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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem prace je zjistit, jak muze spoleCnost Sony vylepSit své postaveni na trhu
a co mize byt pro tuto firmu zdrojem konkuren¢ni vyhody. Ze ziskanych vysledkt
zkoumani prace nabizi této firmé doporuceni, jak 1épe uspét ve vybranych oblastech,
zejména distribucni strategie.

2. Vyzkumné metody:

Prace vznikla na zakladé pozorovani a rozboru primarnich a sekundarnich zdroju
s praktickym vyuzitim zminované problematiky firmou Sony, dale komparaci
spole¢nosti Sony a Apple ve zvolené oblasti. Primérni zdroj byl ziskan z vyro¢ni zpravy
Sony a Apple. Sekundarnimi zdroji byla pfedevsim literatura uvedena v teoretickych
vychodiscich. Vystup zkouméani byl Setfen za pomoci Analyzy zdrojii a schopnosti dle
Granta (2002), dle Porterova hodnototvorného fetézce (1985), PEST analyzy a Porter
modelu 5ti hybnych sil (1980). Byly pouzity Porterovy generické strategie (1980)
a vybrané body Grantova ramce (2002) uspés$né strategie. Graf byl vytvoien v Microsoft
Excel 2007 a obrazky v Microsoft Powerpoint 2007.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Ze zkoumani distribuéni strategie je patrné, ze Sony z ekonomickych duvodu pfistupuje
k redukci svych vlastnich prodejen a styk se zakazniky je zprostiedkovan zejména
pfes maloobchody partnerti a pies Sony Store online. Uspé$na firma Apple naopak
soustiedi své lidské zdroje praveé do oblasti prodeje, kde ma moznost ziskavat informace
ptimo z trhu a rychleji reagovat na zmény. VEtsi vyuziti externich dodavateld, jejichz
vzajemna konkuren¢ni pozice prfispiva k nabizeni kvalitni sluzby za vyhodné ceny,
napomaha Apple k lepSimu postaveni v oblasti inovaci na elektronickém trhu. V odvétvi
elektroniky neni lehké uspét a soucasna konkurence je silnd. Dle Porterovych
generickych strategii bylo Sony navrzeno zaméfeni se na odliSeni vyrobkl
prostfednictvim inovace a zejména zuzeni poctu segmentd.

4. Zavéry a doporuceni:

Sony se v soucasném pojeti distribu¢ni strategie vzdaluje zdkaznikiim. Lze doporucit,
aby vlastni prodejny Sony nebyly zavirany, ale naopak, aby spole¢nost vyuzivala svych
lidskych zdroji pro pfimy styk se zdkazniky. Pfi soucasné slozité ekonomické situaci
Sony lze doporucit, aby se dle generickych strategii zaméfila na méné segmentd
a snazila se obnovit pozici leadera v inovacich a diferencovat své vyrobky. Kontrola
kvality produkce a vétsi zapojeni externich dodavateld jsou dalsi doporuceni
ke zlepseni postaveni na trhu. Dale je doporuéeno hledani zdroje konkurenéni vyhody
prostiednictvim  zodpovédného pfistupu ke spoleCenské odpoveédnosti  firem
a zdlraznéni tohoto pojeti zékaznikiim prostfednictvim marketingovych nastrojl.

KLICOVA SLOVA

Strategie, konkuren¢ni vyhoda, distribuce, e-commerce




SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this work is to investigate how Sony can create a competitive advantage
and improve its market position. The results of the investigation form the basis for how
Sony can better succeed in selected areas, particularly distribution strategy.

2. Research methods:

The work was based on the analysis of primary and secondary sources with the practical
use of the mentioned problems by Sony, as well as comparison of Sony and Apple
in the selected area. The primary source was obtained from annual reports Sony
and Apple. Secondary sources were mainly literature referring to the theoretical
background. The investigation was built around Grant’s framework (2002)
for successful strategies and further analyzed by using the following theories: Analysis
of resources and capabilities according to Grant (2002), Porter's value chain (1985),
PEST analysis, Porter’s 5 forces (1980), Porter's generic strategies (1998). The graph
was created in Microsoft Excel 2007 and pictures in Microsoft Powerpoint 2007.

3. Result of research:

From distribution strategy perspective Sony has been closing its own stores.
The reasons behind this were primarily economical. This has as a consequence that
direct interaction with end consumers has reduced. The retailers interact with end
consumers on behalf of Sony. Apple however focusing more on direct interaction
with end consumers which enables them to quickly respond to information directly
gained from the market. Apple is an innovation leader within the electronic sector and
make use of external contractors to ensure qualitative products against competitive
prices. The electronics industry competition is strong and it is difficult to succeed.
Applying Porter’s generic strategies shows that focusing on product differentiation
through innovation and limiting the number of segments is an opportunity to create
competitive advantage.

4. Conclusions and recommendation:

Sony’s current distribution strategy moves the company further away from its end
consumers. Sony has been closing its own Sony stores but is it actually recommended
that this direct contact with end consumer should be enhanced. In the current difficult
economic situation, it is advisable for Sony to focus on fewer segments and try to
restore its leading position in innovation. Quality control, production and greater
involvement of external suppliers for increased flexibility are further recommendations
to gain a competitive advantage and improve market position. Further competitive
advantage can be achieved through a responsible approach to corporate social
responsibility by emphasizing this concept through marketing tools to customers.
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1 Uvod

Jak se prizpusobit stale silici intenzité globalni konkurence a zajistit firmam kladny
ekonomicky zisk, ktery je spojeny s neustalym hledanim konkurenéni vyhody? Strategie
firmy je vyrazné ovlivnéna Konkurenci a globalizaci a jeji nespravné zvoleni mize
znamenat zanik firmy. Sony je globalni spolecnost, ktera v minulosti patfila mezi predni
vyrobce zejména elektroniky a zaujimala vyznamné misto na trhu, ale Vv poslednich
letech nedosahuje zadouciho zisku pfi prodeji svych produktd a je predstizena jinymi
vyrobci, napi. Apple. Prace se vénuje strategii Sony se zaméfenim na distribuci a hleda,
jak tato japonska spole¢nost mtize vylepsit své trzni postaveni a co pro tuto firmu muze
byt zdrojem konkurenéni vyhody.

Internet je stal megatrendem souc¢asného vyspélého svéta. Cesky statisticky Giad (2014)
uvadi, ze jiz 39% lidi ve svété v roce 2013 vyuzivalo internet. Prace dale zkouma,
jak Sony vyuziva e-commerce a jakou uplatiluje strategii v E-businessu.

Marketingové taktické nastroje pomahaji k dosazeni silné pozice na cilovych trzich
a distribu¢ni strategie patii z divodu své nepruznosti ke kliCovym rozhodnutim
managementu spolec¢nosti. V novém marketingovém pojeti neni distribuce pouze
pfesun zbozi, ale diraz je kladen na vytvofeni vztahu mezi zdkaznikem a firmou
prostfednictvim poskytnuti hodnoty. Jakou ma Sony distribucni strategii? Je distribucni
strategie a pokryti trhu pro Sony zdrojem konkuren¢ni vyhody? Prace neopomiji také
uplatnéni e-commerce Vv distribuci Sony.

Prace je ¢lenéna na teoreticko-metodologickou c¢ast, ktera ptiblizuje zakladni pojmy
a principy Vv oblasti strategie, véetné konkurencni vyhody, dale e-commerce
a strategické analyzy. Pozd¢ji jsou vysvétleny pouzité analytické metody podle typu
zkoumaného prostiedi, teorie distribu¢ni strategie a uplatnéni internetu v této ¢asti
marketingového mixu.

V analyticko-praktické ¢asti je prostiedi organizace déleno na vnitini a vnéjsi a kazdy
typ je analyzovan podle doporuceni ekonomickych expertl, je vyuzit Grantiv navrh
K vytvofeni Spé$né strategie. Nejprve prace rozebira vnitini prostiedi organizace
za pomoci Analyzy zdroji a schopnosti dle Granta (2002) a vyuziva také Porteriv
hodnototvorny fetézec (1985). Vnitini ¢ast vyuziva srovnani Sony a Apple,

uplatnéni na trhu od této organizace. Déale se prace soustfedi na vnéjsi prostiedi
organizace, provede PEST analyzu a Porteriiv model 5ti hybnych sil (1980) pro odvétvi
elektroniky.

Prace dale ptechazi Kk taktické casti v podobé marketingovému mixu a konkrétné
se zaméfuje na distribuci. Prozkoumava distribu¢ni strategii Sony a moznosti internetu
v distribuci, jako dalsi mozny zdroj konkuren¢ni vyhody.

Zaveérem prace shrnuje ziskané poznatky a nabizi doporuceni pro spolecnost Sony
k ziskani konkurenéni vyhody ve zminovanych oblastech.



Prace vznikla na zakladé pozorovani a rozboru primarnich a sekundarnich zdroju
S praktickym vyuzitim zmiflované problematiky firmou Sony, dale komparaci
spolecnosti Sony a Apple ve zvolené oblasti. Primarni zdroj byl ziskén z vyro¢ni zpravy
Sony a Apple. Sekundarnimi zdroji byla pfedevsim literatura uvedena v teoretickych
vychodiscich.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

2.1 Strategie

Johnson a Scholes (1999, s.6) popisuji strategii jako souhrnny plan na alokaci zdrojd,
ktery ma firmé& zajistit zvyhodnéné postaveni a mezi typické znaky strategického fizeni
fadi nésledujici:

- strategicka rozhodnuti ovliviiuji dlouhodoby smér organizace;

- strategicka rozhodnuti pomahaji ke strategické vyhodg;

- strategickd rozhodnuti ovliviluji operativni rozhodovani;

- strategie urCuje prizptisobivost podniku prostiedi, ve kterém pulsobi;

- strategie ma byt zaloZena na vyuzivani zdroji a schopnosti podniku;

- strategie musi zohlednit o¢ekavani vSech zainteresovanych stran ve firmé.

Zaroven uvadéji, ze vychozim bodem pro formulaci strategie je mimo poznéni vlastnich
schopnosti a zdroja také prozkoumani prostiedi, ve kterém se firma nachazi.

Podle Granta (2002) existuji ¢tyti zékladni body uspésné strategie. Jsou to:
- dikladné zhodnoceni vnéjsiho prostiedi;
- povédomi o dostupnych zdrojich;
- jednoducha a konzistentni vize a cile;
- u¢innd implementace.

Sedlackova a Buchta (2006, s.6) navrhuji strategické fizeni zejména pro identifikaci,
vybudovani a udrzeni konkurencni vyhody, kterd je nutnd pro zajiSténi prosperity
podniku.

Nasledujici obrazek ptiblizuje postup prace a vybrané teorie dle jednotlivych autort.

2.1.1 Konkuren¢ni vyhoda, jeji druhy a vznik

Kislingerova (2008, s.46) pfipomind Schumpeterovu specifikaci konkurenéni vyhody
tak, Ze aby podnik uspél, musi vytvaret jiné véci nez konkurenti, nebo stejné, ale jinym
zpusobem.

Grant (2002) definuje konkuren¢ni vyhodu jako schopnost firmy dosahovat vys$siho
zisku neZ konkurence na urcitém trhu. Zaklad pro vybudovani této schopnosti se miize
nachazet uvnitf organizace i mimo ni.

Porter (1980) vidi n€kolik moZnosti, jak firma muze stavét uspéSnou konkurenc¢ni
strategii pro ziskdni konkurenc¢ni vyhody. Tyto konkurencni strategie Porter nazyva

cv v

v

a prodej diferencovanych vyrobkt, za které jsou zékaznici ochotni zaplatit vyssi cenu.
Vyssi cena pokryva zvySené ndklady na jejich vyrobu.



Stejny autor doplituje moznost ziskani konkuren¢éni vyhody také zamétenim na urcity
maly trzni segment, trzni vyklenek.

Kislingerova a Novy (2005, s.98) vysvétluji vznik konkurenéni vyhody zménou.
Zmeéna dle jejich pojeti vytvari prilezitost pro tvorbu zisku a ma rozdilny efekt
na organizace, protoze kazdy podnik je jiny, mé& odliSné schopnosti a zdroje.
Konkuren¢ni vyhoda, ktera vychazi ze zmény, je zavisla na schopnosti podniku
rozpoznat prilezitost a rychlosti reakce na tyto zmény. Kli¢ovym zdrojem jsou tedy
informace a klicovou schopnosti je rychlost odezvy. Sledovani prostiedi za téchto
podminek je zalozeno vice na ptfimych vztazich se zédkazniky, dodavateli a konkurenty
nez na analyzach ekonomickych a trznich dat. Schopnost rychle reagovat na zmény se
stava klicovym faktorem v mnoha odvétvich. Vnitini zména je vytvafena inovaci,
ktera zahrnuje nové piistupy K soupefeni uvniti odvétvi, dale také inovace produktu.

2.1.2 E-business strategie

Chaffey (2007, s.203) zmifuje, ze e-business strategie jsou Casto soucasti funkénich
strategii, jako napfiklad logistiky, marketingového planovani nebo ¢ast IS strategie.
Pii uvadéném zaClenéni ale hrozi riziko opomenuti duleZitosti e-businessu
Vv organiza¢nim planovani. Proto doporucuje pracovat s e-businessem jako samostatnym
prvkem rozvoje podnikové strategie.

Stejny autor dopliiuje, ze UspéSny e-business se ma zaméfit na hledani odliSeni
od konkurence v této oblasti.

Rowley (2002) in Chaffey (2007, s.203) navrhuje zalenéni a pouziti e-commerce
strategie jako podporu celofiremni strategie, stejné tak i marketingové a supply chain
strategie.

Chaffey (2007, s.204) k tomu dodava, ze vztah mezi vySe zminénymi strategiemi
by mél byt oboustranny a e-business strategie by také méla ovliviiovat firemni strategie,
marketingové a supply chain strategie (napfiklad hledani novych pfileZitosti
v souvislosti s adopci elektronickych siti).

Stejny autor upozoriiuje na dilezity aspekt e-business strategie a to, Ze vytvari
e-channel strategie pro firmu. Charakteristiky e-business strategie jsou tedy:
- e-business strategie je channel strategie;
- konkrétni e-business cile maji byt nastaveny k pfijeti e-channelu;
- e-business strategie urcuji nasledujici:
— jak komunikujeme vyhody vyuziti e-channelu;
— jak upfednostiiujeme partnery v e-channelu;
— jak uptednostiiujeme produkty, které jsou nabizeny nebo prodavany
v e-channelu.



2.1.3 E-commerce

Kotler a Armstrong (2007) in Mulacova, Mulac a kol. (2013, s.112) pfedstavuji
E-commerce jako obchodni ¢innost, kdy jsou prodejni a ndkupni procesy realizovany
s vyuzitim elektronické komunikace. Vyuziva se zejména internet.

Podle zpiisobti plnéni pak Mula¢ova, Mulac a kol. (2013, s.113) rozlisuji E-commerce:
- piimé e-obchody — objednavka, placeni i dodavka nehmotnych statku
se uskutecnuji vyhradné prostfednictvim elektronickych nastroj;
- nepiimé e-obchody - objednavka, uzavieni smlouvy nebo placeni
se uskuteCiiuje prostfednictvim elektronickych nastroji, dodavka zbozi
se realizuje tradi¢né.

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s.183) dodéavaji jako pfednost e-commerce
moznost vytvofeni vztahll se zdkazniky a uplatnéni zpétné vazby. Dale vyzdvihuji
interaktivou a vyssi miru kontroly spotfeby nad ndkupnim procesem.

Podle Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s.207) se e-commerce uplatiiuje
nejvice v B2B, B2C, C2C, C2B doménach. B2B e-commerce vyrazné objemem
pfevySuje B2C i ostatni domény. B2C e-commerce je iniciovana firmou, cilem je
koncovy spotiebitel. Ziskovost v e-commerce v B2C domén¢ je pom&rné problematicka
a jedna se vice o dlouhodobou zalezitost nez okamzité zbohatnuti z diivodu omezené
moznosti ovlivnit zdkaznika.

Report pro rok 2014 spolecnosti Interbrand (2014) zduraziuje, Ze bitva pro podil
na trhu v oblasti elektroniky se piemistila do e-commerce a doporucuji nasledujici
kroky, které se jinym spole¢nostem vyplatily:
umoznit on-line platbu také v kamennych obchodech;
- nabidnout konkuren¢ni on-line ceny v kamennych obchodech;
- nabidnout vobchodech extra servis Kkvytvofeni dodateéné hodnoty
pro zékaznika.

2.1.4 Strategicka analyza firmy

Zamazalova (2010, s.15) uvadi, Ze strategicka analyza firmy je nezbytna pro globalni,
strategické, sttednédobé a rocni planovani. Zahrnuje rizné analytické techniky,

které jsou vyuzivané pro identifikaci vztahti firmy s okolim, konkurencni sily,
zdrojovym potencidlem firmy.

2.2 Vnitini prostredi organizace

Zamazalova (2010, s.16) specifikuje vnitini prostiedi firmy jako vSechny
kontrolovatelné prvky uvnitt firmy. Tyto aktivity ovliviiuji kvalitu jeji ¢innosti. Analyza
vnitiniho prostiedi zahrnuje dle této autorky analyzu zdrojt firmy a schopnosti.



2.2.1 Analyza kli¢ovych zdroji a schopnosti

Grant (2002) nabizi ke zkoumani firemnich zdroji a schopnosti analyzu. Zdroje
podniku definuje jako majetek, které¢ firma vlastni a schopnosti, jako to, co firma umi
udelat. Zdroje podniku rozd€luje do nasledujicich skupin:
- hmotné zdroje (finané¢ni a fyzické);
- nehmotné zdroje (technologické, povést firmy a kultura);
- lidské zdroje (dovednosti, know-how, motivace, schopnost komunikace
a spoluprace).

Nize uvedeny obrazek nazorn€ pfiblizuje Grantovu analyzu zdroji a schopnosti.

Obrazek 1 Grantova analyza zdroju a schopnosti

Analyza zdroji
a schopnosti

Hmotné zdroje Nehmotné zdroje Lidské zdroje

Zdroj: Grant (2002)

Grant (2002) navrhuje, Ze identifikace kliCovych zdroji a schopnosti organizace by
meéla predchazet vybéru strategie na zaklad¢ analyzy vnéjsiho okoli a pro klasifikaci
schopnosti nabizi pohled na zakladé hodnototvorného fetézce.

2.2.2 Porteruv hodnototvorny retézec

Pro vyhodnocovani schopnosti podniku slouzi dle Kislingerové a Nového (2005, s.97)
Portertiv hodnototvorny tetézec.

Porter (1985) vytvoftil hodnototvorny fetézec jako soubor 9 strategicky vyznamnych
aktivit, které déli na primarni (zakladni Cinnosti spojené s vyrobkem) a podptrné
(podporuji primarni ¢innosti nebo cely fetézec).

Primarnimi aktivitami jsou dle Portera:

- logistika na vstupu neboli dodavka materialu do firmy;
provoz neboli pfeména materialu do finalnich produkta;
logistika na vystupu neboli odesilani finalnich vyrobk;
marketing v¢etné prodeje;

- sluzby.

Podptirnymi aktivitami jsou dle Portera:

- nakup (procurement);

- vyvoj technologii;

- fizeni lidskych zdroju;

- firemni infrastruktura (naklady na management, planovani, finance, G¢etnictvi).



Nize uvedeny obrazek ptiblizuje Porterv hodnototvorny fetézec.

Obrazek 2 Porterav hodnototvorny retézec
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Hodnota fetézce je dana dle Portera celkovym piijmem, tedy hodnotou, kterou jsou
zakaznici ochotni zaplatit. Marze je pak rozdilem mezi hodnotou fetézce a celkovymi
naklady.

Kotler a Keller (2007, s.66) k uspéchu firmy zdtraziuji schopnost vzajemné koordinace
mezi oddélenimi, zejména v nasledujicich kli¢ovych procesech:

- proces vnimani trhu;

- proces piipravy nové nabidky;

- proces ziskdvani zakazniki,;

- proces fizeni vztahil se zakazniky;

- proces fizeni dodavky.

Sedlackova a Buchta (2006, s.7) také dopliiuji vztah Porterova hodnototvorného fetézce
ke konkuren¢ni vyhodé. Uvadéji, Ze pokud se firma zamétuje pii hledani konkurenéni
vyhody na vnitini ¢ast podniku, ma vétsi Sanci skryt vyhodu pred konkurenci a tedy ji
déle udrzet.

2.3 Vnéjsi prostiedi organizace

Kotler a Armstrong (2007) in Jakubikova (2013, s.98) ¢leni vnéjsi prostiedi firmy
na makroprostfedi a mikroprostiedi.

Makroprostiedi
Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, s.60) upozorfiuji, Ze analyza makroprostfedi
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ekonomické, socidlné-kulturni a technologické faktory, které jsou pro podnik diilezité.



Mikroprostiedi

Kislingerova a Novy (2005, s.95) oznacuji pozndni uzSiho prostiedi podniku
(mikroprostiedi) jako kliC¢ové pro formulaci strategie firmy. Uvadi, Ze v téchto
analyzach se vénuje pozornost odvétvi a konkurenénimu prostredi, ve kterém se podnik
nachazi.

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, s.130) do mikroprostiedi zafazuji partnery
(dodavatele, odbératele, financ¢ni instituce, pojiStovny, dopravce), zdkazniky,
konkurenci, vefejnost.

Globalizace

Proces globalizace definuji Sedlackova a Buchta (2006, s.24) jako stfetavani a prinik
trhi 1 kultur, které byly az dosud vzdaleny. Dale dodavaji, ze faze, kdy byla schopnost
podniku fungovat v globalnim prostiedi spatfovana jako konkuren¢ni vyhoda, je
piekonana a globalizace je dnes povazovana za samoziejmou. Globalizace umoziuje
firmdm hledat mezinarodni zdroje, nikoliv mistni zdroje kapitalu a podniky buduji své
zavody v zemich s nizkymi ndklady. Stejni autofi spatfuji naklady na dopravu jako
moznou bariéru proti globalizaci.

2.3.1 Analyza PEST

Mallya (2007, s.42) zminuje analyzu makroprostfedi PEST. Jednd se o analyzu
politickych, ekonomickych, socidlné-kulturnich a technologickych faktort, které maji
vliv na podnik. PEST analyza je jednou z oblasti, které obsahuje strategické planovani.

Nasledujici obrazek naznaCuje vzajemné vztahy mezi jednotlivymi faktory PEST
analyzy.

Obrazek 3 Analyza PEST
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Zdroj: Mallya (2007)

Kislingerova a Novy (2005, s.95) dodava, ze cilem PEST analyzy neni nalezeni vSech
faktorti v dané kategorii, ale nalezeni téch, které jsou pro podnik dilezité.



Kotler a Keller (2007, s.115) upozoriiuji na to, aby se pfi analyze prostfedi vénovala
pozornost odliSeni médnich vystielkti od trendit a megatrendu:
- mddni vystielky jsou jevy kratkodobé, bez socidlnich, ekonomickych
a politickych konsekvenci;
- trendy se vyznacuji dlouhodobou tendenci a daji se piedvidat;
- megatrendy se vyznacuji  socialnimi,  ekonomickymi,  politickymi
a technologickymi zménami, které se vyvijeji pozvolna a vyraznym zptisobem
ovliviuji zivot jedince 1 spole¢nosti.

2.3.2 Analyza konkuren¢nich sil

Jakubikova (2013, s.102) uvadi, Ze cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat
zékladni hybné sily , které v odvétvi plisobi a ovliviiuji ¢innost organizace.

Porter (1980) ve své praci Competitive strategy nabizi nastroj k hodnoceni atraktivity
odvétvi a analyze konkurenéniho prostfedi firmy. PorterGv model 5ti hybnych sil, ktery
se snazi vytipovat faktory, které maji nejvétsi vliv na vyvoj strategické pozice podniku,
zkouma nasledujici prvky: vyjednavaci silu zakaznikid, vyjednavaci silu dodavateld,
hrozbu vstupu novych konkurentdi, hrozbu substitut, rivalitu firem pusobicich
na daném trhu. Nésledujici obrazek priblizuje strukturu Porterova modelu 5ti hybnych sil.

Obrazek 4 Porteriv model 5ti hybnych sil
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Zdroj: Porter (1980)

Stejny autor uvadi, Ze mezi silami v Porterovém modelu 5ti hybnych sil existuji vazby,
jejichz sila vlivu naznacuje ziskovost odvétvi. Firma vyhodnocuje, jak velky maji vliv
hybné sily na jeji ¢innost.



Zuzdk (2011, s.93) doporucuje k ziskani uspésné pozice v odvétvi vyuzit Porterovy
generické strategie.

Jakubikova (2013, s.102) uvadi, ze pii analyze mikroprostiedi se vhodné rozlisit
strukturu odvétvi, kterda muze byt atomizovana, kde existuje mnoho malych podniki
nebo konsolidovand, pii které je na trhu nékolik malo silnych organizaci. Situace
v kazdém odvétvi se neustale vyviji a méni.

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, s.426) definuje odvétvi jako skupinu firem,
které¢ nabizeji produkt nebo produktovou ftadu, jez piredstavuji vzdjemné blizké
substituty.

Kislingerova a Novy (2005, s.95) doporucuji pii analyze odvétvi vytipovat maximalné
Ctyfi nejdulezitéjsi faktory, které maji dopad na podnik a soustiedit se na vytvoreni
odpovidajici strategie, ktera na tyto faktory bude reagovat.

Zamazalova (2010, s.19) zdaraziuje, ze soucasti strategickych globalnich cilti firmy by
mely byt také cile marketingové, protoze marketingova orientace spolu s orientaci
na zakaznika jsou dnes nezbytnosti.

2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je podle Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s.70) soubor
taktickych marketingovych nastroji, které spole¢nost pouzivd k Gpravé nabidky
a které firmam pomahaji dosahnout silné pozice na cilovych trzich. Marketingovy mix
zahrnuje vSe, co spolec¢nost muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svych produktech.

Stejni autofi dé€li mozné zplsoby ovlivnéni poptavky do ctyf skupin: produktova
politika, cenova politika, komunikaéni politika a distribucni politika.

Zamazalova (2010, s.6) pouziva c¢lenéni slozek marketingového mixu na produktovy

mix, cenovy mix, distribu¢ni mix, komunika¢ni mix.

2.4.1 Distribucni strategie a zakladni pojmy

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 71) definuji distribuci jako ¢innost
firmy, ktera déla produkt dostupny cilovym zakazniktm.

Solomon, Marshall, Stuart (2006, s. 456) vyjadiuji dulezitost distribuce takto:
., distribuce miize byt posledni hranici marketingového uspéchu. *

Stisek (2007, s.6) popisuje logistiku jako koordinované, integrované a synchronizované
fizeni informac¢nich a vykonnych procest, které jsou spojeny s piipravou, tvorbou
a finalizaci produktu. Fungovani téchto procest je zdrojem tvorby hodnoty poskytované
zékaznikim.
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Vastikova (2014, s.112) ptiblizuje distribuc¢ni politiku jako postoj managementu firmy
ke zpfistupnéni produktti a sluzeb zdkaznikovi a fadi ho k nejméné pruznému nastroji
marketingového mixu.

Vztah mezi logistickou a podnikovou strategii popisuje Stisek (2007, s.21) jako
oboustranny proces. Strategie jednotlivych funkei (napf. vyroba, marketing,
financovani, logistika) jsou obsazené v podnikové strategii, ktera fidi a omezuje
strategie téchto funkci. Proces formulovani podnikové strategie piredpoklada
formulovéani marketingové a logistické strategie:

- stanoveni povahy zbozi nebo sluzby, kterd ma byt poskytovana;

- stanoveni segmentu trhi a poptavky;

- stanoveni zptisobu, jakym maji byt trhy obsluhovany.

Podle Stiiska (2007, 5.22) existuji tii zakladni oblasti orientace logistické strategie:
- snizeni nakladu;
- snizeni potieby kapitalu;
- zlepSovani sluzeb.

Kritéria pro vyhodnocovani distribu¢nich alternativ jsou dle stejného autora:
- ekonomicka;
- kritéria kontroly (meziclanky zptsobuji zhorSenou kontrolu);
- kritéria ptizpisobivosti ménicim se podminkam prostiedi.

Storbacka a Lehtinen (2002, s.23) popisuji distribuci v marketingovém pojeti jako
dodani hodnoty zdkaznikiim v podobé produktii. Cilem distribuce je spravnym
zpusobem dodat produkt na urc€ité misto, které je pro zakaznika nejoptimalné;si, v Case
a kvantité, kterou pottebuje a v kvalité, kterou pozaduje.

Vastikova (2014, s.112) rozliSuje 3 zakladni distribucni strategie:
- intenzivni (co nejvice distribucnich mist);
- exkluzivni (malo distribu¢nich mist, spojeni zazitku koupé s produktem);
- selektivni distribuce (omezeny pocet vybranych distributori).

Stejna autorka uvadi, ze distribu¢ni cesta (distribution channel) je souhrn firem,
které zajist'uji pohyb zbozi od vyrobce k zakaznikovi. Distribu¢ni cesty jsou soucasti
logistického fetézce.

Jakubikova (2013, s.256) pise, Ze tvorba distribu¢nich systémt a volba distribu¢ni
strategie je soucasti strategického marketingového rozhodovani. Distribu¢ni strategie
V jejim pojeti je vybér distribu¢ni intenzity, distribu¢ni cesty, sméru distribu¢ni strategie
a kooperacnich vztahi.

Jakubikova tedy (2013, s.252) rozd€luje distribu¢ni cestu na:
- ptimou (vyrobce — koncovy zdkaznik);
- nepiimou (vyrobce — mezi€lanky - koncovy zakaznik).

Stejna autorka pfiblizuje meziclanky v distribucni cesté¢ tim, Ze zabezpeCuji rtizné
funkce, potfebné pro plynuly tok produktd od vyrobce nebo od producenta sluzeb
ke spotiebiteli, napt. informace o konkurentech, zakaznicich, prostfedi, marketingovou
komunikaci.
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Stejna autorka je dé€li na:
- obchodniky (zbozi vlastni);
- zprostiedkovatele (nevlastni zbozi, ale zprosttedkovavaji prodej);
- podpirné meziclanky (napomdhaji  vysSi efektivnosti pii  distribuci,
napft. skladovaci a pfepravni firmy).

Jakubikova (2013, s.247) specifikuje zdkladni funkce vykondvané distribu¢nimi
meziclanky:

- obchodni (nakup a prodej);

- logisticka (manipulace se zbozim);

- doplikova (marketingové informace).

Podle stejné autorky existuje n¢kolik dalSich hledisek d€leni distribu¢nich cest:
- vpied (vyrobce-zékaznik) = piima cesta;
vzad (zakaznik-vyrobce) = pfima cesta (napt. reklamace);

- pro B2C;
- pro B2B;

- pro vyrobky;
- pro sluzby;
- pro mista.

Vastikova (2014, s.112) zminuje funkce distribucnich cest. Jedna se o obstarani ptistupu
k produktu, nalézani potencialnich zakaznikd, budovani vztahu se zakazniky, sladéni
nabidky s potifebou zdkaznikd, vytvofeni odpovidajiciho sortimentu.

Dodavatelsky fetézec dle Jakubikové (2013, s.241) zahrnuje vyrobni a prodejni stranku
podnikani. Rizeni dodavatelského Fetdzce piichazi po vytvofeni distribuéni strategie
a zahrnuje fizeni tokl (pohyb zbozi, ale i informaci) mezi firmami, které jsou soucasti
dodavatelského fetézce s cilem maximalizace celkové ziskovosti.

2.4.2 Internet jako distribu¢ni kanal

Dle Jakubikové (2013, s.250) je internet nastrojem piimé distribucni cesty, ale i soucasti
nepiimych distribu¢nich cest.

Kotler a Keller (2007, s.534) varuji, ze pii vlozeni e-commerce kanalu se mohou
zhorsit vztahy s maloobchodniky nebo dal§imi ¢lanky obchodu. Podle stejnych autort
existuji 3 zakladni strategie, jak zkombinovat prodej pomoci prostiednikt a on-line:
- strategie nabizi prodej odlisSnych produktii nebo jiné znacky pies internet;
- strategie voli pro partnery, ktefi pisobi off line vyssi provize;
- firma ziskavad objednavky pies internet, ale samotné zbozi je doruceno
maloobchodniky, kteti také vybiraji platby za zbozi.

Jakubikova (2013, s.266) také zdiiraziuje, ze pro rozhodnuti zakaznika o koupi vyrobku
je dulezitd nejen vhodna volba strategie distribuce, ale 1 samotné prodejni misto.

12



3 Analyticko-prakticka ¢ast

Cilem této analyzy je zjistit, jak mize Sony ziskat konkuren¢ni vyhodu a 1épe uspét
na trhu.

Prace vyuzije vybrana doporuceni Granta, ktera jsou piedstavena v kapitole 2. Dale
prace zhodnoti vnitini a vnéj$i prostfedi organizace. Vnitini prostiedi Sony bude
porovnano s vidcem trhu, firmou Apple a bude zkoumano za pomoci Grantovy
Analyzy zdroji a schopnosti. Prace dale vyuzije PorterGv Hodnototvorny fetézec
k hledani konkuren¢ni vyhody. Ke zkoumani vnéjsiho prostiedi provede PEST analyzu
a pouzije Porterovu analyzu 5ti hybnych sil pro analyzu odvétvi elektroniky. Prace bude
pro ziskani konkuren¢ni vyhody zohlednovat generické strategie Michaela Portera, které
jsou piiblizeny v kapitole 2. Prace dale prejde ktaktické casti v podobé
marketingovému mixu a Konkrétné se zaméii na distribuci. Bude prozkoumana
distribuc¢ni strategie Sony a moznosti internetu V distribu¢ni politice, jako dalsi mozny
zdroj konkuren¢ni vyhody. Zévérem prace shrne ziskané poznatky a nabidne
doporuceni pro spolecnost Sony ke zlepseni konkurencni vyhody ve zminovanych
oblastech.

3.1 Piedstaveni spole¢nosti SONY

Chang (2008) popisuje vznik Sony. Spolecnost Sony vznikla po 2. svétové valce
v Japonsku. Zakladateli byli talentovany vyndlezce Ibuka Masaru a manager Akio
Morita. Sony zvolilo své jméno pro jednoduchou vyslovnost ve vSech svétovych
jazycich. Sonic znamena kombinaci latinského sonus (zvuk) a sonny je piezdivka
pro malého chlapce. Volba jména tedy naznacovala Sony ambice rist a dale se vyvijet.

Stejny autor uvadi, Ze firma s20 zaméstnanci se nejdiive zabyvala vyrobou
komunikac¢nich pfistroji a dokonce vyrabéla i vatice na ryzi. V roce 1950 vyrobila prvni
tape recorder a zacala prodavat maléd transistorova radia. Pozdéji se pridaly 1 dalsi
elektronické vyrobky. V soucasnosti mezi hlavni sortiment elektronickych vyrobki
patii naptiklad televize, kamery, domaci a osobni audio, playstation, mobilni telefony,
tablety, pocitace.

Chang (2008) uvadi, ze Sony je také vyznamnou soucasti zabavniho prumyslu. Sony
Picture Entertainment vzniklo spojenim SONY s BMG a pozd¢ji i s Columbia Pictures.
V soucasnosti je Sony Picture Entertainment vyznamnou spolecnosti, které se podili

na Hollywoodské filmové produkci. Sony Music Entertainment zase nabizi hudbu.
V roce 1993 Sony zalozilo Sony Computer Entertainment a Playstation je klicovym
hrac¢em na poli herniho primyslu dodnes. Sony Entertainment Network sdruzuje

pod svou hlavickou hry, hudbu a film. Sony také provozuje internetovou komunikacni
sluZzbu Sonet, ktera v Japonsku nabizi hudbu, e-commerce a on-line finan¢ni sluzby.
Sony je tedy zastoupeno v mnoha odvétvich, jako je elektronika, hudba, film, hry,
mobilni telekomunikace, bankovnictvi a pojistovnictvi.

Podle Sony.net (2014) spolecnost Sony Corporation citala 140900 zaméstnanct
k bfeznu 2013. Geograficky Sony rozdé€lilo ptisobeni do regiont a hlavni kancelaf je
v Tokyu (Japonsko). Evropsky region mé hlavni zastoupeni v Anglii. A i kdyZ se jedna
o stejnou firmu, sidla divizi jsou rozptylena a nesdili spolecné jedno misto.
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Naptiklad Sony Electronic zastoupeni pro Evropu je v Weybridge (hrabstvi Surrey),
Sony Mobil je v Hammersmith (London).

Sony je jeden z malo vyrobcu, kteti pokryvaji Siroké spektrum vyrobkut (hardware
a software) a kontent (napf. filmy a hudba).

V soucasnosti se Sony déli na nasledujici divize:
- elektronika (audiovizualni technika, napt. TV, kamery);
- mobil (telefony, tablety);
- music;
- filmy;
- hry;
- finanéni sluzby (nejsou zastoupeny v Evrop¢).

Nésledujici graf ukazuje skladbu jednotlivych divizi, které se podilely na prodejnim
vysledku Sony ve fiskalnim roce 2013.

Graf 1 Rozdéleni prodejnich vysledki Sony ve fiskalnim roce 2013 dle produktii (v %0)

Rozdéleni prodejnich vysledki Sony za fiskalni
rok 2013 dle jednotlivych produkti (v %0)

Financ¢nisluzby
13%

Zdroj: vlastni zpracovani autorky na zéklad€ vyro¢ni zpravy spole¢nosti Sony (2014)

Vyse uvedeny graf ukazuje, Ze nejvetsi zastoupeni v prodejich Sony za fiskalni rok
2013 dosahuje divize elektroniky a mobilnich pfistroju, tedy tradi¢ni hardware, které
dohromady reprezentuji 55% Sony businessu. Hry jsou kombinaci hardwaru a softwaru
a tvoti 9% z celkovych prodejt. 16% je tvofeno ptevazné kontentem (obsahem) v divizi
hudba a kino a 13% finan¢nimi sluzbami.

Sony mise je byt spole¢nosti, ktera inspiruje a naplituje vasi zvédavost.

14



3.2 Vnitini prostiredi organizace

Prace se zamé&fi na vnitini prostfedi firmy, zdroje a schopnosti. I kdyz prace zkouma
Vv prvni fazi vnitini prostfedi firmy, je dualezit¢ vysledky ztéto oblasti vidét také
ve vztahu ke konkurenci, ktera patii do vngjsiho prostiedi organizace. Proto byla

vvvvvv

k porovnani a mozné inspiraci.

Nésledujici graf ukazuje procentni sloZeni produktii, podle toho, jak se podilely
na prodejnim vysledku Apple ve fiskalnim roce 2013.

Graf 2 Rozdéleni prodejnich vysledka Apple za fiskalni rok 2013 dle produkti (v %)

Rozdéleni prodejnich vysledkii Apple za fiskalni
rok 2013 dle jednotlivych produkti (v %)

Zdroj: vlastni zpracovani autorky na zakladé vyro¢ni zpravy spole¢nosti Apple (2014)

Tradi¢ni hardware tvofi iPad, iPhone, MacBook a iPod a reprezentuje 86% celkovych
prodeji Apple. Kontent (obsah), ktery je zac¢lenén pod iTunes, tvoti 11% z celkovych
prodeji fiskalniho roku 2013.

Porovnanim grafu 1 a 2 je ziejmé, ze Sony nabizi oproti Apple Sirsi portfolio vyrobku

a sluzeb. Sony ma produktové velkou zakladnu, ktera mu nedovoluje efektivné trzné
zacilit.
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3.2.1 Analyza kli¢ovych zdroji a schopnosti

Grant (2002) nabizi ke zkoumani firemnich zdroju analyzu, ktera d€li zdroje na hmotné,
nehmotné a lidské.

Hmotné zdroje

Mezi hmotné zdroje patfi financni a fyzické zdroje. Nejprve budou pfiblizeny finanéni
zdroje. Spolec¢nost Interbrand (2014) kazdoro¢né publikuje globalni znacky s nejvétsi
hodnotou, kterd vychéazi ze 3 aspektii: financni ohodnoceni znackovych produkti, role
znacky v kupnim rozhodovani a jeji sila. Pro rok 2014 ziskal Apple 1.misto ( hodnota
znacky 118.863 billiont USD ) a Sony ( hodnota znacky 8.133 billionit USD )

se umistilo az na 52.mist¢.

Nasledujici graf porovnava obé spolecnosti v Cistych trzbach v obdobi fiskalnich let
2010 - 2013.

Graf 3 Cisté trzby Sony a Apple (obdobi fiskalnich let 2010-2013)
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Zdroj: vlastni zpracovani autorky na zakladé vyro¢nich zprav spolecnosti Sony a Apple
(2011-2014)

Vyvoj trzeb Sony zaznamenal v roce 2011 pokles z 75820 min USD na 67242 min
USD, tedy 0 11%. Vyro¢ni zprava Sony (2012) to vysvétluje zejména sniZzenim trzeb
z prodeje LCD televizi, po€itact, digitalnich kamer a her. Snizeni trZzeb Sony zapficinilo
snizeni cen, zejména televizi z divodu vétsi cenové konkurenceschopnosti na trhu.

Dle vyro¢ni zpravy Sony (2013) je za nartstem trzeb v roce 2012 snizeni cen klicovych
elektronickych produktd a pozitivni vyvoj kurzu.

Vyro¢ni zprava Sony (2014) odlivodiuje mirny narist trzeb v roce 2013 zejména
z davodu uvedeni na trh uspé$ného modelu PlayStation 4 a rlst prodeji chytrych

telefontll. Vysledku také ptispél ptiznivy vyvoj kurzu mén.

Vyvoj trzeb Apple v obdobi fiskélnich let 2010-2013 ma pouze rostouci charakter.
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Dle vyrocni zpravy Apple (2011) byly trzby v roce 2010 ovlivnény zejména zajmem
0 iPhone 4 a iPad, které Apple uvedla na trh v toto roce.

Dle vyro¢ni zpravy Apple (2012) zaznamenal v roce 2011 Apple narust trzeb o 66%
oproti ptredeslému obdobi. Pokraoval tUspé€$ny prodej iPhoni i vroce 2011
a expandoval do cizich zemi. Na konci roku 2011 byl iPhone dostupny jiz ve 105
zemich svéta. Podobné si vedl i iPad, ktery se na konci roku 2011 rozsifil do 90 zemi
svéta.

Pozitivnim nardstem trzeb o 45% oproti predeslému obdobi pokracoval Apple i v roce
2012. Vyroc¢ni zprava Apple (2013) uvadi za timto vysledkem zejména uvedeni novych
modelll iPhone 4S a iPhone 5 a pokracujici zdjem o iPhone 4, u kterého se rozsitila
prodejni zakladna o dal$i maloobchody. Cena iPadu byla v tomto roce redukovana jako
disledek pfesunu produktového mixu smérem k cenové 1épe dostupnym vyrobkim.
iTune Store zaznamenal také narast z divodu rozsifovani obsahu audio, videi a knih
od dodavatelli a nabizeni k prodeji nebo pronajmu zakaznikiim pies iTunes.

Dle vyro¢ni zpravy Apple (2014) tato spolecnost zaznamenala v roce 2013 nartst
Vv trzbach oproti minulému obdobi o 9%, tedy jiz ne tak velky progres. Rostouci trend
ovlivnily zejména trzby z iPhoni, iTunes, softwaru a servis. Mac zaznamenal v tomto
obdobi pokles v oblasti trzeb. iPhone ptedstavil model 5c¢ a 5s, ¢tvrtou generaci iPadi.
Dobry vysledek trzeb dosahla spole¢nost také za iPadMini. Firma benefitovala

i Z on-line prodeju za aplikace.

Nasledujici graf 3 porovnava obé¢ spolecnosti v ¢istém zisku v obdobi fiskalnich let
2010 - 2013.

Graf 4 Cisty zisk Sony a Apple (obdobi fiskalnich let 2010-2013)
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Zdroj: vlastni zpracovani autorky na zakladé vyrocnich zprav spole¢nosti Sony a Apple
(2011-2014)

Sony ztraci svoji pozici hodnotné spoleCnosti a naopak Apple je povazovano
za nejhodnotnéjsi znacku soucasnosti, financni zdroje Apple jsou zdravé.
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Vyroéni zprava Sony (2012) vysvétluje ztratu 5569 min USD v roce 2011 dtsledkem
nepiiznivého vyvoje kurzli a povodinovou situaci v Thajsku, kterd negativné ovlivnila
produkci pocitacu a digitalnich kamer. Dale se zhorSily podminky na trhu v japonském
regionu, konkrétné je jednalo o snizeni prodeji LCD televizi z divodu ukoncéeni
programu, kterym japonska vladda podporovala zakazniky ke koupi Sony LCD televizi.
Dalsi neptizni pro Sony bylo zemétieseni v Japonsku. Podle Aktudlné.cz (2011)
postihlo Japonsko vroce 2011 zemétieseni, které zni¢ilo nékolik Sony tovaren,
coz mé¢lo za nasledek vypadek produkce (napi. nékteré hry a lisovna Blu-ray) a tedy
nizsi zisky.

Dle vyro¢ni zpravy Sony (2013) spolecnost vroce 2012 ukoncila fiskdlni rok
s nepatrnym ziskem 458 mln USD. Sony prodalo sviij nemovity majetek, konkrétné
budovu kancelaie v New Yorku na Madison Avenue a Vv japonské Osaki. Dale Sony
prodalo malou ¢ast obchodu v oblasti display produktl jiné spole¢nosti.

Podle vyroéni zpravy Sony (2014), tato spole¢nost vykazovala ztratu 1246 USD v roce
2013 svyznamnymi rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi. Tradiéni odvétvi
elektroniky (napt. kamery) ztracelo, ale relativné nova odvétvi (napt. hry), pusobilo
se trhu se ziskem.

Podle CTK (2013) Apple klesl &isty zisk v roce 2013 poprvé po 11 letech. Firmé
se dafilo hlavn¢ v prodeji telefond, zejména modely 5S a 5C mély vétsi uspéch
nez predesld fada. Jejich niz§i primérnd cena se ale promitla do klesajiciho zisku
V tomto obdobi.

Dale se na niz$im vysledku ¢istého zisku Apple v roce 2013 projevuje stale silici
konkurence, zejména Samsung, ktery dle Statista (2013) v druhém ctvrtleti roku 2013

vvvvv

Sony pokracovalo s vyménou produkce za sluzby externich spolecnosti a tento trend je
zfetelny 1 ve vlastnictvi budov. Diive Sony vyuZivalo svoje vlastni prostory,
V soucasnosti je v Evrop¢ vétSina kancelaiskych prostor prodana a Sony vyuziva najma.
Apple na druhé strané investuje do nakupu kancelafi a v soucasnosti podle D’Orazio
(2014) buduje v Kalifornii rozlehlé zastoupeni, které pro svoji rozlehlost nazvalo
kosmickou lodi. V oblasti produkce, skladii a distribuce vyuziva Apple externich firem.

Zasoby produktil Ize také zafadit do této asti. Zivotni cyklus elektronickych vyrobki se
stale zkracuje, coz vyZzaduje dusledné fizeni zasob, aby nedochazelo ke ztratim
v podob¢é neprodanych vyrobkid nebo vyrobki, které se pozdé€ji prodavaji se ztratou.
Rizeni zasob je v obou spolednostech pfikladan velky vyznam a oboustranny tok
informaci ohledn¢ stavu zasob v obchodech a skladech, spolu se schopnosti pfedpovidat
budouci prodeje, jsou klicové pro optimalni fizeni dodavatelského fetézce.

University of San Francisco (2014) hodnoti Apple dodavatelsky fetézec jako leadera
Vv této oblasti, ktery dokéaze efektivné spolupracovat s externimi dodavateli a zaroven
poskytnout pozadovany vyrobek v pozadované kvalité a Gase zakaznikovi. Casovy
pozadavek ale pro Apple zakazniky neni vzdy klicovy a jsou vice ochotni pockat
na novy produkt.
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Sony zakaznici, u kterych neni loajalnost k firmé tak velkda, maji v pfipad¢ nedostatku
zasobovani nachylnost prechazet ke konkurenci. Apple ma tedy v pfipadé nedostatku
zasoby finalnich produkti snadnéjsi pozici a trpelivejsi zakazniky.

Sony lze doporucit budovani zakaznické loajality a zlepSeni ekonomickych vysledka.

Nehmotné zdroje

Vyznamnym nehmotnym zdrojem elektronickych spolecnosti jsou technologické
zdroje, které mohou vytvaiet vyraznou konkuren¢ni vyhodu. Sony mélo dlouhou dobu
povést firmy, kterd nabizi kvalitu, styl a zejména inovace (napt. Walkman
nebo Playstation). V soucasnosti je ale tento japonsky vyrobce piedstizen spole¢nosti
Apple, kterd jednoznacn¢ vede v inovacich na trhu a GspéSné nabizi kombinaci
hardwaru, softwaru a sluzeb, to vSe v podobé Zivotniho stylu. Sony by mélo inovovat
nejen hardware, ale zaméfit se Vv této oblasti i na software a oblast sluzeb. Inovace byly
v minulosti zédkladni schopnosti Sony, v soucasnosti jsou zdrojem konkurencni vyhody
zejména pro Apple. Zdroje na vyrobu softwaru a kontentu Sony pievazné vlastni,
coz milze zpusobovat néktera omezeni ve flexibilit€¢ reakci na pozadavky trhu.
ProtoZe rychlost reakce na zmény je klicova k vytvofeni konkurenéni vyhody, Sony lze
doporudit vétsi zapojeni externich firem, které pomahaji K rychlejsi reakci na zmény
trhu. Apple oproti tomu vyuziva viTunes poskytovatele externi, ktefi mohou byt
flexibilngjsi v oblasti vyvoje. University of San Francisco (2014) také uvadi ptiklad
novych vyrobnich procesi, které Apple vyvinul ve spolupraci s externimi dodavateli
a n¢které ma tato spoleCnost patentované.

Optimalizace v dodavatelskych fetézcich spolu s inovativnim pfistupem v této oblasti
prispiva ke konkuren¢ni vyhod¢ Apple. Sony lze doporucit, aby se snazilo obnovit
pozici inovac¢niho leadera na trhu a zvazilo vétsi zapojeni externich dodavateld, zejména
pro software, z divodu vétsi flexibility. Rychlost reakce na zmény a pozadavky trhu je
klicova pro ziskani konkurenéni vyhody.

Lidské zdroje

Lidské zdroje jsou vedle hmotnych a nehmotnych zdroju dalsi, které prace analyzuje.
Lidské zdroje jsou zakladem ke koordinaci zdroji hmotnych a nehmotnych, proto jsou
tedy v analyze zasadni. Pravé na nich zalezi celkovy tspéch firmy a mohou byt zdrojem
vyznamné konkurencéni vyhody. Aby lidské zdroje ptispivaly ke konkurencni vyhodg, je
nutnd jejich vzajemna komunikace, spoluprace a schopnost pfedavat dovednosti v ramci
firmy. Zde Sony ale nema silnou pozici, jednotlivé divize funguji oddélené a pfilis
nespolupracuji. Zaméstnanci jednotlivych divizi maji oddélené kancelafe na odlisnych
mistech a i rozdilna prezentace firmy na evropském webu naznacuje, Ze vzajemna
spoluprace jednotlivych divizi neni silnou strankou této firmy. Lze tedy doporucit,
aby jednotlivé Sony divize zacaly 1épe spolupracovat.
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Nasledujici graf uvadi porovnani poctu vlastnich zaméstnancti obou spolec¢nosti a vyvoj
Vv obdobi fiskalnich let 2010 — 2013.

Graf 5 Vyvoj po¢tu zaméstnanci Sony a Apple (fiskalni léta 2010-2013)
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Zdroj: vlastni zpracovani autorky na zakladé vyro¢nich zprav spole¢nosti Sony a Apple
(2011-2014)

Z grafu je patrné, Ze Sony postupné sniZuje pocet svych zaméstnancl a tento trend
odrazi neuspokojivé ekonomické vysledky této spoleCnosti. Sony.net (2014) uvadi
ve fiskalnim roce 2013 pocet 140.900 zamé&stnancti, coZ je ovlivnéno restrukturalizaci
Vv elektronickém odvétvi, zejména v Japonsku, Evropé, Severni Americe.

Pocet Apple zaméstnanct kazdy rok ve sledovaném obdobi roste, coz souvisi s dobrymi
ekonomickymi vysledky této spole¢nosti.

Apple mélo vroce 2013 oproti Sony podstatné méné vlastnich zaméstnanct,
ale dosahovalo vyrazné lepSich ekonomickych vysledkii. Dokazuje tim schopnost
lepsiho vyuZiti lidskych zdroji, které ptispivaji k dobrym vysledku hospodateni.

Apple vyuziva pro mnoho aktivit spojenych s vyrobou externi dodavatele a v oblasti
vlastni zaméstnanosti se soustfedi se zejména na marketing a prodej, dale také na vyvoj
novych technologii. Podle Apple.com (2014) je spole¢nost sponzorem kampané
za lidskd prava, chce vystupovat jako transparentni spolenost a zvefejiiuje data
o diverzité svych zaméstnancti. Apple je spolec¢nost, kde by mnoho lidi chtélo pracovat,
ale Cisté zhlediska lidskych zdroju Glassdoor.com (2014) publikuje zpravy,
kdy zaméstnanci tuto spolecnost hodnoti spiSe uspokojivé, z divodu pretizeni nékterych
pracovnich pozic této rostouci spolecnosti.
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3.2.2 Portertiv hodnototvorny retézec

Hodnototvorny fetézec bude pouzit k hodnoceni dulezitych aktivit, které firma Sony
realizuje. Primarni aktivity budou opét porovnavany s firmou Apple a hledana
konkurenéni vyhoda i v oblasti podptrnych aktivit.

Primarni aktivity

Logistika na vstupu

Mezi primarni aktivity patii logistika na vstupu. Sony ma velmi komplexni strukturu
logistiky na vstupu za pouziti vlastnich zdroja, ale také za pouziti jinych poskytovatelt
a tento trend vyuziti externich dodavatela stale roste. Napiiklad Sony vyroba televizi je
realizovana v Nitfe na Slovensku za pomoci spolecnosti Foxconn. N¢které soucastky,
potiebné k vyrob¢ televizi jsou nakupovany pfimo Foxconnem, ale hlavni soucést
televizi (panely) jsou nakupovany spole¢nosti Sony od nékolika dodavatelil
(napt. také Samsung) a distribuovany do Foxconnu, kde dochazi k montazi konecného
produktu.

Foxconn, taiwanskd spolec¢nost patii mezi hlavni smluvni vyrobce elektroniky a ma
tovarny zejména v Asii (hlavné Cina), Evropé, Mexiku a jizni Americe. Tuto vyrobni
spole¢nost vyuziva mnoho firem, véetné Sony a Apple.

Apple podle Dou (2013) vyuziva Foxconn i jinych externich poskytovateld
napfi. Pegatron K vyrobé svych produkti. Nema tedy zadnou vlastni vyrobu soucastek.
University of San Francisco (2014) popisuje proces spoluprace s dodavateli. Apple
formalizovalo ocekavani od svych dodavatel a vytvaielo snimi exkluzivni dohody.
Spoluprace s dodavateli byla stale prohlubovana, dochézelo postupné ke snizovani ¢asu,
ktery tovarny potiebuji na vyrobu zbozi (leadtime) a dochazelo i k vytvofeni nékterych
patenti na specidlni vyrobni postupy. Firma se také snazila znemoZnit pfistup
konkurence ke stejnym vyrobnim kapacitdm a vytvafela velké predobjednavky,
aby zabrala vyrobni kapacity jinym spolec¢nostem.

Rozdil mezi Sony a Apple v oblasti logistiky na vstupu lze spatfovat v tom, ze Sony
v n¢kterych oblastech produkce dilt vyuziva stale svoje vlastni zdroje. Apple oproti
tomu spoléha pouze na externi dodavatele tieti strany, v€etné Sony, kde napt. u vyrobku
1Phone 5 vyuZiva kamery Sony.

Apple s dodavateli vytvafi tésnou spolupraci, ktera vede ke snizovani potfebného ¢asu
k vyrobé a tedy vétsi flexibilit€ reakci na zmény. Ta podporuje vznik konkurencni
vyhody. Vz4jemna konkurencni pozice externich dodavateli napoméha ke zkvalitnéni
sluzeb a vyhodnym cenam.

Provoz

Podle Sony Corporation (2012) byla vyroba Sony finalnich produktt realizovana
zejména V Japonsku. Zatimco v minulosti byly tovarny pfevazné ve vlastnictvi Sony,
nyni prevladad trend zadavat vyrobu externim spole¢nostem a premistovat tovarny
do zemi, kde je vyroba spojena s nizkymi néklady (Cina). ProtoZe Sony ma velké
spektrum vyrobki, nékteré produkce jsou globalni (kamery), jiné také mistni produkce,
napt. vyroba TV na Slovensku pro evropsky trh.
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Apple ma veskerou vyrobu danou extern¢ a tedy nevlastni Zadnou tovarnou. Vyuziva
k vyrobé zejména Foxconn a podle Dou (2013) se vyroba nékterych produktd jako
napiiklad iPhone piesouva z Foxconnu pod Pegatron. Jednim z divodu muze byt kromé
niz8ich nakladd i nedostecnd kvalita iPhonti 5 produkovanych Foxconnem, kdy ¢asto
dochazelo k poskozovani plasté vyrobku.

Podle Chan, E. a Leske, N. (2012) je produkce Apple vyrobku zadavana zejména v Asii,
ale Apple hleda moznosti ptenést vice vyroby do U.S.A.. Hlavnim divodem pro tuto
zménu jsou zejména Spatné pracovni podminky pro zaméstnance tovaren a cCasté
zamé&stnavani déti. I kdyz Apple neni pifimo zodpovédny za toto chovani, nechce byt
V ocich vetejnosti spojovan S timto pristupem.

Zatimco ostatni spole¢nosti jako Sony pfesouvaji v ramci globalizace vyrobu do nizko-
nakladovych zemi, Apple hleda zménu v pfistupu a odliSeni, i za cenu vysSich naklada.
Socialni odpovédnost podniku (CSR) se tedy muze stat pro Apple z divodu odliSnosti
a zmény pfistupu zdrojem konkurencéni vyhody. Reklamni slogan, ktery zduraziuje
zemi puvodu, je nyni hlavnim prvkem reklamni kampané Apple na vyrobky, které jsou
vyrabény v Americe. Rozdil mezi Sony a Apple je v piistupu k CSR i za cenu vySsich
nakladti a vyuziti CSR pro propagaci svych vyrobki. Tento pfistup je v souladu
s Porterovou generickou strategii diferenciace. Sony lze doporucit zaméfeni na nové
ptistupy, které zohlediuji socialni faktory k ziskéni divéry zadkaznikd.

Logistika na vystupu

V minulosti Sony pouzivalo pfevazné vlastni sklady, v souc¢asnosti jiz sklady nevlastni
a vyuziva externich sluzeb (napf. evropsky sklad IDL logistics). Distribuce je také
zajistovana externimi spole¢nostmi (napt. DHL, TNT). Sony i Apple také vyuzivaji
e-commerce pro nabizeni svych vyrobkll. Sony E-commerce prace rozvine v dalsi ¢asti.
Vyrocni zprava Apple (2014) uvadi, ze tato spolecnost sklady ani dopravni sluzby
nevlastni a vyuziva externich sluzeb.

Logistika na vystupu a sluZzby s ni spojené jsou pro ob&€ spolecnosti realizovany externé.

Marketing a prodej

Sony bylo v minulosti spatfovano zakazniky jako hodnotnad znacka, ale v soucasnosti
ztraci tuto pozici. Sony marketing je ve srovnani S Apple méné Gspésny. Zatimco Apple
vynika v oblasti marketingu a prodejnich strategii svych vyrobki a pro vétSinu ostatnich
slozek fetézce vyuziva externi firmy, Sony se snazi obsahnout z¢asti 1 vyrobni stranku
procesu.

Siroky zabér Sony vede k vazani zdrojii v mnoha oblastech a miize byt diivodem toho,
ze se neékteré potrebné zdroje soustfedi na jinou cast fetézce, nez je pravé osobni
komunikace se zakazniky a prodej. Apple marketingova strategie je zaloZena na odliSeni
a zacileni. Navzajem propojuje vyrobKy vlastnim opera¢nim systémem, nabizi skvély
design a jednoduchou integraci. Vyroc¢ni zprava Apple (2014) uvadi, ze iBook store také
nabizi on-line knihy a Apple se snazi zapojit svoji technologii ptes iTunes U do vyuky
uciteld 1 studentl. Déle tato spolenost za¢ne nabizet od fijna 2014 Apple Pay,
ktera vyrazné usnadni a zabezpe¢i mobilni platby. Apple se tedy snazi neustéle
zlepsovat sluzby a hleda nové moznosti v souvislosti s adopci elektronickych siti.
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Managementparadise (2011) popisuje Apple distribu¢ni strategii. V minulosti tato firma
vyuzivala k distribuci pouze sit’ svych vlastnich obchodl. Jednalo se tedy o strategii
exkluzivni distribuce. Apple ma sviyj fetézec obchodia (iStores), kterym nabizi
zakaznikiim své produkty, moznost vyzkouset zbozi a zjistit vice informaci od vysoce
kvalifikovaného personalu, ktery se snazi zakazniky presvédCit ke koupi Apple
produktu. Zaroven tento zpusob strategie nabizi moznost vétsi kontroly nad procesem
dodavani, kontroly skladovych zasob a zejména lepSi komunikaci se zakaznikem.
Protoze si je ale tato spolecnost védoma toho, Ze se podminky méni a nektefi zdkaznici
preferuji jednoduché dosazeni produktu pted navstévou specializované prodejny,
rozsifuje pokryti trhu a nabizi Apple vyrobky ve vice obchodech a fetézcich
(napt. Tesco UK). V soucasnosti tedy Apple vyuziva strategii selektivni distribuce,
ktera nahradila strategii exkluzivni distribuce.

Zajimavy piiklad preference nakupu nékterych produkti (iPadd a iMac) pres vlastni
obchody Apple uvadi u americkych zakaznikti Paczkowski (2012). Podle tohoto autora
mélo Apple v U.S.A. vroce 2012 okolo 250 vlastnich obchodid a dalsi prodej byl
realizovan pfes Best Buy, ATT, Verison, Sprint a jiné prodejce. Zatimco Best Buy
¢italo okolo 1300 obchodi a ATT, Sprint, Verison dohromady 5000 prodejen,
nejproduktivnéjsi prodejni vysledky pro iPad a iMac ptinasely Apple v U.S.A. pravé
vlastni prodejny (250 prodejen), které dosahovaly 40 % - 47% vysledkd celkovych
prodejii ve vlastnich prodejnach. V iPhonech byly prodeje pfes ruzné channely vice
vyrovnané.

Prodej Apple vyrobku je tedy realizovan zejména ptes vlastni obchody, také pies jiné
maloobchodniky a velkoobchodniky. Apple také vyuziva e-commerce a nabizi své
vyrobky pies on-line Apple Store a iTunes Store. Apple vyrobky jsou dale nabizeny
i pfes webové stranky dalSich obchodnikl v fetézci (napt. eBay, Amazon). Apple
vyuziva nepiimé distribu¢ni cesty (B2B) a ptimé distribuc¢ni cesty (B2C).

Statista (2014) uvadi, Ze v roce 2014 bylo ve svété jiz 437 Apple obchodi a jejich pocet
na svété¢ kazdorocné€ roste. Stejny zdroj také uvadi neustile rostouci pocet Apple
zaméstnanct, ktery v roce 2014 ¢ital jiz 92600 na svéte. Priblizné polovina vsech Apple
zaméstnancll pracuje Vprodejnach a ma tedy vyhodu byt vbliz§im kontaktu
se zadkaznikem. To jim davd moZnost byt lépe informovan o potfebach zakaznika
a ziskat klicovy zdroj konkurenéni vyhody, kterymi jsou informace. Spolecnost je tak
schopna rychleji reagovat na potieby svych zakaznika.
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Nasledujici graf ptiblizuje pocet vlastnich prodejen spole¢nosti Sony a Apple
ve fiskalnim roce 2013.

Graf 6 Rozdéleni vlastnich prodejen v Evropé dle statia v roce 2013
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Zdroj: vlastni zpracovani autorky na zakladé vyro¢ni zpravy spole¢nosti Apple a Sony (2014)

Apple obchody se rozriistaji, nejveétsi zastoupeni prodejen v Evropé ma ve Velké
Britanii. Sony naopak vlastni obchody postupné uzavira. V nedavné dobé byl uzavien
obchod v Pafizi i Anglii. Sony zbyvaji jiz pouze 2 vlastni Sony obchody v Berliné
a Barceloné a styk skoncovymi zakazniky je (vyjma e-channelu) zprostfedkovavan
zejména maloobchodniky. Kamenné obchody, které nesou nazev Sony, jsou
maloobchody a jejich zaméstnanci nepatii do Sony korporace. E-channel se tedy
pro Sony stava vyznamnym zdrojem informaci o zakaznicich, protoze moznost

osobniho setkdvani zdkaznika se zaméstnancem této spolecnosti je limitovana.

Obé& spolecnosti tedy v soucasnosti vyuzivaji selektivni distribucni strategii, nepiimé
distribu¢ni cesty (B2B) a ptimé distribucni cesty (B2C), e-commerce. Apple se vyrazné
sousttedi na marketing a prodej a ke styku se zdkazniky vyuzivd ve svych
specializovanych prodejnach vlastni zaméstnance, coz je vyznamny rozdil oproti Sony.

Sluzby

Customer experience matters (2014) zkoumalo, jak hodnoti americti zakaznici Servis
a on-line podporu raznych spole¢nosti elektronickych spole¢nosti, mimo jiné i Apple
a Sony. U Apple zjistilo, ze celkovy zakaznicky end-to-end servis byl klienty hodnocen
velmi dobfte, ale pfi online vyhledavani informaci pro koncové zékazniky dosahoval
horSich vysledk. Oproti tomu Sony uspélo pii on-line vyhledavani informaci,
ale celkovy end-to-end servis zakaznikiim byl hodnocen huie. Je to zajimavé zjisténi,
ze Apple, ktery vice vyuziva externich dodavateld je v celkovém zdkaznickém servisu
hodnocen 1épe. Dokazuje tim schopnost dobré spoluprace externich firem, které jsou
do fetézce zapojeny a zejména dobry vliv vlastnich zaméstnancii na Apple prodejnach,
ktefi jsou dobrym zdrojem informaci a mohou byt se zdkazniky v osobnim kontaktu.
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Sony také nabizi kvalitni servis po uskutecnéni prodeje. Kromé zéaruky také nabizi
zakaznikiim support kontrakt, kterym dopliuje zarucni servis a on-line podporu.

Vyro¢ni zprava Apple (2014) uvadi zakaznickou podporu AppleCare, ktera je Castecné
zabudovana ptfimo do software produktd, dale technickou podporu, on-line podporu
svych vyrobk a jiné.

Pokud porovndme ob¢ spolecnosti, v oblasti zdkaznického servisu vynika Apple diky
lepsi schopnosti kooperace jednotlivych slozek dodavatelského fetézce a vlastnim
zamg&stnanciim, ktefi jsou blize zakaznikiim a vice soucasti informacniho toku firmy.

Sekundarni aktivity

Nakup (procurement)

Sony.net (2014) specifikuje nasledujici aktivity k dosazeni Corporate social
responsibility (CSR) v oblasti nakupu. Jedna se o férovy piistup k dodavatelim, ktery je
zalozen na transparentnosti a stejné moZznosti pro vSechny zucastnéné. Sony také
zalozilo ve spolupraci s dodavateli skupinu Kk ochrané Zzivotniho prostfedi a hlasi
se k socialni zodpovédnosti prostiednictvim Sony supplier code of conduct.

Je také dilezité, aby pouzivany materidl k vyrob& produkti spliioval vSechna kritéria
Z hlediska bezpec¢nosti a ohledu k Zivotnimu prostfedi. Sony se minulosti potykalo
s dodavanim vyrobku, které byly zdvadné. Tato situace mlze byt spojena s budouci
nedivérou k vyrobkiim stejné znacky, proto by vysoka kontrola kvality méla byt
prioritou.

Jako ptiklad Dube (2014) uvadi nedavné potize s pocitac¢em vaio (model Vaio Fit 11A),
kdy 26000 pocitaci muselo byt stazeno z trhu z divodu nebezpeéného piehiivani.

wrwe

Sony lze tedy doporucit zlepSeni kontroly kvality vyrobku, protoze jakakoliv publicita
v tomto ohledu miize vyrazné poSkodit zavedenou znacku.

Vyvoj technologii

Sony vlastni vyznamné patenty a ma zkuSenosti z produkce Sirokého spektra vyrobk.
Sony by mélo vice pouzivat nové technologie, nejen pro hardware, ale i software
a sluzby. Technologie by se nemély zaméfovat pouze na proddvané vyrobky, ale také
na podporu aktivit v dodavatelském fetézci ke zvySeni produktivity téchto ¢innosti.
Podle Porterovych generickych strategii je pravé diferenciace moznym uspéchem
na trhu. Je Zadouci soustiedit zdroje na tuto oblast a vratit Sony mezi spolecnosti,
které jsou leadery v inovacich na trhu elektroniky.

Rizeni lidskych zdroji

Soucasti fizeni lidskych zdroji je ve spole¢nosti Sony kazdoro¢ni hodnotici systém,
nazyvany Workstyle, ktery se sklada z obchodnich cilii a rozvojovych cild, které maji
podporovat dosazeni obchodnich cilit a motivovat. Workstyle poméaha zaméstnancim
pochopit firemni strategie a ptispiva k flexibilit¢ reakci na zmeény. Workstyle pomaha
smérovat zaméstnance a zvysuje schopnost zaméstnancli reagovat na zmény ¢i Upravy
strategii. Zaroven tento systém pomahé zvySovat motivaci, zavazky a vérnost k firmé,
kdy zaméstnanci maji pocit zac¢lenéni a prispivani ke spolecnym cilim organizace.
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Firemni infrastruktura

Firemni infrastruktura Sony b&hem poslednich let prodélala vyznamné zmény. Rizeni
lidskych zdrojii je centralizovdano a strategickd rozhodnuti jsou provadéna na této
trovni. Casto chybi zpétnd vazba z lokalniho prostiedi. Podptrné ¢innosti (provozni
funkce) jsou stale vice realizovany za pomoci externich pracovnikli. Cilem Sony je
zlepsit prodejni vysledky, ale soucasna firemni infrastruktura tomu pfili§ nenapomaha.

Porovnanim obou spole¢nosti v primérnich aktivitach fetézce byly zjistény vyznamné
rozdily. U logistiky na vstupu Sony v nékterych oblastech produkce dild vyuziva stale
svoje vlastni zdroje. Apple oproti tomu spoléha pouze na externi dodavatele. Zajimavy
rozdil v oblasti provozu lze spatfovat vtom, ze Apple hledd konkuren¢ni vyhodu
Vv oblasti Socidlni odpovédnosti podniku. Prodej Apple vyrobki je realizovan zejména
ptes vlastni obchody, také ptres jiné maloobchodniky a velkoobchodniky. Sony naopak
spoléhd ve vétsiné zejména na maloobchodniky a vlastni prodejny postupné uzavira.
V oblasti zakaznického servisu vynika Apple diky schopnosti kooperace jednotlivych
sloZzek dodavatelského fetézce a vlastnim zaméstnanclm, ktefi jsou blize zakazniklim
a vice soucasti informacniho toku firmy. Hodnota popsaného fetézce je vyssi u Apple
nez U Sony, zékaznici preferuji Apple vyrobky, které jsou cenové vétSinou drazsi.
Portertiv pohled je spiSe staticky. Je tedy zadouci, aby tato analyza byla provadéna
pravideln¢.

3.3 Vnéjsi prostiedi organizace

Dalsim kli¢ovym krokem pii urCovani strategie podniku je analyza externiho prostiedi.
Pro Sony, jako organizaci pusobici na mezinarodnich trzich, je tento pozadavek jeste
vice zdlraznén, protoze se nesoustfedi pouze na jeden domaci trh, ale je nutné
pochopeni a osloveni vice zahrani¢nich trhii. Externi prostiedi nebude rozliSovano

pro Sony a Apple zvlast.

3.3.2 Analyza PEST

V analyze PEST budou zkoumany politické, ekonomické, socio-kulturni
a technologické faktory, které mohou mit na Sony vliv.

Politické faktory

Vladni regulace jsou dilezitym faktorem pro uspéch globalnich firem. Zemé a jejich
vlady uplatiiuji odlisné regulace, které nejsou stalé a v ¢ase se méni. Pro Sony,
jako globalni spolecnost je neustalé sledovani vyvoje situace V jednotlivych zemich
nezbytné. Rychlost odezvy na tyto zmény muze byt zdrojem konkurencni vyhody.

Zajimavy pfiklad uvadi CTK (2014), kdy ¢&inska vldda minulych 14 let zakazovala
prodej zahrani¢nich hernich konzoli, ktery odliivodiovala obavou vlivu her s néasilnymi
tématy na mladeZ a tim si ochranovala vlastni trh. V lednu 2014 byl tento zédkaz zrusen
v souvislosti se zménou zén volného obchodu v Sanghaji. Aby mohli byt herni produkty
nabizeny v Cing, musi mit sidlo v zéné volného obchodu a specialni povoleni.
Microsoft nejrychleji vyuzil této zmény a V soucasnosti jiz nabizi herni Xbox
na ¢inském trhu.
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Sony nezareagovalo pfili§ rychle a planuje vytvofit dva spolecné podniky pro vyrobu
a prodej konzoli PlayStation s ¢inskou firmou Shanghai Oriental Pearl Group. Trh
v Ciné ma velky potenciél a rychlost reakce na zmény mize byt kliova. Zaroveti lze
ptedpokladat, Ze zdivodu omezenych finan¢nich moznosti ¢inskych hraci,
ktefi v soucasnosti preferuji zejména hry zdarma a na pc nebo mobilech, nebude
jednoduché prorazit. Méné regulace ze strany statu dovoluje spoleCnostem vstup
na zahranicni trhy, nejen jako prodejce, ale 1 jako vyrobce a zaméstnavatel.

Ekonomické faktory

Globalizace umoznuje svétovou vyrobu a prodej. Z tohoto diivodu mnoho spole¢nosti
organizuje svoji vyrobu v zemich, které umoznuji nizké naklady. Sony se také stale vice
ptipojuje k hledani produkce v ekonomicky vyhodnéjsich oblastech. Pro spolecnost je
dalezité¢ prubézné sledovat ekonomické faktory jako inflace, pohyb kurzii (pro Sony
Yen). Pokud jsou ekonomické podminky piiznivé, vétSinou se jedna o vyhodu pro vice
firem. Prodeje pro Sony a Apple se uskute¢nuji v globalnim méfitku.

Nasledujici graf ukazuje rozdé€leni prodejli Sony dle geografického ¢lenéni ve fiskalnim
roce 2013 (v %).

Graf 7 Prodeje Sony dle geografického rozliSeni ve fiskalnim roce 2013 (v%0)
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Zdroj: vlastni zpracovani autorky na zakladé vyro¢ni zpravy spolecnosti Sony (2014)

Z grafu je patrné, Ze na prodejich v roce 2013 se nejvice podili matefska zemé této
firmy, ktera reprezentuje 31% celkovych prodeji. Dale je vyznamné zastoupena
i Evropa s 19% , USA s 15% a Asie Pacifik s 15%. Firma v Japonsku ma §ir$i portfolio
nez ve zbytku svéta a nabizi 1 dodatecné sluzby, napt. finan¢ni servis.
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Nasledujici graf ukazuje rozdé€leni prodeju Apple dle geografického Clenéni
ve fiskalnim roce 2013 (v %).

Graf 8 Prodeje Apple dle geografického ¢lenéni ve fiskalnim roce 2013 (v %0)
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Zdroj: vlastni zpracovani autorky na zaklad€ vyro¢ni zpravy spole¢nosti Sony roku (2014)

K prodejim spolecnosti Apple ve fiskalnim roce 2013 nejvice prispél matetsky region
USA s 35% a Evropa s 23% celkovych prodejti.

Ob¢ spolecnosti maji v matetskych zemich nejsilnéjsi zastoupeni celkovych prodeja.

Socio-kulturni faktory

Lidé jiz nekupuji produkt, ale Zivotni styl. Sony jiZ neprodava vyrobky, ale zabavu.
Zeny vmnoha zemich nejsou pouze hospodynémi, ale aktivné se zapojuji
do zaméstnanosti zem&. Vzdé€lanost v nékterych zemich roste. Spole¢nost se méni.
Apple pfizpusobuje svoje sluzby tomuto trendu, napt. iTunes U, kterym se snazi zapojit
do vyuky. Pfed tim, nez se spolecnost rozhodne o umisténi produktu na trh, je nutna
analyza socialnich podminek 1 Zivotniho stylu na vybraném trhu.

Technologické faktory

Pro odvétvi elektroniky jsou technologické faktory kli¢ové. Pravé inovace, unikatni
produkty a rychlost, skterou jsou zakaznikim nabizeny, jsou dulezité k uspéchu
na trhu. Sony v minulosti pfisla s mnoha vyrobky, které znamenaly v elektronickém
odvétvi prilom (walkman), ale v soucasnosti je v inovacich ptedstizena spoleénosti
Apple.

V soucasnosti je internet megatrendem, rozsifuje moznosti spolecnosti vstupu na trh
a osloveni zakaznikt. Proto bude e-commerce zkoumana dale.

PEST analyza, kterd zkouma vnéjsi prostiedi, ukazuje, Ze veskeré faktory z této analyzy

mohou vyrazné ovlivnit Sony a jejich pribézné sledovani a rychlost odezvy jsou
klicové pro uspéch Sony a ziskani konkurencni vyhody
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3.3.3 Analyza konkurencnich sil

K analyze konkuren¢nich sil prace vyuzije Porteriv model 5ti hybnych sil a bude
zkoumat atraktivitu elektronického odvétvi a umozni poznat silu pisobeni konkurence.

Struktura elektronického odvétvi je konsolidovana, kdy existuje pouze nekolik silnych
hrac¢a na trhu.

Nasledujici obrazek piiblizuje Porterovu analyzu 5ti hybnych sil pro odvétvi
elektroniky.

Obrazek 5 Porterova analyza 5ti hybnych sil pro odvétvi elektroniky

1
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|
Vyjednavaci sila dodavatela
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Vyjednavaci sila zikazniki

Elektronické odvétvi - velka

Zakaznici

Zdroj: vlastni zpracovani

Prace hodnoti hrozbu vstupu novych konkurentii do odvétvi elektroniky jako malou.
To je dano zejména vysokymi investiénimi naklady, které jsou spojeny se vstupem
do zminovaného odvétvi. Stale kratsi Zivotni cyklus elektronickych vyrobkl vyzaduje
Castou obnovu produktovych fad, zdkaznici v tomto odvétvi vyzaduji Casté zlepSovani,
inovace produktll a technologii, které jsou ale finanéné naro¢né. To vyrazné limituje
pocet firem, které mohou v tomto odvétvi soupefit. Sony vlastni vyznamné patenty,
které znesnadnuji vstup novych firem do elektronického odvétvi. Ma vyhodu vyrobnich
zkusenosti z predeslych let oproti novym firmam na trhu a zejména dobrého jména
spolehlivého vyrobce, které si tato firma budovala v minulosti. Zavedeny vyrobce ma
vybudovany dodavatelsky fetézec a dlouhodobé vztahy s dodavateli umoznuji stlaCovat
vyrobni ceny smérem dold, coz je pro nove piichozi obtizné.

Vyjednavaci sila zakaznika je v odvétvi elektroniky velka. Internet zvysil vyjednavaci
silu zakaznik v mnoha oblastech, i v odvétvi elektroniky a nabizi rychlé a jednoduché
porovnani jednotlivych produkti riiznych vyrobcet, produktovych specifikaci a zejména
cen.
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Na internetu existuji specializované vyhledavace, které umoznuji nejen komfortni
srovnani zvolenych produktli v mnoha parametrech, ale zakaznici maji také moznost
ziskat informace o spokojenosti uzivateld a jejich zkuSenostech s produkty. Zakaznicka
informovanost zvySuje jejich celkovou silu k vyjednavani a internet kni vyrazné
napomaha.

Hrozba substitutli je hodnocena v odvétvi elektroniky jako velka. Rychle se ménici
technologie napomahaji ke zvySené hrozbé substitutii, produkty se rychle nahrazuji.
Naptiklad misto klasickych fotoaparati zakaznici casto vyuzivaji svych kamer
v mobilnich telefonech. Pocitace jsou zase casto nahrazeny tablety. Ke snizeni hrozby
substituti mtze elektronickému vyrobci, ktery nabizi Sirsi spektrum vyrobk pomoci
vzajemnd provazanost vlastnich produkti napt. ptes spole¢ny unikatni operacni systém.
VEétsi provazanost Sony vyrobki napii¢ divizemi, které by mohly byt v pozici
komplementt, by mohla pomoci k vylepSeni trzni pozice. Sony se zaméfuje na vyrobky
vysSi cenové hladiny. Zakaznici ale Casto uptednostiiuji cenu. Pro Sony u mnoho
produktovych kategorii lze nejvétsi nebezpeci z hlediska hrozby substitutii spatfovat
ve spolecnosti Samsung, ktera konkuruje nizkou cenou se zajimavym designem.

Vyjednavaci sila dodavateli je v elektronickém odvétvi nizka. Sony je v postaveni
klienta vici dodavatelim i v postaveni dodavatele samotného (B2B), naptiklad dodava
kamery do Apple telefonii. Sony jako zavedena znacka ma moZnost v piipadé,
ze dodavatelé nespliuji domluvené podminky, oslovit jiné dodavatele nebo pristoupit
Kk vlastni produkei. VE&tsi rozsah nakupu velké firmy také umoziuje stlacit nakupni ceny
dolt. Vlastni produkce komponentli ale vaze zdroje, snizuje flexibilitu firmy a také
moznost vyjedndvat o cenach. Také v ptipadé pfirodnich katastrof je firma schopna
reagovat rychleji pfi vyuziti jiného externiho dodavatele nez obnovou své vlastni
produkce. Globalizace piispé€la ke snizovani vyrobnich nakladu v elektronickém odvétvi
a piiblizila vzdalené dodavatele, ktefi dokazou zabezpecit vyrobu pfi nizkych
nakladech. Pfi vybéru dodavatele by méla hrat roli také bezpecnost mista produkce
a ohrozeni pfirodnimi katastrofami. Vyjednavaci sila Sony jako dodavatele je také
nizka, internet umoziuje lehce porovnat podminky jinych dodavateld a snizuje jejich
vyjednavaci silu.

Rivalita firem v elektronickém odvétvi je vysoka. Struktura v elektronickém odvétvi je
konsolidovana, kdy existuje pouze n¢kolik silnych hract na trhu jako Apple, Samsung,
Panasonic, LG, Toshiba, Philips, Hitachi, Canon a jiné. Jsou zde vyznamné globalni
spolecnosti, které se snazi ziskat podil na trhu a nabidnout zdkaznikiim produkty,
které soupefi znackou, technickymi specifikacemi a cenou. Mnoho podnika je
v konkuren¢nim postaveni (Sony a Apple), ale soucasné spolu spolupracuji. Naptiklad
Sony dodava kamery do Apple telefond.

Hodnoceni odvétvi elektroniky Porterovou analyzou 5ti hybnych sil ukazuje, Ze v tomto
odvétvi neni lehké se prosadit. Snizend hrozba vstupu nové konkurence z divodu
vysokych investi¢nich nakladl v tomto odvétvi je v Porterové modelu 5ti hybnych sil
vyhodou. Také nizka vyjednavaci sila dodavateli je pro Sony zaroven vyhodou
1 nevyhodou, podle postaveni firmy jako zdkaznika nebo dodavatele v dodavatelském
fetézci. Ve zbyvajicich elementech Porterovy analyzy Sti hybnych sil je vSak pro Sony
obtizné uspét. Stale vzrustajici popularita vyuziti internetu napomaha K vyjednavaci sile
zakazniki 1 zvySené hrozbé substituti.
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3.4 Marketingovy mix

Prace se dale zaméii na nejméné pruznou cast marketingového mixu, kterou je
distribu¢ni mix.

V marketingovém pojeti neni distribuce pouze piesun zbozi, ale diraz je kladen
na vytvoreni vztahu mezi zédkaznikem a firmou prostfednictvim poskytnuti urcité
hodnoty pro zakaznika.

Distribu¢ni politika pak také vyrazné ovliviiuje jiné soucCasti marketingového mixu.
U vyrobkové politiky se jednd zejména o obal a zplsob baleni produkti. Cenovou
politiku ovliviiuje hlavné distribu¢nimi naklady, které tvoii podstatnou ¢ast ceny a dale
smlouvy s dalSimi partnery v distribu¢nim fetézci ovliviiuji platby a zpusob dodani,
ujednani ohledné reklamaci. V neposledni fad¢ je distribuéni politika také vyrazné
spojena s komunikaci a oboustrannym pfenosem informaci Kk zdkaznikim (B2C)
nebo Kk partneriim (B2B) v dodavatelském fetézci.

3.4.1 Distribuéni strategie SONY

Mezi dlouhodoba a tedy lehce neménitelnd rozhodnuti managementu firmy patii volba
vhodné distribuéni strategie, ktera zpfistupniuje produkt zakaznikiim (B2C) nebo dal§im
partnerim v distribu¢nim fetézci (B2B) a vytvaii hodnotu témto cilovym zakaznikim.
Firmy c¢asto podceniuji fizeni dodavatelského fetézce. Pfitom optimalizaci v této oblasti
lze ziskat vyrazné uspory a spravné nastaveni a fizeni muze byt také zdrojem
konkurenéni vyhody.

Produkce Sony elektroniky je riznoroda. Televize Sony jsou vyrabény pro evropsky trh
na Slovensku. V8echny ostatni produkty jsou vyrdbény v Asii. High-end produkty jsou
vyrabény v Japonsku a low-end produkty v prevazné Cing, Thajsku a Vietnamu.

Hlavni evropsky sklad je v Nizozemi, v Tilburgu. Tilburg je také lokalni sklad
pro Némecko, Benelux, Francii. Z Tilburgu je také zasobovan Sony Store on-line
pro celou Evropu, mimo Anglie. Déle jsou v Evropé mistni sklady v Nitfe (Slovensko),
ktera slouzi pfevazné pro zasobovani stiedni a vychodni Evropy. Sklad v Barceloné
slouzi k dodavkam do Spanélska a Portugalska. Italie méa sviij vlastni sklad. Severské
zemé jsou zasobovany ze Svédska. UK a Irsko ma svij sklad v Anglii. Sony zadné
evropské sklady nevlastni a vyuziva ke skladovani i distribuci sluzeb externich firem
(napt. IDL logistic pro evropsky sklad v Nizozemi). Playstation je dodavan z jednoho
centralniho skladu v Nizozemi, odkud jsou produkty dovazeny k dalsim obchodnikiim
v dodavatelském fetézci.

Globalni spole¢nost Sony V minulosti vyuzivala strategii selektivni distribuce,
kdy existoval omezeny pocet distributorti, ktefi byli peclivé voleni a museli splinovat
vybérova kritéria, napt. prodejny musely byt dostateCné reprezentativni, aby mohly
nabizet Sony vyrobky. Umisténi vyrobkli v obchodech bylo také casto predmétem
kontroly ze strany Sony zastoupeni, zda je produktim dan dostate¢ny prostor vyniknout.
V soucasnosti jsou Sony vyrobky distribuovany stale selektivni strategii, ktera se ale
vice rozsifuje. Vyrobky Sony mizeme najit v mnoha obchodech, v nakupnich fetézcich,
I na internetu.
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Sony vyuziva nepiimé distribu¢ni cesty (B2B) a piimé distribuc¢ni cesty (B2C). U piimé
distribuéni cesty se jedna o on-line prodej Sony vyrobki. Prace se zaméfuje
na distribuéni cestu vpred.

Obrazek nize ptiblizuje distribu¢ni cesty Sony.

Obrazek 6 Strategie trzniho kryti SONY (distribu¢ni cesty)

Nepfima cesta (B2B)

—>  \elkoobchod > Maloobchod >

SONY

Koncovy

—> Maloobchod > zakaznik

PFima cesta (B2C)

Zdroj: vlastni zpracovani

Sony dale déli obchody v nepiimych distribuénich (B2B) cestach na:
- nakupni skupiny;
- supermarkety a hypermarkety;
- nezavislé prodejce;
- obchodni fetézce.

Meziclanky jsou obchodniky, kdy dochdzi k vlastnictvi zbozi. Déle se do logistického
fetézce zapojuji podplrné meziclanky, napt. DHL, které Sony vyuZziva pro skladovaci
a prepravni sluzby. Zprostiedkovatele Sony v prodeji spotfebniho zbozi nevyuziva.

Nekteré meziclanky vyuzivaji kamenné prodejny, jiné nabizeji Sony vyrobky on-line
na vlastnich webovych strankach (napt. Alza.cz).

3.4.2 Internet jako distribucni kanal

Dle Finance.celkové.cz (2013) patii elektronika, mobilni telefony a pocitace k nejvice
pozadovanym produktim na internetu vCR a tvofi 60% trzeb realizovanych
pfes internet. Sony ma tedy produkty, které zakaznici nakupuji on-line cestou.

Sony zbozi je nabizeno na internetu jako soucast nékolika distribuénich cest. Vyrobce
Sony vyuziva Sony Store online pro B2C prodej elektroniky v ptimé distribucni cesté.
Internet je také vyuzivan pro B2B kanal v nepiimé distribucni cesté a to prosttednictvim
Dealer.net pro elektronické vyrobky. Sony zbozi ale také vstupuje K zakaznikiim
prostiednictvim internetu pres webové stranky maloobchodnikii.
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K tomu, aby Sony ptesvédCilo zakazniky nakupovat na vlastnich webovych strankach
Sony Store online, nabizi zakaznikim nasledujici vyhody:

- nabidku vSech Sony vyrobkt véetné exkluzivnich modeli;
- personalizaci a pfizpusobeni Vaio notebooki;

- moznost rezervace novych produkti;

- doruceni produktd zdarma;

- 30 dni na vraceni produkti;

- bezpecné platebni metody on-line.

Personalizace a ptizptisobeni notebookii Vaio je v souladu se strategii odliSeni.
Zakladna produkt, kterym by byla umoznéna personalizace ze strany vyrobce,
by se méla 1 nadéle rozSifovat o dalsi produkty, zejména mobilni zatizeni, kterd jsou
vV souCasnosti velmi popularni. Dale by také Sony mohlo k ptilakani zakaznikt
na vlastni web Sony vyuzivat aukce svych vybranych produktii napti¢ divizemi. Zvysilo
by se tak povédomi zékazniki o Sirokém portfoliu Sony vyrobkl. K ptilakéani zékaznikt
by bylo mozné vyuzivat naptiklad postupné auk¢ni snizovani cen (holandsky typ aukce)
vybranych produktli na webovych strankéch vyrobce a formou zabavy nabidnout aukci
zakaznikim napf. zjinych Sony divizi. Tim, Ze by se prodej realizoval pifimo
pfes vyrobce, bylo by mozné u vybranych produktl nabidnout lepsi cenu. Zejména
zakazniky z divize zabavy by mohl tento zptisob nabidky oslovit.

Sony zélezi, jak jsou jejich vyrobky prezentovany zakaznikiim, protoze to ovliviiuje
prodejni vysledky a Casto se pravé webové stranky maloobchodniki mohou stat branou
nakupni cesty k jejich vyrobkiim. Proto Sony pouziva on-line podptirny nastroj, interné
nazyvany Genba, ktery doruuje kontent Sony vyrobkii na webové stranky
maloobchodnikli. Genba poméha Sony sledovat, kontrolovat a vylepSovat zobrazeni
Sony produktii na webovych strankach svych partnert.

Internet a zobrazeni vyrobkli na webu lze chéapat jako prodejni misto. Aktivity, kdy
Sony vylepsuje zobrazeni vyrobkii komplexné, tedy nejen svoje webové stranky,
ale 1 stranky Sony prodejcti, je vhodnou aktivitou pro kvalitni prezentaci znacky
zakaznikiim, 1 za cenu toho, ze néktefi zékaznici budou volit k on-line ndkupu Sony
zboZi pravé tyto prodejce, kde je vice ¢lankli v dodavatelském fetézci a lze tedy
predpokladat, Ze zisk ztakové transakce je pro Sony niz8§i nez kdyby zékaznik
nakupoval vyrobek pfimo od vyrobce.

B2C kanal vyuziva pro elektroniku Sony Store on-line. Zapadni Evropa méla Sony
Store on-line k dispozici jiz pomérné dlouho, stiedni a vychodni Evropa ptedstavila
svij on-line projekt teprve v nedavné minulosti. Sony store on-line je v souladu
s Chaffey pojetim e-businessu oddéleny channel.

Hlavni rozdil mezi distribuc¢ni politikou pro tradi¢ni Sony B2B business a Sony Store
on-line (B2C) je ve vyuziti odliSnych skladovych prostor. Veskeré produkty piimo
od Sony pfes internet jsou dodavany z centralniho skladu v Nizozemi. Produkty jsou
doru¢eny externimi spole¢nostmi (napt. TNT pro CR). Tyto podptimé meziclanky
nabizeji on-line servis, naptiklad v podobé on-line moznosti sledovani zasilek a pohybu
zbozi k zédkaznikovi.
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Sledovani zésilek on-line dokdze nabizet i vétSina webli maloobchodnikt, kteti nabizeji
Sony vyrobky (napt. Alza.cz), nelze v tom tedy spatiovat vyrazné zvyhodnéni, spise
standard.

3.5 Strategie Sony a konkuren¢ni vyhoda

Zivotni cyklus Sony vyrobkt je odli$ny od moralniho cyklu vyrobku a zékaznici v touze
po produktech snejnovéjsimi technologiemi Casto odkladaji stale funkéni vyrobky.
Konkurence je také schopna ve velmi kratké dob¢ a Casto s niz§i cenou nabidnout
podobny vyrobek. Konkuren¢ni vyhoda, ktera je ziskand na zakladé inovace je tedy
Casové limitovana a také finan¢né€ narocna. V elektronickém odvétvi jsou inovace
ale nutnosti, zakaznici jsou za odliSeni vyrobkti ochotni zaplatit vice, coz dokazuje
spolecnost Apple a jeji prodejni vysledky.

Sony se oproti konkurenci odliSuje tim, Ze nabizi Siroké spektrum produktt (hardware
a software) a vlastni kontent (napf. filmy a hudba). Apple ma ve srovnani se Sony
podstatné méné produktii. Sony ma produktové velkou zéakladnu, ktera ale nedovoluje
efektivné trzné zacilit. Zarovenn vSak neni schopno ziskat konkuren¢ni vyhodu dle
Portera formou nizkych néakladi jako napi. Samsung. Tato spole¢nost by tedy mohla
vyuzit k ziskdni konkuren¢ni vyhody trzni zacileni v podobé vybranych segmentd,
neziskové segmenty omezit a uvolnéné zdroje piesunout do oblasti styku
se zékazniky.

Dle strategii Portera lze Sony doporucit zacilit na vybrané segmenty a snizit velké
spektrum vyrobkil, které mohou byt divodem ke zpomaleni inovaci nékterych
produktt. Se snizenim Sirokého spektra vyrobka bude také mozné 1épe vyuzit soucasné
zdroje. Mobilni pfistroje jako tablet a telefony stale nabyvaji na popularité a operuji
v systtmu Android, ktery je u zdkazniki popularni. Je ale tfeba se snaZit o nové
technologie pii nizkych vyrobnich nakladech. Zabava je také oblibenou oblasti, kterou
by Sony mélo vice prohlubovat. Do budoucna pravé mobilni zafizeni, které je
pfizplsobivé Zivotnimu stylu, by mohlo byt strategicky vyznamny produkt,
ale za predpokladu aktivniho pfistupu Sony k inovacim a odlisnosti od konkurence.

Apple jako reprezentant Zivotniho stylu dokazalo ziskat vétsi zdkaznickou vérnost.
Nadseni fanousci této znacky Casto ¢ekaji dlouhé fronty na nové Apple produkty. Apple
vyrobky spolu dokaZou dobte spolupracovat pres spolecny software, ktery firma stale
zdokonaluje a dopliiuje moznosti dodatenych sluzeb, které jeji zatizeni nabizi.

Sony produkty na trh vétSinou nepfichazeji stakovym ohlasem (vyjma produkti
zabavy, napft. Playstation) a Sony fanouSci ¢asto voli Sony produkty napti¢ spektrem
vyrobki na zakladé nizké ceny nebo co je pravé popularni. Vzajemna provazanost Sony
vyrobki a vylepSeni zadkaznické vérnosti by tedy mélo byt pro Sony prioritni.
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3.5.1 E-business strategie SONY

Internet méni zvyky spolecnosti, ¢im dal vice lidi voli tento nastroj ke komunikaci.
| z hlediska nakupniho chovani lze pozorovat vzrustajici trend K vyuzivani tohoto
kanalu k nakupu.

Spolecnost Sony vyuziva e-business, véetné intranetu a extranetu. Sony pusobi globalné
a zdkaznici pfi ziskavani informaci o Sony produktech maji ptehled o tom, jaké ceny
a sluzby tato spole¢nost nabizi i v jinych zemich. Sony vyuzivd e-commerce zejména
v B2B a v B2C doménach a nabizi nejen zbozi a sluzby, ale také pouziva e-commerce
k budovani vztahu se zakazniky.

Sony Electronics, které dosahovalo nejvyssich prodejnich vysledk za fiskalni rok
2013, vyuziva zejména nepiimé e-obchody, kdy objednavka, uzavieni smlouvy
nebo placeni se uskuteciiuje prostiednictvim elektronickych néstrojti, dodavka zbozi
se realizuje tradi¢n¢. Je to dano zejména povahou nakupovaného zbozi.

Sony Entertainment Network (filmy, hudba, hry) poskytuje internetové obchody piimo,
kdy objednavka, placeni, ale i1 dodavka nehmotnych statki se uskuteciiuje
prostfednictvim elektronickych nastroja.

Sony divize se na evropském webu prezentuji oddélené (napft. elektronika, zdbava). Lze
doporucit synergicky pfistup a vét§i provazanost vyrobkil jednotlivych Sony divizi.
Aukce produktti napfic¢ jednotlivymi divizemi by mohla ptildkat pozornost zakazniki
Kk webovym strankam vyrobce i zvysit povédomi o jinych produktech ze Sirokého
portfolia Sony vyrobkd.

Jako ptfimy vyrobce, Sony nabizi v B2C produkty, které mize upravovat podle ptrani
zékaznika. Moznost komunikovat se spotiebiteli pfimo je tedy pro on-line B2C
kli¢ovou vyhodou. Maloobchodnici, kteti pouze preprodavaji vyrobky, tuto mozZnost
maji omezenou nebo ji nemaji vibec. V pifipad€, Ze by totiZ pfistupovali napf.
k dodate¢né personalizaci Sony vyrobku, nastava problém s uznanim zaruk od vyrobce
Sony. Spole¢nost Sony castecné strategii odliSeni uplatiluje ve form¢ ptizplisobeni
notebookti Vaio volbé spotiebitele. Sony umoziiuje spotiebiteli konfigurovat notebook
dle jeho volby. Zakaznik ma dale moZnost mit svoje jméno vyraZzené piimo na pocitaci.
Vzhledem k blizkému ukonéeni vyroby pocitaci Vaio lze Sony doporudit rozsifeni
personalizace a moznosti pfizpisobeni na vice vyrobcich firmy Sony. Zejména se jedna
o mobilni zafizeni, jehoZ popularita stale nartsta.

Sony se pied 3 lety rozhodlo poskytnout vSechny své produkty pies internet.
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4 Zavér

Cilem této prace bylo zjistit, jak spolecnost Sony muze ziskat konkuren¢ni vyhodu
a lépe uspét ve vybranych oblastech, zejména distribucni strategie.

Analyza klicovych zdroji a schopnosti podle Granta (2002) odhalila, ze mezi Sony
a Apple jsou vyznamné rozdily. Finan¢ni zdroje jsou oblasti, kde Apple ma nad Sony
dlouhodob¢ vyraznou pievahu. Sony v roce 2013 zaznamenalo trzby 75410 min USD,
Apple ve stejném roce utrzil 170 910 min USD. Sony v roce 2013 dosahovalo ztratu
1246 min USD, Apple zisk 37 037 min USD. Apple otevira stale vice vlastnich
prodejen po svété a tedy investuje do oblasti, ktera napomaha byt této spole¢nosti
v uzs§im kontaktu se zakaznikem. Sony naopak své prodejny i kancelafe postupné
redukuje a vyuziva sluzeb jinych firem. Apple dokaze efektivnéji spolupracovat
se svymi externimi dodavateli, zkracuje ¢as nutny k vyrob& produktii a snazi se
vhodnou volbou dodavatelt snizit naklady, které jsou spojeny s produkci. Zakaznicka
loajalita firm¢ usnadiiuje prekonavat pripadné problémy s dodavkou zbozi.

Sony mélo povést firmy, ktera nabizi kvalitu, styl a inovace. V soucasnosti ale Apple
V této oblasti na trhu vede a Gspésné nabizi kombinaci hardwaru, softwaru a sluzeb.
Sony by meélo inovovat nejen hardware, ale také software a oblast sluzeb. Zdroje
na vyrobu softwaru a kontentu Sony pfevazné vlastni, coz mlze zpiisobovat urcita
omezeni ve flexibilité reakci na pozadavky trhu. Sony Ize doporucit, aby se snazilo
obnovit pozici leadera v inovacich na trhu a zvazilo vétsi zapojeni externich dodavatelu,
z duvodu vyssi flexibility reakce na zmény K ziskani konkuren¢ni vyhody.

Apple soustiedi své zaméstnance zejména na oblast marketingu, prodeje a vyvoje
novych produktl. Umisténi vlastnich zaméstnancli co nejblize zdkaznikovi je
vyznamnym zdrojem konkuren¢ni vyhody, protoze oboustranny tok informaci dava
moznost rychlé odezvy a reakce na zménu. Sony naopak K piimému kontaktu
se zakaznikem ma (kromé 2 vlastnich prodejen v Evrop¢€) pouze on-line channel. Pfimy
kontakt se zékazniky, ktefi nevyuzivaji internet Kk ndkupu, je zprostiedkovan
obchodnimi mezi¢lanky a pfenos informaci je tedy delSi. Pii soucasnych omezenych
zdrojich Sony lze této spolec¢nosti doporucit vEétsi koncentraci vlastnich zaméstnanct
Vv prodejni ¢asti fetézce, které napomaha k prohlubovani vztahu se zakazniky, i za cenu
omezeni vyroby nékterych neziskovych kategorii dle Porterovy generické strategie
zaméieni.

Portertiv hodnototvorny fetézec a porovnani primarnich aktivit Sony a Apple ukazalo,
ze u logistiky na vstupu Ize hlavni rozdil mezi Apple a Sony spatfovat v tom, Ze Sony
v nékterych oblastech produkce stdle vyuziva vlastni zdroje, zatimco Apple spoléha
pouze na externi dodavatele. Vzijemnd konkuren¢ni pozice externich dodavatelli
napomaha ke zkvalitnéni sluzeb a vyhodnym cenam.

V oblasti provozu je zajimavé zjisténi, ze vétSina elektronickych spolecnosti (veetné
Sony) presouva svoji vyrobu do nizkonakladovych zemi, ale Apple hleda zménu a voli
ptistup odliseni dle Portera, i za cenu vyssich nakladt. Tato spole¢nost hleda moznosti,
jak prenést vice vyroby do U.S.A. zdavodu S3patnych pracovnich podminek,
které néktefi externi vyrobci uplatitovali pii vyrobé Apple vyrobkd.

36



Socialni odpovédnost podniku a odlisny ptistup k produkci, kterou Apple zdaraziuje
pomoci marketingovych nastroji svym zakaznikiim, se mize stdt do budoucna zdrojem
vyznamné konkurencni vyhody dle Porterovy strategie odliSeni. Sony Ize doporucit
zam&feni na nové pristupy, které zohlednuji socialni faktory Kk ziskani davéry
zakazniki.

Apple vyuziva pouze externi vyrobni kapacity. Logistika na vystupu je realizovana
pro ob¢ firmy externimi spole¢nostmi (sklad a distribuce).

V prodejni strategii ale najdeme vyznamné rozdily. Sony osobni styk se zédkazniky je
zprostiedkovan zejména pies maloobchody partnerii, Apple se naopak vlastnimi
lidskymi zdroji soustiedi na oblast vyvoje, marketingu a zejména prodeje. Rozsifuje
pocet svych prodejen, zatimco Sony své prodejny likviduje.

Podle Paczkowski (2012) byl v U.S.A. uskute¢nén pies vlastni prodejny, kterych je
pocetné podstatné méné nez ostatnich maloobchodnikti, prodej 40 — 47% veskerych
iPadi a iMacl. Apple nabizi vlastni operacni systém, kterym spojuje své vyrobky
a snazi se neustale vyvijet nové aktivity k ziskani a udrzeni svych zakaznikd. Piikladem
mohou byt ApplePay, které usnadiiuje a zabezpecuje mobilni platby ve svych
zatizenich, iBook, iTunes U, kterou se snazi zapojit i do vyuky uciteld i studentu.

Ob¢ spoleCnosti Vv soucasnosti vyuzivaji selektivni distribuéni strategii, nepiimé
distribucni cesty (B2B) a pfimé distribu¢ni cesty (B2C). Obé& spolec¢nosti také vyuzivaji
e-commerce K nabizeni svych produkti.

U sekundarnich aktivit 1ze Sony doporucit zlepsit vyvoj technologii, zvysit kontrolu
kvality vyrobkt, protoZze jakakoliv publicita vV tomto ohledu mize vyrazné poSkodit
zavedenou znacku. Rizeni lidskych zdroji a Workstyle, ktery je v Sony uplatiiovén,
pomah4 zvySovat motivaci, zdvazky a vérnost k firmé, kdy zaméstnanci maji pocit
zaClenéni a lépe piispivani ke spoleénym cilim. Je z&douci vratit Sony mezi
spolecnosti, které jsou leadery v inovacich. Firemni infrastruktura Sony je vice
centralizovana a tedy vzdalené;si trhu.

PEST analyza, ktera zkouma vnéjsi prostiedi, ukazuje, ze veskeré faktory z této analyzy
mohou vyrazné ovlivnit Sony a jejich pribéZzné sledovani a rychlost odezvy jsou
klicové pro uspéch Sony.

Prace vyuzila Porteriv model 5ti hybnych sil khodnoceni atraktivity odvétvi
elektroniky. Vysledky ukazaly, ze v odvétvi elektroniky neni lehké uspét a soucasna
konkurence je silna.

Sony vyrobky jsou distribuovany selektivni strategii, kterd se stdle vice rozSifuje.
Japonsky vyrobce vyuzivd nepfimé distribucni cesty (B2B) s mezi¢lanky a pfimé
distribucni cesty (B2C) pies Sony Store on-line. Hlavni rozdil mezi distribu¢ni politikou
pro tradicni Sony B2B business a Sony Store on-line (B2C) je ve vyuZiti odlisnych
skladovych prostor. Veskeré produkty piimo od Sony pfes internet jsou doddvany
Z centralniho skladu v Nizozemi. Mezi¢lanky (B2B) maji obchodni povahu. Dale se
do logistického fetézce zapojuji podpiirné mezi¢lanky, napt. DHL, které Sony vyuZziva
pro skladovaci a ptepravni sluzby.
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Sony elektronické zbozi je nabizeno na internetu jako soucast nékolika distribu¢nich
cest. Vyrobce Sony vyuziva Sony Store on-line pro B2C prodej elektroniky v ptimé
distribucni cesté. Internet je také vyuzivan pro B2B kanal v nepiimé distribucni cesté
a to prostifednictvim Dealer.net pro elektronické vyrobky. Sony zbozi vstupuje
k zakaznikdm i prostiednictvim internetu pies webové stranky maloobchodniki a Sony
se snazi vylepSovat internetova prodejni mista maloobchodnikli Genbou, coZ je néstroj,
kterym tato spolecnost sleduje zobrazeni svych vyrobki u maloobchodnik.

Porter (1980) ve svych generickych strategiich hleda konkuren¢ni vyhodu ve formé
nizkych nékladd, produktového odliSeni a trzniho zacileni. Dle téchto strategii 1ze Sony
doporucit zacilit na vybrané segmenty a snizit velké spektrum vyrobki, které mohou byt
divodem ke zpomaleni inovaci vétsiho spektra produktd. Se snizenim Sirokého spektra
vyrobkt bude také mozné 1épe vyuzit dostupné firemni zdroje.
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