahu filmovu kameru na to aby sa dal natoCit’ kvalitny
film. Do popredia sa dostdva obsah filmu a kvalita obrazu je dostatocne vysoka aj pri
natacani digitalnou zrkadlovkou. Filmovy priemysel aj vd’aka pokroku v technologiach

zaznamenava revoluciu v oblasti DSLR odvetvia.

[22]

6.4 Produktové portfélio spolocnosti

Portfolio produktov spolo¢nosti Zacuto USA je rozdelené do 10. linii:
1.  EVF

EVF prislusenstvo st produkty elektronického charakteru alebo tuzko suvisiace
s elektronickymi zariadeniami. EVF je nova rada produktov (M4j 2011) spolo¢nosti Zacuto
USA, ktorou zasahuje do segmentu elektrotechnického prislusenstva. Rada obsahuje LCD
monitory ako zakladnu jednotku (Obrazok €. 2) danej produktovej linie, batérie, nabijacie
zariadenia, HDMI’ kable a uchytkové prislusenstvo. Zavedenim tejto linie sa spolognost’
Zacuto vyrazne odliSuje od hlavnych konkurentov na trhu s podobnym zameranim. Na

elektronické zariadenia sa vzt'ahuje jednoro¢na zaruka.

¥ EVF je LCD monitor s vysokym rozlisenim
® HDMI je rozhranie pre audiovizuilne vybavenie ako televizory s vysokym rozlisenim alebo systémy
domaceho kina. M4 19 signalovych vodic¢ov v jednom kabli, ktory vyzera podobne ako bezny USB kabel.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Obrazok ¢. 2: EVF Flip monitor [13]
2. DSLR Kits

Produktova linia DSLR Kits je druhou najSirSou zostavou po Camera Mounting
Equipment. Zakladnym produktom pre tito radu je tzv. Z-Finder — ,,hl'adacik* ktory sa
pripeviiuje priamo na digitalnu zrkadlovku alebo v kombinécii s EVF — LCD Monitorom
(Black Diamond Award — National Association of Broadcasters - NAB 2011). Ostatné
produkty su tak ako v pripade EVF v tizkom spojeni so zédkladnym produktom tejto linie.
Okrem iného obsahuje aj pravdepodobne celosvetovo najpredavanej$iu zostavu spolo¢nosti
Zacuto — ,,.Double Barrel ktory je zlozeny z dvoch rukoviti, Baseplate — dosticka na
pripevnenie DSLR zrkadlovky alebo kamery, tyCovy systém, zévazia a mnoho dalSieho

prislusenstva.
3. Baseplate Kits

Jednd sa o zékladné kovové zostavy na ktoré sa pripeviluju rozne typy fotografickych ¢i
video zaznamovych zariadeni od klasickych fotoaparatov cez spominané digitalne
zrkadlovky po kamery typu RED ONE (novinka roku 2007) ainé. Tato rada obsahuje
dohromady pat’ produktov ¢im sa stdva najuzSou skupinou. Baseplate kits sii zostavené

z produktov Camera Mounting Equipment. Ide v podstate o all-in-one rieSenie (obr. €. 3).

Obrazok ¢. 3: Cine Baseplate Kit [13]
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4, Arm Mount Kits

Skupina ktord je taktiez velmi uzka v zostave S$iestich samostatnych produktovych
jednotiek no jej dolezitost’ je nanajvys porovnatelnd k Baseplate kits linii. Ide o uchytkové
manipulaéné ramend, ¢i uz na spominané EVF (monitor) alebo rézne zvukové,
osvetl'ovacie zariadenia a iné. TaktieZ je zlozena s produktov ostatnych linii. Tym sa kazdy

produkt tejto skupiny stava produktovou sadou (zostava, obrazok ¢. 4).

Obrazok ¢. 4: Zamerican Arm V3 [13]

5. Camera Mounting Equipment (Zariadenie pre montdz kamery)

Jednoznaéne najSirSou skupinou produktov je Camera Mounting Equipment. Tato rada je
vSak stavebnou zlozkou pre Arm Mount Kits a Baseplate Kits sady pretoze obsahuje
produkty na uchytavanie vSetkych zariadeni suvisiacich s produkciou foto-video na r6zne

typy zaznamovych zariadeni. Produktové linia obsahuje cez 40 produktov.
6. Follow Focus'® a Matte Box"'

Follow Focus je jedine¢né zariadenie ktoré zjednodusuje manipulaciu s nastavovanim
zaostrovania na objektive fotoaparatu ¢i zrkadlovky. Follow Focus, alebo inak ,,bo¢né
ostrenie” je systém prevodovych koliesok kedy sa pootocenie kolieska spredu dozadu
prevadza na pohyb ostrenia objektivu sprava dolava. Skupina Matte Box (,tlmice
neziaduceho svetla®) zahfna dva produkty doplnkovej vybavy k Matte Box prislusenstvu.
Napriklad Zwing-away adapter je zariadenie (Black Diamond Award — National
Association of Broadcasters - NAB 2009) na jednoduchui manipuldciu s pripevnenym

Matte Box.

' Systém bo&ného ostrenia ohniska objektivu
" Tienidlo na zamedzenie neZiadaného svetla do objektivu
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7. Rods (ty¢)

Ide o skupinu ty¢ového prislugenstva k ostatnym produktom spolo¢nosti. Dizka ty¢i sa
pohybuje v rozmedzi od 3 cm do 30 cm pricom st konStrukéne navrhnuté tak aby sa dali

jednoducho napajat’ a manipulovat’ podl'a potreby.
8. Handgrips (Rukovét)

Rukovite st vyznamnou zlozkou produktového portfolia. St to plastové odliatky
s kovovou vystuzou pre pohodlné ru¢né uchytenie celej rady prisluSenstiev a zariadeni.

Tato linia zahfia aj produkty pre iPhone ako odozva na potreby trhu.
9. Z-Release

Skupina produktov ktord zabezpecCuje uchytenie a montdz tyCovych systémov. Jeho
prednost’ je hlavne v tzv. ,,quick-release* rieSeni ktoré umoziuje prakticki a jednoduchu

schopnost’ odnimania prisluSenstva ¢i montaze a demontéaze celych sad (kits).
10.  Cases (ochranné produkty)

Cases je samostatnd rada produktov ktord zahfnia penové vyplne do tvrdych puzdier ¢i

kufrov na prepravu technického vybavenia.

6.5 Konkurencia Zacuto USA

V tejto kapitole je uvedenych niekolko najznamejsich konkurentov spolo¢nosti Zacuto
USA. No uz pocas pisania tejto prace vstupuji na trh nové znacky, ako napriklad

EdelKrone a pod.

[22]

Redrock Microsystems, LLC

Redrock Microsystems, LLC bola zaloZzena v roku 2004 skupinou Avid digitdlnymi
filmarmi, ktorych cielom je tvorba filmovych snimkou vysokej kvality bez pristupu
k velkému rozpocétu. Spolo¢nost’ sa zavdzuje k jasnému ciel'u prinasat’ prislusenstvo na
nataCanie filmovej kvality za revoluéné ceny. Redrock Micro veri vo vysadu osobného

vlastnictva vyrobnych zariadeni vo filmovej produkcii.

Dnes, Redrock Micro navrhuje apreddva radu vysokokvalitného prislusenstva pre
nezavislych filmarov, filmovym pedagdégom a Studentom, ¢i producentom s rozpoctovym

obmedzenim. Vlajkovou lodou produktovej rady Redrock Micro je M2 Encore kino
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objektivovy adaptér, umoziujuci DV a HD/V kameram pouzitie 35mm kino objektivu,
radikéalne zlepSujuci kvalitu zaznamenaného obrazu. V roku 2008 firma ako prva na svete
predstavila kino rig (suprava prisluSenstva na natdcanie videa prostrednictvom DSLR
fotoaparatov) pre Canon 5D Mark II a Canon 7D. Redrock Micro pokracuje vo vyvoji
dalsich produktov ktoré spiiaju rychlo sa meniace potreby dne$nych filmovych

producentov ¢i poloprofesionalov.

The CineCity

Je spolocnost’ ktora vznikla vroku 2004. Zaoberd sa predajom kinematografického
prislusenstva na nahrdvanie video zaznamov. Znacka The CineCity vSak nema
u spotrebitelov vybudovani doveru hlavne po kvalitativnej stranke. The CineCity je
indicka spolo¢nost’ expandujuca na svetové trhy aj vd’aka nizkym nakladom na obstaranie
jej produktovej rady. Zaujimavostou tejto znacky je Ze zacala prevadzkovat’ internetovy
predaj produktov na eBay.com kde ziskali potrebnu popularitu. Internetovy obchod
v podobe e-shop rieSenia bol vytvoreny az po positioningu znacky u spotrebitelov.

V dnesnej dobe prevadzkuje okrem stranky www.thecinecity.com aj www.dvcity.com.

The HandyFilmTools

Je Turecka spolocnost’ ktora zacala ponukat’ svoje rieSenia v oblasti produkcie filmu
a videa vroku 2002 na lokélnej trovni. V tomto roku je aj oficidlne registrovand pod
znackou The Handy FilmTools. V nadvdznosti na dopyt na spotrebitel'skom trhu
a poziadavky filmového odvetvia Handy FilmTools uvadza svoj prvy celosvetovo znamy
produkt az v roku 2008. Handy 35 models (V3, V5, V5 Plus+) boli prvymi produktmi
dodévané celosvetovo. Po tomto kroku sa Handy FilmTools dostalo do povedomia
filmarskej komunity a aj vd’aka relativne nizkej cene pokracuje vo vyvoji a predaji novych

produktov v oblasti expandujuceho priemyslu.

CPM Film Tools

CPM Film Tools je jednou z troch spolo¢nosti patriacich do skupiny znacky Chesapeak
Plastic Manufacturing a CPM Fastools v Maryland, USA. CPM je obchodnou
spolo¢nostou pre ostatné dve spolo€nosti zaoberajuce sa vyvojom a produkciou produktov.
Rada produktov CPM je zhotovena z materidlov vysokej odolnosti a relativne nizke;j

hmotnosti pre potreby rastuceho trhu
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Cavision

Cavision Enterprise Ltd. je spolo¢nost’ v sikromnom vlastnictve zalozena v roku 1993.
Cavision je vyrobcom Sirokého sortimentu prisluSenstva pre profesionidlne kamery,
zahfnajuce Sirokouhlé objektivy na televizne kamery, matte box, sklo zivicové filtre,
tyCové systémy z uhlikovych vldkien. Cielovym trhom st audio produkcéné spolocnosti,
filmové stadia, TV studia, Video produkcia. Predaj produktov zabezpecuje
prostrednictvom priameho predaja, dealerov, zahrani¢nych agentov/distribitorov
v Kanade, USA, Juznej Amerike, Australii, Eurépe a v niektorych Statoch Azie. Tato
spolo¢nost’ je vSak novacikom na trhu prislusenstva DSLR. Omnoho mladSie spolo¢nosti

maji uz vo svete vybudovanu kvalitna dealersku siet’ pricom Cavision ju eSte len buduje.

Cinevate

Je spolocnost’” v sikromnom vlastnictve. Zalozena v Kanade vroku 2006. Poslanim
Cinevate je vybavit’ tvorcov optimalnymi néastrojmi na dosiahnutie ich kreativnych ciel'ov.
Produktova rada Cinevate zahifia okrem iného univerzalne jazdce na DSLR zrkadlovky
¢im sa zabezpecuje plynuly zdznam obrazu v pohybe. Za posledné tri roky ziskal Cinevate

niekol’ko oceneni za ich origindlne rieSenia v tejto oblasti.

Vyhodnotenie konkurencie Zacuto USA

Spolo¢nou ¢rtou vsetkych producentov prislusenstva je ze ich hlavna podpora predaja a PR
sa odohrava prostrednictvom blogov ¢i chatovacich miestnosti na internete. Vo velkej
miere sa vyuzivaju socialne siete ako Facebook, Twitter, LinkedIn ¢i MySpace no vicsia
Cast propagicie spoloCnosti stymto zameranim je zabezpeCovand prostrednictvom
serverov YouTube, Vimeo a pod. Kedze je tento segment produktov relativne novy na
spotrebitel'skom trhu (najstarSia firma v danom segmente - 10 rokov), chyba dostato¢na
identifikacia spolo¢nosti. ViacSia cast vyrobcov prislusenstva pochiadza z USA. No

producenti z Turecka ¢i Indie maju na trhu vyhodu v podobe cenovej politiky.
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7 SITUACNA ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDIA SR

V tejto Casti je popisana situacnd analyza makro prostredia Slovenskej republiky. Vhodnou

metddou analyzy makro prostredia Statnych celkov je analyza STEP.

7.1 STEP analyza
STEP analyza pozostava zo Styroch skimanych oblasti makro prostredia:

e Socialna oblast’
e Technologicka oblast’
e FEkonomicka oblast’

e Politick4 oblast’

7.1.1 Socialna situacia na Slovensku

Geografického hl'adiska je Slovensk4 republika rozdelena na 8 tGzemnych jednotiek —

krajov, ktoré¢ st d’alej rozdelené na jednotlivé okresy (79) zobrazené na obrazku €. 5.
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Obrazok ¢. 5: Mapa rozdelenia krajov SR [4]

Velkost’ populdcie
Slovenska republika vznikla 1.1.1993 oddelenim od Ceskej republiky. Je to vnlitrozemsky
$tat s rozlohou 49 036 km?. K 31.12.2010 je zaznamenanych 5429 763 obyvatelov na
uzemi SR. Hlavnym mestom je Bratislava. Obci je na Slovensku 2883 a najvicSie mesto je

Bratislava s populaciou 428 791 (k 31.12.2008).
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Uradny jazyk

Slovencina (materinsky jazyk pre 83,9 % obyvatel'ov). Druhym najpouzivanej$im jazykom
ato najmid v juznych oblastiach SR, je jazyk madarsky (materinsky jazyk pre 10 %
obyvatelov). Dal§imi pouzivanymi jazykmi su rémsky, rusinsky a &esky (pre 0,9 %

obyvatel'ov).

Pocet podnikatel’ ov

Pocet podnikatelov v Stvrtom Stvrtroku 2010 je na Grovni 368,7 tisic z toho podnikatelov

so zamestnancami je 87,6 tis.

Pocet zamestnanych osob v zahranici

Z celkového poctu zamestnanych bolo v zahrani¢i zamestnanych 124,7 tis. osob. Ich pocet
sa medziroéne znizil 0 5,3 %. Slovensky ob¢ania pracovali hlavne v Ceskej republike (41,1
%) a v Rakusku (20 %). Najvyssi ubytok bol vo Velkej Britanii (o 4,7 tis.) a v Mad’arsku
(03,4 tis.)

Vekova Struktura obyvatel’ov

Vekova Struktira obyvatel'stva je vyznamnym faktorom kazdej populécie. Je ovplyvnend
jednak urovnou reprodukénych procesov (pérodnost'ou a umrtnostou) ako i1 migraciou.
Nakol'ko trovenl umrtnosti je relativne stabilnd a migracia je nevyznamnd, vekovua
Struktiru obyvatel'stva determinuje v sucasnosti najmi uroven porodnosti a plodnosti.
V grafickom zobrazeni je znazornena vekova pyramida obyvatel'stva SR a porovnanie roku

2001 a 2009
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Vekova struktara obyvatel'stva SR
v porovnani rokov 2001 a 2009 (stav k 31.12.)
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Graf €. 2: Vekova pyramida obyvatel'stva SR 2001, 2009 [14]

Vekova pyramida z roku 2001 poukazuje na regresivny vyvoj populéacie. Charakterizuje ju
kazdoro¢ny ubytok obyvatel'stva v mladsich vekovych skupinéch, stvisiaci s prudko sa
zniZzujucou porodnostou, ktord je typickd pre obdobie poslednych 20 rokov. Dve vyrazné
rozsirenia vo veku okolo 21 az 27 rokov a okolo 44 az 50 rokov su obdobia vysokej
porodnosti zo 70. a 50. rokov. Z pyramidy je zrejmé, Ze v SR Zije v sucasnosti vyrazne
vys$§i pocet Zien vo veku nad 65 rokov (62 % z obyvatel'stva 65 ro¢ného a starSieho), ¢o

suvisi najmi s odliSnou mortalitou muzov a zien v tomto veku.

Na zaklade reprodukcie a ekonomickej aktivity sa v SR vymedzuju tieto vekové skupiny:
predreprodukénd 0-14 rokov, reprodukéna 15-44 rokov, poreprodukéna - produktivna 45-
64 rokov, 65 a viac rokov poreprodukénd - poproduktivna. Zatial’ o v poreprodukénej —
poproduktivnej zlozke jednozna¢ne prevladaju Zeny, Co je spOsobené jednak uz
spominanou muzskou nadimrtnostou ako i celkovym starnutim populacie, Vv
reprodukénom veku zaznamendvaji prevahu muzi. Podiel predreprodukénej zlozky
neustale klesa, pri€om tempo poklesu sa zintenzivnilo najmé v 90. rokoch. Zatial’ co v roku

1970 tvorila vekova kategoria obyvatel'stva do 14 rokov 27,2 %, v roku 2001 uz iba 18,9
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%, ¢o nie je ani Stvrtina celkovej populdcie. Tento evidentny pokles zastupenia detskej

zlozky potvrdzuje prebichajuci proces starnutia populacie.

Vzdelanostna uroveii obyvatel’stva

Pre zistenie Urovne vzdelania obyvatel'stva je zdsadné scitanie obyvatel'stva, domov
a bytov ktoré sa kona kazdych 10 rokov. Pretoze v ¢ase pisania tejto prace prave prebicha
len vyhodnocovanie scitania obyvatel'stva 2011 su udaje pouzit¢ zroku 2001.
Vzdelanostni Urovenl charakterizujeme pomocou 5 roznych stupiiov dosiahnutého

vzdelania:

o zdkladné vzdelanie — do tohto typu vzdelania zahrfiujeme takych
obyvatelov, ktori ukonéili ZS a d’alej nepokracovali v $tudiu na
ziadnej inej skole.

o stredné vzdelanie bez maturity - do tohto typu vzdelania zahrilujeme
takych obyvatel'ov, ktori maju ukoncené uciliSte, stredné odborné
uciliSte bez maturity, odbornt $kolu bez maturity.

o Stredné vzdelanie s maturitou - do tohto typu vzdelania zahrfiujeme
takych obyvatel'ov, ktori maju ukoncené stredné odborné a ucnovské
vzdelanie, uplné stredné vSeobecné vzdelanie a vysSie vzdelanie.

o vysokoskolské vzdelanie — tento typ vzdelania ziskaju absolventi VS
denné¢ho stidia alebo Studia popri zamestnani. Ukoncuje sa Statnou
zaverecnou skuskou a absolventovi je udeleny vedecko-akademicky
alebo umelecko — akademicky titul.

o bez vzdelania, bez udania vzdelania - do tejto skupiny zahrfiujeme
takych obyvatel'ov, ktori neukoncili ani zdkladni povinni $kolska

dochadzku alebo pri s¢itani neuviedli svoje vzdelanie.

Vzdelanostna Uroven obyvatel'stva SR sa zvySuje. Kym v roku 1970 bol podiel
obyvatel'stva nad 15 rokov so zdkladnym vzdelanim 60,7 %, do roku 2001 sa znizil na 27,4
%. Naopak, zaznamenany narastd podielu obyvatel'stva so strednym a vysokoSkolsky
ukonc¢enym vzdelanim. Vysokoskolské vzdelanie mali v roku 1970 len 3 % obyvatel’stva,
do roku 2001 tento podiel narastol na hodnotu 10 %. Podiel 0s6b bez vzdelania klesol z 0,9
% na 0,4 %. Na urovni krajov je situdcia nasledovnd, najviac vysokosSkolsky vzdelanych je

v Bratislavskom kraji az 20 %, naopak najmenej v Trnavskom len 7,3 %. Bratislavsky kraj
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je zaroven ako jediny z hl'adiska daného ukazovatel’a nad republikovym priemerom, to je
ale logické, nakol’ko su tu sustredené vzdelavacie institicie a pracovné miesta vyzadujuce
vysSie vzdelanie. Najmenej obyvatel'stva so zdkladnym vzdelanim ma Bratislavsky iba
19,2 %, naopak najviac ma Nitriansky kraj 31,2 %. Pod republikovym priemerom su tri
kraje - Bratislavsky, Trenéiansky a Zilinsky. Ostatné vykazuji hodnoty nad republikovym

priemerom.

Kultura

V zékladnej analyze slovenskej narodnej kultiry vychddzam z dvojpdlovej stupnice
kultarnych dimenzii, a z faktu ze kultira krajiny je vysledkom historického vyvoja. Z tohto
hl'adiska hodnoty a normy prevladajuce v slovenskej kultire st podobné tym ceskym,
zv1ast preto, Ze Slovensko spolu s CR, Pol'skom, Mad’arskom a Slovinskom patria podl'a

socialne-kultirnych z6n do strednej Eurdpy.

o Velka vzdialenost mocenskych Struktur (PDI+): nerovnost medzi
I'udmi je vSeobecne akceptovana, ti, ktori st drzitelia moci, su
sucasne aj drzitelia spravneho ndzoru a pravdy

o Vyssia snaha vyhybat sa neistote (UAI+): snaha vyhnat sa
pochybnostiam a nevypocitatelnym situaciam, l'udia potrebuju pocit
stability.

o Kolektivisticka Struktura (IDV-): prevlada skupinovy zaujem nad

zaujmom jednotlivca

[10, s. 45]

7.1.2 Zakladné udaje o technologickych faktoroch na Slovensku

Rychlost’ s akou sa vyvijaju nové technoldgie vo videotechnickom priemysle, je ohromna.
Spolo¢nosti uvadzaji na trh nové zariadenia a prislusenstvo vo vel'mi kratkych cykloch ¢o
sposobuje jeho predbezné ,starnutie”. V niekolkych najblizSich par rokoch sa ocakava
prudky rast v oblasti filmového priemyslu ¢o spdsobi rast v segmente videotechnického
prisluSenstva ako alternativnej vybavy produkcie. Toto by mohlo znamenat’ pre spolo¢nost’

Zacuto SK potencialne zvySenie dopytu na Slovenskom trhu.

o Slovenské technické normy vytvara Slovensky ustav technickej

normalizacie
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o Harmoniziciu  ndrodnych noriem snormami  eurdpskymi
zabezpetuje Slovensky elektrotechnicky vybor (SEV) pri SUTN

o VSeobecnym orgdnom dozoru trhu aochrany spotrebitela na
vnutornom trhu je Slovenskd obchodna inspekcia (SOI)

o Urad Priemyselného viastnictva Slovenskej republiky vykonava
spravu v oblasti ochrany vynalezov, uzitkovych vzorov, topografii
polovodicovych vyrobkov, designu, ochrannych znamok, oznacenie
povodu vyrobku azemepisného oznacenia. Vroku 2011 je

zaznamenanych v SR 27 642 udelenych patentov.

Vyvoj trhu s technickym tovarom

Trh stechnickym tovarom na Slovensku zaznamenal v prvom Stvrtroku roku 2011
medzirocny nérast o viac nez 14 % oproti rovnakému obdobiu minulého roku (Tabulka ¢.
2). K narastu trhu doslo vo vécésine sektorov, najvyznamnejsie u spotrebnej elektroniky
a informacnych technolégiach. Pokles bol zaznamenany iba v kanceldrskej technike

a telekomunikaciach.

V prvom Stvrtroku si aj digitdlne fotoaparaty udrzali pozitivne hodnoty. Medzirocny
dvojciferny narast zaznamenali zrkadlovky, kompakty s pevnym objektivom rastli iba
v kusoch, v hodnote zaznamenali slaby pokles. Segment kompaktnych pristrojov
s vymenitelnym objektivom sa i nad’alej drzi vo vel'mi pozitivnych cislach, ale jeho vdha

na trhu je stale vel'mi nizka.

Tabul’ka €. 2: Vyvoja trhu s technickym tovarom na Slovensku [20]

Vyvoj trhu s technickym tovarom na Slovensku

Q2 -1 Q3 -1 Q4 -1 Q1 -1Q1 11/
v mil. € | 2010 2010 2010 2011 Q110

Spotrebna elektronika 39 41 77 51 24,50%
Foto 6 7 9 4 7,00%
Vel'ké domace spotrebice 41 51 53 42 11,80%
Malé domace spotrebice 13 14 30 16 11,10%
Informacné technologie 44 60 103 581  23,20%
Telekomunikacie 23 27 37 25 -2,00%
Kancelarska a vypoctova technika 6 5 7 51 -19,00%
Spolu (GfK TEMAX SR) 171 205 315 201 14,40%




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

7.1.3 Zakladné udaje o ekonomickych faktoroch na Slovensku

Ekonomické situacia v celosvetovom meradle v roku 2009 priniesla zo sebou rdzne
negativne faktory. Aj vdaka prijatiu Eura na zaciatku roka sa situacia nevyvijala
dramaticky tzn. neboli ekonomické ukazovatele vyrazne ovplyvnené prebiehajiucou krizou
kapitalu. Vyrazné ovplyvnenie vSak zaznamenali prave vdaka prijatiu eurdpskej meny

Euro ako bude uvedené nizsie v rozbore makroekonomického prostredia.

Mena

0Od 1.1.2009 je Slovensko krajinou Eurozony, platobné jednotka je Euro.

Kurzova politika
Orientovand na politiku Eurdpskej Centralnej Banky podla ekonomického vyvoja
v krajinach Eurozony.

Stdtny rozpocet

k 30.6.2010 bol vykazany schodok Statneho rozpoctu vo vyske 2 439,3 mil. €. Schvaleny
Statny rozpocet pre rok 2011 pocita s prijmami vo vyske 12 530,9 mil. € avydajmi

16 277,0 mil. €.

Hruby domaci produkt

V roku 2010 bol na Slovensku vytvoreny HDP v objeme 65 905,5 mil. € (b.c.). Merané
rastom objemu vyprodukovaného HDP vykézala slovenskd republika vroku 2010

medziro¢ny rast o0 4 %

Deficit HDP Slovenskej rep.
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Graf €. 3: Vyvoj deficitu HDP SR v rokoch 1996-2010 [14]
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Deficit HDP

Vyvoj deficitu Statneho rozpoctu na konci roku 2008 pravdepodobne suvisi so spomalenim
ekonomiky krajin Eurdpskej tnie ktoré st pre Slovensku republiku hlavnymi obchodnymi
partnermi. V roku 2010 sa v ramci ozdravnych opatreni stabilizovala situécia a predpoklad
na najblizSich par mesiacov roku 2011 je zlepSenie ekonomického prostredia. Rast
Slovenskej ekonomiky by mal zadat’ vd’aka §tatom Eurdpskej unie (hlavne Nemecka, CR
a pod.). Zvysit by sa mal dopyt po slovenskych produktoch ¢o by mohlo zvysit’ produkciu
slovenskych firiem. Vykonnost by sa potom mohla zvysit' za predpokladu zvySenia
zamestnanosti. Velkym otdznikom do budicnosti zostava vyvoj v krajindch EU s vysokym
zadlzenim. Na raste HDP sa predovsetkym podiela automobilovy priemysel. Nakol'ko

vSak ide o zahrani¢né subjekty, cez 60 % zisku plynie do zahranicia.

Urokové sadzby

Pre podnikatelov st dolezit¢ predovSetkym nizke uwrokové sadzby pri finanénych
vypomociach od bank a inych finan¢nych instituciach trokové sadzby stanovuje Europska
centralna banka (ECB) aich vyvoj znazoriiuje Graf ¢. 4. Od 1.1.2009 ide o zakladnu

urokovl sadzbu ECB dovtedy stanovuje trokova sadzbu NBS.

Vyvoj urokovej sadzby
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Graf ¢. 4: Vyvoj trokovej sadzby v rokoch 2004 — 2011
[Zdroj: NBS]
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Miera nezamestnanosti

Na Slovensku je o 31,5 — tisica nezamestnanych menej, neZ bolo minuly rok v rovnakom
obdobi. Miera nezamestnanosti za prvy Stvrtrok 2011 tak medziro¢ne vyrazne klesla z 15,1
% na 13,9 %. Napriek tomu sa v najblizSich mesiacoch neo€akéava vyrazne zlepSenie tohto
stavu. Predikcia do budutcnosti pocita s poklesom nezamestnanosti aj vd’aka ozivovaniu
ekonomiky v suvislosti s vyrazne exportne zalozenou politikou Statu. Tento ukazovatel’ ma

momentalne klesajicu tendenciu (Graf €. 5). [25]

Miera nezamestnanosti
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Graf ¢. 5: Miera nezamestnanosti SR

v rokoch 1998 — 2011 [14]

Mzda za prdacu
e Superhrub4 mzda

Od roku 2012 by sa mala na Slovensku zaviest’ superhruba mzda. Ide o zjednodusenie
metodiky vypoctu odvodov - socidlny azdravotny. Na zdklade tejto zmeny pociti
minimélny ndrast viacSina zamestnancov, no viac budi musiet odvéadzat’ Zivnostnici.

Prehl'ad odvodov ktoré st rozdelené podl'a skupin v tabul’ke ¢. 3:

Tabul’ka €. 3: Prehl’ad odvodov platnych od 1.1.2012 [14]

Ludia
pracujuci | Zamestnanci | Zivnostnici
na dohodu
socidlny odvod 13,10% 19% 16%
zdravotny odvod 9% 9% 9%




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

e Priemerna hruba mesa¢na mzda SR za rok 2009

Z tabul’ky ¢. 4 vyplyva, Ze najvysSia hrubd mzda je v Bratislavskom kraji, kde odsahuje
viac ako 1100 € na mesiac. Druha najvyssia mzda je v KoSickom kraji no na Bratislavsky
kraj straca takmer 300 € na mesiac. VSetky priemerné mzdy za ostatné kraje su
podpriemerom s celoslovenskym porovnanim okrem Bratislavského regionu. Od 1.1.2011
je minimalna mesacnd mzda na Slovensku 317 €. Pre porovnanie v susednom Rakusku je
stanovend minimdlna mzda na 1000 € mesa¢ne apriemernd hrubd mesacnd mzda sa
pohybuje okolo 3000 €. Treba vSak dodat’ Ze priemerna hruba mesacnd mzda dosahovala

v roku 2005 len okolo 400-450 €.

Tabulka ¢. 4: Priemerna hruba mesa¢na

mzda v SR za rok 2009 [14]

Priemerna hruba mesacna
mzda v SR za rok 2009
Kraj za mgsiac
SR priemer 803,33
Bratislavsky 1103,14
Trnavsky 761,82
Trenciansky 711,94
Nitriansky 704,32
Zilinsky 718
Banskobystricky | 685,56
PresSovsky 659,9
KoSicky 772,32

Inflacia

V priemere za rok 2010 bola inflacia na urovni 0,96 %. Vo februari 2011 sa podla

metodiky Eurdpskej centralnej banky zvysila az na urovi 3,30 % (Graf €. 6).
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na Slovensku od roku 2006 — 2011 [16]

Za polrok 2010 je dovoz na slovensko v hodnote 22 030 mil. € z toho najvyznamnej$im

obchodnym partnerom je Nemecko s 15,6 % podielom na celkovom dovoze. Dovoz z CR

predstavoval podiel 10,3 %. Za polrok 2010 sa vyvoz realizoval na Grovni 22 699 mil. €

ktory v medzirocnom porovnani vzrastol o224 % atakmer 20 % celkového objemu

vyvozu smerovalo do Nemecka. Hodnota tovaru vyvezeného do CR bola v sledovanom

obdobi 3 098 mil. € o predstavovalo 13,6 % celkového slovenského vyvozu. (Tabulka ¢.

5)

Tabul’ka €. 5: Prehl'ad import/export SR za poslednych 5 rokov [14]

Export/Import 2005 2006 2007 2008 2009 2010 polrok
Export v mil
usD* 31097 47222 62122 69796| 58040 27 853
Import v mil
usbD 33476 50712] 63057| 70801| 56305 27 032

*USD — pre porovanie s obdobim pred zavedenim Eura

Bankovnictvo

K 30.6.2010 posobi na tzemi Slovenska vritane NBS 28 bank ztoho je 12 pobociek

zahrani¢nych bank. Najva¢sou bankou je Slovenska sporitelna, a.s. s po¢tom klientov cez

2 mil. a najvaéSou poistoviou je Kooperativa poistovia, a.s.
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Daiiovy systém

Od 1.1.2011 plati 20 % zvySena sadzba DPH to vSak len do doby, kedy saldo verejnych

financii neklesne na Groven 3 %. Nezdanitel'na ¢iastka na rok 2011 je 3 559,30 €.
7.1.4 Politicko-legislativne faktory na Slovensku

Politicky systém

Standardny politicky systém s rozdelenim na moc zékonodarnu (jednokomorovy parlament
teda Néarodna rada SR so 150 poslancami, ktori su voleni na Stvorocné volebné obdobie),
vykonnu (prezident, ktory je voleny obanmi na obdobie pet rokov, avladda v Cele
s predsedom, ktorého menuje prezident) asudnu (vSeobecné sudy, ktoré su tvorené
Najvyssim sudom SR, krajskymi, okresnymi a vojenskymi sudmi, a zvlastny std alebo
desat¢lenny Ustavny sid SR, ktorého sudci st menovani prezidentom republika na

obdobie siedmych rokov).

o Clenstvo v medzindrodnych organizdciach a regiondlnych uskupeniach:
viz Priloha L.

o Ucast krajiny na bilaterdlnych zmluvich a dohoddach: Eurépska unia
(EU, od 1.5.2004) a Svetovd obchodna organizacia (WTO, od
16.3.1993) Sengenska zmluva — Slovensko zadlenené do Sengenského
priestoru (od 30.12.2007)

o Ochrana domaceho trhu: antidumpingovy zakon Eurdpskej unie
(Nariadenie Rady EU ¢. 384/1996

o Volny obchod: SR patri vrdmci EU do tychto zon vol'ného obchodu:
Vseobecnd dohoda o clach a obchode (GATT/WTO) a Organizécie pre
ekonomicku spolupracu a rozvoj (OECD)

o Verejné zaujmové skupiny: ZdruZenie automobilového priemyslu
Slovenskej republiky. V stcasnosti zdruzuje 144 pravnickych subjektov
a spolupracuje s d’al$imi zdruzeniami obdobného zameriania.

o Uprava  konkurencného  prostredia: v pripade  obmedzovania
hospodarskej sutaze zasahuje protimonopolny Uurad Slovenskej

republiky.
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Legislativa

e Spolocnost’ ako podnikatel’sky subjekt
Riadi sa predovsetkym:
o zdkonom ¢. 513/1991 Z. z., obchodni zdakonnik, v zneni neskorsich
predpisov, ktory upravuje pravne postavenie  podnikatelov
v stkromnych vzt'ahoch, obchodnich zavidzkovych vzt'ahoch ainych
vzt'ahoch, ktoré stiviseju s podnikanim, teda upravuje vztahy typické pre
oblast’ podnikania a obchodu.
o) Dalej zdakonom ¢. 40/1964 Z. z., obciansky zdkonnik, v zneni neskorsich
predpisov, ktory upravuje pravne vztahy ucastnikov, ak ide
o vlastnictvo, d’alSie vecné prava, pravne tkony a pripady ich platnosti,
zmluvy a d’alsie majetkové vtahy a
o zdkonom ¢. 455/1991 Z. z., o zZivnostenskom podnikani, v zneni
neskorsich predpisov.
o Firma sa d’alej musi riadit’ zakonom ¢. 300/2005 Z. z., Trestny zdkon,
v uplnom zneni.
e Spolocnost’ ako uctovnd jednotka
Pri vedeni uc¢tovnictva sa spolo¢nost’ riadi zdkonom ¢. 563/1991 Z. z.,
o uctovnictve, vzneni neskorsich predpisov, na zaklade ktorého vedie
uctovnictvo v stanovenom rozsahu a sposobu vedenia, dodrzuje dobu vedenia
uctovnictva, povinnosti a zodpovednost’ pri jeho vedeni, d’alej firma vedie
uctovné doklady, uctovné zapisy a uctovné knihy podla tohto zdkona, dodrzuje
obsah a formu uUctovne] uzdvierky a spOsob jej zverejniovania. Podla tohto
zékona zaroven ocefluje a inventarizuje majetok a zavizky zvolenym sposobom
a uschovava Gétovné zaznamy po dobu stanovenu timto zdkonom. Dalej sa
spolo¢nost’ musi riadit’ zakonom ¢. 395/2002 Z. z., o archivoch a registraturach
a o doplneni niektorych zakonov.
e Spolocnost’ ako pldatca dane
Danovu problematiku vSobecne upravuje zdkon ¢. 337/1992 Z. z., o spave dani
a poplatkov, v zneni neskorsich predpisov. Na spolo¢nost’ sa vztahuji hlavne

tieto zakony o jednotlivych daniach:
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O

Zakon ¢. 222/2004 Z. z., o dani z pridanej hodnoty, v zneni neskorsich
predpisov, na zéklade ktorého je spolo¢nost’ povinna odvadzat DPH
v stanovenej vyske.

Zadkon ¢. 595/2003 Z. z., o dani z prijmov, v zneni neskorsich predpisov,
podl'a ktorého sa firma riadi, pretoze ma prijem zo svojej podnikatel'skej
¢innosti. Sadzba dane je 19 % zo zékladu dane, zmensenom o polozky
znizujuce zéklad dane podla tohto zédkona.

Zadkon ¢. 87/1994 Z. z., o cestnej dani, v zneni neskorsich predpisov, ak
bude podnik vyuzivat motorové vozidld v priamej stvislosti s

podnikanim

Spolocénost’ ako zamestnavatel’

Ak bude spolocnost’ zamestnavat’ l'ud’i na podnikatel’ski ¢innost’ musi sa riadit’

predovsetkym zdkonom ¢. 311/2001 Z. z., zakonnik prdce, v zneni neskorsich

predpisov. Tento zdkon upravuje predovsetkym pracovnopravne vztahy medzi

zamestnancami a zamestnavatelom. Pre spoloCnost’ je najdolezitejSia oblast’

tykajuca sa pracovnym pomerom, predovsetkym teda vznik, zmena, skoncenie

pracovného pomeru, d’alej pracovna doba a doba odpocinku, mzda, ndhrada

mzdy avydajov, oblast’ bezpecnosti a ochrany zdravia pri praci, pracovné

spory, pracovna zmluva a pracovny poriadok.

Dalej sa firma v tejto oblasti musi riadit’ ob&ianskym zakonnikom (zakon &.

40/1964) a s oblasti pracovnopravnych vztahov nasledujucimi zdkonmi:

O

Zakon ¢. 100/1988 Z. z., o socialnom zabezpeceni, v zneni neskorsich
predpisov

Zakon ¢. 580/2004 Z. z., o zdravotnom poisteni, v zneni neskorsich
predpisov

Zadkon ¢. 428/2002 Z. z., o ochrane osobnych udajov, v zneni neskorsich
predpisov

Zakon ¢. 387/1996 Z. z., o zamestnanosti, v zneni neskorsich predpisov
Zakon ¢. 54/1956 Z. z., o nemocenskom poisteni, v zneni neskorsich

predpisov
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e Spoloénost’ a ochrana spotrebitel’a
Ochranu spotrebitel’a upravuje:

o zdakon ¢ 634/1992 Z. z., o ochrane spotrebitela, v zneni neskorsich
predpisov a dalej

o zakon ¢. 136/2001 Z. z., o ocrhane hospodadrskej sutaze, v zneni
neskorsich predpisov.

o Zadkon ¢. 108/2000 Z. z., o ochrane spotrebitela pri podomovom predaji
a zasielkovom predaji, v zneni neskorsich predpisov, upravuje Specificky
vzt'ah kupujuceho a preddvajiceho pri predaji tovaru cez internet, okrem
iného aj predizenie doby vratenia tovaru zakiipeného prostrednictvom
internetu bez udania dovodu na 14 dni (platné od Juna 2011)

o Pri svojej propagacii sa firma musi riadit’ zakonom ¢. 220/1996 Z. z.,

o reklame, v zneni neskorsich predpisov.

7.2 Analyza konkuren¢ného prostredia

V oblasti dovozu a distribucie prislusenstva pre zdznamové zariadenia so zameranim na
Strbinu na trhu v podobe prisluSenstva na natdCanie prostrednictvom digitalnych
zrkadloviek neexistuje na slovenskom trhu dilerské zastipenie. Preto najvacsi tlak je
z prostredia zahrani¢nych internetovych predajcov tejto produktovej rady. Obchodné
zastupenie spolo¢nosti Zacuto USA v regione strednej a vychodnej Eurdpy (Slovenska

republika, Pol'sko, Ukrajina, Bielorusku atd’.) je v§ak na minimélnej arovni.

Tabul’ka €. 6: Obchodné zastupenie spolo¢nosti

Zacuto USA vo vychodnej Eurépe [13]

Obchodné zastupenie spolocnosti Zacuto USA, oblast vychodna Europa
Republic of Moldova — O-Video Grup SRL | Slovenia — 3A Foto Video
Serbia — Visual Impact Serbia Slovenia — Fotoformat
Croatia — Visual Impact Croatia Slovenia — O-VIDEO d.o.o.
Czech Republic — O-Video s.r.0. Greece — MC Manios
Czech Republic — Saskia Israel — BandPro

Austria- Digitalstore Vienna
Hungary — O-Video Hungary KFT Fotohandelsges.m.b.H
Romania — O-Video SRL Russia — SINTEX
Slovenia — TP Foto Levac d.o.o.
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Visual Impact Group

Visual Impact Group je najvacSim hra€om na trhu s prisluSenstvom a vybavenim pre
vysielanie a produkcie filmov v oblasti prendjmu, predaja a financovania. Visual Impact
bola zaloZzend vroku 1987 avdneSnej dobe zamestndva priblizne 130 ludi v 20
kancelariach v desiatich krajinach v Eurdpe a Juznej Afrike. Ich klientmi su produkéné
a vysielacie spolo¢nosti, zivnostnici a Blue Chip spolo¢nosti ako napriklad BBC, Granada
TV, ITV, Sky, RTE, Hat Trick Production, Carnival Films, Red Production, Vertigo Films,
Open Mike, Hotcam Ltd, BHP. Visual Impact Group zastreSuje spolocnosti 24-7 Drama
(UK), Visual Impact, O-Video a HD HUB (Juzna Afrika)

O-Video

Najvicsim konkurentom v tomto regione a v danom segmente je spolocnost’ O-Video pod
hlavickou Visual Impact Group. Zalozena bola v roku 1994 a momentélne ma pobocky
v UK, Rumunsku, Moldave, Slovinsku aCeskej republike. O-Video sa Specializuje na
distribciu a financovanie na vychodoeurépskom trhu. Sprostredkuju obchod pre znacky

ako Sony, Fujinon, Canon, Panasonic ¢i Sachtler.

Saskia

Saskia je obchod so zameranim na foto a video tovar predovSetkym pre profesionalnych
fotografov a filmarov. Primarnym trhom je spotrebitel'sky trh Ceskej republiky no web
stranka umoziiuje nastavenie mnohojazy¢nej mutacie. Na vyber je priblizne 24 znaciek
rozneho prisluSenstva ¢im sa stdva pravdepodobne najsilnejSim konkurentom v regione

Cesko-Slovensko-Pol'sko.

7.3 Hybné sily konkurencie v odvetvi videotechnického prislusenstva —
Porterova analyza

V ramci Strukturalnej analyzy konkurencie som vo svojej diplomovej praci spracoval

hodnotenie Grovne konkurencie na zdklade pdsobenia piatich zakladnych konkurenénych

sil (tzv. Porterov pétfaktorovy model). Tato analyza charakterizuje hybné sily v odvetvi

videotechnického prislusenstva ktoré¢ Zacuto SK dovaza.
V ramci Porterovho pat'faktorového modelu sa hodnoti péat’ zakladnych konkurenénych sil:

1. Hrozba vstupujicich firiem do odvetvia

2. Superenie medzi existujucimi firmami
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3. Hrozba substitu¢nych vyrobkov alebo sluzieb
4. Vyjednavaci vplyv odberatel'ov
5. Vyjednavaci vplyv dodavatel'ov

[9, 5. 3-33]

7.3.1 Hrozba novo vstupujucich firiem do odvetvia

Hrozba vstupu novych firiem do konkrétneho odvetvia ja zavisld na prekazkach tohto
vstupu a reakcie firiem uZ na tomto trhu pritomnych. Celkovo je moZzné hodnotit’ sedem

zdrojov prekazok vstupu na dany trh:
1) Uspory z rozsahu

Kedze vnaSom pripade ide o distribu¢ni spolo¢nost’ anie produkénu, faktor uspor
z rozsahu by nemal dosahovat’ vysoku hodnotu. Na druhej strane spolo¢nost’ vystupuje ako
dealer na slovenskom trhu a ako taky je hodnoteny doddvatelom na zaklade velkosti
objednéavok. Pri zvySeni objemu si uplatiiuje narok na zlavu ¢im mu klesaju naklady na
nakup tovaru. Podl'a zmluvy o sprostredkovani ide vSak len o tri urovne zliav pre dealerov
apreto sa nejednd o klasicky faktor uspor zrozsahu. Preto ho moZzno hodnotit’ stredne

nizkou hodnotou a do buducnosti sa neocakava jeho zvysenie.
2) Diferenciécia produktu

V pripade videotechnického prislusenstva je tato prekazka relativne vysokd, pretoze sa
jednd o velmi Specifické produkty a znalost' znadiek v tejto oblasti je dost vysoka.
Najvicsie firmy na trhu pontkaji taktiez prepracovany servis zékaznikom a to s vysokym

Standardom.
3) Kapitélova narocnost’

Odvetvie videotechnického prislusenstva nie je vel'mi medializované, no cielové skupiny
na ktoré sa zameriava spolo¢nost’ st vel'mi dobre informované o produktoch a znackach aj
napriek relativne nizkej propagacii. Na zaCiatku je investicia do reklamy financne

narocnejsia no do budiicnosti sa pocita s nizSou kapitdlovou narocnost’ou.
4) Prechodové néklady

Prechodové néklady maji najnizSiu hodnotu pretoze nepredstavuji takmer ziadnu

prekaZzku pre spolocnosti vstupujuce na trh. Prechod spotrebitel'a ku konkurenénej firme



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

nebrzdi zvysenie jeho nakladov. Mierny ndrast do budicnosti mdze nastat’ aj vd’aka

upevneniu pozicii spolo¢nosti na trhu.
5) Pristup k distribu¢nym kanalom

Spolo¢nost” Zacuto SK je distribu¢nym kanalom pre Zacuto USA. VécSina produktov sa
predava vyhradne prostrednictvom internetu tzn. Zze nové produkty sa pridavaji do

sortimentu vel'mi I'ahko a preto tento faktor nedosahuje vysoku hodnotu ani do budicnosti.
6) Nékladové znevyhodnenie nezavislé na rozsahu

Toto zvyhodnenie sa moze tykat know-how distribuovaného produktu. Prikladom vSak
mdze byt aj vyhra Statnej zakazky na pét’ rokov na nakup videotechnického prisluSenstva
verejnopravnou televiziou (RTVS) vyhradne od danej distribu¢nej spolo¢nosti. V pripade
hromadiacich sa sktisenosti s distribiciou pre firmy dlhodobo pdsobiace na danom trhu

nepredstavuje tento faktor zZiadne vécsie riziko.
7) Vladna politika

Toto obmedzenie mdze byt pre novo vstupujuce firmy relativne vysoké, ked'ze sa jedna
o dovoz tovaru z USA, na ktory sa vztahuji regulatné podmienky nie len zo strany
Slovenska ale aj zo strany colnej politiky celej Eurdpskej unie. S doterajSieho vyvoja

zahranicnej politiky EU vyplyva aj zvySenie hodnoty tohto faktoru do budicnosti.

Tabul’ka ¢. 7: Hrozba novo vstupujucich firiem [12]

Hrozba novo vstupujtcich firiem 2011 2013 (predpoklad)

Uspory z rozsahu

diferencidcia produktu

kapitalova narocnost

prechodové naklady

pristup k distribu¢nym kandlom

nakladové znevyhodnenie nezavislé na rozsahu

D (NP RO |W
N UL INNIDIO|N

vladna politika
Priemerna hodnota 4,43 4,29
1 = nizka prekazka pri vstupe na trh

9 = vysoka prekdazka pri vstupe na trh

Zaver:

Z vyssie uvedenej analyzy je vidiet, Ze hrozba novo vstupujucich firiem je vysoka, pretoze

zdroje prekazok pre vstup na dany trh su relativne nizke. NajvysSiu vstupna prekazku
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v sucasnej dobe predstavuje diferencidcia produktu, pretoze su produkty sucasnych trznych
hracov relativne silno podporované nastrojmi marketingovej komunikacie. Predpoklada sa
vSak, Ze sa bude znalost’ znacky a produktu v cielovej skupine zvySovat’ aj d’alej pomocou
dalsich investicii firiem do oblasti marketingovej komunikéacie. Dalej viak z analyzy
vyplyva ze hrozba vstupu novych firiem na tento trh bude nadalej vysoka, pretoze

prekazky pre vstup maju klesajucu tendenciu.

7.3.2 Superenie medzi existujucimi firmami

Konkurencia medzi sebou stperi o trzny podiel r6znymi formami. Medzi tieto formy patri
cenova konkurencia, vyuzitie nastrojov marketingovej komunikacie, uvedenie novych
a inovativnych produktov na trh, zlep$enie servisu zikaznikom, ponuka prediZenych zaruk
na produkt a pod. Tieto aktivity maju vplyv na vSetky firmy pdsobiace na trhu a nie je vzdy
jednoznac¢né, Ze prinest vyhody firme, ktora ich vyvola. Casto sa stava Ze maju vplyv i na
celé odvetvie. V ramci tejto konkurencnej sily je osem faktorov, ktoré maji vplyv na

odvetvie videotechnického prislusenstva:
1) Pocet konkurentov

Najvacsimi priamymi konkurentmi uz spominané 3 hlavné spolo¢nosti zoberajuce sa
predajom videotechnického prislusenstva cez internet na izemi Centralnej Eurépy — Visual
Impact Group s dcérskou pobockou O-Video, a Saskia.cz. Ostatné spolo¢nosti na trhu st
zatial' vel'mi nevyrazné a preto sa za konkurenciu v tomto odveti povazuji len vel'mi
tazko. Nepriama konkurencia je v segmente videotechnického prislusenstva pre natacanie
na DSLR zrkadlovky len v podobe samotnych vyrobcov ktori prevaznu Cast’ distribucie

produktov riesia prostrednictvom zmluv o obchodnom zastipeni.
2) Konkurencieschopnost’

Konkurencieschopnost’ spolo¢nosti Zacuto SK. by sa dala zvySit vdaka ponukanym
sluzbam, zarukam, komunikacii kvality a pod. Do budicna by sa dalo predpokladat’ ze
bude konkurencieschopnost’ spolo¢nosti rast’ pretoze produkty Zacuto USA uz v dnesnej

dobe dosahuju vysoku kvalitu.
3) Velkost trhu

Velkost” slovenského trhu s videotechnickym prislusenstvom je pomerne velkd. Trh je
relativne stabilny, stale je v SR dostatok priestoru, na zadavanie projektov ¢i uz produkcie

filmov, video klipov alebo inych audiovizualnych zdznamov, pri ktorych sa da pouzit
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videotechnické prislusenstvo. V predpokladanom odhade sa velkost’ trhu bude zva¢sovat

aj vd’aka rozvoju filmového priemyslu na Slovensku.
4) Rast odvetvia

Videotechnické prisluSenstvo v SR pouzivané pri produkcii filmov ¢i inych
audiovizualnych zaznamov je technologicky nedostacujuce. Hlavne verejnopravne média
potrebuju realizovat’ nakup prislusenstva a techniky aby dokézali konkurovat’ ako na
domacom, tak aj na zahrani¢nom trhu. Pocas neddvnej ekonomickej krizy vzniklo
mnozstvo technologickych alternativnych rieSeni filmovej produkcie. Nizkorozpoctové
projekty ndkupu prisluSenstva su beznou zalezitostou aj v zahrani¢nych televiznych ¢i
produkénych organizaciach. Aj preto sa do buducnosti predpokladd néarast trhového

odvetvia videotechnického prislusenstva.
5) Diferenciacia produktu

Zakaznici produkty diferencuju najcastejSie na zaklade ceny, kvalitu Casto nie su schopni
subjektivne posudit, rolu vtomto faktore moze zohravat stale eSte nedostatona
komunikacia vyhod produktu. Tento faktor je teda hodnoteni skor nizSie s tym, Ze do
budicna sa mdze zvysit’ jeho hodnota. Cielovy zdkaznici by mali byt viac informovany

pomocou néstrojov marketingovej komunikacie.
6) Diferenciacia konkurentov

Diferenciacia troch hlavnych konkurentov v odvetvi elektrotechnického prislusenstva je
relativne nizSia. VSetky subjekty komunikujii podobné atributy svojich produktov
a ponukaju podobné sluzby. Do budicna sa vSak predpokladd v danom segmente vysSia

diferenciacia konkurentov z dovodu vacsej informovanosti zdkaznikov.
7) Naklady odchodu z odvetvia

Néklady odchodu jednotlivych subjektov z odvetvia nie su prili§ vysoké. Tieto naklady

existuju skoro u kazdého odvetvia. Predpokladand miera faktoru je do buducnosti rovnaka.
8) Vysoké strategické zamery

Superenie v odvetvi sa stava ¢im d’alej tim viac riskantné, ak vacsi pocet firiem vycleni na
dosiahnutie uspechu vysoké finanéné Ciastky. V odvetvi videotechnického prislusenstva su
investicie jednotlivych firiem podla mdjho ndzoru Standardné preto je tento faktor

hodnoteni priemerne s rovnakym predpokladom do buducnosti.
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Tabul’ka ¢. 8: Superenie medzi existujucimi firmami [12]

Superenie medzi existujicimi firmami 2011 | 2013 (predpoklad)

Pocet konkurentov

Konkurencieschopnost
Velkost trhu

Rast odvetvia

Diferenciacia produktu
Diferenciacia konkurentov
Naklady odchodu z odvetvia

NWWiIhloO|IN|INW
VWi U0 |00 |

Vysoké strategické zamery
Priemerna hodnota 5,00 5,75

1 = nizka hodnota analyzovaného faktoru
9 = vysoka hodnota analyzovaného faktoru

Zaver:

Z rozboru je vidiet', ze konkurencna sila vo forme siperenia medzi existujicimi firmami je
skor nadpriemernd a aj d’alej sa bude jej vplyv zvySovat’. Predpoklada sa, Ze produkty aj

konkurenéné firmy v tomto odvetvi buda viac diferencované.

7.3.3 Hrozba substitu¢nych produktov na trhu

Vsetky firmy posobiace v danom odvetvi musia ¢elit’ odvetviam, ktoré vyrabaji substitity
(produkty, ktoré funk¢éne nahradzuju tie doterajSie). Substituty maji na odvetvie vplyv vo
forme limitov potencidlnych vynosov, tym Ze moézu urCovat cenové stropy produktov

v danom odvetvi.

V pripade odvetvia videotechnického prislusenstva zo segmentu DSLR prisluSenstva za
substituéné produkty mozno povazovat produkty spolo¢nosti zaoberajucich sa vyrobou

stativov, jib crane (Zeriavov) ¢i r6znych sliderov (posuvnych stabilizacnych zariadeni) atd’.
1) Existencia substititov na trhu

Na trhu existuje relativne vel'ké mnozstvo substititov k DSLR prisluSenstvu. Ich priklady
st vymenované vysSie. Tento faktor ma relativne velka vahu, lebo svojim spdsobom
rozdeluje trh s videotechnickym prisluSenstvom. Do buducna sa predpokladd narast

v pocte substitutov v stvislosti s vyvojom novych technolégii.

2) Pozicia substititov
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Substitaty vSak nemaju prili§ dobrt poziciu na trhu. Ak sa zakaznik rozhodne investovat
do videotechnického prislusenstva na produkciu prostrednictvom DSLR zariadenia,
rozhoduje sa len na zéklade ceny akvality daného zariadenia. KedZe ide o novu
technologiu v tejto oblasti, len malokedy sa rozhodne pre ndkup substituénych produktov.

Rovnaku hodnotu tohto faktoru predpokladam aj do buducnosti.
3) Konkurencia v odvetvi substitatov

Konkurencia v odvetvi substititov je nadpriemerne vysokd, k dispozicii su rézne druhy

substititov od roznych vyrobcov. Konkurencia ma tendenciu zvySovania.
4) Cena substitatov

Ceny substititov sa pohybuju na niz$ej urovni, nez je zakladna vyrobkova linia dané¢ho
prislusenstva DSLR videotechnického odvetvia. Pre zdkaznikov je rozhodujica ako cena
tak aj pouzitelnost’ prisluSenstva. Technologicky rozvoj v oblasti filmovej produkcie tlaci
cenu substititov na ovela nizSiu uroven, preto sa do budicnosti predpokladad zvySenie
hodnoty tohto faktoru. No na trhu momentalne cenovo vyhodnejsie rieSenie neexistuje ¢o
sa premieta do niz$ej hodnoty faktoru. Pri tomto faktore ma vSak rozhodujuci vplyv cena
komplementarneho tovaru (filmovd kamera vs. DSLR zrkadlovka resp. DSLR

kamera) videotechnickému prislusenstvu.
5) Vlastnosti substitutov

Velka Cast’ substititov ma horSie vlastnosti nez povodna produktova linia. Preto je miera
tohto faktoru niz§ia no technologicky vyvoj moze s najvacSou pravdepodobnost’ou hodnotu
zvysit.

Tabul’ka ¢. 9: Hrozba substitu¢nych produktov na trhu [12]

Hrozba substitucny produktov na trhu 2011 2013 (predpoklad)
Existencia substitutov na trhu

Pozicia substitutov

Konkurencia v odvetvi substitutov

Cena substitutov

NI IN IO | W |
W (00 (W |00

Vlastnosti substitutov
Priemerna hodnota 5,00 5,80
1 = nizka hodnota analyzovaného faktoru

9 = vysoka hodnota analyzovaného faktoru

Zaver:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Z vysSie uvedenej analyzy mozno zistit, ze konkurencnd sila vo forme hrozby
substituénych vyrobkov alebo sluzieb je mierne nadpriemernd ajej vyznam sa bude do
budicna zvySovat’. V odvetvi videotechnického prisluSenstva je vSak vidiet’, Ze zédkaznici
su relativne informovany a maju uz od prvého timyslu kupy produktu urcita predstavu, aky

typ produktu zvolia a len malokedy alebo vobec sa rozhodnu pre substittty.

7.3.4 Vyjednavaci vplyv odberatel’ov

V pripade sily vyjednéavacieho vplyvu odberatel’a v odvetvi videotechnického prislusenstva

je mozné hodnotit’ nasledujtce kritéria:
1) Pocet vyznamnych odberatel'ov

Na slovenskom trhu je velké mnozstvo potencidlnych drobnych odberatelov —
jednotlivych firiem, ktoré sa zaoberaju foto-video produkciou, pripadne aj SZCO si mozu
objednat’ videotechnické prisluSenstvo cez internetové obchody. Vac¢siu vahu potom maju
odberatelia typu velkych produkénych spolocnosti, televizie, a pod. ktorych odbery su
relativne vysoké a na firmu by mohli mat’ urcity vplyv. Vyznamnym odberatel'om, ktory
by mohol mat’ znaény vplyv na firmu su odberatelia typu vzdelavacich institicii ktoré
dostavaju dotécie na rdzne projekty. Tento faktor je teda mozné ohodnotit’ stredne vysoko

a pravdepodobne tak zostane aj do buducnosti.
2) Vyznam produktu pre odberatel'ov

Tento faktor nie je mozné ohodnotit’ uplne jednozna¢ne. Ak ma odberatel’ zdujem len
ondkup DSLR videotechnického prisluSenstva aneméd zaujem o kipu substituéného
prisluSenstva, je jeho vyjednavacia sila velmi nizka. Ak bude vyhradny dovozca
produktovej rady spolo¢nosti Zacuto USA jediny na slovenskom trhu s danym
sortimentom, odberatel’ nema ini moznost’ nez si kupit’ produkty za dant cenu u neho. Ak
si odberatel' bude modct’ vybrat' aj zo sortimentu ostatnych druhov (jeho zaznamové
zariadenie (fotoaparat, kamera) mu to umoziuje — kompatibilita zariadenia a pod.) je jeho
sila velka. Tento faktor je preto mozné ohodnotit priemerne no do budlcnosti je
predpokladany mierny rast. D6vodom mdze byt relativne uSetrenie dlhodobych nékladov

po kupe daného prislusenstva.
3) Odberatel'ove ndklady pri zmene doddvatel'a

Vzhl'adom k tomu, ze je DSLR prislusenstvo predmetom relativne dlhodobej spotreby

(dozivotna zaruka, kupa prisluSenstva na dlhSie obdobie) je tato sila vyhodnotena ako silna.
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Odberatel’ nema takmer ziadne néklady ak sa rozhodne pre iného dodavatela. D4 sa

predpokladat’ ze tento faktor bude mat’ aj do budicnosti vysokt hodnotu.
4) Hrozba spétnej integracie

Hrozba Ze odberatel' videotechnického prisluSenstva zac¢ne plnit’ funkciu dodévatela je
z dovodu flexibilnejSieho trhového prostredia v tomto segmente relativne vysoka preto je
mozné ohodnotit’ tento faktor stredne vysokou hodnotou ado buducnosti je

pravdepodobnost’ zvySovania.
5) Ziskovost’ odberatel’a

Pokial’ budeme v ramci analyzy povazovat ako odberatela napr. produkénti spolo¢nost’,
ktord sa zaobera produkciou a distribiciou filmov, moézeme konStatovat, Zze je tento
odberatel’ ziskovy a preto ma niz8iu vyjednavaciu silu. Pokial’ v§ak do analyzy zahrnieme
aj vzdelavacie inStitucie ktoré pouzivaju produkt prevazne na vzdeldvanie a preto
nedosahuju vyraznejsie zisk, potom je ich vyjednavacia sila vysSia. Preto mozno hodnotit’
tento faktor ako l'ahko podpriemerny, ale podla predpokladov sa bude jeho vadha do

budticnosti zvySovat’.

Tabulka €. 10: Vyjednavaci vplyv odberatel'ov [12]

Vyjednavaci vplyv odberatelov 2011 2013 (predpoklad)

Pocet vyznamnych odberatelov

Vyznam produktu pre odberatelov
Odberatelove naklady pri zmene doddavatela
Hrozba spatnej integracie

P INO |0
U1 (00| O |

Ziskovost odberatela
Priemerna hodnota 6,40 7,00

1 = nizka hodnota analyzovaného faktoru
9 = vysoka hodnota analyzovaného faktoru

Zaver:

Zaverom tejto analyzy je, Ze vyjednavaci vplyv odberatel'ov je vysoko nadpriemerny a do
budtcna sa bude urcite zvySovat. Ked'Ze sa jednd o technologicky zamerané odvetvie

Standardne sa oCakava do buducnosti posilnenie vplyvu odberatel'ov.
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7.3.5 Vyjednavaci vplyv dodavatelov

Posledna konkurencna sila spociva v sile dodavatel'ov, ktori mézu zvysit’ ceny alebo znizit

kvalitu statkov a poskytovanych sluzieb.
1) Pocet vyznamnych dodéavatel’'ov

Kedze sa jedna o dealersky partnersky vztah zo spolo¢nostou Zacuto USA aspoii na
docCasné obdobie ¢im sa stdva vyznamnym dodavatelom, je tento faktor relativne na
vysokej urovni. Do budlcnosti sa vSak uvazuje rozsirenie ponuky internetového obchodu
o d’alSich producentov videotechnického prisluSenstva (prevazne DSLR prisluSenstva),

preto tento faktor moze neskor vyrazne klesnut'.
2) Pozicia dodavatel'ov

Momentalne je pozicia dodavatela (Zacuto USA) velmi silnd, moéze dokonca ohrozit
distribuciu, pokial' by tento dodéavatel’ nedodal tovar. Tento faktor je hodnoteni vel'mi
vyznamne no jeho véha sa do buducnosti s pribudajicim mnozstvom inych dodavatelov

bude znizovat'.
3) Hrozba vstupu dodavatel'ov do odvetvia

Hrozba vstupu dodavatel'ov do odvetvia je vyznamné aj vd’aka technologickému vyvoju v
odvetvi (relativne vysoka diferencidcia produktov apod.). Kazdy rok na trh v danom

segmente vstupuju nové firmy a preto sa do buducnosti pocita s vyssou hodnotou faktoru.
4) Existencia substitutov, ktoré mozu predstavovat’ hrozbu pre dodavatel'ov

Za substitit, ktory moéze predstavovat hrozbu pre dodévatela je mozné povazovat
technologicky prepracovanejSie produkty spolo¢nosti so zameranim na videotechnické
prislusenstvo ktoré by suplovalo DSLR prislusenstvo. Jedna sa vSak o hrozbu dodavatera,
ktora nie je az tak negativnou priamou hrozbou pre analyzovanu firmu a preto je hodnota

faktoru relativne nizka no do budtcnosti sa moze podla predpokladu zvysit.
5) Vyznam odberatel'ov pre dodavatel'a

Pre dodavatela videotechnického prislusenstva je odberatel iste tiez jednym zo
strategickych odberatel'ov. No sila tohto faktoru nie je pre analyzovanu firmu prili§ velka

a z pohl'adu narastu konkurencie bude tento faktor mat’ skor klesajucu tendenciu.
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Tabulka ¢. 11: Vyjednavaci vplyv dodavatel'ov [12]

Vyjednavaci vplyv dodavatelov 2011 2013 (predpoklad)

Pocet vyznamnych dodavatelov
Pozicia dodavatelov

Hrozba vstupu dodavatelov do odvetvia

Existencia substitutov (hrozba pre dodavatelov)

w (N[O ||
wiwid (U

Vyznam odberatelov pre dodavatela
Priemerna hodnota 5,60 4,60

1 = nizka hodnota analyzovaného faktoru
9 = vysoka hodnota analyzovaného faktoru

Zaver:

Tato analyza ako jedina zo vSetkych sledovanych vykazuje vyrazny pokles,
z nadpriemernej hodnoty faktoru, do budicnosti. Vyjednavaci vplyv dodéavatela je
momentalne vyssi z dovodu jedine¢nosti. Do buducnosti sa v§ak spolo¢nost’ bude zaoberat’

aj moznou distribticiou tovaru od inych dodévatel'ov.

7.4 Dotaznikové Setrenie

Pre ucely sociologického prieskumu a Specifického vyskumu existuje niekol’ko druhov
vyskumnych metdd. Spomedzi nich, pre velké mnoZstvo vyhod, sa mi javila ako najlepSia
alternativa, forma dotaznika. Dotaznikova metoda bola vhodna hlavne preto, Ze nebol
nutny osobny kontakt s kazdym respondentom a ziskalo sa potrebné mnozstvo udajov.
Zakladnou anosnou ideou tohto vyskumu bolo zistit' informovanost’ respondentov
0 moznosti natdcania video zdznamov prostrednictvom DSLR zariadenia (digitalnej
zrkadlovky alebo kamery) ich o€akéavania ¢i vyhrady vo¢i nemu a zistenie potencidlneho
dopytu po videotechnickom prisluSenstve ako komplementarnom produkte k tomuto

zariadeniu.

Dotaznikom (priloha €. III) som sa snazil oslovit’ respondentov, ktori maju k problematike
vel'mi blizko. Na zéklade Specifikéacie cielovych skupin som sa rozhodol oslovit' I'udi
s potencialnym zdujmom o dant tému filmovej produkcie. Ako zdroj kontaktov som si
vybral internetovy portal www.zoznam.sk pretoze podl'a prieskumov ide o najvacsi register
firiem, podnikatel'skych subjektov a vzdelavacich inStiticii na Slovensku. Metdda

dotaznika je zaloZena na socidlnom vztahu respondentov a dotazovatel'a. Vel'mi dolezita je
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zésada anonymity. Osoba, ktora dotaznik vypliuje, musi byt presvedcena, ze udaje ktoré

poskytne, budu sluzit’ iba na vedecké ucely.

Dotaznik bol navrhnuty vo webovom rozhrani spolo¢nosti Google, Google Documents.
Tvorba dotazniku v tomto administraénom rozhrani je relativne jednoduchd, ovladatel'na
azadarmo. Vyplnenim dotazniku maju vSetci ucastnici zabezpeCeni anonymitu.
Anonymita dotaznika podporuje ziskavanie pravdivejSich udajov s va¢Sou vypovednou

hodnotou.

Vyhodnotenie dotaznika

Na zaklade kontaktnych tUdajov zo spominanej web stranky bolo zaslanych 1143
elektronickych dotaznikov prostrednictvom e-mailu. Vyplnenych dotaznikov sa vratilo
98 ¢o predstavuje navratnost’ 8,57 %. Z dovodu, Ze ide o elektronicky dotaznik zaslany e-
mailom aeSte vel'mi konkrétnej skupine respondentov moéZem konStatovat’ relativne

vysoku navratnost’.

Specifikdcia respondenta

Priemerny vek respondentov bol 34 rokov a jednalo sa prevazne o muzov. Nizke percento
Zien 8,51 % pravdepodobne stvisi s odvetvim videotechnického prislusenstva ako nie
vel'mi zaujimavym odvetvim pre Zenské pohlavie. DalSie sociodemografické zistenia sa

tykaju oblasti pdsobenia respondentov a kraja z ktorého pochadzaju.

Bydlisko respondetov

B kosicky

M preSovsky

m banskobystricky
20% | silinsky

M trnavsky

M trenciansky
12% nitriansky

bratislavsky

4% nevyjadrilo sa

Graf ¢. 7: Bydlisko respondentov [12]
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Ako je vidiet’ z grafu ¢. 7 typickym respondentom je clovek prevazne z bratislavského a
trnavského kraja. Nizke percento u Studentov 3 % v d’alSom grafe ¢. 8 suvisi s tym, ze

dana skupina nie je hlavnou ciel'ovou skupinou.

Prioritnou cielovou skupinou je obchodnd spoloc¢nost’ a osoby samostatne zarobkovo
¢inné. Ich ndzor na tuto problematiku je dolezitou sucastou rozhodovania pri uvadzani

vyrobkovej rady na Slovensky trh.

Oblast pdsobenia

3% M Student
® obchodnd spolo¢nost
M samostatne zarobkovo ¢inna

osoba
M poloprofesional (hobby)

Winé

Graf ¢. 8: Oblast’ posobenia respondentov [12]

Dalsie otazky boli zamerané prave na skusenosti a vyuzitie videotechnického prisluSenstva
pri produkecii ¢i uz fotografii alebo video zdznamov. Vel'mi zaujimavou je otdzka nakupu a

vyuZivania videotechnického prisluSenstva do buducnosti.

Informovanost o tvorbe prostrednictvom
DSLR zariadenia

4%

B Dostatocne
M Ciastocne
= vobec

M nevyjadrilo sa

Graf ¢. 9: Informovanost’ o tvorbe

prostrednictvom DSLR zariadenia [12]
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Z grafu ¢. 9 je vidiet' vacSinova prevahu respondentov, ktori maju cCiastoéné znalosti
o natacani prostrednictvom DSLR zariadeni. Prekvapivo az 20 % T'udi odpovedalo zZe
nema Ziadne informacie o danej problematike. Z tohto grafu teda predpokladam ze do
buducnosti je pravdepodobny rast v segmente DSLR prisluSenstva viac neZ mozny, aj
z dovodu ze momentalne len relativne mald skupina 32 % respondentov méa dostatoéné
informacie. Na otazku, kde sa prvy krat respondent oboznamil s produkciou videoklipov
prostrednictvom HD-DSLR zariadenia priblizne tri Stvrtiny respondentov uviedlo

internet ako hlavny zdroj informécii. Druha vel’ka Cast’ informacii pochddza od znamych.

Vyuzitie prislusenstva:

Respondenti dostali na vyber zniekol’kych druhov prisluSenstva, oznacit’® vSak mohli

1 viacej moznosti. Vyber predstavuje rozhodujicu €ast’ pontikanych druhov na trhu:

o Camerarig

o Ramena na upevnenie prislusenstva (napr. ndhl'adového monitoru, svetla,
zvukového zariadenia a pod.)

o Nahl'adovy monitor, svetla, zvukové zariadenia a pod.

o Follow Focus

o Steadicam a stativ

o Filtre

o Mate box

o Penové puzdra na prenos (kufre a pod.)

o Iné

Najvyuzivanej$im prislusenstvom podla dotaznika je Stativ (Steadicam). Toto
prisluSenstvo vSak predstavuje zakladnu jednotku pri zhotovovani zaberu. Druhé v poradi
najvyuzivanejSie videotechnické prisluSenstvo su filtre a svetla, zvukové zariadenia
(mikrofén), niahPadové monitory. Podl'a ocakdvania respondenti v najmensej miere
zatrhavali policka pri prislusenstve ako je Follow Focus, Matte box ¢i Camera rig.
Z najvicsou pravdepodobnostou to suvisi s relativnou neznalost'ou respondentov tohto

prisluSenstva alebo v lepSom pripade uvedenych vyrazov.
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Z pohladu vyuzitia prisluSenstva pojednava nasledujuci graf ¢. 10. Ako je vidiet’ az 36 %
respondentov pouziva videotechnické prislusenstvo len s kamerou no na druhej strane az

32 % zo vSetkych zG¢astnenych ho pouZiva aj s kamerou aj s fotoaparatom.

Vyuzitie prisluSenstva so ziznamovym
zariadenim

M Len s fotoaparatom
M Len s kamerou
m Oboje

M nevyjadrilo sa

Graf ¢. 10: Vyuzitie prisluSenstva
s0 zaznamovym zariadenim [12]

Spokojnost’ s vlastnym prisluSenstvom (graf €. 11) vyjadrila takmer tri Stvrtina

respondentov. Nikto nie je nespokojny so svojim videotechnickym prisluSenstvom.

Spokojnost s prislusenstvom

m Velmi spokojny
H Spokojny
= Nespokojny

M nevyjadrilo sa

Graf €. 11: Spokojnost’ s prislusenstvom [12]

Vel'mi zaujimavou z pohladu spolo¢nosti distribujucej videotechnické prislusenstvo na
slovensky trh sa javi otazka budiceho zaujmu o jeho ndkup danou cielovou skupinou.
Jednoznacna odpoved’ sa nedé presne vyhodnotit,, pretoze respondent opét’ dostal moznost’
vyberu z viacerych moznosti, takisto ako aj moznost neodpovedat vobec. Prevazna

vicsina respondentov bude investovat’ podla prieskumu do nadkupu stativov (Steadicam)
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no velka Cast’ respondentov vykazuje pomerne velky zdujem o Ramena na upevnenie
prislusenstva a Follow Focus. Takmer vobec sa neprejavuje zaujem o nakup Matte box.
Podl'a respondentov najdolezitejSim faktorom pri nakupe prisluSenstva je na prvom
mieste rozhodujica kvalita, takmer rovnako vSak ohodnotili kompatibilitu so
zdznamovym zariadenim. Na tretom mieste v preferenciach respondentov su uZivatel’ska
ovladatelnost’ a cena. Lokalnu dostupnost’, technicki podporu ¢i servis respondenti

oznacili najnizSou hodnotou zo Styroch hodnotiacich $kal.

Graf ¢. 12 znazoriiuje planované investicie do nédkupu vybavenia v blizkej budicnosti.
Otazka penaznej hodnoty je pre prieskumy vzdy vel'mi otazna. Respondenti maji averziu

k poskytovaniu informécii ohl'adom penaznej Ciastky.

Planované investicie do vybavenia

Hdo400 €
H401-1000 €
1001 - 2000 €
H 2001 - 4000 €
m 4001 aviac€

M nevyjadrilo sa

Graf ¢. 12: Planované investicie do vybavenia [12]

Preto je v tomto grafe vyrazna Cast’ respondentov ktori svoj nazor nevyjadrili 23 %. Prvé
dve skupiny respondentov s najvyssim percentom presahujucim 41 % pri odpovedi do 400
€ aod 401 € do 1000 € snajvacSou pravdepodobnostou nie su v dostatoénej miere
informované o danom segmente produktov, pretoZe spominané prisluSenstvo sa
v prevaznej viacSine pohybuje cenovo od 800 € na trhu. NajzaujimavejSim je pomer
rozdelenia skupiny respondentov ktori su ochotni v buducnosti investovat’ do nakupu viac
ako 1000 €. Od 2001 € do 4000 € je ochotnych investovat’ len 8 % respondentov priCom
az 12 % bude chciet’ investovat viac ako 4000 €. Toto predstavuje relativne velky

potencial v distribucii prisluSenstva.
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v

Viacsina respondentov nakupuje prostrednictvom internetu s viacSim rozdielom i
v kamennom obchode, no mensia Cast’ zucastnenych na prieskume si produkty vyraba aj

svojpomocne.

Znalost znacky

Tato oblast’ prieskumu je jedine¢na z dovodu positioningu znacky na slovenskom trhu. Trh
s DSLR prisluSenstvom je relativne mladym trhom aj na celosvetovej Grovni, a preto sa aj
takmer kaZdoro€ne na iom objavuju ré6zne znacky, roznej kvality a rdznej ceny. Je dolezité
okrem iné¢ho, z hl'adiska odhadu dopytu vediet’, ako znac¢ku vyrobcu a jeho produkty vnima
spotrebitel'sky trh. V mojej praci som si prave na tento prieskum zvolil nasledovnych

producentov:

o RedrockMicro

o Zacuto

o Handy Film Tools
o The Cine City

o Ini

Na otazku ktort z uvedenych znaciek respondenti poznaju znacili najviac znacku Zacuto
no s velmi tesnym rozdielom za touto znackou skoncili aj RedrockMicro a The Cine
City. Kedze je vSak trh s DSLR prisluSenstvom novym segmentom vela respondentov
znacilo odpoved’ ini ako uvedené znacky. Na trhu sa nachadza vicsie mnozstvo relativne
novych a t'azsie diferencovanych producentov. Preto na otdzku, ktoré z uvedenych znaciek
aj vlastnia vacsina odpovedala ina znacka ako vymenované, no okrem toho najvacsi pocet

opat’ zaznamenala znacka Zacuto.

Podl'a poctu respondentov najlepSie obstala v porovnani kvality znacka Zacuto no
s minimalnym rozdielom je aj RedrockMicro pricom cenovo lacnejSie je na tom prave
RedrockMicro. Ostatné spominané znacky dosahujii priemernych az podpriemernych
hodnét. Jednou zo zistenych zaujimavosti v prieskume je Ze respondenti by najviac uvitali
zastupenie znacky The Cine City na slovenskom trhu aj ked’ €o sa tyka kvality je na ovel'a
niz$ej urovni ako RedrockMicro alebo Zacuto. Je vel'mi ddlezité uviest’ k tejto otazke, Ze
vicSina respondentov nevedela povedat’ ktoré zo znaciek su kvalitnejSie. Takisto sa da
zhodnotit’” aj vysledok na otdzku financnych nakladov suvisiacich s obstaranim znacky.
Tato skutoCnost’ je mozné pripisat’ prave neznalosti respondentov daného odvetvia

produktov.
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Zaver

Z dotaznikového Setrenia boli zistené niektoré hlavné aspekty. Respondenti relativne
poznaji DSLR prisluSenstvo no nie su presvedceny o jeho potrebnosti pri natdcani. Na
druhej strane, st vSak vel'mi spokojny s produktmi ktoré uz vlastnia. Vac¢Sina respondentov
nevedela uviest’ rozdiel medzi znackami DSLR prislusenstva. Je vel'mi pravdepodobné ze
dané znacky ani nepoznali. Prioritou pri nakupe je kvalita a va¢Sina respondentov planuje

do buducnosti investovat’ do nakupu prisluSenstva.

7.5 SWOT Analyza

SWOT analyza je zalozend na realnej situdcii. Spolo¢nost Zacuto USA, producent
videotechnického prisluSenstva distribuuje produkty prostrednictvom dealerov tj. obchodné
podmienky st stanovené zmluvou o sprostredkovani. Siet’ dealerov je rozdelena podla
lokalit na tzemné celky a Slovenskd republika, kde v sucasnosti neexistuje obchodné

zastupenie spoloc¢nosti, spada do izemia vychodnej Eurépy.

Postup:
1. Vytipovanie faktorov v ramci jednotlivych kategorii
2. Umiestnenie do jednotlivych poli matice
3. Posudenie z hl'adiska zavaznosti a vyznamnosti
4. Navrhnutie prisluSne;j stratégie

Tabul’ka €. 12: SWOT analyza [26]

Silné stranky Slabé stranky
= Kvalitné a spol'ahlivé produkty = Tazko dosiahnutelna primarna cielova
» Vysoké konkurencieschopnost’ produktov skupina
= Dozivotna zaruka na vietky neelektronické| ® Nizky trzny podiel
produkty spolo¢nosti * Obmedzeny rozpocet — kapitdlova
» Silna pozicia dodavatel'a naro¢nost’
» Znalost' trhu s foto-video technickym " Prechodové naklady spotrebitel'a
prislusenstvom
»  Marketingova komunikacn4 stratégia
dodévatela




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

PrileZitosti Ohrozenia
» Spolo¢na marketingova stratégia so * Minimalne praktické skusenosti prace
spolo¢nostou Zacuto USA s DSLR technikou
* Vyvoj novych produktov vyrobcu * Dopady legislativnej politiky Statu na
= Rast podnikatel'skej aktivity a vytvorenie zés1elk0V}'/ predaj‘ produktov
pracovnych miest — doznievanie prostrednictvom internetu
ekonomickej recesie po roku 2010 » Potencialny tlak zo strany zahrani¢nej
* Nové jazykové mutécie e-shopu - iné konkurencie
krajiny byvalého vychodného bloku = Slaba kupyschopnost’ obyvatel'stva
(Pol'sko, Bielorusko, Ukrajina, atd’) | = Rychly v§voj technologii v oblasti
» Vyklenkovy trh — nezaujem zo strany videotechnického prisluSenstva —
nadnarodnych spolo¢nosti o dany segment zastaravanie prislusenstva
» ZvySovanie informatizacie obyvatel'stva |® Zavislost’ od stratégie rozvoja vyrobcu
prislusenstva
* Hrozba novo vstupujucich firiem do
odvetvia

7.5.1 Silné stranky

Kvalitné a spolahlivé produkty — spolo¢nost’ Zacuto USA dodava na trhy po celom svete
vysoko kvalitné produkty. Produkty su zlozené prevazne z kovovych dielcov z I'ahkej
zliatiny. Ich kvalitu mozno posudit’ aj z mnoZstva oceneni ktoré dostali produkty Zacuto

USA. Na trhu DSLR rigov si spolo¢nost’ vybudovala vel'mi dobré meno.

Vysoka konkurencieschopnost’ produktov — aj napriek tomu ze sa na trhu objavuju takmer
kazdy druhy rok spolo¢nosti ktoré sa zaoberaji produkciou videotechnického prisluSenstva
a prisluSenstva obzvlast' ur¢eného na natdcanie prostrednictvom DSLR zrkadloviek, si
Zacuto USA drzi dlhodobo poziciu novatora arelativneho lidra na trhu. Vysoka
konkurencieschopnost produktov zaruCuje konkurencieschopnost’ aj distribitorom

v danom odvetvi.

DoZivotna zaruka — v pripade ak sa nieco poskodi ¢o sa pri normalnom pouzivani
poskodit’ nema je mozné takyto produkt servisovat’ v dozivotnej zarucnej dobe alebo pri
zavaznejSich chybach priamo nahradit. Takuto sluzbu poskytuje vtomto odvetvi len

maloktora firma.

Silna pozicia doddvatel’a — aj napriek celosvetovej posobnosti dokéze spolocnost’ Zacuto
USA zabezpecit’ distribiciu produktov za relativne kratky ¢as od 3 do 6 tyZdnov. Pozicia

znacky je na vysokej Urovni aj vd’aka spominanému rieSeniu direct marketingu.
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Znalost’ trhu s foto-video technickym prisluSenstvom — na zéklade vypracovanych analyz
makro prostredia (STEP analyza), konkuren¢ného prostredia (Porterova analyza)
slovenského trhu s videotechnickym prislusenstvom a dotaznikového Setrenia, dokaze
spolo¢nost’ Zacuto SK planovat’ a koordinovat’ svoje aktivity na dosiahnutie stanovenych

cielov.

Marketingovd komunikacnd stratégia doddvatel’a — spolo¢nost’ Zacuto USA distribuuje
produkty do celého sveta, ¢im sa stava relativne znamou znackou v skupine l'udi z daného
odvetvia filmového priemyslu. Ich PR komunikacia zahfiia testy kamier a zrkadloviek

ktoré su zname Sirokej skupine I'udi z daného prostredia.

7.5.2 Slabé stranky

Tazko dosiahnutel’nd primdrna ciel’ovd skupina — tym 7e sa Zacuto SK bude zameriavat’
prevazne na internetovy predaj produktov, méze odradit’ napriklad produkéné spolocnosti
a vzdelavacie institucie. Do buducnosti sa myslienkou dosiahnutia na danu ciel'ovu
skupinu bude treba zaoberat z dovodu lukrativnejSich a dlhodobejSich obchodnych

vzt'ahov.

Nizky triny podiel — dané produkty sa daju zakupit izo zahranidia, & uz z Ceskej
republiky alebo aj priamo od vyrobcu z USA. Nizky trzny podiel je urCitou prekazkou
z pohl'adu komunikécie s potencidlnymi zdkaznikmi. Zakaznik viacej doveruje spolocnosti

s Va¢Sim trznym podielom.

Obmedzeny rozpocet — prvotné investicie do projektu zavadzania vyrobkovej rady Zacuto
USA su relativne vysoké. S tymto suvisi hlavne prva dealerska objednavka tovaru od

vyrobcu ktora tvori prevaznll vac¢sinu pociatocnej investicie do podnikania.

Prechodové naklady spotrebitel’a — naklady spotrebitel’a suvisiace s prechodom k inému
dodavatel'ovi sl na vel'mi nizkej Grovni. Vyjednavacia sila odberatel’a sa tym zvysuje ¢o

vSak vedie k skvalitiovaniu poskytovanych sluzieb zo strany vSetkych dodavatelov.

7.5.3 Prilezitosti

Spolocna marketingova stratégia so spolocnost’ou Zacuto USA — najlepSie pre
spolo¢nost’ Zacuto SK v tvodnej faze podnikania je urcitd naviazanost’ na marketingova
stratégiu dodavatel'a. Komunikécia so zakaznikom a prisposobovanie sa ich potrebam
stavia Zacuto USA do pozicie lidra na trhu. Preto je urcitym vzorovym prikladom ako

riesit’ marketingovu komunikéciu aj na Grovni dealerov.
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Vyvoj novych produktov vyrobcu — Zacuto USA uz v Aprili 2011 predstavilo d’al$iu radu
produktov. Vd’aka obrovskej popularite znacky, sa touto radou snazia preniknut aj do
segmentu elektronického prisluSenstva, oblast LCD monitorov. Spominané produkty maja

oznacenie EVF a EVF Flip (monitor) uz stihol ziskat’ ocenenie na konferencii NAB 2011.

Rast podnikatel’skej aktivity a vytvorenie pracovnych miest — doznievanie ekonomickej
recesie po roku 2010 — po relativne hlbokom poklese takmer v kazdom odvetvi v roku
2009 nastava ozivovanie ekonomiky vo svete ¢o prinasa prileZitosti do kazdé¢ho odvetvia
nevynimajic segment filmovej ¢i video produkcie. V obdobi roku 2009 — 2010 l'udia
z tejto brandze hladali alternativne rieSenia na znizovanie nakladov. Hlavnymi z nich je
urychlenie produkcie a zniZenie vstupnych nékladov. Tato situacia vytvara prilezitost
hlavne pre produkty pontkané spolo¢nostou Zacuto USA v obchodnom zastiipeni Zacuto

SK na slovenskom trhu.

Nové jazykové mutdacie e-shopu — iné krajiny byvalého vychodného bloku (Pol’sko,
Bielorusko, Ukrajina, atd.) — moznost" Specializacie sa na obrovské trhy Ukrajiny,
Bieloruska, Bulharska ¢i Pol'skej republiky v dneSnej dobe nemusia byt len prioritou
vel'kych nadnarodnych spolo¢nosti. V ramci globalizacie je mozné aj vd’aka internetu
ajazykovym mutaciam stranok zasiahnut potencidlneho zdkaznika i mimo oblast’
Slovenskej republiky. Téato prilezitost bude mat s liberalizdciou trhov a vyvojom

technologii do buducnosti rasticu tendenciu.

Vyklenkovy trh (priestor na trhu)- prevlada nezdujem o dany segment zo strany
nadnarodnych korporacii. Aj vdaka Specializacii na segment DSLR videotechnického
prisluSenstva sa nepredpoklada vel’ky zdujem zo strany nadnarodnych spoloc¢nosti. Trh je

relativne vel’ky no nepredstavuje podstatnt Cast’ v oblasti videotechnického prislusenstva

ZvySovanie informatizdcie obyvatel’stva — touto prilezitostou sa mysli pristup k internetu.
V prieskume SU SR za prvy $tvrtrok 2009 o vyuzivani informaénych a komunikaénych
technologii preukazal na vzorke 4500 domdcnosti, ze pristup na internet ma 62,2 %
domécnosti. Za rovnaké obdobie roku 2010 s priblizne rovnakou velkostou vzorky
respondentov uviedlo pristup k internetu uz 67,5 % co predstavuje medziro¢ny narast
o priblizne 5 %. Rastuci trend informatizacie populacie sa prejavuje aj relativnym rastom
nakupov tovaru prostrednictvom internetu. 33,5 % obyvatelov Slovenskej republiky
starSich ako 16 rokov nakupilo pocas poslednych 12 mesiacov nejaky tovar alebo sluzbu

cez internet. Ocakéva sa rast dolezitosti tejto prileZitosti do budiicnosti.
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7.5.4 Ohrozenia

Minimalne praktické skusenosti prace s DSLR technikou — danou problematikou
produktov na natacanie prostrednictvom DSLR zrkadloviek sa v dneSnej dobe zaobera par
teoretickych $tidii no praktické skusenost’ obzvlast' na Slovenskom trhu chyba. Na zaklade
doterajsich informacii o tomto segmente sa neda presnejsie predpokladat’ vyvoj spolo¢nosti

Zacuto SK.

Dopady legislativnej politiky Stitu na zdasielkovy predaj produktov prostrednictvom
internetu — jednym z moznych ohrozeni moze byt aj prediZenie doby moznosti vratenia
tovaru zakupeného cez internet bez udania dévodu na 14 dni (platné od Juna 2011). Tato
zmena predstavuje pre dodavatel'ski spolocnost’ Zacuto SK potencidlne nestabilnu
finan¢nu politiku. ZvySuje sa tym vyjednavacia sila spotrebitela ¢o vedie k navySeniu

nakladov suvisiacich so skvalitnovanim sluzieb.

Potencidlny tlak zo strany zahranicnej konkurencie — pokial na trhoch v susednych
Statoch uz posobi obchodné zastipenie spolo¢nosti Zacuto USA mdbze to mat vyrazny
vplyv na obchodovanie so znackou prostrednictvom doméceho distributora. Potencidlnemu
tlaku by sa dalo vyhnat skvalitnenim pristupu k produktom (zrychlenim dodania

objednaného tovaru, a pod.).

Nizka kupyschopnost’ obyvatel’stva — Podl'a najnovsich prieskumov, l'udia na Slovensku
nie su spokojny so svojou zivotnou urovilou. Pravdepodobne je to preto, ze zivotna tiroven
na Slovensku je o §tvrtinu nizsia ako priemer krajin Eurépskej Unie. Do budiicnosti je viak

predpoklad zlepSovania socidlno-ekonomickej situécie obyvatel'stva.

Rychly vyvoj technologii v oblasti videotechnického prislusenstva — produkty v segmente
videotechnického prisluSenstva vd’aka technologickym pokrokom v danej oblasti rychlo
zastaravaju. Produkéné spolo¢nosti musia pravidelne analyzovat vyvojovy trend aby sa
dokazali prispdsobit’ neocakdvanym zmendm v odvetvi. Prikladom moze byt produkcia
avyvoj digitdlnej kamery spolo¢nosti RED ONE Epic-M ausposobenie DSLR

prislusenstva kompatibilitou s danou kamerou.

Zavislost’ od stratégie rozvoja vyrobcu prisluSenstva — v ivodnej faze sa chce Zacuto SK
zamerat’ na produktovl radu spolo¢nosti Zacuto USA ¢im podlieha jeho stratégii rozvoja.
Preto je plne zavislé na postupoch a procesoch suvisiacich s rozvojom tejto spolo¢nosti. Do
budtcnosti sa vSak predpokladd znizovanie vplyvu jedného vyrobcu videotechnického

prisluSenstva doplnenim o vyrobkové rady inych producentov.
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8 PROJEKT UVADZANIA VYROBKOVEJ RADY SPOLOCNOSTI
ZACUTO USA NA SLOVENSKY TRH

Vyustenim tejto Casti je navrh stratégie projektu zavadzania vyrobkovej rady spolo¢nosti
Zacuto USA na slovensky trh. V tejto praci je zostaveny prehlad aktivit vyznamny
z hl'adiska budtcnosti fungovania spolo¢nosti na slovenskom trhu. Cielom je pripravit
plan ktory bude napomocny v boji proti konkurencii v tomto regione. Plan sa sklada

z jednotlivych casti:

e poslanie a hlavné ciele spolo¢nosti Zacuto SK,
e nacasovanie a planovanie projektu,

e ndkladova analyza,

e rizikova analyza,

e moznosti merania uc¢innosti, kontroly a hodnotenia spitnej viazby.

8.1 Poslanie

Hlavnym zdmerom spoloc¢nosti je zaistit' komplexné rieSenie potrieb zakaznikov v oblasti
predaja. Pre firmu je prioritné okrem uspokojenia potrieb zdkaznika zaistit’ predovSetkym
kvalitné a komplexné sluzby a ponuknut’ cenovo dostupné produkty pozadovanej kvality.
Z financného hladiska je cielom =zaistit' trvall finan¢nu rovnovédhu a tiez dostatocne
vysoky vysledok hospodarenia. Firma sa orientuje predovSetkym na zakaznikov B2C,

s ktorymi chce do buducnosti udrziavat’ dobry vztah.

Hlavné strategické ciele

e Uspokojenie vSetkych potrieb zakaznikov na najvysSej urovni
e ZvySovanie trzieb — zvySovanie trzného podielu

e Podnikatel'ské aktivity orientované na B2C sektor

Tychto ciel’ov chce spolocénost’ Zacuto SK dosiahnut’ predovsetkym:

e zameranim na B2C sektor

¢ individudlnym pristupom ku klientom

e zaistenim kontroly a spétnej vizby

e zvySenim efektivity komunika¢ného mixu

e zameranim ¢innosti na ziskovy sektor
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8.2

Ciele

Hlavnym ciel'om spolo¢nosti Zacuto SK pre roky 2011-2012 je vytvorenie systému dobre

fungujiicej marketingovej komunikécie pomocou vhodne pouzitych marketingovych

nastrojov.

Podpora znacky Zacuto USA

Spravne zacielenie a oslovenie trhu

Podpora a zvySovanie dopytu po vyrobkoch znacky Zacuto USA

Vytvorenie podmienok pre ponuku produktov inych dodavatelov z daného
segmentu

Vyhladévanie novych zakaznikov

Spatna vézba, kontrola a zistenie merania uc¢innosti marketingovej komunikacie

Ciel’ové skupiny projektu

Na zéklade definovanych segmentov, spolo¢nost’ zameria svoju pozornost’ na identifikaciu

cielovej skupiny spotrebitelov. Firma by mala svoju cielovu skupinu Specifikovat’ ¢o

najdokladnejsie, nielen jej potreby ale aj spdsoby, aby bolo mozné ju zasiahnut

komunikaénymi nastrojmi €o najefektivnejSie. Cim podrobnejSie je cielova skupina

identifikovand, tym vicsia je pravdepodobnost’ uspechu daného produktu. Charakteristiku

cielovej skupiny moze spolo¢nost’ analyzovat pomocou marketingovych vyskumov

(dotaznikové Setrenie a pod.), ktoré poskytuju cenné informécie pri rozhodovani v réznych

Stadiach zivotného cyklu produktu. Projekt je zamerany na nasledujuce ciel'ové skupiny:

Primarne skupiny

o Organizacie a spolocnosti zaoberajuce sa audiovizualnou tvorbou (filmy,

videoklipy, TV s$tadia). Tato skupina je najlukrativnejSou skupinou ¢o sa tyka
objemu obstardvania. Jedna sa onapr. narodni RTVS (Rozhlas a televizia
Slovenska), komercné televizie (Markiza, Joj a pod.) ¢i spolo¢nosti ako Koliba
production, Magicbox, Protos, Artileria. VSetky tieto spolo¢nosti sa zaoberaji
vlastnou produkciou filmov, seridlov, dokumentarnych alebo inych
audiovizualnych zaznamov. V suCasnosti sa aj papierové média ako noviny,
Casopisy apod. venuji webovej problematike a produkcii napr. internetovych

video novin. Z pohl'adu vyvoja technologii, je nevyhnutné aby tieto spolo¢nosti
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investovali do ndkupu modernych zariadeni ak maji byt na trhu

konkurencieschopné. Osobna komunikécia je v tomto pripade nevyhnutnost'ou.

Organizdcie a spolocnosti zaoberajuce sa tvorbou reklamy (foto, video $tudia).
Na slovenskom trhu operuje mnozstvo sukromnych reklamnych agentir a video
ateliérov ktoré vyuzivaju aj vlastné zariadenia na tvorbu reklamnych a inych
spotov ¢i uz do televizie alebo do kina. V rdmci znizovania nakladov na
produkciu je pravdepodobnost’ investicie do relativne lacnejSiecho no
flexibilnejSieho zariadenia. Spolu s prvou skupinou s potencidlne najvacSim

odberatel'om spolocnosti Zacuto SK v segmente videotechnického prislusenstva.

Vzdelavacie institucie (stredné odborné Skoly so zameranim na produkciu filmov
¢i fotografii, vysoké odborné $koly, sukromné VOS, vysoké $koly). Takisto ako
v prvych dvoch pripadoch, aj vtomto pripade ide o velmi lukrativneho
potencialneho odberatel'a. Vzdelavacie instittcie, tak ako v inych krajinach, aj na
Slovensku dostavaji rozne ucelové dotacie a granty na projekty urcené v ramci
vzdeldvania. Je vysoka pravdepodobnost’, ked’ze sa jedna o vzdelavacie inStitucie,
ze tieto budi mat’ znalosti o videotechnickom prislusenstve na vel'mi dobrej
urovni. Prostrednictvom vystav, prezentacii a pod. je moznost’ vysokej ucinnosti

cielenia produktov na tito skupinu.

Sekunddarne skupiny

Profesionalny kameramani a fotografisti. Predpokladd sa ze tato skupina bude
mat’ z oblasti DSLR produkcie najvicsie znalosti. Ide hlavne o SZCO ktory
pracuju vel'mi flexibilne. Podstatou ich prace je prisposobenie sa podmienkam ich
klientov. Prikladom moéze byt svadba kde profesionalny kameraman vyuziva
v sucasnosti ako fotografické funkcie tak aj video funkciu. Pre tento pripad je
najpravdepodobnejsie pouzitie DSLR zariadenia s podporou videotechnického

prislusenstva. Jedna sa o zlucenie dvoch profesii do jednej (kameraman-fotograf).

Poloprofesionalny tvorcovia video c¢i fotografie - Uzivatelia ktori sa venuju
problematike len ako hobby, je relativne malou skupinou. Ked’Ze tito nepouzivaju
svoje videotechnické zariadenia vyhradne na profit, neexistuje potreba investicie
do jeho modernizacie. Zal'uba (hobby) vSak znamend vysoky zdujem zo strany
spotrebitela o dany produkt. Preto je tato skupina TIudi vyznamnym

a nenahraditelnym c¢lankom napr. pri podpore predaja (férum, blogy, komentare



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

apod.). Presne tato skupina I'udi tvori mienku a positioning produktu v mysli
potencialnych zakaznikov. Ich znalosti danej problematiky su Casto na vysokej

urovni vd’aka zdujmu. Spolupraca s touto skupinou je preto vel'mi Ziadana.

o Potencidlny zdkaznici zo susednych Statov — vlvodnej faze zavadzania
vyrobkovej rady na slovensky trh je potencidlny zdkaznik zo zahranicia vitana no
relativne nepravdepodobna alternativa. NajzaujimavejSim trhom sa z tohto
pohl'adu javi spotrebitel'sky trh ¢eskej republiky pre pribuznost’ jazykov. Vd’aka
pripravovanym jazykovym muticidm web stranky je vSak rozSirenie na trhy

Pol'ska, Ukrajiny, Mad’arska vel'mi pravdepodobné.

8.3 Sietova analyza PERT

Na zaklade teoretickych poznatkov som sa rozhodol pre projekt zavadzania produktovej
rady spolocnosti Zacuto USA vypracovat’ sietovl analyzu pouzitim metédy PERT. Pri

analyze projektu metodou PERT postupujeme v Siestich krokoch:

1. Definovanie projektu a vSetky jeho vyznamné Cinnosti alebo ulohy. Projekt
(pozostavajuci z niekol’kych tloh) by mal mat’ len jednu vstupnt a jednu
vystupnu ¢innost’.

2. Rozvijanie vzt'ahu medzi jednotlivymi ¢innostami. Rozhodnut ktora ¢innost’
predchéadza a ktoré nasleduje za ostatnymi

3. Nacrtnut’ ,,siet™, spdjajicu vsetky aktivity navzéjom. Kazd4 aktivita by mala
mat’ svoje unikatne ¢islo alebo oznacenie. ,,Falo$né* Sipky (¢innosti) sa
pouzivaju aby sa zabranilo totoznému oznaceniu dvoch ¢innosti.

4. Pridelenie ¢asu na kazdu ¢innost’

5. Vypocitat’ najdlhSiu cestu v ramci siete. Toto je tzv. ,kriticka cesta*

6. Vyuzivat siet’ na planovanie, sledovanie a kontrolu projektu.

Definovanie projektu a vSetky jeho vyznamné Cinnosti alebo ulohy

V Gvodnej faze projektu zavadzania produktovej rady spolo¢nosti Zacuto USA na

slovensky trh su Specifikované zdkladné ¢innosti s tymto spojené a ich celkovy pocet je 20:

O vybavenie dealerskej zmluvy o sprostredkovani obchodu
o zakladné vymedzenie projektu zavadzania produktovej rady spolo¢nosti Zacuto na
novy trh

o Stadium teoretickych znalosti z oblasti zavadzania produktov na novy trh
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analyza marketingového prostredia (PEST analyza, SWOT)

analyza konkurencie (PORTER)

tvorba planu marketingovej komunikécie

editacia produktov do internetového obchodu (preklad, kalkulacia cien)
vyplnenie obsahu internetového obchodu (ivod, o nas, zadavanie popisov a foto,
video atd’)

tvorba obchodnych a reklamac¢nych podmienok

realizdcia a zabezpecenie funk¢nosti distribucnej sluzby

kontrola obsahu internetového obchodu a testovanie internetového obchodu
Intervencie do diskusii na forach

¢lanky - pisanie textov, blogovanie

spustenie internetového obchodu

katalogizacia internetového obchodu - registrovanie do internetovych katalogov
registrovanie do socialnych sieti

objednavka tovaru zo spolo¢nosti Zacuto (Dealerska 1. objednavka)

donaska tovaru zo spolo¢nosti Zacuto (Dealerska 1. objednavka)

prva objednavka od zakaznika

vyhodnotenie projektu

Vsetkym cinnostiam a Glohdm st pridelené Casové hodnoty na zéklade ktorych mozno

urcit’ dobu celkového pesimistického, optimistického, idealneho trvania projektu tak ako to

je znazornené v tabul’ke ¢. 13.

Pri priprave projektu pre spracovanie metdédou PERT musime definovat’ pre kazdu ¢innost’

tri Casové charakteristiky:

a;; — optimisticky odhad (najkratsia predpokladana doba trvania ¢innosti)
b;; — pesimisticky odhad (najdlhsia predpokladana doba trvania ¢innosti)

m;j — modalny odhad (najpravdepodobnejsia doba realizacie ¢innosti)
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Tabul'ka €. 13: Prehl'ad ¢innosti a tloh projektu [12]

*s¢ - symbol ¢innosti

p¢ - predchadzajuca ¢innost

Doba trvania (dni)
sC* Nazov Cinnosti ajj m; | b; | pc&*

vybavenie dealerskej zmluvy o

A sprostredkovani obchodu 1 2 3 -
zakladné vymedzenie projektu zavadzania
produktove]j rady spolo¢nosti Zacuto na

B novy trh 1 2 3 A
studium teoretickych znalosti z oblasti

C zavadzania produktov na novy trh 10| 14 15 B
analyza marketingového prostredia (PEST

D analyza, SWQOT) 5 7 10 C

E analyza konkurencie (PORTER) 1 3 4 C
tvorba pldanu marketingovej komunikacie 2 3 5 D,E
editacia produktov do internetového

G obchodu (preklad, kalkulacia cien) 8| 12 15 F
vyplnenie obsahu internetového obchodu
(dvod, o nas, zadavanie popisov a foto,

H video atd) 2 3 6 F
tvorba obchodnych a reklamacnych

I podmienok 1 2 4 F
realizdcia a zabezpecenie funkénosti

J distribu¢nej sluzby 1 1 2|LH,G
kontrola obsahu internetového obchodu a

K testovanie internetového obchodu 2 3 4 J

L Intervencie do diskusii na férach 2 7 9 K

M ¢lanky - pisanie textov, blogovanie 11| 14 18 L

N spustenie internetového obchodu 1 1 2| K,LM
katalogizacia internetového obchodu -

0] registrovanie do internetovych katalégov 5| 10 16 N

P registrovanie do socidlnych sieti 4 7 12 N
objedndavka tovaru zo spolo¢nosti Zacuto

Q (Dealerska 1. objednavka) 1 1 2 N, J
donaska tovaru zo spolocnosti Zacuto

R (Dealerska 1. objednavka) 10| 14 21 Q

S prva objednavka od zakaznika 3 41 N,R

T vyhodnotenie projektu 2 3 S
Spolu: 70 111 158

Na zéklade tabulky ¢. 13, v d’alSom kroku zaddvame prikaz v programe WinQSB na

vypocet kritickej cesty a ¢asovych rezerv na splnenie projektu uvadzania produktovej rady

Zacuto USA na Slovensky trh.
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08-09-2011| Activity ‘ On Critical |  Activity Earliest | Earliest | Latest ‘ Latest ‘ Slack Activity Time | Standard
13:.20:22 Hame FPath Mean Time| Stant Finish Start Finish | [L5-E5] Distribution Deviation

1 A Yes 2 0 2 0 2 0 3-Time estimate  0,3333
2 B Yes 2 2 4 2 4 1] 3-Time estimate | 10,3333
3 C Yes 135 4 125 4 175 1] 3-Time estimate 10,8333
4 D Yes 7.1667 17.5 | 246667 175 246667 1] 3-Time estimate  0,8333
5 E no 2.8333 175 203333 21.8333 246667 4.3333 3-Time estimate 0.5

B F Yes 31667 | 24,6667 27.8333 24 6667 27,9333 0 3-Time estimate 0.5

7 G Yes 11,8333 27,8333 39.6667 27.8333 396667 1] 3-Time estimate  1,1667
8 H no 3.3333 | 27.8333 31,1667 36,3333 396667 B85  3-Time estimate 06667
9 1 no 21667 | 27.8333 30 375 396667 9.6667 3-Time estimate 0.5

10 J Yes 1.1667 | 39,6667 40,8333 39,6667 40,8333 1] 3-Time estimate  0,1667
11 K Yes 3 40,8333 43.8333 40.8333 43,8333 1] 3-Time estimate  0,3333
12 L Yes 6.5 43,8333 50,3333 43.8333 50,3333 1] 3-Time estimate  1,1667
13 M Yes 141667 50,3333 645 50,3333 645 1] 3-Time estimate  1.1667
14 N Yes 1.1667 645 | 656667 645 656667 1] 3-Time estimate  0,1667
15 1} no 10,1667 | 65,6667 75,8333 76 86,1667 10,3333 3-Time estimate 11,8333
16 P no 7.3333 65,6667 73 78,8333 86,1667 13,1667 3-Time estimate 1,3333
17 Q Yes 1.1667 | 65,6667 66,8333 65,6667 66,8333 1] 3-Time estimate  0,1667
18 R Yes 145 66.8333 81.3333 66.8333 81.3333 1] 3-Time estimate  1,8333
19 S Yes 2,8333 | 81,3333 841667 81,3333 84,1667 1] 3-Time estimate 0.5

20 T Yes 2 84,1667 86,1667 84,1667 86,1667 1] 3-Time estimate 10,3333

Project  Completion Time = 86,17 dnis
Mumber of  Critical Path[s] = 7

Obrazok ¢. 6: Vyhodnotenie projektu v programe WinQSB [12]

Vysvetlenie pojmov z tabul’ky:

e Activity mean time — strednd doba ¢innosti

e Earliest start — najskor mozny zaciatok ¢innosti

e Earliest finish — najskdr mozny koniec ¢innosti

e Latest start — najneskor pripustny zaciatok ¢innosti

e Latest finish — najneskor pripustny koniec ¢innosti

Casové rezervy
Pre kazdu ¢innost mozeme urcit’ 3 Casové rezervy:

e Celkovu ¢asovu rezervu (RC)
RCy = TP; - wyj— TM;
Vyjadruje velkost’ c¢asového intervalu, o ktory je mozné oneskorit ukoncenie

realizacie ¢innosti, bez toho aby sa zmenila doba trvania celého projektu.

V nasom pripade mdézeme odvodit’ celkovu Casovl rezervu z obrazku €. 6, kde je vyjadrena
v stipci Slack (LS-ES). Napriklad &innost’ P mozno ukonéit’ o 13,1667 diia a nezmeni sa

tak doba trvania celého projektu.
Na kritickej ceste lezia ¢innosti, u ktorych je celkova rezerva rovna nule. Tieto ¢innosti za
nazyvaju kritickymi ¢innostami, pretoze ich predlZovanie o k €asovi jednotku, dojde

k predizeniu celého projektu o k Gasovii jednotku. Kriticka cesta je najdlhsia mozna cesta
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medzi vstupom a vystupom dané¢ho projektu a zaroven najkratS§ia mozna doba realizacie

projektu.
08-09-2011 Critical Path 1 Critical Path 2 | Critical Path 3 | Critical Path 4 | Critical Path 5 | Critical Path 6 | Critical Path 7
1 A A A A A A A
2 B B B B B B B
3 C C C C C C C
4 D D D D D D D
5 F F F F F F F
B G G G G G G G
7 J J J J J J J
] K K K K K K Q
9 L L L L N N R
10 M M N N Q 5 5
11 N N Q 5 R T T
12 Q 5 R T 5
13 R T 5 T
14 5 T
15 T
Completion Time 86,17 86,17 86.17 86.17 86,17 86.17 86.17
Std. Dev. 3.14 2.54 2.92 2.26 2.67 1.94 2.65

Obrazok €. 7: Vyhodnotenie kritickej cesty v programe WinQSB [12]

V danom priklade je 7 kritickych ciest ktoré zobrazuji najdlhS§iu moznu cestu medzi
vstupom a vystupom daného projektu a teda aj najkratSiu mozna dobu realizacie projektu,
podl'a nej je mozné zistit’ aj celkovu dobu trvania projektu, ktord je v tomto pripade 86,17
dna. najkratSou ale zaroven aj najmenej pravdepodobnou kritickou cestou je cislo 7
znazornena v obrazku ¢. 7 s programu WinQSB. Kriticky cesta A, B, C, D, F, G, J, K, L,
M, N, Q, R, S, T je vSak cestou s najvdcSou smerodajnou odchylkou oproti ostatnym

a preto ma aj najvacsiu doveryhodnost’ v Statistickych zaveroch.

Grafické zobrazenie projektu zavedenia vyrobkovej rady spolo¢nosti Zacuto USA na
slovensky trh je znazorneny v prilohe ¢. IV. V pripade ruéného zakreslenia grafického

zobrazenia projektu by sme postupovali na zdklade modelu v grafe ¢. 13.

Graf ¢. 13: Model grafického zobrazenia projektu [12]

i, j — poradové ¢islo uzlu ZM; — najskor mozny zaciatok ¢innosti
TM; — termin najskér mozny KM; — najskor mozny koniec €innosti
TP; — termin najneskor pripustny ZP; — najneskor pripustny zaciatok ¢innosti

u; — doba trvania ¢innosti KP;; — najneskor pripustny koniec ¢innosti
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8.4 Nakladova analyza

Riadenie nékladov a finan¢né riadenie zahfna Cinnosti, ktoré¢ su potrebné pre planovanie,
monitorovanie a kontroling nékladov v priebehu Zzivotného cyklu projektu zavédzania
vyrobkovej rady Zacuto USA na slovensky trh, vratane hodnotenia projektu a odhadu

nakladov v pociatocnej faze projektu.

Metoda odhadovania nakladov

Vyber metdédy odhadovania nakladov vzdy zévisi od typu projektu, jeho rozsahu a miere
zlozitosti. Ako hlavny vstup pre stanovenie nakladov projektu slizi zoznam aktivit a odhad
doby ich trvania, spracované pri planovani Casu metodou PERT. Z prehladu aktivit
pozname celkovll dobu trvania aktivity, pri planovani ndkladov ju musime podrobne
Specifikovat’. Kvalita odhadu nakladov zavisi jednak na kvalite odhadu Casu, rovnako ako

kvalite odhadu nékladov na jednotku.

Pre ucely nédkladovej analyzy projektu poslizi cClenenie Cinnosti atloh z casového

planovania metody PERT (tabulka €. 14).
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Tabul'ka ¢. 14: Odhadované naklady projektu [12]

p.c Ndzov cinnosti Ndklady

1. |vybavenie dealerskej zmluvy o sprostredkovani obchodu - €
zakladné vymedzenie projektu zavadzania produktovej rady spoloc¢nosti

2. | Zacuto USA na novy trh - €

3. [stadium teoretickych znalosti z oblasti zavadzania produktov na novy trh - €

4. |analyza marketingového prostredia (PEST analyza, SWOT) - €

5. [analyza konkurencie (PORTER) - €

6. [tvorba planu marketingovej komunikacie - €

7. [|editacia produktov do internetového obchodu (preklad, kalkulacia cien) 78,00 €
vyplnenie obsahu internetového obchodu (Uvod, o nas, zaddvanie

8. | popisov a foto, video atd) 37,00 €

9. |tvorba obchodnych a reklamaénych podmienok 54,00 €

10. | realizacia a zabezpecenie funkcnosti distribucnej sluzby 22,00 €
uvodna kontrola obsahu internetového obchodu a testovanie

11. |internetového obchodu 36,00 €

12. | Intervencie do diskusii na férach 49,00 €

13. | ¢lanky - pisanie textov, blogovanie 72,00 €

14. | spustenie internetového obchodu 480,00 €
katalogizacia internetového obchodu - registrovanie do internetovych

15. | katalégov 45,00 €

16. | registrovanie do socidlnych sieti 37,00 €

17. | objedndavka tovaru zo spolocnosti Zacuto (Dealerska 1. objednavka) 3100,00 €

18. | donaska tovaru zo spolocnosti Zacuto (Dealerskd 1. objednavka) 31,00 €

19. | prva objednavka od zakaznika - €

20. | vyhodnotenie projektu - €

21 | Rezervy na projekt (15 %) 606,15 €
Spolu: 4 647,15 €

V tabulke ¢. 14 su expertnou metédou odhadované celkové ndklady na tvodnu fazu

projektu vo vyske 4 647,15 €. Naklady zahfiiaji ako cenu l'udského kapitalu tak aj cenu

tovaru a sluzieb spojenych s projektom. Pri takomto projekte je len velmi tazké urcit

budice vynosy alebo pefiazné toky plynice ztejto investicie. Cas straveny Stadiom

teoretickych poznatkov a vypracovanie analytickej Casti sa neprendSa do odhadovanych

nakladov, pretoZe sa jedna o projekt autora prace. Ako vidiet z tabulky ¢. 14 podstatnu

cast’ celkovych nédkladov tvori objednavka tovaru zo spoloc¢nosti Zacuto USA. Tato sa

stava najkritickejSim faktorom uspesnej realizacie projektu v oblasti ndkladovej analyzy.
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Doba navratnosti projektu

Vypocet doby navratnosti pri projekte uvadzania vyrobkovej rady spolo¢nosti Zacuto USA
je problematickd ztoho dovodu, ze sa jedna o novy, pociatocny projekt. Nie je preto
mozné porovnavat vysledky s predchédzajicich obdobi snovymi vysledkami po
implementacii projektu. V pripade ak by to bolo mozné, pouzil by som metodu cistej
sucasnej hodnoty NPV (Net Present Value) na stanovenie hodnoty projektu a potvrdenie

spravnosti realizacie projektu.

Rezervy

Do rozpoctu nakladov je potrebné premietnut’ aj rizika projektu a vytvorit’ v projekte
rezervy na krytie zvySenych alebo nepredvidanych vydajov. Vyska rezervy moze byt
stanovend ako percento celkovych vydajov projektu alebo sa mozu stanovit’ rezervy len pre
niektoré polozky rozpoctu. V naSom pripade sme stanovili rezervy vo vyske 15 % co

predstavuj navysenie celkovych nakladov o 606,15 €.

Typickym prikladom mézu byt’ rezervy na kurzové straty. Pri projektoch, ktoré¢ vyuzivaja
nakup alebo predaj v cudzej mene, je treba pocitat’ s rezervou, ktord pokryje zmenu kurzu.
V projekte uvadzania vyrobkovej rady na novy trh sa bude musiet s podobnym typom

rezerv pocitat’.

[2,s. 186]

8.5 Rizikova analyza

V priebehu celého projektu musime mat’ na pamiti, ze hrozi rada nebezpecenstiev, ktoré
moézu byt pri¢inou ohrozenia uspechu projektu. Preto treba ostrazito sledovat mozné
nepriaznivé vplyvy na projekt a musia sa pripravovat’ opatrenia, ktoré by zniZili ohrozenie
projektu a zvysila by sa tak pravdepodobnost’ uspeSného ukoncenia projektu. S rizikom
musime pracovat’ pocas celej doby trvania projektu. Uz v predprojektovej etape zavadzania

vyrobkovej rady st posudzované prilezitosti a rizika v metdéde SWOT.

Aj ked s rizikom pracujeme neustdle, kompletnej analyze rizik sa venujeme na zacCiatku

rieSenia projektu.
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Analyza rizik (RIPRAN12)

Pri analyze rizika postupne rieSime nasledovné procesy:

A

Identifikécia nebezpec€enstiev projektu
Kvantifikacia rizik projektu
Reakcia na rizika projektu

Celkové posudenie rizik projektu

Identifikacia nebezpecenstiev projektu

V prvom kroku som identifikoval Sest’ zdkladnych hrozieb ktoré by mohli nastat’ v ivodnej

faze uvadzania vyrobkovej rady na slovensky trh. Tieto vyplyvaji z analytickych

poznatkov  vypracovanych v predoslych kapitolach. Aby sme vedeli posudit

pravdepodobnost’ konkrétnej hrozby alebo vysku ndkladov spojenych s jej eliminaciou, je

vhodné $pecifikovat’ aj mozny scenar pre kazdu hrozbu.

1.

Dopady legislativnej  politiky Statu na zasielkovy predaj produktov
prostrednictvom internetu: PrediZenie doby vratenia tovaru zakupeného cez
internet bez udania dévodu na 14 dni. Touto problematikou som sa zaoberal
v situacnej analyze STEP makroekonomického prostredia SR ako aj v analyze
SWOT.

Slabd kipyschopnost obyvatel'stva: Zivotna turoveii obyvatel'stva Slovenskej
republiky je o Stvrtinu nizsia ako priemer Statov EU. Tato hrozbu mozno dolozit’
aj vysledkami z dotaznikového Setrenia kde viac ako 40 % respondentov planuje
do budutcnosti investovat’ do nakupu videotechnického prislusenstva do 1000 €,

pri¢om priemerna cena produktov vyrobkovej rady je nad touto hranicou.

. Zavislost od stratégie rozvoja vyrobcu prislusenstva: Zavislost' od rozhodovania

spolo¢nosti Zacuto USA. V tomto pripade moZze ist’ napriklad o zniZenie marze
pre distributorov a dealerov znacky Zacuto USA, alebo zvySenim minimalneho

mnozstva objednavky pri konkrétnych urovniach cenovych zliav a pod.

. Potencialny tlak zo strany zahranicnej konkurencie: V susednych Statoch posobi

obchodné zastpenie spolocnosti Zacuto USA, no najblizSie mé k zdkaznikovi

cesky distributor prave z dovodu kultirnej a jazykovej podobnosti.

'2 RIPRAN — metdda pre analyzu projektovych rizik
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5. Rychly vyvoj technologii v oblasti videotechnického prislusenstva: Uz niekol'ko
krat bol vtejto praci spomenuty rychly technologicky pokrok v odvetvi
videotechnickych zariadeni a prisluSenstva. Tato hrozba spdsobuje zastaravanie
produktov aich rychly zivotny cyklus. Inovativne prvky produktov sa do
odvetvia zavadzaju v niektorych pripadoch aj v intervaloch kratSich ako jeden
rok. Pravdepodobnost’ je z tohto dévodu vel'mi vysoka.

6. Hrozba novo vstupujucich firiem do odvetvia: Tato hrozba priamo nadvizuje na
technologicky vyvoj v tejto oblasti. Bariéry vstupu do odvetvia na zaklade
analyzy konkuren¢ného prostredia st veI'mi malé a preto je pravdepodobnost’

hrozby novo vstupujicich firiem do odvetvia vysoka.

Kvantifikacia rizik projektu

V druhom kroku metédy RIPRAN, expertnym odhadom stanovim néaklady spojené
s rizikom konkrétnej hrozby. V tabulke €. 15 je uvedena aj pravdepodobnost’ hrozby.
Tieto vyplyvaji zo zaverov analyz ako aj zteoretickych poznatkov o danej
problematike. Hodnota rizika je prepocitand zdopadov rizika na projekt

a pravdepodobnosti. Poradové ¢islo v tabul’ke je ¢islo hrozby predchadzajiceho textu.
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Tabulka €. 15: Kvantifikacia rizik projektu [12]

p.¢. | Pravdepodobnost’ | Dopad na projekt Hodnota rizika*
1 Potencialne nestabilna
finanéna politika
spolo¢nosti Zacuto SK -
10 % vratenie tovaru v ramci 14 0,10 x 2000 =200 €
dni spdsobi vypadok v
priemere 2000 € na
objednavku
2. Vyznamny vplyv na dopyt
59, po.produktoc}.l Zacuto USA.
Priemerna objednavka 2000
€ od spotrebitela
3. znizenie marze pre
distributorov pri
objednavani tovaru od
20 % vyrobcu z 15% na 10% pri 0,20 x 250 =50 €
priemernej objednavke 5000
€ od dodavatela (pokles
zisku 0 250 €)
4, Vplyv na zobchodovanie
znacky na Uzemi slovenske;j
70 % republiky. Priemerna 0,70 x 2000 = 1400 €
objednavka 2000 € od
spotrebitel'a
5. Zvysené vydavky na
80 % propagaciu inovacii
produktov. (Flash, Banner a
pod.) Priemerne 105 € ro¢ne
6. Zhorsenie konkurenéného
559, prostredia - zvySenie

° vydavkov na propagéciu.
Priemerne 105 € rocne

0,05 x 2000 =100 €

0,80x 105=284 €

0,55x 105=58 €

Spolu: 1892 €

*Hodnota rizika = pravdepodobnost’ scenara x hodnota dopadu

Reakcia na rizika projektu

Ciel'om tejto fazy je znizit’ celkovi hodnotu vsetkych rizik na taka uroven, aby projekt bol

s vysokou pravdepodobnost'ou uspesne realizovatel'ny. Typické opatrenia, ktoré je mozné

uviest’ ako reakcie na riziko:

O

o

NajjednoduchSou reakciou je rozhodnut’ sa riziko pasivne prijat’ — akceptovat.
Nepriaznivu udalost poistit’ (preniest’ riziko)

Zmiernit riziko (znizit hodnotu rizika) tym, Ze sa navrhne opatrenie, ktoré by
znizilo napr. velkost' dopadu nepriaznivej udalosti na projekt alebo zmenilo
hodnotu pravdepodobnosti o¢akavanej nepriaznivej udalosti

Vylucit riziko najdenim iného riesenia, ktoré rizikovu udalost’ neobsahuje

Vytvorit si rezervu (Casovu, nakladovu, a pod.)
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o Wytvorit zalozny plan pre pripad Ze riziko nastane

V tomto kroku navrhnem opatrenia, ktoré konkrétne rizika zmieriiuji alebo ich dopady
eliminujt tplne. Cislovanie opatreni je totozné s &islovanim hrozieb uvedenych v prvom

kroku metédy RIPRAN:

1. zvysenie podpory predaja formou zvysenia propagacie - znizenie pravdepodobnosti
vratenia tovaru

2. oslovenie obchodnych spolocnosti a vzdelavacich institucii prostrednictvom
telefonického ¢i e-mailového kontaktu

3. rozSirenie ponuky produktov od iného vyrobcu

4. vytvorenie jazykovej mutdcie web stranky s orientaciou na Pol'sko, Ukrajinu (pre
pribuznost’ jazykov

5. rozsirenie ponuky produktov od iného vyrobcu — investicia do propagacie

6. v ramci zvySenia diferencidacie produktov na trhu oslovenie dalsieho vyrobcu DSLR

prislusenstva

V tabulke ¢. 16 je pre navrhované opatrenia vycCislend novd hodnota rizika a terminy
realizacie opatreni. VySka predpokladanych nékladov je odvodend z celkovych nakladov
ktoré st stanovené v ndkladovej analyze z predchadzajucej kapitoly. Poradové Cislo v
tabulke sa, ako v predchadzajucom pripade, zhoduje s ¢islom hrozby a navrhovaného

opatrenia.

Tabul'ka ¢. 16: Navrhnuté opatrenia [12]

p.& Predpokladané naklady Nova hodnota zniZeného
" | Termin realizacie opatrenia rizika

1. 120 € mesacne znizenie pravdepodobnosti
do 31.12.2011 vratenia tovaru na 5 % (100 €)

2. |s50€ . -

nulova hodnota rizika

do 30.09.2011

3. J40¢€ zniZenie pravdepodobnosti na
do 31.08.2011 5% (12,5€)

4. l400€ zniZenie pravdepodobnosti na
do 31.12.2011 5% (40 €)

5. |145€ zniZenie pravdepodobnosti na
do 30.04.2012 15 % (15,75 €)

6. |40€ znizenie pravdepodobnosti na
do 30.06.2012 22,5 % (23,6 €)

Spolu:

191,85 €
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Celkové posudenie rizik projektu

Vd’aka navrhovanym opatreniam na ktoré budu vynalozené néklady v celkovej vyske 695
€ sa hodnota rizika znizi z odhadovanych 1892 € na 191,85 €. Tato uprava projektu
eliminuje rizika vo vyske 1005,15 € ktoré mdézu byt pouzité na dalSiu podnikatel'sku
aktivitu spolo¢nosti. Najvacsie riziko pre projekt, z pohl'adu pravdepodobnosti, aj po jeho
Ciastonej eliminacii, vyplyva zhrozby novo vstupujucich firiem do odvetvia
videotechnického prislusenstva. Bolo by vhodné dodrziavat’ stanovené terminy realizécie
opatreni zdbévodu vcasného podchytenia rizika. Pravdepodobnosti  nastania
nebezpecenstiev celého projektu sa podstatne znizia ¢o bude mat’ vplyv na hodnotu

rizikovosti projektu.
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ZAVER

Vysledny text je obrazom spracovania vSeobecnych vychodisk strategickej marketingovej

analyzy na B2C trhu, a situa¢nej analyzy spolo¢nosti Zacuto SK.

Firma rie$i mnozstvo ukonov suvisiacich sjej vstupom na novy trh. Prostrednictvom
marketingovych analyz prostredia dokdze navrhnit projekt uvedenia Specifickej
vyrobkovej rady spoloc¢nosti Zacuto USA na slovensky trh. Aby bol projekt realizovatelny
v podmienkach Slovenskej republiky, firma musi poznat najdoleZitejSie aspekty tohto
prostredia. Po zéverenom zhodnoteni analyz sa praca d’alej zameriava na spracovanie
¢asového harmonogramu projektu, ndkladov a rizik spojenych s uvedenim vyrobkovej rady

na novy trh. Vysledkom je prehl'adny navrh projektu spolo¢nosti Zacuto SK.

Specifickym znakom tejto prace je zameranie na relativne névum v oblasti filmovej
a fotografickej produkcie. Neustaly technologicky vyvoj v suasnosti prindsa mnozstvo
alternativnych moznosti, ktoré sa pouzivaju pri tvorbe audiovizudlnych ¢i len vizualnych
zaznamov. Technoldgia DSLR popisovand v praci je jednou z alternativnych metod
produkcie. Ide o metddu s relativne nizkymi ndkladmi na materidlne zabezpecenie alebo aj
na ludsky kapitdl. Nielen preto sa do buducnosti ofakdva zvySovanie zaujmu o tuto

alternativu.

V roku 2011, oslavuje dvadsiate vyrocie vzniku verejnd siet’ internet. Za velmi kratke
obdobie jej fungovania vzniklo mnozstvo prileZitosti ktoré udavajii smer do budicnosti.
Verim ze tato praca, v podstatnej miere popisuje Specificki prilezitost v oblasti

videotechnického prisluSenstva v prostredi Slovenskej republiky.
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4P
PR

B2C
SWOT
DSLR
IMF
CMOS
HDTV
EVF
HDMI
USB

SR

HDP

SU SR
WTO
CPM
RIPRAN

RTVS

product, price (cena), place (distribucia), promotion (propagacia).
Public relations.

Business to customer.

Analyza silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb.
digital single-lens reflex.

International Monetary Fund.

Complementary Metal Oxide Semiconductor.

High Definition Television.

Electronic ViewFinder.

High-Definition Multimedia Interface

Universal Serial Bus

Slovenska republika

Hruby domaci produkt

Statisticky tirad Slovenskej republiky

World Trade Organization

Critical Path Method

Risk Project Analysis

Rozhlas a Televizia Slovenska
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PRILOHA P1.: CLENSTVO SLOVENSKEJ REPUBLIKY
V MEDZINARODNYCH ORGANIZACIACH A REGIONALNYCH
ZOSKUPENIACH

Organizacia spojenych narodov (OSN) — vstup 19. 1. 1993

Organizacia OSN pre priemyslovy rozvoj (UNIDO) — vstup 20. 1. 1993
Eurdpska hospodarska komisia (OSN EHK) — vstup 19. 1. 1993
Svetova colna organizacia (WCO) — vstup 8. 1. 1993

Svetova banka (WB) — vstup v r. 1993

Medzinarodna organizacia prace (ILO) — vstup 22. 1. 1993

Medzinarodna organizacia civilného letectva (ICAO) — vstup 14. 4. 1993

Medzinarodna organizacia pre atdmovu energiu (IAEA) — vstup 28. 9. 1993
Medzinarodny urad pre miery a vahy (IOMW) —vstup 13. 1. 1993
Medzinarodny menovy fond (MMF) — vstup 15. 1. 1993

Rada Eurépy (RE) — vstup 30. 6. 1993

Organizacia pre bezpecnost a spolupracu v Eurépe (OBSE) — vstup 1. 1. 1993

Eurdpska banka pre obnovu a rozvoj (EBRD) —vstup 1. 1. 1993

Stredoeurdpska iniciativa (SEI) — vstup 1. 1. 1993
Dunajska komisia (DK) — vstup 1. 1. 1993
Zapadoeurdpska Unia (WEU) — asociovany partner od 1. 5. 1994

Medzinarodna unia (IPU) — vstup 12. 4. 1993

Organizacia pre ekonomicku spolupracu a rozvoj (OECD) — vstup 14. 12.
2000

Pakt stability pre juhovychodnu Eurépu (PS) — ¢lenom od Novembra 2001
Severoatlanticka aliancia (NATO) — vstup 29. 3. 2004

Eurdpska Unia (EU) — vstup 1. 5. 2004

Medzinarodny vysehradsky fond (od 23. 6. 2000) a Vysehradska skupina
Regionalne partnerstvo

Vstup do eurozdény (1.1.2009)




PRILOHA P II.: POROVNANIE DSLR PRISLUSENSTVA ROZNYCH

VYROBCOV

wivpaeJan. 17. 2011

This chart gets updated frequently ]
Vil e for the up-to-date on chart.

4. place




PRILOHA P III.: DOTAZNIK

Dobry den,

som §tudent Fakulty Managementu a Ekonomiky, Univerzity TomaSe Bati v Zline, Ceskd Republika.
Dotaznik je anonymny a je zamerany na nazory respondentov v oblasti videotechnického prislusenstva.
Bude mi sltzit na ziskanie udajov pre moju diplomovi pracu. VasSu odpoved’ prosim zaznaéte do

dotaznikového formuldra, pripadne dopiste moznost’ Vasej odpovede.
Kompletné vyplnenie dotazniku trva maximalne 2-3min.
Ondrej Hostacky

(Udaje o e-mailovych adresich boli zozbierané zo stranok www.zoznam.sk a z kontaktnych iidajov na

strankach respondentov. Na zber nebol pouzity ziadny SW. )

1. Vek
2. Pohlavie
3. Pri Vasej vizualnej ¢i audiovizudlnej tvorbe pouZivate prisluSenstvo v zmysle rigov a
doplnkov?
- ano
- nie
4. Kde ste sa prvy krat oboznamili s problematikou produkcie videoklipov (filmov) HD-
DSLR?
- Internet

- Tlag (kniha, periodicka tla¢, ¢asopis, noviny)

-V kamennom obchode s foto-videotechnickym prislusenstvom
- Od znamych

- Vskole

- Nemam informécie o danej problematike

- Dostato¢ne
- Ciasto¢ne
- Vobec

6. Ktoru z uvedenych znacdiek poznate:
- Redrockmicro

- Zacuto

- Handy Film Tools

- The Cine City



10.

12.

13.

AK niektori zo znaciek aj vlastnite ktora to je?

Uvitali by ste na Slovensku zastipenie niektorej z nizSie uvedenych spolo¢nosti?

Zorad’te znacky vzostupne od najmenej kvalitnej po najviac kvalitnii podDla vlastného

uvazenia:

o Redrockmicro

o Zacuto

o Handy Film Tools
o The Cine City

Zorad’te znacky vzostupne od najlacnejSej po najdrahSiu podl’a vlastného uvazenia:
o Redrockmicro

Zacuto

Handy Film Tools

The Cine City

O O O

Aké prislusenstvo pouZivate (kovo-plast siipravy a zariadenia)?
Camera rig
Ramena na upevnenie prislusenstva
Nahl'adovy monitor, svetlo, zvukové zariadenia a pod.
Follow Focus
Steadicam a Stativ
Follow Focus (bo¢né ostrenie)
Matte box
Filtre
Penové puzdra na prenos (kufre, a pod.)

AKky typ produktu plinujete v dohl’adnej dobe nakipit’?
* Ako predchadzajuca otazka

V pripade, Ze sa chystate v blizkej budicnosti nakupit’ produkty pre natacanie digitalnou
zrkadlovkou, kol’ko ste ochotny investovat’ do vybavenia?

Do 400 Euro €

401 — 1000 Euro

1001 — 2000 Euro

2001 a viac

Dané prislusenstvo pouZivate na:
Len s fotoaparatom (DSLR, HD-DSLR, a iné)
Len s kamerou
Oboje
Iné:.c.ooovviiiiiiins

S prislusenstvom ktoré pouZivate ste:
Vel'mi spokojny
Spokojny
Nespokojny

Ktoré faktory su pre Vas délezité pri rozhodovani o kiipe prisluSenstva? (Zorad'te uvedené
faktory od najdélezitejsieho po najmenej dolezity tak, Ze im priradite znamku od 1 —
najdoélezitejsi faktor po 4 — najmenej dolezity faktor)

Vybrat: kvalita, cena, servis, technicka podpora, kompatibilita, lokalna dostupnost’, ovladatel'nost’



17.

18.

19.

21.

22,

Uvitali by ste zmeny vo funkciach alebo vlastnostiach zariadenia ktoré pouZivate v zmysle
rigov a prisluSenstva:
nie

Uvitali by ste na Slovensku zastipenie niektorej z nizSie uvedenych spolo¢nosti?

Kupujete tieto vyrobky na Slovensku, ak 4no tak kde?
Ano, v kamennom obchode
Ano, prostrednictvom internetu (internetovy obchod)
Ano, verejnym obstaravanim
Nie, Vyrabam si sdm

Nie, nekupujem takéto vyrobky
V ktorom Kkraji SR Zijete:

Oblast’ posobenia: (tuto by to chcelo otazku na rozdelenie Cielovych skupin — typu: Student,
L ucitel’™, filmmaker, fotograf, ,,amater*....)

Student

Obchodna spoloc¢nost’

Samostatne zarobkovo ¢inna osoba

Poloprofesional

Vzdelavacia InStitacia



PRILOHA P IV.: GRAFICKE ZOBRAZENIE PROJEKTU [WINQSB]
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