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Abstrakt

Napliou diplomovej prace bude navrh business stratégie pre spolo¢nost’ pdsobiacu
v oblasti digitalneho dizajnu s dérazom na vyuzitie ICT podpory navrhnutej stratégie.
Praca je rozdelena do troch zakladnych Casti — Casti teoretickej, v ktorej bude vymedzenie
teoretickych vychodisk charakterizujicich stratégiu a jej implementaciu v suvislosti
SICT. V druhej Casti bude analyza vnutorného a vonkajSieho prostredia podniku za
ucelom ziskania podkladov pre rozhodovanie v navrhovej Casti prace. Tretia, navrhova

Cast’ bude venovana vymedzeniu business stratégie a implementéacie ICT na jej podporu.
Abstract

The target of the thesis will be to propose a business strategy for a company operating in
the field of digital design with emphasis on the use of ICT support for the proposed
strategy. The thesis is divided into three basic parts. The first one is the theoretical part
which will outline the theoretical basis characterizing the strategy and its implementation
in connection with ICT. The second part will be an analysis of the internal and external
environment of the company in order to obtain the basis for decision-making in the design
part of the thesis. The third, design part will be devoted to the definition of business

strategy and implementation of ICT to support it.

Krucové slova
Business stratégia, ICT, business model, strategické analyzy
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Business strategy, ICT, business model, strategic analysis
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UvoD

V sucasnosti sa zac¢ina stavat ICT nepostradatelnou sucastou uspesnych spolocnosti.
Ukazuje sa, ze trend digitalizacie je na vzostupe a aj spolo¢nosti, ktoré dlho odolavali, su
pod vplyvom vyvoja situacie vo svete natené k tomuto kroku. Uz len vel'mi malo oblasti
podnikania sa zaobide bez dobre fungujuceho IT a je mozné predpokladat’, Ze postupne
aj spolo¢nosti v tychto oblastiach za¢ni pomaly prechadzat’ zmenami v pouZivanych

informacnych technologiach.



CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

VVymedzenie problému préace

Spolo¢nost’ sa zaobera digitdlnym designom — prevazne tvorbou webovych prezentacii,
navrhom dizajnu e-shopov a brandingom. Ako problém vnima prilisna zavislost’ na
Klientskej praci a povahe projektov, ktoré su vacsinou jednorazové. Teda jej fungovanie
je zavislé na neustalom prilive novych klientov. Dal$ou komplikaciou je nevyvazenost
mnozstva prace v ramci obdobia — niekedy je projektov prili§ mnoho, v d’alSom obdobi
je ich zasa malo a ¢as spolupracovnikov teda nie je efektivne vyuzivany. Spolo¢nost’ sa
preto teda snazi najst’ sposob, akym by svoje zdroje prijmov mohla diverzifikovat,
pripadne ako pri nedostatku projektov vyuzit' ¢as ¢lenov timu inym spdsobom.
Diplomova praca by mala navrhnuat’ stratégiu, ktorou sa spolocnost’ moze vydat’, aby bol
ciel’ diverzifikacie zdrojov prijmov, vyuzitia ¢asu a potencialu pracovnikov naplneny.
Tym by mala byt dosiahnuta vyssia finan¢na stabilita spolo¢nosti a vytvoreny potenciél

pre jej buddci rast.

Na zaklade dohody o spolupraci so spolo¢nostou bude jej skuto¢ny nazov v rozsahu

celej prace nahradeny fiktivnym menom ,,B_Brand®.
Stanovenie ciel’ov prace

Hlavny ciel’:

e Hlavnym cielom prace je navrh business stratégie pre spolo¢nost’ pdsobiacu
v oblasti digitadlneho dizajnu s dorazom na vyuzitie ICT podpory navrhnutej

stratégie.

Ciastkové ciele prace su nasledovné:

e Vymedzenie teoretickych vychodisk charakterizujucich stratégiu a jej
implementéaciu v suvislosti s ICT.

e Analyza vnitorného a vonkajsieho prostredia podniku za ucelom ziskania
podkladov pre rozhodovanie v navrhovej Casti prace.

e Vymedzenie business stratégie, ndvrh a odportcania pre jej implementaciu

a nasledné vyhodnocovanie tspes$nosti realizacie.
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Metodika préace

Analyza bude rozdelena na dve Casti, v prvej bude pohlad do interného prostredia
spolo¢nosti B_Brand anasledne na trh digitalnych agentir posobiacich v Ceskej
a Slovenskej republike, druhd Cast’ bude zamerand na trh e-commerce a jeho Specifika
v Ceskej republike, na ktory uvazuje spolo¢nost’ vstapit. Vzhladom k menej konkrétnej
vizii 0 tomto vstupe, bude analyza trhu zamerana skor ako pohl'ad na celkovy trh ¢eského
e-commerce, ktory by spolo¢nosti mal pomoct’ pri jej budicom rozhodovani. Bude v§ak
obsahovat’ aj produktové segmenty, ktoré spolo¢nost’ urcila v predbezne zvazovanych
moznostiach svojho strategického rozvoja. Z hladiska typu vyskumu bude zvolené

vyuzitie kvantitativnych metdd so snahou o ziskanie dat z kredibilnych zdrojov.

Metody pouZzité v praci

7S a Business model Canvas — tieto modely budd vyuzité k popisu vnatorného prostredia

spolocnosti a jej aktudlnej situdcie z pohl'adu fungovania.

Porterov model — analyza atraktivity odvetvia, v ktorom spolo¢nost’ aktualne posobi.
PESTELE - analyza externého prostredia spolo¢nosti.

SWOT - bude vyuzita ako suhrnna analyza externého a interného prostredia spolo¢nosti.

Vystupy z analytickej ¢asti budt vyuzité v ndvrhovej ¢asti za u¢elom navrhu business

stratégie a ICT rieSeni pre podporu tejto stratégie.

11



1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Tato kapitola obsahuje teoretické vychodiska a definicie zakladnych pojmov v suvislosti

so stratégiou, ICT, marketingom a e-commerce.

1.1 Stratégia a jej rozdelenie

Stratégia definuje budlce smerovanie a ¢innosti organizacie alebo Casti organizacie.
Johnson a Scholes definuje stratégiu ako: Smerovanie a posobnost’ organizacie
v dlhodobom horizonte, ktord jej prinasa vyhodu prostrednictvom alokécie zdrojov
vV ramci meniaceho sa prostredia so zamerom uspokojenia potrieb trhu a ocakavani

stakeholderov (1).

Z hl'adiska definicie stratégie sa autori mnou prestudovanych zdrojov zhoduji na
definicii stratégie ako urcenia budiiceho smerovania a ¢innosti spolo¢nosti so zamerom

dosiahnutia konkrétnych ciel'ov.

Johnson a Scholes (2017) poznamenavaju, Ze organizacie maju rézne Grovne stratégie,
to plati najmé pre vicsie alebo globalne organizacie. Identifikuju podnikovua stratégiu,
ktora sa tyka celkového ucelu a rozsahu organizacie, stratégiu obchodnej jednotky,
ktora definuje, ako Gspes$ne konkurovat’ na konkrétnom trhu a opera¢né stratégie, ktoré
sa zaoberaju dosahovanim podnikovej stratégie a stratégii obchodnych jednotiek. Dalej
funkéné stratégie popisuju, ako bude podnikova stratégia a stratégia obchodnych
jednotiek realizovana v réznych funkénych oblastiach alebo procesoch spolo¢nosti.
Funk¢né alebo procesné stratégie suvisia s oblastami marketingu, riadenia

dodavatel'ského retazca, 'udskych zdrojov, financii a informaénych systémov (1).

Tieto Urovne s zhrnuté na obrazku 1.
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Podnikova
stratégia

Stratégia
obchodnej jednotky

Regionalne Funkéné
(SBU) stratégie stratégie

Obréazok 1: Vzt’ahy medzi stratégiami (1)

Vicsina z autorov sa zhoduje v zékladnom rozdeleni stratégii na tri Urovne. Jedna sa
0 korporatnu (podnikovu) stratégiu, obchodnt (business) stratégiu a operativnu (funkéni)
stratégiu. Niektori autori potom priddvaji ako plne najvyssiu troven eSte podnikatel'sku
stratégiu, ktora je na urovni spolo¢nikov resp. vlastnikov spolo¢nosti. Alebo rozdel'uju

funk¢éné stratégie a operativne stratégie, ktoré umiestiiuju na najniz$iu Groven. Tymto

spésobom im teda vznikanu styri zakladné Grovne.
Obchodné (business) strategia
Nizsie bude uvedena definicia obchodnej stratégie od autorov Barney a Hesterly.

Urovent obchodnych stratégii su cinnosti, ktoré spolo¢nosti vykondvaju za ucelom

ziskania konkuren¢nych vyhod na jednom trhu alebo v odvetvi (2).
Hitt, Ireland a Hoskinsson ju definovali nasledovne.

Uroven obchodnej stratégie predstavuje integrovany a koordinovany subor zavidzkov a
aktivit, prostrednictvom ktorych spolo¢nost’ ziskava konkurenénu vyhodu vyuzivanim

zakladnych kompetencii na $pecifickom trhu (3).

Obchodna stratégia moze byt definovana napriklad pomocou business modelu alebo

marketingového mixu.
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1.2 Definovanie vizie a misie

Viziu spolo¢nosti definoval Lynch (2000) ako ,,mentidlny obraz buduceho stavu
organizacie, ktory je dosiahnutelny a zelany*“. Definovanie konkrétnej vizie spolo¢nosti
pre digitalne podnikanie je uzitocné, pretoze kontextualizuje digitalne podnikanie vo
vztahu k strategickym zamerom podniku a trhu, na ktorom posobi. Pomaha tiez dat’

dlhodoby déraz na iniciativu zamerand na transformaciu do digitalneho podnikania (1).
Vizia
Je jasna, inspirativna a uréuje dlhodobé smerovanie organizacie (1).

Vizia je prehlasenie, ktoré hovori o tom, ¢im sa organizacia chce stat. Jej ucelom je
poskytnut’ inSpirativny pohl'ad do budticnosti, vyvolat’ odhodlanie a podnietit’ k vykonu

(4).

Misia spolo¢nosti

Mala by jasne komunikovat’, ¢o organizacia robi, jej zmysel existencie (1).
Niekedy je misia spoloc¢nosti nazyvana aj poslanie.

Poslanie si kladie za ciel poskytnut’ zamestnancom a zucastnenym strandm jasno o

celkovych ciel'och a dovodoch existencie organizacie (4).

1.2.1 Ciele podniku

Ciele su prehlaseniami o konkrétnych vysledkoch, ktoré maji byt dosiahnuté (4). Su
obvykle kvantifikované, aby bolo mozné urcit’ ¢i boli splnené. Existuje mnozstvo metdd
ako ciele zostavovat’, medzi najznamejSie patri metoda SMART, pripadne jej eSte viac

rozsirena verzia SMARTER.
Vymedzenie problému a stanovenie ciel’ov

venie cielov j arnou U u pri roz vani, Z4 \Y y
Stanovenie cielov je elementarnou ulohou pri rozhodovani, na zaklade vlastnych
poziadaviek by sa rozhodovatel’ mal snazit' o Co najpresnejSie popisanie pozadované¢ho

stavu.
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Prave pochopenie problémov je naozaj zasadné, zaberie vel'a Gsilia pri rieSeni samotnych
problémov. Definicia realneho problému je zakladom ku neskorSiemu hl'adaniu rieSenia
pre dani problém. Pochopenie problému tak ako aj jeho identifikécia Casto zaberie

rovnaké mnozstvo ¢asu nez najdenie samotného riesenia (5).

VMOST analyza

Je jednoduchym modelom, ktory méze byt’ pouzity pre urcenie rozsahu ambicii

spolo¢nosti a zdoraznenie faktorov, ktoré spolo¢nost’ povazuje za tspech (1).

Autorom tejto analyzy je Verne Harnich, ktory ju vyvinul ako nastroj pre strategické
planovanie. Mala by zabezpecit, ze stakeholderi na strane organizacie ziskaja spol'ahlivy
nahl'ad na planované zmeny. Nazov tejto analyzy je odvodeny z prvych

pismen anglickych slov Vision, Mission, Objectives, Strategy, Tactics.

- . :
§° Co planujeme dosiahnut
v nasledujlcich 12-18 mesiacoch
\Q/
34 . L .
O Ciele, ktorymi meriame progres
&
,z§' Smer, ktorym p6jdeme, aby sme dosiahli nasu
c)é misiu a ciele
&2 -
\'@ Specifické kroky, Ulohy alebo projekty na umoznenie dosiahnutia
N nasej misie a cielov

Obrazok 2: VMOST analyza (1)
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Stratégia digitalneho podnikania

Pristup, pri ktorom sa aplikacia novych technologii uplatituje na existujuce obchodné
aktivity za ucelom podpory, ovplyviiovania podnikovej stratégie a ziskavania

konkuren¢nych vyhod (1).
Digitalna biznis stratégia definuje ako by spolo¢nost’ mala:

1. Komunikovat’ vyhody vyuZzivania digitalnych kanalov (1).

2. Priorizovat’ cielové skupiny alebo partnerov pre adaptaciu digitalnych kanalov
(D).

3. Priorizovat’ produkty preddvané alebo nakupované prostrednictvom digitalnych
kanalov (1).

4. Dosiahnut ciele pre digitalne kanaly (1).

Podnikova

stratégia

Obmedzenia

a prilezitosti Ciele

Digitalna
stratégia

SCM
stratégia

Informachna (IS)
stratégia

Obrazok 3: Vzt'ahy medzi digitilnou stratégiou a ostatnymi stratégiami (1)
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1.3 VSeobecny model procesu stratégie

Pred tvorbou akéhokol'vek typu stratégie sa musi manazérsky tim zhodnut’ na procese,
ktory zvolia pre vytvorenie a naslednd implementéciu stratégie. Model tvorby stratégie
poskytuje rdmec, ktory umoziuje v logickych sekvenciach zaistit' zahrnutie vSetkych
kl'aCovych aktivit pre vytvorenie stratégie digitalneho podnikania. Rovnako zaistuje, ze

tato stratégia moze byt rozvijana ako sucast’ procesu kontinualneho zlepsovania (1).

1. Strategicka analyza

Pozostava z analyzy vnuatorného a vonkajSicho prostredia spolo¢nosti. Mala by byt
vykonavana pocas procesu tvorby stratégie, rovnako vSak aj ako kontinudlny proces,

umoziujuci spolo¢nosti reagovat’ na konkurentov (1).
2. Strategicky zamer

Vyzaduje sa jasné vyjadrenie vizie, misie a cielov. Tieto kroky s potrebné k lepsej
komunikacii strategického zdmeru spolo¢nosti smerom ku zamestnancom aj trhu. Ciele

takisto sluzia ako kontrola, ¢i je implementacia stratégie na dobrej ceste (1).
3. Strategické vymedzenie

Je mozné rozdelit’ na generovanie strategickych variantov, ich evaluéciu a vyber toho

najvhodnejsieho variantu (1).
4. Implementécia stratégie

Po vypracovani strategie dbjde kplanu implementéacie, samotnej implementacii

a nastaveniu metod pre jej kontrolu (1).
5. Monitorovanie

Monitoring sa vyuziva na identifikdciu problémov v prevadzkovej a strategickej

efektivnosti a na zodpovedajlce prispbsobenie operacii alebo stratégie. Pri digitalnom
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podnikani je optimalizacia mozna pomocou digitdlnych analytickych nastrojov. Toto
zahffa sledovanie spravania publika pomocou pocitacovych a mobilnych sluzieb a
kvalitativnu spitnu védzbu prostrednictvom socialnych médii. Vyuzitie tychto poznatkov
je uzito¢né pre vylepSenie implementacie — moze napriklad pomoct’ ziskat' napady, ako

zvysit konverzny pomer elektronického obchodu (1).

1
Strategicka analyza

Externé prostredie Interné zdroje

\ 4

2
Strategicky zamer

e Vizia

e Misia sicisle

\ 4

3
Strategické vymedzenie

&0
o
4
©
o
e
@
B
O
“©
2
@©
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=
o
=
c
o
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Generovanie Evaluacia strategickych . < .
i e 2 Vyber moznosti
strategickych variant variant
4

Implementacia stratégie

Planovanie Implementacia Kontrola

Obrézok 4: Vieobecny model procesu stratégie (1)

Aj ked sa mozZe na Obrazku 4 zdat, Ze tieto prvky stratégie sit vSeobecne postupné, v

skuto¢nosti su itera¢né a odkazuju sa na predchadzajlce etapy.
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1.4 Konkurencia a konkuren¢na vyhoda

Stratégia je v zadsade o dvoch veciach: rozhodnutie, ktorym smerom by sa malo
podnikanie uberat’ a ako sa tam dostat’. Hitt, Ireland a Hoskisson v roku 1995 oznacili
stratégiu za ,,integrovany a koordinovany stubor povinnosti a akcii ur¢enych na vyuzitie

zakladnych schopnosti a ziskanie konkuren¢nej vyhody* (3).

Konkuren¢na vyhoda ako hlavny objekt vécsiny podnikovych stratégii je definovana

podl’a Michaela Portera:

Konkuren¢na vyhoda prameni z hodnoty, ktort je spoloCnost” schopnd vytvorit' pre
svojich zékaznikov, a ktora prevySuje naklady podniku na jej vytvorenie. Hodnota je to,
¢o su zakaznici ochotni zaplatit’ a vy$sia hodnota vyplyva z ponuky nizsej ceny oproti
konkurencii za ekvivalentnti uzitkova hodnotu vyhod alebo prameni z poskytovania
jedine¢nych vyhod, ktoré viac nez kompenzuju vyssSiu cenu. Existuju dva zakladné typy

konkurenénych vyhod: nizke néklady alebo diferenciacia (6).

Rychly vyvoj technoldgii robi z dat a softvéru neoddelitelnt stacast’ takmer kazdého
podniku. Tento fakt zmazava hranice medzi odvetviami rychlejSie ako kedykol'vek
v historii. V roku 2014 Michael E. Porter alJames E. Heppelmann podotkli, Ze
inteligentné, prepojené zariadenia alebo internet veci (1oT) posUvaju zaklad konkurencie
z funkcionality jedného produktu k vykonu $irSieho systému, v ktorom je podnik obvykle

iba jednym z mnohych sutaziacich (7).
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1.5 Bowmanove strategické hodiny

Bowmanove strategické hodiny schematicky znazorfiuji vztah medzi hodnotou
vyrobku/sluzby pre zakaznika a cenou. Cliff Bowman a David Faulkner vytvorili
vizualizaciu v roku 1996 na zaklade troch klasickych stratégii Michaela Portera. Tato
metoda rozSiruje Porterov model do 0smich strategickych moznosti, ako firma médze
postupovat’ vo¢i konkurencii. Vizualizacia modelu umoziuje spolo¢nostiam si uvedomit’,
¢o ponukaju zékaznikom ako konkurenénii vyhodu. Sucasne umoznuje udrzat si
konkurenéni vyhodu. Aplikacia strategickych hodin umoziiuje vyhodnotit’ sacasna

stratégiu a jej modifikaciou zlepsit’ svoje postavenie na trhu (8).

Na obrazku nizsie je tento model prezentovany.

A @ Q
\g \ \ )
o Stratégia
> . sr .
b5 diferenciacie
Diferenciacia
Zamerana
Hybrid 4 diferenciacia
m .
-
o)
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2 «
o Nitkaicons 2 6 _ Zvyend cena/
g Bowmanaove Standardny produkt
= strategické }
- Stratégie hodiny Rizikové
nizkej ceny 1 stratégie
Nizka cena/ | Zvysena cena/ ;
nizka hodnota nizka hodnota
Nizka hodnota/
2 $tandardna cena
Nizka Vysoka
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Obrazok 5: Model Bowmanovych strategickych hodin: mozZnosti konkurenénych stratégii (8)
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1.6 Informacny systém

Informacné systémy (IS) existovali v organizaciach davno pred prichodom informaénych
technologii (IT) a esSte aj v sti¢asnej dobe existuje mnozstvo ,,systémov* v organizaciach,
ktorych technoldgia nie je zakomponovana. IT sa konkrétne tyka technolégii, hlavne
hardvéru, softvéru a telekomunikacnych sieti vratane zariadeni vSetkého druhu: pocitace,
senzory, kable, satelity, servery, smerovace, pocitace, telefony, tablety; a vSetkych typov
softvéru: operacné systémy, databdzové systémy, podnikové a socidlne aplikacie a
nastroje osobnej produktivity. IT ul'ahcuje ziskavanie, zhromazd'ovanie, spracovanie,
ukladanie, dorucovanie, zdiel'anie a prezentaciu informacii a iného digitalneho obsahu,
napriklad videa a hlasu. Niekedy sa na oznacenie konvergencie tradi¢nej pocitacovej
technologie a telekomunikécii namiesto IT pouziva pojem informacné a komunikacné

technologie (ICT) (2).

1.7 Cloud Computing

Softvér sa vyvinul z na mieru programovanych aplikacii na vopred predpripravené alebo
hotové aplikacie a v sucasnej dobe sa ¢oraz viac postiva k vyvoju internetovych aplikacii.
Spojenie softvéru, IT infrastruktiry a Sirokej dostupnosti internetu umoznilo vznik
konceptu cloud computingu. Vo svojej najjednoduchsej podobe je poskytovatelom
cloudu spolo¢nost’ poskytujuca sluzby tretich stran, ktora nasadzuje, spravuje a
prevadzkuje vopred pripravent softvérovu aplikaciu prostrednictvom centralne
umiestnenych serverov v rdmci prenajmu, lizingu alebo priebeznych platieb. Za pristup k

aplikécii klient uzatvéra s poskytovatel'om sluzby dohodu podobnu najmu (2).

Ide teda o vyuzitie distribuovaného ukladacieho priestoru a vypoctového vykonu na
serveroch pripojenych k internetu. Zvyc¢ajne poskytuju softvér alebo datové tlozisko ako

sluzbu s predplatnym platobnym modelom, ktoré je prevadzkovana inymi spolo¢nost’ami

(1).

NiZz8ie prezentovana schéma zobrazuje architektiru cloud computingu.
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Obrazok 6: Schéma cloud computingu (9)

Medzi typy cloud computingu sa radia sluzby typu SaaS (Software as a Service), 1aaS

(Infrastructure as a Service), PaaS (Platform as a Service) a d’alsie.

SaaS - softvér ako sluzba, je modelom, kde je uzivatel'ovi aplikacia licencovana ako

sluzba prenajimana a ten plati za samotny pristup Kk nej a jej datam.

PaaS — platforma ako sluzba. Podobne ako laaS zahffia PaaS infraStruktaru (servery,
ulozisko a siete), ale aj middleware, vyvojarske nastroje, sluzby business intelligence
(BI), systémy spravy databaz a d’alSie néstroje. PaaS je navrhnuty tak, aby podporoval
cely Zivotny cyklus webovej aplikacie: zostavenie, testovanie, nasadenie, spravu

a aktualizacie (10).

Poskytovatelia tiez medzi svoje sluzby zarad’ujl iné typy ako napriklad DaaS (¢o moze
znamenat’ Desktop as Service alebo Data as a Service a d’alSie). V prvom pripade ide o
poskytnutie virtualneho pocitaca, ku ktorému sa dokaze uzivatel' prostrednictvom
internetu pripojit’ a vyuZzivat’ aplikacie, pripadne aj tloZisko a d’alSie sluzby na virtudlnej
ploche. V pripade Data as a Service je obvykle poskytovana sluzba datového uloziska
spojeneho s d’alsimi sluzbami, ako napriklad ich ochrana a zélohovanie a operacie

s tymito datami na drovni ich spracovania, pripadne analyzy.
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Cloudové modely sluzieb:

e Znizuju naklady na vlastnictvo. I ked’ sa naklady a urovne sluzieb vyrazne lisia,
Studie naznacuju, ze prendjmom cloudovych aplikacii méze spolo¢nost’ usetrit’
medzi 30 a 60% v porovnani s ndkupom hardvéru a softvéru za ucelom prevadzky
aplikacie (9).

e Prestvaju naklady na IT z kapitalovych vydavkov do operativnych a poskytuju
predvidatelnejSie naklady s menSim finanénym rizikom. Priebeznéd platba za
vyuzivanie sluzieb prendsSa ekonomické bremeno nakupu softvéru a stvisiaceho
hardvéru (9).

e Moznost ukoncéenia alebo radikdlnej zmeny rozsahu vyuzivanych sluzieb.
Cloudové zmluvy su zvyéajne uzavierané s minimalnymi alebo nulovymi
vystupnymi poplatkami. Mnoho cloudov zastupuje viacero predajcov
softvérovych balikov a klienti si mézu podl'a potreby bezplatne pridavat’ alebo
menit’ sluzby podla ich poziadaviek (9).

e Umoznuja rychlejSie nasadenie novych aplikacii a IT moZnosti. Vyrazne skracuju
celkovy ¢as potrebny k implementécii informac¢ného systému do prevadzkového

stavu (9).
1.8 E-Commerce

Pod tymto pojmom je &asta asociacia o nakupe a predaji pomocou internetu. Casta je
okamzita predstava maloobchodnych nakupov od spolo¢nosti napriklad ako Amazon

alebo v Ceskej republike Alza.

Za elektronicky obchod sa vSak daju povazovat vsSetky elektronicky sprostredkované
transakcie medzi organizaciou a tretou stranou, s ktorou obchoduje. Podl’a tejto definicie
sa za sucast e-commerce daju povazovat aj nefinancné transakcie ako napriklad

zakaznicky servis a ziadosti o poskytnutie informacii (1).

Jednd sa teda o vsetky elektronicky sprostredkované vymeny informécii medzi

organizaciou a jej vonkajSimi zainteresovanymi stranami (1).
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Nizsie spomenuté perspektivy ukazujt, ze e-commerce nie je vymedzend vyhradne na
nékup a predaj produktov online, ale obsahuje aj predobchodné a poobchodné aktivity

naprie¢ dodéavatel'skym ret'azcom.
Perspektivy na e-commerce:

1. Komunikaéna perspektiva — poskytovanie informacii, produktov, sluzieb alebo
platieb elektronickymi prostriedkami (1).

2. Z pohl'adu obchodnych procesov — vyuzitie technoldgii k automatizacii obchodnych
transakcii a pracovnych postupov (1).

3. Zpohladu sluzieb — umoznenie znizovania nakladov a zaroven zvySenia kvality
poskytovanych sluzieb (1).

4. Online perspektiva — nakup a predaj produktov a informacii online (1).
1.9 Definicia digitalneho podnikania

Digitalne podnikanie predstavuje rozsahovo S$ir§i pojem ako e-commerce. Digitalne
podnikanie je podobné pojmu e-business, ktory prvykrat zaviedla spolo¢nost IBM v roku
1997, ktora ho definovala ako transformaciu kI'acovych obchodnych procesov pomocou

internetovych technoldgii (1).
1.10 Kanaly digitalnych médii

Techniky digitdlnej komunikécie sa vyuzivaji za ucelom dosiahnutia ciel'ov ako zvySenie
povedomia o0 znacke, jej doveryhodnosti a ovplyviiovania nakupného zameru
povzbudzovanim pouzivatel'ov digitalnych médii k navsteve webovych stranok. To vedie
k budovaniu vztahu so znackou alebo produktom, a nakoniec k samotnému nakupu

digitalnou alebo offline formou prostrednictvom tradi¢nych medialnych kandlov.
Multichannel a omnichannel marketing

Komunikaciu so zédkaznikom a distribdciu produktov podporuje kombinécia digitalnych
a tradi¢nych kandlov v rdznych fazach nakupného cyklu. Omnichannel poukazuje na
dolezitost’ roli socidlnych médii a vSeobecne mobilnych interakcii za ucelom

informovania zakaznika o nakupe.
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Stratégia Multichannel marketing

Definuje, ako by sa mali rozne marketingové kandly navzajom integrovat’ a podporovat’
z hladiska vyvoja ich propozicii a komunikacie ich relativnych vyhod pre zékaznika

a spolocnost’.
Customer Journey

Popis moderného viackanalového spravania kupujucich, ked’ze spotrebitelia pouzivaja
rozne média na vyber dodavatel'ov, uskuto¢iiovanie nakupov a ziskavanie zakaznicke;j

podpory.
Customer-centric marketing

Marketingovy pristup zaloZeny na podrobnych znalostiach spravania zakaznikov v ramci

cielovej skupiny, ktory sa snazi naplnit’ individualne potreby a zelania zékaznikov.
Customer insights

Poznatky o potrebach, preferencidach a spravani zékaznikov zalozené na analyze
kvalitativnych a kvantitativnych udajov. Konkrétne postrehy mozno pouzit na uréenie
marketingovej taktiky zameranej na skupiny zdkaznikov so  spolocnymi

charakteristikami.
1.11 Business Model Canvas

Sklad4 sa z 9 zakladnych blokov, ktoré mozu byt’ nasledne spojené do 4 blokov. Zahtna:
hodnotovi ponuku, zakaznicke segmenty, vztahy so zakaznikmi, kanaly pre
komunikaciu so zakaznikmi, kl'a¢ové Cinnosti, kIticové partnerstva, klaCové zdroje,

Struktaru prijmu a ndkladov (11).

1.11.1 Kanaly pri vytvarani hodnotovej ponuky

Aké kandly zdkaznici preferuju? KI'aicovym prvkom pri vytvarani hodnotovej ponuky na
trhu, je najdenie spravneho pomeru kanalov, prostrednictvom ktorych budd predstavy

zakaznikov uspokojené.
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Tabulka 1: Kanaly pri vytvarani hodnotovej ponuky (11)

Typ kandlu Faza kanalu

o |Predajcovia

€
| @
§ & |Predaj cez 1. Povedomie |2.Hodnotenie|3. Ndkup 4. Predanie |5. Po predaji
';“ web

Vlastné Ako zvySujeme |Ako Ako Ako Ako
. povedomie pomahame |umozriujeme|preddvame |zaistujeme

o |Predajne . o Lo b "y

= o vyrobkoch |zdkaznikom |zdkaznikom |zdkaznikom |po predajnu
% .8 |Partnerské |3 sluzbéach zhodnotit zakupit hodnotovd |zdkaznicku
o § predajne spoloc¢nosti? |hodnotovd  |Specifické ponuku? podporu?
C ,
%' Velkoobchod ponuku nasej |vyrobky
o €lkoobcho spolo¢nosti? |a sluzby?

Spolo¢nost’ si moéze zvolit, ¢i chece zdkaznika oslovit’ prostrednictvom vlastnych kanélov,
partnerskych kanalov, alebo spojenim oboch foriem. Vlastné kanaly moézu byt priame,
tym st napriklad interné predajné timy, ¢i vlastné webové stranky, alebo nepriame, ako
maloobchodné predajne, ktoré dana firma vlastni, alebo prevadzkuje. Partnerské kanaly
sU nepriame a spadaju do nich rézne moznosti, mimo iné velkoobchodné distribucie,
maloobchod, ¢i webové stranky partnerov. Partnerské kanaly vedi k niz§im marziam,
firme vSak umoziuju rozsirit' svoj zaber a tazit’ zo silnych stranok partnera. Vlastné
kanaly, hlavne priame, vykazuji vysSie marze, ktorych vytvorenie a prevadzka si moze
vyziadat' vysSSie ndklady. Najdenie spravnej rovnovahy medzi rdéznymi kandlmi
a integrovat’ ich tak, aby dokazali generovat’ spokojnost’ zakaznikov a maximalizovat’

prijmy (11).

1.11.2 Externé prostredie

Autori tohto modelu odporucaju zasadit’ model do externého prostredia, v ktorom
spolo¢nost’ posobi. lde 0 sa 04 oblasti: trzné sily, sily posobiace v odvetvi, kl'aCové

trendy, makroekonomické sily.
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Kapitalové trhy Komeodity a dalSie zdroje

Obrazok 7: Business Canvas Model doplneny o externé faktory (11)

Nizsie bude popisané, ¢0 autori vnimaju ako ucel identifikicie jednotlivych zloziek

externého prostredia.

Trzné sily:

e Triné faktory - urCenie hlavnych faktorov ovplyviujucich a transformujucich trh

z pohl'adu zakaznika a ponuky (11).

e Triné segmenty - urCenie hlavnych trznych segmentov, popis ich atraktivity

a snaha o vyhladanie novych segmentov (11).

e Potreby apoziadavky - nalrtnutie trznych potrieb a analyza ako dobre su

uspokojované (11).

e Prechodové naklady - popis prvkov spojenych s prechodom zékaznikov ku

konkurencii (11).

e Prijmova atraktivita - urenie prvkov spojenych s prijmovou atraktivitou

a cenotvornou silou (11).
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Sektorové sily:

e Konkurencia (suc¢asné subjekty) - identifikacia sucasnych konkurentov a ich
relativnej sily (11).

e Novo prichadzajuce firmy (rebeli) - identifikacia novych, rebelujiacich hracov
a ur¢enie, ¢i m6zu konkurovat’ vd’aka odlisnému business modelu (11).

e Substituéné vyrobky a sluzby - popis potencialnych substititov v ponuke firmy,
vratane nahrad z inych trhov a odvetvi (11).

e Dodavatelia a d’alsi aktéri hodnotového ret’azca - popis stavajucich kl'a¢ovych
subjektov hodnotového retazca na trhu a najdenie novo formujtcich sa hracov
(112).

e Zainteresované osoby - urcenie, ktori aktéri mozu ovplyvnit firmu a buduci

business model (11).
Hlavné trendy:

e Technologickeé trendy - identifikacia technologickych trendov, ktoré by mohli
ohrozit’ business model, alebo umoznit,, aby sa rozvijal, ¢i zlepSoval (11).

e Trendy v reguléciach - popis predpisov a regulatérnych trendov, ktoré mézu mat’
vplyv na business model (11).

¢ Spoloéenské a kultlrne trendy - identifikacia hlavnych spoloéenskych trendov,
ktoré mozu mat’ vplyv na business model (11).

e Socioekonomické trendy - nacrt hlavnych socioekonomickych trendov

savisiacich s business modelom (11).
Makroekonomicke sily:

Globalne triné podmienky - naért aktualnych celkovych  podmienok

z makroekonomickej perspektivy (11).

Kapitalové trhy - popis aktualnych podmienok na kapitalovych trhoch vo vztahu

k firemnym kapitalovym potrebam (11).

Komodity a d’alSie zdroje - zhrnutie aktualnych cien a cenovych trendov u zdrojov,

o ktoré sa business model opiera (11).
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Ekonomicka infrastruktira - popis ekonomickej infrastruktary trhu, na ktorom firma

posobi (11).
1.12 Business Concept Design

Dalsim rozsirenim Business Model Canvasu je iterativny proces, ktory autori nazyvaj(
Business Concept Design. Pozostava z testovania podnikatel'skych napadov a hypotéz
experimentami. Tieto nasledne vedl k poznaniu a ziskaniu dat, na zaklade ktorych je
mozna validécia alebo tGprava podnikatel'ského zdmeru. Ciel'om tohto procesu je dostat’

sa od napadu k validovanému podnikaniu.

Dizajn je Cinnost’, ktora premiena neurcité napady, poznatky o trhu a dokazy na konkrétne
hodnotové ponuky a solidne obchodné modely. Dobry dizajn zahffia vyuZitie preverenych
vzorov obchodnych modelov k maximalizacii vynosov a konkurencii nad ramec

vyrobkov, cien a technologii (12).

Existuje vsak riziko, ze sa podniku nepodari ziskat' pristup ku kIaicovym zdrojom

(technologii, znacke atd’.). Nepodari sa jej rozvinat’ potrebné schopnosti k vykonavaniu

v

klicovych Cinnosti alebo najst’ kI'icovych partnerov na zostavenie a rozsirenie svojej

hodnotovej ponuky (12).
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Obrazok 8: Iterativny proces Business Concept Design (12)
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Autori uvadzaju 3 druhy rizika podnikatel'skych napadov —riziko realizovatel'nosti, riziko
nizkeho zaujmu a riziko nizkeho potencialu zisku. Vsetky tieto rizika sa tykaju istych
Casti Business Model Canvasu. Riziko realizovatelnosti sa tyka prvkov klucovych
partnerov, zdrojov a c¢innosti. V oblasti prvkov hodnotovej ponuky, vztahov so
zakaznikmi, kanalmi a zakaznickymi segmentami sa nachadza riziko nizkeho zaujmu. So

zdrojmi prijmov a strukturou nakladov potom suvisi riziko nizkeho potencialu zisku.

Riziko
realizovatelnosti

Riziko
nizkeho zaujmu

Riziko
nizkeho potencialu zisku

Obrazok 9: Rizika v savislosti s prvkami Business Model Canvasu (12)

Pre vSetky 3 oblasti rizik sa odportca vytvorit’ testovatelné hypotézy a zoradit’ ich podla
dolezitosti a toho, ¢i k hypotézam su, alebo nie st dostupné dokazy. K experimentom
potom autori odporucaju vyberat hypotézy s vysokym hodnotenim dolezitosti
a nedostupnymi dokazmi. Dévodom je, Ze ak sa tieto ukazu ako nepravdivé, existuje

vysoké riziko, Ze dany business model nebude fungovat’.
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1.13 Zhrnutie teoretickej casti

Teoreticka Cast sa opiera o vymedzenie zakladnych pojmov z oblasti stratégie,

informacnych technoldgii a e-commerce.

Pri vytvarani stratégie sa z literatlry, s ktorou som sa zozndmil, autori vSeobecne
zhodovali na tom, ze by mala byt’ postavena na inSpirativnej vizii, misii a merateI'nych
cieloch. Zvazovat’ a vyhodnocovat’ v suvislosti so stratégiou by spolo¢nosti mali faktory

ako externého, tak interneho prostredia.

Snazil som sa vyberat’ a zoznamovat’ sa s menej znamymi modelmi, ktoré ¢asto rozSiruji
tie vSeobecne znamejSie. Prikladom moézu byt Bowmanove strategické hodiny, ktoré
roz$iruju Porterove tri klasické stratégie do dsmich strategickych moznosti. Myslim si, ze
Business Model Canvas ajeho roz$irenia, ktoré boli V teoretickej Casti spomenuteé,
Zzmdjho nazoru poskytuji velmi dobry néstroj na zmapovanie a uvaZovanie
0 obchodnom modeli spolo¢nosti, obzvlast’ v aktudlnej dobe, ktora sa vel'mi dynamicky
vyvija. Metdda Business Concept Design je z mdjho pohl'adu zaujimavy model procesu,
ktory je vhodny najméd pre malé a zacinajuce spolo¢nosti, tym ponlka pristup ako

neustale testovat’, zdokonal'ovat’ svoj business model a predchadzat’ chybam.
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2 ANALYZA PROBLEMU A SUCASNEJ SITUACIE

V tejto Casti prace bude analyzované vonkaj$ie a vnitorné prostredie spolo¢nosti.
Analyzy budu sastredené na aktualny trh a ¢innosti, ktoré spolo¢nost’ vykonava. Cielom

tejto Casti je priprava vhodnych vychodisk pre navrhy rieseni v naslednej Casti.
2.1 Predstavenie spolo¢nosti

Na zéklade dohody o spolupraci so spolo¢nost'ou bude jej skuto¢ny nazov v rozsahu

celej prace nahradeny fiktivnym menom ,,B_Brand“.

Spolo¢nost’ bola zaloZena v roku 2014 ako spolo¢nost’ s ruéenim obmedzenym so sidlom
v Brne, je platcom DPH. V zadiatkoch pdsobila v oblasti vyvoja hier pre mobilné
zariadenia, tuto ¢innost ale v roku 2016 pozastavila. Jej hlavnym zameranim je digitalny

design, pdsobi prevazne na ¢eskom trhu, klientov ma v mensej miere aj v zahranici.
Cinnost’ spolo¢nosti
SluZby spolo¢nosti je mozné rozdelit’ do 3 kategorii:

e Web design — navrh prezenta¢nych webov a e-shopov
e Branding — navrh identity znacky a jej vizualneho stylu

e Foto a video produkcia

Pri vSetkych spomenutych kategoriach sa B_Brand zameriava na kvalitu dodanych

vystupov a ceny sluZzieb st nastavené vo vyssej strednej az prémiovej relacie.
Trzby za posledné 3 roky, podl’a udajov poskytnutych spolo¢nost’ou:

e 2018: 1,32 mil. K¢
e 2019: 1,67 mil. K¢
e 2020: 1,86 mil. K¢
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2.2 Identifikacia oCakavani spolo¢nosti

Spolo¢nost’ B_Brand si uvedomuje nedostatky plynuce z absencie jasne definovanej
stratégie a strategického riadenia. Rovnako si uvedomuje, Zze IT je v dneSnej dobe
kl'a¢oveé ako na operativnej, tak na strategickej urovni riadenia spolocnosti. Preto sa
rozhodla prejst’ procesom tvorby stratégie s ofakavanim ziskania jasnejSiecho obrazu
0 sucasnom stave trhu, na ktorom posobi a taktiez Struktarovaného pohl'adu na vlastnii
spolo¢nost’. Dal§im z o¢akéavani je identifikacia rizik a moZnosti ich eliminacie. TaktieZ
by spolo¢nost’ uvitala odhalenie prilezitosti, ktoré¢ jej moézu pomoct v raste a

postupnej stabilizacii.

2.2.1 PredbeZne zvazované moznosti strategického rozvoja spolo¢nosti

1. Zacat pdsobit’ v e-commerce s vlastnymi produktmi v oblasti bytovych doplnkov
a mody. Nasledne vytvorenie platformy a subdodavatel'skej siete umoziujice;j
vyrobu a predaj vlastnych dizajnovych produktov r6zneho zamerania.

2. Zmena zamerania poskytovanych sluzieb. Spolo¢nost’ uvazuje o zavedeni sluzieb,
ktoré umoziuju dlhodobu spolupracu s klientom.

3. Zvysit podiel projektov pre klientov posobiacich v e-ecommerce. Pri tomto druhu
spoluprace ma spolo¢nost’ skusenosti s dlhodobej$imi spolupracami v porovnani

s projektami zameranymi na tvorbu webovych prezentacii.

Analytickd ¢ast’ by mala poskytnit' podklady k rozhodnutiu o uskutoc¢neni alebo

zamietnuti tychto predbezne zvazovanych moznosti strategického rozvoja.
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2.3 Analyza interného prostredia

Tato podkapitola je venovana skiimaniu vntitorného prostredia podniku vyuzitim analyzy

7S a modelu Business Model Canvas.

2.3.1 Analyza7S

Tento model je rozdeleny do dvoch kategérii tzv. ,tvrdé S*, ktoré pozostévaju zo
stratégie, Struktary a systémov. Druhou kategdriou su,mikké S, kde sa analyzuju

zdiel'ané hodnoty, sktisenosti, §tyl riadenia a spolupracovnici.
Stratégia

Spolo¢nost’ nemé formalne definovanu stratégiu. Jej fungovanie by sa dalo popisat’ ako
neustale reagovanie a vyuzivanie prileZitosti, ktoré sa v priebehu jej pdsobenia na trhu

vyskytli. Spolo¢nost’ B_Brand definovala svoju misiu nasledovne.

Misia: ,,Pomahame podnikatel'om s ich prezentaciou a komunikaciou. Vyuzivame dizajn

ako strategicky nastroj na komunikéciu s ich publikom.*

Vizia nebola nikdy findlne definovand, v pripade spolo¢nosti B Brand sa pri jej
fungovani v ¢ase skor hl'adala a stale hl'ada. Formulované boli ale nasledovné myslienky
a principy, na ktorych je spolo¢nost’ podl'a slov majitel'a zaloZena a inSpirovana. Viziu by

teda hypoteticky bolo mozné popisat’ spojenim:

e . Global well-being (love) over victory.*
e . Positive impact over fame.*

e  Truth over attention.*
Struktira

Spolo¢nost’ ma 2 spolo¢nikov a 1 zamestnanca, ktory je sti¢asne aj konatel'om — funguje
ako zdruZenie nezavislych profesionalov, podnikajicich samostatne ako OSVC. Celkovo
ma zdruzenie 7 stalych clenov. V spolocnosti je zavedena projektova organizana
Struktara, kde st timy tvorené individualne pre kazdy projekt z jednotlivych Clenov

a pripadne d’alSich spolupracujucich stran podl'a projektovych narokov.
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Systémy

Hlavnym informa¢nym systémom je v spolocnosti aplikacia Notion. Tato sltzi hlavne
ako systém na projektove riadenie a pokryva aj oblast’ CRM, ktora je v tomto pripade
obmedzend na zoznam zéakaznikov, ich zékladnych kontaktnych udajov a prislusnost’
k jednotlivym projektom. Projekty st v systéme rozdelené do 5 kategorii a to: nezaradené,
interné, v §tadiu vyjednavania, prebichajtice, ukonéené. Ulohy v projektoch su rovnako
kategorizované stavmi, prioritou, zodpovednou osobou na strane B_Brand, zodpovednou
osobou na strane klienta a datumom ukoncenia. V oblasti riadenia projektov a aktualne
vyuzivaného systému na projektové riadenie dlhodobo spolo¢nost’ pocituje nedostatky.
Tieto suvisia hlavne so stazenou prehl'adnostou projektov, v pripade stibezného rieSenia
viacerych. Spolo¢nost’ povazuje za najvacs$i problém sucasného systému velmi

obmedzené moznosti sledovania pracovnej a ¢asovej vytaZzenosti jednotlivych ¢lenov.

Spolo¢nost’ vyuziva Google Workspace v ramci balika G Suite Business. Kazdy z ¢lenov
timu ma svoje Google konto na doméne spolo¢nosti B Brand. Umozniuje to vSetkym
¢lenom pristupovat’ k sluzbam a aplikaciam baliku Google Workspace. Na komunikaciu
s klientami je vyuzivana predovSetkym emailova sluzba Gmail a videokonferen¢na
sluzba Google Meet. Google Drive sluzi na zdiel'anie dokumentov a siborov medzi
¢lenmi timu a klientami. VSetky subory suvisiace s ¢innost'ou spolo¢nosti si nahrané na
tomto cloudovom tlozisku a zaroven st vzdy dostupné online a automaticky s aj
zalohované lokélne na viacerych zariadeniach. Na interni komunikaciu sluzi aplikacia

Slack.
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Zdielané hodnoty

Vztahy v ramci spolo¢nosti su neformalne, atmosféra je priatel'skd. Vekovy priemer v
spolo¢nosti sa pohybuje okolo 29 rokov, ide 0 skuto¢ne mlady kolektiv, ktory spolo¢ne
zdiel'a podobny pohl'ad na svet. Kultura je definovana majitel'om spolo¢nosti, ktory je

vzdy vel'mi otvoreny smerom ku spolupracovnikom a rovnako aj ku klientom.
Hodnoty, na ktorych sa spolo¢nost’ zhoduje su:

e radost’ zo samotnej cesty a noveho poznania,
e integrita a Cestné jednanie,

e vytrvalost’ a udrzatel'nost’ (pracovna aj ekologicka).

Styl riadenia

V spolo¢nosti je demokraticky $tyl riadenia. Clenovia timu sa navzajom podporuji
a dopiaju, nevladne medzi nimi individudlna sutazivost, ale tizba uspiet ako celok.
Projektovy manazér dohliada na plnenie tloh a zdvdznych terminov, ale absolUtne nie je

pritomny z jeho strany mikromanazment a nechava ¢lenom timu slobodny priestor na

realiz&ciu.
Spolupracovnici
ZastUpenie hlavnych roli v rdmci B_Brand:

e konzultant pre user experience a komunika¢nt stratégiu,
e grafik (web dizajn, branding),

e motion dizajnér,

e fotograf,

e copywriter,

e majitel’ (obchod a komunikacia s novymi zakaznikmi),
e webovy kdder (HTML, CSS, JS, Webflow),

e webovy analytik,

e projektovy manaZzér (riadenie projektov a komunikécia s existujacimi klientami).
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Schopnosti

Kazdy s ¢lenov timu je profesional vo svojej oblasti. Je to dané aj tym, Ze vacSina ¢lenov
nepracuje iba pre spolo¢nost’ B_Brand, ale sGi¢asne aj samostatne podnika v svojom
odbore. Spolo¢nost’ aktivne podporuje vzdelavanie c¢lenov a poskytuje im Ghradu

nakladov kurzov a odbornych konferencii.

2.3.2 Zhrnutie 7S

Spolo¢nost’ nema jasne definovanu stratégiu a jej pristup je skér reaktivny. V pripade, ze
bude vedenim rozhodnuté o rozsireni podnikania na oblast’ e-commerce, potrebné bude
zmenit' informacny systém (systém na riadenie projektov), ktory podla informacii
poskytnutych spolo¢nostou nepostacuje uz pri su¢asnom stave. Rovnako bude urcite
vyzadované roz$irenie organizacnej Struktiry o novych spolupracovnikov, ktori preberu

zodpovednost’ a budi vykonavat’ ¢innosti stvisiace s prevadzkou internetového obchodu.

2.3.3 Business Model Canvas

Tato podkapitola bude popisovat’ spolo¢nost’ B_Brand z pohl'adu modelu, ktory obsahuje
zakaznicke segmenty, hodnotové ponuky, kandly, vzt'ahy so zakaznikmi, zdroje prijmov,
klucové hodnoty, zdroje, ¢innosti a Struktiru nakladov. Na zaver budt zhrnuté poznatky

a vystupy z tohto modelu, s ktorymi sa bude pracovat’ v d’alSej Casti prace.

Zakaznicke segmenty:

e Zacinajlce spoloc¢nosti (do 5 zamestnancov)
e Malé spolocnosti (do 20 zamestnancov)

e Medzinarodné spolo¢nosti

e Start-upy

e Nezavisli profesionali

Predpokladom vyssie spomenutych segmentov je ich dispozicia dostatocnym finanénym
kapitadlom na investiciu do projektu. Jednd sa o uspesné spolocnosti a nezavislych

profesionalov alebo finan¢ne zabezpecené zacinajice spolocnosti a start-upy.
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Hodnotové ponuky:

e _Pomahame klientom s dosiahnutim zrozumitelnej komunikacie naprie¢

verbalnymi, grafickymi a interaktivnymi formatmi.*
Vyssie spomenutd hodnotova ponuka bola definovana spolo¢nostou.

Kanaly:

e Osobn¢ odporacania od klientov
e Portéal na volnenoze.cz
e Web B_Brand

Najsilnej$im kanalom su osobné odportcania, z ktorych spoloénosti B_Brand plynie
vacsina zdkaziek. Druhym najvyznamnejSim kandlom je portal navolnenoze.cz, ktory je
katalogom nezavislych profesiondlov. Clenstvo v tomto Katalégu je spoplatnené
a aktualne ho vyuziva majitel’ spolo¢nosti B_Brand, ktory zaroven podnika ako dizajnér.
Samotny web spolo¢nosti B Brand sltzi skér na podporu doveryhodnosti a nie je
prvotnym bodom, v ktorom sa potencialny klient o spolo¢nosti dozvie. Web B_Brand je
dolezitym prvkom v procese ziskavania klienta, avSak nesluzi ako ,,vstupnd brana“ pre

novych klientov.
Vztahy so zakaznikmi:

e Projektovy manazér

e Majitel’ spolo¢nosti

Majitel’ spolo¢nosti vyjednava s novymi klientami, dohaduje obchody. Po schvaleni
projektoveho postupu a uhradeni zalohovej faktury majitel odovzda kontakt na
projektového manazéra klientovi. Nasledne uz komunikacia prebieha primarne s tymto
manazérom, ktory ma zodpovednost za udrziavanie dobrych vztahov aaj samotny

projekt.
Zdroje prijmov:

e Prijem z projektovej ¢innosti (prace pre klientov)
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Jedinym zdrojom prijmu spolo¢nosti B_Brand su prijmy za vykonavane projekty.

Pri projektovom naceneni je Standardne k odhadovanym nékladom zucastnenych stran
podielajucich sa na tvorbe fakturovatelnych vystupov pripocitand marza spolo¢nosti vo
vyske 35%. Toto navysenie slizi ako rezerva v pripade ne¢akaného prekrocenia nakladov
niektorej projektovej fazy, ktoré nie je mozné klientovi dat’ k uhrade. Zarover je jedinym

zdrojom mozného zisku (v pripade jej nevycerpania).

Projektovy cenovy navrh je klientovi predany na konci vyjednavania ku schvaleniu.
Obsahuje supis jednotlivych projektovych faz a ¢innosti v nich vykonavanych, st v iom
zahrnuté ¢asové odhady (terminy dokoncenia faz) a ich cena. Celkovéa suma za projekt je
dana stctom cien vSetkych zahrnutych faz. Z tejto finalnej sumy je potom od klienta
pozadovana zaloha vo vyske 50% a po jej uhradeni je projektovy navrh v danom rozsahu
povazovany za akceptovany. Po ukonceni poslednej fazy projektu je od klienta

vyzadované uhradenie zvy$nych 50% z celkovej dohodnutej sumy.

Kracové zdroje:

e Know-how

e [udské zdroje

¢ Financné zdroje
e Siet kontaktov
e Hardware

e Pristup k internetu

Medzi l'udské zdroje patria dizajneri, webovy koder, copywriter, fotograf, webovy
analytik a projektovy manazér. Pri finan¢nych zdrojoch je pre spolo¢nost’ dolezité mat
vzdy istl mieru rezervy. Siet’ kontaktov je pre spoloCnost’ ddlezita ako pre ziskavanie

novych projektov, tak v oblasti ziskavania partnerov z oblasti digitalneho dizajnu.
Krucové cinnosti:

e Web dizajn — navrh prezentacnych webov a e-shopov
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e Branding — navrh identity znacky a jej vizualneho $tylu
e Foto a video produkcia

e Navrh komunikacnej stratégie

Podl'a informacii poskytnutych spolo¢nost'ou je priblizne 70% projektov zameranych na
tvorbu webovych prezentécii, ktoré obvykle trvajd v rozmedzi od 2 do 4 mesiacov. S tym,
7e diZka projektov do 2 mesiacov je skor vynimodnejsia a vi¢sinou st takéto projekty
realizované v rozmedzi 3-4 mesiacov. Iba priblizne 10% projektov je pre klientov
pdsobiacich v e-commerce, tieto projekty podla poskytnutych informacii trvaju vacsinou
viac ako 6 mesiacov. ZvySnych 20% projektov je prerozdelenych medzi ostatné kI'icové

¢innosti.
Struktira nakladov:

e Mzda zamestnanca

e Platby za projektovl ¢innost’ spolupracujiicim freelancerom
e Platba za vedenie u¢tovnictva

e IT infraStruktira

e Cloudové sluzby

e Prenajom kancelarskych priestorov

Celkové néklady sa podla udajov poskytnutych spolo¢nostou dlhodobo pohybuju na

urovni priblizne 85% z trZieb.

2.3.4 Zhrnutie Business Model Canvasu

Rozvinutim poznatkov z modelu 7S a modelu z tejto podkapitoly je mozné vyvodit’ riziko
pre spolo¢nost’ B_Brand, ktoré prameni z jej organiza¢ného fungovania, kedy nemé
istotu, Ze niektory z ¢lenov narazovo neprerusi spolupracu. Nevyhodou je aj, Ze v pripade
nového projektu nemusi mat’ niektory z nich vol'nt kapacitu z dovodu vytaZenosti inym
projektom mimo spolo¢nosti B_Brand. Vyhodou vsak je, ze spominani ¢lenovia maju
intern motivaciu sa zlepSovat’ v svojej oblasti pdsobenia a zvySovat’ svoju odbornost’.

Dal$im pozitivnym faktom je absencia fixnych nakladov na ich mzdy.
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Priestor na zlepSenie leZi jednoznacne V oblasti vyuzivanych komunika¢nych kanalov,
pretoze aktualne st vyuzivané prevazne pasivne kanaly, nad ktorymi nema spolocnost’
vysokd mieru kontroly. To, Ze ma spolo¢nost’ iba jediny zdroj prijmu, ktory je naviac

nachylny na vykyvy, je tiez rizikové.

Z pohl'adu strategického rozvoja moze byt podla slov majitel'a spolo¢nosti zaujimavé
vyuzitie dobrych vztahov so spomenutou softvérovou spolo¢nostou, ktorda B Brand
ponukla spolupracu v ,,aliancii®. Principom spoluprace by bolo vzajomné doplnenie
chybajucich kompetencii. B_Brand by v spolo¢nych projektoch riesila oblast’ dizajnu

webovych aplikécii a webdizajnu, spomenuty partner by vyvijal aplik&ciu samotna.
2.4 Analyza externého prostredia

Tato Cast bude rozoberat' okolie, v ktorom spolocnost” posobi. Sucastou je analyza
konkuren¢ného prostredia na trhu agentur poskytujucich e-shopy a webové prezentacie
na mieru. Vzhl'adom k tomu, Ze spolo¢nost’ uvazuje o vstupe na e-commerce trh v Ceskej

republike, bude tento trh stcastou analyzy.

2.4.1 Analyza konkurencie

Pouzité data v analyze reflektuju koniec roka 2018, kedy bol prieskum vykonany
magazinom EXEC. Analyzovali vSetky agentlry, ktoré na svojich webovych strankach
ponukali e-shopové rieSenie na mieru, ich pocet bol 242. Vsetky tieto spolo¢nosti boli
analyzované z pohl'adu obratu a nasledne im bol zaslany dotaznik, ktory z nich vyplnila
viac ako polovica.

Z pohl'adu interpretacie dat je sice prieskum zamerany na agentdry poskytujlce e-shopy
na mieru, vac¢sina z nich ale ma v svojom portfdlio sluzieb aj tvorbu prezentaénych webov
a d’al$ie marketingové sluzby. Zameranim sa teda tieto spolo¢nosti daju povazovat’ za
priamu konkurenciu. Z hl'adiska vysokej fragmentacie trhu a rozhovoru s majitel'om,
ktory uviedol, Ze konkrétnych konkurentov nepocituje a nevie uviest’, nebude sucastou

analyzy Ziadna konkrétna konkuren¢na spolocnost’.
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2.4.2 Pocet agentlir poskytujuicich e-shopové rieSenia na mieru

Cesky trh je z pohladu podtu agenttr vyrazne viac nasyteny ako slovensky. Najviac
agentdr ma sidlo v Prahe, kde je ich az 78 a na Slovensku v Bratislave s po¢tom 13.
V Ceskej republike pdsobi 204 agentir a na Slovensku je ich 38. Na obrazku niZsie si

zobrazené pocty agentur so sidlami v jednotlivych krajoch tychto dvoch krajin.

Obréazok 10: Geografické zndzornenie agentur poskytujlcich e-shopové rieSenia na mieru (13)

2.4.3 Rocny obrat agentar

Roény obrat agentur, ktoré v Cesku a na Slovensku pontkaji e-shopové riesenia na mieru,
je 4,2 miliardy ceskych kortn. Z celkového pocétu 242 agentir ich je priblizne 100 s
ro¢nym obratom do 3 milionov ¢eskych korin —teda st to agentiry o vel’kosti niekol’kych
jednotlivcov. Dal$ou vel'kou skupinou si stredné agentiiry s obratmi do nizsich desiatok

miliénov ¢eskych korun. Agentar s naozaj vysokym obratom je potom iba niekol’ko.

0 1 mil 3 mil 5 mil 10 mil 30 mil 60 mil Ké

Graf 1: Polet agentir podla vel’kosti obratu (13)
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2.4.4 Velkost zakazky

Takmer 60% agentUr vytvara e-shopy na mieru za cenu do 300 000 K¢&. Zakazky sa
pohybuju v rozmedzi 80 000 — 10 miliénov K¢, pricom dolna hranica je typicka pre
krabicové rieSenie s minimom Uprav a na druhej strane si vysoko individualizované
rieSenia, pri ktorych moze cena aj prevySovat’ 10 milionov. Agentur, ktoré realizuju tie

najvacsie individualizované rieSenia je na trhu len zopar.

38 7%

0 100 k 300k 700 k 1,5 mil 3 mil 5 mil Ke

Graf 2: VelPkost’ typickej zakazky (13)

Doba trvania vyvoja podla vel’kosti zakazky

Nasledujuce grafy a doby trvania sa tykaju ¢asu implementacie (obdobie od zaciatku
samotnej tvorby e-shopu dodavatel'om po jeho samotné spustenie). Teda nie je zahrnuta
predprojektova faza, vyjedndvanie o cene apripadne ¢akanie na volné kapacity
dodévatela. Podl'a dat zobrazenych na Grafe 3 je viditel'né, Ze vyrazna vicsina projektov
je realizovanych do obdobia jedného roka, ide az o0 97%, pri¢om do Siestich mesiacov je

zhotovenych 83% zékaziek. Len 3% projektov maju trvanie dlhsie ako jeden rok.

38 % 37 %

1%

N
4

0 1 3 6 12 18 24 mésicU

Graf 3: Doba trvania vyvoja typickej zakazky (13)
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Nizsie zobrazeny Graf 4 znazoriiuje dobu trvania zakazky na tvorbu e-shopu v zavislosti

od velkosti projektového rozpoctu.

25% 25 %

7

0 1 3 6 12 18 mésico

Graf 4: Doba trvania vyveja podla vel’kosti zakazky (13)

2.4.5 Platformy vyuzZivané agentiurami na tvorbu e-shopov

Nasledujuci graf zobrazuje najcastejSie vyuzivané platformy, ktoré agentury vyuzivaju
na tvorbu internetovych obchodov na mieru. Oproti zahranicnému trendu, kde sa
najbeznejsie vyuzivaju open-source a prenajaté rieSenia, na ¢eskom a slovenskom trhu je
najvyraznejsi podiel vlastnych rieSeni. Zo strategického hl'adiska to moze pre agentiry
znamenat’ vyhodu v podobe tzv. vendor lock-in, teda uzamknutie zakaznika, ktory je
zéavisly na sluzbach konkrétneho dodavatela, pretoze prechod ku konkurencii je Casto

z tychto vlastnych rieSeni vel'mi nakladny, niekedy az nemozny.
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Graf 5: Platformy vyuZivané agentirami na tvorbu e-shopov (13)

Vlastnu platformu k tvorbe e-shopov na mieru vyuziva takmer 80 % agentur. Tieto
platformy si interne vyvijajd a udrzuju, pricom viac ako 60% z nich investuje do ich

vyvoja viac ako 10% svojho obratu (13).

WooCommerce je hned” na druhom mieste s 10,5 %, jedna sa 0 open-source rozsirenie

redak¢éného systému Wordpress.

Tretie a Stvrté miesto s rovnakym poctom 6,6 % je zastipené platformami PrestaShop

a Opencart, ktory je dostupny pod Vseobecnou verejnou licenciou GNU.

Shoptet je ceska spoloc¢nost’, ktora ponuka hotové technické rieSenie e-shopu na
prendjom. Ich redakény systém je lokalizovany v ceStine, angliCtine, slovencine,
vietnam¢ine, mad’aréine, pol’Stine a neméine. Z agentlr poskytujucich e-shop na mieru

ich platformu vyuziva 5,3%.

Shopsys je rovnako ¢eskou spolo¢nostou. Vyvinula ShopSys Framework, ktory je open
source e-commerce platforma pripravena pre tvorbu vel’kych e-shopov in-house timami i
agentarami vyvijajucimi e-shopy. Je dostupny v 2 verzidch Community Edition, ktory je
zadarmo a Cloud Commerce, u ktorého sa cena odvija na zaklade roéného objemu trzieb
e-eshopu, minimalne ale 1850 € mesacne (14). K tvorbe e-shopu na mieru tato platformu

vyuziva 3,9 % agentr.
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2.5 Porterov model

V tejto podkapitole bude analyzované externé prostredie spolo¢nosti B Brand

prostrednictvom Porterovho modelu 5 konkurenénych sil.
Riziko vstupu potencidlnych konkurentov

Vstup na trh sa d4 oznacit’ za jednoduchy. Medzi vyznamné bariéry vstupu je mozné
povazovat hlavne know-how. Kapitalové naklady vstupu na trh st vel'mi nizke, prakticky
sa ide o hardveér, softvéroveé vybavenie a pristup K internetu. Riziko vstupu novych
konkurentov je teda extrémne vysoké, avsak novi konkurenti obvykle nemajt dostatocné
skdsenosti, trvd roky kym ich ziskaju astand sa priamou konkurenciou. Odbor
digitalneho dizajnu sa vel'mi dynamicky vyvija a od dodavatel'ov je vyZadovana rychla

adaptécia novych technolégii a trendov.

Vyznamnej$i konkurenti vznikaju Casto okolo etablovanych profesionalov, ktori sa

rozhodnt prejst’ z podnikania jednotlivca a vytvoria si vlastnu agentaru.
Rivalita medzi existujacimi konkurentmi

Trh je rozdeleny medzi mnozstvo prevazne mensich agenttr a nezavislych profesionalov.
Existuje aj niekolko viacSich spoloCnosti, ale tie z hladiska povahy trhu nemaju
dominantné postavenie. Diferencidcia medzi jednotlivymi konkurentami je zna¢né a to
ako po kvalitativne, ale aj cenovej stranke. Na trhu je mozné pozorovat silny

konkuren¢ny boj najmi medzi dodavatel'mi sluzieb, ktori konkuruji nizkou cenou.
Vyjednavacia sila odberatel’ov

Odberatelia maju na vyber zo Sirokého spektra dodavatel'ov sluzby. Na ich rozhodovanie
pri vybere maju vplyv hlavne prax dodavatel’a s projektami podobného rozsahu, osobné
odportcania a vzt'ahy respektive skisenosti s dodavatel'om. V pripade vacsich projektov
je cCasto dodavatel’ vyberany na zaklade vyberového konania. Vyjednavacia pozicia
odberatel'ov, ktori preferuji nizku cenu je silna, pretoze je na trhu vela subjektov,
z ktorych si mézu vyberat’. V pripade odberatel’ov, ktori preferuju kvalitu vystupov je ich

vyjednavacia pozicia viac rovnocennd s dodavatel'om, na tomto trhu je mensie mnozstvo
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subjektov a obvykle sa dodavatel’ do nevyhodnej spoluprace nepusti. Vo vSeobecnosti na
tomto trhu plati, Ze odberatel’ vyjednava naraz s nickol’kymi dodavatemi a ma tak istl

vyjednavaciu vyhodu.
Vyjednavacia sila dodavatelov

Medzi dodavatel'ov patria hlavne poskytovatelia webhostingu, cloudovych sluzieb
a aplikacii. Tito dodavatelia maju moznost’ vyvijat’ mierny tlak na zvySovanie cien, je to
sposobené tym, ze odberatelia st rozdrobeni a len zriedka sa spdjaju, aby pozadovali
niz8iu cenu. D4 sa povedat’, ze odberatelia skor prijimaju ponukané ceny a tlak na tychto

dodavatel'ov vyvija konkuren¢ny boj medzi nimi samotnymi.

V pripade B_Brand sa jedna aj o samotnych ¢lenov zdruZenia, resp. subdodavatel'ov
jednotlivych sluzieb potrebnych k realizacii projektu pre klienta. Ich vyjednavacia sila je
silna, pretoze sa kedykol'vek moézu rozhodnut’ v zdruzeni prestat’ posobit’ alebo v pripade

menej lukrativneho projektu odmietnut’ spolupracu.
Hrozba substitu¢nych produktov

Mierne rizikovym je neustdle zdokonalovanie produktov, ktoré dokdzu na zéaklade
uzivatel'ského vstupu vygenerovat' vystupy v podobe vizualnej identity, webovej
prezentacie alebo aj e-shopu. Tieto sluzby zatial’ nedosahuju kvality profesionalnych
designérov avSak neustéle sa vylepSuju a je mozné, ze v budicnosti budu schopné tvorit’

vel’'mi dobré vystupy za kratky ¢as a nizke naklady.
Zaver

Riziko vstupu potencialnych konkurentov je vysoké, toto tvrdenie je mozné vyvodit’ aj
zvysokej fragmentacie trhu, ktora bola geograficky naznafena v analyze
z predchadzajucej kapitoly. Vyjednavacia sila dodavatel'ov by sa dala oznacit’ za strednu,
rovnako tak aj vyjednavacia sila odberatelov, ktory preferuju kvalitné rieSenie. Pri
odberatel'och preferujicich nizku cenu je ich vyjednavacia sila vysoka, az vel'mi vysoka
vzhl'adom na vysoké mnozstvo subjektov, ktoré konkuruju nizkou cenou a dostupnych
alternativ, resp. substitu¢nych produktov, ktoré uz teraz dosahuju kvality menej

odbornych dodavatel'ov. Nakoniec hrozbu substituénych produktov je mozné oznacit
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aktudlne za mierne rizikov, pretoze dostupné alternativy zatial' nedosahuju kvality
profesionalnych vystupov, no s rychlym vyvojom technolégii umelej inteligencie sa tato
situacia moze zmenit. V suhrne je atraktivita odvetvia, v ktorom spolo¢nost’ aktualne

pdsobi, na strednej urovni.
2.6 Analyza e-commerce v Ceskej republike

K datumu 1.4.2021 bolo v Ceskej republike 41 045 e-shopov, podiel e-commerce na
celkovom ¢eskom maloobchodnom obrate je odhadovany na 13,5 %. Obrat ¢eského e-
commerce je odhadovany pre rok 2021 na 198 426 000 000 K¢ (15). Nizsie prezentované
data boli ziskané od spolo¢nosti Shoptet, a.s. a internetového porovnavacéa Zbozi.cz, ktoré

spolo¢ne maju za ciel’ podrobne zmapovat’ vel'kost’ a Specifika ceského trhu.
Tabulka 2: Vyvoj obratu, poétu e-shopov a podielu e-commerce na celkovom maloobchodnom
obrate v Ceskej republike (15)

2019 2020 2021
Obrat ¢eského e-commerce 139 800 mil. K¢ 185426 mil. K& @ 198 426 mil. K¢
Pocet e-shopov 40 699 41 184 41 045

Podiel e-commerce na 9,1% 11,5% 13,5%
celkovom ¢eskom

maloobchodnom obrate

Hodnoty obratu internetovych obchodov uvadzané zdruzenim Asociace pro
elektronickou komerci a spolo¢nost'ou Heureka sa mierne od dat uvedenych vyssie lisia.
Podl'a dat je vak patri¢né, Ze obrat internetovych obchodov v Ceskej republike vyrazne
od roku 2001 rastie ajeho stipajuci trend nenarusila ani globalna ekonomicka kriza
medzi rokmi 2008-2010.
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Graf 6: Vyvoj obratu ¢eskych internetovych obchodov medzi rokmi 2001 - 2020 (16)

2.6.1 Frekvencia nakupov €eskych spotrebitel’ov na internete

B Nikdy som na internete nenakupoval/a

M Aspon raz za rok

B Aspon raz za Stvrtrok
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Graf 7: Frekvencia nakupov ¢eskych spotrebitelov na internete (17)
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2.6.2 Preferované sposoby dopravy

Uvedené data na Grafe ¢islo 8 znazoriiuju obl'ibenost’ jednotlivych sposobov dopravy
produktov objednanych ze-shopov medzi rokmi 2018-2020. Najvacsi prepad
oblibenosti u spotrebitelov zaznamenala Ceskd posta a najprudsi rast Zasilkovna.
Prepravna spolo€nost’ PPL sa tieZ pocas tohto sledovaného obdobia dostala zo 14% v
roku 2018 az na 9% v roku 2020. Obl'ibenost’ osobného odberu medziro¢ne ostala
stabilne na 6%. Vsetci ostatni dopravcovia sa drzali priblizne na stabilnej urovni

s miernymi vykyvmi a ich obl'ibenost’ neprekrocila v sledovanom obdobi 6%.

Preferované sp6soby dopravy

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

E II “ II
5% II
0 II II -I II [ ] | -

Zasilkovna Ceska Osobny Geis  UloZzenka InTime Ostatné
posta odber

xX

m2018 m2019 m2020

Graf 8: Preferované spdsoby dopravy (18)

Aktudlne najoblibenejSim sposobom dopravy je Zasilkovna, ktord poskytuje ako
dorudenie priamo na adresu, tak dorudenie na vydajné miesto, ktorych je v Ceskej
republike viac ako 3000 (19). Zasilkovna je sucastou skupiny Packeta, ktora dorucuje
zésielky do vetkych krajin EU, d’alej potom do Svajéiarska, Ruska, na Ukrajinu a do
USA (19). Tato prepravna spolo¢nost’ spustila aj svoje vlastné Z-BOX schranky, ktoré
slizia ako podacie aj vydajné miesta. St v nonstop prevadzke ak ich otvoreniu je

potrebna aplikacia Zasilkovna, dostupna pre Android aj iOS.
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2.6.3 Preferované sposoby platieb

V roku 2020 bola najobl'ibenej$im spdsobom platby dobierka (47%) a online platba
kartou mala podiel (24%).

Najviditel'nejsi trend je v raste oblibenosti online platby kartou, kde sa oproti roku 2018

z 9% dostala az na 36% a aktualne je najobl'ibenej$im spdsobom platby v e-shopoch.

Vyrazny pokles zaznamenala v sledovanom obdobi 2018-2021 platba na odbernom
mieste, kde ju v roku 2020 preferovalo iba 7% zakaznikov. Je vel'mi pravdepodobné, ze
tento pokles bol spdsobeny vyskytom a strachom z ochorenia SARS-CoV-2, ktoré
vyrazne ovplyvnilo zakaznicke nakupné spravanie. Predpokladat’ sa da, ze vysoky rast
miery obl'ibenosti dobierky v roku 2020 bol spésobeny prave zmenou preferencii

skupiny zakaznikov z osobného odberu na tento spdsob platby.

Tabulka 3: Preferované druhy platieb zikaznikov ¢eskych e-shopov (18)

Druh platby 2018 2019 2020 2021
Bankovy prevod 34 % 34 % 22 % 25 %
Dobierka 34 % 34 % 47 % 28 %
Online platba kartou 9 % 10 % 24 % 36 %
Osobne 23 % 22 % 7% 11 %

Graf niZSie ukazuje odpovede 1351 respondentov, ktori nakupuju na internete aspoil raz
za rok na otazku: ,,Ktort z nasledujucich platobnych metdd ste vyuzili aspon raz za

uplynulych 12 mesiacov?* Prieskum zachytava rok 2020.
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Na spldtky (Gverom, leasingom) Bl 4%
Prostrednictvom tzv. odloZenej platby B 5%
Mobito, MasterCard Mohile,... N 6%
Apple Pay I 6%
Google Pay N 14%
Prostrednictvom vlastného uctu na platobnom systéme NS 29%
Na dobierku kartou (pri prevzati tovaru) IS 44%
Platba pri osobnom odbere kartou S 47%
Na dobierku za hotovost I 49%
Platba v hotovosti pri osobom odbere tovaru . 52%
Bankovym prevodom IS 65%
Platobnou kartou cez internet I 70%

0% 20% 40% 60% 80%

Graf 9: Vyuzitie platobnych metéd aspoii raz za poslednych 12 mesiacov (17)

2.6.4 Trend nakupov z jednotlivych zariadeni

NajvyraznejSou tendenciou je rast nakupov z mobilnych telefénov, resp. smartfonov na
Ukor desktopovych zariadeni. Nasledujlci graf zobrazuje percentuédlne zastlpenie
desktopovych zariadeni, mobilnych telefonov atabletov v savislosti sich vyuzitim

k ndkupu na e-shope.
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Graf 10: Vyuzivanie jednotlivych zariadeni k uskutoéneniu nakupu na e-shope (15)
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Nasledujuci graf ukazuje vyuzivanie mobilnych zariadeni na uskuto¢nenie nakupu

Vv elektronickom obchode. PoloZzend otazka bola: ,,Uskutocnili ste uz nejaky nakup na

internete (v e-shope) prostrednictvom smartphonu alebo tabletu?“. Odpovede boli

ziskavané od respondentov, ktori nakupuju na internete aspon raz ro¢ne. Rozsah

Statistického suboru fluktuoval medzi jednotlivymi rokmi sledovaného obdobia medzi

1513 az 1335.
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B Ano, prostrednictvom smartphonu

Graf 11: Nakup spotrebitePov na internete cez smarfony a tablety medzi rokmi 2014-2020 (17)

Smartfony v ramci sledovaného obdobia vykazuju jednoznaény rastuici trend, kym v roku

2014 ich vyzilo k ndkupu iba 9% respondentov, v roku 2020 ich bola uz takmer polovica

(48%). V pripade tabletov je trend priblizne stabilny, kde sa prostrednictvom nich nakupy

na internetovych obchodoch pohybujd na drovni medzi 6 a 10%. Celkovo je mozné

zhodnotit, Ze mobilné zariadenia postupne preberaji podiel desktopovym a je

predpoklad, ze tento trend bude aj v nasledujucich rokoch pokracovat'.
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2.6.5 Oblibenost’ porovnavacov produktov

A7 95% podiel v oblasti ndkupnych radcov a porovnavacov cien produktov je rozdeleny
medzi dva portaly. NajvyuZivanej$im je Heureka.cz so zastipenim 53% a druhym

je portél Zbozi.cz so 42%. V oblasti mdédy ma 30% podiel obl'ibenosti Glami.cz.

Glami.cz
*iba v
Heureka.cz oblasti
mady, 30%

® Srovhnavame.cz

Hledejceny.cz 42%

Zbozi.cz
® Glami.cz

4% 2%

Graf 12: ObPubenost’ porovnavacov cien produktov (20)

Vyuzivanie porovnavacov cien produktov

Nasledujtci graf zobrazuje vyuZzivanie porovnavacov cien produktov. PoloZend otazka
bola: ,,Vyuzivate pri ndkupoch porovndvace tovarov?*. Odpovede boli ziskavané od
respondentov, ktori nakupuju na internete aspoii raz ro¢ne. Rozsah statistického suboru

fluktuoval medzi jednotlivymi rokmi sledovaného obdobia medzi 1513 az 1335.
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Graf 13: Vyuzivanie porovnavacov cien produktov pri nakupe (17)

Z prieskumu vyplyva, Ze pri ndkupe vyuziva aspon niekedy porovnavac cien produktov

aspon niekedy 92% respondentov.

2.6.6 Uzivatel’ské recenzie

Tato podkapitola bude analyzovat’ spravanie zakaznikov z pohladu zohladiiovania
uzivatel'skych recenzii. Prvy graf zobrazuje vSeobecné zohladiiovanie recenzii, druhy

miesto, kde ich zohl'adiuju.
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Zohladiiujete pri vybere e-shopu recenzie ostatnych uzivatelov?

Zaklad: Ti, ktori nakupujt na internete aspon raz za rok, N=rozne
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Graf 14: ZohPadiiovanie recenzii inych uZivatel’ov (17)
Nasledujuci graf rozsiruje otazku na na miesto, kde recenzie respondenti zohl'adiiuju.

H Ano, Casto M Ano, obcas M Ano, ale vynimocne ™ Nie, nikdy
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Graf 15: ZohPadiiovanie recenzii pri vybere produktov na internete (17)

Je viditeI'né, Ze najCastejSie st zohl'adiiované recenzie priamo v ramci e-shopu a najmenej

Casto su zohl'adiiované v rdmci diskusnych for.
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2.6.7 NajcastejSie nakupovany tovar

Uplne najéastej$ou kategorii tovaru, ktort Fudia nakupuju na internete, je obleenie, obuv
a mddne doplnky. V roku 2020 si nieco z tejto kategdrie naktpilo 30% osdb vo veku 16
a viac rokov, ¢o je z nakupujucich na internete viac ako polovica. Druhym najcastejSie
nakupovanym druhom tovarom bola kozmetika. Tt si nakupilo online 14% o0s6b. Tret'ou
najastejSou nakupovanu kategoriou bola kategoria Filmy a hudba (vratane plateného

streamingu). Nieco z tejto kategorie si objednalo cez internet takisto 14% osob (21).

Graf zobrazeny niz8ie zobrazuje preferencie nakupu v danych kategoridch produktov

v zavislosti od pohlavia.

Najviac "muzsky" tovar
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pocitacové doplnkov elektonika notebooky a komunikacné

programy a hardware zariadenia vratane
pocitacové hry prislusenstva

EMuzi ®Zeny

Graf 16: Kategérie produktov, v ktorych nakupuju viac muzi ako Zeny (17)

Zo zobrazenych dat sa da predpokladat’, Ze muzi na internete nakupuji skor produkty
z technickych oblasti ako softvér, hardware, spotrebn( elektroniku a tovar suvisiaci

S auto-moto.
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Najviac "zensky"tovar
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Detské oblecenie, Kvetiny, darcekové Produkty pre Knihy Nabytok, bytové
vyrobky pre predmety zdravie a krasu, zariadenia a
starostlivost o deti kozmetika, doplnky

drogéria, parfémy

B Muzi ®mZeny

Graf 17: Kategérie produktov, v ktorych nakupuju viac Zeny ako muZi (17)

Podl’a prieskumu zeny dominuju v kategoriach detského oblecenia a produktov urcenych
pre starostlivost o deti. Nakupuji rovnako viac kvety, darcekové predmety.
Majl rovnako vy$8i podiel v segmente produktov uréenych pre zdravie a krésu,
kozmetiku, drogériu a parfémy. Z kategorie ndbytku a bytovych doplnkov nakupuju Zeny
viac v pomere 59% ku 41%.

Oblast’ oblecenia a obuvi

V predbezne zvazovanych moznostiach strategického rozvoja spolo¢nost’ uviedla, Ze by
chcela vstupit’ na trh e-commerce s vlastnymi produktami v oblasti médy a bytovych

doplnkov. Nizsie uvedené data vyskumu budi zamerané prave na tieto a pribuzné oblasti.

Podra Gdajov ¢eského Statistického uradu za rok 2020 je v Ceskej republike celkovo
2 652 700 osbb vo veku od 16, ktoré produkty z kategorie oble¢enie a obuv nakupuju.
Z hl'adiska pohlavia st va¢Sinovo zastipené Zeny 65,62%, podiel muZov v tejto kategorii
je 34,38%. Z hladiska vzdelania tvori najvacsiu skupinu osob so stredoskolskym
vzdelanim s podielom 35,51 %, druhou v poradi je vysokoSkolsky vzdelana s 24,79%
zastpenim. Z pohl'adu veku tvoria najaktivnej$iu skupinou osoby vo veku 25-34 rokov,
z ktorych az 56,7% z celkového podielu osdb v danej socio-demografickej skupine

nakupuje oblecenie a obuv online.
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2.6.8 Nakupné spravanie spotrebitel’ov v oblasti mdda a obuv

Ak stratégiu najcastejSie volia spotrebitelia pri vybere konkrétneho typu tovaru? Pocet
respondentov bol 1351 a kazdy z nich nakupuje online aspon raz za rok. Nizsie uvedeny
graf znazoriuje stratégiu, ktoru volia spotrebitelia pri ndkupe produktov zo segmentu

oblec¢enia a topanok.

B Mam svoje oblubené e-shopy, kde
nakupujem vybrané typy tovaru vidy

m Najdem si cez porovnavac najnizsiu cenu,
porovnam aj dalsie atributy obchodov a
rozhodnem sa (nemusi byt najlacnejsi)
Najdem si cez porovndvac najnizsiu cenu a
nakupim tovar tam

Rozhodujem sa na zéklade reklamy, alebo
Specialnych ponuk z e-shopu

W Rozhodujem sa najcastejsie na zdklade
doporuceni znamych - kde tovar nakupili

oni, tam kupim tiez
B Rozhodujem sa na zaklade informacii zo

socialnych sieti (Facebook, Twitter, apod.)

B Najcastejsie sa rozhodujem inak

Tento tovar na internete nevyberam

Graf 18: Stratégia spotrebitel’ov pri nakupe produktov z oblasti oble¢enia a topanok (17)

Pocet nakupov za poslednych 12 mesiacov
Zber dat pre tento prieskum prebiehal v obdobi 3.8.-12.8. 2020 (17).

Z tohto prieskumu budu vyselektované dve hlavné kategorie, ktoré spolocnost’ uviedla
ako oblasti, na ktoré by svoj buddci e-shop chcela zamerat’. Konkrétne su to oblasti moda

a bytoveé doplnky.

Priemerne v oblasti ndbytok, bytové zariadenie a doplnky bolo podla prieskumu na

vzorke 432 za poslednych 12 mesiacov uskuto¢nenych 2,4 nakupov (17).
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V kategorii obleCenia a obuvi podla prieskumu na vzorke 818 respondentov, bolo za

poslednych 12 mesiacov uskuto¢nenych priemerne 5 nakupov (17).

Ake atributy (prvky) internetovych obchodov povaZujete pre vybere k nakupu ako

z&sadné a naopak najmenej zasadne?

NajzasadnejSimi atribatmi boli kvalitne popisané technické informacie o produkte,
dostupnost’ inzerovaného tovaru na sklade — vcasna dodavka, moznost' kvalitného

zobrazenia fotografii produktu (17).

Ako 3 najmenej zdsadné atributy respondenti hodnotili moznost’ platby na splatky,
reklamu v médidch amoznost dostavania S$pecialnych pontk prostrednictvom

newsletteru (17).

2.6.9 VyuzZivanie prava na odstipenie od zmluvy

Korlkokrat ste v minulom roku vyuzil/a prava na odstupenie od kupnej zmluvy do 14 dni

pri nakupe cez internet?

1x ™ 2-4x = 5-8x M9 aviackrat = Nevyuzil/a som ani raz
100%

90%
80%
70%

c0% 75 73
50%
40%
30%
D 0 2
20% 5 10
0,
10% 14 14
0%
2019, N=1380 2020, N=1351

Graf 19: VyuzZivanie prava na odstipenie od zmluvy v lehote 14 dni (17)

AZ 73% opytanych v roku 2020 ani raz nevyuzilo svoje pravo na odstupenie od kupne;j

zmluvy do 14 dni pri ndkupe cez internet. V roku 2019 to bolo dokonca az 75%.
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U ktorych produktov, ¢i sluzieb, ktoré ste v uplynulom roku nakupil/a v internetovych
obchodoch, ste vyuzil/a moznost’ odstupit’ od kupnej zmluvy do 14 dni? Zobrazené data
na Grafe 20 sa tykaju roku 2020.

100%
90%
80%
70%
60%
50% a4
40%
30%
20% 14
9
- . 8 6
) ] ] ]
Oblecenie, topanky Sportové oblecenie, Mobily a iné Doprava (listky na  Spotrebna ,¢ierna”
Sportové vybavenie mobilné autobus, vlak, elektronika (napr.:
komunikacné letenky apod.) Hi-Fi, TV, navigacie,
zariadenia vratane herné konzoly,
prislusenstva apod.)

Graf 20: V akych oblastiach respondenti vyuZili moznost’ odstipenia od zmluvy v roku 2020 (17)

61



2.6.10 PESTELE
Politické faktory

Spolo¢nost mé sidlo v Ceskej republike, ktora je parlamentny, demokraticky préavny $tat.
Je Clenskym S$tatom Eurdpskej unie a EurOpskeho hospodarskeho priestoru
a Schengenského priestoru. Medzi politické faktory patri politické stabilita na Grovni
Ceskej Republiky ale aj z pohladu Eurépskej Unie. Avsak z hl'adiska e-commerce je to
predovsetkym vladna podpora ku IKT a pristup vlady ku prijimaniu predpisov v IKT.

Vyznamnym projektom &eskej vlady je program Digitalni Cesko.

Program "Digitalni Cesko" je suborom koncepcii zaistujtcich predpoklady dlhodobej
prosperity Ceské republiky v prostredi prebiehajucej digitalnej revoltcie. Jeho napli je
mozné definovat pojmom: "Strategie koordinované a komplexni digitalizace Ceské
republiky 2018+". "Digitalni Cesko" zastresuje tri hlavné piliere (giastkové koncepcie /
stratégie), ktoré tvoria jeden logicky celok s velkym poctom vnutornych vizieb, ale
zaroven v Struktare reflektuju zacelenie na roznych prijemcov a taktiez odliSnosti dané

stic¢asnym legislativnym vymedzenim (22).
Ekonomické faktory

Eurdpska komisia zverejiiuje na jar (m4j) a na jesenl cely sibor makroekonomickych
prognéz pre EU a jej ¢lenské §taty. Tabul'ka niZSie obsahuje ekonomické predpovede

z maja 2021 pre Cesku republiku.
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Tabul’ka 4: Ekonomicka predpoved’ pre Cesko (22)

Indikatory 2019 2020 2021 2022
HDP (rast v %) 2,3 -5,6 3,4 4.4
Inflacia (%) 2,6 3,3 2,4 2,2
Nezamestnanost’ (%) 2,0 2,6 3,8 3,5
VIadny rozpocet (% HDP) 0,3 -6,2 -8,5 -5,4
Verejny dlh (% HDP) 30,3 38,1 443 471
Saldo obchodnej bilancie (% of HDP) -0,9 0,1 -0,3 -0,8

Po historickom poklese aktivit zaznamenanych v prvej ¢asti roku 2020 a oziveni v lete sa
hospodarstvo EU stretlo koncom roku 2020 s d’alsim netspechom, pretoze oZivenie
pandémie vyvolalo nové kolo opatreni na zabranenie Sireniu. Ekonomicky vyvoj v rokoch
2021 a 2022 bude do znac¢nej miery zavisiet’ od toho, ako uspesne ockovacie programy
skrotia pandemiu a ako rychlo vlady zrusia obmedzenia. Pre vyhlad bude mat
rozhodujuci vyznam aj niekol’ko d’al§ich faktorov. Patri sem miera, do akej moze EU mat’
uzitok zo zlepSeného vonkajSieho prostredia; pokraCovanie v primeranej politickej
podpore; reakcie domacnosti a spolo¢nosti; a do akej miery kriza zanechava v ekonomike

dlhodobé jazvy.
Socialne faktory

Na konci roka 2020 bola populdcia Ceskej republiky 10 701 777. Z hladiska
demografického vyvoja, obyvatel'stvo Ceskej republika dlhodobo starne. V roku 2019
tvorila predproduktivna zlozka populacie (0-14 rokov) 16% vSetkych obyvatelov,
produktivna zlozka (15-64 rokov) 64,1% a poproduktivny (65 a viac rokov). Religiozita

obyvatel'stva, ktora je tradi¢ne nizka, po kratkom obdobi rozmachu po roku 1989 d’alej

63



Klesd. Pri s¢itani populacie v roku 2011 sa k cirkvi alebo nabozenskej spolo¢nosti hlasilo
14% obyvatel'stva. Dalsich 7% sa oznaéilo za veriacich nehlasiacich sa k cirkvi ani
nabozenskej spolo¢nosti. Ostatni st bud’ bez nabozenskej viery (34%), alebo otazku
ponechavaju bez odpovede (45%). Sociologicke vyskumy stdle opakovane potvrdzuju,
7e otazka nizkej religiozity u Geskych obyvatelov je komplikovana. Vel’ka ast Cechov
(medzi 40 a 50%) totiz veri v nejaka formu transcendentna (Boh ako sila, duch ¢i energie)

(23).
Technologické a technicke faktory

Pristup Kk internetu je nevyhnutnou sucast’ pri nakupe cez e-shopy. V roku 2020 malo
podla Ceského Statistického turadu 81,7% ceskych domacnosti pristup K internetu.
Vzhl'adom k obmedzeniam vlady v ramci korona krizy bol badatel'ny trend digitalizacie

a vstupu podnikov do online prostredia.
Legislativne faktory

Pri vSetkych obchodnych ¢innostiach ako aj pri elektronickom obchodovani je nutné sa

riadit’ pravnym rdmcom ceskej legislativy.

Legislativa upravujica pravne vztahy v e-commerce vychadza do znacnej miery

Z beznych pravnych Gprav, najma:

zakon €. 89/2012 Sb. obéansky zakonik,

e zikon €. 634/1992 Sb. o ochran¢ spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpist,

e zakon €. 101/2000 Sb. o ochran¢ osobnich udajt,

e zakon ¢. 468/2011 Sb. o elektronické komunikaci,

e zakon ¢. 112/2016 Sb. o evidenci trzeb,

e zakon ¢. 480/2011 Sb. o nékterych sluzbach informacni spolecnosti ve znéni
pozdéjsich predpist,

e Narizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 2016/679 o ochrané fyzickych
0sob v souvislosti se zpracovanim osobnich tdajt a o volném pohybu téchto udaja
(GDPR),

e zivnostensky zakon ¢. 455/1991 Sb (24)
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Zmena v ramci DPH

,0d 1.7.2021 sa zrusi oslobodenie od DPH pri dovoze pri zasielkach s hodnotou
nepresahujiicou 22 eur. Tovar dovazany z tretich statov do EU sa tak bude zdariovat bez
ohladu na jeho hodnotu, a to z dévodov vytvorenia spravodlivejsich podmienok na trhu
a odstranenia narusania hospoddrskej sutaze pri obchodovani prostrednictvom

elektronického obchodu. (25)*

Zmena sa tyka aj pri predaji tovaru a digitalnych sluzieb do iného ¢lenského Statu. Pre

tieto pripady plati:

DPH moze byt hradené ¢lenskému Statu, v ktorom sa nachadza predavajici podnik, do
vySky 10 000 EUR. Nad tato hranicu sa podniky budi mdct’ 'ahko zaregistrovat’ na
jednotnom kontaktnom mieste (OSS) - kde mézu jednoducho priznat’ a zaplatit DPH

splatnt v inych ¢lenskych Statoch (26).
DalSie pripravované zmeny podPla eurépskej smernice

Pripravované legislativne zmeny sa predpokladaju aj v oblasti regulacie uvadzania zliav,
ktoré maju zamedzit' umelym zlavam, ktoré patria medzi Casté taktiky niektorych e-
shopov Vv obdobi ako napriklad Black Friday. Regulacia sa bude tykat aj
personalizovanych rekldm a cenotvorby, kedy bude predajca povinny informovat’ ako
a kedy sa cena meni. Rovnako sa s novou smernicou EU ma zakazovat' akakol'vek
manipulécia s hodnotenim pod hrozbou vysokej sankcie, kde v pripade kontroly musi byt’
prevadzkovatel’ e-shopu schopny preukézat’, Ze hodnotenie napisal skutocny spotrebitel’.

Zaciatok ucinnosti tychto legislativnych zmien sa predpokladd na zaciatok roka 2022
(27).

Tlacidlova novela

Zavéadzat sa ma k 1.7.2021 nova povinnost podnikatela podla § 1826 obcianskeho
zakonnika. Podnikatel’ bude pri predaji tovaru za pouzitia elektronickych prostriedkov
(teda spravidla v e-shope) musiet’ zabezpelit, Ze spotrebitel vezme pri objednavke

vyslovne na vedomie, Ze sa zavizuje k zaplateniu (28).
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PrediZenie lehoty na uplatnenie vady veci podPa zikonnej domnienky o existencii

vady pri prevzati na 12 mesiacov

Stucasna uprava v § 2161 obcianskeho zdkonnika umoziiuje kupujicemu uplatnit’ u
predavajuceho podnikatela pravo z chybného plnenia, ak ma kupované vec vadu pri jej
prevzati. Zakonodarca zamysla upravit’ teraz platnti vyvratitel'na domnienku, Ze vec mala
vadu pri jej prevzati aj v pripade, Ze sa tato prejavi az neskor - v lehote 12 mesiacov

(aktualne je diZka tejto lehoty polovicna) (28).
Ekologické faktory

Trendy v ekologickych faktoroch naznacuju, Ze je na nich v sucasnej dobe kladeny velky
dbraz a spolo¢nosti sa zavdzuju k dodrZiavaniu opatreni, noriem a limitov v oblasti

ekoldgie a ochrany Zivotného prostredia.
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2.6.11 SWOT

Sahrnna analyza interného a externého prostredia spolo¢nosti.
Silné stranky:

e Vysokd odbornost’ ¢lenov timu.

e Clenovia timu pracuji ako subdodavatelia — absencia fixnych nakladov na ich
mzdy.

¢ Silna siet’ kontaktov v oblasti digitalneho dizajnu.

e Vysoka miera osobnych odportéani od klientov.
Prilezitosti:

e Moznost’ zaciatku poésobenia v e-commerce s vlastnym e-shopom a produktami
Vv oblastiach, ktoré su podl'a analyzy perspektivne.

e Spolupraca so softvérovou spolocnost'ou V oblasti vyvoja aplikacii v ,,aliancii®.

e Vytvorenie novych marketingovych kanalov, ktoré spolo¢nosti prinesti moznost’

oslovenia relevantnych cielovych skupin.

Slabé stranky:

e Vicsina projektov je jednorazového charakteru, po ktorej uz s klientom d’alsia
spolupréca nie je aktivne rozvijana.

e Rizikova organiza¢na Struktira, kedy spolo¢nost’ nema istotu, Ze niektory z
¢lenov narazovo neprerusi spolupracu.

e Systém na riadenie projektov spolo¢nosti nepostacuje.

e Nedostatocna marketingova komunikacia — spolo¢nost’ sa Ziadnym aktivnym
sposobom nezviditel'niuje cielovym skupinam.

¢ Riziko vstupu potencialnych konkurentov je v oblasti digitdlneho dizajnu vysoké.

Hrozby:

e Spolocnost’ mé iba jediny zdroj prijmu, ktory je naviac nachylny na vykyvy.

e VysSia troven rizika vstupu novych konkurentov.
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2.7 Zhodnotenie analytickej ¢asti

Z internej analyzy spolo¢nosti B Brand vyplyvaji nedostatky v oblasti softvéru na
projektové riadenie, marketingovej komunikécie a zdrojov prijmu. Ako rizikova sa
ukazala aj organiza¢na Struktira, kde spolo¢nost’ spoliecha na vernost’ svojich ¢lenov,

ktory su zaroven samostatne podnikajuci profesionali.

V ramci Ceskej republiky spotrebitelia na internete najéastejsie nakupuju oblegenie,
rovnako tento sortiment patri aj medzi najpontikanej$i tovar medzi e-shopmi. Prave do
tohto segmentu spolo¢nost’ uvazovala vstipit’. Je nutné zvazit’ Specifika tohto segmentu,
medzi ktoré patri aj vyrazne najvyssi podiel vyuzitia moznosti odstupenia od zmluvy
spotrebitelom. Tento fakt bude vyrazne vplyvat’' na mnoZstvo reverznej logistiky a vo
vSeobecnosti vyssej administrativnej narocnosti. Negativnym faktom pre thito oblast’ je aj
vysoky podiel zakaznikov, ktory maji svoj oblibeny e-shop azneho pravidelne
objednéavaju, konkrétne v prieskume ide az o035% respondentov. Dalsich 19%
respondentov uviedlo, Ze oblecCenie cez internet nenakupuji. Pre oblast bytovych
doplnkov, ktoré spolo¢nost’ predbezne urc¢ila ako svoju primarnu oblast’ zamerania
produktov z analyzy vyplyva, Ze vyss§i podiel potencialnych zakaznikov budu Zeny.
Priemerne poéty nakupov spotrebitel'ov za rok podla prieskumu su priaznivé, jedna sa
0 5 nékupov v oblasti oble¢enia a topanok a 2,4 nakupov v oblasti nabytku a bytovych

doplnkov.

Analyza e-commerce trhu v Ceskej republike poskytuje stabilny zaklad pre buduce
rozhodovanie. Oblast’ bola analyzovana z pohladu velkosti a Specifik trhu, trendov
a spotrebitel'ské spravania. Pri vstupe na tento novy trh bude pre spolo¢nost’ nutné
pripravit’ sa na mnozstvo zmien, zvySenie administrativnej naroc¢nosti a organizacne;j

narocnosti v sivislosti s tymito zmenami.
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3 VLASTNE NAVRHY RIESENIA

Na zéklade analyzy interného a externého prostredia spolo¢nosti v aktuélnej oblasti
posobenia a e-commerce v Ceskej republike, kam spolo¢nost’ uvazovala nad vstupom

budt navrhnuté rieSenia.

Navrhované strategické zmeny sa budu tykat’ zmeny priority orientacie spolo¢nosti z
digitalneho dizajnu na oblast’ e-commerce. Vytvorena bude teda nova divizia, ktora bude
V tejto oblasti posobit’. Prioritou bude budovanie prvého vlastného e-shopu, ktory bude
v praci nazyvany A_Brand. Tato kapitola bude obsahovat’ navrh obchodného modelu pre

tento e-shop. Navrhnuta bude tiez platforma, na ktorej moze byt e-shop postaveny.

Pokrac¢ovat’ bude spolo¢nost’ aj v oblasti digitalneho dizajnu, kde sa zameria na zvySenie
svojej marketingovej komunikacie smerom ku ciel'ovym skupinam, pre ktoré je webova
prezentacia klI'a¢ovym prvkom podnikania, teda kde je aj vyssi predpoklad dlhodobej
spoluprace. Navrhovanou zmenou bude aj snaha o predizenie priemernej doby trvania
projektov, predpokladom je Ze sa tymto krokom podari znizit’ nevyvazenost mnozstva

prace v ramci obdobia.

Vzhl'adom ku rozSireniu cinnosti podnikania, doéjde k zvySeniu administrativnej
naroc¢nosti a bude potrebné zmenit' systém pre riadenie projektov, nutnd bude aj
organiza¢na zmena. Navrh nového rieSenia a postupu jeho implementacie bude sucastou

tejto kapitoly.

Po ziskani skusenosti s prevadzkou vlastného e-shopu A _Brand a zmenami v ¢innosti
B_Brand sa spolo¢nost’ po ich vyhodnoteni rozhodne o d’alSom postupe. Moznosti tohto

postupu budu nizsie popisané.
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3.1 Navrh strategického ramca

Casové hPadisko stratégie: 3 roky

3.1.1 Stanovenie novej vizie a misie spolo¢nosti

Vizia: Vytvorime Struktru spolo¢nosti a systém, ktory ndm umozni stbezné

prevadzkovanie viacerych vlastnych e-shopov r6zneho zamerania.

Misia: Vytvarame nové perspektivy na existujuce produkty, u ktorych sa snazime

zakaznikom ponukat’ dizajnovo jedine¢né produkty s nadpriemernou kvalitou.
Strategickeé oblasti
Spolo¢nost’ bude rozdelena do 2 oblasti (SBU):

1. Stadio B_Brand
2. E-commerce divizia A_Brand

3.1.2 Strategické fazy
Obdobie 2021-2022:

1. Pokracovanie v ¢innosti dizajnového $tudia B_Brand so strategickymi zmenami.
Tieto zmeny budt pozostavat’ zo zvysenia marketingovej komunikacie, vyssieho
zamerania na projekty pre klientov pdsobiacich v e-commerce a implementéacie
noveho systému na riadenie projektov. Z finanéného hl'adiska bude primarnym
cielom je udrzanie hodnoty ¢istého zisku na Grovni 15% z obratu. Planom je
vyuzit’ 60 % z tohto ¢istého zisku pre dodato¢né financovanie rozvoja A_Brand.

2. Pripravna faza divizie A Brand bude pozostavat' z organizaénych zmien. Zo
sucasnych ¢lenov B_Brand buda vybrané osoby, ktoré budii mat’ zodpovednosti
za oblasti stvisiace s ¢innost'ou tejto novej divizie. Nasledne buda doplneni d’alsi
Clenovia, ktori pokryju zvysné potrebné oblasti. V tejto faze budd osloveni
avybrani dodavatelia materialov asluzieb potrebnych k vyrobe prvych

produktov.
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3.

Vytvorenie e-shopu A _Brand a vyroba prvych vlastnych produktov, ktoré budi
v ponuke tohto elektronického obchodu. Nasledne jeho spustenie do prevadzky
a zaCiatok predaja produktov. Primarnym cielom je otestovanie zaujmu o prve
produkty testovanim réznych marketingovych kanélov a zacielenim reklam na
publikum. Zamerom je zber dat, ktoré budtt moct’ byt analyzované a pouzité pre

d’al$ie rozhodovanie.

Obdobie 2022-2023:

4.

6.

Roz8irenie e-shopu A Brand na platformu, kde méZu svoje produkty predavat’ aj
iny umelci a zaroven rozsirovanie sortimentu vlastnych vyrobkov. V tejto faze
budu vyuzivané poznatky o zékaznikoch acielene budované publikum na
socialnych siet’ach.

Vytvorenie §irSej subdodavatel'skej siete, ktord bude umoznovat’ umelcom, ktori
nemaju kapacitu alebo financie na zaciatok vyroby vlastnych produktov vyuzit
sluzbu A_Brand na ich realizaciu a ndsledny predaj.

Vyhodnotenie fungovania divizie A_Brand a B_Brand.

Obdobie 2023-2024:

7.

10.

Rozhodnutie 0 d’alsom postupe na zaklade ekonomickych vysledkov a skdsenosti
s rozdelenim spolo¢nosti do dvoch divizii. V pripade pozitivneho vysledku pre
A _Brand zaénu dalSie strategické fazy scielom rozSirovania tejto divizie.
V pripade negativneho vysledku budu zvazované zmeny alebo UplIné ukoncenie
divizie A_Brand. Rovnaka logika bude pouzita aj pre diviziu B_Brand.
Formalizacia procesov a postupov s cielom pripravenia divizie A _Brand na
roz$irenie o d’alSie e-shopy.

Vytvorenie Struktlry, ktord umozni spolo¢nosti B_Brand vytvarat’ d’alSie vlastné
e-shopy s rdznym zameranim. Zamerom je vytvorenie viacerych elektronickych
obchodov, ktoré budld navzajom komplementarne z hl'adiska sezonnosti.
Predanie zodpovednosti za riadenie divizie B_Brand inej zodpovednej osobe do
konca roku 2024.
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3.1.3 Navrh strategickych ciel’ov
Ciele budu urcené pre obe divizie (SBU):
B Brand

Finan¢na oblast’

Ciel’: Udrzat hodnoty ro¢ného obratu na turovni 1,8 mil. K& pri sacasnom

zachovani ¢istého zisku na hladine 15% po dobu nasledujicich 3 rokov.

Kontrolné metriky pre dany ciel’: Uroven marze z projektov, rozptyl projektovych

odhadov v porovnani s realnym ¢asom
Zakaznicka oblast’

Ciel’: Zvysit podiel zakaznikov, s ktorymi ma spolo¢nost’ dlhodobd formu spoluprace
0 30% do konca roka 2022.

Kontrolné metriky pre dany ciel’: miera udrzania zakaznika
Interné procesy

Ciel: Zvysenie priemernej dizky trvania projektov z aktualnych 4 mesiacov na mesiacov
do konca roka 2022.

Kontrolné metriky pre dany ciel’: priemern dizka projektov

A Brand

Ciel’: V prvych 12 mesiacoch od spustenia e-shopu dosiahnut’ ro¢ny obrat vo vyske aspon
1 000 000 K¢.

Kontrolné metriky pre dany ciel’: navstevnost’ e-shopu, konverzny pomer, priemerna

vel'kost’ objednavky
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Sahrn zvolenych zmien v ramci divizie B_Brand

Snaha o ziskavanie projektov s dlh§im ¢asovym horizontom realizacie v rozmedzi 6-12
mesiacov. To umozni spolo¢nosti riesit’ sibezne mensie mnozstvo projektov a poskytne

Casovy priestor na rozvoj e-shopu A_Brand.

Zamer znizia pocet kratkodobych projektov s dobou realizacie do 3 mesiacov, u ktorych
nie je perspektiva buducej spoluprace s klientom. Typickym prikladom méze byt redizajn
webovej prezentacie pre klienta, u ktorého je web len ,,online vizitkou“ a po spusteni

webu uz s nim ziadne aktivity nevyvija az do doby d’alSieho redizajnu o par rokov.

Zvysenie marketingovej komunikécie, tvorba relevantného obsahu pre ciel'ové skupiny,
u ktorych je web kIi¢ovym prvkom v ich podnikani. Su to napriklad e-shopy,
technologické startupy, spolocnosti prevadzkujice webové aplikacie a dalSie.
Predpokladanym vysledkom tychto aktivit bude vytvorenie nového kanalu, ktorym
spolo¢nost B Brand bude moct ziskavat projekty s dlhSsou dobou trvania

a s perspektivou dlhodobej spoluprace s klientom.
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3.2 Implementacia noveho systému pre riadenie projektov

Aktualne pouzivany systém Notion nebude na riadenie projektov postacovat. Jeho
limitacie boli znatené uz pri aktudlnom fungovani spolo¢nosti a s prichodom novej
divizie A_Brand bude nutné jeho nahradenie robustnej$im rieSenim, $pecialne ur¢enym
na projektové riadenie. V nasledujucej ¢asti buda ur¢ené poziadavky na nové softvérové
rieSenie, vybrané nové rieSenie systému pre riadenie projektov a navrhnuty postup jeho

implementacie spolo¢ne s odhadovanymi nakladmi.

Poziadavky na novy na systém pre riadenie projektov:

e Cloudové rieSenie — pristup 24/7

e Z&lohovanie dat

¢ Dvojfaktorova autentifikéacia

e Integracia s inymi aplikaciami, ktoré spolo¢nost’ vyuziva (Slack, Google
Workspace)

e Aplikéacia na smartfony (i0S, Android)

e Mozny export a import dat vo formate CSV

e Intuitivne ovladanie

e Jazyk — angli¢tina

e Migrécia dat zo systému Notion do nového systému

e Umoznenie automatizacie
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3.2.1 Vybrany néstroj pre projektové riadenie

ClickUp poskytuje vSetky funkcie Notionu, ktoré spolo¢nost’ B Brand aktualne vyuziva

a spiia tiez vietky poziadavky uréené pre vyber nového systému.

Obsahuje az 10 roznych moznosti pohl'adu na projekty. Okrem klasického zobrazenia
zoznamu Uloh a kalendarového prehl’adu, pontka d’alSie ako napriklad Ganttov diagram,
zobrazenie Uloh na €asovej osi a ,,Board view*, ktory zobrazuje ulohy v §tyle Kanban.

Vel'mi zaujimavou funkciou je aj zobrazenie Gloh prostrednictvom myslienkovej mapy.

Spolo¢nost’” B_Brand uviedla ako nedostatok aktudlne vyuzivaného systému Notion
stazeny prehl'ad o pracovnom vytazeni jednotlivych ¢lenov. Systém ClickUp ponuka
hned’ 2 rieSenia tohto prehl'adu — zobrazenie ,,Workload*“ a ,,Box View", ktoré dopiﬁa
moznostou prehl'adu aktivity jednotlivych ¢lenov v ramci vSetkych projektov. Umoziiuje
napriklad aj farebne odlisit’ Grovne vytazenosti, ktoré je mozné pre kazdého Clena

nastavit’ individualne. Priklad tohto zobrazenia je na obrazku niZsie.

Assignees 3 G 15 16 17 18
ﬁ Nick
32h/40h
Unscheduled tasks  Owerdue tasks _ _
® Justin
31h/40h
———
2 |van Villa

26h/40h

— I B —
Unscheduled tasks Overdue tasks

Unassigned Oh Oh oh Oh

Obrazok 11: Prehl’ad vyuZitia pracovnych kapacit v zvolenom obdobi (29)

Z hladiska riadenia procesov ClickUp pontka tvorbu checklistov, z ktorych je mozné
vytvorit' opakovatelne pouzitelnu Sablonu. Rovnako svojimi funkciami umoznuje

spravovat CRM databazu.

75



DalSou funkciou je moznost' vytvarania cielov, ktoré mozu byt merané a nastavené
roznymi sposobmi, napriklad poctom splnenych uloh k ciel'u, finan¢nou hodnotou,

¢islom alebo binarnou hodnotou (splnené/nesplnené, atd’.).

Umoznuje integraciu aplikdcii tretich strdn medzi nimi aj tych, ktoré spolo¢nost’ vyuziva.

Konkrétne to su aplikacie Slack a balik aplikéacii Google Workspace.

Ponuka na vyber vel’ké mnozstvo $ablon, ktoré st Specificky navrhnuté pre rozne oblasti.
Prikladom mé&zu $ablony pre oblasti marketingu, designu, softvéroveho vyvoja, financii,

I'udskych zdrojov, obchodu, manazmentu zdrojov, CRM, produktového manazmentu.

Svojimi komplexnymi moznostami dokaze v organizécii o vel’kosti spolo¢nosti B_Brand

plne zastapit’ potrebné funkcie informaéného systému.

3.2.2 Popis zavedenia rieSenia
Zavedenie rieSenia musi zahrnat’:

e casovy harmonogram implementacie ¢innosti,
e rezim skuSobnej prevadzky,
e rezim rutinnej prevadzky,
e navrh smernic a dokumentacie pre pouzivanie nového systému na riadenie
projektov.
Pre pomoc so zavedenim nového systému bude zvoleny skdseny konzultant, ktory
implementaciou spolocnost’ prevedie. Implementacnym manazérom bude majitel

spolo¢nosti.
Kick-off meeting s majitePom (implementaénym manaZérom)

Prebehne medzi zvolenym konzultantom a majitelom. Primarne sa budi komunikované
jednat’ o definovanie cielov — teda odpoved na otazky typu: ,,Co chce spoloénost’ na
konci implementacného procesu dosiahnut'? alebo: ,,Aky problém sa snazime
eliminovat?* Bude predstaveny sucasny stav projektového riadenia a aké nastroje

¢lenovia timu aktualne pouzivaji. Nasledne budu uréené poziadavky a rozsah projektu.
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Meeting s ostanymi kl'i¢ovymi stakeholdermi (ostatni ¢lenovia timu)
V tomto pripade sa jednd o cely tim, kvoli jeho malej velkosti.
KTIiacové body preberané na meetingu:

e obavy zo zavedenia nového rieSenia,
e aplikacie, ktor¢ ¢lenovia timu uz pouzivaja,

e procesy.
Meeting s majitePom (implementaénym manazérom)

Na tomto stretnuti uz bude konzultantom majitel'ovi predstavené rieSenie a jeho postup
na zéklade zisteni z prechadzajucich dvoch meetingov. V pripade objektivnych
argumentov proti rieSeniu nastane jeho Uprava. Po jeho findlnom schvéleni nastava d’alsia

faza projektu.
Zakladna konfiguracia ClickUp workspace a skusobna prevadzka

Na zaklade zozbieranych poziadaviek vSetkych stakeholderov bude vytvoreny zakladny
ClickUp workspace. P6jde o pracovné prostredie pre ¢lenov, ktori sa zacastnia skuSobnej
prevadzky. Obsahovat’ bude niektoré projekty, plany a opakujtce sa tlohy. Teda tymto
sa dostane systém pre riadenie projektov do skuSobnej prevadzky. Po jej ukonceni sa

ziskaju poznatky od ¢lenov timu a navrhni mozné vylepSenia.
Skolenie pre cely tim

Po ukonceni skuSobnej prevadzky systému s prvymi ¢lenmi, prichddza na rad Skolenie

pre vSetkych ¢lenov timu, po ktorom uz nastava rezim rutinnej prevadzky.
Navrh smernic a dokumentacie pre pouzivanie ClickUp

Ludia prirodzene pracujt s nastrojmi réznymi sposobmi. Ciel'om vypracovania smernic
je zjednotenie sposobu akym ClickUp budu ¢lenovia timu vyuzivat. Sucast'ou tejto fazy

bude tiez migracia dat zo systému Notion do systému ClickUp.
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Audit rieSenia

Po istej dobe rutinnej prevadzky bude vykonany audit, ktory zisti do akej miery je
navrhnuté rieSenie efektivne. Podla jeho vysledkov bude rozhodované o d’alsom postupe

V oblasti mozného zdokonal'ovania systému a jeho vyuzivania.

Tabulka 5: Postup implementacie nového systému na riadenie projektov (zdroj: vlastné spracovanie)

Cinnost’ Casovy odhad Datum zahajenia  Datum
¢innosti ukoncéenia

(konzultant /

spolo¢nost’)
Kick-off meeting 6 MH /6 MH 1.7.2021 1.7.2021
S majitelom
Meeting s ostanymi 4 MH /12 MH 5.7.2021 5.7.2021
klacovymi
stakeholdermi
Meeting s majitelom 4 MH /4 MH 12.7.2021 12.7.2021
Z&kladna 10 MH /3 MH 15.7.2021 22.7.2021
konfiguracia
ClickUp workspace
RezZim skuSobnej - 22.7.2021 6.8.2021
prevadzky
Vyhodnotenie 8 MH /2 MH 6.8.2021 11.8.2021
skusobnej
prevadzky (Uprava
systému)
Skolenie pre cely tim 4 MH /32 MH 13.8.2021 13.8.2021
Rezim rutinnej - 14.8.2021 -
prevadzky
Navrh smernic 12 MH / 20 MH 20.8.2021 31.8.2021
a dokumentacie pre
pouzivanie ClickUp
Audit rieSenia 16 MH /12 MH 3.10.2021 12.10.2021
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Sucet 64 MH /91 MH

Tabul’ka 6: Finan¢ny odhad nakladov implementacie systému na riadenie projektov (zdroj: vlastné
spracovanie)

Polozka Pocet Cena
jednotiek
ClickUp Business — licencia na 1 rok (8 1 1550 K¢ x 12 mesiacov
pouZzivatel’ov)
=18 600 K¢
Préaca odbornika na ClickUp 64 MH 64 x 1 200 K¢
=76 800 K¢
Suma celkom 95 400K¢
Naklady obetovanej prilezitosti (¢as 91 MH 91 x 800 K¢

majitel’a a timu savisiaci s implementaciou)
=72 800 K¢
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3.3 E-commerce divizia

Podla slov majitel’a: ,,Vytvarame e-shop, aby sme my a d’al$i umelci dosiahli kreativnu
nezavislost. Staneme sa komer¢ne dostupnymi, ale pritom neohrozime nase moralne
alebo estetické hodnoty. Chceme nachadzat’ nové moznosti dizajnu v existujlcich

produktoch a podporovat’ umelcov.*
Konkuren¢né spravanie

Analyza konkurentov bude vykonavana pre kazdy produkt zvlast. Sucastou analyticke;j
Casti neboli konkrétny konkurenti, kvoli podstate konceptu e-shopu, ktory bude neustale

vyhladavat trzné niky.

Z pohl'adu modelu Bowmanovych strategickych hodin spolo¢nosti navrhujem stratégiu
zameranej diferenciacie. Zakaznikom teda bude spolo¢nost’ prinasat’ vysoku hodnotu
spolo¢ne s vysokou cenou. Vyhladavat' bude rozne niky, vyklenky v kategoriach
jednotlivych produktov. O¢akavané nizsie objemy predaja budu vyvazené vysSou cenou

a marzou z produktov.

Vyrabat' produkty bude spoloc¢nost’ najskdr v malom mnozstve a pri kazdom z nich
otestuje zaujem trhu. Ak o produkt zaujem nebude, pripadne nebude prinasat’ dostatocny
ekonomicky profit, prestane vyrabat’ a vyskusa znova iny. Pri kazdom z produktov bude

dbat’ na jeho vysoku kvalitu a designovi jedinec¢nost’.

Spoloc¢nost’ teda bude aktivne vyhl'adavat’ existujuce produkty a hl'adat’ medzi nimi tie,

ktoré moze po vizualnej alebo kvalitativnej stranke upravit’.

Zavedeny bude teda proces vyskumu a testovania pred spustenim kazdého nového
produkt, resp. produktovej linie. Tento bude pozostavat’ z analyzy zédkaznikov, trh,
konkurencie a ceny. A analyzy produkénych moznosti spoloénosti, kde bude zohl'adnena

naro¢nost’ produkcie, dodavatelia, naklady, potencialny ekonomicky prinos.
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3.4 Business Canvas Model — E-commerce divizia
V nasledujucej podkapitole bude navrhnuty obchodny model divizie A_Brand.
Zéakaznicke segmenty:

e Zdakaznici e-shopu

Na zaklade analyzy e-commerce v CR je mozné predpokladat, ¢ medzi hlavny

zakaznicky segment budu patrit’ l'udia zo skupiny definovanej niZsie.

Mlady clovek vo veku medzi 20 az 40, zijici v meste, ktory disponuje vysSim prijmom
alebo je dobre finan¢ne zabezpefeny. Zaujima o estetiku, modu a ma moralny nazor.
Pravdepodobne sa zaujima o alternativne formy umenia a je otvoreny novym

sktsenostiam a perspektivam. Preferuje unikatnost’ a kvalitu nad popularitou znacky.

Vyssie uvedeny zédkaznicky segment je hypotéza. Realne segmenty spolo¢nost’ zisti az po
spusteni e-shopu z analytickych dat o navstevnikoch webu a dat z reklamnych kampani.
Po ziskani a analyze tychto dat je mozné tieto segmenty definovat’ detailnejSie napriklad
pomocou tzv. person, ktoré nasledne slizia pri vytvarani marketingovych kampani alebo
aj dizajne produktov. Pomahaju aj pri ziskavani vhodnych respondentov pre uzivatel'sky
vyskum, tym, Ze persony definuju charakteristiky ,,modelového ¢loveka® z danej cielove;j

skupiny/zakaznickeho segmentu.
Hodnotoveé ponuky:

e Unikatny dizajn produktov

e Nadpriemerna kvalita

Zémerom je zakaznikom ponuknut’ novu perspektivu na uz existujace produkty, vznikne

tym miesto na internete, kde si mozu kupit’ dizajnovo zaujimavé a kvalitné produkty.
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Kanaly:

e Sociélne siete
e E-shop A Brand
e Facebook Shops

Zo socidlnych sieti bude pre spolo¢nost’ pravdepodobne vhodny Instagram, pretoze sa
jedna o vizudlne zameranu socidlna siet, ktora umozni dobre komunikovat hlavnu
konkurenénu vyhodu - unikatny dizajn produktov prostrednictvom fotografii. Facebook
Shops umozni spolo¢nosti zobrazovanie a predaj produktov prostrednictvom Facebooku

aj Instagramu.
Vztahy so zakaznikmi:

e Newsletter

o Copywriting
Kracové zdroje:

e Skladové priestory

e Ludské zdroje
KPucové ¢innosti:

e Vyvoj novych produktov
e Analyza dat
e Marketingové aktivity

e Zakaznicky servis
Kricové partnerstva:

e Logisticki partneri

e Umelci ponukajuci svoje produkty vyuzitim platformy A Brand

Podla vyskumu z analytickej Casti o preferovanych spdsoboch dopravy, odporac¢am

v oblasti logistickych partnerov spoloénosti zvolit’ Zasilkovnu, Ceskii postu a PPL, ktoré
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v tomto poradi tvoria trojicu najoblibenej$ich prepravcov medzi zakaznikmi v Ceskej

republike.
Struktira nakladov:

e Prenajom e-shopovej platformy
e Prengjom skladovych priestorov
e Naklady suvisiace s logistikou

e Naklady na vyrobu produktov

e Marketingove naklady

o Mazdy

e Uttovnicke sluzby
Zdroje prijmov:

e Predaj produktov

e Provizia z predajov partnerov (spolupracujucich umelcov)
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Produkt

Prvym segmentom, kam spolo¢nost’ prenikne je segment obliecok, kde vytvori vlastny
produkt. Dizajnova unikatnost’ tohto produktu bude spoc¢ivat’ v simulécii Moiré efektu
z digitlneho prostredia v tom redlnom. Z hladiska kvality bude vyuzity kvalitny

bavineny satén s odleskom.
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Obrazok 12: Priklad designu planovaného produktu (zdroj: vlastné spracovanie)

Pre spoloc¢nost’ je vyhodou tohto produktu to, Ze sa da vyprodukovat’ za relativne nizke
vstupné néaklady a jeho skladovanie nie je priestorovo naro¢né. Tento produkt, resp.
produktovy segment je teda vel'mi vhodnym kandidatom na zaciatok. Umozni to teda

spolo¢nosti otestovat’ s nizkymi ndkladmi zaujem trhu o produkt.
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3.5 Poziadavky na e-commerce rieSenie

V analytickej cCasti boli identifikované Specifika ¢eského e-commerce trhu v oblasti

spotrebitel'ského spravania. Tieto poznatky budu reflektované pri poziadavkach na vyber

platformy, na ktorej e-shop bude prevadzkovany. Z finanéného hl'adiska bude snaha

fixné.

v

Zakladné poziadavky na e-shop:

Moznost' implementacie vlastného web dizajnu do pouzitého e-commerce
rieSenia V ¢o najvyssej miere.

Design e-shopu sa musi dynamicky prispdsobovat’ rozliseniu réznych zariadeni
a umoznovat uzivatel'sky privetivo vykonat’ objednavku cez smartfon, tablet aj
desktop.

Zvoleny systém musi uZzivatelom umoznovat’ vytvorenie zakaznickych uctov
a v administracii umoznovat pokroc¢ilé funkcie prace s tymito uzivatel'skymi
uctami.

Skalovatelnost’ pouzitej platformy pre zahrani¢né trhy (moznost pridania

jazykovych mutécii e-shopu, zahrani¢nych platobnych metdd a dopravcov).

Technické poziadavky na e-shop:

E-shop bude mozné pouzivat’ v prehliadacoch Internet Explorer, Firefox, Chrome,
Safari, Opera a d’alej na mobilnych prehliadacoch Standardne dodavanych s
mobilnymi operaénymi systémami Android, i0S a Windows.

E-shop bude rieseny kdédovanim znakov v UTF-8, bude mat’ vhodnu favicon
a bude osetreny proti zdkladnym typom utokov.

Ukladané citlivé data budi dostato¢ne dobre Sifrované.

Na E-shope bude fungovat’ chyba 404 a stranka 500.

Web bude obsahovat’ titulky a popisy pre socialne siete - Open Graph, Twitter
Cards.

Bude priebezne monitorovana dostupnost’ a rychlost’ e-shopu.
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VyZzadované funkcie:

e moznost integracie dopravcov (Zasilkovna.cz, Ceska posta, PPL),

e export pre potreby uctovnictva,

e platobné brany umoziujuce platbu kartou a bankovym prevodom,

e moznost integracie socialnych médii,

e moznost integracie nastrojov na emailovy marketing,

e moznost integracie analytickych néstrojov (Google Analytics, Facebook Pixel,
HotJar),

e SSL certifikat,

e moznost’ Upravy e-shopu pre potreby SEO (sitemap.xml, robots.txt, title a meta
tagy, URL, alt text, ... ), moznosti spravy a Upravy URL redirect,

e umoznovat’ export produktov pre porovnavace cien tovarov, Google Merchant

Center, Facebook Shop.
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3.5.1 Porovnanie vybranych platforiem pre tvorbu e-shopu

V nasledujucej podkapitole budi porovnavané vybrané rieSenia pre tvorbu e-shopu
A Brand. Konkrétne sa bude jednat o Shoptet, Shopify a WordPress s pluginom
WooCommerce.

Struéné predstavenie porovnavanych systémov

Shopify je celosvetovo najpouzivanejSie riesenie na trhu krabicovych rieseni. Podl'a
oficialnych udajov na stranke poskytovatela k roku 2021 toto rieSenie vyuziva viac ako
1700 000 e-shopov (30). K tvorbe $ablon vyuziva open-source jazyk Liquid. Shopify
Ecommerce App Store pontika vyber volitel'né rozsirenia e-shopu, aktuéalne je ich 3055
neplatenych a 2841 platenych.

WordPress s e-commerce pluginom WooCommerce méa celosvetovo v roku 2021 viac
ako 5 milionov aktivnych instalacii (31). Na stranke WooCommerce je k dispozicii 602

rozSireni, ale vel'ké mnozstvo ich je aj mimo tohto oficidlneho obchodu.

Na Ceskej e-shopovej platforme Shoptet je v roku 2021 postavenych 27 560 e-shopov
(32). Doplnkov do systému Shoptet je aktualne 2009.

Vsetky porovnavané systémy dokazu spiiiat’ uréené poziadavky z predoslej podkapitoly.
V pripade WordPressu s pluginom WooCommerce je ale nutné zna¢né mnozstvo Gprav
ana zlozitosti prevadzky priddva aj to, Zze sa nejednd o prenajimané rieSenie
sprostredkovatel'om. Teda o server, spravu aktualizacii, bezpec¢nost’ a pripadné rieSenie

technickych problémov sa musi starat’ samotna spolo¢nost’.
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3.5.2 Porovnanie nakladov na prendjom e-shopovej platformy
Shopify ponuka 3 verzie mesa¢ného predplatného a to:

e Basic Shopify: 29USD (cca 608 K<)
e Shopify: 79USD (cca 1 656 K¢)
e Advanced Shopify: 299USD (cca 6 268 K¢)

Shoptet pontika 4 verzie mesacného predplatného:

e Basic: 340 K¢

e Business: 1140 K¢
e Profi: 1740 K¢

e Enterprise: 3540 K¢

WordPress rozsirenie WooCommerce je k dispozicii zdarma — nema moznost’ prenajmu.
Za naklady prendjmu sa tu ale daja povazovat’ ndklady na webhosting, teda odhadom cca

200 K¢ mesacne.

3.5.3 Vyber rieSenia a implementa¢ny plan

WordPress nebol vybrany z dévodu nutnosti vel’kého mnozstva potrebnych tprav a faktu,

7e administrativna naro¢nost’ by bola vys§$ia v porovnani s ostatnymi dvoma rieSeniami.

Vybrané rieSenie pre tvorbu e-shopu bude Shopify. Dévodom pre tuto vol'bu je jeho
vysSia prispdsobitel'nost’ v oblasti front-endu, vyssi pocet dostupnych rozsireni platformy

a vyssia dostupnost’ vyvojarov so znalost'ou tejto platformy.
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Tabulka 7: Postup implementacie e-shopu (zdroj: vlastné spracovanie)

Nazov ¢innosti

Tvorba web designu

Casovy odhad Déatum zahajenia

¢innosti

110 MH 1.8.2021

e Analyza
kPicovych slov
pre potreby
optimalizéacie pre
vyhladavace

e Informac¢na
architektara

e  Wireframy

e Tvorba obsahu e-
shopu

e Vizualny design e-

shopu

Vyvoj — implementéacia 60 MH
designu a obsahu do

platformy Shopify

Konfiguracia platformy 35 MH
Shopify a savisiacich
sluzieb
Implementécia a 15 MH
nastavenie analytickych

nastrojov

89

1.10.2021

1.11.2021

15.11.2021

Datum

ukond¢enia

1.10.2021

1.11.2021

15.11.2021

22.11.2021



Testovanie funkénosti e- 8 MH

shopu

Spustenie e-shopu na 2 MH

finalnej doméne

Sucet 230 MH

22.11.2021

25.11.2021

24.11.2021

25.11.2021

Tabul’ka 8: Finan¢ény odhad nakladov na vytvorenie e-shopu (zdroj: vlastné spracovanie)

Polozka

Tvorba web designu

Vyvoj, konfiguréacia a testovanie

Suma celkom

90

Pocet

jednotiek

110 MH

118 MH

Cena

110 x 800K¢
=88 000K¢

118 x 900 K¢

=106 200 K¢

194 200 K¢



3.5.4 Organizacna Struktira

Spolo¢nost’ bude musiet’ pre prevadzku e-shopu A Brand pokryt’ nasledujuce oblasti
zodpovednosti. Urcite si to vyZziada prijatie novych spolupracovnikov, pri€om najméi
v zaCiatkoch budi musiet byt jednym pracovnikom pokryté viaceré oblasti kvOli
predpokladanému nizSiemu pracovnému zataZeniu niektorych roli a taktiez z hl'adiska

uspory nakladov.
Role/zodpovednosti:

e Sprava skladovych zasob

e Sprava subdodavatel'ov

e Logistika

e Z&kaznicka podpora

e Sprava objednavok a ich priprava na odoslanie zakaznikovi
e Sprava financii a u¢tovnictva

e Business a webova analytika

e Web development

e [T infrastruktara / softvér

e Komunikécia a marketing
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Ekonomické predikcia — prvy rok prevadzky e-shopu A_Brand

Predikcia bola zalozena na zéklade planu navstevnosti e-shopu, poctu unikatnych
navstevnikov naprie¢ vSetkymi kanalmi. Tento finanény model bude uvazovat’ o predaji
jedného typu produktu. Pre konverzny pomer, teda akciu, ktord je Ziadana od navstevnika,
v tomto pripade je to samotny nakup, bola zvolena hodnota 1%. Tato hodnota priblizne
odraza priemernt hodnotu konverzného pomeru ¢eskych e-shopov. Idealna hodnota tohto
pomeru sa sice pre e-shopy uvadza medzi 2-5%, ale predovsetkym z hl'adiska vys$sej ceny
produktov, ktoré bude spolo¢nost’ predavat’, by hodnota prevysujaca 1% z mdjho nézoru
bola vel'mi optimistickym predpokladom. Pocet objednavok bol vypocitany z mnozstva
navstev pri stanovenom konverznom pomere. Pocet produktov priemernej objednavky
bol zvoleny na hodnotu 1,1, teda predpoklada sa, ze niektoré objednavky buda obsahovat’
viac ako jeden nakupeny produkt, avSak vacSinou sa bude pravdepodobne jednat’
0 objednavky o velkosti jedného produktu. Marketingové naklady na privedenie 1
navstevnika su odhadované na 4 K¢. Tato hodnota je odhadnuta na zaklade ceny za klik
pri PPC kampaniach vo vyhl'adavacoch a na socialnych sietach. Do tejto odhadovane;j
ceny je zapoclitany aj kreativny proces na tvorbu reklam a marketingového obsahu.
Néklady na dopravu, balenie, skladovanie vratane prace boli odhadnuté na 180 K¢.
Doprava bude zikaznikom poskytovana ,zadarmo*, teda ndaklady bude znaSat
spolo¢nost’. Vyrobné naklady na 1 produkt, boli ur¢ené na zaklade udajov, ktoré
spolo¢nost’ poskytla, boli uréené pre produkt obliecka. Su v nich zargtané kompletné

naklady na vyrobu.

Celkové naklady na marketing boli vypocitané ako naklady na ziskanie 1 navstevnika
(4K¢) vynasobené pocCtom navstev. Celkové ndklady na dopravu boli ziskané
vynasobenim poctu objednavok a ndkladov na dopravu, balenie, skladovanie vratane
prace pre 1 objedndvku. Mzdy a odmeny boli odhadnuté z predpokladanych nékladov za
pracu pre oblasti zodpovednosti, ktoré spolocnost’ bude musiet’ pokryt’, nie je do nich
zaratavana praca a odmeny majitel'a. Celkové naklady boli vypocitané suc¢tom vSetkych

suhrnnych poloziek v tabulke.
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Tabulka 9: Ekonomické predikcia pre e-shop A_Brand (zdroj: vlastné spracovanie)

Kvartal Q1 Q2 Q3 Q4
Navitevnost e-shopu (v3. kanaly) 10000 12000 15000 18000
Konverzny pomer 1% 1% 1% 1%
Pocet objednavok 100 120 150 180
Pocet produktov v 1 objednavke 1,1 1,1 1,1 1,1
(priemerny)

Priemerna predajna cena 1 produktu 2800 2800 2800 2800
Priemerna velkost objednavky 3080 3080 3080 3080
Marketingové naklady (1 navsteva) 4 4 4 4
Ndklady na dopravu, balenie, 180 180 180 180
skladovanie (vratane prace) pre 1

objedndavku

Vyrobné naklady na 1 produkt 1600 1600 1600 1600
Naklady

Celkové naklady marketing 40000 48000 60000 72000
Naklady na dopravu 18000 21600 27000 32400
Mzdy a odmeny 30000 30000 30000 30000
Poplatky za transakcie (3%) 9240 11088 13860 16632
Prenajom e-shopu a doplinkov 9000 9000 9000 9000
Vyrobné naklady celkom (na predané 160000 192000 240000 288000
produkty)

Celkové naklady 266240 311688 379860 448032
Obrat 308000 369600 462000 554400
Zisk 41760 57912 82140 106368

Plan na d’alSie roky bude vytvoreny po prvom roku prevadzky e-shopu A_Brand a bude
zalozeny na realnych uctovnych a analytickych datach. Model je zostaveny pre jeden typ
produktu — obliecky, spolo¢nost” ho v pripade rozsirenia sortimentu o d’alsie typy moze k
predikcii vyuzit’ rovnakou logikou. Po prvom kvartali bude mozné hodnoty uvedené
v tabul’ke upravit’ podl'a realnych dat, tyka sa to hlavne konverzného pomeru, priemernej

vel'kosti objednavky a Gipravy priemernych nakladovych poloziek.
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3.6 Zhodnotenie navrhov

Tato podkapitola bude venované zavere¢nému zhodnoteniu navrhov.
3.6.1 Naklady na implementaciu navrhovanych ICT rieSeni

Stihrnné finan¢né naklady na implementaciu navrhovanych rieSeni su v tabul’ke nizsie.

TabuPka 10: Finan¢né nadklady na implementiciu a obdobie implementacie (zdroj: vlastné
spracovanie)

Polozka Cenovy odhad Obdobie

implementécie

Implementécia nového systému na 95400 K¢ 1.7.-12.10. 2021

riadenie projektov

Vytvorenie e-shopu A_Brand 194 200 K¢ 1.8.-25.11. 2021

Suma celkom 289 600 K¢

Naklady na ICT rieSenia boli odhadnuté na 289 600 K¢.

3.6.2 Navrhovana velkost’ finan¢nej rezervy

Spolo¢nosti odporuc¢am vyhradit’” sumu minimalne 500 000 K¢&. Této ¢iastka by mala

slazit’ ako rezerva na prevadzkové a investi¢né naklady divizie A_Brand.
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3.6.3 Zhodnotenie rizik a navrhov opatreni

Riziko: Pravdepodobnost opakovaného nakupu =zakaznika mobze byt z povahy
planovanych produktov a $irky sortimentu niz8ia, ztoho vyplyva aj s riziko vyssich
nakladov na ziskavanie zakaznikov a obmedzenejSie moznosti prace so sucasnymi

zakaznikmi.

Navrh opatrenia: Zaviest' do sortimentu produkty, ktoré umoziuji opakovany nakup.
Ako priklad, ktory by zapadal do konceptu e-shopu A Brand sa da uviest’ napriklad
sortiment vonnych sviecok alebo voni do aréma difuzérov. Toto riziko spolo¢nost’ moze
eliminovat’ tieZ vytvorenim systému, ktory jej umozni poOsobenie na viacerych e-

commerce trhoch s viacerymi e-shopmi.
Riziko: Zvoleny systém na spravu projektov nebude vyhovujuci.

Navrh opatrenia: V ramci implementacie nového rieSenia je navrhnuty postup, ktory
zahtnia konzultacie s odbornym konzultantom pre tento systém. Je teda predpokladom, ze

jeho ucast’ toto riziko vyrazne znizi.
Riziko: Nova divizia A_Brand nebude dosahovat’ pozadované ekonomické vysledky.

Navrh opatrenia: Spolo¢nost’ bude stile pokracovat’ v ¢innosti divizie B Brand,
v pripade ak by sa ukazala divizia A Brand ako neperspektivna, méze byt vedenim
spolo¢nosti rozhodnuté o jej zruSeni alebo pozastaveni a priorita sa vrati k rozvoju divizie
B_Brand.
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ZAVER

Néplnou diplomovej prace bol navrh business stratégie pre spolo¢nost’ pdsobiacu
v oblasti digitadlneho dizajnu s dérazom na vyuzitie ICT podpory navrhnutej stratégic. Na
zaklade identifikacii o¢akavani a predbezne zvazovanych moznosti strategického rozvoja
spolo¢nosti boli zvolené metddy analyz, ktorych zamerom bolo poskytnit’ informacie
k rozhodovaniu v navrhovej ¢asti. Analyzou interného prostredia spolo¢nosti boli zistené
informacie o kl'a¢ovych faktoroch, ktoré spolo¢nosti mézu spdsobovat’ v jej podnikani

prekazky.

Externd analyza bola rozdelena na dve cCasti. Prva, bola zamerana na oblast’ konkurencie
dizajnového $tudia a atraktivita tohto odvetvia bola analyzovand pomocou Porterovho
modelu 5 konkurenénych sil. Druhda cast’ analyzy externého prostredia bola zamerana na
oblast’” e-commerce, kam spolo¢nost’ uvazovala o vstupe v ramci svojich predbezne
zvazovanych moznosti strategického rozvoja. Spojenie poznatkov analyz interného

a externého prostredia poskytlo z&klad pre navrhy v d’alsej ¢asti prace.

Navrhova ¢ast’ vychadzala z poznatkov z analytickej Casti prace, na ich zaklade bol
vytvoreny navrh business stratégie a boli vybrané dve ICT rieSenia na podporu tejto
stratégie — novy systém na riadenie projektov ae-commerce platforma pre tvorbu
e-shopu. V radmci navrhov bol definovany novy névrh vizie, misie arozdelenia
spolo¢nosti na dve strategické jednotky. Dalej boli uréené strategické fazy na obdobie 3
rokov a strategické ciele s navrhom metrik pre sledovanie ich dosiahnutia. Pre novd
strategicku jednotku spoloc¢nosti bol navrhnuty obchodny model amodel financnej

predikcie.
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7S

CRM

ICT

IT

PPC

PESTELE

SBU

SWOT

Stratégia, Struktura, Systémy, Zdiel'ané hodnoty, Styl,
Spolupracovnici, Schopnosti

Customer Relationship Management
(Riadenie vztahov so zdkaznikmi)

Information and Communication Technologies
(Informacéné a komunikacné technoldgie)

Informacné technologie

Pay-per-click
(Platba za kliknutie)

Politické, Ekonomickeé, Socialne, Technologické, Ekologické,
Legislativne, Etické faktory

Strategic Business Unit
(Strategicka podnikatel'ska jednotka)

Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
(Silné stranky, slabé stranky, prilezitosti, hrozby)
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