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Abstract

JURANKOVA, S. Strategie rozvoje internetoveho obchodu s darkovymi predmeéty
Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, Provozné ekonomicka fakulta
2017.

Thesis analyses outer and inner environment of a company Hudebnikum s. r. 0. The
goal of the thesis is a proposal of strategies, which should help the company with it's
further development. The basis of the work consists of the analysis of the internal and
external environment. On the basis of the obtained facts were designed the strategy for
the development of the company. Thesis incorporates theoretical part, where attention is
paid to the study of the issue with the help of professional literature and professional
articles and part practical, where are carried out the individual analysis of the selected
company. The resulting findings are entered into a SWOT matrix and proposed final
recommendations.

Keywords

Outer and inner environment analysis, PESTE analysis, Porter model’s 5 forces frame-
work, Model “7S”, Selected indicatorsof financial analysis, BCG analysis, SWOT ana-
lysis, Final stratégy

Abstrakt
JURANKOVA, S. Strategie rozvoje internetoveho obchodu s darkovymi predmeéty

Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brn¢, Provozné ekonomicka fakulta
2017.

Tématem prace je , Strategie rozvoje internetového obchodu s darkovymi predméty
spole¢nosti Hudebnikum s. r. 0. Cilem diplomové prace je navrh strategii, které by mély
firmé pomoci pii jejim dal§im rozvoji. Zaklad prace je tvofen analyzou vnitiniho a vnéj-
Siho prostfedi. Na zaklad¢ ziskanych fakti byly navrzeny strategie pro rozvoj spolec-
nosti. Prace se sklada u teoretické ¢asti, kde je pozornost vénovana studiu problematiky
za pomoci odborné literatury a odbornych ¢lank a z ¢asti praktické, kde jsou provede-
ny jednotlivé analyzy vybraného podniku. Vysledna zjisténi jsou zanesena do SWOT
matice a navrzena zavére¢na doporuceni.

Klicova slova

Analyza vnitfniho a vnéjSiho prostiedi, PESTE analyza, Porterova analyza péti hybnych
sil, Model ,,7S*, Vybrané ukazatele finan¢ni analyzy, BCG matice, SWOT matice, Za-
veérecna doporuceni
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1 Uvod

Pokud se rozhlédneme kolem sebe, zcela urcité¢ narazime na fadu lidi, ktefi podnikaji,
jiz n€kdy podnikali nebo podnikat planuji. Byt GspéSnym a schopnym podnikatelem
zcela urcité neni vV dneSnim konkuren¢nim prostiedi jednoduché. Hned pii prvnim roz-
hodovani nardzi zaCinajici podnikatel na zasadni otazku. V jakém odvétvi své podnika-
telské plany realizovat? V nasledujicim textu bude vénovana pozornost odvétvi, které se
rozviji velmi dynamicky - internetovému obchodu.

Jesté pred nékolika lety si nikdo ani neumél predstavit, ze nebude muset vibec
vstat od stolu, aby si doSel nakoupit do obchodu. V dnesni dob¢ feSime problém spise
opacny. Nyn¢jsi generace se spiSe potyka s tim, jak se, co nejlépe vyhnout tomu, od
stolu vstat a do obchodu jit. Procento téch, ktefi navstévuji ndkupni centra pted Vanoci
a objevuji v regalech vhodné darky pro své nejblizsi, rok od roku klesa. Rada z lidi da
prednost onomu pohodli nakupu z tepla domova. Kdy jednim klikem mate nakoupeno
pro celou rodinu.

Je samoziejm¢ nutné zaméfit Se na kvalitu téchto obchodut. Jelikoz dnes mezi
zakaznikiim néco navic. Velice Casto se jedna praveé o doplikové sluzby a komunikace
pro zékaznika rozhodujici ptfi vyberu, kde nakonec obchod uskute¢ni. Vyhodu mé vzdy
ten, ktery nabizi rychlé dodani zbozi, ve vysoké kvalité, s naslednym servisem, dobrou
arychlou komunikaci a ten, kdo dokaze rychle vyftesit reklamaci. Pokud tyto sluzby
zakaznik dostane, do obchodu se znovu vrati a da rovnéz dobré doporuceni lidem ve
svém okoli.

Neustalé inovace, technologicky a technicky rozvoj jdou stale dal a dal az za hra-
nice naSeho chapani. Otazkou je, kde a kdy se tento rozvoj zastavi. A zastavi se viibec?
Internet je dnes jiz nezbytnou zélezitosti v kazdé rodin€, kazdé domacnosti a firmé. Di-
ky prodeji prostfednictvim internetovych obchodii zasadné ovlivituje ekonomiku a vy-
voj trhu at’ uz tuzemského nebo zahrani¢niho. Rada firem, které byly ve své dobé na
vrcholu prodejt, ve svych kamennych obchodech s pfichodem internetovych obchodi
najednou stagnovalo a klesalo a nakonec byly nuceny pfevést spoji kamennou prodejnu
na online prodej.

Jesté dnes najdeme mezi svymi blizkymi spoustu lidi, ktefi jsou k nakupovani na
internetu skepti¢ti a preferuji nakupy v prodejnach. Rok od roku se ale svét internetu
otevira pro ¢im dal tim vice lidi a pravé diky stale rostouci poptavce se zde objevuji
pftilezitosti pro nové internetové obchody.

V této diplomoveé praci bude vénovana pozornost pomérné uzkému segmentu na
trhu a to internetovym obchodim s darkovymi predméty, konkrétné s darkovymi pied-
méty s hudebni tématikou. Tyto tzce specializované internetové obchody V posledni
dobé zaznamenavaji zna¢ny narlst a objevuje se jich na internetovém trhu stale vice.

Smyslem prace je navrhnout strategie pro budouci rozvoj spole¢nosti na zakladé
analyzy soucasné situace firmy a jejiho prostiedi.



2 Cil a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je navrhnout spolecnosti, zabyvajici se prodejem darkovych predméta pro
hudebniky, které¢ prodava prostiednictvim internetového obchodu, doporuceni, ktera by
méla vést k ispéSnému rozvoji spolecnosti v budoucnu. Navrhovani doporuceni vycha-
zeji z nastudované problematiky z odborné literatury, odbornych ¢lanka a soucasné si-
tuaci na trhu. Déle dle analyzy vnitiniho a vnéj$iho prostedi spolecnosti. Ziskané in-
formace budou vyuzity pro zhodnoceni soucasné situace, k identifikaci klicovych fakto-
ri vnéjsiho a vnitiniho prostfedi. Na zaklad¢ téchto zjisténych faktort budou navrzeny
vhodné strategie, které by mély vést k rozvoji spolecnosti.

2.2 Metodika prace

Diplomova prace je rozdélena do dvou ¢asti. V prvni €asti je vénovéana pozornost lite-
rarnimu piehledu, ktery byl vypracovan na zakladé studia odborné literatury a odbor-
nych ¢lanku, zaroven byl v literdrnim piehledu bran diraz na souc¢asnou situaci interne-
tového trhu. Veskera pouzita literatura je svédomité citovana a jeji abecedni seznam je
uveden v zavérné ¢asti prace. V literarnim piehledu je rovnéz vyuzito poznatki ziska-
nych z praxe a ptedchoziho studia.

Druhd ¢ast prace je zamétena na analyzu konkrétniho podniku. V prvnim kroku
je detailné predstavena spolecnost. Uvedené informace jsou ziskany od jednatelky spo-
le¢nosti a z Gdaju zvefejnénych ve vefejné sbirce listin spole¢nosti. Dale je provedena
strategicka analyza, zaCinajici segmentaci trhu, pro zjisténi informaci o zakaznicich spo-
leCnosti. Nasledné je prace vénovana analyze vnitiniho prostfedi. V prvni fadé jsou
popsany prvky marketingového mixu. Na zdklad¢ prodejnosti produkti je vytvoiena
BCG matice produktti. Vnitini prostiedi je dale analyzovano pomoci modelu ,,7S*
a zékladnich ukazateld finan¢ni analyzy.

Dalsi ¢ast prace je zamétena na analyzu vnéjsiho prostfedi za pomoci Porterova
modelu hybnych sil konkurence v odvétvi. Z divodu tézkého odhadu vlivu konkurentii
na sledovanou spole¢nost bylo provedeno anonymni hodnoceni webovych stranek néko-
lika z nich, hodnoceny byly faktory, které maji bezprostiedni vazbu na rozhodovani
0 vybéru internetového obchodu. Pro piehlednost je hodnoceni popsano ve vysledkové
¢asti. Makrookoli spolecnosti je hodnoceno metodou STEP, idaje tvofici tento model
byly ziskany ptedeviim z Ceského statistického ufadu a Eurostatu.

Na zaklad¢ analyzy vnitiniho a vnéj$iho prostiedi je provedena situacni analyza,
ze které vyplynula fada faktori psobicich na spolecnost nebo z piisobeni spole¢nosti
vyplyvajicich. Tyto faktory jsou metodou péarového srovnani vzajemné ohodnoceny
a ziskany vysledné vahy pro dalsi zpracovani. JelikoZ se jednd o metodu zaloZenou na
Cisté subjektivnim hodnoceni, bylo parové porovnani provedeno autorkou prace a jedna-
telkou spolecnosti. Jednotlivym faktoriim, plynoucich z vnitfniho i vnéj$iho prostiedi
byly pfifazeny vahy na stupnici od 0 do 1, pficemzZ jejich souet nesmi byt vétSi nez
1 (jedna se tedy o rozdéleni 100 procent mezi jednotlivé faktory) Vysledné hodnoty



byly zprimérovany vazenym pramérem. DalSim krokem je vytvofeni vnitiné vnéjsi
matice IFE a EFE, jednotlivym faktorim jsou nasledné pfifazeny reakce, dle jejich vy-
znamu. Souctem soucinl vah a reakci je ziskana vyslednd hodnota matice IFE a EFE.
Jejich prunikem je ziskana pozice podniku ve vnitiné-vnéjsi matici.

Na zéklad¢ vyznamnosti faktor je sestavena SWOT matice, pomoci niz jsou
shrnuty mozné strategie spole¢nosti.
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3 Prehled literatury

3.1 Historie internetu ve svété

V soucasnosti je internet nedilnou soucasti naSich zivotl. Je pro nds vyznamny jako
hlavni zdroj informaci a jeho vyznam i nadale roste. Na internetu nachazime masu in-
ternetovych stranek a obchodut, diky nimZ muzeme porovnat a ziskat Siroky piehled
0 zbozi, které¢ Ize na trhu ziskat. A¢ si to jiz mnozi z nas neumi piedstavit, ne vzdy byl
internet samoziejmosti.

Ackoliv dnes vyuzivaji internet déti, pti tvorbé svych domacich ukola, studenti, pti
svych Skolnich projektech, dospéli i seniofi, pfi vyhledavani nejriznéjsich informaci,
ale i jen tak pro zabavu, v minulosti byl internet privilegiem akademickych a védeckych
pracovnikil. Zamétme se chvili na to, co to vlastné internet je. Jedna se o celosvétovou
sit, spojujici mensi sit¢ pomoci IP (Internet Protocol). Nazev internet pochazi
z anglického jazyka, ze slova sit’ (Network).

V prvni fadé existovaly samostatné pocitace, které se propojovaly ve vétsi a vetsi
celky, do té doby nez vzniklo sitové propojeni celého svéta. (D. Prochazka, 2010)

O pfichodu internetu nelze mluvit, jako o desitky let staré zaleZitosti. Na svém vy-
znamu nabyva jen n€kolik mélo let zpatky. Zacéatky jsou datovany k Sedesatym letiim,
kdy americkd armada potiebovala zajistit propojeni svych radarovych stanic, rozmisté-
nych po celém tUzemi USA, aby spolu mohly komunikovat béhem jaderné valky.
V srpnu 1969 byla zpracovana prvni sit’, fungujici na ¢tyfech uzlech, ARPANET. Pro-
pojovala univerzalni pocitace v nékterych ¢astech USA. Postupné se k siti ptipojovaly
dalsi instituce, predevsim univerzity.

Dalsim meznikem byl rok 1972. V tomto roce Ray Tomlinson vyvinul prvni apli-
kaci, ktera byla piedchidcem e-mailu, jak jej zname dnes. (V. Janouch, 2016),
(P. Stuchlik, 2000)

Zésadni zlom v internetu nastal v roce 1982 a vytvofenim komunikacnich protoko-
It TCP/IP, coz umoznilo propojeni velkého mnozstvi rtiznorodych siti a tak vznikl in-
ternet tak, jak ho zndme dnes. V srpnu 1984 zacalo na dohodnutych protokolech vyuzi-
vat sit’ 1 nékolik superpocitacti na dalku, coZ bylo vyznamnym krokem pro védecké pra-
covniky, kteti nemuseli opustit své pracovisté a ziskavali informace ze zidle. (P. Stuch-
lik, 2000)

V roce 1989 pfisel Tim Bernars-Leea s tim, Ze k pfenosu soubort po siti by §lo vy-
uzit vytvofenim hypertextovych dokumentli, kde oznacena slova odkazuji na dalsi do-
kumenty. Tim vznikl programovy komplet Web (World Wide Web - pavucina hyper-
textovych odkazll). V roce 1992 se zacaly objevovat i grafické www prohlizece. Pro-
hlizeCe se staly prehledné&jsi, uzivatelsky ptivétivéjsi a umoznily jesté lepSi vymeénu in-
formaci. V roce 1994 se jiz s internetem seznamuji i komerc¢ni uzivatelé a zacina se vy-
tvaret 1 podnikatelsky ptivétivé prostredi.
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3.2 Historie internetu v Ceské republice

Jisté nemusime premyslet o tom, pro¢ v dobach CSSR nelze o jakémkoliv propojovani
jednotlivych pocitac¢t vibec spekulovat. Kdyz v listopadu 1989 tyto piekazky padly
a staly se minulosti, naslo se n¢kolik zajemct, ktefi zacali usilovné zlepSovat bidny stav
zdejsi telekomunikac¢ni infrastruktury. V roce 1990 doslo k prvnimu amatérskému pro-
pojeni ksiti FIDO s primitivnimi naroky, k ¢emuz stacili i vefejné telefonni linky.
V fijnu 1990 doslo k propojeni se siti ERAN (Europian Academic and Research
Network. Jako prvni bylo k siti pfipojeno Vysoké uceni technické v Praze a stalo se
narodnim uzlem pro celé Ceskoslovensko. Ve svych pocatcich slouzila k pfenosu sou-
borti a provozu elektronické posSty. To znamena pro nizko objemova data.

Pro pfipojeni k internetu se uvadi listopad 1991, kdy na CVUT probéhly prvni
uspésné pokusy s piipojenim k uzlu Internetu v Linci. Formalni pfipojeni se datuje
az k 13. unoru 1992. Nejdtive §lo o propojeni pouze komutovanou telefonni linkou, ale
pozd¢ji byla tato ptipojka vyménéna za pevnou linkou. Zajem o internet mély i dalsi
vysoké Skoly v celé zemi. Proto byla z ministerstva Skolstvi v cervnu 1992 uvolnéna
dotace 20 miliont korun, které byly vyuzity pro vybudovani pateini sité, spojujici uni-
verzitni mésta. Rovnéz na slovenskou c¢ast projektu byly uvolnény finance ze sloven-
ského ministerstva. Tento projekt FESNET (Federal Educational and Scientific
NETwork) byl brzy vlivem politickych zmén rozdélen na CESNET (Czech Educational
and Scientific NETwork) a SANET (Slovac Academic NETwork).

Nejdtive existovaly centrdlni body v Praze a v Brné&, které byly propojeny pevnou

linkou. Do konce biezna 1993 z téchto uzlt vybihaly paprskovité odbocky do 9 mést.
| kdyz byl CESNET ptivodné vybudovan pouze pro akademické potteby, postupné se
tyto sluzby oteviraly pro dalsi neziskové organizace. S rostouci poptavkou zanedlouho
doslo ke komerénimu pfipojeni k Internetu. Pravé diky akademickym zacatkiim interne-
tu byla na pocatku devadesatych let Ceské republika jedni¢kou v oblasti vyvoje interne-
tu v byvalém vychodnim bloku.
Vyse zminény text miizeme nazvat prvni fazi rozvoje internetu v Ceské republice. Dalsi
fazi, kterou lze datovat od roku 1996 do roku 1999 je nazyvana fazi popularizace. V této
fazi vznikaji popularni stranky, spousta firem na webu vytvaii své propagace, internet
mnozstvi lidi, ktefi Internet alesponl obCas vyuzivaji. Marketingové aktivity ale prozatim
zlstavaji u tradi¢nich nastroju a jsou od internetu oddéleny. Hlavnim diivodem pro¢ byl
rozvoj Internetu zpomaleny, byla nemoznost vzniku poskytovatelti komer¢nich interne-
tovych sluzeb, protoze monopol poskytovanych datovych sluzeb drzel ve svych rukou
Eurotel. Prvni moznosti jak se pfipojit k internetu bylo pro vétSinu domacnosti pomoci
pevné telefonni linky, toho se prave snazil zneuzit tehdejsi monopolni poskytovatel Eu-
rotel, ktery se neustale snazil zdrazovat poplatky za vytaceni pfipojeni k Internetu a pfi-
pojeni tak bylo velmi drahé. AZ po zruSeni tohoto monopolu, diky protestni akci ,,boj-
kot SPT Telecom v roce 1998 vyrazné klesly ceny pfipojeni a internet se za¢al masové
Sifit. Na trh zacali vstupovat komeréni poskytovatelé a doslo k rychlému rozvoji.
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Tteti fazi, probihajici od roku 1999 vlastné az do soucasnosti je faze integrace, kdy
jiz zaCina byt Cesky Internet velice komeréné pestry. Firmy jiz méni své prezentace tak,
aby jim pfinesla co nejvice penéz, vyznamné je i propojeni marketingu s internetem do
firemniho marketingového mixu, rozbéhly se prvni internetové kampané. Od roku 2000
existuje celd fada firem, které nabizeji pfipojeni k Internetu pro firmy i domacnosti.
(P. Stuchlik, 2000), (www.imip.cz, 2016), (www.ipodnikatel.cz, 2014)

Vroce 2013 uz vyuziva sluzbu internetu 2,4 mld. lidi po celém svété
a 7,4 mil. obyvatel Ceské republiky, coZ je 73 procent populace. Prvni registrovana do-
ména byla v roce 1985 a v roce 2013 je to existence neuvéfitelnych 271 mil. domén.
(P. Krémat, 2008)

3.3 Historie internetového obchodovani

Prvni zminky o obchodovani na internetu se datuji k roku 1992, kde jinde nez
v Americe. V letech 1994 a 1995 jiz vznikaji internetové obchody v takové podobé,
jako je zname dnes. Prvnim obchodovanym zbozim byly CD nahravky v tésném zaveésu
s darkovymi pfedméty a knizkami. AZ o n€kolik let pozdéji pfisla na fadu elektronika,
nabytek a hracky pro déti. Dnes si mizeme prostiednictvim internetovych obchodil
koupit v podstaté cokoliv, na co si jen vzpomeneme a z kterékoli ¢asti svéta. Jeden
Z prvnich prikopnikli online nakupovani se stal server Amazon a e-Bay, které jsou jiz
znamé po celém svété. Nastup nové digitalni ekonomiky vedly K velkym zménam
v ekonomice a celé spolecnosti. ICT (Informatio and Communication Technology) za-
sadné ovlivnily vyrobu, obchod, skladovéni, sluzby zdkaznikiim a také zpiisob spolu-
prace podnikatelskych subjektl. Ekonomika se rozrostla o nové pojmy jako elektronic-
ké podnikani (e-business), elektronické obchodovéani (e-commerce) a internetové ob-
chody (e-shop).

Elektronické obchodovani v 60. letech 20. stoleti pfedstavovalo hlavné spolupraci
velkych firem, ve specifickych oborech a ke komunikaci vyuzivali pouze uzaviené ko-
munikaéni kanaly. Tento systém vedl K vytvofeni systému elektronické vymény dat EDI
(Elecronic Data Interchange). S klesajicimi naklady na pofizeni a provoz systému elek-
tronické vymény dat, se elektronické obchodovani rozsitilo i do stfednich a malych
podniki a také mezi konecné spotiebitele.

Zékladni funkci bylo vyuziti internetu pouze jako komunikacniho prostiedku (e-
maily), postupné se funkce webovych stranek zdokonalovaly a zakaznici si mohly ob-
jednat zboZi ¢i sluzbu pies webové rozhrani. Poslednim krokem bylo vytvoreni zcela
automatizovanych a integrovanych systémi.

V Evropé a tedy i v Ceské republice ma dnes internetové obchodovéni vice nez de-
setiletou tradici, ale jeho vyvoj se od toho amerického znacné 1isi. Je tomu tak hlavné
Z toho divodu, ze Americané m¢li internetové online transakce v oblibé, kdezto Evro-
pané projevovali k t€émto zplisobiim nakupovani nedtivéru. Nedtvéra Evropy byla zpu-
sobena silnym zaostavanim v oblasti technologii. Lidé nevéfili online platbam, ani to-
mu, Ze jim jejich zasilku nékdo doruéi. Tento problém byl konkrétné pro Ceskou repub-
liku vyfeSen fenoménem jménem dobirka. Této sluzby v dnesni dob¢ vyuziva jeste vice
nez 60 procent populace a nevadi jim, Ze si za tuto sluzbu musi pfiplatit par korun na-
vic. Zajimavosti je, Zze naopak v Americe tuto sluzbu viibec neznaji. Priillomem pro in-
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ternetovy obchod v Ceské republice bylo tieti tisicileti, kdyz uz lidi vnimaji tyto obcho-
dy jako bezpec¢né. Zména pfisla vlivem zkvalitiovani komunikace se zakaznikem. Do-
chazi ke zkracovani dodacich lhit, lidé maji k dispozici pomérné kvalitni popisy pro-
duktt, jsou informovani o jednotlivych krocich své zasilky, mohou ji sledovat na inter-
netu. Zjistili také, Ze reklamace a moznost vratit zbozi neni U vétSiny obchodl problém,
na coz mysli i nd$ zakonny systém. O této problematice vice v nésledujicich kapitolach.

Také doslo k rtistu vyuzivani debetnich a karetnich transakci a to predevsim proto,
ze jsou tyto sluzby bez poplatkdi, mohou si nastavit riizné zabezpeCeni u své banky
a prostfednictvim internetového bankovnictvi maji neptetrzitou kontrolu nad svymi pe-
nézi 24 hodin denné 7 dni v tydnu. (H. Kunesova, 2015), (P. Suchanek, 2012),(P. Stuch-
lik, 2000),(www.imip.cz, 2016), (www.ipodnikatel.cz, 2014)

3.4 Internetové podnikani

Elektronické podnikani pfedstavuje obor, ktery v poslednich letech zaznamenal velice
rychly rozvoj. Predstavu o tom, co vlastné predstavuje pojem elektronického podnika-
ni, ukazuje nasledujici obrazek.

e-commerce

Obr. 1 Elektronické podnikani; Zdroj: L. Eger, 2015

Nadrazeny pojem elektronické podnikani v sobé zahrnuje elektronické obchodovani (e-
commerce), véetné internetovych obchodl (e-shop) a elektronického podnikani (m-
business) a obchodovani v mobilnim prostiedi (m-commerce).

Pojem e-business zavedla spole¢nost IBM v roce 1977 jako reklamni kampan na
podporu elektronického podnikani a bylo definovano slovy: ,,E-business is about trans-
forming key business processes by using Internet technologies. Podle OECD byla za-
vedena definice elektronického podnikani jako automatizované procesy v podniku
amezi podniky, které probihaji prostiednictvim pocitacovych siti. Zprvu se jednalo
pouze o internetové obchody a rezervacni systémy, to je o aktivity, které jsou dnes sou-
hrnné nazyvany e-commerce. Tato definice byla pfijata i Evropskou unii s doplnénim,
ze e-business zahrnuje vSechny elektronické transakce i podnikové procesy, jako jsou
vyzkum, controling, logistika,...)
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Statisticky ufad Evropské unie fika, Ze e-business je vic nez e-commerce, protoze
e-business zahrnuje podnikové procesy od nakupu a logistiku az po zdkaznické sluzby.
V n¢které literatufe je mozné se setkat se synonymem digitalni podnikani. (D. Chaffey,
2007), (L. Eger, 2015)

E-commerce (elektronické obchodovani, pfedstavuje vyznamnou oblast elektro-
nického podnikani a rovnéz pro tento pojem existuje fada definic. V roce 2009 OECD
revidovala charakteristiku e-commerce jako transakce ndkupu nebo prodeje zbozi ¢i
sluzby, uskuteciujici se prostfednictvim pocitaCové sité, metodami specialné navrze-
nymi pro ucely pfijimani nebo zadavani objednavek. Transakce probihaji mezi domac-
nostmi, jednotlivci, podniky, vladami a dalSimi organizacemi. V soucasné dob¢ je za
elektronicky obchod povazovan obchod, pfi kterém komunikace mezi obchodujicimi
subjekty probihd prostiednictvim ICT (Information and Communication Technology).

Za prvni internetové obchody se povazovaly i ty, které byly pfijaty pomoci faxu,
ktera byla faxem rovnéz potvrzena a az poté byly faxem zaslany dodaci listy, faktury
a podobné. (C. Laudon, 2015)

Vzhledem k fadé¢ funkci a moznostem, které jsou dnes k dispozici, oznacujeme in-
ternetové obchody jako portalové, které nejsou klasickym statickym webovym porta-
lem, ale pomoci webovych aplikaci jsou uzivatelim usnadnény jejich aktivity. Vlastni-
ky takovych obchodii mohou byt vyrobci, dealefi, dodavatelé a spousta dalSich.

Rozdil mezi klasickym obchodovanim a obchodovanim ptes ICT je ziejmy. Ob-
chod zaloZeny na osobnim prodeji ukazuje nasledujici obrazek.

Prodejce || Nabidka | | Obchodni | | Distribuce || Zakaznik

(neelektronickd) transakce
(neelektronicka)

Obr. 2 Diagram komunikace pfi osobnim jednani; Zdroj: P. Suchanek, 2012

Obréazku odpovida drive velice oblibeny a rozsifeny zasilkovy prodej. Ten probihal na
zaklade tisténych letdka ¢i katalogili, objednani zboZi fungovala tak, Ze si zdkaznik vy-
bral zboZi, vyplnil pfiloZzeny formular a ten zaslal v obéalce na korespondencni adresu.
Prodejce vyzvedl takto zaslanou objednavku, ptedal ji ke zpracovani odpovédnym oso-
bam a v poslednim kroku ji zaslal zpét na zakaznikovu adresu. Veskeré transakce pro-
bihaly neelektronicky. Komunikace se zakaznikem téméf neexistovala a ptipadné re-
klamace ¢1 vymény zboZi byly Casto velmi komplikované a téméf nefeSitelné, proto
dochazelo k tomu, Ze si lidé nepouzitelné zbozi nechali. S pfichodem e-commerce byly
vSechny cinnosti realizovany elektronicky, obchodni transakce jsou plné nebo co
V nejveétsi mife uskute¢novany pomoci ICT a nékteré probihaji zcela automatizovang,
jako to ukazuje nasledujici obrazek.
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Prodejce | | Nabidka Obchodni | | Distribuce | | Zéakaznik
(elektronicka) transakce (elektronicka)

(elektronicka)

Obr. 3 Diagram komunikace pii elektronickém obchodovani; Zdroj: P. Suchéanek, 2012

Tento zptsob obchodovani patii do oblasti non-store retailing (piimy prodej), znamena
to, ze si muze zakaznik vybrat a zakoupit zbozi z pohodli domova aniz by musel navsti-
vit kamenny obchod. Obchod je nahrazen virtudlni siti. Rovnéz komunikace je nahraze-
na za osobni, diky elektronickymi zafizenimi prostfednictvim internetovych sluzeb,
predevsim emailu.

Existuje né¢kolik kategorii ¢i variant internetovych obchodti dle subjektt, které
v obchodu figuruji. V Ceské republice se zac¢ali v roce 1995 objevovat elektronické ob-
chody typu B2C ve svété to bylo o par let diiv a to v roce 1992 v USA. Jedna se o ob-
chodovani obchodnik-zakaznik (Business to Contumer), tento obchod ptedstavuje pro-
dej koncovym spotiebitelim. Prodejce mé snahu informovat zdkaznika o produktu na
webovych strankach, které zastupuji funkci letdkd a katalogli. Rovnéz se zde nabizi
moznost zpétné vazby od zakaznikli pomoci interaktivniho formulare. Nejvyssi urovni
Vv této kategorii je pifimo internetovy obchod, kde mize zédkaznik objednané zbozi online
zaplatit. Jedna se o nabidku a prodeji zbozi béznym spotiebitelim.

Dalsi kategorii je obchodni spoluprace B2B (Business to Business), predstavujici
spolupraci mezi dvéma podnikatelskymi subjekty. Tyto vztahy funguji ve velké mite na
elektronické vymeéné dat, mohou to byt informace o objedndvkach, faktury a dalsi.
Vyssi uroven této spoluprace je zaloZena na fungovani komunikacni a distribucni sité,
ktera ma slouzit jako regulator navazanych obchodnich vztaht. Firma zde spolupracuje
v ramci dodavatelsko-odbératelskych vztahii S jinymi firmami. (C. Laudon, 2015)

B2A (Business to Administration) ptedstavuji obchodni a komunikacni vazby ob-
chodnikli s vefejnymi institucemi. Mize jit o obchody v rdmci mistni samospravy
a rovnéz komunikace obchodniki s finanénimi institucemi. Vztahy mezi vy$§imi stat-
nimi Ufady a organy zahrnuje kategorie B2G (Business to Government), jedna se hlavné
o nabidku produktil institucim statni spravy a komunikace s t€émito organy. Pfikladem
muze byt moznost podavat veskera daiova ptiznani elektronicky s vyuzitim elektronic-
kého podpisu nebo pomoci datové schranky. Pro podani pfizndni mezi statni spravou
a fyzickou osobou dochazi prostiednictvim obchodii C2G (Citizen to Government).
Jedna se o danova pfiznani majetkové podoby. Komunikace spotiebitelt s vefejnymi
institucemi spada do kategoriec C2A (Citizen to Administration), jsou zde zahrnuty

Komunikace mezi obchodnikem a jeho obchodnim zastupcem reprezentuje katego-
rie B2R (Business to Sales Representative), k této komunikaci dochazi ptedev§im pro-
sttednictvim extranetu (webova aplikace, slouzici ke sdileni citlivych informaci), proto-
ze se jedna hlavné o vyménu strukturovanych dat.
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Na internetu se objevuji i obchodni operace prostfednictvim nejruznéjSich bazard,
burz a inzertnich sluzeb, v téchto obchodech nevystupuje zadné pravnicka osoba nybrz
dva spotiebitelé, to je C2C (Customer to Customer), proto tato kategorie nebyva zahr-
novana do elektronického podnikani.

Vztahy a komunikace statni spravy a obc¢any fesi komunikace G2C (Government
to Citizen), tento zpisob komunikace je stale jesté ve stadiu rozvoje a mize se jednat
0 portal poskytujici pomoc veiejnosti pii feSeni problémovych Zivotnich situaci. Komu-
nikaci mezi jednotlivymi stitnimi organy vefejné spravy zahrnuje kategorie G2G
(Government to Government), rovnéz se uplatiiuje mezinarodni komunikaci Vv rznych
odvétvich. (P. Suchanek, 2012), (www.jaknainternet.cz, 2014)

3.5 Internetovy versus kamenny obchod

V prvni fad€ je nutné fici, ze filozofie kamenného i internetového obchodu je stejné a to
nabidka zboZi a sluzeb s cilem maximalizovat mnozstvi prodanych kusii a maximalizo-
vat tak zisk. Rovnéz propagace probiha stejnym zptsobem s jedinym rozdilem, pouzi-
tymi technologiemi. V kamennych prodejnach je kladen diraz na umisténi zbozi, jeho
nasviceni, design produktu, umisténi v tirovni o¢i, umisténi na vice mistech. Tyto stra-
tegie zpusobuji, ze si 1lidé maji moznost zbozi dostatecné prohlédnout a maji ¢as na
rozmysleni o koupi.

V internetovém obchodé je vystaveni zboZi rovnéz velice dilezité s rozdilem, Ze je
dilezité nabidnout zdkaznikovi dostatecné kvalitni a velké mnozstvi profesionalnich
fotek, aby ziskali o produktu dostate¢ny piehled. Proto jsou na ni zobrazovany katalogy
s kvalitni grafikou, virtudlni prohlidky (naptiklad u bytl), recenze, diskuze, odborné
posudky odbornikli a podobné.

V poslednich letech pfisla fada obchodniki na to, Ze i pfes prodej v kamenném ob-
chodé€ nabizi i prodej v e-shopu. Zakaznik tak ma moznost si zboZi prohlédnout, vy-
zkouset, zeptat se na informace, které se v e-shopu nedozvédél a nasledny nakup usku-
te¢ni prostfednictvim internetového obchodu. Mize to byt jednak z toho divodu, Ze mu
zboZi dopravni pfepravce piiveze aZz domil nebo jsou nabizené ceny v e-shopu vyhod-
n¢j$i. Existuje ale i druha skupina lidi, ktefi si zbozi vyberou na internetovych stran-
kach, objednaji si jej, ale vyzvednuti zboZi jiz uskute¢ni pfes kamenny obchod. Touto
variantou ¢asto obchézeji zakaznici dodatecné poplatky za piepravni sluzby.

Velmi oblibenou se stala i nova varianta prodeje, kterou odstartoval fetézec Tesco.
Zakaznik se musi zaregistrovat na webovém portélu a dle jeho bydlisté je mu ptidélen
spadovy kamenny obchod. Nasledné si vybere zboZi, o které ma zajem, urci si datum
a Cas doruceni a odesle objednavku. Prepravce fetézce Tesco se jiz sam postarda o doru-
¢eni na urcenou adresu. Cilem této strategie je pfiblizit se koncovym zékaznikiim a po-
skytnout jim dalsi sluzby navic. (P. Suchanek, 2012), (Marketingové noviny, 2015)

351 Vyhody on-line obchodovani

Jednou z hlavnich vyhod internetového obchodovani, kterou si provozovatelé pochvalu-
ji je velmi Sirokd takika neomezena plsobnost spojend s témef neomezenou pracovni
dobou. Diky neomezené puisobnosti neni obchodnik nucen zaméfit se na konkrétni cilo-
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vou skupinu v konkrétnim misté. Z mobilniho telefonu se mize zakaznik piipojit takika
odkudkoliv a kdykoliv. Neomezena piisobnost ma rovnéz pozitivni vliv na cileni marke-
tingovych strategii. Internetové marketingové nastroje umoziuji Siroké zacileni pfi niz-
Sich nakladech na propagaci. Dalsi vyhodou internetovych marketingovych nastroju je
nasledna moznost méfitelnosti.

Za dalsi vyhodu lze oznacit ¢as. Zakaznik mize na webovych strankach stravit
klidné cely den a nikdo ho nebude upozornovat, ze se jiz blizi zaviraci doba. Zaroven
Setii sviij ¢as spojeny s dopravou do obchodu, hledanim mista k zaparkovani, stani ve
frontach a u pokladen. Takto si maze zakaznik vybrat zbozi z pohodli svého domova.

Neposledni vyhodou byva nizsi cena ve srovnani s kamennymi prodejnami. Je to
zpusobeno usporou financi z ndjemného vyuzivanych prostor, elektiiny a vody spotie-
bované v kamenné prodejné, eliminaci mzdovych nakladi a dalSich drobnych nakladd,
které se ve finale vySplhaji k nemalé ¢astce.

RovnéZ lze nabizet téméf neomezeny sortiment, kde je ve srovnani s kamennou
prodejnou, omezenost Vv prodejnim prostoru. Na internetu lze objevit i to, co v bézné
prodejné nikdy neobjevite, nabizené mnozstvi je skute€né nepifeberné a piedevSim
V kazdém okamziku aktualizované, ihned vidite, zda je zbozi dostupné na sklad¢ ¢i ni-
koliv. Odpadéava Cinnosti prochdzeni mezi prodejnimi regaly a pulty a hleddni vhodné
velikosti ¢i barvy.

Vyhodou internetového nakupovani je i moznosti srovnani cen a kvalit jednotli-
vych e-shopt, diky diskuzim a recenzim si mize zédkaznik udélat ndzor o obchodu pie-
dem a muze tak Cerpat ze zkuSenosti od ostatnich. V téchto diskuzich je mozné ziskat
dobré rady od koho nakupovat a od koho ne, ale také mohou byt vybornym radcem pfi
samotném vybéru zbozi. V nasledujici tabulce jsou shrnuty veskeré vyhody pro zékaz-
niky 1 on-line obchodniky.
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Tab. 1 Vyhody internetového obchodovani

Vyhody pro kupujici

Vyhody pro on-line obchodniky

niz§i ceny

uspora provoznich nakladl

¢asova neomezenost

uspora mzdovych nakladi

uspora ¢asu

moznost Specializace

pohodli

nizsi ceny

potiebné informace po ruce

ptfesné zacileni

zjednodusSeni prace — objednavka a platba

globalnost je plné v rezii zakaznika

Siroky sortiment zbozi prostorova neomezenost

donaska do domu ¢asova neomezenost

moznost srovnani Siroka Skala marketingovych nastroji

Zdroj: www.podnikate.cz 2016, www.jaknainternet.cz, 2016

3.5.2 Nevyhody on-line obchodovani

Samoziejmé hned vedle dlouhé fady vyhod internetového obchodovani, existuje 1 fada
nevyhod. V prvni fadé jde o nemoznost si zbozi prohlédnout a osahat poptipad¢ si jej
vyzkouset. Ve vétsiné€ ptipadt zakaznik kupuje zajice v pytli. Faktem je, Ze to, co se
miuze zdat, jako problém u jednoho druhu zbozi u druhého druhu, zékaznika trapit ne-
musi. Rozdil je zjevny naptiklad u obleceni a knih od oblibené¢ho autora. Jelikoz ma
hodné lidi s on-line nadkupy zkusenosti, naudili se jiz vyuzivat jejich vyhod naplno. Vy-
hody niZsi ceny umi zékaznik vyuZit pfedev§im u elektroniky, kterou si prohlidne a vy-
bere v kamenné prodejné a nakonec dany produkt zakoupi v e-shopu.

Mezi dal§i nevyhodu lze zafadit placeni zakoupeného zbozi, 1 kdyz divéra
Vv elektronické bankovnictvi a platby kartou roste, stale ma fada lidi vybudovanou ned-
véru vici tomuto zpusobu placeni obrovska. Proto se stale velké oblibé té$i moznost
platby dobirkou.

Rovnéz distribuce fyzického zbozi vidi zdkaznici jako nevyhodu oproti kamenné
prodejné, kde na zbozi nemusi ¢ekat a hned si jej odnesou domti. Mohou sice nakoupit
a zaplatit v jakoukoliv denni ¢i no¢ni hodinu, ale na zbozi jsou nuceni si pockat, az je-
jich objednavku obchod vybavi a pteda ji prepravci. Rovnéz ¢ekani na piepravce a ko-
munikaci s nékterymi znich hodnoti zakaznici negativné. Distribuci zbozi
k zakaznikovi povazuji za nevyhodu i samotni obchodnici, ktefi museji vynakladat fi-
nan¢ni prostfedky na zajisténi dopravy k zakaznikovi.

Za nejvyznamné&jsi nevyhodu povazuji obchodnici moZnost srovnani s konkurenci.
Logicky tato nevyhoda mtze byt pro druhého obchodnika, nabizejiciho nizsi ceny vy-
hodou. Diky otevienému trhu, je ale obava pfed konkurenci myslena pfevazné vlivem
velkych zahrani¢nich firem, které jsou ve srovnani s t€émi ¢eskymi schopni zédkaznikovi
nabidnout nékolikandsobné& niZsi cenu.

Ceské e-shopy rovnéz trapi problematika pravnich predpisii a po pfekonani narod-
nich hranic zejména problematik nejednotnych smluvnich podminek jak v ramci Evrop-
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sk¢ unie, tak po prekroCeni

jejich  hranic.

(www.podnikate.cz,

(www.jaknainternet.cz, 2016), (C. Laudon, 2015)

Tab. 2 Nevyhody internetového obchodovani

Nevyhody pro kupujici

Nevyhody pro on-line obchodniky

obchodovani s virtualnim zbozim

moznost srovnani

neduvéra k platbam on-line

konkurence

distribuce zbozi problém s pravnimi predpisy

neduvéra investice do reklamy

distribuce zbozi

nevyzvednuté zasilky

Zdroj: www.podnikate.cz, 2016, www.jaknainternet.cz, 2016

3.6 Legislativni opatreni

V ramci provozovani internetovych obchodi se nelze tak, jako v ostatnich oblastech
podnikani, vyhnout dodrzovani platnych legislativnich opatteni, kterd vymezuji na jed-
né stran¢ prava a povinnosti prodavajiciho a na strané druhé kupujiciho. Tato pravni
natizeni se mohou v réiznych zemich svéta ligit. V Ceské republice doglo v minulosti ze
strany nepoctivych prodejcii o snahu se obohatit, ale diky citlivému a neustalému ristu
internetovych obchodii, doslo v prubéhu let ke zptisnéni nékterych podminek.

Z préavnich ptedpisti Evropské unie je k internetovym obchodim vydéna smérnice
Evropského parlamentu a Rady 2000/31/ES ze dne 8. 6. 2000, v Ceské republice byla
tato smérnice pfevedena na Zakon ¢. 480/2004 Sb. 0 nékterych sluzbach informaéni
spole€nosti a Zakon ¢. 40/1995 Sb. o registraci reklamy a o zmén¢ a doplnéni Zakona
€. 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Ten byl nahrazen
Zakonem ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméné
dalSich zékont. S ptichodem nového Obchodniho zdkoniku museli provozovatelé
e-shopu zménit nékteré své stavajici podminky. K podstatnym zménam doslo u procesu
odstoupeni od kupni smlouvy a lhtity vraceni penéz. (www.europa.eu, 2016)

Pti on-line obchodovani na dalku ma prodavajici vici kupujicimu fadu informac-
nich povinnosti. Je doporu¢eno dat si pozor hlavné na uplnosti informaci, které proda-
vajici zvetejiiuje s predstihem na svém webu a zdkaznik s nimi musi mit moznost pred
uskute€nénim nakupu sezndmit. Tyto informace jsou typicky zvefejiovany
V obchodnich podminkach. Neni podminkou, ale je s velkym vykti¢nikem doporuceno
nevymyslet si vlastni obchodni podminky, ale pouzivat vzory platné pro dany rok. Vzo-
ry byvaji dostupné zdarma v placenych platforméch jednotlivych systém, na kterych
jsou internetové obchody provozovany. I pfi sebe poctivejsi tvorbé téchto podminek je
totiz predpokladem, ze prodavajici zapomene, a¢ nevédomé, na fadu dilezitych nalezi-
tosti.

Mezi tyto informace fadime piedev§im nazev obchodni firmy a jeji dodatek, popii-
padé jméno a piijmeni, ICO nebo jini obchodni evidenéni a kontaktni udaje. Dale nazev
a charakteristika obchodovaného zbozi ¢i sluzby, cenu daného sortimentu, zpisob plat-
by, dodani ¢i plnéni, ndklady vzniklé s dodanim. DileZité je uvést pouceni o pravu na
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odstoupeni popiipad¢ predepsany formulai na odstoupeni od smlouvy. Informace dle
§ 53 Obcanského zékoniku odst. 4 a 6, to je uvést nazev firmy a dalsi kontaktni infor-
mace, informace o zasilkach a dals§i viz zminény paragraf tohoto zédkona. Informace,
tykajici se odstoupeni od smlouvy, musi byt konkrétn¢ uvedeny v obchodnich podmin-
kach (14denni lhuta) neni-li informace specifikovana jinak, tato doba se automaticky
prodluzuje na jeden rok a 14 dni., tuto chybu v interpretaci lze ale zpétn¢€ napravit dle
§ 1829 Obcanského Zakoniku, zaslanim pouceni dodate¢né a to po dobu celého jednoho
roku.

Zakon nové upravuje i informace o jiz zminéné cené, kupujici neni povinen zapla-
tit dodate¢né naklady, jakoz i DPH za pfedpokladu, Ze nejsou uvedeny v e-shopu. Po-
kud tedy v e-shopu neni, a¢ omylem, uvedena cena véetné DPH a dochazi k prodeji
kone¢nému spotiebiteli, neni mozné dle § 1821 Obcanského Zakoniku, kupujicimu
k cené tyto dodate¢né naklady pripocitat. (www.businessinfo.cz, 2016)

3.7 Spojovani podminek v ramci Evropské unie

Na vytvoteni vhodnych podminek pro internetovy obchod neustdle pracuje i Evropska
unie, ktera se snazi sjednotit pravidla pro on-line obchody. Podle Jana Rezage mluvéiho
internetového obchodu Mall.cz je nejvétsi problém v rozdilnych spotiebitelskych pra-
vech v jednotlivych zemich Evropské unie. Jakmile se snazi internetovy obchod pronik-
nout na zahrani¢ni trh, narazi na problém v odlisnych smluvnich podminkéch, pfi¢emz
naklady na vytvofeni novych podminek podle platnych zakont v dané zemi stoji firmu
az ctvrt milionu korun, cozZ je pro malé podniky nepfipustnd investice.
(www.europa.eu,2015)

Dita Charanzova, kterd zaseda ve vyboru Evropského parlamentu pro ochranu spo-
trebitele, potvrdila, Ze se nyni Evropskéd komise zabyva navrhem na sjednoceni pravidel
pro obchodovani v zemich Evropské unie prostiednictvim internetu. RGznad smluvni
pravidla odrazuji od ndkupt pfes hranice statu 1 zdkazniky, jasné o tom vypovida 1 fakt,
ze prostfednictvim internetovych obchodl nakupuje témét 90 procent ¢eskych uZivate-
18, ale pouze 7 procent z nich realizuje internetové transakce v zemich Evropské unie.
Zékladni problémy, které jsou v souCasnosti projednavany, se tykaji téch nejdilezité;-
Sich v oblasti ochrany spotiebitele — lhlta zaruéni doby a postup pii reklamaci zboZi.
Problémem je zajistit, aby se ptizptisobeni podminek tykalo skute¢né jen on-line ob-
chodid a minuly se tak ucinnosti pro kamenné obchody. To by zptisobilo dvoji pravidla.
Znamena to, Ze by platila jind pravidla na zbozi zakoupené v kamenném obchod¢ a na
zboZi nakoupené prostiednictvim internetovych obchodii. Ve vétSin€ zemi plati stejné
podminky, co se tyCe dvouleté zarucni lhiity, ale v severnich zemich Evropy a Nizo-
zemsku plati zarucni lhita tfi roky. (www.europarl.europa.eu, 2016)

Dle nazoru feditele Ceské asociace pro elektronickou komerci (APEK) je ale vyie-
Seni sjednoceni prava spotiebiteli pouze odstranéni jednoho z celé fady dalSich bariér.
Za nejvetsi bariéru on-line obchodovani povazuje pravidla, kterd souviseji s omezenim
obchodnikll v oblasti DPH a také komplikovanost a vysoké finan¢ni naklady spojené
S pfesunem zboZi pies hranice statu. Z prizkumu asociace APEK je problematika do-
pravy a jeji cena hned druhym faktorem, ktery €esti internetovi prodejci pocituji. Na
prvnim misté jsou informace o produktu. Pfekvapenim je, Ze cena se v Zebficku pohy-
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buje az na ¢étvrtém misté.  (www.apek.cz, 2016), (www.ipodnikatel, 2016),
(www.ihned.cz, 2016)

3.8 Geoblocking

Geoblocking je pro fadu lidi slovo, které ve svém slovniku nemaji, pro on-line obchod-
niky a spotiebitele ovSem pojem, ktery jim brani v rozvoji a prolomovani hranic statu.
Po zalozeni Evropské unie a vstupu zemi do Evropské unie se firmam, obchodnikiim
a spotfebitelim otevieli hranice k cestovani i obchodu. Je to ale skute¢né pravdou? Na-
pti¢ celou Evropskou unii se evropsti spotiebitelé dostavaji do kontaktu s takzvanym
geoblockingem. Nejste si védomi, ze byste se s geoblockingem dostali do kontaktu?
Véite, ze ano. Kolikrat se Vam jiz stalo, Ze jste se nedostali na internetové stranky, které
se Vam pii vyhledavani nabidly, protoze Vam byl odepten pfistup, nebo ze zbozi ¢i
sluzba nejde do zemé& objednat, zaslat ¢i zaplatit? Jist€ parkrat ano. Takovy spotiebitel
je v tom okamziku odkézan pouze na sluzby, které jsou dostupné v jeho zemi. Otevie-
nost trhu je v tom okamziku ta tam.

Europoslankyné Dita Charanzovéa upozoriiuje na zakaz diskriminace jako jeden ze
zakladnich pilith zakladajicich smluv. Geoblocking ale ve své podstaté neni nic jiné¢ho
neZ diskriminovani spotiebiteld podle mista jejich bydlisté. Casto je sluZba &i zbozi na-
bizena zdkaznikim podle IP adresy a to pfedevsim, co se tyce nabizenych cen. Napfi-
klad v ¢ervenci minulého roku prosel podobnou kauzou patizsky Disneyland, kdy méla
Evropské komise podezieni, Ze byly navstévnikiim ze zahranici pfi on-line rezervacich
uctovany vyssi ceny vstupného. Britové zaplatili za rodinny bali¢ek 0 15 procent vice
nez domadci spottebitelé, u Némeckych turistli byla cena balickll vyssi témet o 50 pro-
cent. Pafizsky Disneyland se ovSem branil tim, Ze cenové rozdily byly uplatiovany
Vv pfipad€ lukrativnich termini, jako jsou prazdniny, coZ je pfipustné. Tento argument
byl v§ak zamitnut, protoZe v zdbavnich parcich v jinych zemich takové cenové rozdily
uplatiiovany nebyly. Na zakladé téchto kauz shledava Charanzova nutnost dostat to, co
nam piijde normalni v béZném Zivote i do on-line prostredi. Pokud by totiZ navstévnik
pfisel do Disneylandu a zakoupil si vstupné u pokladny bez rezervace, nikdo by se ne-
ptal, z jaké zemé¢ je. Odstranovani geoblockingu je diskutovanym tématem jiz od minu-
1ého roku, coby Strategie pro jednotny digitalni trh, nyni o ném budou jednat jednotlivé
¢lenské staty.

Objevuji se ale obavy, aby odstranénim goeblockingu nebyly poSkozeny malé
a stfedni podniky, které jsou specializovany na tuzemsky trh. Prodej do zahrani¢i by
mohlo pro fadu z téchto firem mit likvida¢ni G€¢inky vlivem vysokych nékladu.

Katefina HrubeSova, feditelka Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR) klade diiraz,
aby doslo k zaméfeni na to, Ze odstranénim geografickych bariér nebylo zlikvidovano
nékolik tisic internetovych obchodi. Nékteti ze stavajicich nebudou schopni ptizplsobit
své webové stranky, pievést jejich obsah do dalSich jazykovych variant a zajistit tako-
vou technickou podporu, kterd by zajistila prostor pro nové zptsoby plateb. Je proto dle
Sdruzeni pro internetovy rozvoj dulezité podrobné definovat pravidla, jakych typl in-
ternetovych obchodll se budou tato opatieni tykat. V ndvrhu je zatim Clenéni dle veli-
kosti spolecnosti, typu obchodované¢ho zbozi a podobné. Ministerstvo primyslu a ob-
chodu odmita, aby doslo k harmonizaci cen v ramci Evropské unie, zaroven ale podpo-
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ruje tu myslenku, ze pokud si uzivatel najde na zahrani¢nich internetovych strankach
levnéj$i zbozi, dle jeho pozadavkl, nemélo by se stat, ze si jej nebude moci objednat.
Ministryné z odboru vnitiniho trhu a sluzeb Evropské unie ministerstva pramyslu a ob-
chodu Michaela Li¢enikova upozoriiuje na fakt, Ze v Evropské unii existuje platna legis-
lativa, ktera se touto problematikou zabyva. Problém nastava ve vynucovani v ptipadé
poruseni. Proto je nutné zvysit vynucovaci nastroje.

Ministerstvo pramyslu a obchodu také vyzaduje, aby bylo jasné definovano, jaky
geoblocking je dovolen a jaky je jiz za hranicemi. Nékteré diivody geoblockingu pocha-
zeji z rozdilnych legislativ jednotlivych stati Evropské unie. Ptikladem jsou naptiklad
hazardni hry. V zemi, kde jsou hazardni hry zakazany, musi byt odepien i1 vstup na we-
bové stranky s hazardnimi hrami. Zastupce ministerstva primyslu a obchodu ptiznavaji,
ze je ale zna¢n€ komplikované od sebe diskriminac¢ni praktiky rozpoznat. Podle feditele
Sdruzeni ¢eskych spotiebitelt Libora Dupala je feSenim vytvofit seznam nepodstatnych
diskriminacnich technik a pftilozit jej, jako soucast komisniho navrhu. Okolo seznamu
neopodstatnénych technik existuje cela fada pripominek, jakykoliv vydany seznam je
thned po jeho vydani neplatny, protoze existuje hned nékolik rtiznych vyklada jejich
obsaht.  (www.euroactiv.cz, 2016), (www.spir.cz,2016), (www.ipodnikatel.cz,
2015,2016), (www.evropskyspotrebitel.cz, 2016), (www.mpo.cz, 2014 — 2016)

3.9 Autorska prava

Vv

¢i sluzba nehmotné povahy, filmy, hudby, e-knihy. Autofi téchto produktii jsou vazéani
riznou mirou uziti licen¢nich smluv s riznymi pravidly a rtizn€ vysokymi sankcemi pii
poruseni téchto pravidel. Komise v letoSnim roce klade pravé této problematice nejvetsi
diiraz. Resenim je podle Hrubesové sjednotit pravidla spojena s autorskymi pravy na-
pti¢ celou Evropskou unii, v ¢emz je zaroven nejvétsi problém. V jednotlivych clen-
skych zemich jsou autorska prava chapana zna¢né rozdilng€. Nékteré zemé si za digitalni
produkty rady zaplati, zatimco vétSina dalSich nikoliv. Odstranéni geoblockingu by
mohlo podle Dupala problém s pirdtstvim omezit. Zaroven ale zastava ndzor, Ze je
vnitini trh jiz natolik regulovany, Ze by feSenim mohla byt naopak taktika, mén¢ je né-
kdy vice. Podobny pohled ma na tuto problematiku i vice prezidentka Hospodaiské ko-
mory v Ceské republice Irena Bartofiova Palkova. Podle ni by piespiilisnd regulace
mohla zplsobit negativni dopad pravé na malé podnikatele a celkové snizit konkurence
schopnost ¢eskych on-line obchodnikd. (www.itpravo.cz, 2013)

3.10 Budoucnost internetovych obchodu

Vysledky vyzkumu spole¢nosti Acomware z roku 2013 ukazuji na to, ze pravé v tomto
roce 1 pfes nepfiznivou ekonomickou situaci bylo prostiednictvim internetu provozova-
no vice nez dvacet sedm tisic e-shoptli a 1 nadale se ocekaval jejich nartist a nartst jejich
obratli. Vyzkumu se ucastnilo 410 internetovych obchodl. Z dotazovanych vice nez
86 procent potvrdilo nardst poptipadé stagflaci a celych 21 procent z nich zaznamenalo
témert 30 procent nartist obratu. Dle odhadt odbornikti se 1 v dalSich letech ocekaval rust
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minimaln¢ o 10 — 15 procent. | pfes to, ze v roce 2013 fada domdacnosti zacala Setfit,
internetovy obchod vykazoval rostouci trend a lze tedy i tento rok povazovat pro inter-
netovy trh za Gispésny.

Podle Jana Penbaly zaméstnance spolecnosti Acomware se Ceskd e-commerce jiz
vyrovnava s vyspelymi evropskymi zemémi. Stale se dobie vyvijeji podminky pro silné
hréce na on-line trhu, jako je Alza.cz, Mall.cz a Kasa.cz, na ustupu jsou piekvapivé fir-
my stfedni velikosti. Malé tzce specializované obchody ovSem stale drzi své misto na
trhu. Prave v této oblasti specializovanych obchodu se otevird prostor pro vstup na trh
nove vznikajicim internetovym obchodim. Znamkou uspésného podnikani pro tyto typy
specializovanych obchodli je kvalita zbozi, sluzeb a péfe o zékazniky.
(www.acomware.cz,2013)

I ptes to, ze dochazi ke zvétSeni prostoru pro noveé vstupujici spolecnosti, zdroven
bude dochazet k rlstu rozdili mezi jednotlivymi on-line obchody a to mezi témi uspes-
nymi, mén¢ uspéSnymi a nove vstupujicimi na trh. Postupné dojde k budovani e-shopti
kamennych obchodi, ¢imz budou provazany obchodni sité s internetovym prodejem.
Odbornici neskryvaji obavu, aby internetovy trh nekopiroval drahu maloobchodnich
obchodi v devadesatych letech, kdy obchody prochazeli kultivaci spojenou
s koncentraci trhu a internacionalizaci. Protoze jiz dnes ma Siroké Skala velkych kamen-
nych obchodi i e-shopy. Postupem casu dojde dle manaZerky Kasa.cz Jitky Souckové
rovnéz i ke srovnani cen.

Pozitivni vyhledy pro internetovy obchod ma i publicista a investor Jifi Hlavenka,
zakladatel obchodu Vltava.cz, ktery véfi, ze jesté n€kolik let se muze internetovy trh
téSit na dvouciferny riast, pokud samoziejmé¢ nedojde k neocekavané situaci, ktera by
ovlivnila cely trh. (www.ipodnikatel.cz, 2014)

Pozitivni spekulace z roku 2013 byly v roce 2014 potvrzeny. Obrat meziro¢né opét
vzrostl o 16 procent a piesahl hranici 67 miliard korun. Opét tak internetovy obchod
zvetsil sviij podil na trhu na tikor maloobchodu. Bylo potvrzeno i zpomalovani nartistu
poctu internetovych obchodt, nadale dochazi k upeviiovani pozic velkych hract a ma-
lych specializovanych obchodt. Podle Tomase Bravermana ze srovnavace cen Heuréka
doslo k narGstu mobilni navstévnosti. Prohlizeni webovych stranek pomoci mobilnich
zafizeni probiha témét z 20 procent celkové navstévnosti. Vyhlidkou k rozvoji vyuZiti
mobilnich zafizeni je vyvoj aplikaci, které umozni lepsi zobrazeni webovych stranek
a opatieni, které by lidem posililo divéru mobilnich plateb. V roce 2014 rostla i kvalita
a spokojenost zadkaznikl internetovych obchodl. Zakaznici podle Heuréky nejvice hod-
noti kvalitu komunikace se zakaznikem. I tento faktor naucil zdkazniky pfed samotnym
nakupem Ccist recenze a hodnoceni od spokojenych pifipadné nespokojenych zakazniki
a na zaklad€ doporuceni vybrat obchod, ze kterého nakonec pozadované zbozi zakoupi.
(www.heureka.cz, 2014), (www.shoptet, 2014)

Rekordni ptirGstky byly potvrzeny i v roce 2015, meziro¢ni narist se piiblizil
k 21 procentim a doslo k prolomeni hranice 80 miliardového obratu. Pocet e-shopi
pritom klesl na 36 800 obchodt, coz je ve srovnani s evropskymi staty trojnasobné vice
a pokles je zndmkou, Ze je trh jiz nasycen. Neznamena to ale, ze by obraty v dalSich
letech nemély vykazovat rostouci trend. Na vyznamu rovnéZ posilila mobilni zatizeni,
oproti roku 2014 si webové stranky prostfednictvim mobilnich telefonii zobrazilo
0 30 procent uzivatelti vice. Vizualni vzhled webovych stranek pro mobilni zobrazeni
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jiz ptizpusobilo vice, jak 27 procent e-shopu potvrdil Tomas Baverman z Heuréky.
(www.onas.heureka.cz, 2015)

Ackoliv ma internetovy trh v leto§nim roce svoji nejvétsi sezonu teprve pied se-
bou, je jisté, ze opét dojde k rekordnimu narastu obratii. Na konci druhého pololeti vy-
sledky ukazuji na nartst obratu o 22 procent, Ondfej Klega ze spole¢nosti Acomware
odhaduje, ze by se na konci roku mohla pfehoupnout hranice obratu ptes 100 miliard
korun. Vys§i rist obratu zpiasobuje vy3si mira konverzi®, ktera se pohybuje v priméru
okolo 2,5 procent ve srovnani S minulym rokem, vykazovala 1,6 procent. Vyznamnym
divodem ristu konverze je rychlejsi rist dokoncenych objednavek prostrednictvim mo-
bilnich telefonti. V druhém pololeti doslo k narGstu vyuziti mobilnich zatizeni o 67 pro-
cent i nadale je ale prevaha objednavek dokoncenych pies stolni pocitace, konkrétné je
takovym zptusobem dokonceno 86 procent celkovych piijma. Nardst z 59 procent na
64 procent zaznamenala i sluzba GoPay — platba platebnimi kartami on-line. Jan Vodi¢-
ka marketingovy manazer GoPay potvrzuje rostouci trend, ktery spolecnost pozoruje
z dat platebnich metod na platebni brané, ale i z poptavky internetovych obchodnikii,
u kterych roste zajem o tuto moznost platby. Klesajici trend nadéale pokracuje u poctu
internetovych obchodt. V pololeti doslo k poklesu o0 2 procenta na aktualni pocet
36 200 obchodd.

,On-line uz se oblékdme, nakupujeme potraviny, zubni kartacky i filmy* fika To-
ma§ Braverman. Cim dél vice se uZivatelé uéi nakupovat z iizce specializovanych ob-
chodu. (www.ithiz.cz, 2016)

3.11 Vybér e-shopu a vérnost

Cesky uzivatel je pfi volbé internetového obchodu, kde chee zakoupit zbozi &i sluzbu
znaéné ovlivnén srovnavaci cen a nakupnimi poradci. Napiiklad v roce 2013 si interne-
tovy obchod timto zptsobem zvolilo 52 procent zakaznikd. Setfeni provedl portal
Heuréka ve spolupraci s agenturou NHS Market Research. U srovnavacu zakaznik oce-
fluje moznost porovnani cen zbozi mezi riznymi obchody, kvalitu zboZzi a doporuceni
od predeslych zékaznikli. Vyrazné ubylo vyhledavani obchodl prostfednictvim interne-
tovych vyhledavacu. (www.onas.heureka.cz, 2016)

Sviij oblibeny obchod ma podle studie vérnosti zakaznikd, kterd byla vypracovana
pro konferenci E-Business Fortm, kazdy ¢tvrty zakaznik. Nejoblibenéjsi jsou kategorie
filmy, knihy, hry, ale 1 kosmetika a mezi nejvérnéjsi zékazniky patfi muzi.

Otazkou je, pro¢ pravé muzi patii mezi tuto skupinu zakaznik’? Odpovéd’ najdeme
v ¢islech. Pouze jedna ctvrtina zékaznikli své nakupy planuje a doptedu vi, co chtéji
koupit. Je proto logické, pro¢ maji pravé kategorie filmy, knihy a hry ty nejvérnéjsi za-

1 Mira konverze (konverzni pomér) predstavuje klicovy tidaj v internetovém podnikani. Urcuje, jaky
podil navstévnikl webovych stranek provedl cilovou akci (konverzi). V ptipadé internetového pod-
nikani jde o dokonceni objednavky, registrace i zobrazeni stranky. Pfi vypoctu jde o procentudlni
podil poctu konverzi a pocCtu navstévnikli. Konverzni pomér pomaha meérit webova analytika.
Zejména pro internetové obchody jde o stéZejni idaj, ktery je treba diisledné sledovat. V pripadé, Ze
se podil pohybuje kolem 1 procenta, je nutné pomoci vhodnych nastroji provést Setieni a optimali-
zovat vykonnost webovych stranek. (www.optimal-marketing.cz)


http://www.onas.heureka.cz/
http://www.itbiz.cz/
http://www.onas.heureka.cz/
https://www.comerto.com/komplexni-poradenstvi/slovnik-pojmu/webova-analytika
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kazniky. Zakaznici téchto obchodi jsou ve vétsing pripadt muzi a pii nakupu v téchto
obchodech je zifejmé, co potiebuji koupit. Kdezto Zeny se Casto v internetovych obcho-
dech pouze inspiruji a az po objeveni vhodného zbozi hledaji obchod, ve kterém zbozi
zakoupi.

Vérnost k obchodu se odviji také od povahy zbozi a frekvence ndkupu, ¢im Castéji
se zbozi kupuje, tim vétsi tendenci mé zékaznik navstivit obchody, ve kterych jiz naku-
poval a lehce se tak stane jeho oblibenym. Z toho diivodu maji nejméné vérné zakazni-
ky odchody s vybavenim pro dim a zahradu ale i détskym oblecenim, kde si zakaznik
vybira zbozi, o kterém predpoklada, ze je kvalitni a bude jej vyuzivat klidn€ i fadu let,
zaroven se jedna o obchody s velkou konkurenci a tak vice nez na oblibé obchodu, za-
kaznici uptednostnuji vyhodné ceny.

Rozdil vérnosti k obchodu je pozorovatelna i u pohlavi. Muzi opakované nakoupi
Vv internetovém obchod¢ ve 27 procentech ptipadd, zeny pouze z 20 procent. Ve studii
vérnosti zdkaznikl zeny uvedly vicekrat nez muzi, ze je pro né rozhodujici cena, cemuz
odpovidaji i vysledky vyzkumu, ze sviij oblibeny obchod ma 54 procent muza a jen
45 procent zen.

Vyzkum potvrzuje i vyznam specializovanych prodejen, ktery v poslednich trech
letech roste. Ceiti spotiebitelé provedou nakup radéji ve specializované prodejné. Neu-
vétitelnych 75 procent zdkaznikli d4 prednost Uzce specializovanému obchodu, ptred
velkym e-shopem, nabizejici Sirokou Skalu sortimentu. Neni zadnym piekvapenim, Ze
nejvetsi zastoupeni je pozorovano u specializovaného obchodu s erotickymi pomiicka-
mi. (www.nas.heureka.cz, 2016), (www.ipodnikatel.cz, 2016)

Pii vybéru e-shopu je zdkaznik znacné ovlivnén povinnosti se zaregistrovat. Ob-
chody u nichzZ je podminkou registrace pii objednavce ptichazi v priméru o 12 procent
zakazniki.

Vyhodu pro rozhodovani zakaznikli piedstavuji newslettery, jako zékladni néstroj
marketingové komunikace. Odbér newsletterti ve vyzkumu ptiznalo 77 procent zakaz-
nikt, z nich 84 procent je tvofena vékovou skupinou od 50 let, coZ je ziejmé nejpiekva-
pivéjSim zjiSténim. Piekvapenim je 1 zjiSténi, Ze 88 procent uZivatelli odebirajicich ne-
wslettery jejich nabidku vyuZije pii dal§$im nakupu. Stejné jako newslettery piimé;ji
k dalsimu nakupu slevy ur¢ené k uplatnéni k ptistimu nakupu a to predevsim u kategorii
S Castéjsi periodicitou nakupu a nizsi primérnou hodnotou objednavky.

Pti zavéreCném rozhodnuti, zda se zdkaznik do obchodu vrati, zastdvaji vSechny
vékové kategorie a pohlavi stejné stanovisko. Pokud probihal ptedesly obchod cisté
a bez komplikaci, vrati se znovu. PficemzZ o kvalitu zboZi je aZ na druhém misté a cena
neni kli¢ovym faktorem, ktery by ndkupni rozhodnuti ovlivnil. Pfi vstficném pfistupu
jsou zakaznici ochotni si pfiplatit. Dulezitym faktorem je také postup a délka trvani re-
klamaci, pokud je s obchodem S$patnd komunikace a Spatna zkuSenost s reklamaci, za-
kaznik se jiz do obchodu nevrati. Rozhodujici je dale cena dopravy, doplitkkové sluzby
a moznosti platby. Jako posledni diivod vybéru on-line obchodu patii podle vysledkt
Setfeni doba dodani zasilky. (www.nas.heureka.cz, 2016), (www.ipodnikatel.cz, 2016),
(www.feedit.cz, 2013)


http://www.nas.heureka.cz/
http://www.ipodnikatel.cz/
http://www.nas.heureka.cz/
http://www.ipodnikatel.cz/
http://www.feedit.cz/
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3.12 Slabiny ¢eskych internetovych obchodi

Ackoliv obraty Ceskych e-shopli neustdle rostou a internetovy trh se stdva stale vice
popularni, potykaji se s nékterymi slabinami. Jiz ddvno zakaznici nehodnoti obchody
pouze podle ceny a kvality zbozi, klicovou se stala pfedev§im komunikace a pravé ta je
zasadnim problémem ceskych on-line obchodnikii. Z prizkumu spole¢nosti Shoptet
vyplyva, ze témét 30 procent z 900 zadkaznikli neni spokojeno s komunikaci
s internetovymi obchody, dalsi pticku obsadil s 22 procenty nemoderni vzhled a nelo-
gi¢nost webovych stranek a pricku treti s 18,5 procenty obsadilo nekvalitné a dostate¢né
vyfocené zbozi a popisky produkti.

Jelikoz internetové obchody funguji pouze ve virtudlnim svété a zakaznik se ne-
muze s prodejcem setkat osobné¢ a zjistit veskeré informace, je nezbytné se
k zakaznikim pfiblizit, co mozna nejblize, S co mozna nejvice moznymi prostiedky, coz
mnoho e-shopi stale jesté neumi. Nejveétsi problém zakaznik shledava v rychlosti a kva-
litd odpovédi. Reditel spole¢nosti Shoptet, ktera se zabyva prondgjmem e-shopovych
Sablon Miroslav Ud’an doporucuje v§em obchodnikiim nejdfive poznat své zakazniky
a na zaklad¢ poznatkl vybirat vhodné komunikaéni kanaly.

Dulezitym kritériem je také vzhled internetového obchodu. Ve vzhledu webu se
promita doba, kterou zakaznik na strankach stravi a zda provede zavére¢nou objednav-
ku. Zakladnim pravidlem dne$ni doby dle aktualnich trendi je heslo — v jednoduchosti
je krasa. Podminkou daéle je, aby zékaznik ziskal veskeré informace, které potfebuje pro
rozhodnuti o nédkupu znat, pfes smluvni podminky, ceny dopravného, ceny samotného
zbozi, terminy dodani a podobné, pficemz se zédkaznik nechce slozit¢ proklikavat vel-
kym mnozstvim odkaz. Rovnéz nelogicky usporddany obchod ztézuje nakup stavaji-
cim zakaznikim a pfedevs§im odrazuje od ndkupu ty potencidlni. Pokud zkratka zakaz-
nik nenajde rychle a snadno vSe, co potiebuje, odejde.

Vyznamnou slabinou je nemoZnost dostate¢né si prohlédnout a osahat zboZzi.
S timto faktem vétSina zdkaznikli samoziejmé pocitd, rozhodli se pfece pro on-line na-
kup. Problém uz ovSem nastava ve chvili, kdy si zakaznik ani na zaklad¢ popisku a fo-
tografie nedokéze o produktu vytvoftit obrazek. Kvalitni popisek musi nahradit moznost
si zboZi osahat. Musi proto obsahovat informace o rozmérech, materidlech a detailni
popis vzhledu, které neni mozny posoudit z fotografie. Popisek, ktery neni schopny za-
kaznikovi dat tyto informace, skonc¢i ve velkém mnozstvi ptipadii nespokojenosti za-
kaznika, ktery zbozi vraci a pfisti nakup uskutecni jinde.

Dalsi nepohodli zpiisobuji zdkaznikim mozZnosti platby. Jedna se hlavné o platbu
kartou, opisovani informaci z karty neni v kazdé situaci pohodIné, zdkaznici by ocenili
ur¢itou modernizaci platebnich metod. Piikladem je sluzba Twisto, které staci jedno
kliktuti na odeslani platby. Na podobném principu funguje i sluzba Platba emailem.
Obecné plati, Ze zakaznik nerad zad4ava informace ze své platebni katry, rovnéz v ramci
bezpecnosti  nechtéji  zaddvat  bankovni piikazy pfes mobilni telefon.
(www.podnikate.cz, 2016), (www.zboziasluzby.cz, 2016), (www.mam.ihned.cz, 2016)


http://www.podnikate.cz/
http://www.zboziasluzby.cz/
http://www.mam.ihned.cz/
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3.13 Perfektni nakupni kosik — cesta k uspéchu

Obliba nadkupti prostfednictvim mobilnich zafizeni oproti minulym rokiim vyrazné
vzrostla. Nyni je ale nutné podle poznatki ze studie Ceského nakupniho kosiku co nej-
vice zjednodusit a optimalizovat tento proces. Pravé proto byla v letoSnim roce studie
zamé&fena na mobilni nakupovani. Rozhrani pro mobilni telefony mé na ¢eském trhu jiz
72 procent internetovych obchodii. V porovnani ze studii zroku 2014 doslo
k tfetinovému narustu. Polovina z nich ma nakupni ko$ik pro mobilni zafizeni optimali-
zovan naprosto precizng. Je vidét, ze ¢esti on-line obchodnici vyuzili ptilezitosti, které
se jim diky chytrym mobilnim zafizenim nabidly. Ze studie vyplynula fada doporuceni,
diky nimz si zdkaznika e-shop ziska na svoji stranu. V prvni fad¢ jde o usnadnéni prace
zakaznikovi, kterd nakupuje pies mobilni telefon. Znamena to odstranit veskeré nepo-
ttebné volby, jako je registrace, odebirani newsletterd, sbirani vérnostnich bodu a elimi-
novani kontaktnich a faktura¢nich tdaji na minimum. (www.podnikatel.cz, 2016),
(J. Rezag, 2014)

Podle Jana Vetysky vykonného feditele pro elektronickou komerci mobilni zobra-
zeni nepfedstavuje zmensenou verzi e-shopu, kam se musi vejit vSe za kazdou cenu.
Zakladem mobilniho zobrazeni je eliminace poctu krokii ndkupniho procesu. Aplikace
nesmi obsahovat nic, co by mohlo zdkazniky madst, vyjimkou nejsou ani reklamy a vy-
skakovaci okna, stdle je potfeba zachovat klasické rozlozeni stranky na jaké jsou uziva-
telé zvykli u vétsSiny e-shopii. To znamena umisténi nakupniho kosiku v pravém hornim
rohu, v horni nebo bo¢ni listé zobrazit kategorie a dolni ¢asti stranky uvést odkaz na
smluvni podminky a kontaktni tdaje.

Z aktualnich testii uzivatell je zjisténo, ze zakaznik vyuziva mobilni zafizeni pie-
devS§im ve fazi vybéru zbozi a nejvyhodnéjsiho obchodu a konecnou fazi zakonceni
provede na poéita¢i. Rada z nich by ocenila funkci, ktera by umoznila odeslat si odkaz
na nakupni ko$ik naptiklad e-mailem nebo prostiednictvim socialnich siti.

Velké mnozstvi firem se jiz v letoSnim roce snazi svym zakazniklim vyhovét. Jak
Skalicky zakladatel 4home vysvétlil, Ze se v letoSnim roce zaméfili na detaily a hloub-
kové testovani, na jejichZ zakladé doslo k n€kolika zménam. Jednou z nich bylo pteor-
ganizovani na sebe navazujicich kroki, zmé&ndm potfadi moZznosti plateb, aby doslo
k podpofe on-line plateb diky ¢emuz by méli zakaznici své zboZi u sebe rychleji. Pfi
volbé osobniho vyzvednuti bylo rovnéz pridano nékolik novych ikon s informacemi
0 vydejnich mistech v¢etné interaktivni mapy.

K podobnym zménam doslo i ve spolecnosti Datart, uvedla mluvci Iva Pavlousko-
va. Zékladnim heslem byla jednoduchost. Datart se zaméfil na jednoduchost ndkupniho
kosiku a hladkého prichodu v ném, zjednodusila se volba dopravy i platby. Datart diky
témto  zméndm  zaznamenal snizeni poctu  nedokoncCenych  objednavek.
(www.podnikatel.cz, 2016), (www.datart.cz, 2016), (www.justice.cz, 2016),
(www.feedit.cz. 2016)


http://www.podnikatel.cz/
http://www.podnikatel.cz/
http://www.datart.cz/
http://www.justice.cz/
http://www.feedit.cz/
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni spoleCnosti

Spole¢nost: Hudebnikum s. r. o.

Sidlo: Bohunov 96, 569 04 Brnénec

Jednatel: Mgr. Alzbéta Boucnikova HUDEBNIKUM
(I

Obr. 4 Logo spole¢nosti Hudebnikum s. r. o.

Tato diplomova préace je zaméfena na spole¢nost Hudebnikum s. r. o., kterd byla ofici-
aln¢ zalozena jako spolecnost s rucenim omezenym 9. 7. 2014, pod nazvem BOU-
STR, s. 1. 0. Do této doby byla provozovana na zaklad¢ Zivnostenského opravnéni. Spo-
le¢nost byla zalozena dvéma spole¢nicemi, kazda s obchodnim podilem 50 procent spo-
le¢nosti. V roce 2016 doslo ve spole¢nosti k fadé zmén, piedevsim k prodeji obchodni-
ho podilu jedné z nich. Spole¢nost nyni disponuje pouze jednim vlastnikem. Dale doslo
k pfejmenovani spole¢nosti na jiz zminénou spole¢nost Hudebnikum s.r.o.

Hlavni myslenkou pro vznik spole¢nosti byla dlouholeta zkusenost v oblasti
hudby jedné ze spole¢nic. Po studiu gymnazia vystudovala konzervatoi LeoSe Janacka
a poté sbormistrovstvi na vysoké Skole v Ostravé, kde nasla inspiraci i pro podnikani.
Védéla, ze obstarat darky pro své kamarady a uéitelé s hudebni tématikou je v Ceské
republice zna¢n¢ obtizné. Proto se rozhodla zalozit internetovy obchod s ucelenou na-
bidkou pfedméth s hudebnimi motivy. Vidéla ptednosti internetového prodeje pied ka-
mennymi obchody, v dostupnosti vSem, kdykoliv a odkudkoliv.

Predmétem podnikani tedy je maloobchodni a velkoobchodni prodej, provozo-
vany prostfednictvim internetového obchodu. Hlavnimi produkty je porcelan, obleceni,
modni dopliky, hry, Sperky, dekorativni pfedméty a dalsi, vSe s hudebni tématikou.

Sidlo spole¢nosti se nachazi v malé obci Bohutiov v Pardubickém kraji. Svoji
provozovnu a sklady doposud méla v pronajmu v budové Zemédélského druzstva ve
vedlejsi obci. V letosnim roce doslo K rekonstrukci nebytovych prostor v domé jedna-
telky, kam byla spole¢nost prestéhovana.

411 Vize, poslani a firemni hodnoty

Spole¢nost Hudebnikum s. r. o. vznikla s jasnou piedstavou délat radost druhym, pro-
stiednictvim svych vyrobktl. Nabizet zdkaznikim kvalitni produkt, ktery ma jasny cil —
uspokojit piani a potieby zakaznika. Vizi spolecnosti je i nadale pracovat na portfoliu
svych produkt, rozsSifovat jej, zdokonalovat a Setfit zivotni prostfedi a 1 nadéale délat
druhym radost. Zaroven je snahou spole¢nosti proniknout do spoluorganizovani hudeb-
nich festivall a soutézi.

Hodnoty spolecnosti jsou postaveny na stejnych hodnotach celého pracovniho ty-
mu. Cely tym se spolecné podili na budovani novinek a inovacich, at’ uz v pracovnich
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procesech nebo v ramci svych produkti. Velky duraz je kladen na otevienou, vzajem-
nou komunikace nejen v pracovnim kolektivu, ale také se svymi zakazniky a obchod-
nimi partnery. Velice popularnim se stalo i heslo: Nabizet to, co jini nenabizi.

4.2 Strategicka analyza

Jelikoz je prace zaméfena na strategie firmy pro rozvoj internetového obchodu, coz je
jakési vyjadieni predstavy, kam firma v budoucnu smétuje a jakych cilit planuje dosah-
nout, je v prvni fadé nezbytnosti tyto cile stanovit. Pro vhodné stanoveni cili, je nevy-
hnutelné provést strategickou analyzu vnitiniho i vnéjsiho prostiedi.

421 Segmentace trhu

Vzhledem ke snaze maximalné¢ vyuzit svych zakaznikd k uspokojeni firemnich
aktivit jsou v nasledujicim textu vymezena segmentacni kritéria, tak aby mohly byt ma-
ximéln¢ uspokojeny zakaznikovi potieby. A mohlo tak dojit ke zlepSeni vzajemné ko-
munikace. JelikoZ jsou poZadavky zdkaznikli znacné heterogenni nelze aplikovat uni-
verzalni pfistup ke vSem.

Z geografického hlediska se firma zaméfuje na prodej svych vyrobkl po celé
Ceské republice, coz je vzhledem k moznostem internetu bezproblémové naplnit.
V leto$nim roce se firma snaZzi pronikat i na slovensky trh, coZ je rovnéz diky otevie-
nosti trhu mozné bez vétSich omezeni. Nutnosti je registrace slovenské domény, ktera
slouzi k moznosti zobrazeni webové stranky. Z datiového hlediska je povinnosti spolec-
nosti hlidat si zdkonem stanoveny limit pro prodej do zemi Evropské unie. Po piekroce-
ni limitu by se spole¢nosti vznikla povinnost registrovat se k dani na slovenském trhu.
K podrobnéj$imu rozdéleni trhu dle mést a obci v tomto ptipadé nedochézi a to prede-
v§im z toho diivodu, Ze iV lecjakych malych obcich jsou provozovany zakladni umé-
lecké skoly, funguji rizné hudebni kluby ¢i spolky, popiipad¢ jsou zde poradany hu-
debni festivaly a podobné.

V ramci demografického hlediska je nutné specifikovat a rozdélit trh na vé€koveé
skupiny, které jsou firemnimi zakazniky. Jedna se o skupiny od déti, které kupuji darky
svym ucitelim hudebni vychovy, dale rodice a prarodice, ktefi chtéji udélat radost svym
hudebn& nadanym détem, vnoucatiim, pratelim a blizkym. V neposledni fadé¢ tvoii za-
kaznickou zakladnu hudebni organizace, které chtéji potésit na festivalech a soutézich
své ucastniky. Rozdilnost se nachazi v odlisné komunikaci s jednotlivymi segmenty
a jejich oslovovani.

Z pocatku se jednalo skute¢né pouze o prodej darkovych prfedmétii pro konecné
spotiebitele, dnes se, ale firma snazi diverzifikovat portfolio svych vyrobki, a rozsitit
tak stavajici segment trhu z kone¢nych uzivateli na prodej do kamennych prodejen
a rovnéz individualnim nabidkdm pro umélecké Skoly a podobné instituce. S ¢imz sou-
visi 1 posledni segmentacni kritérium pfedstavujici vnimani ceny. Jelikoz se jedna
0 produkty pfesné cilené a na trhu téZce dosaZitelné, je 1 vnimani ceny pro zdkazniky
poloZzeno pomérné vysoko. Zdkaznici jsou rozdéleni do skupin podle odebiraného
mnozstvi na maloobchodni konecné odbératele a velkoobchodni odbératele, ktefi pro-
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davaji vyrobky dal a nabizi je bliz k zakaznikim v kamennych prodejnach, predevsim
ve vétSich méstech.

4.2.2 Analyza vnitiniho prostiedi

4.2.2.1 Marketingovy mix

Pro komplexni pfistup k zakaznikovi je nezbytné definovat zdkladni slozky marketin-
gového mixu, které firmé€ pomohou k redlnému pochopeni potieb zédkaznika. Zvoleni
optimalni kombinace jednotlivych slozek uz ovSem neni tak jednoduchym tukolem.
Tém, kterym se ale podaii najit tuto optimalni kombinaci, maji zajiSténou cestu
k aspéchu.

Vyrobek

Ve firm¢ Hudebnikum s. 1. 0. je poskytovanym produktem zbozi, v podobé darkovych
pfedméti s hudebnimi motivy.

Vyrobky, které byly z poc¢atku podnikani dodavany na trh, byly zaméfeny na
darkové predméty pro hudebniky prostiednictvim e-shopu. Nyni je nabizena cel4 fada
darkového zbozi, tedy zbozi zvlastni poptavky ale 1 zbozi denni spotieby, rovnéz
s hudebni tématikou. Spole¢nym rysem je vzdy hudebni motiv.

Za jadro produktu, po konzultaci s majitelkou firmy, jsou povazovany praveé ony
hudebni pfedméty, mlize se jednat o hrnek, ktery zdkaznikovi ptinasi uzitek, jenz je spo-
jeny s tim, ze si ma v ¢em vychutnat sviij salek ¢aje, dale §al, ktery chrani hudebnikovi
hlasivky pfed nastydnutim. Komplexni neboli také totdlni produkt uz je nasledné
vrstveni dalSich vlastnosti produktu pfevazné technického charakteru.

Druhou vrstvu produktu tvoii obal, ktery musi plnit v prvni fadé¢ ochrannou
funkci, k ¢emuz u vétsiny zbozi slouzi plastové obaly, které jsou postupné nahrazovany
obaly papirovymi a krabi¢ckami. Pro poskytnuti podstatnych informaci je obal vzdy do-
plnén struénymi informacemi o uzivani produktu a jeho udrzbé€. Podrobnéjsi informace
se zakaznik dozvida na internetovych strankach poptipad¢ telefonicky nebo prostiednic-
tvim emailu. Propagacni funkce je zajisténa kvalitné graficky provedenymi visakami,
na kterych je oznacen prodavajici a jeho logo, znazornéné vyse. (Logo spole¢nosti Hu-
debnikum s. r. 0.)

Spolecnost se snazi svym zdkaznikli nabizet co moZzna nejkvalitnéjsi produkty,
zivotnost i1 sebevice kvalitnich vyrobku je ale do zna¢né miry ovlivnéna chovanim spo-
ttebiteld k danému produktu. Jelikoz neni nabizeno zbozi, podléhajici zkaze, ale pouze
zboZi opotfebované uzivanim. Designové provedeni vétSiny produktll je zpracovano na
velmi vysoké estetické a detailné propracované urovni, coz zvysuje svoji atraktivitu
u spotiebitell.

RozSifujici nehmatatelny faktor predstavuje zaruka, ktera je dana dle zdkona na
veskery sortiment dvouletou lhiitou, dale je to moZnost poradenstvi kuptikladu v oblas-
ti montazi ¢i udrzbou, oprava produktd, jejich pfipadnd vymeéna ¢i reklamace.
V neposledni fad¢€ je faktorem i komunikace se zdkaznikem, jeho hodnoceni produktu,
navrhy na zlepSeni a podobné.
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Jelikoz jsou inovace produkti hnacim motorem podnikani i tato spolecnost pracuje
na tom, aby svym zakaznikiim piinasela stale nové produkty a posouvala tak hranice
ptredstav svych zékazniki, ¢im v§im si mohou hudebnici udélat radost. Rovnéz se firma
snazi rozvijet produkty pod svoji znackou, jako jsou napiiklad notové seSity, diafe,
svicky, hrnky, obleceni a dalsi.

V mésici zafi, které je spojeno se zacatkem Skolniho roku se spolecnost zamétuje
na produkty, které mohou zakaznici vyuzit pravé ve Skole. Jedna se o notové sesity,
bloky, tuzky, Skolni notesy, propisky, USB flash disky a podobné¢. Dalsi vyraznou pro-
dejni vlnou jsou mésice fijen, listopad a prosinec, kdy zadkaznici hledaji vhodné darky
na Vanoce. V téchto mésicich se firma nespecifikuje na konkrétni zbozi, protoze jako
vano¢ni darky muze poslouzit jaky koliv nabizeny produkt. Vyjimkou je zbozi specific-
ké pro toto obdobi, jako jsou zimni Cepice a rukavice, teplé $aly a vanocni zdoby na
stromecek. Naopak v jarnich a letnich mésicich je nejvétsi pozornost vénovana oblece-
ni, konkrétné¢ Satim, natélnikim, ksiltovkam, déle slunecnim brylim a podobné.
V cervnu coby konce Skolniho roku jsou ve vét$i mife nabizeny, obvykle i se slevou
drobné upominkové predméty, které zakaznici kupuji pro své ucitelé hudebnich vychov
nebo naopak odménuji ucitelé své pilné studenty. Lze také nakoupit darkové poukazy,
pro ty, ktefi si nejsou jisti, ¢im by svym blizkym udélali radost. Zvyseny prodej téchto
poukazil je zaznamendn dle statistik prodejii ve vanocnim obdobi, ale také rovnomérné
Vv prub&hu roku. Je mozné fici, ze tim zakaznici fesi darky k narozeninam ¢i svatkim.

Analvyza produkti

Na zékladg statistik prodejt jednotlivych produkti, které umoznuje systém Shoptet spo-
le¢nosti sledovat, bylo zjisténo, Ze nejprodavané;si zboZi pochazi z kategorie porcelanu,
ktera obsahuje hrnky, ¢ajové konvicky, etazéry a dalsi. Tyto produkty jsou v nabidce od
pocatku podnikani a i pfesto se neustdle drzi na prvni pticce prodejnosti. Dale je to ka-
tegorie Skola, kterd obsahuje rtizné desky, bloky, tuzky a propisky, pravitka a podobné
produkty. Uspéch tohoto sortimentu je naznakem, Ze zakaznici nemaji zijem pouze
0 darkové predmeéty, ale zajimaji se 1 0 zboZi denni spotieby, coZz by mohla byt urcita
strategie pro budouci rozvoj spolecnosti. Zastoupeni dalSich kategorii je znazornéno na
obrazku nize.

Zivotni cyklus produkti je u jednotlivych druht nabizeného zboZi rozdilny, na-
sledujici obrazek ukazuje obecny zivotni cyklus veskerého zboZi. Pouze v délkach jed-
notlivych fazi dochdzi k odliSnostem. Ve vyvojové fazi dochazi ke grafickym navrhiim,
domlouvéni cen v tiskarnach a podobné, neni zde nutna propagace dosud neuvedené¢ho
vyrobku na trh. V prvni fazi, kdy uz vyrobek prosel testovanim a je pfipraven jit na trh
je nutné zahdjit prvotni propagace, naklady jsou velmi vysoké, ale produkt postupné
zaCina dosahovat stale vétSich prodeji. Dalsi ristova faze je spojena s vysSimi zisky ale
zaroven stale vysokymi néklady na propagaci, aby se zdkaznici o produktu dozvédéli.
v nejdelSim intervalu je faze zralosti, zdkaznici jiz o produktu védi, kupuji jej, prodeje
jsou na svém vrcholu a je dosahovano vysokych ziskll. Jakmile zacnou prodeje klesat,
nastala faze upadku, v tomto okamziku je nutné, pokud mé podnik zajem produkt udrzet
na trhu, zacit s inovacemi. Pii zavadéni novych vyrobct, ¢i inovacich stavajicich se fir-
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ma inspiruje u piani a potteb svych zdkaznikl. Dochazi k anketdm na webovych stran-
kach a hlasovani na socidlnich sitich. Zakaznici pfedstavuji velmi specifickou skupinu
lidi, kteti jsou radi v centru déni a radi se podileji na inovacich, proto mé firma mnoho
vybornych podnéti ptimo ze svych hudebnich tad.

Prodejnost jednotlivych kategorii
produktii v %

B Porcelan

m Skola

m BiZuterie
Obleteni

B Madni dopliiky

B Domov

m Povledeni

W Vykrajovatka

B Kreativni tvofeni

m Diaf

B Darkova baleni

Obr. 5 Prodejnost jednotlivych kategorii produkti v procent (podil na celkovych trzbach), Zdroj:
www.hudebnikum.cz/admin/statistiky
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Obr. 6 Zivotni cyklus produktu, Zdroj: www.fim2.uhk.cz, 2015
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Ze statistik prodeju a podila na celkovych trzbach spolecnosti Hudebnikum s. r. o., zis-
kanych z Gi¢etniho software Pohoda a systému skladového hospodatstvi Shoptet, byla po
konzultaci a ve spolupraci s jednatelkou spolecnosti, sestavena BCG matice. Matice
znazoriiuje rozlozeni vybranych produktii podle toho, jak se podili na trzbach a rovnéz
podle subjektivniho vnimani prodejnosti jednotlivych produkti.

o
O
S O
O
C, 0

10 1 0

Relativni trzni podil
Obr. 7 BCG matice produkta

Zdroj: Statistiky prodejt a podilu na trzbach spole¢nosti Hudebnikum s. r. 0., (4cetni program Pohoda a
systém Shoptet)

e Dojné kravy

Porcelan, kravaty, $atky, oblecent,

Sortiment, ktery zabira nejvétsi podil na trzbach a méa pouze mirné tempo rastu
¢1 vykazuje zndmky stagnace. Pravé tento druh vyrobkill je nejvétSim zdrojem
zisku firmy, diky némuz je moZné investovat do zbozi, které nema svoji
budoucnost jeste jistou, jako je tomu u produkti, které jsou vyrabény pod vlastni
znackou. Produkty v tomto sektoru nepotiebuji vysoké naklady na propagaci,
jsou to stalice, které produkuji velkou miru zisku 1 bez finan¢ni podpory.
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e Hvézdy
produkty vlastni zna¢ky
Tyto produkty, vykazuji velké tempo ristu a relativné velky podil na trzbach.
To, Ze vykazuji takto dobré vysledky, ov§em neni mozné dosahnout bez vyso-
kych finan¢nich ndkladi na propagaci. Potfebné finan¢ni prostfedky pochazeji
od produktl z kategorie dojnych krav. Bez finanéni podpory by se produkty sté-
zi dostaly do povédomi zakaznikl a udrzely se na trhu.

e Otazniky
Viano¢ni ozdoby, hra¢ky pro déti
Produkty v tomto sektoru maji nizky podil na celkovych trzbach, ale vysoké
tempo rastu. Maji nejistou budoucnost, protoze se jedna o zbozi, které je nejvice
prodejné v atraktivnim Casovém obdobi, jako jsou Vanoce. Je tedy nezbytné
zvolit optimalni prodejni strategii, aby se v tomto obdobi z otaznikii ziskalo, co
mozna nejvice.

e Bidni psi
Povlaky na polstaie
Zbozi této povahy predstavuje pro spolecnosti nizky podil na trzbach
S minimalnim tempem ristu. Otazkou je, zda se vyplati do tohoto typu zbozi vy-
nalozit vydaje na jejich propagaci, nebo tyto financni prosttedky dat rad¢ji na
podporu hvézd.

Z vysledktt BCG matice produkti vznikl pro spolecnost zajimavy piehled, které pro-
dukty tvofi nejvétsi podil na prodejich a diky nimZ jsou nékteré, ne tolik ziskové a pro-
dejné produkty schopny udrZet se na trhu. Je zfejmé, Ze by se spolecnost méla nadéle
snazit drzet si v prodeji produkty z porcelanu a snazit se rozsifit jejich nabidku, podobné
jako mddni dopliikky pro muZe i Zeny a kancelaiské vybaveni. Strategii do budoucna by
pro firmu mohly pfedstavovat soucasné produkty v postaveni hvézd, které ziskavaji na
své popularité. Jedna se pfedevs§im o bytové dopliiky a produkty vlastni znacky, do kte-
rych se firma rozhodla investovat. Naopak do sezonnich produkti, jako jsou naptiklad
vanocni ozdoby a hracky pro déti. Do téchto produktii by spolecnost méla investovat
a vynakladat do jejich reklamy pouze v bezprostiedni dobé vanocnich prodeji. (M. Ke-
tkovsky, 2003)

Cena

Cilem cenové strategie sledované firmy je maximalizace trzeb a provozniho zisku. Sna-
hou spolecnosti je nabizet zakaznikim unikétni produkty, s ¢imz je spojena vyssi cena
téchto produkti. Jelikoz firma nema v oboru podnikani zadné pfimé konkurenty, mize
si vy$§i cenovou politiku dovolit uplatiovat. Ke stanoveni vysledné ceny spolecnost
vyuziva kombinaci nakladové a ptirazkové metody. Dolni mez prodejni ceny je tvofena
velkoobchodni cenou produktu a rozpocitanim vedlejSich nakladd na jednotku. Vedlejsi
naklady pfedstavuji cenu dopravy, cla a ostatni drobné nédklady. PfedevSim rozpocet
dopravy je zna¢né obtiznym ukolem a to z toho divodu, Ze je v zasilkach ze zahranici
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obsaZeno vice druhli zbozi. V soucasné dob¢ je nejvyuzivangjsi a prozatim nejvhodné;jsi
zpusobem rozpocitanim dopravného dle hmotnosti produktti, jelikoz i ceny dopravného
se odviji od hmotnosti zasilky. Samotna procentudlni ptirdzka je stanovena dle druhu
zbozi. Protoze stanovenim stejné pfirazky na veskery sortiment by mohlo snadno zpu-
sobit neprodejnost nékterého produktu na ¢eském trhu. Zavérecna marze je plné€ v rukou
majitelky. Jelikoz je firma jedinym nabizejicim takového sortimentu, nepodafilo se mi
ziskat informace, se kterymi by se dalo analyzovat, jak se jednotlivé produkty podileji
na celkovych trzbach.

Spolec¢nost obcas, ne vSak s n€jakou pravidelnosti nabizi zbozi na zvyhodnéné ce-
ny, jedna se snahu vyprodat zasoby nebo naptiklad podpofit prodeje. Piikladem je tomu
leto$ni zari, kdy byl zlevnén veskery kancelarsky a Skolni sortiment. Rozdilné ceny jsou
nabizeny 1 velkoobchodnim odbératelim, provozujici kamenné prodejny ve vétSich
meéstech. Vyse jejich slevy se obviji od délky spoluprace, zdméru prodeje, velikosti od-
béru a v neposledni fad¢ od spolehlivosti odbératell v platbach a v pInéni dohodnutych
podminkéch. Rovnéz jsou odménovani i ti, ktefi odebiraji pravidelné vytisky riznych
hudebnich katalogii ¢i magazinti. BEhem roku se v téchto vytiscich objevuji propagaéni
materialy, které jsou opatieny slevovym koédem k ziskéani slevy, kterou lze uplatnit pii
objednévce v urcitém obdobi.

Propagace

Reklama

V pocatku podnikani byla hlavnim marketingovym nastrojem reklama na Facebooku,
kde byly pomoci placené reklamy oslovovani novi potencialni zakaznici. Majitelka fir-
my méla z dostupnych statistik a anket zjiSténo, Ze ptiblizn¢ 15 procent zakaznikl zis-
kalo na firmu kontakt z internetovych prohlizeci, ¢ast zadkaznikd majitelka ziskala na
zakladé svych kontaktl z konzervatotfe a vysoké Skoly, zbytek zakaznikl byl osloven
prave pres Facebook.

V soucasné dob¢ dochazi k riznym nastrojim pro osloveni riznych vékovych sku-
pin, rozdilné osloveni se vyuZiva i k osloveni profesiondlnich muzikantt. Pro osloveni
déti a mladeze stale slouzi ve velké mife socidlni sité, jako je Facebook, nové se firma
zamg¢fila 1 na reklamni pfispévky na Instagramu, ktery je nyni pro mladez poutavéjsi.
U reklam na socialnich sitich se jedna o vtipné, barevné a chytlavé reklamy, které musi
mladé zaujmout na prvni pohled. Rovnéz muze tato skupina zdkaznikl narazit na firmu
pfimo ve svych zdkladnich uméleckych Skolach, kterym se snaZi spolecnost rozesilat
reklamni pohlednice a plakaty. Pravé zminé€né reklamni pohlednice tvoii reklamni
predmét kazdému zakaznikovi, jelikoz je ke kazdé objednavce ptibalena i pohlednice,
kterou mizZe odeslat svym blizkym.

DalSim druhem placenych reklam je v lukrativnim obdobi, jako jsou Vénoce, vyu-
ziti audio reklam. Zakaznici mohou o firmé¢ slySet v radiu Kiss Hady, kde jsou nékoli-
krat denné prehravany spoty, kde mohou lidé potidit krasné darky pro své hudebni pia-
telé. Jak jiz bylo fe€eno vySe, reklamni prvky je mozné nalézt i v hudebnich magazi-
nech a katalozich, diky kterym lze ziskat i slevu ke své objednavce.
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Nevyhodou téchto reklam je, Ze jsou znacn€ neosobni a Sifené masové, proto je
velmi t€zké ji na néjakou skupinu presné zacilit. Rovnéz prostiednictvim téchto reklam
firma nedokaze sdélit tolik informaci, kolik by chtéla. Zpétnou vazbu reklam je velice
obtizné méfit a 1 pfes vysoké ndklady, které firma do vytvoreni spott a grafickych na-
vrhi do magazini investovat nedokaze piesné vycislit, kolik novych zdkaznikl ji re-
klama pfinesla. Asi nejzavaznéjSim problémem reklam v dnesni dobé je, Ze jsou ji za-
kaznici jiz zahlceni a proto se naucili jakémusi selektivnimu vnimani reklamnich sd¢le-
ni. Pfesto, ze se najde celd fadu negativnich vlivii reklamy, najde se stale dosti pestra
Skala diivodu, pro¢ prece jenom do reklamy investovat. Prvnim z nich je, Ze neexistuje
lepsi nastroj, diky némuz by firma dokézala oslovit najednou tolik lidi na riznych mis-
tech v jeden okamzik. Vyhodu mayji ti, ktefi maji smysl pro kreativitu, v reklameé se totiz
kreativité meze nekladou a ¢im vice reklama upouta, tim vétsi dopad bude mit. Proto je
audio reklama natocena s jistou ddvkou nespisovného jazyka, kterd na prvni poslech
zaujme na rozdil od téch, které jsou namluvené s naprostou nezicastnénosti.

Piimy prodej

Spolecnost dobie vi, ze velice dulezity je osobni kontakt, proto se v letoSnim roce jiz
nckolikrat U¢astnila koncert v brnénské Filharmonii, kde mohla fyzicky pfedvést ¢ast
svych vyrobki a oslovit tak fadu zajimavych potencidlnich zakaznikii z hudebnich vrs-
tev. Vyhodou takto oslovenych zékazniki je zcela urcité naprosto jiny zptisob komuni-
kace, s kazdym zakaznikem je tfeba jednat odlisnym zpisobem a snazit se k nému najit
cestu. JelikoZ ma ale majitelka firmy s oslovovanou skupinou stejné zdjmy a spole¢nou
oblibu hudby je vzajemna komunikace se zcela cizimi lidmi béhem kratké doby na pia-
telské urovni. RovnéZ odezva od takto ziskanych zakaznikl je viditelng&jsi ve srovnani
s reklamou. Tito lidé ¢asto uvedou i ve své objednavce nebo prostrednictvim emailu, ze
st firmu pamatuji z osobniho setkani.

Podpora prodeje

V mésicich, které nejsou pro prodeje zcela optimalni, coz jsou predev§im mésice leden -
bfezen se firma snazi navést zdkazniky k nakuplim. Obvykle staci zavést akci poStovné
zdarma, Casové omezené slevy na vybrané¢ produkty. Stimuly k nakupu davéa firma
svym zakaznikiim i pfes sponzoring na hudebnich soutézich, kam vyherctim poskytuje
hmotné dary a diky vystaveni bannerii a letakii se tak dostava do povédomi. Casto se
pak stane, Ze si organizace, které¢ firma sponzorovala, objednali dalsi produkty jiz na
svoje naklady.

Nevyhodou téchto akci je jejich ¢asové ohraniceni, 1 tak ale dokaze nakupy roz-
proudit a déla zlevnéné vyrobky atraktivnéjSimi.

Pfimy marketing

Doporuceni pro spolecnost plyne prave v oblasti piimého marketingu, ktery v tuto chvili
neni dostateén& feseny. Rada zékaznikli ve svych objednavkach souhlasi se zasilanim
newslettertl. Problémem je jejich kone¢né odesilani. Proto doporucuji alespon jednou za
pul roku vytvofit ptehled novinek v podob¢ elektronickych plakati, které by byly urce-
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ny pro emailové rozesilani. Véfim, ze fada soucasnych zdkazniki ocekava informace
0 novinkéch, k jejichz odbéru se prihlasili.

Urcitou mezerou na trhu mohou byt i zakladni umélecké skoly. Nékolik z nich jiz
zékazniky spolecnosti jsou, ale vytvofenim ucelené specialni nabidky pravé pro tento
typ Skol, naptiklad se zajimavou cenovou nabidkou od odbéru urcitého postu kust.

V piipad€ pfimého marketingu si firma dokaze roz¢lenit zdkazniky na jasné vyme-
zené cilové skupiny, kterym je schopna nabidnout rozdilnou skupinu produktd. Pravi-
delnym informovanim o novinkéch ¢i akeich si firma dokéze vybudovat dlouhodobou
zakladnu svych zakaznikt. Tento styl komunikace je velmi tésné spojen s podporou
prodeje. Zakaznik jiz mohl zapomenout, ze v obchodé néjaky produkt objednal, ale
emailovych sdélenim se mu opét lehce vybavi a ziska nahlou potiebu objednat opako-
vang. Samoziejme se najde 1 vycet nevyhod, které firmu u pfimého marketingu postih-
nou. Pfedevsim je jednd o vyssi ndklady na persondlni zajisténi cloveka, ktery se bude
vénovat vytvoreni vhodné databaze klientl. S timto tkolem je spojena i potieba vhod-
né¢ho vybaveni pro tvorbu databazi, at’ uz samotny pocita¢ nebo vhodny software pro
tvorbu databazi. V neposledni fad¢ je nevyhodou, zafazeni emailli do spamu a nasledné
neosloveni zakaznikda. I pies to 1ze na zakladé zkusenosti zkuSenych firem sledovat po-
zoruhodné vysledky.

Distribuce

Pojitko mezi produktem a zdkaznikem ptedstavuje distribuce. Jedna se o soubor postu-
pt a Cinnosti, diky nimz je dosaZeno toho, Ze je produkt zdkaznikovi dostupny
vV pozadovaném mnozstvi a kvalité, ve spravny ¢as a na spravném misté, od mista vzni-
ku ptes zprostfedkovatele az ke svému kone¢nému uzivateli.

Jelikoz se sledovana firma zabyva ndkupem a naslednym prodejem zboZzi, je ziej-
mé, ze se jedna o distribuci nepfimou. Podivejme se, o jakou trovei nepiimé distribuce
se jedna.

Spole¢nost samotnad prodava produkty predev§im koncovym uZivatelim, jiz
v mensi mife dale zprostfedkovavd zbozi do maloobchodnich siti. Jelikoz, ale firma
neni vyrobcem svého zbozi, pfedstavuje pouze urcitého zprostiedkovatele.

Pocatek kazdé distribucni tirovné€ zacina u vyrobce, od kterého firma nakoupi zbozi
sama, nebo je prodej zprostiedkovan pies agenta. Typ distribuce pfes agenta je typicky
pro nakup zboZi ze zahrani¢i. Zakoupené zboZi je nasledné prodano bud’ pfimo konec-
nému spotiebiteli, to znamena, ze se jedna o uroven distribu¢ni cesty se dvéma respek-
tive ttemi UcCastniky a dochézi zde ke zméné vlastnickych prav jednou v druhém ptipadé
dvakrat. Tento typ obchodl je pro firmu typicky a probiha tak 93 procent obchodnich
operaci. Jedna se distribu¢ni cestu, ktera neptedstavuje slozité¢ komunikacni problémy.

V tom ptipadé€, kdy firma Hudebnikum s. r. o. pfedstavuje velkoobchodniho doda-
vatele pro maloobchodni firmy, se jednd o dvou respektive tfi troviiovou distribucni
cestu, kde dochazi ke tfem respektive ¢tyfem zménam ve vlastnickych pravech. V tomto
piipadé€ se jiz jedna o distribucni cestu, pii které vznikd cela fada problémi, spojenych
s komunika¢nimi nejasnostmi.

e Vyrobce - Hudebnikum s. r. 0. — kone¢ny spotiebitel
e Vyrobce — Hudebnikum s. r. 0. — maloobchod — kone¢ny spotiebitel
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e Vyrobce — Agent — Hudebnikum s. r. 0. — kone¢ny spotiebitel
e Vyrobce — Agent — Hudebnikum s.r.o. — maloobchod — kone¢ny spotiebitel

S vyhledem do budoucna spolecnosti bych navrhovala, co nejvice se osamostatnit od
zahrani¢nich dodavatelti a snazit se zajistit si plynulou vyrobu produkti v ramci Ces-
kych dodavateli, coz muze do znacné miry eliminovat problémy vzniklé
s komunika¢nimi bariérami. Rovnéz se mlize firma zaméfit na budovani ryze ceské fir-
my distribuujici kvalitni ¢eské vyrobky, poptipad¢ oznacené vlastni znac¢kou.

4.2.2.2 Analyza 7S

Strategie

Jak jiz bylo feceno vyse, zdkladnim poslanim firmy je délat lidem radost prostfednic-
tvim svych vyrobkt. Mezi zakladni strategie, které jsou pro spole¢nost do budoucna
kli¢ovymi, je ziskani vétsiho podilu na trhu a rozvijet firmu, aby byla schopna v mistni
lokalité¢ nabidnout pracovni pfilezitost. Za timto cilem se spole¢nost snazi proniknout
I mimo tuzemsky trh. Kudrzeni se na trhu je nutné nabizet Siroky sortiment
s darkovymi predméty, ale i zboZzi denni potieby s hudebni tématikou. V soucasnosti je
snahou zaméfit se na budovani své znacky a vyvoj produkti praveé pod touto znackou.

Struktura

Organizacni struktura ve firm¢ neni nijak komplikovand. Podnik zaméstnava pouze tfi
pracovniky, kteti zajistuji veskeré podnikové funkce. Na prvni urovni fizeni je jedna-
telka spolecnosti, ktera zabezpecuje jednani s dodavateli, cenovou politiku, objednavky
zboZi, propagaci a veskeré ¢innosti, které potiebuji vliv jejiho rozhodujiciho faktoru.

Na druhou uroven fizeni lze umistit administrativni pracovnici, ktera zajistuje
vystaveni faktur, jejich tisk, pfipraveni podkladi pro expedici zbozi a predevSim vedeni
ucetnictvi, zaroven se spole¢né podili na rozhodovani jednatelky spole¢nosti.

Posledni Grovni ve firmé je pracovnik ve skladu, ktery ma za ukol fyzickou ma-
nipulaci se zbozim a jeho expedici k zakaznikovi. Jeho ukolem je piiprava zbozi, jako je
baleni, kontrola jakosti zbozi, idrzba skladu a podobné.

Styl vedeni

Majitelka spolecnosti je v pfimém kontaktu se svymi spolupracovniky. Je kladen diraz
na komunikaci, spolehlivost, peclivost a na vlidné vystupovani se zdkazniky. Dulezité je
respektovat, ze v centru pozornosti je zakaznik. Vztah mezi spolupracovniky je zalozen
na vzajemné davere. Majitelka pfi svém rozhodovani vzdy respektuje nazory ostatnich,
avSak zavérecné rozhodnuti je plné v jeji pravomoci. Styl, ktery je ve firm¢ od majitelky
uplatiiovan lze ztotoZnit s liberdlnim stylem vedeni. Dlvéfuje svym zaméstnancim,
podporuje je v samostatnosti a zodpovédnosti za plnéni svych ukold a je kladen diraz
na dobré vztahy na pracovisti. Dulezité ukoly jsou 1 pfes ditvéru ve své pracovniky pri-
bézné kontrolovany a to z diivodu predchazeni ptipadnych komplikaci, které by mohly
vazné ohrozit chod spolecnosti.
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Schopnosti, dovednosti
K zalozeni firmy zakladatelku vedlo dlouhodobé piisobeni v oblasti hudby. Zakladatel-
ka jiz od détstvi vykazovala znamky hudebniho sluchu a smyslu pro rytmus. Po absol-
vovani osmiletého gymnézia méla zcela jasnou predstavu, jakym smérem se vyda. Pii
soucasném studiu Janackovy konzervatoie a vysoké skoly v Ostravé, kde studovala kla-
sicky zpév, zaznamenala omezenost pii vybéru darkl s hudebnimi motivy pro své pro-
fesory a pratelé, ¢imz vznikl podnét pro zaloZeni podnikani a vyplnéni tak diry na trhu.
Velky daraz je kladen i na vzdélavani zaméstnanct, ktefi museji byt schopni
podat kvalitni informace pro zadkazniky. Znalosti je nutné prohlubovat nejen v oblasti
hudby, ale i pii dopliiovani odbornych znalosti z oblasti IT, informacnich systémd, soci-
alnich siti a novinek v oblasti zkvalitiovani faktorti pro optimalizovani internetovych
obchodi SEO a Google analytics. Diilezitym zakladem pro ziskavani téchto dovednosti
tvoti vzdélavaci kurzy.

Systém

Vytvéfeni objedndvek je provadéno prostfednictvim internetového obchodu, zédkaznik
na webovych strankach vlozi do kosikl vybrané zbozi, vyplni potfebné fakturacni uda-
je, zvoli platbu a piepravce a v poslednim kroku odesle objednavku. Béhem par sekund
ptijde zdkaznikovi email, kde je mu potvrzeno pfijeti objednavky. Administrativni pra-
covnik po piijeti objednavky, nejpozd¢ji dalsi pracovni den vystavi a vytiskne fakturu,
zmeni status objednavky a postupuje faktury do skladu, kde je zbozi dle faktur vychys-
tano, zabaleno a ptipraveno k expedici. Dale je vytistén $titek s adresou piijemce a pie-
dano ptepravci. Pfepravce pfi nacteni zasilky do systému automaticky zasila zakazni-
kiim SMS zpravu a email s informaci kdy mu bude zésilka dorucena.

V piipadé objednavek od velkoodbératelll je objednavka vytvofena na zékladé

telefonické domluvy, kde zdkaznik vytvoti objednavku dle jeho predstav a nasledné je
mu vytvorena objednavka. Nemusi se shodovat s pozadavkem od zakaznika, protoze
momentalné nemusi byt pozadované mnozstvi skladem. Zakaznik je na tuto skute¢nost
upozornén a v emailu je mu zasldna zalohova faktura pro ptipad, kdy chce platit prevo-
dem. Po uhrazeni objednavky, v ptipad¢ platby dobirkou ihned po schvéleni objednavky
je objedndvka vychytdna, zaplacena a pfipravena k expedici a néasledné predana pre-
pravci.
Pti svém fungovani spolecnost vyuziva informacni systém Pohoda pro zpracovani ucet-
nictvi a pro pfijem objednavek vyuziva systému Shoptet, ktery umoZznuje zobrazeni we-
bovych stranek pro zakazniky, email a spravu e-shopu. Vyhodou téchto systému je vza-
jemné propojeni a snadna synchronizace. Objednavky z aktualniho mésice jsou spravo-
vany v Shoptetu a po skonceni mésice pietazeny do systému Pohoda, kde jsou zpraco-
vany a slouzi pro vymeéteni a odvod DPH.

Spolupracovnici

Zpocatku, kdy méla spolecnosti dvé jednatelky, se podilely na chodu spole¢nosti samy.
Jedna se zaméfovala na propagaci e-shopu, méla Sirokou fadu kontakti a druha diky své
jazykové vybavenosti jednala se zahrani¢nimi dodavateli. Pouze externé spolupracovaly
s IT technikem, ucetni a grafikem. Nyni jiz firma zaméstnava vedle jednatelky dva pra-
covniky, ale pouze na vedlej$i pracovni pomeéry. Jednd se tedy spiSe o brigddniky na
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mateiské dovolené a studenty, kteti si dokoncuji vysokoskolské vzdélani. Vyse zminény
vertikalni styl fizeni majitelky a zaméstnancti klade diraz na vzdjemnou komunikaci
a zjevnych podilem podfizenych na rozhodovani. K fizeni spolupracovnikl je vyuziva-
na motivace, samostatnost, moznost podilet se na rozhodovani. Zakladem je udrzovat
dobré vztahy na pracovisti. Ve spolecnosti je mlady kolektiv Zzen s podobnymi zajmy
a nazory, tudiz je komunikace velmi oteviena. Z mladého kolektivu vychazi fada vy-
bornych napadt pro budouci rozvoj a udrzeni firmy na trhu.

Sdilené hodnoty

Zakladni hodnota je tvotfena zdkaznikem. Spokojeny zakaznik se vraci, jelikoz si je vé-
dom, ze mu nikdo jiny neni schopen nabidnout takto ucelenou nabidku kvalitnich pro-
duktt. Prave kvalita je dalsi hodnotou, na kterou je kladen daraz. Kvalitni detailn¢ pro-
vedeny produkt je divodem spokojenych zdkazniki. Pracovni kolektiv je tvofen mla-
dym kolektivem, coz je predpokladem schopnosti a ochoty se ucit a rozvijet své znalos-
ti. Pratelskd a pokojnad atmosféra zase predurcuje, ze je dosazeno stanovenych ukoll
v kratkém case a s kvalitnimi vysledky. Také zakaznik oceni klidny a viely pfistup, kte-
ry je znat i po telefonickém kontaktu. Pravé na mily a vstficny kontakt je od klientt
Vv soucasnosti poukazovano. Rovnéz zaméstnanci jsou ztotoznény na orientaci na zakaz-
nika a porozumeéni jeho potfebam. Budovani dobrého jména je v soucasnosti stavén do
popiedi pred kratkodobé dosahovanym ziskem. Pracovni kolektiv véfi, Ze dlouhodobé
dobré jméno je predpokladem pro ziskovost a stabilitu do budoucna.

4.2.2.3 Vybrané ukazatele finan¢ni analyzy

Spolecnost vede Ucetnictvi dle kalendainiho roku od 1. 1. do 31. 12. Jelikoz se nebylo
mozné zajistit potfebna data z internich zdroju v letech 2014 a 2015 je v praci vénovana
pozornost aktualnimu roku 2016 a soucasnému stavu spolecnosti od 1. 1. 2016 do
31. 11 2016. Data byla ziskana z internich zdroji spolecnosti, to je z Gi€etnictvi roku
2016. Finan¢ni analyza je zaméfena na vybrané predevs§im pomérové ukazatele z oblasti
likvidity, zadluzenosti, aktiv a rentability.

Ukazatele likvidity

Schopnost pfeménit aktiva spole¢nosti na hotovost predstavuji ukazatele likvidity. Béz-
na likvidita nabyva hodnoty 2,943, co vyjadiuje, ze 2,493 jednotkami kratkodobych
aktiv je pokryta jedna jednotka kratkodobého kapitalu. Obecné je doporuceno, aby se
tato hodnota pohybovala mezi 1,5 — 2,5 jednotkami. Vysledna hodnota se tedy v téchto
doporucenych mezich pohybuje a znaci, Ze je spolecnost schopna kratkodobymi aktivy
pokryt své kratkodobé zavazky.

Schopnost spolecnosti hradit své kratkodobé zavazky bez nutnosti prodeje zasob
pfedstavuje pohotova likvidita. Vyslednd hodnota nabyva hodnoty 1,017, coz je
Vv porovnani s doporuc¢enou hodnotou jedna cela, takika idealni stav. Spolecnost je tedy
schopna dostat svym zavazkiim aniz by byla nucena rozprodat zasoby.

Poslednim ukazatelem likvidity je okamzitd likvidita, ktera porovnava, zda pe-
nézni zlstatky spole€nosti staci na pokryti kratkodobych zavazkt. Doporu¢ené hodnoty
by méli nabyvat hodnotu mezi 0,5 — 0,2 jednotkami. Vysledna hodnota 0,284 by se dala
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povazovat za hodnotu spadajicich do doporuc¢enych mezi. Spole¢nost je tedy schopna
I Z penéznich zustatkt pokryt kratkodobé zavazky. Vysledky ukazateld likvidity nazna-
¢uji zdravi firmy a schopnosti dostat svym kratkodobym zavazkim.

Tab.3 Ukazatele likvidity 2016

Bézna likvidita Pohotova likvidita Okamzita likvidita
2,943 1,017 0,284

Zdroj: interni data spolecnosti 2016

Ukazatele zadluzenosti

Nasledujici ukazatele byvaji také oznacovany jako ukazatele fizeni dluhu, méfi tak roz-
sah, z jakého je spole¢nost financovana cizimi zdroji. Zakladnim ukazatelem je ukazatel
celkové zadluzenosti. V ptipadé sledované spolecnosti nabyva hodnoty 42 procent. Cim
vyssich hodnot tento ukazatel nabyva, tim vys$i je celkova zadluZenost spolecnosti
a tim vyssi je 1 véfitelské riziko, Ze jejich pohledavky budou neuhrazené. Obecné je do-
poruceno financovani z 50 procent z vlastnich zdroji a 50 procent zdroji cizich.
V nasem piipadé¢ je spolecnosti z 58 procent financovéana z vlastnich zdroju a ze 42 pro-
cent ze zdroju cizich, coz Ize povazovat za financovani optimalni

Ukazatel zadluZenosti je podstatnym zejména pro véfitele, ¢im vyssi je jeho
hodnota, tim vyssi je zadluzenost celkového majetku. Hodnoty kratkodobé zadluzenosti
jsou 34 procent a dlouhodobé 8 procent. Na zaklad¢ vysledki Ize spole¢nost povazovat
pro vértitele za bezrizikovou.

S ristem podilu zavazki oproti vlastnimu kapitalu dochézi k ristu miry zadluze-
nosti vlastniho kapitalu. Doporucené je, aby se tento ukazatel pohybovat ve vysi 1, re-
spektive 100 procent. Hodnota 1,382 sice pfedstavuje hodnotu vys$si nez doporucenou,
ale ne v kritické odchylce.

Pomér celkového a vlastniho kapitalu vyjadiuje efekt celkového ristu rentability
vlastniho kapitdlu pfi pouZiti cizich zdrojii, tento pomér vyjadiuje financni paka.
V nasem ptipad¢ pusobi financni paka pozitivné a to predevsim z diivodu, Ze jsou cizi
zdroje bezliro¢né.

Tab. 4 Ukazatele zadluZzenosti spole¢nosti 2016

Koeficient samofinancovani 0,580
Celkova zadluzenost 0,420
Kratkodoba zadluzenost 0,340
Dlouhodoba zadluZenost 0,080
Mira zadluZenosti 0,724
Mira zadluzenosti vlastniho kapitalu 1,382

Zdroj: interni data spolecnosti 2016
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Ukazatele rentability

Ukazatele vynosnosti zobrazuji schopnost podniku vytvaiet nové zdroje. Spole¢nost se
tedy snazi o co nejvyssi hodnoty téchto ukazateli nebo alespon jejich kladné hodnoty.
Hodnoty rentabilit spolecnosti maji kladné hodnoty, nicméné nedosahuji Zadnych vyso-
kych hodnot. Obecné hodnoceni vystihuje schopnost jedné koruny vlozeného kapitalu,
popiipad¢ ostatnich faktorii, vytvofit zisk. Stru¢né feceno, kolik halétii zisku pfinese
jedna koruna vlozeného kapitalu.

V piipad¢ rentability vlastniho kapitalu je dosazeno hodnoty 0,803 koruny na
jednu korunu vlozeného kapitalti. Ackoliv se jednd o hodnotu nizkou, je pro spole¢nost
pozitivni, ze dochazi ke generovani kladného zisku.

Rentabilita trzeb dosahuje hodnoty 0,205, coz znamend, ze na jednu korunu tr-
zeb ptipada praveé 0,205 korun zisku. Nizké hodnoty je dosazeno vlivem doposud niz-
kych trzeb. Minimélni hodnota tohoto ukazatele je zavislad na odvétvi, ve které spolec-
nost pusobi, ale neméla by klesnout pod 10 procent.

Rentabilita aktiv pfedstavuje, jaka cast zisku byla prostfednictvim investovaného
kapitalu vygenerovana. Cilem je jako u ostatnich ukazatelii rentability dosdhnout co
nejvyssi hodnoty. Dle obecnych doporuceni by méla hodnota dosahovat alespon 8 pro-
cent, aby byla schopna pokryt inflaci, rizika a ostatni pozadované slozek. V piipadée nasi
spole¢nosti na jednu investovanou korunu do kapitalu pfipadne 0,46 koruny zisku.

Tab. 5 Ukazatele rentability 2016

Rentabilita vlozeného kapitalu 0,803
Rentabilita trzeb 0,205
Rentabilita aktiv 0,466

Zdroj: interni data spolecnosti 2016

Ukazatele aktivity

Efektivni vyuZivani aktiv ukazuji ukazatele aktivity, jejich podstatou je pométrovani
S trzbami spole¢nosti. Vysledné hodnoty ptredstavuji doby a hodnoty, které jsou vazany
v riznych formach majetku spole¢nosti. Zakladnimi vystupy jsou doba obratu, vyjadiu-
jici pocet dni, kolik jsou penize vazany v urcité sloZce a rychlost obratu, ktery urcuje
pocet obratek v daném obdobi.

Doba obratu celkovych aktiv tikd4, kolikrat se vSechna aktiva v podniku obrati za
jeden rok, v tomto ptipadé se aktiva obrati 2, 27 krat za rok, coz pievySuje idealni dopo-
rucenou hodnotu jedna cela.

Doba obratu zasob ptedstavuje primérny pocet dni, které je majetek v podniku va-
zan, dokud neni spotfebovan nebo prodan. Cim kratsi doba obratu, tim je pro podnikate-
le situace vyhodnéjsi. Doba obratu zasob je 104 dntli, coz znamena, Ze jsou zasoby ve
spolecnosti primérné vazany 104 dnd, nez dojde k jejich dalSimu prodeji. Tato delsi
doba je zpusobena piedevSim ndkupem zbozi ze zahranici, kde jsou delsi dodaci lhity
a spolecnost je nucena se predzasobit.

Doba obratu pohledavek ptedstavuje dobu, za jakou jsou pohledavky preménény
na penize, mél by odpovidat primérné dobé splatnosti faktur. JelikoZ ma u vydanych
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faktur spolecnost nastavenu ¢trnactidenni splatnost faktur, vykazuje tento ukazatel vyssi
hodnoty, nez by mélo podle skute¢nosti byt. Je to ovS§em zplsobeno, ze zékaznici plati
své zavazky pozdéji.

Naopak doba zavazkua predstavuje rychlost podniku splacet své zdvazky. Pro ply-
nuly chod spole¢nosti by méla byt tako doba vyssi nez u doby obratu pohledavek, coz je
V naSem piipadé splnéno, protoze doba zavazki je 54 dnti. Firma ma tedy témét dvace-
tidenni rezervu béhem doby ziskani finan¢nich prostiedkli z pohledavek a dostanim
svym zavazkiim.

Obratkovy cyklus penéz spolecnosti predstavuje dobu od ndkupu zbozi az po pfije-
ti plateb za prodej zbozi a je charakterizovan dobou, po jakou jsou fondy podniku vaza-
ny provoznim kapitalu. V piipadé sledovaného podniku tato doba piedstavuje 86 dni.
Obecné plati, ze ¢im kratsi tento cyklus je, tim méné provozniho kapitalu spole¢nost
potiebuje. Jelikoz se jedna vzhledem k velikosti spole¢nosti o delsi dobu, bylo by dobré
dobu snizit, zkracenim doby obratu zasob, doby inkasa a prodlouzenim plateb.

Tab. 6 Ukazatele aktivity 2016

Obrat zasob 3,47 X
Doba obratu zasob 103,6 dne
Obrat pohledavek 10,15 x
Doba obratu pohledavek 35,48 dne
Obrat zavazki 6,69 X
Doba obratu zavazku 53,81 dne
Obrat aktiv 2,27 X
Obratkovy cyklus penéz 85,27 dne

Zdroj: interni data spolecnosti 2016

Z vysledkl soucasného stavu vybranych ukazateld financni analyzy lze konstatovat, ze
je spolecnost schopna vcas splacet své zavazky a generovat kladny zisk, v ptipadé po-
treby pijcit si penize z cizich zdrojl je pro véfitele bezrizikovym subjektem a Ize tedy
oznacit podnik za zdravy a schopny rozvoje.

4.2.3 Analyza vnéjSiho prostiedi
4231 Portertiv model péti sil

Dodavatelé

Predmétem podnikédni spolecnosti, jak jiz bylo fec¢eno, je ndkup a nasledny prodej zbozi
s hudebni tématikou. Jelikoz je tuzemsky trh v produkci podobného zbozi omezen, je
firma odsouzena k nakupu zbozi ze zahranici.

Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele patii americka spolecnost Aimgifts, kterd je nej-
vétSim vyrobee hudebnich darkh na svété. Mimo zboZi s hudebni tématikou se spolec-
nost zaméiuje na produkty s vojenskymi motivy, predméty pro sbératele a podobné.
Spolec¢nost funguje pouze jako velkoobchod a drobny odbératel své zbozi nemd moz-
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nost si zakaznik v obchod¢ zakoupit. Odbératel (velkoobchodni) musi nejdiive zazadat
0 registraci a o zaslani katalogu, popiipadé¢ o zaslani vstupnich udajii pro moznost
vstoupit do internetového obchodu a teprve po pridéleni identifika¢nich udaji miize
V obchod¢ zrealizovat objednavku. Nevyhodou je pfipadnéd jazykova bariéra, protoze
s dodavatelem je moznost jednani pouze v anglickém jazyce. Zbozi v internetovém ob-
chodg je jiz zobrazeno ve velkoobchodnich cenach a je Cisté na uvazeni zdkaznika, zda
s cenou souhlasi a zbozi objedna ¢i nikoliv. Jedna se ale o detailné provedené vyrobky
s odpovidajici kvalitou a je tedy nutné pocitat s vyssi cenou, kterd je v kvalité zbozi
promitnuta. Vyjednavaci silu ma tedy dodavatel absolutni a cenovém vyjedndvani neni
mozne.

Jelikoz je Cina velmoci a zasobuje cely svét i pro spoleénost Hudebnikum s. r. 0.
jsou ¢insti dodavatelé vyznamni, at’ uz se tyka nakupu zbozi, komponenti nebo obalo-
vého materidlu. Firma ma sjednané¢ho obchodniho zastupce, pies kterého uskuteciiuje
veskeré obchody v Cing. Obchod probiha vzdy formou poptavky. Zakladni piehled pro-
duktl je mozné ziskat z internetovych stranek, kde je vytvorena pfedbézna objednavka
S poctem kust, o které ma zdkaznik, rovnéz pouze velkoobchod z4jem, obvykle je ob-
jednavka jesté doplnéna o odkazy na zbozi, které neni v internetovém obchodé dostup-
né. Obchodni zastupce na zékladé pozadavki vytvori dodatek k objednavce. Ten jiz
obsahuje mnozstvi, které je schopny dodat a drobné tUpravy, jelikoz ne kazdé zbozi
dokaze dle pozadavkl dodat. V ptipadé, Zze odbératel nesouhlasi s cenami, popiipade
s alternativami, které obchodnik nabidne jako ndhradu za zbozi, které neni schopny do-
dat, dochazi k vyjednavani. JelikoZ je firma spolehlivych a pravidelnym odbératelem
disponuje zna¢nou vyjednavaci silou a ve vétsiné ptipadi je pozadavkiim vyhovéno.

Dalsi dodavatelé jsou jiz situovani v ramci Evropské unie. Jedna se dodavatele Pa-
per Product Design z Némecka, ktery predstavuje kvalitniho velkoobchodniho dodava-
tele porcelanu, kuchyniského a papirenského zbozi a drobnych upominkovych predméti.
Tato spole¢nost méa svého obchodniho zastupce v Ceské republice, veskeré nesrovnalos-
ti vzniklé od samotného odeslani objednavky pres webové stranky, po dopravu a rekla-
mace jsou feSeny pfimo s nim v rodném jazyce. Vyznamove podobnym dodavatelem je
Viena World z Rakouska, ktery nabizi obdobné produkty pouze s odlisnym grafickym
provedenim a motivy. Objednavka je rovnéz feSena pres webové rozhrani. Mezi dalsi
dodavatele v ramci Evropské unie jsou zafazeni dodavatelé z Mad’arska, Slovenska,
Italie a Velké Britanie.

I ptes to, Ze je pro firmu Cesky trh nepiivétivy nékolik malo dodavateld hudebnich
motivil se najde i v Ceské republice. Piikladem je spolecnost Ceské formicky, ktera je
vyhradnim dodavatelem formicek na peceni v provedeni hudebnich nastroji. Déle spo-
lecnost Pisecké lizkoviny, ktera méa ve své nabidce povleceni S hudebnimi motivy. Za
zminku také stoji spole¢nost Mug Shop, ktera disponuje Sirokou nabidkou porcelanu
s hudebni tématikou. A dale mensi dodavatelé hracek, her, obleeni a podobng.

V neposledni fad¢ se spole¢nost zamétuje na vyrobu produkt pod svoji obchodni
znackou. V této oblasti jsou dodavateli tiskaiské spole¢nosti jako je InetPrint a dalsi
specializované spole¢nosti.
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Odbératelé

Odbeératelé jsou z velké ¢asti tvoreni koneCnymi drobnymi spotiebiteli, kteti zbozi na-
kupuji za ucelem spotteby ¢i uzivani nebo zbozi kupuji jako darky pro své pratele
a blizké. Jedna se o uzkou skupinu lidi, se zajmy o hudbu, v zastoupeni veskerou véko-
a stiedni umélecké Skoly, které kupuji darky pro své absolventy nebo jako darky do
tombol, soutézi a plest. Tito zakaznici nakupuji prostfednictvim webovych stranek, kde
uskutecni zadvaznou objednavku. Umelecké Skoly, které chtéji objednat vétsi mnozstvi
zbozi, obvykle provedou objednavku a po telefonické nebo e-mailové domluvé se snazi
0 vyjednani mnozstevni slevy. Dle nastavenych vnitropodnikovych smérnic je Skoldm
poskytovana sleva v zavislosti na odebiraném mnozstvi nejcastéji ve vysi 2 — 10 procent
Z Castky.

V men§im zastoupeni jsou odbérateli i maloobchody s kamennou provozovnou.
Tyto prodejny jsou obvykle provozovany ve vétsich méstech nebo ve méstech s bohatou
hudebni a uméleckou historii (Cesky Krumlov, Litomysl,...) Velkoodbératelé maji do-
pfedu nasmlouvané podminky pro obchodovani, pro jejich nakupy jsou jim podle ob-
jednaného druhu zbozi poskytnuty individudlni ceny na jednotlivé polozky. Velkoob-
chodni slevy jsou nastaveny s ohledem na dobu spolupréce a diivéjSich zkuSenosti. Sle-
vy se pohybuji v rozmezi 5 — 20 procent.

Konkurence

Zadna firma neobchoduje na téméf zadném trhu sama, obzvlasté firmy provozujici in-
ternetovy obchod s darkovymi predméty. Nezalezi na tom, v jakém oboru firma podnika
v kazdém oboru je pravdépodobné, Ze se bude s konkurenci potykat. Cilem je dobfe své
konkurenty poznat a snazit se rozvijet a neustdle zdokonalovat marketingové strategie
atim si udrZet stavajici zakazniky, ale predevsim, ziskavat ty nové. Jakmile mé firma
stanovené cile a definovany trzni segment je nutné zaméfit se na boj s konkurenci. Vy-
hodou internetu je jeho rychlost a Sirokd plsobnost, diky ¢emuz dokaze zakaznik velice
rychle a velice snadno ziskat velké mnoZstvi informaci a ptrehled o tom, kolik firem
nabizi sortiment, ktery hleda. Pravé to miiZze byt pro internetovy obchod kdmen urazu,
nebo naopak vyhodou, kterou muze ziskat ke svému prospéchu. Dilezité je, aby firma
kalkulovala s tim, Ze v odvétvi s velkou mirou konkurence bude muset na udrzeni své
pozice, k udrzeni zakaznikd, ale i k ziskani novych zakaznikti vynakladat zaroven vétsi
finan¢ni prostredky.

Protoze se firma pohybuje na internetovém trhu, je mozné najit celou fadu potenci-
alnich konkurentt. Zdkladnim tkolem je konkurenty najit a dobfe je analyzovat. Jelikoz
firma funguje zaroven jako velkoobchod pro kamenné prodejny, jsou veskeii dodavatelé
zaroven jejimi konkurenty. VSichni velkoobchodni zdkaznici totiZ maji moZnost naku-
povat své zasoby praveé od téchto dodavatell, viz vyse.

Mezi piimé konkurenty, provozujici internetové obchody, je napiiklad spole¢nost
CMI Melodia, a. s., kterd pisobi na trhu od roku 1997 a specializuje se na vyrobu hu-
debnich nastrojli, mimo jiné provozuje i internetovy ochod, kde jsou k dostani samozie-
jmé vyrabéné hudebni nastroje a drobné darky s hudebni tématikou. Podobn¢ zaméieny
internetovy obchod ptfedstavuje 1 Jaroslav Jedlicka — hudebni nastroje, ktery se speciali-
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zuje na prodej hudebnich nastroji v kamenné prodejné, pii které provozuje také e-shop.
V jeho nabidce jsou rovnéz drobné darkové predméty.

Dalsi internetovy obchod nabizejici 1 darky pro hudebniky je Hudebni e-
knihkupectvi, ktery provozuje pan inZenyr Zdenék Sotola. Ve své nabidce ma piede-
v§im noty, CD a DVD s hudebni vyukou, hry a jiz zminéné darky s hudebni tématikou.

Po prizkumu trhu konkurentti se nejvétsim z nich v soucasné dob¢ jevi internetovy
obchod notovna.cz provozovana Alesem Boiikem, ktery zalozil internetovy obchod
Vv dubnu leto$niho roku. Ve své nabidce ma tzkou produktovou fadu a velké mnozstvi
produktli s dodaci lhtitou delsi nez 10 dni. Ve své omezené nabidce ma ale veskeré zbo-
Zi totozné s popisovanou firmou. Ceny nabizeného zbozi se pohybuji na téméf stejné
urovni, nevyhodou je ale velmi cenové nevyhodné postovné.

Pii opakovaném prizkumu trhu byla zjisténa existence nového konkurenta. Jedna
se o byvalou spolecnici, kterd prodala sviij podil ve spolecnosti a vydala se svoji cestou.
Jedna se o internetovy obchod Darky pro hudebniky, zdkaznikiim nabizi témeéf totozné
zbozi jako analyzovana spolecnost. Jelikoz se na trhu objevila teprve pred velmi kratkou
dobou, nema webové stranky zcela zatizené a lze ptedpokladat, Ze na jejich tvorbé bude
nadale pracovat.

Za konkurenty lIze povazovat i kamenné obchody prodavajici hudebni nastroje,
zpévniky a dalsi hudebni potieby, které ve vétsing piipadi maji v nabidce v omezeném
vybéru i drobné hudebni darky.

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny anonymni vysledky hodnoceni webovych
stranek. Hodnoceny byly vybrané faktory, které ve vétSing piipadt maji vliv na rozhod-
nuti, zda zakaznik viibec v obchod¢ uskutecni objednavku. K hodnoceni bylo vybrano
Sest osob se zastoupenim obou pohlavi ve véku 19 let, 30 let a 60 let. Jednalo se o oso-
by, které maji do znacné miry vztah k hudbé ¢i uméni. Osoby, které byly vybrany, ne-
maji Zadnou vazbu se sledovanym obchodem. Jednotlivé hodnotici tabulky jsou uvede-
ny v piiloze prace. Ugastnici méli za tkol piitadit jednotlivym faktoram hodnoty 0 aZ 5,
kde 0 predstavuje nejhorsi hodnoceni faktoru, spolecnost tento faktor nespliiuje a hod-
nota 5 znamena, ze firma faktor zcela spliiuje. V nésledujici tabulce jsou hodnoty spoci-
tané vazenym prumérem.

Posledni tii fadky zobrazuji vysledky, které byly ziskany z internetové stranky si-
typricer, coz je internetova aplikace pomahajici ohodnotit webové stranky a domény.
Aplikace pracuje na zaklad¢ vlastniho jedine¢ného algoritmu. Vysledky z néj ziskané
nejsou objektivni ani reprezentativni, ale k vysledkim ziskanym z odborného ohodno-
ceni webil maji velmi blizko. Vystupni data, ktera je mozné z aplikace ziskat, ptedsta-
vuji napiiklad primérna navstévnost webovych stranek, ocenéni domény, odhady den-
nich pfijml z reklamy, stafi webu, priméma doba strdvena na strdnkach a podobné.
Vysledky ziskané pro sledovanou firmu a jeji konkurenty jsou zndzornény na konci na-
sledujici tabulky.
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Tab. 7 Mira ohrozeni konkurenci podle vybranych faktord (vazeny primér hodnot)
(58]
: S
< | 2| 2 5
8 = I= =
Faktor 5 E ¥ N E
S| x| E| g | &
—_— 175] Q &) D
= g 3 S E
@) - an b T
Vzhled webu 3,67 2,17 2,33 2,67 3,50
Ceny dopravy 2,67 1,17 2,17 1,50 3,67
Moznosti dopravy (vybér vice prepravcill) 3,83 1,83 2,50 3,17 3,83
Mira propagace 3,00 2,50 1,83 2,83 417
Snadvnos’tl ziskani  informaci  (kontakt, 3,83 3,00 2,83 3,50 4,00
doruceni,...)
Platba ve vice ménach 3,33 1,33 2,83 1,33 3,50
Varianty plateb (dobirka, ptfevod, karty, 417 267 1,50 3,33 4,00
hotovost)
Zasilani do zahrani¢i 3,67 1,00 2,67 1,83 417
obleceni 2,17 1,17 2,00 0,67 4,33
porcelan 0,00 0,00 3,17 3,50 | 4,67
Sortiment bizuterie 2,17 1,33 0,50 2,67 4,00
kancelai'ské vybaveni 1,17 0,00 1,33 2,17 4,33
dekorace 0,00 1,67 217 | 2,67 | 4,00
modni dopliky 1,67 1,67 1,67 2,67 4,17
Soucet 3535 | 21,51 | 29,20 | 34,51 | 56,34
Ho@nocem e-shopu na =zakladé¢ programu 5993s | 2026 | 12265 | 9598 | 14003
siprice.org
Primérny pocet navstévniki webu dle 435 130 115 15 105
programu
Primémé doba strdvend na webu dle 741 215 0:45 1:42 347

programu

Zdroj: Anonymni Setfeni

Po prizkumu trhu a zhodnoceni konkurentd je viceméné zjevné, Ze ani jeden z vyse
zminénych nepfedstavuje v souc¢asné dobé€ pro firmu vyrazné konkurenty v oblasti nabi-
zenych hudebnich darkt. Ani u jednoho z nich nenajde zakaznik na jednom misté tako-
vou §irokou nabidku produkti jako u spole¢nosti Hudebnikum s. r. o. Pfece jenom je ale
nezbytné, aby spolecnost sledovala a v urcité periodicité provadéla podobné prizkumy
a méla tak konkurenty pod kontrolou. Diky tomu by mohla za pomoci cenovych strate-
gii a riznych akci udrzet zakaznika na své strané.

Pokud se podivame na hodnoty ziskané z aplikace sitypricer, pohybuje se firma na
tfetim misté vV ocenéni webovych stranek. Tato skutecnost je ale zplisobena tim, Ze po




48

prvnich konkurentech se na trhu pohybuje nejkratsi dobu. Zaroven ale neni rozdil od
druhého v poradi natolik velky a vysledky lze tedy povazovat vzhledem k dob¢ ptisobe-
ni spolecnosti na trhu za velice ptiznivé pro budouci vyvoj spolecnosti. Zajimavé je
porovnani vypoctené hodnoty domény, ktera ¢ini 1 400 dolarii s naklady na jeji rocni
pronajem v Ceské republice, za n&jz spolecnost plati cca pét set korun. Dle algoritmu,
se kterym aplikace pracuje, denné navstivi webové stranky 105 potencidlnich zédkaznik
a stravi na ném v praméru témetr osm minut.

Zaveretné vysledky, po ohodnoceni konkurenti webovou aplikaci i vnimanim po-
tencionalnich zakaznikl, jsou pro spolecnost velice uspokojivé a pro budouci rozvoj
pfiznivé. Je ale nutné i nadale pravidelné provadét podobny priizkum trhu a snazit se od
svych konkurentti odlisit.

Nové vstupujici firmy

Internetovy trh je i ptes to, ze pocet e-shopi mirn€ klesa stale velmi dynamicky, proto je
stale prostor pro vznik novych internetovych obchodi. V této oblasti obchodovani nee-
xistuji zadné vyznamnéjsi bariéry vstupu do odvétvi a neni nezbytné ani zadné naklado-
v€ narocné vybaveni. V zacatku stac¢i obchodnikovi pouze zalozit Zivnost, popiipadé
spole¢nost s ruéenim omezenym, na kterou dnes nejsou nutné vysoké kapitalové vklady,
mistnost na skladovani zbozi, stlil, notebook a tiskarnu a finan¢ni prostfedky na ndkup
zbozi. Provozovat e-shop tedy mize témét kazda osoba, splitujici zakonné podminky.

Pro kazdou firmu vstupujici do jiz fungujiciho konkurencniho prosttedi je ptedpo-
kladem, ze prostfedi znd, zna zdkazniky a jejich potieby a zna také produkty, které jim
planuje nabizet. Protoze jak zndmo kvalitni a podrobné informace jsou zakladem uspé-
chu. Pokud se zamétime konkrétné na zédkazniky internetovych obchodii nabizejici dar-
kové ptedméty pro hudebniky je zcela jisté, Ze od provozovatelil e-shopu ocekdvaji, ze
jim budou schopni podat odborné informace z oblasti hudby. Témét kazdy ¢lovek, ktery
ma zajem o podobny sortiment zboZi, je vystudovany v oboru, popitipad¢ hleda vhodny
darek pro n€koho takového, a ocekava, ze mu bude personal schopny podat informace
o0 skladateli, ktery je na produktu ztvarnén, popiipad¢ o skladbé ktera je na produktu
zachycena. Znalost téchto detailli mizZe byt pro nékoho pouhou malichernosti, ale pro
Clovéka, ktery se tomuto oboru vénuje, jde o kli¢ovou informaci, ktera mize ovlivnit
jeho rozhodnuti o nakupu. Nové vstupujici firma by si tedy méla odpoveédét na to, zda
skutecné rozumi svym produktiim a mé dostate¢né znalosti ¢i vzdélani, aby mohla tyto
informace zprostiedkovat. Je sice pravdou, Ze je mozné veSkeré informace vyhledat na
internetu, ovsem nejvice oslovi pfirozena a pohotova odpoveéd.

S kazdou nov¢ vstupujici firmou piibyvaji dodate¢né kapacity a i nova firma se
snazi o ziskani, co nejvétsiho podilu na trhu. Je proto nezbytné nutné pracovat na tom,
aby byl zakaznik s firmou spokojeny, vracel se a byl si védom, Ze na trhu neexistuje jina
firma, kterd by mu mohla nabidnout vice.

Hrozba substitutu

Darky mély, maji a vZdy budou mit v lidskych Zivotech své misto. Nékolikrat do roka
se najde udalost, ktera spotiebitele ptivede k tomu koupit nékomu darek. At uz se jedna
o jakykoliv darek, substitut, ktery v této oblasti hrozi, je skuteCnost, Ze by se zakaznik
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nerozhodl pro nakup darku v obchodé poptipad€ v jinak zaméfeném internetovém ob-
chodg, ale fakt, ze by chtél obdarovaného potésit vlastnoruéné vyrobenym darkem.

Dalsi variantou substitutli mohou byt samoziejmé také zcela jiné darky, nez jsou
predméty s hudebni tématikou. Zde samoziejmé existuje velka Sife nabidky potencial-
nich substitutti.

Z vysledkt analyzy podle Portera vyplyva, ze hrozba substitut u takto specificky za-
métenych darkovych predméti pro hudebniky, nemusi byt tak velkou hrozbou, protoze
se jedna o sortiment urceny pro velice Gzce definovanou skupinu lidi. Na internetovy trh
muze kdykoliv vstoupit novy konkurent, protoze se jedna o kapitdlové ne zcela narocné
odvétvi, proto je hrozba vstupu novych konkurenti velka a neovlivnitelnd. Spole¢nost
ma Sirokou fadu svych zdkaznikii napii¢ pohlavim a vékovymi kategoriemi, je proto
dobré rozsifovat sortiment vzdy s ohledem na to, pro jakou skupinu je produkt vhodny
a nabizet rovhomérné rozlozeny sortiment, aby si kazda z téchto skupin méla z ¢eho
vybrat. Dodavatelé spolecnosti jsou tvofeny z pievazné casti zahrani¢nimi dodavateli,
protoze nabizeji $ir§i nabidku produktii, které u nas neni mozné zajistit. Prave proto, by
se méla spolecnost neustale provadéet priizkum trhu a zajistovat nové dodavatele ¢i si
nechat vytvaret své vlastni produkty, aby méla coby platce dané z pridané hodnoty také
polozky snizujici povinnost odvadét tuto dail. Konkurence spolecnosti ve vysledku ne-
tvori pro spole¢nost prozatim zna¢nou hrozbu, protoze témét zadny z nich nenabizi za-
kazniktim takto specifickou, Sirokou nabidku na jednom mist¢.

4.2.3.2 PESTE analyza

Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory pfedstavuji pro spolec¢nosti spiSe urcité meze a podminky, mezi
kterymi se musi pohybovat a spliiovat. Proto pfilezitosti a hrozby z nich plynouci nejsou
spolecnosti ovlivnitelné. NejvyznamnéjSim faktorem je pro spolecnost celni politika,
protoze nejobjemné&jsi obchodni spoluprace probiha pravé s firmami mimo Evropskou
unii. Pravé z celni politiky plyne pro firmu na jedné strané ptileZitost v ptipadé sniZeni
celnich sazeb a usnadnéni administrativnich dokumentti, av§ak miliZze se v opacném pii-
pad¢ jednat rovné€Zz o hrozbu.

e Platna legislativni opatieni

Samotné zaloZeni spolecnosti je podrobeno Zakonem o obchodnich spole¢nostech
a druzstev (zdkon o obchodnich korporacich)¢. 90/2012 Sb. Ve své podstaté tésné zavisi
na Obcanském zdkoniku, zabyvéa se pravnickymi osobami, tedy obchodnimi korpora-
cemi. Definuje jednotlivé pravni formy podnikani, jejich prava a povinnosti, podminky
fungovani od zalozeni pfes strukturu orgénli, piemén az k zaniku a zruSeni.
(www.businessinfo.cz, 2016)

V oblasti e-commerce, tedy internetového obchodovani je tieba se fidit zejména
Obcanskym zakonikem ¢. 89/2012 Sb. jehoz nova verze je platna od 1.1.2014.
V tomto zékoniku jsou obsaZzeny normy dle § 1810 — § 1867. Jednd se konkrétné
0 smlouvy, které jsou wuzavirané pomoci prostiedki komunikace na dalku
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ag 612 - § 627, tykajici se shody s kupni smlouvou, zaruky a odpovédnosti za vady.
Dulezité je mit na paméti, ze Obchodni podminky nejsou samostatnou smlouvou, ale
pouze dopliuji akt kupni smlouvy. M4 se za to, ze kupni smlouva je uzaviena odesla-
nim vyplnéného nakupniho kosiku a potvrzenim ze strany kupujiciho. V tomto okamzi-
ku jiz musi byt jasné¢ sdéleny ceny vcetné DPH a veskeré poplatky.
(www.businessinfo.cz, 2016)

Déle je tieba zminit Zakon o ochrané spotiebitele ¢. 634/1992 Sb. a to piredevsim
§ 12, kde jsou feSeny informace o cené. Déle § 13 - §19, zde jsou feSeny informace
0 reklamaci a nové od 1. 2. 2016 mimosoudni feSeni sporl a z ni plynouci informacni
povinnosti. Nezbytnou nalezitosti e-shopu je nutnost upravovat délku zaruky (bézné
24 mésict) a reklamacni fad. Pti tvorbé reklamacniho tadu je nejlepsi variantou se obra-
tit na pravniho zastupce nebo Sdruzeni ochrany spotiebitele. Reklamacni fad musi ob-
sahovat informace a postupy, jak ma zdkaznik postupovat pfi reklamaci, jak ji oznamit,
na jakou adresu mé reklamované zbozi zaslat, podminky za jakych lze reklamaci uznat
a jak bude spotiebitel o prubéhu reklamace informovan. Doba na vyftizeni reklamace je
standardn¢ 30 dni). Zakladem je reklamacim pifedchazet, co mozna nejkvalitnéjSimi
charakteristikami zboZzi a pravdivymi informacemi. Pro co nejjednodussi komunikaci
mezi spotiebitelem a prodavajicim se doporucuje mit vytvoren reklamacni formulart,
ktery sice neni zakonem nafizeny, ale nemtiZze se stat, Ze by pii vyfizovani reklamaci
nastaly problémy, Ze néjaké informace chybi. Soucésti reklamacniho fadu musi byt
I reklamacéni formulaf, ktery dle § 1820 Obcanského zakoniku musi obsahovat ¢islo
objednavky, Cislo daitového dokladu, kéd nebo nazev produktu, jméno a pifijmeni, kon-
taktni telefon, emailovou adresu, ¢islo bankovniho spojenim pro ptipadné vraceni pencz
a kod banky, diivod vraceni zbozi (slouzi pro zkvalitiovani sluzeb). Vzor reklamac¢niho
formulare dle Natizeni vlady €. 363/2013 je déale nutné doplnit o urceni dne, kdy zacina
béZet lhiita od odstoupeni od smlouvy, identifika¢ni udaje, zpisob pfevzeti zboZi a na-
klady spojené s vracenim zbozi. Pokud je formulat zaslan bez udani dtivodu do 14 dnt,
prodavajici musi obratem potvrdit jeho piijeti dle § 1831 Obcanského zakoniku. Vréace-
ni penéz musi byt nové provedeno do 14 dnii, doba se zkratila z plivodnich 30 dni.
(www.mujprvnieshop.cz, 2015), (www.netdirect, 2014), (www.businessinfo.cz, 2016)

V neposledni fadé Zakon o ochrané osobnich udajii ¢. 101/2000 Sb. Zde je dilezity
§ 5, zabyvajici se zaleZitosti o povinnostech pii ochrané osobnich udajii. Povinnost zve-
fejnovat a garantovat, ze vesSkeré poskytnuté informace jsou divérné a nebudou nikdy,
nikde zneuZzity jsou pro provozovani e-shopu dnes jiZ samoziejmosti. Pfed samotnym
zprovoznénim internetového obchodu vzniké prodavajicimu povinnost registrovat se na
Utadu pro ochranu osobnich tdaji. P¥i zneuziti téchto udaji vznikaji velmi tvrdé pravni
postihy. Nejcastéji k zneuziti citlivych tdaji dochazi v situacich, kdy se chtéji firmy
zbavit tzv. problémovych zékaznikii pomoci Cernych listin. (www.businessinfo.cz,
2016)

Dale je dle Zékona o bezpecnosti vyrobku ¢. 102/2001 Sb. vyrobce povinen doda-
vat na trh a do ob&hu pouze vyrobky, které jsou pro spotiebitele bezpecné. Za bezpecny
vyrobek lze ptfitom povazovat takovy vyrobek, ktery splituje podminky dle platnych
technickych predpist, zakond, vyhlasek, natfizeni vlady a technickych norem. (www.e-
pravo.cz, 2016)
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Na spolec¢nost je rovnéz mozné vztahnout Zakon o podpoie malého a stiedniho
podnikani ¢. 47/2002 Sb. v zakong jsou vymezeny systémy a nastroje statni podpory pro
malé a stfedni podnikdni. Zakon se vztahuje na firmy, které spliuji kritéria predpist
Evropské unie tj. trvaly pobyt/ sidlo v Ceské republice. Dale definuje, v jaké formé lze
pomoc vyuzit (dotace, finan¢ni vypomoci a tak dale) a také oblasti vyuziti (poradenstvi,
projekty vyzkumu a vyvoje a podobn¢).

V neposledni fadé se také musi spolecnost fidit Zakonem o ucetnictvi ¢. 563/1991
Sb., ktery stanovuje rozsah a zptisob vedeni ucetnictvi, pozadavky a podminky vypra-
covani ucetnich zaznamt. Definuje ucetni jednotky, ucetni doklady, zplisob vedeni
ucetnictvi, zplisoby ocenovani

e Celni politika

Spole¢nost Hudebnikum s. r. 0. vlivem dovozu zbozi i mimo zem¢ Evropské unie pod-
1éha ¢eskému celnimu fadu. Od vstupu do Evropské unie v roce 2004 jsou firmy zbave-
ny povinnosti doplacet clo a dan z ptidané hodnoty na zbozi potizené ze Clenskych sta-
th. Pfi obchodovani s ostatnimi zemémi vsak tato povinnost trva i nadale. Zbozi, které
do Ceské republiky ptichazi ze zemi mimo Evropské unie, vzdy podléha celnimu ¥izeni
a ve shod¢ s pravnimi normami Evropské unie je zbozi propusténo do rezimu volného
ob&hu. Navrh na propusténi poda piijemce zbozi popiipade jim povéieny zastupce, ob-
vykle Ceskéa posta nebo spedi¢ni spoleénost. Neni podminkou, ze musi byt clo vzdy
vyméteno. Pti vypoctu hodnoty cla se vychazi z hodnoty zbozi.

Tab. 8 Pravidla pfi celnim fizeni

Hodnota Vymeéteni DPH Vymeéfeni cla
Do 22 Euro/ 45Euro ne ne

22 — 150 Euro ano ne

Nad 150 Euro ano ano

Zdroj: www.portal.pohoda.cz, 2016

U zésilek urcené fyzickym osobdm pro soukromé ucely se posouva hranice 22 Euro na
45 Euro, tyto zésilky predstavuji zbozi darkové povahy a zasilka obvykle byva oznace-
na etiketou ,,Gift*. Samotné clo se pohybuje od 1 — 10 procent hodnoty zbozi na zakladé
faktury. Vysledna vyse cla je oznacend pojmem celni dluh, jeho soucasti je kromé sa-
motného cla také dai z ptidané hodnoty, spotfebni dani, podléha-li ji zbozi a celni po-
platky. V piipad¢ neuhrazeni celniho dluhu celnimu organu je celni sprava opravnéna
k vymeéteni pokuty az ve vysi 50 000 korun. (www.portalpohoda.cz, 2016)

Nekteré pravni vztahy v oblasti celniho fizeni upravuje Celni zakon ¢. 13/1993 Sb.
Jedna se o vztahy, které nejsou piimo upraveny piedpisy Evropské unie. Upravuje
zejména zpracovani a hodnotu statistickych udajli, celni reZimy, celni dluh, celni delikty
a ostatni. Celni problematice vénuje pozornost celd fada pfedpisit Evropské unie napfi-
klad Nafizeni Evropského parlamentu a Rady UE ¢. 952/2013 pro stanoveni celniho
kodexu Unie, dale zdkony Ceské republiky &. 17/2012 o Celni spravé CR, &. 500/204
Spravni fad, nasledné vyhlasky a natizeni vlady (www.celnisprava.cz, 2016)
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e Politicka situace

Pro podnikani samotné je samoziejmé dilezitd vedle legislativnich opatteni také poli-
tick4 situace nejen v Ceské republice, ale i ve svété. Velkou zménou bude aktualni vol-
ba amerického prezidenta, kterym byl zvolen Donald Trump. S jeho zvolenim se zcela
jisté daji oCekavat velké zmény, nejen v oblasti zptisnéni imigracni politiky. Da se oce-
kavat, ze coby celozivotni podnikatel se bude snazit o podporu vykonnostni ekonomiky
a podnikatelského sektoru. Existuje n¢kolik ndzort, jaké dopady bude mit nova americ-
ka politika na Ceskou republiku, pfevlada ale nazor, Ze vzhledem ke kladnému vztahu
s Ceskou republikou budou zmény zejména v pozitivnim méFitku.

Zpét ale do Ceské republiky. Podnikatele nyni souzi znaéné nejistota. Stiidani poli-
tickych stran a premiérti a cela fada politickych afér v poslednich letech zna¢né ovliviiu-
je politickou stabilitu. Nicméné si vlada Ceské republiky pro obdobi 2014 — 2020 vzala
za prioritu podporu konkurenceschopnosti malych a stiednich podniki. Pravé tyto spo-
lecnosti predstavuji 99,84 procent vSech ekonomickych subjekti a zaméstnavaji vice
nez 1,8 milionu lidi. Malé a stfedni podniky tedy pfedstavuji vyznamnou roli v rozvoji
potencialu v jednotlivych krajich Ceské republiky. Neni tedy divu, Ze drobné podniky
prozivaji ptiznivé roky, v ptiStim roce se predpoklada dalsi zlepSeni u téméf 40 procent
z nich. Svoji situaci v 1. pololeti roku 2016 nejlépe hodnoti vyrobni spole¢nosti
a 49 procent predvida ptiznivy vyvoj i v pololeti druhém.

Konkrétné u spole¢nosti Hudebnikum s. r. 0. nema politicka stabilita na ¢innosti
firmy v tuto chvili ptili§ velky vliv. Dotykaji se ji pouze nové podminky v podob¢ za-
konti a nafizeni. Nejvice spolecnost tryzni zavedeni EET (elektronické evidence trzeb),
kterou bude muset od 1. 3. 2017 zavést.

Ekonomické faktory

e HDP
Vyznamnym ukazatelem, ktery hodnoti hospodatsky cyklus dané zemé je hruby domaci
produkt. Jen ve struénosti. Jedna se o penézni vyjadieni celkové hodnoty statkli a sluzeb
za dané obdobi, slouzi k hodnoceni vykonnostni ekonomiky. (www.czso.cz, 2016)

Tab. 9 HDP v Ceské republice 2006 - 2015

HOP v trinich cenach za rok

Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Zména v % 6,9 55 27 -4.8 23 20 -0.8 -0.5 27 4.5
HOP 3507131 | 3831819 (4015346 | 35921827 | 3953651 | 4033755 (40590912 | 4055912 | 4098 128 | 4 554 615

Zdroj: www.czso.cz, 2016

Z tabulky je patrné, ze od roku 2006 vykazovala ¢eskd ekonomika rostouci trend, ktery
je pozorovan i v delS§im ¢asovém horizontu jiz od roku 1999. Zavratny pokles postihl
Ceskou republiku stejné jako ostatni zemé v roce 2009, vlivem ekonomické finanéni
krize. Tomuto poklesu piedchazel mirny pokles HDP i v roce 2007 a 2008, kdy byla
hospodaiska krize ve svych pocatcich. Ve srovnéni s ostatnimi zemémi Evropské unie
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byl pokles o 4,8 procent v Ceské republice zlatym primérem. Dopady na ekonomiky
dalsich statt, jak ukazuje tabulka ¢. 6 (53), byly podstatn¢ horsi. Vétsi pokles byl zmir-
nén pomérné rychlym zisahem a osamostatnénim se ¢eského bankovniho sektoru od
Evropy a rovnéz vyhodou vlastni mény. Ceska narodni banka pomoci svych zasaht
zajistila, aby se krize finan¢niho sektoru nedostala na ceské trhy pies ostatni staty tim,
ze omezila poskytovani uvéri a investic v cizi méné. Jiz koncem roku 2009 se ale eko-
nomika zacala pomalu ozdravovat. Ozdravna faze se projevila ve vyvoji HDP v roce
2010 a 2011. V roce 2012 se ekonomika opét dostala do recese, podle ceského statistic-
kého uradu se na recesy podepsala slabnouci stavebni vyroba a primysl a také pokles
vydajti domacnosti.

V roce 2013 vzala situaci do rukou Ceska narodni banka, ktera 7. listopadu 2013
zacala intervenovat a dala si za zavazek udrzet korunu vici euru na hlading 27 K¢&/Euro.
Cilem bylo odvratit riziko deflace, rychlejsi oZiveni ekonomiky a opusténi od nulovych
urokovych sazeb. Po oslabeni koruny zacaly makroekonomické ukazatele vykazovat
podstatné lepsi vysledky a doslo tak Kkobraceni hospodaiského vyvoje.
(www.hospodarskenoviny.cz, 2014)

V roce 2015 byl HDP vyssi o 4,5 procenta oproti pfedchozimu roku, tento vyvoj je
nejptiznivejsi za poslednich osm let. Na vyvoji se podileli rostouci vydaje domacnosti
a veétsi investiéni aktivita. Pfedpoklad pro rok 2016 neni jiz tak vysoky jako v roce
2015, nicméné bude pokracovat v rlstu ptiblizné€ 2,5 procenta. Na ristu se podili spo-
tieba domacnosti, spotfeba vladniho sektoru a firemni investice, naopak negativni do-
pad bude mit vliv Cistého exportu.

Tab.10  Meziro¢ni zména HDP v % vybranych zemi v dobé krize 2009

Zména Zména
Zemé HDP v % |Zemé HDP v %
Belgie -2,3 Italie -5,5
Bulharsko -3,6 Kypr -1.8
Ceska republika -48  [Loty$sko -14,3
Dansko -4,9 Litva -5,4
Némecko -5,6 Lucembursko -6,6
Estonsko -14,7  [Madarsko -2,5
Irsko -4,6 Finsko -8,3
Recko -43  |Nizozemsko -38
Spanélsko -36  [Rakousko 28
Francie -2,9 Polsko -3,0
Chorvatsko -7,4 Portugalsko 71
Svédsko -52  |Rumunsko -7.8
Spojené kralovstvi|  -4.3 Slovinsko -5,4

Zdroj: www.apl.czso.cz, 2016
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Obr. 8 Meziro¢ni zména HDP v % 1996 — 2015, Zdroj: www.ec.europa.eu/eurostat

e Inflace
Nize uvedené hodnoty jsou vyvojem spotiebitelskych cen vybranych produktii v Ceské
republice. Ve vypoctech jsou zahrnuty primérné ceny za jednotku k prosinci ptislusné-
ho roku, hodnota se vztahuje vzdy za obdobi dvanacti po sobé jdoucich mésict.

V roce 1998 byla v Ceské republice zavedena cilovana inflace, v tomto rezimu
se Ceska narodni banka zavazala drzet inflaci vzdy ve zvoleném pasmu. Tento rezim je
povazovan za doposud nejvétsi ispéch Ceské narodni banky. Po zavedeni tohoto rezimu
je inflace v Ceské republice pomérné stabilizovana a drzi se pfi nizkych hodnotach. Vy-
chyleni nastalo v roce 2008, kdy se inflace dostala na 6,3 procent, na tomto vychyleni se
podilelo ve velké mife zvySeni nepifimych dani z 5 procent na 9 procentni dan z pfidané
hodnoty, zruSeni regulovanych cen, zavedeni ekologické dané a nepochybné i rist své-
tovych cen komodit. Ve srovnani s vytyéenymi cili Ceské narodni banky se hodnoty
inflace pohybuji vZdy mirné pod zvolenymi cili. Vychyleni od stanoveného cile miize
byt z velké ¢asti ovlivnéno nakladovym Sokem, stejné tak, ale chybnou prognézou.

Od roku 2000 do roku 2014 je vyvoj inflace v Ceské republice téméi totozny
s vyvojem v Evropské unii. Zna¢né rozdily ale vznikaji u jednotlivych pozorovanych
skupin. Napiiklad v Ceské republice od roku 2000 klesly ceny textilii, odévii, obuvi
a vybaveni pro domécnost a naopak prudce vzrostly ndklady na bydleni. Primérna in-
flace za tyto roky v Ceské republice byla 2,2 procenta, coZ je ve srovnani s Evropskou
unii, kterd méla pramér 2,3 procenta zanedbatelny rozdil. Nejvétsi odchylka od cile
Ceské narodni banky vznikla v roce 2008.
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V soucasné dobé se inflace pohybuje pod predikci Ceské narodni banky, v ¥{jnu
2016 vzrostla inflace o 0,8 procenta. I nadale se da predpokladat dalsi rist a na prelomu
roku 2017 a 2018 ma mirné pfesahnout 2 procenta. (Www.czso.cz, 2015), (www.cnb.cz.
2015), (www.hospodarskenoviny,cz, 2015)

Tab.11  Predikce CNB a skute¢ni vyvoj inflace v CR 2006 - 2015

Rok 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Cil ¢NB 30 | 30 | 30 | 30 | 20 | 20 | 20 | 20 | 20 | 20
S 25 | 28 | 63| 1 | 15 | 19 | 33 | 14 | 04 | 03
mira inflace

Zdroj: www.czso.cz, 2015; www.cnb.cz, 2016
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Obr. 9 Graf vyvoje inflace 2006 — 2015, Zdroj: www.czso.cz, 2015

¢ Daiiova politika
Datiovy systém v Ceské republice je téméf totozny s vyspélymi evropskymi zemémi. Je
sloZena z dani pfimych a nepifimych. Mezi pfimé dané je fazena dan z pfijml pravnic-
kych osob. Vyse danového zatizeni se v priabéhu let vyvijela, jak ukazuje tabulka nize.
Od roku 2010 se danové zatizeni ustalilo na 19 procentech. Povinnosti pravnickych
osob je platit zadlohy na dan a v nésledujicim roce podat daflové piizndni a vyuctovat
dan z piijmda.
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Tab.12  Ptehled danového zatizeni pravnickych osob 1999 - 2016

2000 2006 2010
Rok 1999 az 2004 2005 az 2008 2009 az
2003 2007 2016

Danové zatizeni | 35% | 31% | 286% | 26% | 24% | 21% | 20% | 19%

Zdroj: www.podnikatel.cz, 2015

Dalsi pfimou dani, ktera se na spole¢nosti s ru¢enim omezenym vztahuje, respektive na
jednatele spolecnosti s ru¢enim omezenym je dan z piijmi fyzickych osob. Pro dan bylo
v roce 2008 zavedeno danové zatizeni ve vysSi 15 procent, v této vysi se rovnéz odvadi
dain vybirana srazkovou dani. Pravé tuto dan je povinen odvést jednatel spolecnosti
v piipad¢, ze se rozhodne vyplatit si podily na zisku, musi tento pifijem pfiznat
a povinnosti vychazeji ze Zakona o danich z ptijmu ¢. 586/1992 Sb., ktery byl noveli-
zovan v roce 2013 a platny od 1. 1. 2014.

Pfimou dani, se kterou pfichdzi spole¢nost Hudebnikum s. r. 0. do kontaktu je
silni¢ni dai. Spole¢nost sice nema ve svém majetku osobni automobil, nicmén¢ ke slu-
Zebnim cestdm vyuZziva automobil ve vlastnictvi soukromé osoby a vztahuje se na néj
tak povinnost vyméfit silni¢ni dan za mésice, kdy byl automobil vyuzit pro firemni uce-
ly. Sazby dané se odvijeji od zdvihového objemu motoru vozidla. Prava, podminky
a povinnosti vychéazeji ze Zakona o dani silni¢ni €. 16/1993 Sb.

Firma jakoZto platce dan¢ z ptidané hodnoty podléhd rovnéz danim nepfimym
a to predevsim dani z ptidané hodnoty. Zakon o dani z ptidané hodnoty ¢. 235/2004 Sh.
je harmonizovan s platnymi pravnimi piedpisy evropské unie a podléha ji vétsina zdani-
telnych plnéni v Ceské republice, V soudasné dobé jsou v Ceské republice zavedeny tii
sazby dan¢. Zakladni sazba dané€ je ve vysi 21 procent, prvni snizena sazba ve vysi
15 procent a druhd sniZend sazba ve vysi 10 procent, konkrétni zafazeni je mozné najit
v piiloze jiz zminéného zakona. Osoby, které jsou povinny piiznat dan z piidané hodno-
ty, museji podat danové piiznani spole¢né s kontrolnim hlaSenim nejpozdéji do 25. dne
V mésici poptipadé ctvrtleti a k tomuto dni rovnéZ odvést danovou povinnost.

Danové piijmy tvoii nejvétsi piijem do statniho rozpoctu. Na nasledujicim ob-
razku je vidét, Zze 81 % z celkovych piijmt 1 234 517 mil. K¢ tvoii pravé danové pii-
jmy. Na obrazku nize je piehled, které dané pfispivaji do statniho rozpoctu nejvice.
Nejvétsi polozkou jsou odvody na socialni zabezpeceni, dale pojistné na dichodové
pojisténi a tieti piicku zastava dan z pfidané hodnoty. (www.mfcr.cz, 2015),
(www.business.center.cz, 2016)
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PFijmy statniho rozpoctu 2015

W Danové pfijmy

W Ostatni pfijmy nedarové

Obr.10  Pi{jmy statniho rozpoétu, Zdroj: www.czso.cz. 2015
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Obr.11  Zastoupeni dafiovych polozek na statnim rozpo¢tu v roce 2015, Zdroj: www.czs0.cz

e Zahrani¢ni politika a ménovy kurz
Zahrani¢ni obchod v Ceské republice vykazuje jiz po fadu let rostouci tendenci.
V nasledujicim grafu je vidét piehled vyvozu, dovozu a obchodni bilance zahrani¢niho
obchodu. Nejvétsi prirastek zaznamenala Ceska republika po vstupu do Evropské unie
v roce 2004, kdy obrat narostl o 660,1 mld. korun. Od vstupu do Evropské unie a uvol-
néni zahrani¢niho obchodu dochazi ke kladné bilanci zahrani¢niho obchodu, protoze si
Ceska republika drzi vyrazny obchodovanim podil s ostatnimi evropskymi zemémi.
Nejvyznamnéj$im obchodnim partnerem je Némecko, naptiklad v roce 2004 tvofil vy-
voz do Némecka 64,7 procent oproti obchodu s ostatnimi evropskymi zemémi, kde vy-
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voz tvoril 36,2 procenta. Do roku 2007 se dynamicky rozvijel pfedevSim vyvoz, diky
¢emuz dochazi ve sledovanych letech k neustdlému rastu obratu zahrani¢niho obchodu.
Vyjimku tvoii krizovy rok 2009, kdy obrat klesl. Vyznamné obchodni partnery tvofi
tedy piedev§im sousedni staty, jakozto ¢lenové Evropské unie. Zebtiek prvnich péti je
zobrazen v tabulce nize. Mimo Evropskou unii obchoduje Ceska republika predeviim
s Cinou, Ruskem, USA a Japonskem, pfi¢emz nejvétsi vyvoj je pozorovan u obchodt
s Cinou. Oviem oproti ¢lenskym statim, u kterych Ceska republika vykazuje kladnou
obchodni bilanci zahrani¢niho obchodu a téch mimo evropskych zemi je pozorovéana
obchodni bilance zaporna, ze tretich zemi tedy vice zbozi dovazime. Zahrani¢ni obchod
se samoziejme, tak jako kazdé obchody vyviji s urcitou periodicitou a kolisanim. Za
silné mésice v rdmci zahrani¢niho obchodu jsou povazovany pfedvanocni mésice zafi,
fijen, listopad. Naopak nejslabs§imi mésici jsou mésice leden a unor a také letni mésice
¢ervenec a srpen. (www.cnb.cz, 2014)
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Obr.12  Graf zahrani¢niho obchodu, Zdroj: www.czs0.cz

Tab.13  Pofadi vyznamnych obchodni partnert

2006 2008 2010 2012 2013
1. Neémecko Neémecko Neémecko Neémecko Neémecko
2. Slovensko Slovensko Slovensko Slovensko Slovensko
3. Polsko Polsko Polsko Polsko Polsko
4. Francie Francie Francie Francie Francie
5. | Rakousko Spoj. kral Spoj. kral. Spoj. kral. Spoj. kral.

Zdroj: www.czso.cz, 2013
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Piimou vazbu na zahrani¢ni obchod ma také vyvoj kurzii mén. Jelikoz je spoleCnost
Hudebnikum s. r. 0. zavisla na nakupu zbozi ze stati Evropské unie i mimo ni, je jasné,
ze vyvoj ménového kurzu je vyznamnym faktorem ovliviiujici ceny nakupovaného zbo-
zi. Spolecnost piichazi v ramci svych obchodu do styku s americkym dolarem a eurem,
pozornost bude vénovana tedy pravé témto méndm. Do roku 2000 byla koruna slabsi
vuci amerického dolaru a dosahovala hodnoty 38,5 CZK/USD, po tomto roce, ale doslo
k obraceni karet a v dalSich letech je koruna slabsi vici euru. V dalSich letech je z grafu
patrné témeét totozné kopirovani vyvoje obou mén, divodem jsou natolik propojené
trhy, Ze se sebemensi vychyleni mény jedné, okamzité promita do vyvoje mény druhé.
Zajimavy je vyvoj v roce 2008, kdy doslo k vyraznému posileni kurzu koruny vii¢i euru
1 americkému dolarti a oba kurzy tak dosahly svého minima. Od roku 2013 pfisla 1éta
intervenci od Ceské narodni banky. Intervence lze ogekavat i nadale, z diivodu snahy
ozivit ¢eskou ekonomiku vlivem rostouciho vyvozu. Znevyhodnéni plyne pro fadu fi-
rem odkazanych na dovoz zbozi ze zahranici. Stejné znevyhodnéni tedy plati i pro sle-
dovanou firmu. Jelikoz firma nechce zdrazovat své produkty, toto znevyhodnéni se
promita do snizeni ziskovosti.

Vyvoj kurzl
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——(CZK/USD 38,54 23,94 22,57 20,26 16,96 1895 19,07 17,67 19,57 19,56 20,73
CZK/EUR 35,60 29,78 2834 27,77 24,95 26,44 25728 24,59 2515 25,98 27,54

Obr.13  Graf vyvoje kurzt, Zdroj: www.cnb.cz, 2015

e Nezaméstnanost
Primérna mira nezaméstnanosti od roku 2006 do roku 2015 se pohybuje v rozmezi od
4 do 7,5 procent. Jelikoz se firma nachazi v Pardubickém kraji, zaméfime pozornost
pravé jemu. Ve srovnani s primérem Ceské republiky vysledky piiblizné kopiruji re-
publikovy primér. Primérnd nezaméstnanost v Pardubickém kraji se pohybuje ptiblizné
0 pul procentniho bodu vyse, coz je zplisobeno tim, Ze v celkovém primeéru jsou zahr-
nuty samoziejmé i kraje jako je Praha, kterd vykazuje velmi nizkou miru nezaméstna-
nosti. Vys§i mira nezaméstnanosti k Pardubickém kraji pfedevsim v letech 2008 je zpt-
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sobena zanikem velkych zavodi v kraji, vlivem celosvétové hospodaiské krize. Od to-
hoto roku se situace ustalila a témét kopiruje celorepublikovy primér. Od roku 2016
klesla nezaméstnanost témét o 2 procentni body, v evidenci ufadu prace v Pardubickém
¢islo. Snizeni nezaméstnanosti je zpiisobeno rustem ekonomiky a rostouci poptavkou po
praci téméf ve vSech odvétvich. Je nabizeno bezmala 10 000 pracovnich mist, coz je
rovnéz povazovano za rekordni ¢islo. Problémem je, Ze v evidenci nezaméstnanych
chybi lidem dostate¢né vzdelani, které zaméstnavatelé pozaduji. V letoSnim roce docha-
zi k mirnému zlepSeni a v fijnu 2016 klesla nezamé&stnanost pod 4 procenta. Vysledky
jsou ptipisovany predevsim vzniku novych vétsich firem v kraji. (www.czso.cz, 2015)

Mira nezaméstnanosti v %
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Obr. 14  Mira nezaméstnanosti, Zdroj: www.czso.cz, 2015

e Primérna mzda v Ceské republice

Stavajici 1 potencidlni zdkaznici spolecnosti jsou pifevazné lidé s vybudovanym
vztahem k hudbé, nelze ale jiz zcela jednoznaéné fici, zda jsou to nutné ucitelé hud-
by ¢i profesionédlni umélci. Proto mohou zékaznickou zékladnu tvofit lidé ze vSech
oblasti profesi a nelze proto jasné ur€it ptijmy dané¢ho zakaznika.

Proto jen tak pro zajimavost a okrajové mizeme v nasledujicim grafu vidét pri-
mémé mzdy v ramci celé Ceské republiky, které se ve srovnani s Pardubickym kra-
jem pohybuji ptiblizné o 1 000 korun vys. Alarmujici uz je, ale porovnani prumér-
nych mezd at’ uz v Pardubickém kraji nebo s celou republikou s platnou minimalni
mzdou pro Ceskou republiku v jednotlivych letech. Minimalni mzdy dosahovalo
Vv letech 2006 az 2015 pramérné 3 az 7 procent zaméstnancu.
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Vyvoj mezd 2006 - 2015
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Obr. 15  Piehled primérnych a minimalnich mezd, Zdroj: www.czso.cz, 2015

Socialné-kulturni faktory

¢ Kaulturni faktory

Ceska republika se miize chlubit postavenim mezi prednimi staty svéta diky svym kul-
turnim, pfirodnim a historickym oblastem, diky nimz ptichazi do zemé& zahranicni turis-
t¢ a podporuji tak cestovni ruch Ceské republiky. Rada zpamatek je zapsana
V kulturnim seznamu UNESCO. Vyhodou zemé je rovnéz velmi Siroce propracovana sit’
turistickych tras, které jsou mnohdy vzajemné propojené a vedou i pfes hranice statu.
Na vyznamu v poslednich letech nabyva také kulturni vyZiti, jasn€ hovofi i data. V roce
2006 bylo v provozu 121 divadel, v roce 2014 jiz 152 divadel. V roce 2014 se mize
Ceska republika pochlubit také 508 muzei a galeriemi, 308 pamatkovymi objekty,
15 zoologickymi zahradami, 43 hudebnimi soubory, 5360 vefejnymi knihovnami
a 157 divadelnimi soubory.

e Demografické faktory
Ceska republika ma v jednotlivych letech téméf totozny podet obyvatel, plus minus po-
sle ptirozeného vyvoje Zivotniho cyklu. Vroce 2015 méla Ceska republika
10 553 843 obcanti, z toho 49,2 procent muzi a 50,8 procent zen. Zaméiime-li se
na Pardubicky kraj k 31. 12. 2015, zilo ve 38 méstech 319 000 obyvatel s 62 procentnim
zastoupenim Zzijicich ve méstech a 38 procentnim zastoupenim Zzijicich na vesnicich.
Oproti minulému roku doslo k poklesu obyvatel jednak zijicich ve méstech o 439 osob
a také o pfirozeny zivotni cyklus, kde je narodilo o 265 obyvatel méné, nez zemfelo.
JelikoZ se spolecnost Hudebnikum s. r. 0. nachazi pfimo ve svitavském okrese, bude
dale vénovana pozornost konkrétnim ¢isltim z okresu Svitavy. Z grafu vékové struktury
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je patrny trend starnuti populace, déti a mladeze do 14 let je v populaci kazdy rok téméf
neménny pocet, oproti tomu star§ich obyvatel pfibyva, ve srovnani s rokem 2006 bez-
mala o 5 procent. Statistiky ukazuji na dobry stav naseho zdravotnictvi a zdravotni péce
o seniory. Narazime ale soucasn€é na finan¢ni problémy statniho rozpoctu, spojeny
s vyplacenim dachodt, které je stale v poptedi spori. Graf vékové struktury obyvatel
v okrese Svitavy.

Vékova struktura populace v okrese Svitavy v %

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
m0-14 m15-64 m65+

Obr. 16  Veékova struktura v okrese Svitavy, Zdroj

Tab.14  Vybrané demografické informace okres Svitavy

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Pocet obci 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28
Stav obyvatel k31.12. | 31664 | 31698 | 31768 | 31828 31754 | 31840 | 31770 31678 | 31730 | 31638
2 toho: muzi 15521 15540 15568 15579 15545 15652 15614 15539 15553 15504
Zeny 16 143 16 158 16 200 16 249 16 209 16 188 16 156 16 139 16177 16134

0-14 4789 4815 4782 4754 4824 4909 4937 4937 4981 4952

ztoho: [15-64 22686 | 22614 [ 22590 | 22445 22243 21917 21614 | 21350 21094 | 20850
65 + 4192 4298 4437 4 567 4714 4975 5211 5405 5640 5818

Primérny vék 40 40 40 40 40 41 41 41 42 42
Siatky 170 175 164 149 146 147 128 138 149 135
Rozvody 98 101 80 90 95 96 88 81 90 84
Zivé narozeni 331 379 362 362 365 340 323 288 338 291
2 toho: muZi 175 182 178 185 191 167 152 124 166 137
Zeny 156 197 184 177 174 173 171 164 172 154

Zemreli 332 319 344 321 304 357 337 340 287 320
Pristéhovali 374 461 417 338 394 351 361 393 382 343

Zdroj: www.czso.cz, 2015
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e Vzdélani

Na zéklad¢ scitani lidu v roce 2011, bylo zjisténo, ze nejvyssi ukonceni zékladni vzde-
lani ma 1 542 114 obyvatel, tedy 17,2 procenta populace, z ¢ehoz 28,4 procent osob je
ve véku 15 — 19 let, coz Ize povazovat pouze za docasny stav. Velka ¢ast z nich stale
studuje stfedni poptipadé odborné ucilisté. Dale je velkou skupinou s nejvyssim dokon-
¢enym vzdélanim zakladni vzdélani ve véku 657, zastoupeni z 63,3 procenty Zenami,
divodem je zcela jisté skuteCnost, ze diive nebylo na vzdelani kladen takovy diraz
a lidé museli, co nejdiive zacit vydélavat na zajisténi svych rodin.

Nejvétsi cast populace predstavuji osoby se stfedosSkolskym nebo vyucenim bez
maturity, tato ¢ast tvofi tfetinu populace v zastoupeni 2 952 112 osob. V této kategorii
pievazuji muzi, zeny tvoii 42,3 procent, lze to ptikladat tomu, ze vétSina ucilist’ je tech-
nické povahy a studuji zde pravé muzi. VéEtSina z nich najde uplatnéni jako femeslnici,
montéfi, popiipade¢ jako obsluha stroja.

V pofadi druhou nejcetnéj$i skupinu tvoii Uplné stiedoSkolské vzdélani
s 27,1 procenty v celkovém zastoupeni 2 425 064 osob. V této skupiné pievazuji zeny
Z 55,9 procent. Pravé pro tuto skupinu je priznivejsi i trh prace, u nichZ je pouze 6 pro-
cent vedenych na Gfadu préce.

Pocet osob s nadstavbovym nebo vys$s§im odbornym vzdélanim je u nasi popula-
ce celkem 247 937 osob tedy 2,8 procent. Tento stupen vzdélani prosel velmi dynamic-
kym vyvojem piedev§im v letech 1991 — 2011. | vtéto skupiné pievazuji Zeny
s 64,4 procenty. Osoby s vysS§im vzdélanim se uplatiuji nejvice ve zdravotnictvi
a v oboru socialni péce, dale ve vzdélani, kultufe a rekreaci, ale také ve finanénictvi
a pojistovnictvi.

Vysokoskolského vzdélani dosahlo vroce 2011 1114731 oso, témér
12,5 procent, kde 880 osob tvoii zastupci magisterského stupné vzdélani. Skupina je
z velké Casti zastoupena mladsi generaci ve v€kové skupiné 24 — 29 let, prevahu zde
maji muzi. Muzi maji doménu 1 v nejvy$s§im mozném doktorském stupni vzdélani
s ptevahou 70 procent.

V Pardubickém kraji méa nejvétsi zastoupeni stfedoskolské vzdélani a ucilisté
s vyu¢nim listem (36,6 procent), dale Uplné stredni vzdélani (26,9 procent) nasleduje
zakladni vzdélani (17,9 procent), s 9,9 procenty vysokoskolské vzdélani a ze 4,2 pro-
centy nadstavbové typy studia. Pouze 0,4 procent populace v Pardubickém kraji je bez
vzdélani. Ze zjisténych vysledka vyplyva, ze se vzdélani neustale zvysuje i nadale vSak
existuji znacné rozdily ve vzdélani mezi jednotlivymi regiony. Velmi vyrazné rozdily
jsou samoziejm¢ mezi mésty, coby centrem S$kol. Nejméné ptiznivé vysledky 1 nadale
vykazuji zejména oblasti zapadnich a severozapadnich Cech.

e Zivotni tiroveii obyvatel
Zivotni tiroven v Ceské republice rok od roku roste, ve srovnani se specialnim indexem
Némecka, ktery sestavuje skupina Roklen, Cesko mirné snizuje némecky naskok. I na-
dale je ale velky rozdil ¢eského a némeckého blahobytu. Cech si miize dovolit koupit
pouze 30 procent toho, co si miize dovolit nakoupit Némec. Cesky blahobyt uz ale pie-
konal blahobyt slovenskych sousedi a to téméF dvojnasobné. Cesti poslanci jevi snahu
sblizit Zivotni trovné jednotlivych ¢lenskych stati. V porovnani ceskych minimalnich



64

mezd se mzdami v zapadnich zemich za ¢eskou mzdu nepracuji ani zaméstnanci tech-
nickych sluzeb. (byznys.ihned.cz, 2016)

Vysledky prizkumu spoleénosti CVVM ale ukazuji, ze dvé tfetiny Cechtl jsou
se svym Zzivotem v Cesku spokojeni. Pouze 12 procent obyvatel je se svym Zivotem
nespokojeno. Z vysledkt poslednich tfi let je patrny rostouci trend spokojenosti obyva-
tel. Spokojenost obecné roste se zvysujicim se vzdélanim a rostouci mzdou, z nejveétsi
¢asti se na spokojenosti podili subjektivni spokojenost s vlastni domacnosti. Pokles je
naopak pozorovén u lidi se zvySujicim se vékem, u nezaméstnanych, rozvedenych c¢i
ovdovélych.

Technologické faktory

Aby se mohl podnik neustale rozvijet, je tieba, aby byl seznamen s technickymi a tech-
nologickymi zménami. Jednou z klicovych technologickych zmén, které firmu ovliviiu-
ji, je zcela ur€ité internet. Diky Strategii Evropa 2020, ktera si dala za cil rozvinout
elektro-komunika¢ni sité, ¢imz by mélo dojit K elektronické ¢innosti i mimo klasicka
ekonomické centra.

Od roku 2013 je tkolem umoznit ptistup k vysokorychlostnimu internetu ve
vSech obydlenych oblastech s rychlosti minimaln€ 2 Mbit za sekundu a ve méstech az
10 Mbit za sekundu. Problémem vSak je nedostatecné pokryti izemi vysokorychlostnim
internetem, dal$im problémem je i pocitacova gramotnost obyvatel. Z prizkumu agen-
tury STEM/MARK z roku 2014 vyplyva, Ze i pies to, ze si 29 procent dotazovanych
mysli, Ze je jejich pocitacova gramotnost na velmi dobré trovni, vysledky Setfeni hovoii
presné naopak a praxe ukazuje zcela jiné vysledky. Podle vysledkii ma pocitacovou
gramotnost na velmi dobré Urovni pouze 7 procent obyvatel, na dobré 18 procent
a 75 procent obyvatel je na tom s pocitacovou gramotnosti velmi $patné. Dalsim fakto-
rem, ktery brani technologickému rozvoji internetu je nizka elektronizace statni spravy.
V Ceské republice elektronickou komunikaci vyuziva pouze 23 procent ufadii, coZ je
0 témef polovinu méné nez v Evropské unii. Pokud se ale podafi neptiznivé vlivy od-
stranit nebo alespont zmirnit, vznikne tak pro firmu vyznamnd pfilezitost v moznosti
oslovit $irsi skupinu zédkazniku i1 z oblasti, kde méli doposud s internetem problémy.

V prvni fadé dojde k usnadnéni komunikace mezi spole¢nosti a zdkaznikem, da-
le rovnéZ mezi spolecnosti a obchodnimi partnery. Zasadné by ovSem mohlo dojit
K posileni reklamnich nastrojti a informovanosti.

Dostupnosti modernich technologii je povazovana za hlavni pfedpoklad pro po-
sileni konkurenceschopnosti firem. Proto firma spoléhéa na vyvoj a optimalizaci systému
Shoptet, a kterém provozuje e-shop. Spole¢nost Shoptet neustale pracuje na vyvoji no-
vych funkci a vychytavek, které podnikatelé pii svém podnikdni oceni a usnadni jim
praci. Neposlednim technologickym faktorem jsou mobilni a telefonni sluzby, diky ni
dochazi k rychlé a snadné komunikaci mezi obyvateli, bez prostorového omezeni. Roz-
voj téchto sluzeb ma pro firmu velky vyznam a to pfedevsim z toho diivodu, ze pii ko-
munikaci se zdkazniky a obchodnimi partnery piedstavuji mobilni, telekomunika¢ni
a internetové sluzby hlavni komunikaéni kanal.
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4.2.4 Situaéni analyza

Na zéklad¢ analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostfedi byly stanoveny silné a slabé stranky
spoleCnosti a jeji piilezitosti a hrozby plynouci z vnéj$iho okoli. V dal$im textu bude
vénovana pozornost jednotlivym z nich, kde budou kratce vysvétleny.

4.24.1 Silné stranky

e Znalost a vzdélani v oboru
Diky vzdélani jednatelky v oboru a znalostem v oblasti hudby, je snazsi porozumét za-
kaznikovu ptani. Pokud ma zakaznik svého oblibeného skladatele nebo piimo skladbu,
je pro jednatelku pomérné snadné vyhledat produkt vhodny pfimo pro n&j. Znalost je
vyuzivana i u kulturnich akci, které spole¢nost sponzoruje. Sponzorské dary jsou pak
rovnéz Sity ptimo na miru pro zameér akce.

e Znalost prostiedi trhu
Souvisi se vzdélanim v oboru — dlouholety pohyb v hudebnim prostiedi vyuzila jedna-
telka k pozorovani této socialni skupiny. Na zakladé poptavky po darkovych predmé-
tech s hudebni tematikou jednatelku napadlo otevtit vlastni e-shop a tyto produkty nabi-
zet ptimo v prostiedi, kde jsou zadané.

e Kontakty po CR
Jednatelka je v hudebnim oboru aktivni — u¢i hudebni vychovu, navstévuje kurzy, vede
pevecké sbory, navstévuje a sama organizuje kulturni akce. Diky tomu je neustile
v kontaktu s lidmi, kteti maji k hudb¢ blizko. Jednatelka je také velmi komunikativni
a pratelska, diky tomu je pro ni velmi snadné navazat a poté udrZet kontakty z hudebni
branZe. Dokaze také své pratelé motivovat k tomu, aby znacku §ifili déle.

e Prodej do zahranici
Firma vyuZila zahrani¢ni poptavky a zasila zboZi na Slovensko, Slovinsko a na zakladé
individudlni poptavky 1 do dalSich zemi Evropské unie. V letoSnim roce se spole€nost
zaméfila na roz§ifeni prodeji do Slovenské republiky a sméfuje timto smérem i marke-
tingove aktivity.

e Rychld expedice (v den objednavky nebo nasledujici pracovni den)
AC¢ je rychla expedice v dneSni dobé standardem, zékaznici stale velmi pozitivné reaguji
na rychlost dodani a je z jejich stany velice cenéna. Zakaznik je diky kratkym dodacim
Thitam a zbozi dostupné skladem schopen ziskat darek i na posledni chvili.

e Tvirci pracovni tym
Pracovni prostfedi firmy je velmi tviréi. Tym spolupracuje pifi vytvareni marketingo-
vych akci, vymysli design pifi baleni zboZi, pracuje na komunikaci se zékazniky
a spole¢n¢ pracuje i v jinych oblastech dilezitych pro chod firmy.
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e Originalni produkty
Produkty s hudebni tematikou jsou velmi zadané a cenéné zakazniky. Firma proto nabi-
zi Siroké portfolio s pfedméty s hudebni tématikou, které v takové mitfe neni u zddného
z e-shopu dostupné.

e Siroka nabidka kvalitnich produktii
Firma nabizi zdkaznikim velmi Sirokou $kalu produktii z riznych oblasti, piesto stale
pracuje na roz$ifeni nabidky. Kazdy mésic je uvedeno na trh n€kolik novych produkti.
V hlavni sez6né Vanoc je novinek uvadéno vice, tak aby si zékaznik mohl vybrat darek
Sity na miru. Spole¢nost dba na kvalitu vyrobki, pravé proto je pocet reklamaci velmi
nizky, presto vSak nelze reklamace zcela eliminovat.

e Komunikace se zdkazniky
Firma si zakldda na sluSném a vlidném jednani se zdkazniky. Komunikace probihd na
nasledujicich zakladnich kanalech — email, mobilni telefon, facebook a facebook mes-
senger. Pro jednotlivé kandly je nastaven druh komunikace (osloveni, rozlouceni), tak
aby odpovidal cilové skuping, ktera ptes dany kanal nejcastéji komunikuje.

e Image firmy a dobré jméno firmy
Firma se snazi fesit veskeré problémy rychle a ke spokojenosti zdkaznika. Zékaznikovi
se snazi vyjit vstfic. Zajima se 0 své zdkazniky a podporuje akce, které hudebnici (tedy
I potencionalni zakaznici) organizuji, ¢i na nich ucinkuji. Diky tomuto jednani pracuje
spolecnost a jeji zaméstnanci na dobrém jménu spolecnosti. Jelikoz se jednatelka pravi-
delné castni divadelnich a hudebnich predstaveni dostava se ji zpétna vazba, ze je jmé-
no firmy mezi aktivnimi profesionalnimi ale i amatérskymi umeélci velice znamé.

e Sponzorstvi
Firma prostfednictvim sponzorskych dart podporuje soutéze, koncerty, plesy hudebnich
organizaci ¢i hudebnich $kol a dalsi akce souvisejici s podporou hudby a uméni. Diky
sponzoringu dé¢la radost zucastnénym aktérum, dostava se tak do jejich povédomi a ve
velké fadé ptipadi je motivuje k uskute¢néni objednavky v jejim internetovém obchodé.

e Marketing - Sirokost zaméteni reklamnich nastroji (Facebook, Instagram,...)
Jelikoz se spolecnost zamétuje na hudebni segment trhu, ktery zahrnuje veskeré vékové
skupiny zakaznikli, je nezbytné¢ nutné, aby témto veékovym skupinam ptizplsobila
I marketingové a komunikaéni kanaly. Pro mlads$i generace vyuziva spole¢nost marke-
tingové moznosti socidlnich siti Facebook a Instagram, k oslovené stiedni vékové tiidy
zakaznikl vyuziva ucasti na kulturnich hudebnich akci, audio upoutavkou v radiu, které
mohou poslouchat v praci, v nejriznéjSich hudebnich magazinech a jelikoz je fada lidi
aktivnich i na Facebooku, tak i prostfednictvim této socidlni sité. K osloveni star$i gene-
race se jako nejvice U€inna jevi ucast na hudebnich akci. Tito zdkaznici pak uskuteciuji
objednavky po telefonu, protoZe né€ktefi z nich nejsou tak zrucni pii obsluze chytrych
telefonil a pocitact. Déle nachazeji reklamni upoutavky v hudebnich, na soutézich, kam
chodi podpofit sva vnoucata, mohou vidét bannery s logem spolecnosti.
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e Kvalifikovana pracovni sila
Pro své zaméstnance, se snazi jednatelka vytvaret piijemné a nekonfliktni pracovni pro-
sttedi a umoznuje si zvySovat vzdélani zaméstnanct.. Pravé proto tvoii pracovni tym
vzdélani a kvalifikovani zaméstnanci, ktefi maji dostateCnou znalost v oboru, pro Cin-
nost, kterou ve firmé vykonévaji (hudba, ucetnictvi, prode;j).

e Vyuzivani pouzitého obalového materidlu — Setfi zivotni prostiedi
Z toho diivodu, ze firma expeduje kazdy den velké mnozstvi zasilek, zamétila se na
Setfeni zivotniho prostfedi a omezila nakup nového obalového materidlu na nezbytné
minimum. Spolupracuje v mistnimi prodejnami a své zasilky posila v jiz pouzitém oba-
lovém materialu (krabice, karton, bublinkové félie a podobn¢), samoziejmé v takovém,
aby bylo i pfes jeho opakované pouziti stdle dobtfe vypadajici a bylo od zdravotné neza-
vadného zbozi.

e Pouze jedna jednatelka, ktera se kratkodobé dokaze uskromnit pro udrzeni spo-
lecnosti

Velkou vyhodou spole¢nosti je také skutecnost, Ze spole¢nost vede pouze jedna jedna-
telka, dochazi jednak k tispofe mzdovych néakladi, dale k bezproblémového déleni zis-
ku, rozhodovaci procesy jsou feSeny velmi dynamicky, bez zbyte¢nych prodlev. Jedna-
telka se v fadé ptipadd rozhoduje na zakladé minulosti a do zna¢né miry na zakladé¢
intuitivniho vnimani. Vyhoda jedné jednatelky spociva i v tom, kdy v pfipadé nutnosti
bezodkladné thrady faktur a zavazka dokéaze kratkodobé odlozit své odmény, coz je
zpusobeno 1 tim, Ze jednatelka neni zavisla pouze na chodu spole¢nosti, ale ma staly
pfijem ze zamé&stnani.

4.2.4.2 Slabé stranky

e Kvalita fotografii produktt
Slabinou firmy jsou fotografie produkti zvetejnéné na webovych strankach, fotografie
jsou rtizného designu, rozméru, ne u vSech produktti jsou dobie vidét detaily. Problé-
mem je i to, ze fotografie jsou v jednotlivych slozkach nepojmenované, coz brani dobie
fungujicimu vyhledavani. Spolecnost si je tohoto nedostatku védoma a v soucasné dobé
pracuje na naprave.

e Popisky produktl
Dalsi negativni dojem zptisobuji strohé a neoriginalni popisky produkti. V nékterych
ptipadech chybi potiebny parametr. V ptipadech, kdy zédkaznik upozorni na nejasnost,
jsou popisky ihned aktualizovany. Je ale nezbytné nutné nadéale pokracovat ve zdokona-
lovani téchto popiski, které plni dalezitou roli pro internetové vyhleddvace. Na téchto
nedostatcich se momentaln¢ postupné pracuje.

e SEO — souvisi s popisy fotografii a popisky produktii
S praci s internetovymi prohlizeci souvisi i nasledujici slaba stranka spole¢nosti. Opti-
malizované webové stranky by méli obsahovat kvalitni a originalni texty s vhodnym
pouzivanim nadpist a kratkych slov. Pravé na tomto faktoru by méla spole¢nost, co
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nejvice zapracovat, aby se tak mohla posunout na piedni mista ve vysledku vyhledava-
ni.

e Price s administrativou webu
Spolec¢nost provadi vétSinu Gprav produktd rucéné, avSak funkce webu jsou neustile
zdokonalovany a od spravcu a tvirci webovych $ablon vychazeji neustale nové funkce
pro usnadnéni a zautomatizovani, co nejvétsiho mnozstvi Cinnosti. Proto by se firma
méla pravidelné ucastnit kurza, které autoii webovych Sablon e-shopu organizuji,
s cilem usnadnéni si prace naptiklad pfi psani Stitkd na zasilky pro piepravni spolecnosti
a podobng.

e Znalost funkci v e-shopu
Spole¢nost nema rovnéz nastudované moznosti s fungovanim samotnych webovych
stranek, moznosti zobrazeni, bannery, které se daji na webovych strankach zobrazit,
bannery, které je mozné na webovych strankach umistit a dalsi funkce, které by napo-
mohli pro lepsi optimalizaci webovych stranek. I v této oblasti chce spole¢nost rozsifit
své znalosti, podobné jako u prace s administrativou webovych stranek pomoci vzdéla-
vacich kurza.

e Komunikace Vv cizich jazycich
Jelikoz vétSina zasadnich dodavatelii pochazi ze zahranic¢i, pfedevsim z anglicky mluvi-
cich zemi, je zdkladni neznalost anglického jazyka zna¢nou nevyhodou a zdrzenim pfi
obchodnim jednani. Zdokonaleni alesponl na zakladni uroven anglického jazyka y firmé
pfineslo znacnou Usporu €asu pii vytvafeni obchodnich emailll a profesionélni Groveii
telefonického teSeni obchodnich zaleZitosti. Vyhodou ovSem je, ze jednatelka spolec-
nosti je s timto nedostatkem seznamena a planuje pracovat na jeho zlepSeni.

e Neustalend zaméstnanecka struktura

Zasadni problém v plynulém chodu spole¢nosti je S neustdlenou zaméstnaneckou struk-
turou. Vsichni zaméstnanci, kteti se ve firma nachazeji, pracuji pouze na druhy pracovni
pomér na dohodu o provedeni prace. Néktefi z nich soucasné studuji nebo maji druhé
zaméstnani na hlavni pracovni pomér. Ve vypjatych obdobich naptiklad v obdobi Va-
noc ve spole€nosti pomahaji rodinni pfislusnici, kteti jsou jiz ve starobnim dichodu
nebo pomahaji v odpolednich hodinach po pfichodu ze zaméstnani. Pravé z toho davo-
du ve spole¢nosti panuje v ur¢itych ¢innostech neoptimalni organizace prace. Nastava
tak problém pokryt tyden tak, aby byl zajistén plynuly provoz

e Zaucovani brigadnikt
Tento faktor vyvstava z neustalené zaméstnanecké struktury. Jelikoz ma kazdy brigad-
nik svlij postup prace, dochazi ke sloZitému zaucovani dalSich. Zaucovani stoji hodné
casu a ve vysledku 1 penéz, protoze kazda zasilka, kterd byla pti dopravé poSkozena
nekvalitnim zabalenim, musi byt zasldna znovu na naklady firmy. Re$enim je vypraco-
vani urcitych pracovnich postupt, aby kazdy védél jakym zplsobem balit jednotlivé
druhy zbozi, tak, aby nedochazelo k jejich poskozeni.
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e Optimalizace pracovnich postupti
I tento faktor souvisi s nedostatecnou zaméstnaneckou strukturou, kazdy brigadnik déla
vSe, co je momentalné nutné. Je nezbytné, aby ve spolecnosti byla urcita specializace
a k jednotlivym ¢innostem i optimalizované pracovni postupy.

e Darkové baleni zboZzi
Jelikoz se spolecnost vice nez na vizualni vzhled baleni zésilek zaméfuje na Setieni zi-
votniho prostfedi, prostfednictvim vyuzivani pouzitého obalového materidlu, na prvni
pohled odesilané zasilky nezaujmou. Spolecnost jiz ale ma urcitou zdkaznickou struktu-
ru a je nezbytné snazit se je udrzet a neustdle né¢im pirekvapovat. Protoze jak znamo
¢lovek nejdiive hodnoti podle vzhledu.

e Neexistence kamennych prodejen
Neexistenci kamennych prodejen firma supluje bezproblémovou moznosti vraceni zbozi
nebo vyménou zbozi za jiné ¢i za jinou velikost obleceni. Presto existuje fada zakazni-
kt, ktefi se po kamenné prodejné ve velkych méstech (Praha, Brno) ptaji a nekdy je
odradi od nakupu z e-shopu. Jednatelka spolec¢nosti se v budoucnu, pfi rozvoji spolec-
nosti nebrdni, ovSem v soucasné dobé nema firma na uziveni kamenné prodejny dosta-
tek finan¢nich prostiedkt ani kvalifikovanou pracovni silu.

e Vysoké stavy zasob
Nevyhodou spole¢nosti jsou rovnéz, vzhledem k velikosti firmy, vysoké stavy zasob
zbozi. Tato skutecnost je, ale zplsobena predev§im snahou piedzasobit se na vanocni
nakupovani dark, kdy spole¢nosti za¢ina hlavni sezona.

4.2.4.3 Piilezitosti

e Velké popularita hudebnich festivalt

Témet v kazdém mésté, probihaji riznorodé hudebni akce, at’ uz se jedna o letni hudeb-
ni festivaly, specidln¢ zaméfené oblastni festivaly nebo festivaly véazné hudby.
S koncepci spolecnosti nejvice koresponduji pravé koncerty a festivaly zaméfené na
domaéci a zahrani¢ni klasickou hudbu. Pravé v tomto zanru nabizi Ceska republika §iro-
kou nabidku. Nejvyznamnégj$im festivalem a zaroven nejstarSi Prazské jaro. Jedna se o
pravidelnou piehlidku piednich svétovych umélci a orchestrti, konanou kazdy rok
K vyro¢i imrti Bedficha Smetany. Druhym neméné vyznamnou je Smetanova Litomysl,
ktera je pro spolecnost oblastné¢ spadovou. Smetanova Litomysl nabizi mezinarodni
operni vyziti. Za zminku zcela ur¢€ité stoji 1 Dvofakova Praha, ktera se pravidelné pota-
da od roku 2008, jako propagace Zivota a dila Antonina Dvotédka. Dale naptiklad Janac-
ek Brno, coby mezindrodni divadelni a hudebni festival a celd fada letnich hudebnich
festivalil jako Votvirak, Machac, MusicOlomouc, Hrady a zamky a podobné.

e EXxistence hudebnich soutézi

Vedle riznych hudebnich festivalli probiha pro zainajici umélce velké mnozstvi souté-
zi. Muze se jednat o hudebni soutéze v ramci Skolnich kol nebo jiz o vétsi projekty.
Jednim z projekti, ktery poméha mladych muzikantim se proslavit je projekt SAIL Or-
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ganizace zastupuje muzikanty v téch piipadech, kdy to nedokazi jednotlivé. Jedna se
naptiklad o pfipominkovani autorského zakona na Ministerstvu kultury Ceské republi-
ky. Na webovych strankach kazdy ziska piehledné informace, kdy a kde se porada sou-
téz prave pro jeho kategorii.

e Dostupnost novych trhti

Spolecnost se v soucasné dob¢ zamétuje primarné na esky trh a postupné se snazi pro-
nikat na trh slovensky. Diky otevienym trhlim a volnosti obchodovat ptes hranice statu
ma vSak firma moznost proniknout i na trhy dalsi, u nasich zahrani¢nich sousedu.

e Dostupnost novych dodavatelti

Firma ma jiz pravidelnou sit’ svych dodavateld, v rdmci neustalého uspokojeni potieb
svych zékaznikl, musi neustale hledat nové obchodni partnery a rozsifovat své portfo-
lio.

e Zijem o produkty pod obchodni znac¢kou spolecnosti

V minulosti se firma snazila o tvorbu n¢kolika vlastnich produkti, jako jsou seSity, dia-
fe a podobé. Tyto produkty se setkaly s velkou oblibou u zakaznikii a mnozi z nich jevi
zdjem o dal$i produkty vytvofené pod vlastni znackou.

e Poptavka skol a zdjmovych krouzki

V leto$nim roce zaznamenala spole¢nost zvyseny zdjem o produkty od zakladnich umé-
leckych Skol a zdjmovych krouzkd. Tyto skupiny maji zdjem piedev§im o produkty,
sjednocujici vizualni vzhled soubori a také drobné upominkové predméty, kterymi své
ucastniky odménuji pti soutézich ¢i vystoupenich.

e Vyvoj ménovych kurzii

Spolec¢nost nestale sleduje vyvoj ménovych kurzil a pii pozitivnim vyvoji zvysuje po-
ptavku po nakupovaném zbozi a pfedzasobuje se, protoZe ve velkém mnoZstvi odbéru je
JiZ finan¢ni Uspora vyrazna.

e Rostouci trh

Zajem 0 produkty s hudebni tématikou neustale roste, diky ¢emuz dochazi k ristu trhu
a vznika tak moZnost ristu zdkazniki spolecnosti

4.2.4.4 Hrozby

e OhroZeni ze strany stavajicich a nov¢ ptichozich konkurentii

I pfes pomérné Sirokou zdkladnu zékaznikii a stale se zvySujici pocet objednavek, ma
spolecnost obavy z nové ptichozich konkurenti. Nové vznikajici spoleCnosti se snazi
nabidnout zédkaznikiim nové zbozi, n€kdy 1 za ptiznivéjsi ceny, aby zdkazniky ziskaly.
Tvofi tak nové kapacity a spolecnosti tak vznikaji vét$i naklady na udrZeni svych za-

kaznik.
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e Vyvoj ménovych kurzii

Tento faktor miize pro spole¢nost znamenat jak prilezitost, tak hrozbu, pii soucasném
oslabovani koruny Ceskou ndrodni bankou spole¢nosti podrazil ndkup zbozi ze zahrani-
¢i na ukor zisku.

e Ceny nakupovaného zbozi ze zahranici

Spole¢nost ma s vétSinou zahrani¢nich dodavateli sjednané dlouhodobé ceny zbozi.
Postupné ale vznikaji ze strany dodavateld natlaky na zdrazeni zadaného sortimentu,
coZ je pro spolecnost znacna zatéz a je nutné, aby s ristem nakupnich cen produkti
zmeénila 1 ceny pro své konecné zakazniky, popiipad¢ snizeni mnozstevnich cen pro své
velkoobchodni odbératele, ktefi samoziejme na riist cen reaguji velmi negativné.

e Dodaci lhiity ze zahranici

Velkou hrozbou jsou pro spole¢nost dlouhé doby dodani zboZi ze zahraniéi. Cim delsi
je doba dodéni, tim vétsi problém v plynulém chodu spolecnosti nastava. I ptes to, ze
jednatelka objednava zbozi s dostate¢nou rezervou pied jejim vyprodani, ¢im dal Castéji
nastava problém, Ze je zboZzi zadrzeno na celnici del$i dobu, nez by bylo nutné a zdkaz-
nik ztraci trpélivost na zbozi pockat a radéji koupi produkt jinde nebo koupi uplné jiny
darek.

¢ Nespolehlivost dodavatelt

Tento faktor do zna¢né miry souvisi s problematikou dodaci doby zbozi ze zahranici.
Dodavatel¢ Casto na svych strankdch nabizi zbozi, které vlastné nemaji viibec na skla-
dech. Umozni tedy jejich objednani a az po n€kolika dnech spole¢nost informuji, Ze na
dany produkt musi pockat nékdy i v faddech tydni. Rovnéz tato skutecnost brani
Vv plynulém chodu spole¢nosti a zakaznik ¢asto nema Cas a trpélivost na produkt cekat.

e Omezeni dovozu a vyvozu

Jelikoz je spole¢nost do velké miry zavisla na obchodnich partnerech ze zahrani¢i, ome-
zenim dovozu zboZi ¢i zavedeni cel, kvot a dalSich néstroji branicich zahrani¢nimu
obchodu, by mélo na fungovani spole¢nosti velmi negativni dopad.

e Pfesyceni trhu

V ptipadé, kdy uz by spole¢nost neméla svym zakaznikiim, co nabidnout, mohlo by
dojit k pfesyceni trhu. Spole¢nost by jiZ neméla komu své produkty nabizet a zfejmé by
doslo Kk jejimu zaniku, pravé proto je nutné neustale vyhledavat nové varianty, jak za-
kaznika zaujmout a rozSifovat plisobeni spolecnosti.

e Nespolehlivost piepravnich spole¢nosti

I kvalita sluzeb sjednanych piepravnich spole¢nosti ma znacny vliv na kvalitu poskyto-
vanych sluzeb. Napftiklad doru¢ovani poSkozenych zésilek, i piesto, Ze tuto sluzbu nema
spolecnost ve svych rukéach, znamena pro zakaznika zklamani a mtZze ovlivnit jeho dalsi
rozhodnuti o ndkupu.
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4.2.5 Metoda parového srovnavani

V prvni ¢asti tabulky jsou porovnavany vzdy dva faktory mezi sebou, nésleduje sloupec
souctu, neboli skore daného faktoru, a nasledné procentualné vypovidajici vaha. Prvni
vysledky jsou hodnocenim autorky prace, druhé vysledky odpovidaji hodnoceni jedna-
telky spolecnosti. V poslednim sloupci jsou oba vysledky zprimérovany, aby mély vétsi
vypovidajici schopnost.

Silné stranky

Tab.15  Pérové srovnani silnych stranek

g 2 Autorka DP | Jednatelka
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N N ¥ [ ~ — O | w»m M = n = M (> g & ©n >| » > =
Znalost a vzdélani v oboru X 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 1 0 5 | 4,17 2 1,67 | 2,92
Znalost prostiedi trhu 1 X 1 1 1 1 1 0 0 1 1 0 0 1 1 11 | 9,17 11 | 9,17 | 9,47
Kontakty po CR 1ol x|of|1|1]1|lofolo|1|o]|o|o]|1]|7]|s58]| 7 |583]s583
Prodej do zahrani¢i 1 0 1 X 1 1 1 0 0 0 0 0 0 1 0 7 15,83 7 5,83 | 5,83
Rychla expedice 0 0 0 0 X 1 1 0 0 0 1 0 0 1 0 5 | 4,17 3 2,50 | 3,33
Tviréi pracovni tym 1 0 0 0 0 X 1 0 0 0 1 0 0 1 0 5 | 4,17 9 7,50 | 5,83
Originalni produkty 0 0 0 0 0 0 X 0 0 0 1 0 0 0 0 2 | 1,67 9 7,50 | 4,58
Siroka nabidka produkti 1 1 1 1 1 1 1 X 0 1 1 0 0 1 1 12 |(10,00| 12 |10,00| 10,00
Komunikace se zakazniky 1 1 1 1 1 1 1 1 X 1 1 0 1 1 1 14 [11,67| 8 6,67 | 9,17
Lo iy ) Gloliie Jewe 1|ofl1|1]1|1]1|o]lo|x|o|lo]o|1]|1]|o9]|7s0] 6 |500]sz2s
firmy
Sponzorstvi 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 X 0 0 0 0 3 |250 8 6,67 | 4,58
Marketing - Sirokost zaméfeni
o oo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 X 1 1 1 15 |12,50| 14 |11,67 | 12,08
Kvalifikovana pracovni sila 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 X 1 1 13 | 10,83 9 7,50 | 9,17
Sivani pouzitch loveh
Vyuzivini pouzitého obalového | | o | 4 | o | o | o 1o oo 1| oo x| 1|5 ]|4aw7| 4 |333]37s
materialu
Pouze jedna spole¢nice 1 0 0 1 1 1 1 0 0 0 1 0 0 0 X 7 |583| 11 |917 | 7,50
120 [100,0| 120 |100,0| 100,0

Zdroj: Vlastni Setieni, (M. Katsioloudes, 2009)

Z vysledkt vyplyva, Ze nejsilnéjsi strdnkou spole¢nosti je jeji marketing, coz Ize pova-
zovat za vyborné vysledky, protoZze dobie propracovany marketing je zakladem uspé-
chu. Dalsi vyznamnou silnou strankou je Sirokd nabidka produktii, kterou spole¢nost
svym zakaznikim nabizi a snaZi se produktovou fadu neustile rozSifovat. Na tretim
mist¢ se umistily tfi faktory. Znalost trhu je faktorem, ktery pfivedl jednatelku
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k napadu, pokud by neznala prostiedi trhu a to, Ze je po takovém druhu zbozi poptavka,
firma by nevznikla. Pfijemnou komunikaci se zakazniky si spole¢nost udrzuje a i ziska-
va nové zakazniky. Vstiicny pfistup, milé jednani a porozuméni zakaznikovi je tedy pro
firmu velmi vyhodnou silnou strankou a logicky si zaslouzi ptedni pticky. Ackoliv ne-
ma spolecnost ustalenou zaméstnaneckou strukturu je kvalifikovana pracovni sila pro
spole¢nost uspéchem fungovani. Piesto, Ze se nejedna o zadné sofistikované pracovni
postupy a ¢innosti, je nezbytné nutné, aby pracovnik, ktery vykonava svoji praci, rozu-
mél vS§emu, co mé a co nema délat a odvadél tak dobré vysledky. Vyhodou spole¢nosti
je 1 fungovani s jednou jednatelkou, ktera tak disponuje stoprocentni rozhodovaci moci
aneni zavisla na rozhodnuti druhych. Veskeré rozhodovaci procesy maji dynamiku,
zaroven se jednatelka dokaze kratkodobé piizpusobit a uskromnit Vv ptipadech, kdy je
nutné plnit zavazky spole¢nosti. A¢koliv se pohledy autorky prace a jednatelky na diile-
zitosti jednotlivych faktorti liSily, nejednalo se o markantni rozdily a v priméru jsou
ziskany uspokojivé vypovidajici vysledky.

Slabé stranky
Tab.16  Parové srovnani slabych stranek
s Autorka DP | Jednatelka
=| |£|s
s | g E| 3
oz 3 =3 < 2
g 2 i a
E = | B 218 8|5
Kritérium s S 2| s | 5% |8 g
& = 3 E 8 2 % 15} e
g | E sl eS| E|E|g o
< 'é 4 = > o = g S N ic
0| S £8/ 2| s|g|2|5§ - | 2 ‘S
2 2 sl < 2 S| E | = Y E 3
e | = B E |2 | 2|9 |85|8| 2 g
£ %‘ 2 g % é § é g % %) 2} < o < )E
= ‘2 O |2 8| = =] = 3 3] @ 5 = 3 5 =
J || BESS|S|8|Aal2|2|2l2 |5 |2 |8 | &%
Kvalita fotografii produktii X 1 0 1 1 1 0 1 0 1 1 8 11,94 7 10,45 (11,19
Popisky produktt 0 0 1 1 1 0 1 0 1 1 8 |11,94| 6 8,96 | 10,45
SEO 1 1 X 1 1 1 0 1 0 1 1 9 13,43 5 7,46 | 10,45
Préce “sadminstrativou = €xport X} o | o | o | x| o |1 |0 | 1| 0| 1| 1| 5 |746| 5 |746]|746
import
Znalost funkci v e-shopu 0 0 0 1 X 1 0 1 0 1 1 6 8,96 6 8,96 | 8,96
Komunikace v cizich jazycich 0 0 0 0 0 X 0 0 0 0 0 1 1,49 3 4,48 | 2,99
Optimalizace pracovnich postupti 1 1 1 1 1 1 X 1 0 1 0 9 [1343( 11 (16,42|14,93
Dérkové baleni zboz 0 0 0 0 0 1 0 X 0 0 0 2 | 299 7 |1045| 6,72
Neustalena zaméstnanecka struktura 1 1 1 1 1 1 1 1 X 1 1 11 | 16,42 9 13,43 | 14,93
Neexistence kamennych prodejen 0 0 0 0 0 1 0 1 0 X 0 3 4,48 1 1,49 | 2,99
Vysoké stavy zisob 0 0 0 0 0 1 1 1 0 1 X 5 7,46 7 10,45 | 8,96
67 100,0| 67 |100,0|100,0

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Pti hodnoceni silnych stranek jiz vznikaly ve srovnani se strankami silnymi vétsi rozdi-
ly v pohledu autorky prace a jednatelky, nicméné po zprumérovani vysledkti bylo dosa-
zeno pottebnych vysledkl. Jako nejvyznamnéjsi slabou strankou vyplynuly dva faktory
na sob¢ navzjem zavislych, jednd se neoptimalni pracovni postupy a neustalenou za-
méstnaneckou strukturu. Jelikoz neexistuje ustdlend zaméstnaneckd struktura, jen tézko
mohou byt optimalizované pracovni postupy. Jelikoz se zaméstnanci ve spolecnosti
nepravideln¢ stiidaji je logické, ze pokud delsi dobu ve spolec¢nosti nejsou, urcité postu-
py se uci neustale od zacatku, aniz by si je dostate¢n¢ osvojili a zautomatizovali. Nasle-
dujici pticky obsadily faktory vyplivajici z optimalizace webu, jedna se o kvalitu foto-
grafii a popiskii a s tim spojeni SEO (optimalizace pro vyhledavace), rovnéz jako prvni
dva faktory i tyto si jdou ruku v ruce. Pokud nejsou kvalitn¢ propracované popisky pro-
dukti, nemtze byt web optimalizovan pro internetové vyhledavani. Kvalita fotografii se
uz vice projevi na tom, zda si zdkaznik po prohlédnuti fotografie produkt koupi ¢i niko-
liv.
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4.2.5.1 Prilezitosti

Tab. 17  Parové srovnani piilezitosti

57 2
3 g Autorka DP Jednatelka
< T
B N
« [+
o 2
3 =] 2 =
" g Z |s =
Kritérium o a3 < = 5
E 0 T < S Z =
7 = \q,, = —5 =] = N
3 2 > S 2 3 N o <
4= 7 ) g’ g < = s) =)
s|a| 2|8 | 2|2 |£]% :
= = < S = = @ = b
i3 k) S = = = (4 g g
oz 2 = g 32 £ 5 S S 9] o ] ] < 2
=l x| 2|z5| 2|2l 5|8 || |2 |8|¢
> N = ~ a5 M &~ ©n > %) > ~
Existence festivalii 0 0 0 0 0 1 0 2 571 1 2,70 | 4,21
Existenci soutezi 1 X 0 0 0 1 1 0 4 [1143| 4 |1081 11,12
Vstup na nové trhy 1 1 X 1 0 1 1 1 6 17,14 6 16,22 | 16,68
Ziskani ych dodavateld a ti
it DR CLa s 1 1 0 x | o 1 1 1 6 |1714] 3 | 811 1263
$irsi nabidka
Tvorba vlastnich produktt 1 1 1 1 X 1 1 1 8 22,86 7 18,92 | 20,89
Specidlni nabid skol:
pecidlni nabidky pro Skoly a 1 o | o | o | o x | 1| o | 3 |857| 6 |1622[1239
zajmové krouzky
Kurzové piilezitosti 0 0 0 0 0 0 X 0 1 2,86 4 10,81 | 6,83
Rostouci pocet zakaznikti 1 1 0 0 0 1 1 X 5 14,29 6 16,22 | 15,25
35 100,00| 37 100,00 100,00

Zdroj: Vlastni Setteni

Z vysledku hodnoceni pfilezitosti jednoznacné vyplynul nejvétsi podil pro zajem zakaz-
nikl o vlastni produkty. V kreativité¢ se meze nekladou a praveé vyrobené produkty maji
obvykle sviij vlastni pfibéh a vyznam, coz je pro zakazniky v poslednich letech velkou
vyhodou oproti pasové vyrabénych produktim. Dalsi pfilezitost se firmé otvird pfi
vstupu na nov¢ trhy, at’ uz na ty zahranicni nebo na zaméteni se na dalsi skupinu zkaz-
nikd na trhu ¢eském. Ptilezitosti pro rdst a rozvoj spolecnosti je samoziejmée rostouci
pocet zakaznikd, ktery do znacné miry souvisi se vstupem na nové trhy. Zna¢nou pfile-
zitost pro firmu tvoii osloveni specialnich uméleckych skol a programi §itych na miru
pro né. Muze se jednat o jednotici prvky pro pévecké soubory nebo o poskytovani
hmotnych dart do riiznych soutézi. Ruku v ruce se vSemi pfilezitostmi je ziskavani no-
vych dodavatelii. S novymi dodavateli pfichazi do internetového obchodu nové zbozi,
jejichZ prostfednictvim lze oslovit nové zakazniky a proniknout na nové trhy, rovnéz tak
1ze zaujmout pravé jiz zminéné zajmové krouzky a umélecké skoly.




76

4.2.5.2 Hrozby

Tab.18  Parové srovnani hrozeb

o ')g g Autorka DP Jednatelka
g Z 2
< N v—ot
2 5 5 | 2 s
28 © g
Kritérium - S E] 8z 5
@ 15 2 g s B a,
> 8 5 < = 5]
2 5 2 N = E 8,
E£| o g g 2 2 = 2 s
2o | = g > e Z & S S
8|8 || B2 | 8|5 | = g
= L 4 = 5l N = = g
SERS) > E e 2 15} 2
N o o 2 =) g» 53 o @ ® )
e S e 2B lElE B lslz]s|z2)|¢
cE|l 2 |8 ||z |8 |& |22 12|25 | &
OhroZeni ze strany stavajicich &
ose] 72 STARY SEVAJICIER & HOVE X 1 0 1 0 0 1 0 | 5 1351 3 | 8331092
piichozich konkurentii
Kurzové riziko 0 X 0 1 0 1 1 0 4 10,81 1 2,78 | 6,79
Ceny nakupovaného zboZi ze zahranici 1 1 X 1 1 1 1 1 8 | 21,62 3 8,33 [ 14,98
Dodaci lhiity ze zahranici 0 0 0 X 0 1 1 0 3 8,11 3 8,33 | 8,22
Nespolehlivost dodavateli 1 1 0 1 X 1 1 1 7 18,92 6 16,67 | 17,79
Obavy z uzavieni trhit 1 0 0 0 0 X 0 0 2 5,41 7 19,44 | 12,42
Presyceni trhu 0 0 0 0 0 1 X 0 2 541 8 22,22 | 13,81
Nespolehlivost pfepravnich spolec¢nosti 1 1 0 1 0 1 1 X 6 16,22 5 13,89 | 15,05
37 ]1100,00| 36 100,00 | 100,00

Zdroj: Vlastni Seteni

Zamé&iime-li se na vliv hrozeb, ktery je vniman, pak nejvyznamnéjsi hrozbou je nespo-
lehlivost dodavatelll, pokud dodavatel nedodé vcas, v potiebném mnozstvi a v potiebné
kvalité zbozi, spole¢nost nema, co by zdkaznikiim nabidla, pfichézi o své zakazniky,
a tudiz nema kam rist. TentyZ dopad ma 1 nespolehlivost piepravnich spole€nosti, kteti
pfepravuji vyexpedované zboZzi zdkazniklim. Pokud se zbozi k zdkaznikovi nedostavi
Vv pozadovany a piedpokladany termin, v nepos§kozeném stavu, odrazi se to v jeho spo-
kojenosti a v doporuceni pro osoby ve svém okoli. Vyznamny vliv na spole¢nost maji
i hrozby v podobné piesyceni trhu, kdy uz nebude komu zbozi nabidnout, poptipadé uz
nebude, co zakaznikovi nabidnout, protoZze jiz bude veSkerym sortimentem zahlcen.
Podobny dopad by pro spolecnost mélo 1 omezeni dovozu, cozZ pii fungovani jednotného
trhu s velkou pravdépodobnosti u nabizeného druhu zbozi nehrozi, ale vzhledem sou-
Casné situaci ve svété je nutné pocitat s kazdou moznosti. Spolecnost by v takovém pfti-
pad¢ nebyla schopna dovazet zbozi ze zahranic¢i, na kterém je téméf zavisla a nemohla
by dodavat svoje zbozi ani do zahranici.
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42.6 Stanoveni cilu

Jelikoz se firma snazi o roz§ifeni svého plsobeni a ziskani a upevnéni pozice na trhu je
nezbytné nutné, aby si stanovila dil¢i cile, pomoci nichz bude cile dosazeno. Tyto cile
musi byt tvofeny s ohledem na jejich méfitelnost, akceptovatelnost a realnost, musi byt
specifické a stanové vzdy s jasné danym terminem plnéni. Nasledné je nutné vysledky
kontrolovat a porovnavat je se stanovenymi cili a na zakladé dosazeného vysledku aktu-
alizovat ptipadné pti¢iny odchylek. (F. R. David, 2011)

Navrhy na aktualni cile spolec¢nosti jsou definovany nasledovné:

e Stabilizovani a zvySovani trzeb — trzby nesméji klesnout pod 300 000 korun mé-
si¢né.

e Rozsifeni nabidky vlastnich produktti — minimalné dvakrat do roka by méla fir-
ma piijit s novinkou z vlastni produktové fady. Pro spole¢nost tento cil predsta-
vuje relativné vysoké finan¢ni naroky, a je proto nutné dodrzovat dil¢i cil stabi-
lizovani trzeb.

¢ Snizeni doby obratu pohleddvek — snaha o snizeni doby obratu pohledavek ale-
spoil na 25 dnt.

e SniZeni stavu zasob — spole¢nost se musi snazit o nakup pouze takovych polo-
zek, které jsou u zdkaznikii Zadané, aby zabrénila tvorbé neprodejnych zéasob.
Cilem je drzet primérné zasoby ve vysi maximaln¢ 300 000 korun a pied kon-
cem roku snizit zasoby na 200 000 korun.

e Snizeni doby obratu zasob — sniZit dobu obratu zasob alespon na 60 dni.

e Aktualizace popist a fotografii na webovych strankach — spole¢nost si musi sta-
novit tydenni rozpis na aktualizaci postupné vSech produktl, u nich je nutné vy-
tvofit kvalitni fotografie, fotografie detailil a tvorbé origindlnich popiskl zbozi.

4.2.7 Vnitiné-vnéjsi matice

Po zpracovani faktori metodou parového srovnani a pridéleni vah jednotlivym fakto-
rim, byly uréeny reakce spole¢nosti na stupnici od 1 do 4, pficemz hodnota 1 pfedsta-
vuje nejméné priznivou reakci na dany faktor a hodnota 4 nejpfiznivéjsi reakei. Vysled-
kem je soucet soucind vah a reakci. Vysledna hodnota znaci reakci spole¢nosti na fakto-
ry vnitiniho a vngj$iho prostiedi a je tak ziskana vyslednd hodnota IFE a EFE.

Vysledné hodnoty spojime do jedné matice, diky cemuz ziskdme vnitiné-vnéjsi
matici. Na osu x je nanesena hodnota IFE a na osu y hodnota EFE. (D. Jakubikova,
2013)
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4.2.7.1 IFE matice

Matice hodnoceni faktorti vnitiniho prostfedi poskytuje informace, ziskané z analyzy
vnitiniho prostiedi pii hodnoceni jednotlivych silnych a slabych stranek.

Tab. 19  IFE matice (silné stranky a slabé stranky)

> >
Silné stranky :; Slabé stranky :;
g z| £ g 2| &
S S| F S S| B
Znalost a vzdélani v oboru 0,03 | 2 | 0,06 | Kvalita fotografii 0,11 | 4 0,45
Znalost prostredi 0,09 | 3 | 0,28 | Popisky produktii 0,0 | 4 0,42
Kontakty po CR 0,06 | 3 017 | SEO 0,10 4 | 0,42
Prodej do zahrani¢i 0,06 | 2 | 0,12 | Prace s administrativou webu | 0,07 | 2 | 0,15
Rychla expedice 0,03 | 3 | 0,10 | Znalost funkei v e-shopu 0,09| 2 0,18
Tvaréi pracovni tym 0,06 | 3 | 0,17 | Komunikace Vv cizich jazycich | 0,03 | 2 | 0,06
Originalni produkty 0,05 | 2 | 0,09 | Optim. pracovnich postuptt 05| 3 | 045
Siroka nabidka produkti 0,10 | 4 | 0,40 | Darkové baleni zbozi 007 2 |0,13
Komunikace se zakazniky 009 | 4 |0,37 I;z:tz:zné zaméstnaneckd 0,15 3 | 0,45
Image a dobré jméno firmy 0,06 | 3 | 0,19 | Neexistence kam. obchodu 003 1 | 0,03
Sponzorstvi 0,05 | 2 | 0,09 | Vysoké stavy zasob 009 | 3 0,27
Marketing 012 | 4 | 0,48 1,00 3,00
Kvalifikovana pracovni sila 009 | 4 |0,37
Vyuziti pouzitého obal. mat. 0,04 3 |011
Pouze jedna spolecnice 0,08 | 3 | 0,23
1,00 3,22

Zdroj: Vlastni Setfeni

Vysledna hodnota matice IFE pro silné stranky je 3,22, coZ vykazuje nadprimeérnou
schopnost spole¢nosti vyuzit silnych stranek a zaroven hodnota 3,00 u slabych stranek
ukazuje, Ze firma dokaze pracovat i S t€émito faktory.

Konecné hodnota matice IFE byla zjisténa primérem hodnoceni silnych a slabych
stranek. Hodnota celkového vazeného skore je 3,11. Hodnota vypovida, Ze je spolecnost
schopna nadprimérné vyuZzivat svych silnych stranek a potlacovat ty slabé.
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4.2.7.2 EFE matice

Matice vnéjsiho prostiedi poskytuje informace, ziskané z analyzy vnéjsiho prostiedi pii

vyhodnoceni pfilezitosti a hrozeb.

Tab.20  EFE matice (pfilezitosti a hrozby)

oZ £
Prilezitosti = | Hrozby =
* *
S| 2| £ g 2| &
] = ] R —_ ]
> > > > > >
Ohrozeni t ych
Popularita soutéi 0,04 | 2 |008 | ~ocent e SHALY HOWER | o 41 | 4 | 044
konkurentii
Existence hudebnich soutézi 0,11 | 3 | 0,33 | Vyvoj ménovych kurzl 0,07 1 | 0,07
Dostupnost novych trhii 0,17 | 4 | 0,67 | Ceny nakupovaného zbozi 0,15 3 | 045
Dostupnost novych dodavateli 0,13 | 4 | 0,51 | Dodaci lhuty ze zahranici 0,08| 2 |0,16
Zajem o produkty vlastni znacky 0,21 | 3 | 0,63 | Nespolehlivost dodavateli 0,18 | 3 | 0,53
Poptavka skol 0,12 | 2 | 0,25 | Omezeni vyvozu a dovozu 0,12 4 | 0,50
Vyvoj ménovych kurzii 0,07 1 | 0,07 | Presyceni trhii 0,14 3 |041
N lehlivost iy ich
Rostouci trh 015 | 3 | 046 |  POCHIVOSE  PIPRAVECR | o 15| 3 | o5
spolle¢nosti
1,00 2,99 1,00 3,01

Zdroj: Vlastni Setfeni

Vyslednd hodnota 2,99 pro faktory pfilezitosti ukazuje na nadprimérné vyuzivani pfile-
Zitosti a zarovenl hodnota 3,01 vypovida o tom, Ze spole¢nost dokazZe potlacovat plisobi-
ci hrozby. Nizké hodnoty jsou obsazeny u hrozby a pfileZitosti kurzového rizika, proto-
ze bohuzel neni v silach spolecnosti tuto ptilezitost, respektive hrozbu, néjakym zpiiso-
bem ovlivnit. Dale se nizka hodnota objevuje u dodacich lhut ze zahranici, které firma
rovnéZ nedokdze ovlivnit, obzvlasté v ptipade, kdy je zboZi zadrzeno na celni sprave.

Koneéna hodnota matice EFE byla zjisténa primérem stejné jako hodnoceni pfile-
Zitosti a hrozeb. Hodnota celkového vazeného skore je 3,00. Hodnota vypovida, Ze je
spolec¢nost schopna nadprimérné vyuZivat svych pfilezitosti a potlacovat plsobici hroz-
by.

Vynesenim obou hodnot z matice IFE a EFE do vnitiné-vnéjsi matice a jejich pri-
nikem se postaveni spolecnosti nachazi ve IV kvadrantu. Tento kvadrant pfedstavuje
strategii zamétenou na rozvoj a rust spolecnosti. Konkrétné to znamena zejména dopo-
ruceni skupiny intenzivnich strategii, tj. pronikani na nové trhy, vyvoj novych vyrobkd,
orientace na stavajici trhy, a také potencialni vyuZiti strategii diverzifikacnich.
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Tab.21  Vnitiné-vnéjsi matice — pozice podniku

4 | 11 I11
EFE 3 IV \' VI
2 VII VIII IX
1]4 3 2 1
IFE

Zdroj: Marious Katsioloudes, 2009

4.3 SWOT matice

Cinitele ziskané na zakladé analyz viz vy3e, jsou dale shrnuty v matici SWOT. Analyza
vnéjsiho prostfedi vychéazi z €initeld makroprostifedi, mikroprostiedi, konkurence, za-
kazniki a dodavatelli a jejich vlivii na fungovani spolecnosti. Pro sestaveni matice
SWOT jsou rovnéz dulezité Cinitele ziskané z analyzy vnitiniho prostfedi spolecnosti
Vv podobé silnych a slabych stranek.

Tab.22  Matice SWOT

Matice SWOT
Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Strategie SO Strategie WO
Pilezitosti Ziskani novyc’h dodavatelou Op’tvlme%hzace w’ebovych stranek
) Tvorba vlastnich produktt §nlzen1 stavu zasob

Skolici kurzy

Strategie ST Strategie WT

Optimalizovani piepravnich podminek Darkova balici sluzba
Hrozby (T) | Rozsifeni nabidky sortimentu a sluZeb

Zdroj: Vlastni prace, M. Kerkovsky, 2003
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4.3.1 Popis strategii:

SO strategie — Ziskani novych dodavateli
Diky znalostem trhu by se méla firma snazit ziskat nové dodavatele a pracovat na rozsi-
feni a zkvalitnéni nabizené¢ho sortimentu. Spolupraci s novymi dodavateli bude pro spo-
le¢nost predstavovat rozsifeni nabizenych produktd, vlivem toho dojede ke zvySeni na-
vstévnosti webovych stranek a k rtistu obratu spolecnosti. Spole¢nost by se mohla snazit
o ziskani novych dodavateli nejen v oblasti darkovych predméti, ale i zaméteni se na
rozsifeni produktové fady. Mize se jednat o zastoupeni knih o hudbé, hudebnich zpév-
nikt, dale naptiklad nahravky s vaznou hudbou od interpreti, jejich Gryvky se nachazeji
na jednotlivych produktech a didaktické pomucky pro skoly do hodin hudebni vychovy.
Z vyse uvedeného se nabizeji nasledujici dodavatelé:
Nomiland CZECH s. r. 0. — Spole¢nost nabizi Sirokou fadu certifikovanych didaktic-
kych pomticek pro Skoly do hodin hudebni vychovy. Spolecnost nabizi moznost velko-
obchodni spoluprace, za zvyhodnéné ceny nez pro maloobchodni zdkazniky. Proto
i ceny téchto produktl se pohybuji v konkurence schopnych mezich.
SEVT, a. s. — Spole¢nost SEVR nabizi ucelenou nabidku u¢ebnich pomiicek pro hudeb-
ni vychovy véetné zpévniki. I tato spolecnost se specializuje na velkoobchodni spolu-
praci.
Chopin Store — Tento dodavatel pochazi z Polska a nabizi Sirokou nabidku produktt
s hudebni tématikou, ktera je zcela odlisna od nabidek soucasnych dodavateld. Spolec-
nosti spolupracuje i s firmami v Ceské republice a nabizi velkoobchodni spolupraci.
Produkty maji velice elegantni a detailni provedeni, proto by se mohly byt tyto produkty
na ¢eském trhu velmi zadané.
Classix DVD — Jedna se o spole¢nost nabizejici na ¢eském trhu nejvétsi nabidku klasic-
ké hudby, v zastoupeni vétSiny piednich piedstaviteld.

Na trhu existuje velké mnozstvi potencialnich novych dodavatelti. Budouci spo-
lupréace zavisi pouze na komunikaci s vybranymi a na dohodnutych podminkéch spolu-
préce.

SO strategie — Tvorba vlastnich produkti pod vlastni produktovou zna¢nou

Diky znalostem trhu, znalostem zakaznik( a na zaklad¢ statistik prodejnosti jednotli-
vych produktii je velkym potencidlem spole¢nosti zaméfit se na tvorbu vlastnich pro-
duktd, Sitych na miru svym zakaznikiim. Mezi nejprodavanéjsi produkty patii porcelan
a lozni préadlo. Proto by se spole¢nost méla v prvni fadé zaméfit na realizaci vlastnich
grafickych navrht pravé pro tento typ produkti. Diky kreativnimu pracovnimu tymu je
velmi pravdépodobné kreativni ztvarnéni téchto navrhi, které samoziejmeé musi do fi-
nalni podoby na zaklad¢ navrhu zpracovat kvalifikovany grafik.

WO strategie — Optimalizace webovych stranek

Aby mohla spolecnosti oslovit, co nejvice potencidlnich zakaznikl je nezbytn€ nutné
zapracovat na optimalizaci webovych stranek. V prvni fazi je nutné sjednotit fotografie
produktl tak, aby méli jednotny design, rozmeéry a rozliSeni. K fotografovani produktt
slouzi fotoboxy, ve kterych se spravnym nasvicenim zajisti, Ze budou fotografie bez
stinti a vzdy ve stejném stylu. Tyto fotoboxy nepfedstavuji nijak extrémné finan¢né na-
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ro¢nou investici. Jejich cena se pohybuje v rozmezi od 600 do 5 000 korun. Nasledné,
aby bylo mozné optimalizovat webové stranky, je nutné, aby byli detailn¢ propracované
popisky jednotlivych produktt. Piedpokladem je vhodné pouziti kli¢ovych slov tak, aby
pii vyhledavani v internetovém prohlizeci, byla internetova stranka nabidnuta pfi jakém
kolik slovnim spojeni spojenym s hudbou. Rovnéz musi byt detailné popsany parametry
produktt, aby si je zakaznik dokazal zivé piedstavit a nebyl ve vysledku z produktu
zklaman. Bude-li mit spole¢nost takto popsané a dobie nafocené zbozi, bude mit dosta-
teCné optimalizované webové stranky, diky nimz ziska a oslovi celou fadu novych za-
kaznikti. Doporucenim je navstivit Skolici centrum, které se zabyva elektronickym mar-
ketingem. Jednou z moznosti je poc¢itatova Skola Gopas, ktera nabizi $koleni na interne-
tovy marketing nebo pfimo kurzy zamétené na optimalizaci webovych stranek. Je moz-
né si vybrat z nékolika moznych terminti a mést, ve kterych se kurzy potadaji. Cena
jednotlivych kurzt se pohybuje okolo 4 000 korun.

WO strategie — SniZeni stavu zasob ve spolupraci se zajmovymi krouzky a festivaly
Skladové prostory spole¢nosti zabird zbozi, které je jiz na skladé od pocatku podnikéani
a v soucasné dob¢ je neprodejné. U tohoto zbozi je nutné snizit stavy zasob, na mi-
nimum. Jelikoz zakaznici toto zboZzi nekupuji, feSenim je vytvofit specialni balicky, kde
bude zakomponovéno i toto zbozi. Balicky budou nabizeny uméleckym Skolam, za spe-
cidlni ceny, budou tudiz z ¢asti ptedstavovat formu sponzoringu, coz bude mit pozitivni
vliv na budovani dobrého jména firmy.

WO strategie — Skolici kurzy

Aby mohla spole¢nost ze své internetové platformy Shoptet vytézit, co mozna nejvice
a pomoci vhodného nastaveni marketingovych néstrojli, zobrazovani a dalSich funkci,
které tento systém nabizi, je nutné, aby se pracovni tym zamé&fil na doplnéni a rozsifeni
znalosti tohoto systému. Diky pochopeni ndvaznosti jednotlivych funkci dokaze spolec-
nost vytvofit pro zdkaznika podobu webovych stranek, na kterych se mu bude libit, bu-
de mit vSe prehledné uspofadané a ziska si tim zékaznikovu pfizen a oslovi tak nové
zékazniky. K ziskdni téchto znalosti provozuje spole¢nost Shoptet Facebookové stran-
ky, kde denné zobrazuje prehled novinek i s videonavody. Na Facebookovych strankach
zobrazuje i prehledy kurzi, které porada a na které je mozné se prihlasit. Kurzy vedou
samotni realizatofi a provozovatelé systému, spole¢né s odborniky v oboru. Cena téchto
kurzu se odviji od tématu a doby trvani kurzu v rozmezi od cca 1 500 do 4 000 korun,
rovnéz ma na svych webovych strankach k dispozici ptiruc¢ky a placenou zdkaznickou
linku, kde je mozné se na nesrovnalosti zeptat pfimo technické podpory.

ST strategie — Optimalizovani pi‘epravnich podminek

V pocatcich fungovani spolecnosti, pfepravovala firma zésilky pouze prostredmctv1m
Ceské posty, postupem ¢asu dala zakaznikiim moznost zvolit si piepravu Ceskou postou
nebo kuryrem GLS. JelikoZ firma posilala pouze mensi pocet baliki denné, byla nucena
pfistoupit na podminky dané piepravni spole¢nosti GLS. Dnes jiz firma zasila desitky,
v dobé Vanoc i stovky balikii denné a ma jiz znacnou vyjednavaci silu. Proto by méla
aktualizovat podminky ve smlouvé, jednat v cenové nabidce odesilanych balikt, ale
predevsim apelovat na kvalitu poskytovanych sluzeb, ktera v poslednich mésicich kles-
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la. Firma tesi celou fadu reklamaci s poskozenym zbozim a ztracenymi zasilkami. Re-
Senim je tedy snazit se o sjednani napravy a v ptipadé nevyhovéni vymeénit piepravce
GLS za jinou pfepravni spolecnost, kterych se na ¢eském trhu pohybuje hned nékolik.

ST strategie - Roz$ifeni nabidky sortimentu a sluZeb

Aby spolecnost zabranila pfesyceni trhu, je nutné neustale pracovat na rozsifovani na-
bidky prodavaného zbozi, zlepSovani zakaznickych sluzeb a také dopliikovych sluzbach
a mohl tak vznikat prostor pro stale nové zakazniky. Dobrym tahem do budoucna by
mohlo byt rovnéz organizovani hudebnich akci. Jelikoz ma jednatelka k takovym akcim
blizko a s organizovanim i vétSich akci ma jiz zkuSenosti z minulosti, mohlo by se jed-
nat o velmi pozitivni pfistup pro rozvoj spolecnosti a ziskavani stale novych zakaznika.
I kdyz v soucasné dobé zaméstnava spole¢nost pouze brigddniky na dohody o provedeni
prace, pti rozsifeni prodeje zbozi o potfadani akei, by bylo pro spolecnost nezbytné, aby
se firmé vénovali alespon dva zaméstnanci na plny uvazek.

WT strategie — Darkova balici sluzba

Jelikoz v soucasné dobé spolecnost klade diraz na recyklovani pouzitého obalového
materialu, vzhled zasilanych balickil k zakaznikovi je az na druhém misté. Casto jsou
zasilany balicky v pomalovanych ¢i polepenych krabicich, v nevzhledné podobé&. Velice
Casto se spole¢nost setkava se situaci, kdy zakaznik objedna darek pro nékoho znamého,
se kterym se bézn¢ nesetkdva a chce mu zaslat darek pfimo na jeho adresu. Proto by
bylo vhodnym feSenim zavést balici sluzbu zamétenou na darkové zasilani. Pro tuto
sluzby by bylo vhodné vytvofit navrh vlastnich krabicek a papirové pasky, aby byla
priroda Setfena od plastovych obali. Tuto doplitkovou sluzbu nenabizi mnoho interne-
tovych obchodl a podobné zaméteny obchod zcela Zadny, proto se jedna o sluzbu, ktera
pomuze spolecnosti odlisit se od konkurence a nabidnout zdkaznikovi néco navic. Za-
kaznik provede klasickou objednavku, u které si objedna i darkovou balici sluzbu
a uvedeme dorucovaci adresu, komu ma byt darkové zabaleny balicek dorucen.
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5 Diskuze

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout vhodna doporuceni pro rozvoj spolecnosti
zamétujici se na nabidku darkovych pfedméti a zhodnotit zda je spole¢nost schopna
udrzet, ptipadné i posilit souasnou ptiznivou situaci. Z tohoto diivodu je nutné zaméfit
se na aktualizaci strategickych cilii a zvolit moznosti, jak téchto cili dosahnout.

Internetovy trh je dnes velice rozsifeny a je mozné na ném nalézt nepieberné
mnozstvi Ceskych 1 zahrani¢nich spole¢nosti, vétSich ¢i mensich, které se specializuji na
nabidku darkovych predméti. V praci je vénovana pozornost spolecnosti, kterd se za-
meéfuje na nabidku darkovych predmétt s hudebni tématikou. Spolecnost se zaméftila na
natolik uzky segment trhu, Ze ji zaddna z konkurenc¢nich spolecnosti neni schopna v §iro-
ké a ucelené nabidce produkt konkurovat.

Vyhodou spolecnosti je v prvni fad¢ znalost trhu a z ni plynouci pfilezitosti spoci-
vajici v nedostatku nabidky podobné produkce. Obdobna doporuceni, plynouci
z vysledki prace by bylo mozné aplikovat i na dalsi subjekty nabizejici rizné darkové
predméty, zaméfené na rizné skupiny zakazniki, ktera na trhu pasobi.

Zaklad pro néavrh jednotlivych doporuceni jsou skutecnosti ziskané z analyz vniti-
niho a vnéjsiho prostiedi a z konzultaci s jednatelkou spolecnosti. Z vysledkt jednotli-
vych analyz vyplyva dominantni postaveni spole¢nosti na trhu s hudebni tématikou,
povédomi o ni vV kruhu hudebnikl v amatérskych i profesiondlnich vrstvach a tedy za-
jem o jeji produkci a ptedpoklad budouciho rozvoje.

Dalsi vyhodou, ktera rovnéz vyplyva z dobré znalosti trhu, je pelivy vybér struk-
tury propagace, diky které dokaze oslovit vSechny vékové skupiny napii¢ pohlavimi.
RovnéZz soucasna finan¢ni situace spolecnosti se jevi velmi pozitivné, obdobné jako
postaveni mezi konkurenci.

Strategii, jak dosdhnout ristu spole€nosti a generovani ziskll, je hned nékolik. Né-
které jsou uvedené v praci, nékteré zlstaly zcela jisté nevyslovené. Nejvétsi potencial je
V soucasné dobé v budovani vlastni produktové znacky. Vhodnym ptikladem je jeden
z dodavatelti spole¢nosti ,,Vienna World*“. Tato spole¢nost se vydala cestou investic do
produkta vlastni vyroby jiZ v ddvné minulosti a dnes je zndmym dodavatelem po celém
svéte. Investice do vlastnich vyrobnich linek je v ptipadé spole¢nosti zcela vyloucena,
prozatim jednak z divodu nedostatecnych prostor, ale v prvni fadé¢ zdivodu vel-
ké finan¢ni narocnosti. Proto je vhodné vyuZivat sluzeb ptrednich ¢eskych vyrobct, ktefi
dokazi vyrobit kvalitni Cesky vyrobek, ktery je ve srovnani se zahrani¢nim sériové vy-
robenym vyrobkem finan¢né nakladnéjsi, ovSem ve srovnani s kvalitou produktii stale
cenove dostupny.

NizZe uvedené strategie byly vybrany jako nejvyznamnéjsi pro dalsi rozvoj spolec-
nosti v bezprostiedni budoucnosti a odliseni se od stavajicich konkurentt. Dalsi dopo-
ruceni jsou stru¢né uvedena v praktické ¢asti prace.

Jako optimalni strategie se tedy jevi investice do produkti vlastni vyroby,
s ohledem na oblibenost jednotlivych produkti se spole¢nosti jednoznaéné vyplati za-
méfit Se na rozsifeni nabidky porceldnovych vyrobka. Jelikoz stale roste obliba ¢eskych
vyrobkt, byla jako nejvyhodngj§i vybrana spolenost Cesky porcelan Dubi, ktera se na
trhu pohybuje jiz od roku 1864 a nabizené produkty z porcelanu jsou garantovany Aso-
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ciaci sklaiského a keramického pramyslu v Ceské republice, jako ,.Cesky vyrobek*.
Spolecnost je schopna zpracovat zakazku od vytvotfeni navrhu az po tisk a vytvoteni
hotového vyrobku.

Je nutné splnit zakladni technické pozadavky, jako jsou minimalni rozméry tiskové
plochy, vyzaduje, aby vlastni podklady byly dodany idealné v kiivkach nebo
Vv bitmapové podob¢, po konzultaci je mozné dodat i formaty jiné. Spolecnost pouziva
zpusob tisku CMYK a barevny tisk az do 9 barev. Ceny tisku se odvijeji od velikosti
zakazky, samoziejmé, ¢im vétsi zakazka, tim lepsi ceny. Minimdalni odbér je 150 kust.
Po dodani podklada a vyladéni detaill jsou vytistény vzorky, které museji byt pred tis-
kem celé zakazky schvaleny. Dodani vzorkt je do 20 dnii od schvaleni vzoru. Po schva-
leni vzorkl je zhotovena zakéazka, tisk je proveden do 10 dni od schvaleni. Nasleduje
vystupni kontrola a expedice. Po schvaleni zakazky vyzaduje spole¢nost zalohu predem,
pfed samotnou expedici je nutné mit jiz celou zak4dzku uhrazenu. V nésledujici tabulce
je zobrazena cenova nabidka spole¢nosti. V tabulce je kalkulovano s cenami za porcela-
novou konvicku.

Tab.23  Rozpocet vybrané strategie

Casova naro¢nost 4 mésice
Nékladova narocnost: | prace grafika 5000 — 8 000 K¢
navrh Sablony 10 000 K¢
30 — 250 K¢, pii prumérné cené a
nakup porcelanu minimalnim odbéru (140 K¢ * 150 ks)
21 000 K¢
6 — 80 Kc&/ks, pfi primémé cené a
tisk na porcelan minimalnim odbéru (43 K¢ * 150 ks)
6 450 K¢
tisk vzorki a zakézky | 10 000 K¢
Celkové néklady Cca 60 000 K¢

Zdroj: nabidka spole¢nosti Cesky porcelan Dubi

Po zohlednéni veskerych nakladil je celkovy ndklad na jednu porceldnovou konvicku
cca 300 korun. Je tieba brat na védomi, Ze je mozné graficky navrh a Sablonu vyuzit
I U pfipadné dalsi zakazky. Ceny nabizenych porcelanovych konviéek se u konkurentii
pohybuji v rozmezi od péti set korun do deviti set korun. Pfi stanoveni ceny pét set az
Sest set korun dojde v pokryti nakladl spojenych s vyrobou porcelanovych konvicek
a vytvoreni dostate¢ného zisku.

Problematickou oblasti spolecnosti jsou webové stranky. Vizudlni vzhled inter-
netovych stranek je sice na prvni pohled v pofadku, je ale tfeba vénovat pozornost jed-
notlivym produktim, pfedev§im kvalité fotografii, detailiim a jejich technickym popi-
stim, v¢etné origindlnich popist, které upoutaji zdkaznikovu pozornost. JelikoZ se jedna
o ¢asove narocnou investici, je nutné se obnoveé webovych stranek vénovat v mésicich,
které nejsou tolik vytizené, jako doba pfed Véanocemi, kdy pro spole¢nost vrcholi pro-
dejni sezéna. Bylo by proto vhodné od nového roku 2017, kdy opadnou piipadné re-
klamace a vymény nevhodné zakoupenych vanoc¢nich darkt, vypracovat podrobny har-
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monogram a postupné pracovat na zdokonaleni jiz zminénych popisk produktia. Bylo
by vhodné, aby tyto popisky tvofil nékdo, kdo ma k hudb¢ velmi blizky vztah a rozumi
alespont zékladni hudebni terminologii. Rovnéz pro tvorbu fotografii by bylo namisté
ziskat zkuSenosti, poptipadé najmout osobu kvalifikovanou.

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 4.2.6. Stanoveni novych cili, veskeré kroky,
které spole¢nost podnikne pro zlepSeni své pozice na trhu, jenutné ptredem definovat.
Stanovené cile museji byt jednoznacéné definovany, S piesné vymezenymi terminy jejich
planéni. Zaroven je nutné tvofit je Sohledem na jejich realizovatelnost, méfitelnost
a akceptovatelnost. PInéni cild musi byt pribézné kontrolovano a po jejich splnéni dale
aktualizovany a stanoveny cile nové.
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6 Zavér

Diplomova prace Strategie rozvoje internetového obchodu s darkovymi predméty je
zamé&fena na spole¢nost Hudebnikum s. r. 0., ktera na trhu ptsobi od roku 2013, jako
spolecnost s ru¢enim omezenym byla zaloZena v ¢ervenci roku 2014. Od pocatku své
existence sméfuje ¢innost na prodej darkovych predmétli s hudebni tématikou. Za po-
mérné kratkou dobu podnikani dokazala spole¢nost diky Cestnému jednani navazat
s vétsSinou dodavatell velmi pevné vztahy, které jsou pro spolecnost vyhodou
V rozSifovani obchodni spoluprace a budouciho obchodniho jednani. Rovnéz u svych
zakaznikl se zahy zacala t&sit velké oblibé a dnes je znama, jak mezi amatérskymi, tak
I mezi profesionalnimi umélci.

Cilem prace bylo navrhnout strategickd doporuceni pro budouci rozvoj spolec¢nosti,
ziskani novych trhti, zdkaznik a lepsi pozici v konkuren¢nim prostiedi.

Prakticka ¢ast prace je zaméfena na analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostiedi spolec-
nosti ana analyzu jejiho soucasného stavu. Zakladem analyzy vnitiniho prostiedi je
analyza marketingového mixu, popis produkti je doplnén matici BCG, kterd vychazi ze
statistik prodeji, déale obsahuje popis cenové strategie, distribucnich kanalli a formy
propagace. Pro analyzovani vnitini struktury a vazeb ve spolecnosti byla provedena
analyza ,, 7S spole¢nosti Mc Kinsey a finan¢ni analyza souc¢asného stavu spole¢nosti.
Zdroje pro ziskani informaci o vnitinim prostiedi spole¢nosti byly vykazy z ucetnictvi
a vefejnych listin, informace poskytnuté jednatelkou spolecnosti a osobni zkuSenosti
ziskané z odborné praxe v této spolec¢nosti.

Pro analyzu vnéjSiho prostiedi byl vypracovan Porteriv model péti hybnych sil,
kde pro podrobnéjsi pochopeni vlivu konkurence bylo provedeno anonymni hodnoceni
faktord, které maji vliv na rozhodnuti o vybéru webovych stranek, kde zdkaznik usku-
te¢ni objednavku. Setfeni bylo provedeno na nezavislych osobach obou pohlavi, napii¢
vékovymi skupinami, které maji blizky vztah k hudbé. Dale byla provedena PEST ana-
lyza, pro jejichz vysledky slouzila data z Ceského statistického wfadu, Eurostatu, spo-
ttebitelskych Setfeni a odbornych vyzkum.

Z vysledkt jednotlivych analyz vychazi soucasna situace spolecnosti jako uspoko-
jiva a pfipravena na plnéni novych strategickych cili, které pomohou spolecnosti
k dalsimu rozvoji a K vyplnéni existujicich mezer na trhu.

Vysledky strategické analyzy byly ohodnoceny metodou péarového srovnani.
Z diivodu Cisté subjektivniho hodnoceni faktort, bylo parové srovnani provedeno autor-
kou prace a jednatelkou spolecnosti. Ziskané hodnoty vah byly zprimérovany vaZzenym
pramérem.

Faktorlim zjiSt€énym z analyzy vnitiniho prostiedi byla prostfednictvim matice IFE
pfifazena jednotliva skore dilezitosti, z nichz byla souctem zjisténa vysledna hodnota
matice IFE pro pfifazeni pozice spolecnosti ve vnitin€-vnéj$i matici. Stejnym zpisobem
byly vyhodnoceny i faktory vnéjsiho prostiedi, jejichz vysledné hodnoceni v matici
EFE urcuje spolecné s hodnotou z matice IFE vyslednou pozici spole¢nosti ve vnitine-
vnéjsi matici. Spolecnosti je zatazena ve IV kvadrantu, pro ktery plati doporuceni rtistu
a rozvoje. Strategie vhodné pro tuto pozici predstavuje napiiklad pronikani na nové
trhy. Mize se pfitom jednat o trhy z hlediska geografického nebo rozvoje na trhu stava-
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jicim. Dale je na zaklad¢ této pozice vhodné pracovat na vyvoji novych produktd. Pro
nevyrobni spolecnost je tato Cinnost velice obtizna, ale jelikoz trh nabizi nes¢etné moz-
nosti a ptisobi na ném 1 vyrobni spolecnosti, jednim z feSeni je navazani spoluprace pra-
ve s témito podniky.

Na zékladé ziskanych faktord byly pomoci matice SWOT rozpracovany navrhy
a doporuceni pro vybranou spolecnost. Z vyse stru¢né¢ popsanych doporuceni je vidét,
ze zéklad tvofi ziskani novych zékaznikii a rozSifeni nabizenych produktti a produkti
vlastni vyroby. Pravé na rozsifeni sortimentu je tfeba se v tuto chvili zaméfit s nejvetsi
prioritou, aby doslo k upevnéni vztahu se zédkazniky a co nejvétSimu uspokojeni jejich
prani. ProtoZe praveé spokojeny zakaznik je pro fungujici spole¢nost podminkou.

Ptinosem diplomové prace je pro spolecnost ziskani informaci nejen o vnéj$im
prostiedi, ale predev§im o prostfedi vnitinim a uvédomeéni si svych silnych a slabych
stranek, pfilezitosti a hrozeb, kterym musi spole¢nost elit. Pfinosnym bylo pro spolec-
nost i zjisténi, jaké konkurenci musi v soucasné dobé¢ ¢elit, protoze doposud takovy pri-
zkum konkuren¢niho trhu provadéla pouze v pocatcich podnikani a rovnéz poznani, ze
je schopna konkurenci celit.
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Vysledky z hodnoceni webovych stranek konkurence a sledované spolecnosti

Tab. 24  Mira vnimani konkurence respondent 1 (Zzena 19 let studentka hudby)

Faktor

Vzhled webu

Ceny dopravy

Moznosti dopravy (vybér vice ptepravcil)

Mira propagace (Facebook, Instagram,...)

Snadnosti ziskdni informaci (kontakt, doruceni,...)

Platba ve vice ménach

Varianty plateb (dobirka, pfevod, karta, hotovost)

Zasilani do zahrani¢i

obleceni

porcelan

bizuterie

Sortiment kancelaiské vybaveni

dekorace

modni dopliky

WOFRINOIN W AW AW S cMI Melodia as.

NIWIO IO IO N W NN Jargs]ay Jedlicka

NN = BT R N 100N W W N Hydebni e-knihovna

N W W WA [P NP AN (W Notovna.cz

g|sjojooalsw w0 oA Hodebnikum.cz

Zdroj: Vlastni anonymni Setfeni

Tab. 25  Mira vnimani konkurence respondent 1 (zena 30 let aktivni hudebnice)

(58]
: S
o — — E
Faktor 5 3 P N E
S| 5| E| £| &
— 175] Q &) D
=| g| 2| 58| 3
@) = an Z I
Vzhled webu 4 3 3 3 4
Ceny dopravy 3 1 3 2 4
Moznosti dopravy (vybér vice ptepravcill) 5 2 4 5 5
Mira propagace (Facebook, Instagram,...) 3 3 2 3 4
Snadnosti ziskani informaci (kontakt, dorucenti,...) 4 3 3 4 4
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Platba ve vice ménach 4 1 4 1 4
Varianty plateb (dobirka, pfevod, karta, hotovost) 5 4 1 4 4
Zasilani do zahranici 4 1 4 3 4
obleceni 2 1 2 1 5
porcelan 0 0 3 4 5
Sortiment bizuterie 2 1 1 2 4
kancelaiské vybaveni 2 0 1 2 4
dekorace 0 2 3 3 5
modni dopliky 1 1 2 3 4

Zdroj: Vlastni anonymni Setfeni

Tab.26  Mira vnimani konkurence respondent 1 (Zzena 65 let uéitelka hudby)

Faktor

Vzhled webu

Ceny dopravy

Moznosti dopravy (vybér vice prepravcill)

Mira propagace (Facebook, Instagram,...)

Snadnosti ziskani informaci (kontakt, doruceni,...)

Platba ve vice ménach

Varianty plateb (dobirka, ptfevod, karta, hotovost)

Zasilani do zahranici

obleceni

porcelan

bizuterie

Sortiment kancelafské vybaveni

dekorace

modni dopliky

HIOIRINOINIA WA |WIAIN O cMI Melodia as.

PINO RO NI N W N = N Jaroslay Jedlicka

EINIE IR W N W) = W) Hudebni e-knihovna

WINWWININ|W W W NN W Notovna.cZ

Bl oaaowi AW Hodebnikum.cz

Zdroj: Vlastni anonymni Setfeni
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Tab.27  Mira vnimani konkurence respondent 1 (muz 19 let student konzervatoie a aktivni umélec)

Faktor

Vzhled webu

Ceny dopravy

Moznosti dopravy (vybér vice prepravcill)

Mira propagace (Facebook, Instagram,...)

Snadnosti ziskdni informaci (kontakt, doruceni,...)

Platba ve vice ménach

Varianty plateb (dobirka, pievod, karta, hotovost)

Zasilani do zahrani¢i

Oblecéeni

Porcelan

Bizuterie

Sortiment kancelaiské vybaveni

Dekorace

moddni dopliky

NIOIRINO|W AW~ W AW W cMI Melodia as.

PP OIR O IRIPIW R \NINIEIN Jarag]ay Jedlicka

WM OIS 0o 0 WIR )\ NN Hydebni e-knihovna

W WWIN W O|FR W IAWINIEIN Notovna.cZ

Al OAORMP® Hudebnikum.cz

Zdroj: Vlastni anonymni Setfeni

Tab. 28  Mira vnimani konkurence respondent 1 (muz 30 let, aktivni umélec)

Moznosti dopravy (vybér vice ptepravcil)

Mira propagace (Facebook, Instagram,...)

Snadnosti ziskani informaci (kontakt, doruceni,...)

Platba ve vice ménach

NN W= == N Hydebni e-knihovna

WINWININ = IN Notovna.cz

%) <
A 3
Faktor g E 5
S| : 5
s | % g
3| = z
Vzhled webu 2 2 2
Ceny dopravy 2 2 3
3 2 3
3 2 4
3 3 3
4 2 4
3 2 4

Varianty plateb (dobirka, ptevod, karta, hotovost)
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Zasilani do zahranié¢i

Sortiment

obleceni

porcelan

bizuterie

kancelafské vybaveni

dekorace

modni dopliky

PO WO NN~

NFRIORFRIOINF

RININOIR NN

WWRFRW RO

Al O|I™ D>

Zdroj: Vlastni anonymni Setfeni

Tab.29  Mira vnimani konkurence respondent 1 (muz 60 let, byvaly uéitel hudby)
Faktor
\/zhled webu
Ceny dopravy

Moznosti dopravy (vybér vice prepravcill)

Mira propagace (Facebook, Instagram,...)

Snadnosti ziskani informaci (kontakt, doruceni,...)

Platba ve vice ménach

Varianty plateb (dobirka, pfevod, karta, hotovost)

Zasilani do zahranié¢i

Sortiment

obleceni

porcelan

bizuterie

kancelafské vybaveni

dekorace

modni dopliky

NIOIFRINOINWWW AW W N cMI Melodia as.

WIRIOINIO = P NN NI =N Jar06]ay Jedlicka

FEIRNINIOIWIWININ NN = W) N Hydebni e-knihovna

NINIF W O F W N W W N W Notovna.cZ

slwlss|aofs s ol s ww| & Hudebnikum.cz

Zdroj: Vlastni anonymni Setfeni




