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Cost-Benefit Analyza digitalizace malého podniku

Abstrakt

Tato prace se zabyva problematikou zviditelnéni malého podniku, ktery ve chvili, kdy ho
prace zkouma nema zadnou profitabilitu, jelikoz zatim nebyla vyrovnana investice do
ziizeni podniku jako takového. Ke zvySeni pfijmd, jak bylo rozhodnuto vedenim firmy,
piispéje elektronicka propagace, ktera bude obsahovat webové stranky a Facebookovou
stranku. Pozd¢ji i zavedeni internetového obchodu a jeho propagaci pomoci PPC reklam a
dalsich E-commerce néstrojl.

Nastrojem pro zkoumani, zda zvoleny zpusob propagace ma firma zvolit, nebo ne, je Cost-
Benefit Analyza.

Teoreticka Cast je vypracovana formou resSerSe odbornych zdroji a prakticka cast se
soustiedi na sestaveni Cost-Benefit analyzy a vypocitani rozhodujicich ukazatelt, jako jsou

Cista sou€asna hodnota, Vnitini vynosové procento a Doba navratnosti.

Klic¢ova slova: Cost-Benefit Analyza, Maly podnik, E-commerce, Elektronicka propagace,

Zahradnictvi, Cista sou¢asna hodnota, Vnitini vynosové procento, Doba navratnosti



Cost-Benefit Analysis of Digitalization of Small Business

Abstract

This diploma thesis deals with the issue of visibility of a small business, which at
the moment it examines has no profitability, because the investment in setting up a
business as such has not yet been offset. E-promotion, which includes a website and
Facebook page, will help increase revenue, as decided by management. Later, the
arrangement of an online store and its promotion through PPC advertising and other E-
commerce tools.

Cost-Benefit Analysis is a tool for exploring whether a company should choose a
promotion method.

The theoretical part is developed in the form of research of professional resources
and the practical part focuses on the compilation of Cost-Benefit analysis and calculation

of critical indicators such as Net present value, Internal rate of return and Payback period.

Keywords: Cost-Benefit Analysis, Small Business, E-commerce, E-promotion,
Horticulture, Net Present Value, Internal Rate of Return, Payback Period
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1 Uvod

Zavedeni zcela nového projektu do podniku, ktery jiz nékolik let funguje stale stejné
je obcas slozité. Kunratické zahradnictvi, na kter¢ je tato diplomova prace zamétena se
potyka s nedostatkem zakaznikt a obecné povédomi o jeho existenci a sluzbach je pramalé
a tudiz nedostatecné.

Jelikoz zrovna v oblasti, kde se Kunratické zahradnictvi vyskytuje, neni jediné, naopak

Vv okoli je velkych zahradnictvi cela fada, je potieba z této fady n&jak vybocit.

Jiz delsi dobu majitelé zahradnictvi uvazuji o investici do propagace jejich podniku.
Nekolik pokusti jiz i bylo realizovano, naptiklad rozdavani letakti béhem proslulé Velké
kunratické, kdy se do oblasti sjelo mnoho ucastnik jak z blizkého, tak z dalekého okoli.
Avsak toto po¢inani neptineslo zadné znatelné vysledky.

Majitel zahradnictvi je perfekcionista, tudiz nechtél vynakladat vétsi finanéni obnos do
propagace zahradnictvi, které zatim nebylo na urovni, aby dle n¢j bylo hodno propagace.
Nyni v8ak finalni kroky k dotazeni celkového vzhledu a funkénosti zahradnictvi byly
uskute¢nény, nyni je tedy ten pravy Cas pro realizaci propagace tak, aby se dostala k co
Bylo rozhodnuto, ze k tomuto ucelu nejlépe poslouzi elektronicka propagace, jelikoz
internet je mistem, kde se schazi velké mnoZzstvi lidi a sdileji si své zkuSenosti a poznatky a
daji na reference druhych.

Diky internetu se mize informace o malém Kunratickém zahradnictvi dostat i mimo Prahu
a jelikoz si majitelé zakladaji na kvalité, vstiicnosti, a pfitom vyjimecné dobrych cenach, je
mozné, ze diky tomu se mezi zakazniky objevi i lidé z jinych koutti Ceské republiky, nez je

pouze Stiedocesky kraj.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je zjisténi nakladi a pfinosu a jejich nasledné porovnani v projektu
digitalizace podniku Kunratické zahradnictvi. K dosazeni cile byla pouzita Cost-Benefit
analyza, jejiz vychozi udaje byly ziskany z analyzy obdobného podniku, jako je Kunratické
zahradnictvi. Vysledky této analyzy byly porovnany a transformovany do prognézy pro
vyvoj situace v Kunratickém zahradnictvi.

Podniky maji obdobnou sezonnost a klientelu, vysledky tedy jsou porovnatelné.

K vypoctu Cost-Benefit analyzy byly vyuzity informace z minulych let provozu
Kunratického zahradnictvi a na zakladé téchto udaji byla vypoctena predikce vyvoje
dalsich let v ptipadé zavedeni webovych stranek a facebookovych stranek. Bylo
zjistovano, zda je tato investice vynosna a tudiz, zda stoji za to, aby byla realizovana.

V piipad¢, ze vysledek bude kladny, bude doporuc¢eno Kunratickému zahradnictvi investici
realizovat a webové stranky spolu s facebookovou strankou spustit a provozovat. Protoze
pokud tak ucini, rychleji se jim vrati naklady, které investovali do samotného zbudovani

zahradnictvi, které jesté nejsou zcela navraceny.

2.2 Metodika

K vypracovani teoretické casti této prace byla pouzita metodologie reserSe
v odbornych zdrojich, jak kniznich, tak elektronickych. Prvni ¢ast prace zacina rozborem
toho, co je vlastné Cost-Beneft analyza, jakou ma historii a z ¢eho se sklada. Jsou zde
vysvétleny zakladni pojmy a postup této metodiky. Jsou Vv ni také rozepsany jednotlivé
kroky, z ¢eho se skladaji a vzorce k vypocteni nékterych ukazatelt. Dale je teoreticka Cast
prace vénovana pojmu E-commerce. Na tento pojem se zaméiujeme z divodu, Ze
digitalizace podniku ve slova smyslu, jakym ho vnima prace je s E-commerce tzce spjaty.
Kunratické zahradnictvi sice v nejblizsi dobé elektronickou propagaci jako takovou zavést
nehodla, stejné jako internetovy obchod, na ktery se plivodné tato prace méla zaméfit, ale
pro budouci fungovani to bude nezbytné. Tato prace se zaméii pouze na zalozeni
webovych stranek a stranky pro fanousky na Facebooku. Je tomu tak z toho divodu, ze byl
pouzit vzor kvétinarstvi, které zavedlo pouze tyto dva elektronické kanaly a trzby se mu

pomérn¢ razantné zvedly. Tudiz pro zacatek, aby se Kunratické zahradnictvi dostalo do
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povédomi novych klientti bude tato cast stacit. Dale byly v prvni ¢asti vytyceny vychozi
hodnoty podniku, na ktery byla pozdé&ji aplikovana Cost-Benefit analyza.

V praktické ¢asti prace je provedena Cost Benefit analyza projektu, ktera je sestavena na
zakladé vzorového projektu kvétinafstvi, jez ma podobnou historii, jako Kunratické
zahradnictvi a zaroven kvétinafstvi a zahradnictvi maji stejny sezoénni cyklus, podobné
zakazniky a podobny sortiment. Pokud jde o sortiment, nejvice se tyto dvé prodejny
shoduji v prodeji dekoraci, které jsou spiSe béznou soucasti kvétinaistvi, ale zrovna
Kunratické zahradnictvi a jeho majitelka jsou na dekorace pomérné zaméieni, predevsim
Vv sezonach jako jsou Dusicky ¢i Advent.

V Cost-Benefit analyze je vypoditana Cista soudasna hodnota a Vnitini vynosové procento
z trzeb, které jsou dle vzoru piedpokladany, ze jich Kunratické zahradnictvi diky zavedeni
webu a Facebookové stranky bude schopno dosahnout.

Tyto ukazatele byly pro jistotu také vypocitany pro horsi scénaf, nez ktery probéhl u
vzorového kvétinaistvi. Cistd sou¢asna hodnota a Vnitini vynosové procento jsou
v praktické ¢asti vypocitany i pro pfipad, Ze trzby se zvysi pouze poloviéné oproti vzoru.
Pokud bude vysledek téchto ukazatell takovy, jaky ma byt, aby projekt byl vynosny a mél
dostate¢nou navratnost, bude doporu¢eno majitelim Kunratickému zahradnictvi, aby
projekt zrealizovali.

V praktické casti bude také navrzen plan elektronické propagace pro budouci pouZiti
Kunratického zahradnictvi. Jelikoz podnik planuje jeji rozsSifeni, krom webu a
Facebookovych stranek v budoucnu bude zaveden i ptivodné planovany e-shop, to se ale
stane, az bude mit Kunratick¢ zahradnictvi cely proces prodeje zabé&hly tak, aby Sel
zautomatizovat ptes e-shop. Dale bude také zadouci reklama jak na Facebooku, tak na
webu jako takovém. Tato ¢ast ale neni soucasti Cost-Beneft analyzy z divodu, Ze nebyl
nalezen projekt, ktery by podobnou situaci prosel a také z diivodu, Ze majitelé se zatim do

takovychto velkych kroka poustét nechtéji.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Cost-Benefit Analyza

Tato kapitola se bude vénovat predevSim vymezeni zakladnich pojmt, historii Cost-

Benefit analyzy a dal§im potfebnym souvislostem.

3.1.1 Historie Cost-Benefit Analyzy:

Pocatek vyuzivani analyzy ndkladl a vynost souvisi s ocefiovanim vladnich projekta.
Vznik je datovan k roku 1936, kdy byl ve Spojenych statech americkych Kongresem vydan
zakon The Us Flood Control Act (Zakon pro kontrolu povodni). Bylo potieba, aby se vlada
postarala o zlepseni splavnosti vod, aby uchranila Gzemi pted zaplavami. Nejprve vSak
bylo nutné zjistit, zda takovy projekt bude vyhodny, zda naklady vlozené do ochrany
uzemi budou niz8$i nez vynosy z toho vyplyvajici. Naklady byly chapany nejen jako
naklady na stavebni prace, ale i1 jako ndaklady spolecenské. (Franc, Kratky, &
Vondrackova, 2006) (Sieber, 2004)

3.1.2 Pohled ekonomickych $kol na CBA

Cost-Benefit analyza pochazi z neoklasické ekonomie. Neoklasicka ekonomie je ekonomii
hlavniho proudu a fidi se zakonitostmi trhu, které dopliuje i o feSeni jeho selhani.
Takovato selhani jsou napravovana pomoci viditelné ruky statu, ktera modifikuje systém,
aby fungoval bez trznich selhani.

Ekonomové tohoto sméru se tedy pomoci vladnich nastrojii snazi zamezit trznim selhanim.
Pristupuji k tomu i ze spolecenského hlediska — zapojuji i externi naklady chovani
subjektt.

Rozdil mezi externimi a internimi dopady, které metoda zahrnuje. Lidské preference zde
hraji hlavni roli. Na rozdil naptiklad od ekologické ekonomie jde o preference jednotlivce
a pouze jeho uzitek, ktery podléha regulatorovi. Regulator zahrnuje do svého rozhodovani
vyssi naklady za zhorSeni Zivotniho prostfedi nebo naopak poskytne dotace ¢i zlevnéni
statkii pro uchovani lepSiho Zivotniho prostredi.

Nyni k propojeni CBA a neoklasické ekonomie, jak bylo jiz fe¢eno neoklasicka ekonomie
popisuje jak interni, tak i externi naklady, které ptisobi na spole¢nost. Tato jeji zvlastnost

umoziuje zahrnuti v§ech dopadi, které¢ projekt jako takovy zpiisobi.
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CBA nejprve kvantifikuje veskeré dopady, které je mozné ze budou projektem zptisobeny
a poté je prevede do penéznich jednotek. V takovéto forme je pak mozné projekt ohodnotit
pomoci hodnoticich ukazateld, jako je Cista soudasna hodnota a Vnitini vynosové
procento.

Neoklasicka ekonomie je diky své filozofii schopna ohodnotit i projekty vefejné. To je jeji
rozdil oproti ostatnim ekonomickym skolam. Zapojenim pomocnych metod vytvafi kiivku
poptavky, kterou nasledné spojuje s kiivkou nabidky po vetejném statku. V piipadé, ze jde
0 vefejné projekty nelze vychazet z Paretovy efektivnosti, ale Kaldor-Hicksovy, ktera
uvazuje i spolecenskou efektivnost. Ta deklaruje, Ze projekt je efektivni v ptipad¢, ze na
zaklad¢ zptisobené zmény se jedna skupina polepsi a zaroven dokaze kompenzovat
skupinu, které zména zpusobila negativni disledky. Ale k realné kompenzaci nemusi ve
skute¢nosti viibec dojit. Tato ¢ast méla poukazat na to, ze Cost-Benefit analyza vychazi

z neoklasické ekonomie, a tudiz se fidi jejimi pravidly, ktera jsou odvozena z preferenci
spotiebitele. K dopInéni obrazu, jak funguje Cost-Benefit analyza jsou v nasledujici

kapitole vyzdvizeny jeji silné a slabé stranky.

3.1.3 Silné stranky Cost-Benefit analyzy

Cost-Benefit analyza je univerzalni metodou ocenovani projektt jak z vetejné, tak
soukromé sféry, ktera dokaze veskeré naklady a vynosy prevést do penézni formy. Vice je
ale vyuzivana pro vefejné projekty. Tato analyza dokaze prevadét i stinové ceny, které
mohou byt zptisobeny externimi dopady projektu. Projekty, které byly vyhodnoceny pro
soukromy sektor jako neefektivni mohou naopak pro vetejny sektor mit velky pfinos.
Hlavni vyhodou vsak zlstava vyjadieni veskerych nakladi a ptinost V penéznich

jednotkach, a¢ se to na prvni pohled zd4 nemozné.

3.1.4 Slabé stranky Cost-Benefit analyzy

Cost-Benefit analyza ma sice hlavni plus, které je zminéno vySe, ale zaroven se to muze
zaradit 1 mezi slabé stranky této analyzy, jelikoz prevedeni netrznich statkd na jejich
penézni vyjadieni je pon¢kud obtizné. Je pro to potieba postupovat opravdu disledné aby
nedoslo k chybam. Je tieba ocenit veskeré relevantni dopady projektu a zvolit vhodné
ocenovaci metody. Naopak zahrnuti nepodstatnych dopadd, je také fatalni a vysedky celé

analyzy by timto chybnym krokem mohly byt zkresleny. A vysledky tim padem
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znehodnoceny. Slabé stranky této analyzy byvaji podcefiovany a zjednodusovany.
(KORNHAUSER, 2000)

3.1.5 Pouziti CBA

Obvykle se Cost-Benefit analyza pouziva spise na projekty, jako jsou vystavby a zavadéni
novych projekti. V Cost-Benefit analyze se zjist'uji, kvantifikuji a poté¢ analyzuji a
porovnavaji naklady a vynosy téchto novinek. Je tieba zajistit zahrnuti a spravné vy¢isleni
vSech nakladti a piinost, také je nutné, aby bylo zamezeno jejich dvojimu zapocitani.
Rozdil mezi t€émito dvéma hodnotami indikuje, zda je vyhodné projekt realizovat.

Naptiklad u vystavby dalnice je tfeba porovnat zasah do zivotniho prostfedi, zda se mu
vyrovna piinos, ktery tento projekt bude mit. Zivotni prostfedi ma pro spole¢nost
ekonomickou hodnotu, avsak jeho estetické funkce, které mohou byt zni¢eny projektem,
nespadaji do trzniho systému. Pokud jde o ukazatele, které neni mozné trzn¢ ohodnotit, je

mozné pouzit stinové ceny, avSak tento zpasob je velmi subjektivni.

3.1.6 Jak C&B analyza funguje:

Cost Benefit analyza je postup, ktery postupné zodpovidd otazku: co komu realizace
investice pfinasi a co komu bere. Po urceni téchto dopadd jsou prevedeny na hotovostni
toky a zahrnuty do vypoc¢tt ukazateli, na zaklad¢, jichZ se pozdé&ji da

rozhodnout, zda je projekt pfinosem ¢i nikoli. Pfi srovnavani vice investic je mozné
pomoci ukazatell urcit jejich potadi, nebo urcit, ktera je nejlepsi.

Vyhoda CBA je ta, Ze jde o systematicky postup, ktery 1ze aplikovat na kterykoli projekt,
také moznost téméf plného vyuziti teoretického a metodického aparatu podnikovych
financi, diky tomu, Ze se po definici vSech efektii akce s nimi zachézi jako s hotovostnimi
toky.

., Efekty plynouci z investice — veskeré dopady na zkoumané subjekty, které realizace
investicni akce prindsi. Mohou se vyskytovat v podobé financni i nefinancni (prip.
nehmotné). Z hlediska urcitého subjektu mohou mit povahu pozitivni (Benefits), negativni
(Costs) nebo neutralni (subjekt nikterak neovlivni).

Costs (, Uimy*) — veskeré negativni dopady na zkoumany subjekt(y) ¢i jejich skupinu.
Jedna se o zaporné efekty plynouci z investice.

Benefits (,, Prinosy ) — veskeré pozitivni dopady na zkoumany subjekt(y) ¢i jejich skupinu.

Jedna se o kladné efekty plynouci z investice.
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Beneficient — jakykoli subjekt ¢i jejich skupina (vietné investora resp. zadatele), na kterého
dopadaji kladné i zaporné efekty plynouci z investice.

Hotovostni tok (Cash Flow) — toK Ve financnim vyjadreni, ktery miize nabyvat podobu
prijmu ¢i vydaje.

Cistym hotovostnim tokem (Net Cash Flow) se ma pak namysli saldo (rozdil) zaporny a
kladnych hotovostnich toku, tedy rozdil prijmii a vydaju.

Kriteridlni ukazatele — ukazatele, které maji plnit funkci kritéria pro rozhodnuti, zda je
projekt smyslupiny ¢i nikoli. Podle jejich hodnot lze projekty mezi sebou porovnavat. V
ramci tohoto vykladu nabyvaji podoby ukazateli NPV, IRR, doby ndvratnosti a B/C
Ratio7.* (Sieber, 2004)

3.1.7 Jak postupovat pri zpracovani CBA?

Pro zpracovani CBA analyzy je mozné pouzit tento postup:

o Popsani podstaty zaméru ¢i projektu (z technického, marketingového a

organiza¢niho hlediska)

. Vytvoteni finan¢niho planu z pohledu investora nebo zadavatele
. Vydefinovani beneficientt, tedy subjektt, na které ma realizace projektu vliv
. Popsani variant projektu:

- Nulové varianty — znamena stav bez realizace projektu
- Investic¢ni varianty — projekt bude realizovan
. Definovani maxima vSech pfinost a Gjem v celém zivotnim cyklu investice, jejich

rozdéleni na kvantifikovatelné a nekvantifikovatelné

o Pievedeni kvantifikovatelnych piinost a ujem na hotovostni toky
o Stanoveni diskontni sazby a spocteni kriteridlnich ukazateld
J Interpretace vysledku, rozhodnuti, zda je investice pfijatelna (Sieber, 2004)

Postup CBA v 11 krocich:
1. Definovani podstaty projektu,

2. Vymezeni struktury beneficientu,
3. Popis rozdilit mezi investi¢ni a nulovou variantou,
4, Urceni a ,,kvantifikovani“ v§ech relevantnich Cost & Benefits (C&B) pro vSechny

zivotni faze projektu,
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Vy¢élenéni doplikové ,,neocenitelné“ C&B a jeji slovni popis,
Pievedeni ,,ocenitelné” C&B na hotovostni toky,
Stanoveni diskontni sazby,

Vypocet kriteridlnich ukazatelt,

© © N o O

Provedeni citlivostni analyzy,
10.  Posouzeni projektu na zakladé vypoctenych kriterialnich ukazateld, neocenitelnych
efekti a citlivostni analyzy,

11.  Rozhodnuti o pfijatelnosti a financovani investice.

3.1.8 Clenéni C&B

Néklady a vynosy se ¢leni dle n¢kolika kategorii. Déleni mtize byt nasledujici:

- Podle subjektu, kterého se tykaji (stat, municipalni objekty, podnikatelské subjekty,
Ostatni organizace, obyvatel)

- Podle faze zivota projektu, do kterého ¢asové spadaji (pfedinvesticni, investi¢ni,
provozni, poprovozni)

- Podle vécné povahy (hmotné, nehmotné, finanéni)

- Podle nasi schopnosti vyjadfit je v kvantitativnich jednotkach (kvantifikovatelné,
nekvantifikovatelné)

- Podle jednoznacnosti pficinné souvislosti s investi¢nim projektem (piimo plynouci z

projektu, nepfimo plynouci z projektu)

Pokud ¢lenime nédklady a vynosy podle subjektii, na které doléhaji musime se fidit
soupisem beneficentt, ktery jsme sestavili v pfedchozich krocich této analyzy. Je velmi
dilezité abychom neopomenuli ani neptidali Zadné C&B, které se tykaji jakéhokoli
beneficienta, a naopak abychom nezahrnuli nékteré, které naptiklad plynou z projektu, ale

nezasahuji Zadného z beneficientt.

Zatazeni podle Zivotni faze projektu je dtlezité hned z n¢kolika divoda. Za prvé
hotovostni toky, které budou obdrzeny za 10 let nemaji pro beneficienta stejnou hodnotu.
Dalsim diivodem tohoto zatazeni je nutnost rozhodnout se, zda je dana polozka relevantni

pro hodnoceni investice ¢i nikoli. (Sieber, 2004)
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Cost benefit analyzu Ize rozdélit na urcité typy dle okamziku vypracovani. Nejéastéji je
cost benefit analyza zpracovavana pied zahajenim investi¢ni faze, tedy v momentu
piipravy projektu. Timto vypracovanim lze zjistit, zda projekt spliuje pozadavky a zda

bude mit zamysleny cilovy efekt.

Mozné je také zpracovani analyzy v prubéhu zivotnosti projektu, k tomu dochazi zejména
v ptipadé¢, ze jsou zde uvahy o pokracovani projektu v dalsim obdobi, piipadné o jeho
rozsiteni do dalSich lokalit ¢i pfidani novych aktivit. V takovém piipadé je vysledkem
CBA informace, zda je vhodné v projektu pokracovat, nebo zda bude lepsi, kdyZ budou

finan¢ni prostiedky vyuzity jinym zptisobem.

I po skonceni projektu miiZze byt analyza vypracovana. V tomto ptipadé jiz neni
napomocna k rozhodovani o daném projektu, avsak miize pomoci rozhodnuti, jaky typ

projektu je vhodny pro investice do budoucna.

Nejsnaze fesitelné jsou C&B finanéni povahy, financial benefits jsou jakékoli pozitivni
hotovostni toky plynouci z realizace investice, finan¢ni costs maji podobu jakychkoli
vydaji. Vyhoda této kategorie je, Ze jsou jiZ pfirozené vyjadieny nejen kvantitativng, ale
dokonce v podobné¢ finanénich tokd, tudiz je neni nutné pievadét. Pod hmotnou ¢asti C&B
fadime napiiklad vetejné statky, které beneficient z investice ziska nebo ztrati. Do

nehmotnych miizeme tadit vefejné sluzby.

Dalsi ¢lenéni de€li C&B na kvantifikovatelné a nekvantifikovatelné. Vse, co lze vyjadfit
Ciselné se zahrnuje do kvantifikovatelné skupiny. Kdezto véci, které spocitat a Ciselné
vyjadfit nelze patii do druhé skupiny.

Jednoznacnost pfi¢inné souvislosti s investici je dalsi kritérium, které se hodnoti. Tato ¢ast
nezpochybniteln¢ fici, ze vznikly diky existenci dané investi¢ni akce, av§ak n¢které rozdily

mezi nulovou a investi¢ni variantou souviseji s danou investici jen ¢astecné. (Sieber, 2004)
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3.1.9 Dalsi problémy pri vymezeni C&B

1. Kontrola, zda neni néktery z Benefits konkrétniho subjektu zaroven ujmou jiného
beneficienta a pokud ano, zda jsou oba efekty zahrnuty do analyzy

V tomto piipad¢ mize dojit k neuvédomeni si veskerych disledk.

2. Vyvarovani se neopravnéného duplicitniho zahrnuti C&B

Muze dojit ke dvojimu zapocitani téhoz efektu u vice subjektd. Spravné je zapocitat do
Benefits kazdého subjektu jen tu €ast, proti které nestoji zddné Costs na stran¢ druhé.

3. Ujisténi se, ze odhady vyse a struktury vSech C&B jsou konsistentni (v souladu)
s identickou nulovou, resp. investi¢ni variantou. Neni mozné zaroven piedpokladat, Ze
investice ponese investorovi piijmy z prodeje i pronagjmu. Neni mozné majetek prodat a

zaroven pronajimat.

3.1.10  Neocenitelné Costs a jejich slovni popis

Pied zhodnocenim ekonomické smysluplnosti projektu je tfeba veskeré C&B pievést na
jednotnou formu vyjadieni. Snadné ptevedeni C&B na hotovostni toky je vyhodou Cost-
benefit analyzy, umoziuje ndm tak vyuzit propracovany aparat kriteridlnich ukazatelti
vnitiniho vynosového procenta a Cisté souc¢asné hodnoty. U nékterych projekta tato
varianta neni mozna, napiiklad u soukromych projektt je mozné, ze v§echny costs a
benefits budou ocenitelné a finanéné spocitatelné, tudiz poté neni tieba jakékoli costs nebo

benefits prevadét.

3.1.11 Pievod ocenitelnych C&B na hotovostni toky

Je velmi pravdépodobné, ze né€které efekty budou vyjadieny v jiné nez penézni podobé. V
ptipadg, ze existuje trh, ktery by stanovoval cenu takovéhoto produktu, mizeme vyuzit
ptimého ocenéni na zakladé trzni ceny. v projektech mohou byt efekty, které nabyvaji
podoby naptiklad vetejného statku, nebo sluzby. Takové to Benefits nebo Costs nemaji
svou trzni cenu, kterou by mohli byt ocenény. Subjekty, které tyto statky konzumuji nejsou
vétsinou schopny nebo ochotny sdélit skutecnou ¢astku, kterou by byly ochotny za dany
produkt zaplatit, kdyby trh s nimi existoval. Pro urCeni ceny téchto statkl je mozné pouzit

nasledujici metody:
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Stinové ceny
Podstatou stinovych cen jsou v zasad¢é naklady obétované prilezitosti (oportunitni naklady)

vyroby nebo spotieby ocefiované komodity.

Pti vyuziti metody stinovych cen vychdzime z uvahy, Ze neinkasujeme-li oceniovany
benefit, spotiecbovavame misto n¢j jiny statek nebo sluzbu. Uspoifené naklady na tento
statek (sluzbu) piedstavuji cenu ocefiovaného benefitu. Je téeba si pfi zpracovani jesté
uvédomit, kdo by tyto uspofené naklady hradil. Tento subjekt by si pfipsal takto ocenény

benefit jako sviij pozitivni hotovostni tok v pfislusnych letech.

Nahrazkové trhy
V této metodé€ jde o snahu ohodnoceni efektu odvozenim od ceny jiného aktiva, pro ktery
trh existuje. Mezi témito statky musi vSak existovat logicka souvislost. Opét velmi tézké

tento systém vyuzit spravné, aby nevzniklo zkresleni analyzy.

Nominalni a realné vyjadreni hotovostnich toki

Pii vyjadiovani v§ech C&B v podobé hotovostnich toki je tfeba rozhodnout, zda bude do
cash flow zahrnut i vliv inflace. Zda budou toky kalkulovany v nominalni podobg, tedy
véetné piislusného vlivu meziro¢niho pohybu cen nebo v realné podobé — ve stalych
cenéch.

Ve vysledku je v podstaté na zpracovateli, kterd moznost bude pouzita, pti pouziti
nasledujicich tii pravidel, se rozdil na ukazatelich vnitini vynosové procento a Cista

soucasna hodnota neprojevi.

1. Musi byt jednoznaéné dano, ktera metoda bude pouzita, zda nominalni nebo realna
2. Vsechny toky musi byt kalkulovany jednotné
3. Ve stejné podob¢ jako hotovostni toky se musi objevit i diskontni sazba

NedodrZeni téchto pravidel by vedlo ke zkresleni vysledki analyzy.

3.1.12 Stanoveni diskontni sazby

Co je diskontni sazba
Velmi dulezitym bodem pii vypracovani Cost benefit analyzy je stanoveni diskontni sazby.

Stanoveni vyse diskontni sazby mize ptimo a vyznamné ovlivnit hodnoceni projektu.
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., Diskontni sazba je vynosova mira, kterou nabizeji z hlediska rizika srovnatelné investicni
alternativy * (Sieber 2004).

Da se definovat, jako vynos, ktery nebude realizovan, protoze byla zvolena jina varianta
projektu. Slouzi k pfevodu penéznich toki, které budou realizovany v budoucnosti na
jejich soucasnou hodnotu.

Konkrétni hodnota diskontni sazby se ziskava riznymi zpisoby. V teorii podnikovych
financi ji zaji§tuji modely WACC, CAPM apod. U¢el zpracovavané CBA je srovnatelnost
jednotlivych projektt mezi sebou. Rozdily mezi individualné stanovenymi diskontnimi
sazbami vyznamné ovliviiuji vysi nékterych ukazatelt. Diskontni sazba mtize ptimo a

vyrazn¢ oVvlivnit vysledek analyzy/hodnoceni projektu.

Ke stanoveni diskontni sazby je fada zpusobu. ,,Idea welfare state* premisa tvrdi, ze vlada
bere ohled na blahobyt budoucich generaci. Jedinci ale piecenuji svou souc¢asnou
soukromou spotiebu. Zlaté pravidlo mezigenerac¢ni spravedlnosti je zase zaloZzeno na
predpokladu, ze mira navratnosti kapitalu (spolu s urokovou mirou) se rovna mife ristu
ekonomiky a ta se rovna mite rustu poétu obyvatel. lIdea statniho paternalismu vychazi

z toho, ze vlada nabizi spolu s nizs§i urokovou mirou §irsi okruh investic.

Pfi hodnoceni vefejnych projekti je povétsSinou pozivana spolecenska diskontni sazba,
avSak v nasem piipad¢ tato sazba pouzit nelze. Jedna se totiz 0 privatni projekt a pro ten je

tieba stanovit diskontni sazbu vypoctem.

Spolecenska diskontni sazba by méla byt nizsi nez sazba soukroma, protoze pouZziti
spoleCenské sazby vyzaduje vyssi Groven investic.

Projekty jejichz vstupni naklady jsou velmi vysokeé a jsou vynakladany v kratkém obdobi
jsou citlivejsi na vysi diskontni sazby, je to zpisobeno hlavng tim, Ze jejich vynosy jsou
rozlozeny do mnoha let.

Je tfeba dbat na to, aby byly nominélni toky diskontovany nominalni diskontni sazbou a
realné hotovostni toky redlnou diskontni sazbou. Je také potieba se pii ocenovani uzitki

rozhodnout, zda bude zohlednén vliv inflace. (Sieber, 2004)
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3.1.13 Vypocet rozhodujicich ukazateli

Souc¢asna hodnota PV
Soucasna hodnota je soucet vSech budoucich tokt (cash flow) plynoucich z investice

prevedenych na jejich souc¢asnou hodnotu. Pfevod na souc¢asnou hodnotu se provadi
o¢isténim budoucich toku o alternativni naklady kapitalu, které jsou vyjadieny diskontni
sazbou. Lze fici, Ze se jedna o pievod budouci ¢astky na cenu, kterou ma tento obnos
inkasovany v budoucnu dnes. Odpovida tedy na otazku, kolik by méla byt maximalni

platba dnes za urcitou ¢astku, kterou ziskame v budoucnu.

Rovnice 1 - Souéasna hodnota

PV, :i 2

=1 “ +I')’

Zdroj: (Sieber, 2004)

Cista sou¢asna hodnota NPV
Soucet souc¢asné hodnoty budoucich hotovostnich tokti plynoucich z investice a

hotovostniho toku v nultém roce (investi¢nich vydaji) (Sieber, 2004)
Rovnice 2 - Cista Sou¢asna Hodnota
NPV =y L
(1+r)

1=0

nebo-li
NPV =CF, + Z &k -
=t (L+7)

Zdroj: (Sieber, 2004)

=CF,+PV =PV -1

Vnitini vynosové procento IRR
Vnitini vynosové procento je takova vyse diskontni sazby, pfi niz bude Cista soucasna

hodnota (NPV) tokt plynoucich z investice rovna nule. (Sieber, 2004)

Rovnice 3 - Vnitini Vynosové Procento
n (‘]:'l
i (1+IRR)'

nebo-i
n (‘F
0=CF+Y) ——*—
(1+ IRR)'

=1

Zdroj: (Sieber, 2004)
3.1.14 Faze projektu

1. Piedinvesti¢ni faze
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Jedna se 0 obdobi piipravnych praci, kdy se projekt ptipravuje a rozhoduje se, zda bude
realizovan, ¢i nikoli. Z hotovostnich toki do této faze patii naptiklad naklady na
projektovou dokumentaci, administrativni naklady na piipravu projektu, naklady na
zpracovani ekonomickych studii a naklady na samotné hodnoceni efektivnosti investi¢niho
zaméru. Veskeré prijmy a vydaje vzniklé v tomto obdobi jsou irelevantni pro posouzeni
smysluplnosti investice a nesmi byt

zahrnuty do jejiho hodnoceni. Jedna se o tzv. SUNK COST neboli utopené naklady, které
investor vyda at’ je investice realizovana ¢i ne, proto nejsou do rozhodovani o efektivnosti

zahrnuty.

2. Investi¢ni faze
Tato faze za¢ina pocatkem investi¢ni vystavby projektu a kon¢i zahajenim jeho provozu. V

této fazi vétSinou podstatné prevysuji vydaje nad ptijmy.

3. Provozni faze
Obdobi od zahajeni provozu projektu po jeho ukonéeni. Obcas je také nazyvan Zivotnosti
projektu. V tomto obdobi by mély byt vynosy vyssi nez naklady a takto vznikly ,,Cisty

piijem* by mél pokryt vynaloZené nédklady z investicni faze.

4. Poprovozni taze

Neboli likvida¢ni etapa. V tomto obdobi uz projekt neni v provozu, ale stale jesté mize
jeho existence ovliviiovat cost&benefits urcitych subjekt. Pokud se v této fazi objevi
Castky, které jsou nezanedbatelné, je tieba je zahrnout do finalniho hodnoceni projektu, na

rozdil od vydaju a ptijmu z predinvesticni faze. (Sieber, 2004)

3.2 E-commerce

Elektronické obchodovani se stalo standardem a je velmi vyhodné pro realizaci
obchodnich aktivit mezi riznymi typy subjektti. E-commerce zahrnuje oblasti od distribuce
ptes nakup, prodej, marketing az po servis produktd. Komunikace je realizovana pomoci

elektronickych systémi.
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3.2.1 Elektronicky obchod

Obchod, pii kterém je komunikace mezi prodejcem a zakaznikem provadeéna pies ICT,
avsak nemusi tomu tak vylu¢né byt ve vSech fazich realizace obchodni transakce. Za
elektronicky obchod jsou tedy povazovany i obchody, jejichz nékteré ¢asti komunikace
jsou realizovany neelektronicky (naptiklad predani faktury, dodaciho listu pfi prevzeti
zasilky, zaslani papirového katalogu apod.). Do oblasti e-commerce patii pfimy prodej
zakaznikim, ktery je uskute¢iiovan online, platby, navazovani a udrZzovani kontaktt,
poskytovani obchodnich informaci, sjednadvani obchodu atd. Podnik se stava soucasti
kategorie e-commerce az v oOkamziku, kdy podnik za¢ne ICT vyuzivat pfimo K nabidce a
prodeji produktt. Za aktualni obecné platnou definici elektronického obchodovani lze
povazovat definici dle ISO/EIC, resp. CSNI, ktera charakterizuje elektronické obchodovéni
jako sérii procesu spojenych s pribéhem obchodnich transakci, zahrnujici dva a vice
ucastnikll majicich spole¢ny cil uzaviit obchod, realizovanych elektronickymi prostredky a
probihajicich po ur¢ity ¢asovy okamzik. Podobné ¢i zcela totozné se definuje elektronické
obchodovani i v zahranici.

Do elektronického obchodovani Ize zaradit vsechny obchodni aktivity a sluzby, behem
kterych je realizovian pomoci elektronickych ndstrojit datovy transfer bezprostredné
souvisejici s realizact obchodnich pripadu, pricemz v pripadé nakupu software nebo jinych
informaci mohou byt i tyto preneseny ke koncovému spotrebiteli elektronicky. (Suchdnek,
2012)

Primérnim komunika¢nim prostfedim elektronického obchodovani mezi prodejci a
spotiebiteli jsou webové aplikace oznacované jako internetové obchody (e-shopy). Jde o
internetovou sluzbu, ke které lze ptistupovat nejen z pocitacu, ale také z mobilnich zatizeni
jako jsou tablety a smartphony. V piipadé, Ze jsou k nakupu a dalsim obchodnim
aktivitdm vyuzivany mobilni zafizeni jedna se o takzvané m-commerce, které je soucasti e-

commerce jako takového.

3.2.2 Internetovy & kamenny obchod

Myslenka téchto dvou obchodt je stejna. V obou piipadech jde o nabidku a prodej zbozi
nebo sluzeb s cilem dosazeni maximalniho mozného poctu prodanych kust. U
elektronickych obchodii jsou stejné propagacni postupy jako u obchodu klasickych. Jediny

rozdil zde ¢ini pouzité technologie. Napiiklad v supermarketu mize byt nastaven
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psychologicky scénaf tak, ze nejCastéji nakupované zbozi je umisténo az na konci
prodejny, tudiz musi zékaznik projit celym obchodem, aby se k nému dostal a cestou se u
néj muze objevit potieba koupi dalsiho zbozi. V internetovém obchodé muze byt situace
obdobna. Stranky prodejce mohou byt

kvalitn¢ graficky zpracované a obsahovat v§emozné recenze nebo zpestieni jako napiiklad
virtualni realitu. Tyto prostiedky vedou k zvyseni zajmu zakazniku a k jejich presvédceni o
nepostradatelnosti nabizenych produktt a sluzeb.

Existuji obchody, které funguji na principu obou téchto platform. Zakaznik si mize zbozi
objednat online a poté si ho vyzvednout v kamenné prodejné a tim usetii Cas, ktery by
stravil na prodejné hledanim konkrétniho produktu. Nabidka v e-shopu muze byt doplnéna
o rizné aktualni slevy. Nevyhodou takovychto nakupt je, Ze si zakaznik nevybere
konkrétni kus daného produktu. Napiiklad pfi nakupu ovoce si nevybere, jak moc éerstvy
svazek banant bude. Pokud ov§em prodejce neposkytuje moznost volby stupné zralosti.
(Suchanek, 2012)

3.2.3 Kategorizace elektronického podnikani podle subjekti

B2B — Business to Business

Obchodni vztahy a komunikace mezi dvéma spolecnostmi. VéEtsinou tyto vztahy funguji na
principu elektronické vymeény dat.

B2C — Business to Customer

Piimy prodej koncovym zakaznikiim. Zakladem je snaha informovat o produktech,
elektronicka stranka plni funkci elektronického katalogu. Vyssi uroven B2C sluzeb ma
moznost ptfidavat interaktivni formulafe, kKteré miize zakaznik pouzit a prodejci dat zpétnou
vazbu, ¢i polozit dotaz. Nejvyssi uroven B2C sluzeb je internetovy obchod, kde je mozné
zbozi objednat a rovnou i zaplatit, nejlépe online.

B2A — Business to Administration

Obchodni a komunikaéni vztahy mezi obchodniky a vetejnymi institucemi.

B2G — Business to Government

Obchodni vztahy a komunikace s Gfady a orgény statni spravy. Nabidka produktt
institucim statni spravy a také veskerd komunikace s t€émito zatizenimi.

B2R — Business to Representative

Obchodni vztahy a komunikace mezi podnikem a jeho obchodnimi zastupci.
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C2C — Customer to Customer

Obchodni operace na internetu mezi dvéma koncovymi uzivateli. VEtSinou jde 0 rizné
bazary, burzy nebo aukce. Jelikoz zde v roli prodejce nevystupuje obchodnik, tento druh
sluzby neni zahrnut do e-business.

C2G - Citizien to Government

Vztahy a komunikace obcanti s ufady a organy statni spravy.

C2A — Customer to Administration

Vztahy spotiebiteld s vefejnymi institucemi.

G2B — Government to Business

Do této komunikace spada napiiklad zadavani vefejnych zakazek, informace o grantech a
dotacich atd.

G2C — Govrenment to Citizien

Vztahy a komunikace mezi statni spravou a obany zemg.

G2G — Government to Government

Vzéajemna komunikace riznych organi vetejné moci.

U elektronického podnikani a obchodovani se nejcastéji setkavame s oblasti B2C a B2B.
(Suchanek, 2012)

3.2.4 Internetové obchody

U internetovych obchodi se predpoklada jeden prodavajici, ktery nabizi zbozi zdkazniktm.
Jedna se 0 tzv. prodejni model internetového obchodu. Tento model je zaméfen na nabidku
a/nebo prode;j sluzeb spotiebitelim. Spotiebitelem ale muze také byt jiny vyrobce nebo
odbératel, ktery miZze zbozi dale prodavat ¢i distribuovat.

Druhou variantou je tzv. nakupni model, ktery je mén¢ ¢asty nez model prodejni. Hlavni
cil je u tohoto modelu zaméfeni na poptavku. Provozovatel takovéhoto internetového
obchodu mize ziskavat nabidky od jinych prodejcii nebo dodavateli, pficemz zde mize
dojit ke tlaku na udrzeni co nejnizsich cen.

V klasickém prodejnim modelu jsou zpravidla uréeny fixni prodejni ceny a zakaznik se
rozhodne produkt koupit ¢1 nikoli. Na rozdil od toho v nakupnim modelu je prodejce tlacen
nabidnout produkty a sluzby za co nejnizsi cenu, aby byl obchod Gspésny, protoze prodejce
muize ocekavat, ze zajemci prijde zaroven nékolik nabidek a ten se rozhodne pro tu

nejvyhodné;si.
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3.25 Model E-commerce systému

Doménou obchodnich aktivit realizovanych pomoci ICT jsou tzv. e-commerce systémy.
Lze na n¢ nahlizet z riznych pohledd. Napf. z hlediska vstupt, vystupi, architektury,
ekonomického hlediska atd. V kontextu této diplomové prace je e-commerce systém
subsystémem komplexniho e-business systému, ktery je orientovan na obchodni aktivity.
Ukolem webového serveru, ktery je propojen s podnikovym informa¢nim systémem je
poskytnout zakladni komunikac¢ni rozhrani mezi zakazniky a prodejci nebo poskytovateli
sluzby.

Zakladnimi komponenty e-commerce systému jsou:

- Zakaznici

- Internet

- Webovy server

- CRM (Customer Relationship Management)

- ERP (Enterprise Resource Planning)

- LAN (Local Area Network)

- Platebni systém,

- Systém dodavky zbozi

- Ptedprodejni, prodejni a poprodejni sluzby

- Komunikaéni rozhrani

- Personalni zajisténi

- Legislativa

- E-government

(Suchanek, 2012)

V nékterych pripadech mohou byt také za soucast e-commerce povazovani poskytovatelé
telekomunikacnich sluzeb, outsourcingovi partneti, poskytovatelé softwarovych sluzeb a
dalsi.

Hlavnim ucelem realizace e-commerce systému je podpora online prodeje. Pro uskute¢néni
obchodnich transakci je za potiebi dvou stran. U modelu B2C tyto dvé strany oznacujeme

jako prodejce — zakaznik. U B2B modelu jsou témito stranami odbératel — dodavatel.
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Ukolem e-commerce je veskera podpora viech fazi obchodni transakce od monitorovani
potieb zakaznikd, pies nabidky zbozi a objednavky az po platbu a distribuci produktu a

poprodejni servis.

3.2.6 Funkcionality internetovych obchodi

Internetové obchody maji standardizovanou strukturu, ktera se obvykle 1isi jen minimalné.
Sklada se z nezbytnych prvka, pricemz tyto mohou byt doplnény o dalsi volitelné prvky,
které slouzi ke zvyseni atraktivnosti daného obchodu.

Zakladnimi prvky internetovych obchodu jsou:

- Katalog produktii

- Prtivodce ndkupem

- Kosik

- Privodce objednavkou

o Vybér typu platby

o Upiesnéni data a mista dodani

. Definice dodate¢nych prvki objednavky

. Zobrazeni kompletné vyplnéné objednavky se zadosti o potvrzeni transakce

o Zakaznickeé konto s prehledem objedndvek a dodaného zbozi

Obrazek 1 - Schéma pohybu ziakaznika po eshopu

] [
Katalog produktd » Privodce ndkupem | > Kosik
R SR | !
b4
— ano Vybrat dalsi :
prmjuH 3
P,
|
ne
e = — S
Informace do /z Brivodce ‘
zakaznického [« == objednavkou ;
centra — J

Zdroj: (Sieber 2004)
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Uzivatel, ktery je na strankach urcitého internetového obchodu poprvé, je pro prodejce
anonymnim subjektem. Pokud jiz v obchod¢ diive nakupoval, nebo ma zajem provést
registraci, stane se pro n¢j po piihlaseni internetovy obchod personalizovanym, coz muize
mit vyhody jako napiiklad zvyhodnénou nabidku produkta.

VEtsinou je uzivatelsky postup nasledujici: nejprve prolistovat katalog a zjist'ovat
informace o produktech a prodejci. Poté kdyz zakaznika informace uspokoji, piejde k
samotné objednavce a teprve pii ni si vytvori uzivatelsky ucet, nebo se piihlasi do
stavajiciho uctu a jiz nemusi vypliovat tdaje vztahujici se k jeho osobé€. Timto piihlasenim
se z anonymniho subjektu stava konkrétnim zakaznikem s konkrétnimi preferencemi.

(Digital economy world, 2017)

3.2.7 CRM - Customer Relationship Management

Jedna se 0 proces shromazd’ovani, zpracovani a vyuziti informaci o zékaznicich
spole¢nosti. Tento proces je podporovany databazovou technologii. Umoziuje zkoumat
potieby, ptani a nakupni zvyklosti zékaznika a potom je mtize pomoci pochopit a
predvidat. Zakladnim cilem CRM je zajisténi a poskytnuti spravnych a ucelenych dat
zékaznikt v ramci celé ICT infrastruktury. Rozhodujici je, zda bude spravna informace
podéana ve spravny ¢as a na spravném misté. Ukolem tohoto systému je zpracovani
informaci o subjektech, se kterymi spole¢nost komunikuje, tyto informace uchovavat a

vytvofit tak komplexni pohled na historii komunikace a vztahy s témito subjekty.

Druhy CRM:
- Kooperac¢ni (kooperativni, kolaborativni)

- Operativni (Operacni)
- Analytické
(Suchanek, 2012)

Kooperaéni CRM

Komunikace mezi spole¢nosti a jejimi zakazniky pomoci riznych kanalu napf.: internet,
email, SMS apod. Toto CRM nabizi informace, které jsou posbirany pii interakci se
zakaznikem. Mohou to byt informace o specifickych pozadavcich zakaznika, nebo
dotazech na nové zbozi. Cilem je ziskat takové informace ze vSech oddéleni spolecnosti,

aby byla zvysena kvalita sluzeb poskytovanych zakazniktim.
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Operativni CRM

Podpora business procest pro tzv. ,.front office“. Zahrnuje prodej, marketing a sluzby.
Pouziva se pfedevsim pro tvorbu a sledovani marketingovych kampani a sledovani
prodejniho procesu. Do tohoto druhu CRM patii management kontaktt, zdkaznicka
podpora, automatizace marketingovych procest, automatizace prodeje a zakaznickych

sluzeb. Radi se sem i klientska centra, ktera jsou zaroven souéasti kooperaéniho CRM.

Analytické CRM

Vyuziva se k analyzovani zdkaznickych dat za Gcelem:

- Optimalizace efektivnosti marketingovych kampani a jejich vyhodnocovani
- Hledani potencialnich prodejnich kanala, cross-selling, up-selling, udrzeni
zakaznika apod.

- Analyzy chovani zakaznikl — tvorba cen, vyvoj novych produktt

- Podpory rozhodovani — ptedpovidani a analyzovani zakaznické

rentability(Suchanek, 2012)

Cross-Selling
,,Pojmem cross-selling (anglicky kiizovy prodej) se oznacuji aktivity, jejichz vucelem je
navysit celkovou objednavku zdkaznika doporucenim souvisejiciho zbozi.* (Cross-selling,

2019)

Up-Selling

., Termin up-selling (anglicky navysovaci prodej) casto troChu splyva s pojmem cross-
selling. Prestoze obé tyto aktivity maji stejny cil, tj. zvysit vyslednou objedndvku zakaznika,
up-selling oznacuje spise snahu prodat drazsi reseni zakaznikova problému, napr. vyssi
model vyrobku ¢i pokrocilejsi verzi sluzby, na rozdil od nabidek dopliitkovych produktii
(cross-selling). “ (Up-Selling, 2019)
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Pfinosy CRM

CRM je zaméfeno na vyvoj lepsich vztaht se stavajicimi a novymi zakazniky. Tyto dobré
vztahy mohou vést k:

- Zvyseni prodeje

- Zefektivnéni a zjednoduSeni monitorovani potieb a pozadavka

- Prodeji riznych vyrobku na zakladé¢ sledovani aktualnich potieb

- Umoznéni monitorovani cilovych skupin zakaznika (Suchanek, 2012)
3.2.8 Internetovy marketing

Vécné principy E-commerce

1. Princip konverze

,»Je nutné vénovat se ¢innostem Ve tfech oblastech— ziskavani navstévnikd, zvySovani
konverzniho poméru a také fizeni vztahu se zakazniky. “

2. Princip dostupnosti a pouZitelnosti

»Je dulezité zajistovat, aby mél e-commerce projekt nejlepsi vysledky v kritériich
dostupnosti, Gplnosti, rychlosti a pouzitelnosti.*

3. Principy dynamiky

,,Online prostiedi je specificky dynamické a velmi rychle se méni, je zapotiebi vnimat a
systematicky reagovat na zmény z externiho i interniho prostfedi...”

4. Princip flexibility

,Je podstatné soustiedit se na aspekt time-to-market dostate¢né rychlym a agilnim
vyvojem e-shopu a zrychlovat vyvoj podnikovych aplikaci...”

5. Princip méritelnosti a kontinualniho zlepSovani

,Internetovy obchod musi mit zajisténo kontinualni zlepSovani pomoci pravidelného
vyhodnocovani metrik a aplikaci zlepseni.*

6. Princip divéryhodnosti

,,J& nezbytné neustale pracovat na divéryhodnosti obchodnika a také posilovat loajalitu
zakaznikli budovanim dlouhodobého vztahu se zakazniky*

7. Princip Omni channelu

,»Je nutné vnimat off-line potfebu zakaznika a integrovat jednotlivé dostupné kanaly a

dodrzet jejich sounalezitost™
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8. Etika a pravo
., Veskeré aktivity v ramci provozu a vyvoje internetového obchodu by mély byt v souladu

se spole¢enskymi normami a legislativou.* (Suchanek, 2012)

Pod internetovy marketing spadaji nasledujici kategorie ¢innosti:
Kreativni ¢innost
PPC

Nebo-li pay-per-clik. Tento druh reklamy je zobrazovan uZivatelim, kteti vyhledavaji ve

vyhledavacich ur¢ita klicova slova nebo jsou navstévniky stranek, které se zabyvaji
obsahem, ktery s produkty souvisi. PPC reklama je jednou z nejucinnéjsich druht
marketingové komunikace. Efektivita se projevuje v relativné nizké cené této reklamy, ale
také v presnosti zacileni na konkrétniho zédkaznika.

V systémech PPC je mozné nastavit jak denni (mé&si¢ni) rozpocet, tak maximalni cenu za
proklik. Penize investované do tohoto druhu reklamy, tedy je mozné sledovat a fidit
pomérné spolehlivé. (Uvod do PPC marketingu, 2019) (Suchanek, 2012)

E-mailing

Jedna se o pfimy marketing. Rozesilani e-maild je velmi Gi€inny prostiedek marketingové
komunikace. Je ovsem naro¢né piipravit obsah, aby mél spravny efekt a zaroven prekonat
pravni a technické prekazky.

Osloveni zakaznikll v e-mailingu musi byt pfesné a jasné cilené. Databaze na zaklad¢ které
se emaily rozesilaji musi obsahovat mnohem vice informaci nez jen e-mailovou adresu.
Jde napftiklad o informace tykajici se nakupniho chovani zékaznika, tedy zdznam jeho
predchozich nakupti a také jeho reakce na jiz prob€hlé kampané. Dle téchto tdaji jsou pak

uzpiisobeny kampang, které se zakaznikovi posilaji. (Suchanek, 2012)

SEO

Optimalizace pro vyhledavace. Ve skute¢nosti jde o optimalizaci pro uzivatele nikoli pro
vyhledévace. Cilem SEO je zlepSeni pozic ve vyhledavani, ale klicova je celkova
optimalizace stranek, aby byly pro uzivatele co nejpfinosnéjsi, aby na nich byla snadna

orientace a aby cely proces nakupu nebyl ni¢im narusen a aby se zakaznici vraceli zpét.
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Optimalizace stranek je tvtrci a dlouhodoby proces, jelikoZ i konkurence své stranky
optimalizuje a je nutné s nimi drzet krok. Nebo jesté Iépe byt 0 krok pied nimi. Také se
méni algoritmus vyhledavacu a tim i zpisob hodnoceni webovych stranek.
Optimalizace neni o tom, jak vyuzit riznych trikd k tomu, jak ptelstit vyhledavac. Jde o
kvalitni praci marketért a tvlrci stranek.

Hlavnim cilem SEO je pfivést navstévniky na stranky. A tyto navstévniky posléze
proménit v zakazniky. Protoze pokud ztistanou pouze navstévniky, byla cela snaha

K nicemu.

SEO se soustiedi predev§im na klicova slova a ptichozi linky. Klicova slova fikaji
vyhledavactim, co je na strankach (jaky maji obsah). Pfichozi linky fikaji, jak jsou stranky
dulezité. Je nutné, aby tyto dvé slozky byly v souladu. (Rozdil mezi PPC a SEO, 2019)
(Suchanek, 2012)

Copywriting

Kvalitni textové informace jsou silngjsi nez graficka reklama. Lze tedy fici, Ze copywriting
jsou postaveny na obsahu a jeho piibuznosti.

Funkce obsahu — oslovit ¢tenare a sdélit vyhledavacim, Ze stranka ma vysokou hodnotu

tzn. je relevantni pro urcitéd klicova slova.

Socialni média

Socialni média vyuzivaji uzivatelé predev§im pro komunikaci mezi sebou. Ptesto je mozné
vyuzivat je i pro marketingovou komunikaci. Nejde zde o piimy zptsob ovliviiovani, ale
nepiimy. Jde ale o oboustrannou pfimou komunikaci. Cilem je tedy vytvafeni povédomi,

které casem vyusti v prodej. (Suchanek, 2012)

Affiliate
Partnerska propagace banneri, odkazii. Jde 0 provazanost stranek prodejce, sluzeb nebo
produktl se strankami, na kterych se obvykle pohybuji zékaznici daného segmentu a které

vyrobek ¢i sluzbu propaguji. Affiliate partneti za tuto sluzbu dostavaji podil z prodeje.
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Plosna reklama
Bannery se poprvé objevily v roce 1994, posledni roky jejich vyuzivani pon¢kud upadalo,
vypadalo to, ze tento druh reklamy Uplné zanikne. AvSak nyni prozivaji uritou renesanci.
Bannery jsou vyrazné Iépe provazany tematicky s obsahem stranek, na kterych se objevuji.
Vyhledavace zavedly systém zobrazovani reklamy provazany s historii pohybu uZzivatele
po internetu.
Bannery Ize d€lit na 3 typy:

- Statické (obrazek JPEG, TIFF atd.)

- Animované (pohyblivy GIF format)

- Interaktivni (flash animace)

Obsahova reklama
Mezi obsahovou reklamu se fadi:

Piimy nakup

Jedna se o reklamu umisténou na webovych strankach partnera, ktera vétSinou né&jak
souvisi s odvétvim prodejce.

Nebo se muze jednat o tzv. Remarketing (od Google) / Retargeting (od Seznam.cz), coz
je doslova znovu-reklama, ktera se zobrazuje na zaklad¢ ulozenych informaci o uzivateli
zatizeni. Napftiklad pokud si uZivatel prohliZi v obchodé boty a da si je do koSiku, béhem
nékolika dni se mu prodejce ptipomene e-mailem, zda nezapomnél dokoncit nakup.
Pokud si zakaznik zbozi do kosiku neda, ale prohlizenim a porovnavanim riiznych
obdobnych produktt stravi néjakou dobu, soubory zvané cookies si tuto informaci uloZzi a
na jejim zéakladé je robot, ktery ma Remarketing na starosti, schopen zakaznikovi do cesty
na jakychkoli strankach davat na banneru zrovna ty boty, na které zakaznik koukal a

k tomu je tam jesté porovnani s dalsimi. Pokud je Remarketing opravdu intenzivni, mize

se na takovém banneru objevit vyznamnéjsi sleva.

Socialni sité

Jsou sice uvedeny na poslednim mist¢, ale podnikatelé a prodejci jejich silu rozhodné
nepodcenuji, jelikoz v dneSni dobé socialni sit¢ vladnou svétu. Co neni na socidlnich sitich,
jako by nebylo.

Mezi nejoblibengjsi socialni sit’ patfil jesté pred nedavnem Facebook, ktery vznikl v roce

2004, ptivodné mél slouzit pouze jako socialni sit’ pro studenty Harvardovy univerzity, a
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nakonec se stal celosvétovym fenoménem, ktery mél v roce 2018 v Ceské republice 5,2
milionu uzivateli.

V soucasné dob¢ se vSak rozmaha spiSe Instagram, ktery je obrazkovou socialni siti.
Uzivatelé nemusi ptidavat zadny text, i kdyz je samoziejme lepsi, kdyZ je pod obrazkem
néco napsaného, aby zdkaznik védél, 0 co se jedna. Nejvice se misto jakéhokoli dlouhého
textu pouzivaji takzvané hashtagy oznacené kiizkem a klicovym slovem, diky kterym se
jednotliva témat daji vyfiltrovat na jedno misto. Tato sit’ je v poslednich letech tak
oblibend, protoze mladsi publikum zajima vice vizualni stranka svéta kolem nich, takze pro
zaujeti je dulezité, aby u reklamy bylo néco specidlniho, co je zaujme a bude estetické.
Dalsi socialni siti, kterou je mozné vyuzit pro inzerci je Youtube, avsak pro ten je potieba,
aby video, které bude propagovat dany produkt bylo skute¢né kvalitni a promyslené, aby
publikum zaujalo. Tudiz tento druh reklamy rozhodné neni vhodny pro malé podniky, ale
spise pro velké korporaty a StartUp firmy s velkymi financemi a ambicemi.

Posledni hlavni socialni sit, ktera se da vyuzit pro marketingové ucely je G+ nebo-li
Google Plus. Tato socialni sit’ mé¢la byt jakymsi ekvivalentem pro Facebook, ale vzhledem
k tomu, jak Facebook rychle dosahl pomysiného vrcholu na pyramidé socialnich siti,

Google Plus neni zrovna nejnavstévovanéjs$im mistem ve virtualnim prostoru.

3.3 Syntéza informaci o podniku:

Nazev podniku: Kunratické zahradnictvi

Obchodni firma: LEHOVEC Prtihonice s.r.o.

Datum zapisu: 19. unora 2014

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Pir'edmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Mise podniku: Misi spole¢nosti je zejména umoznéni piistupu ke kvalitnim vybérovym
rostlinam pro Sirokou veiejnost. Jednotlivé rostliny jsou osobné vybirany s naslednou
kvalifikovanou péci na zaklad¢ dlouhodobych a odbornych zkusenosti. Podnik klade diiraz
na vyvolani pocitu divéry ve své sluzby a produkty a zajisténi dlouholetosti prodanych
rostlin v rukou spotiebiteld pomoci dostate¢ného, jednoduchého a jasného predani

zakladnich informaci o 0drzbé rostlin.
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Produkty podniku:
- Prodej rostlin:
Letni¢ky
Trvalky
Bylinky
Stromy

Kere

o O O o o

- Prodej ptdnich substrat

- Prodej sezonniho zbozi a dekorace
- Sluzby:

0 Odborné poradenstvi

0 Osazovani

0 Dovoz

(JINDROVA,2018)

Zameéstnanci podniku:
Provoz spolecnosti zajist'uje zejména majitelka pobocky Kunratického zahradnictvi. Je
tedy jedinym stalym zaméstnancem. Obcasné jsou v sezonnich obdobich zaméstnavani

brigadnici pro podporu a vypomoc v provozu na zakladé dohod o provedeni prace.

Ekonomické ukazatele podniku:
Zakladni kapital podniku: 200 000,- K¢

Z toho splaceno: 100 %
Obchodni podil: 100 %
Druh podilu: zékladni
Pocet zaméstnanct: 1

Zpusob komunikace se zakazniky:

Vzhledem k neexistenci webovych stranek podniku doposud probihala komunikace se
zakazniky pouze formou off-line. Marketingova propagace je provadéna formou letakt
rozdavanych v blizkém okoli a pomoci doporuceni stavajicich zakaznikd. Jedinou

upoutavkou v samotném sidle podniku je banner visici na plotu pozemku a sezonni
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vyzdoby lakajici kolemjdouci. Vzhledem k propojenosti s firmou LEHOVEC Pruhonice
S.r.0. se na webovych strankéach firmy LEHOVEC Prithonice vyskytuji kontaktni idaje na
podnik Kunratické zahradnictvi. To je prozatim jedina on-line moznost, kde se dozvédét o
Kunratickém zahradnictvi.

Zpisob prodeje v podniku:

Druhy nabizenych produktt a sluzeb podniku Kunratické zahradnictvi jsou prodavany
skrze jednoduchou soustavu distribu¢nich kanald. Jedna se konkrétné o osobni prodej, na
ktery se apeluje, Ci telefonickd a emailova dostupnost umoziujici také provedeni prodeje.
Pfes webové stranky samotné obchodni spole¢nosti LEHOVEC Prtihonice s.r.0. ¢i
seznamu zahradnictvi je mozné najit telefonické spojeni, popiipadé emailovy kontakt, pies
ktery mohou klienti primarné kontaktovat podnik a sdélit tak sviij zajem 0 konkrétni
produkty, informace, i samotné provedeni objednavky.

Nejvétsi diraz je vSak kladen na osobni prodej, ktery umoznuje podniku kvalitnéjsi servis,
odborné poradenstvi a vytvafeni rodinné atmosféry pro vétsi pohodli zakaznikd, ktefi se
budou radi vracet. Dlouholeta zkusenost a odbornost majitelky umoziuje podniku podat
ptesné, konkrétni a uc¢inné rady a informace zakaznikim za G¢elem dlouholetosti
prodanych rostlin. Peclivé vybira kazdou j rostlinu a do uskute¢néni prodeje na né dohlizi a
doprava jim kvalitni péc¢i. V tom se 1isi zejména od konkurentt typu Bauhaus, OBI,
Kaufland a dalsi.

Poti‘eba/divody pro zlepSeni/vytvoreni ICT a webu:

V soucasné dob& nema podnik Kunratické zahradnictvi Zzadné samostatné webové stranky.
Avsak jejich vytvoteni bude podporou pro prodej. Zejména z divodu moznosti online
prodeje, jednodussiho vyhledavani podniku pro potencialni i stavajici zakazniky, zvyseni
konkurenceschopnosti, moznosti uvést na strankach zajimavé informace a nabidky
tykajicich se provozu, rozsifeni informovanosti a povédomi o spole¢nosti, a koneckonct i
samotné zvyseni trzeb podniku.

Webové stranky budou v pozdéjsi fazi projektu slouzit i jako internetovy obchod, diky
kterému budou generovany vyssi zisky. Tato diplomova prace se v§ak zaobira pouze prvni
Casti projektu a jeji navratnosti, tj. zavedeni webovych stranek a zavedeni facebookové
stranky.

Na Facebookové strance budou probihat pravidelné aktivity a ptispévky, aby zakaznici,

ktefi budou sledovat a odebirat novinky této stranky byli neustale informovani o déni
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Vv zahradnictvi, 0 aktualni nabidce a vyhodnych akcich. Budou zde zvefejnovany také
fotografie rostlin i doplitkového prodeje. (JINDROVA,2018)
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4 Vlastni prace

4.1Cost — Benefit Analyza

vvvvvv

V této kapitole se prace vénuje zpracovani Cost-Benefit analyzy. Nejdilezitéjsim pfinosem
této prace je zjisténi finan¢nich piinosa uskute¢néného projektu.

Finan¢ni naklady jsou znamé, avsak pfinosy jsou tézko odhadnutelné. Aby bylo mozné
alespon zhruba odhadnout ptinos realizace tohoto projektu, byla vyuzita data z podobného
projektu ve stejném odvétvi. Kvétinarstvi, které k acelim této diplomové prace poskytlo
udaje a zustane v anonymité, bylo diive také propagovano pouze off-line stejné jako
Zahradnictvi Kunratice, avSak pfed dvéma lety zaloZilo jak webové stranky, tak
Facebookové stranky. Jejich zavedeni prokazateln¢ zvedlo prodeje. Samoziejmé se také
muze jednat o to, ze v poslednich letech vice lidé nakupuji kvétiny, ale tento odhad neni
mozné jakkoli prokazatelné dokézat, je tedy ndrist trzeb piisuzovan zavedeni elektronické

propagace kvétinastvi.

V této praci je hodnocen projekt Zavedeni elektronické propagace podniku Zahradnictvi
Kunratice.

Elektronickou propagaci jsou v tomto bodé mysleny webové stranky a facebookova
stranka. Tyto druhy propagace byly zvoleny z divodu ukazkového projektu kvétinarstvi,

ktery pouzil pouze tyto dva druhy elektronické propagace.

4.1.1 Popsani podstaty zaméru ¢i projektu:

Zamér projektu je zavedeni webu a elektronické propagace podniku Kunratické
zahradnictvi. Podnik je do této chvile pouze off-line. Z technického hlediska tedy jde o
zavedeni e-shopu jako takového, vytvoreni jeho marketingové propagace — propagacniho

planu a jeji spusteni.

4.1.2 ldentifikace projektu, technicka analyza a analyza poptavky:

Cil evaluace projektu je zjisténi, zda se podniku Zahradnictvi Kunratice vyplati zavedeni e-
shopu, tedy zda po realizovani dojde k pfevyseni pfinosu nad naklady. E-shop by byl
primarné zaveden jako informativni webova stranka o sluzbach zahradnictvi a posléze by

byl spustén realny prodej na téchto strankach. Socioekonomickym cilem je tedy rozsitit

41



povédomi 0 firm¢ a zvySeni obratu spolec¢nosti natolik, aby se do dvou let od zacatku

propagace navratily naklady na tuto ¢innost.

Z technického hlediska je proveditelné e-shop zavést i spustit propagaci. Prvnim milnikem
je propagace spolecnosti a rozsifeni povédomi o tom, ze existuje a co nabizi. Tato faze
bude rozebirana v Cost-Benefit analyze v této praci.

Komplikovangjsi bude nasledné zavedeni e-shopu a online prodeje jako takového. Muselo
by byt stanoveno, zda bude zboZi zasilano nebo dovazeno klientim, nebo zda bude mozny
pouze osobni odbér.

Vzhledem k soucasné situaci podniku bylo rozhodnuto, ze zavedeni online prodeje zatim
neni mozné vzhledem k nedostatku sortimentu, kterym momentalné firma disponuje. Nyni
budou webové stranky slouzit informativné a propagacné. Cil je zvySeni povédomi a

piivedeni vice zakazniki do kamenné prodejny.

4.1.3 T¥ialternativy:

Nulova: Nebude zaveden e-shop, z toho vyplyva, ze zahradnictvi nadale bude propagovano
pouze off-line formou, tedy billboardy a propaga¢nimi letaky. Dosah této propagace je
pouze lokalni a nedostacujici. Zahradnictvi nadale bude navstévovat velmi omezeny pocet

zakaznikti a mohlo by dojit ke zkrachovani.

Minimalni: Web bude zaveden a diky nému se zvysi pocet zakazniki natolik, aby byly
pokryty vydaje pro zavedeni e-shopu a jeho propagace.

Vétsiho rozsahu: E-shop bude zaveden, bude splnéna minimalni alternativa, navyseni
poctu zakaznikd bude takové, ze bude poptavka po elektronickém prodeji, ktery diky tomu

bude uveden do provozu.

4.1.4 Vytvoreni finan¢niho planu:

Cena vytvoreni webovych stranek
Cena vytvoreni marketingového planu a jednotlivych marketingovych nastroji a jejich

zprovoznéni.
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4.1.5 Vydefinovani beneficientu

Kunratické zahradnictvi — zvySeni obratu
Zakaznici Kunratického zahradnictvi — snadnéjsi ziskavani informaci o sluzbach a prodeji
a snazsi nakup

Zahradnictvi Kunratice — ztrata zakaznika, kteti prejdou ke konkurenci

4.2 Financni analyza

Investi¢ni naklady: zavedeni webovych stranek + e-shopu

Provozni naklady a vynosy:

0 Naéklady: propagace webovych stranek (Google, Seznam, FB)

0 Vynosy: zvyseni navstévnosti kamenné prodejny, informovanost zékaznikt

Zdroje financovani: Vlastni kapital

Finan¢ni udrZitelnost
- Rozdily mezi piijmy a vydaji = uhrnna hotovost generovana projektem
- Finan¢ni udrzitelnost je zajisténa, pokud se rozdil rovna kladnému ¢islu, nebo

alespon nule

4.2.1 Analyza vzorového Kvétinarstvi

Jedna se o malé kvétinafstvi v Kralovehradeckém kraji, které bude v této praci vyuzito
jako vzor, dle kterého bude piedpokladana uspésnost propagace.

Tato spole¢nost ma webové stranky a facebookové stranky. Z jejich strany zadna kampan,
na online propagaci neprobéhla, avsak po zavedeni facebookovych stranek se vyrazné

zvysila navstévnost prodejny a zaroven vzrostly trzby.

Kvétinarstvi bylo zalozeno v roce 1. 7. 2008. Od zalozeni fungovalo pouze jako kamenna
prodejna, ktera nebyla nikterak propagovana.

Vzhledem k moznostem internetu se majitelka rozhodla, ze zalozi webové stranky, na
kterych budou sdilet fotografie své tvorby.

Webové stranky byly spustény v roce 2017 po hlavni sezoné¢.

Bylo rozhodnuto, ze v ramci elektronické propagace budou zalozeny i facebookové

stranky, diky nimz se rozsiti povédomi o kvétinaistvi mezi potencidlnimi zdkazniky.
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Facebookova stranka byla zalozena také v roce 2017.

Na Facebooku majitelka kvétinafstvi aktivné sdili vysledky své tvorby a komunikuje se

svymi fanousky.

Nebyla zde vyuzita moznost kampani, které Facebook nabizi.

Vyvoj trzeb Kvétinarstvi:

Tabulka 1 - Vyvoj trieb Kvétinaistvi

Biezen (CZK) Duben (CZK) Kvéten (CZK)
2017 82 763 69 542 92 001
2018 105 110 65 697 68 737
2019 118 008 84 806 113 122

Zdroj: Vlastni zpracovani z podklada vzorového kvétinafstvi

V roce 2017 byly zalozeny jak webové stranky podniku, tak jeho facebookové stranky.

V roce 2018 se tato elektronicka propagace promitla jen v mésici breznu, kdy trzby stouply
0 27 %. Kdezto v dubnu a kvétnu téhoz roku byly trzby nizsi nez v roce piedchozim.
Vysvétleno je to tak, ze zatim kvétinatstvi neprostoupilo do povédomi tolika novych
zakazniku, jelikoz stranky byly spustény teprve pred nedavnem a nebyla spusténa zadna
propagacni kampan. Na konci roku 2017 mély facebookové stranky 105 sledujicich.

V roce 2018 pocet sledujicich stoupl na celych 200 sledujicich, ke kterym se dostavaly
pravidelné informace o novinkach na prodejné. Jelikoz se rozsifilo obecenstvo, zvysil se i
pocet zakéazek a rostly tudiz 1 trzby.

V roce 2019 je vidét jiz vyrazna zména ve vSech mésicich sledovaného obdobi. Pokud je
porovnano obdobi roku 2017, kdy obchod fungoval pouze off-line a rok 2019, kdy stranka
na Facebooku dosahla 260 sledujicich vysledek je nasledujici.

V bieznu trzby vzrostly o 42,5 %. V dubnu vzrostly 0 21,9 % a v kvétnu 0 22, 9 %.
Primérné tedy za hlavni sezonu vzrostly trzby 0 29,1 %.

Obvykly vyvoj trzeb v letech predeslych byl spise kolisavy, obcas doslo k jejich zvyseni
obcas k lehkému poklesu, tudiz byly tyto vykyvy zanedbany a celkovy dusledek je pfipsan
webovym strankam a Facebookové strance. Od zalozeni webovych stranek a

Facebookovych stranek maji totiz trzby tendenci pouze stoupajici.

Na webovych strankach jsou informace o tom, kde kvétinarstvi zakaznici naleznou, jaka je

oteviraci doba, telefonni a emailovy kontakt na majitelku. Také je na strankach sekce, kde
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Ize vidét sortiment kvétinaistvi, tedy jakymi druhy sluzeb se zabyva a co je mozné u nich

objednat. Dale je mozné so prohlédnout fotoalbum, kde jsou ulozeny fotografie jiz

provedenych realizaci.

Webové stranky ale maji pouze informativni charakter. Hlavnim komunika¢nim kanalem

je Facebookova stranka, na které majitelka zahradnictvi spolu se svou brigadnici, ktera

byla najata z divodu zvysSeni zajmu o tvorbu Kvétinaistvi po zavedeni webu a Facebooku,

sdili aktualni tvorbu a informace spojené s riznymi akcemi a svatky. Zaroven zde probiha

interakce mezi zakazniky, ¢i potencialnimi zakazniky a obchodem.

Naklady na zaloZeni a provoz webovych stranek a facebookové stranky.

Tabulka 2 - Naklady na zaloZeni a provoz webovych stranek a facebookové stranky.

Zavedeni FB + | Zavedeni WEB | Doména Ulozite
sprava stranky
2017 15 600 0 150 1000
2018 15 600 0 150 1000
2019 15 600 0 150 1000

Zdroj: Vlastni zpracovani z podkladl vzorového kvétinaistvi

Majitelka spolu se svou rodinou investuje sviij volny ¢as do zavedeni a chodu stranek.
ZalozZeni Facebookovych stranek zabralo zhruba 2 hodiny a jejich pravidelné aktualizovani
zabere zhruba 2 hodiny tydné¢. Majitelka kvétinatstvi si hlavné na tyto socialni aktivity
najala vypomoc, ktera je placena 150 CZK/ hod. Ro¢ni provoz Facebookovych stranek
tedy firmu stoji pfiblizné 15 600 CZK. Webova stranka byla zalozena majitel¢inym synem,
ktery si za tuto sluzbu nic neuctoval. Jediné realné penézni vydaje u webovych stranek jsou
na pouzivani domény, které ¢ini 150 K¢ ro¢né a dale 1000 K& ro¢né stoji tloziste, které je
potieba pro moznost zvetejnéni velkého mnozstvi fotografii na webu. Jelikoz webové
stranky nejsou pravidelné aktualizovany ani na nich neprobihaji Zadné marketingové

kampang, dalsi naklady s nimi spojeny nejsou.

4.3 Cost - Benefit analyza Kunratického zahradnictvi

4.3.1 Software

Kunratické zahradnictvi jiz v tuto chvili vyuziva jisty software, ktery se nazyva G-Soft. Je

to samoziejme z divodu Elektronické Evidence Trzeb, ale zaroven je to i CRM systém,
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ktery vyhodnocuje chovani zakazniki a také ERP systém, ktery propojuje zahradniky mezi
s sebou a nabizi spoustu dalsich funkci. Pii realizaci projektu bude pouzit a upgradovan
stavajici software z diivodu jiz zab&éhnutého pouzivani.

Obrazek 2- Logo Zeleny SW
(& . -

Zdroj: https://www.gsoft.info/

Software se nazyva Zeleny software — aplikace pro firmy podnikajici v oboru péstovanti,
realizace a udrzby zelené.

Zeleny software je produktem firmy GSoft. Je pouze jednou ¢asti z objemného portfolia
sluzeb, které tato spole¢nost nabizi zahradnickym spole¢nostem.

GSoft nabizi rizné agendy:

Vyroba a prodej

Tento modul nabizi moznost vést piehled o péstovani a prodeji rostlinného materialu,
standard rostlin aktualizovany pies internet, evidenci ristu a thynu rostlin, export ceniku
na www.zelene.info, vlastni www stranky, nebo do MS Excel.

Ptes tento modul je mozné sledovani nakladd na péstovani rostlin.

Dale je zde vedena evidence ptijmovych a vydajovych dodacich listd, faktur, skladovych
prevodek a prevodek pro rist a thyn rostlin.

Jsou zde rostlinolékai'ské pasy. A také je mozny piimy tisk etiket. Spole¢nost je schopna
firmeé dodat tiskarny a etikety pro termotransfer a laserovy tisk.

Dalsim agendou je Pokladna, ktera nabizi tyto funkce:

Rychly maloobchodni prodej v zahradnickém centru.

Pokladni kniha.

Carové kody, étecky, mobilni terminaly, zdkaznické karty.

Komunikace s bankovnimi terminaly.

Agenda Objednavky a nabidky zahrnuje funkci rezervace rostlin a moznost napojeni na e-
shopy: www.zelene.info, GShop.

Agenda Technika obsahuje Knihu jizd a Naklady na techniku.
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Dalsim agendou je modul ManaZer, ktery nabizi moznost Sledovani nakladi na realiza¢ni
zakazce, péstované rostling, technice, personalistiku zaméstnanct a analyzu firemnich
obratli a marzi.

Dalsi soucasti muze byt agenda Encyklopedie, ktera jako standardni encyklopedie
obsahuje popis a fotografie rostlin. Slouzi pro tisk barevnych etiket véetné piktogramut
nebo exportu na web.

Posledni agendou je Organizace a posta, ktery slouzi pro evidenci organizaci, 0sob a
dokumentd. Dale slouzi k odesilani hromadnych e-maili a pfedavani dat mezi jednotlivymi
stiedisky firmy. Je mozné exportovat data do ucetnictvi (napt. ABRA, Money, SAP apod.).
(GSoft, 2017)

Dalsimi produkty jsou naptiklad:

GShop

Velmi pravdépodobné bude tento GShop vyuzit u e-shopu Kunratického zahradnictvi. Je
tomu tak z toho divodu, ze zahradnictvi uZ ma nainstalovany GSoft a GShop s timto
softwarem piimo komunikuje a spolupracuje, tudiz by byla usetiena prace na nastaveni

prenaseni dat z jednoho systému do druhého.

GShop je specialné vyvinuty e-shop v technologii Drupal pro zahradnické firmy. Je
propojen s agendami Zeleného software: Organizace, Zbozi / Skolkai'sk4 kniha,
Objednavky piijaté a Encyklopedie. Cena pln¢ funkéniho GShopu v konfiguraci pro
velkoobchodni nebo maloobchodni sit’ stoji 15 000 K¢&. Cena zahrnuje zakladni grafické
zpracovani (logo, barevnost, typ pisma...).

Hosting na serverech spole¢nosti GSoft pak stoji 500 K¢ mésicné. (GSoft, 2017)

Zelené info je dalsim produktem firmy GSoft. Jedna se o portal, ve kterém je zobrazena
spole¢na nabidka rostlin a také je zde adresat firem v oboru.

Na tento portal ma pristup Siroka odborna vetejnost, mezi kterou patii skolkafi, realizatoti
a architekti. Do tohoto portalu lze jednoduse exportovat a aktualizovat data ptimo ze
systému Zeleného software. Funguje zde systém nabidek ptes Excel soubory.

G Soft také poskytuje sluzbu Matri¢niho software, ktery ale pro nase tcely neni
podstatny.

Firma zahradnictvi Kunratice z téchto sluzeb vyuziva GSoft, ktery jim poskytuje
nasledujici moznosti a sluzby: Pokladna a Manazer. (GSoft, 2017)
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4.3.2 Dosavadni propagace Kunratického zahradnictvi a jeho dosavadni
navstévnost

On-line propagace
Kunratické zahradnictvi je soucasti spole¢nosti Lehovec Prahonice s.r.0. Tato spole¢nost

ma své webové stranky (http://www.lehovec-zahrady.cz/), na kterych je jedna ¢ast

vénovana i pravé Kunratickému zahradnictvi. O tyto stranky se vSak nikdo, krom b&ézné
provozni udrzby nestara a zadna propagace tudiz neprobiha.

Na téchto strankach je ke stazeni dokument se sortimentem zahradnictvi, avSak tento
dokument byl aktualizovan naposledy v roce 2016.

Facebookové stranky spole¢nost Lehovec Prithonice s.r.o. nema a ani je zalozit neplanuje.
Je tomu tak z divodu, Ze tato spolec¢nost prosperuje i bez elektronické propagace na
zakladé doporuceni a reputace mezi klienty.

To se zatim bohuzel neda fici 0 Kunratickém zahradnictvi, které by tak do budoucna také
chtélo fungovat. Avsak v tuto chvili nema dostate¢nou klientelu, ktera by sama od sebe
nardstala. Je tieba doplnit on-line propagaci, aby byl dosah na potencialni zakazniky $irsi,
nez byl v dosavadni off-line propagaci.

Mezi on-line propagaci v prvni viné bude patfit zalozeni facebookovych stranek a
webovych stranek. Webové stranky budou vytvoteny na platformé G-soft, ktery je popsan
vyse. Obsah facebookové stranky bude slouzit Kk informacim o aktualitich a novém
sortimentu vazajicimu se k danému ro¢nimu obdobi, a tedy i sezong.

Off-line propagace

Off-line propagace probiha formou banneru umisténého na plotu zahradnictvi, ktery hlasa
pouze nazev, tudiz jde vlastné pouze o oznaceni prodejny. Dale je na prodejné cedule

s oteviraci dobou a telefonnim ¢islem na provozovatelku v piipadé€, ze by se zakaznik
potieboval domluvit na nestandardni dobé vyzvednuti ¢i nakupu. V planu je i banner, ktery
by byl obménovan dle sezony a na kterém by byly zakladni informace o zahradnictvi, jako
je naptiklad oteviraci doba, sortiment, webové stranky apod., pro posileni off-line
propagace. Billboard bude umistén na blizkou hlavni ulici Videnskou, ktera je vysoce
frekventovana a umisténi banneru ¢i billboardu by tudiz mohlo zvysit povédomi 0

spole¢nosti.
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Dale probéhla letakova kampan v roce 2014. Vysledek tohoto snazeni nebyl nikterak
analyzovan a zaznamenan.
V budoucnu by bylo mozné i vyuziti reklamnich ploch na zastavkach autobusové dopravy

v Kunraticich a okoli.

4.3.3 Dosavadni navs§tévnost zahradnictvi

Hlavni klientelu Zahradnictvi Kunratice tvoii pfedevsim obyvatelé Kunratic, kteti o
zahradnictvi vi, protoZe kolem né&j projizdéji ¢i prochaze;ji.

V dosavadnich 5 letech provozu piislo primérné za sezonu, ktera je hlavné v 5. mésici 90
zakaznik, kteti v praméru utratili 500 K¢ za jednu navstévu.

Tyto vysledky jsou pro spole¢nost nedostacujici, jelikoz prodeje zatim ani zdaleka
nepokryly naklady, které byly vlozeny do zfizeni zahradnictvi a posléze 1 jeho provozu.
Zahradnictvi stale jesté neni ve finalnim stavu i kdyz se k nému blizi. V letosnim roce byl
dokon¢en foliovnik, ktery bude velkym piinosem pro moznost vlastniho péstovani rostlin.
Trzby ze zahradnictvi jesté zdaleka nepokryly naklady na jeho zalozeni, rozvoj a tidrzbu.
S témito naklady vsak v této analyze neni nutno pocitat. Do analyzy budou zahrnuty pouze
naklady vzniklé v prabéhu daného projektu. Tudiz naklady na zavedeni webu, e-shopu a
dalsi propagaci. Benefitem ze zavedeni tohoto projektu bude navyseni trzeb. DalSim
benefitem ze zavedeni Facebookové stranky, na kterou budou pravidelné ptidavany
ptispévky s aktualnim dénim zahradnictvi bude zvySeni povédomi o zahradnictvi a
dlouhodoby vztah se zakazniky neboli Customer lifetime value.

Customer Lifetime value je velmi dulezitou metrikou, ktera vyjadiuje, jakou hodnotu ma
zakaznik pro firmu, pokud je s nim vytvofen dlouhodoby vztah a zékaznik se opakované
vraci do firmy. Jinak také kolik zdkaznik ve firm¢ za sviyj Zivot utrati.

Znalost této metriky je dulezita predevsim u podnikani, které je zameéfeno na spotfebni
zbozi, kterym rostliny a sadba zcela nejsou.

Zahradnictvi Kunratice nabizi jak spotfebni, tak trvanlivé zbozi. Naptiklad zakaznik, ktery
si zafizuje zahradu u nového domu navstivi zahradnictvi jednorazove, aby zakoupil
stromy, kefe a dalsi dlouholeté rostlinstvo. Pokud se ale stane dlouhodobym odbératelem
novinek a aktualit zahradnictvi, muZe se rozhodnout upfednostnit znamou firmu i pro
sezonni, Spotiebni zbozi, které by jinak nakoupil jinde. Také zakaznik, ktery nakupuje

sezénni zbozi a je s jeho kvalitou spokojen se bude vracet kazdy rok a poté na
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Facebookové strance zjisti, Ze zahradnictvi nabizi i jiné sezoénni produkty a stane se

pravidelnym zakaznikem nejen na podzim, ale i na Vanoce.

Momentalné Zahradnictvi nepouziva zadny CRM systém, ktery by zaznamenaval
pravidelnost navstév zakaznikli. Zaznamenava se pouze pocet zakazniki a denni trzba.
Takové informace jsou nashromazdény Vv nasledujici tabulce, kde je vyobrazen mésic
kvéten, ktery je hlavni sezénou zahradnictvi.

Jelikoz bylo zahradnictvi v roce 2018 uzavieno z divodu technickych a personalnich, bylo
rozhodnuto, Ze pro analyzu dosavadni navstévnosti budou vyuzita data z roku 2017.
Nejveétsi sezonou pro zahradnictvi obecné je kvéten, tudiz jsme se rozhodli zkoumat kvéten

2017.
Tabulka 3 Navstévnost a trzby 5/2017

trzba / zakaznik

den datum zédkaznikd | trzba za den (Kc¢) (K¢)

utery 2.5. 4 5200 1300,00
streda 3.5. 4 760 190,00
Ctvrtek |4.5. 3 400 133,33
patek 5.5. 3 690 230,00
sobota 6. 5. 2 610 305,00
utery 9.5. 3 635 211,67
stfeda 10. 5. 3 1000 333,33
Ctvrtek 11.5. 3 1430 476,67
patek 12.5. 6 1270 211,67
sobota 13.5. 5 2700 540,00
utery 16. 5. 8 2200 275,00
streda 17.5. 6 5740 956,67
Ctvrtek | 18.5. 6 3990 665,00
patek 19.5. 6 4950 825,00
sobota |20.5. 4 2745 686,25
Utery 23.5. 5 2370 474,00
stfeda 24.5. 5 1830 366,00
Ctvrtek | 25.5. 4 2220 555,00
patek 26.5. 4 2440 610,00
sobota |27.5. 7 5340 762,86
pondéli |29.5. 1 680 680,00
utery 30.5. 0 0 0,00
streda 31.5. 1 145 145,00
SUMA 93 49345

Primér 4,23 2242,95 496,93

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z udaju z tabulky je patrné, ze Zahradnictvi Kunratice v praiméru navstivi 4 zakaznici
denng. Nékteré dny navstivilo zahradnictvi zakaznikti az osm, nékteré dny naopak pouze
jeden. JelikoZ se ceny zbozi, které je nejcastéji kupované pohybuje v ramci desitek
maximaln¢ stovek korun, pii mife nav§tévnosti 4 zakaznici denné nejsou trzby takové, aby
zahradnictvi generovalo zisk.

Primérna trzba za jednoho zakaznika ¢ini 496,93 CZK.

Nejcastéji nakupovana je v mésici kvétnu trvala sadba, jako jsou kefe, stromy a trvale
kvetouci rostliny.

Meziro¢ni narist trzeb, bez zavedeni jakékoli inovace, pouze diky rozsifeni povédomi o

zahradnictvi pfirozenou cestou je v pruméru 10 % kazdé dva roky.

Dle ukazkového/vzorového projektu se po zavedeni facebookovych stranek klientela
demograficky zménila. Zacala sestavat z mnoha mladsich lidi nez doposud.

Pfed zalozenim Facebooku a webu chodilo do kvétinaistvi pfedevsim obyvatelstvo

z blizkého okoli. Vékove se klientela odhadem pohybovala kolem 50-60 let v praméru.
Po zavedeni elektronickych portali zacali kvétinafstvi navstévovat mnohem mladsi
zakaznici, ktefi zacali dojizdét i z vétSiho okoli. Toto bylo pouze odpozorovano vV béZzném

provozu kvétinarstvi.

Finan¢ni naklady na zavedeni webu, e-shopu a Facebookové stranky

Tabulka 4 - Finanéni naklady na zavedeni webu, e-shopu a Facebookové stranky

Naklady na zavedeni GShop 15000 CzK
Hosting 500 CZK / mesic
Zavedeni a sprava Facebooku 8 500 CZK
Doména 199 CZK/rok

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zavedeni stranek pomoci firmy GSoft bude stat jednorazove 15 000 CZK, hosting u firmy
vyjde zahradnictvi na 500 CZK mé&si¢né, tzn. 6000 CZK za rok. Zavedeni Facebookové
stranky jako takové je bezplatné, avSak je potieba investovat ¢as jak do zaloZeni stranek,
tak do prubézného aktualizovani, pfidavani prispévku a komunikaci se zakazniky. Hodinu

svého Casu majitelka zahradnictvi hodnoti 350 CZK.
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Zalozeni Facebookové stranky zabere asi 2 hodiny. Dale pribézné obhospodatrovani

stranek zabere zhruba 1 hodinu tydné. Roéné tedy kompletni sprava stranek zabere 54

hodin, tzn. 18 900 CZK. Misto této ¢astky, ktera je pomérné vysoka bylo rozhodnuto, Ze na

tyto prace bude najata brigadni vypomoc, ktera si uctuje 150 CZK/hodinu a tim naklady na

tuto ¢ast vyrazné klesnou. Po této redukci vychazi ro¢ni sprava stranek na 7 800 CZK a

vytvoreni majitelkou za 2 hodiny na 700 CZK, dohromady tedy 8 500 CZK/rok. Pronajem

domény kunratickezahradnictvi.cz na rok vyjde na 199 CZK.

Ptinosy tohoto projektu jsou nasledujici:

Pokud by projekt dosahl stejné tispésnosti, jako vzorové kvétinatstvi, cil by byl zvednuti

trzeb 0 29,1 %.

Trzby roku 2017 (ukazkovy rok) a druhého roku od spusténi

Tabulka 5 - Trzby roku 2017 (ukazkovy rok) a druhého roku od spusténi

mésic 2017 39,1 % narist (29,1 | 2 roky po spusténi
+ 10 %)

Leden 0,00 CZK 0,00 CZK 0,00 CZK
Unor 0,00 CZK 0,00 CZK 0,00 CZK
Biezen 0,00 CZK 0,00 CZK 0,00 CzZK
Duben 27 320,00 CZK 10 682,12 CZK 38 002,12 CZK
Kvéten 49 345,00 CZK 19 293,895 CZK 68 638,90 CZK
Cerven 19 580,00 CZK 7 655,78 CZK 27 235,80 CZK
Cervenec 0,00 CZK 0,00 CZK 0,00 CZK
Srpen 12 450,00 CZK 4 867,95 CZK 17 318,00 CZK
Zari 19 483,00 CZK 7 617,853 CZK 27 100,85 CZK
Rijen 20 720,00 CZK 8101,52 CZK 28 821,52 CZK
Listopad 3520,00 CZK 1 376,32 CZK 4 896,32 CZK
Prosinec 19470,00 CZK 7612,77 CZK 27 082,77 CZK
Suma 171 888,072 CZK 67 208,208 CZK 239 096,28 CZK

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka znazoriiuje vyvoj trzeb za ukdzkovy rok 2017.
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Hlavni sezdna je v mésicich duben, kvéten a Cerven, kdy se prodava predevsim jarni sadba
a rostliny, které je tieba v tomto teplém obdobi vysazovat. V druhé poloving¢ srpna opét
za¢ina sezona pied svatkem zesnulych, kdy je hlavnim prodejnim artiklem doplikovy
prodej dekoraci na hroby svicny, vénce a riizna dalsi aranzma. Tento prodej pokracuje dale
Vv zaii. Poté se sezona pieklapi do dalsiho sezénniho mésice prosince, kdy ptichazi na fadu
prodej vanoc¢nich dekoraci: adventnich vénct, svicnli a samoziejmé vanocnich stromkd.
Trzby jsou celkoveé utrzené finance za produkty, nejsou z nich odec¢teny naklady na
potizeni a dal$i provozni naklady.

Cisty zisk, o¢istény o pofizovaci néklady, dané atd., ktery zahradnictvi na svych
produktech ma je v priméru 50 %.

Cisty zisk zahradnictvi za ukazkovy rok 2017 tedy celkem &inil 85 944 K¢.

V piipad¢, Zze by webové stranky a facebookova stranka piivedly stejné mnozstvi
zakazniku, jako tomu bylo v ptipadé vzorového kvétinafstvi, trzby by po dvou letech
stouply 0 10 % dle odpozorovaného vyvoje trzeb v zahradnictvi a 0 dalsich 29,1 % diky

projektu, coz znamena dohromady o 67 208,208 CZK.

Stanoveni diskontni sazby

Diskontni sazba ma na hodnoceni projektu velmi vysoky vliv. Jen malé zmény sazby
mohou naprosto zménit vysledky analyzy. Diskontni sazba ma vliv na pfijeti ¢i odmitnuti
projektu a alokaci zdrojii mezi soukromym a vefejnym sektorem.

Rozhodujici je faktor ¢asu, projekt mtze byt dlouhodoby nebo kratkodoby.

Cim nizi je diskontni sazba, tim vy33i je Sou¢asna hodnota pifjmu. Pfi pfili§ nizké
diskontni sazb¢ jsou piijaty neefektivni projekty, a naopak pti piilis vysoké diskontni sazbé

jsou odmitnuty i projekty efektivni.

Standardni diskontni sazba, ktera je pouzivana pii hodnoceni vetfejnych projektt ¢ini 5 %.
Jak jiz bylo zminéno diive soukromé projekty maji vétsinou diskontni sazbu vyssi.

Pii stanovené diskontni sazby soukromych projekti financovanych vlastnim kapitalem se
sazba stanovuje jako pozadovana vynosnost vlastniho kapitalu.

zkusenosti s jinymi projekty nebo fidicim pracovnikem, nebo pomoci obvyklé miry

vynosnosti daného odvétvi, nebo jako podil dividend na akcii.
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Dalsi jednoduchy zptsob stanoveni sazby vyuziva poznatku, Ze naklady na vlastni kapital
jsou vzdy vyssi nez naklady na cizi kapital, kde se k realnym nakladim pfiéte rizikova

piirazka pro vlastnika.

Model, ktery je sofistikovangjsi a pouzivany naptiklad pfi ocenéni podniku je CAPM
(capital asset pricing model). Tento model rozdéluje riziko na tzv. trzni a riziko, které se

vaze k danému podniku.

Rovnice 4 - Podnikové riziko

E{T‘i} =T+ ,ﬁ(E{?‘m} - T‘f},

Zdroj: https://www.projekty-inkapo.cz/doba-navratnosti/

Rf je bezrizikova Grokova mira (vynosnost), v praxi jsou pouzivany sazby dlouhodobych

statnich dluhopist. V zaii 2019 byla vynosnost statnich dluhopist 1,24 %.

Beta je systematické (trzni) riziko zachycujici odchylky akcie dané firmy oproti
celkovému trznim vyvoji. Lze jej vypocitat pomoci historického vyvoje vynosi akcii
oceniovaného podniku a vynost akcii trhu jako celku. V praxi nejsou tato data znama pro
jednotlivé podniky, a tak je tieba ptistoupit k metodé analogie, kdy se vychazi

z obdobnych podnikd, které jsou obchodovany, nebo z odhadti pro dané odvétvi ¢ obory

podnikani v dané oblasti.

TrZni riziko

Jedna se o riziko ztraty ze zmén trznich cen neboli zmén hodnot finanénich nastroju ¢i
komoditnich nastroji v disledku neptiznivych trznich podminek, tj. pfi neptiznivém vyvoji
urokovych mér, cen akcii, cen komodit nebo ménového kurzu. Trzni riziko je ¢lenéno na
rizné trhy, pro pfipad této diplomoVvé prace je tfeba vyuzit trzni riziko sektoru
zemé&délského, avsak takova informace neni volné ani jinak dostupna na internetu, proto
bylo rozhodnuto, ze bude vyuzito riziko standardni, tzn. riziko kapitalové, jelikoz jde o
vlastni kapital, ktery je vyuzit pro financovani projektu Kunratického zahradnictvi.

JelikoZ neni moznost dohledat trzni riziko zemédélského/zahradnického sektoru, bude

vyuzito riziko standardni.
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Riziko nesolventnosti

Jde o riziko, ze vlastni kapital bude zaporny, tzn., Ze trzni cena aktiv bude nizsi nez trzni
cena zavazkl. Tento druh rizika je vyuzivan piedevs§im ve finanénich institucich, kde
pracuji s velkym podilem ciziho kapitalu. U bank je nesolventnost jiz pokles vlastniho
kapitalu pod hranici danou regulatorem.

Pro projekt Kunratického zahradnictvi, by toto riziko vzniklo v ptipadg, ze by zahradnictvi
diky nakladiim vynalozenym na zavedeni a spravu webovych stranek nemélo dostatek
kapitalu na pokryti béznych provoznich naklada.

Pro Kunratické zahradnictvi nebylo mozné zjistit, jak trzni riziko, tak riziko podniku, tudiz
bylo rozhodnuto, Ze diskontni sazba bude stanovena. Majitel se rozhodl diskontni sazbu
stanovit jako pozadovanou vynosnost vlastniho kapitalu, rozhodl se tedy pro 10 %
diskontni sazbu. S touto sazbou jsou v dalsich ¢astech vypoéteny ukazatele jako je Cista

Soucasna hodnota a Vnitini vynosové procento.

Bézné provozni naklady zahradnictvi Kunratice.

Tabulka 6 - Bézné provozni naklady zahradnictvi Kunratice.

Polozka CZK/mésic
Najem budov a pozemku 0

Doplnéni skladu 0

Energie (Elekttina, voda) 1000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Provozni naklady zahradnictvi zahrnuji pouze platbu energii, do kterych spada predevsim
voda a elektiina. Pozemek, na kterém se zahradnictvi nachazi, stejné jako budovy, které
slouzi jako kancelaf, skladisté ¢i dilna, patii majitelam zahradnictvi, neplati za n¢ tedy
Zadny ndjem, tim padem je zahradnictvi 0 tyto naklady uSetfeno. Doplnéni skladi je
zapocitano jiz pod tabulkou trzeb. Z celkovych trzeb je tam vypocitan Cisty zisk, ktery je

ocistény o potizovaci naklady, dan¢ atd.

Jak jiz bylo feceno v predeslé ¢asti diskontni sazba nelze vypocitat na zaklad¢ rizika
odvétvi, které neni volné dostupné, tudiz byla diskontni sazba, ktera bude vyuzZita pro dalsi

vypocty, stanovena majitelem zahradnictvi na 10 %.
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Vyvoj diskontni sazby stanovené Ceskou Narodni Bankou
Tabulka 7 - Diskontni sazba CNB

Obdobi Diskontni sazba CNB (%)
6. 2. 2009 0,75
11. 5. 2009 0,50
7.8.2009 0,25
1.10. 2012 0,10
2.11.2012 0,05
3.8.2018 0,25
27.9.2018 0,50
2.11.2018 0,75
3.5.2019 1,00

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z: https://www.cnb.cz/cs/casto-kladene-

dotazy/Jak-se-vyvijela-diskontni-sazba-CNB/

Vyvoj diskontni sazby stanovené Ceskou narodni bankou je pomérné staly. Od roku 2009,
kdy diskontni sazba ¢inila 0,75 % Vv nasledujicich letech rovnomérné bez vétsich vykyvu
klesala az do roku 2012, kdy dosahla minima 0,05 %. Poté zacala diskontni sazba opét rist
a roku 2018 dosahla stejné trovné, jako v roce 2009, tedy 0,75 %. V roce 2019 dosahla uz
1 %.
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4.3.4 Naklady na zavedeni internetovych stranek a facebookové stranky

Naklady na zavedeni internetovych stranek a facebookové stranky jsou shrnuty v dalsi
tabulce.
1. rok

Tabulka 8 - Ndklady na zavedeni internetovych stranek a facebookové strank

Naklady/Ptinosy Slovni popis
Zavedeni GShop - 15 000,00 CZK Naklad
Hosting - 6 000,00 CzK Naklad
Zalozeni+sprava FB - 8500,00 CZK Naklad
Doména -199,00 CZK Naklad
Zvyseni trzeb 0,00 CZK Pfinos

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po prvnim roce zavedeni webovych stranek a facebookovych stranek je zvySeni trzeb
nulové. Je to odvozeno z ptikladového projektu Kvétinatstvi, kdy po prvni roce provozu
téchto doplnku jejich trzby nebyly navySeny ani ponizeny. Kvétinafstvi nezaznamenalo
zadné vyrazné zmény v trzbach, pravdépodobné z toho duvodu, ze zékaznici zatim na novy
zpusob propagace a ziskavani informaci nebyli zvykli, a tudiz nové kanaly nevyuzivali.
Zhruba po roce se ale fanouskovska zakladna facebookovych stranek rozrostla a
navstévnost webovych stranek stoupla. Na zakladé téchto hodnot navyseni navstévnosti a
zajmu o kvétinafstvi bylo usouzeno, Ze na zvySeni trzeb ma vliv zavedeni téchto
elektronickych novinek.

Stejné budeme uvazovat i v piipadé Kunratického zahradnictvi a budeme aplikovat stejnou
miru nardstu trzeb, jako tomu bylo u vzorového kvétinafstvi.

Pozdéji vypocteme i dalsi varianty, pro piipad, Ze by se zahradnictvi nedafilo tak dobte,
jako kvétinarstvi a trzby nerostly tak rychle.

Budeme pocitat jak s ukazkovym nartistem, tak i s poloviénim. Z vypoc¢tl pak bude patrné,

¢eho zahradnictvi musi dosahnout, aby generovalo zisk a projekt byl Gspésny.

57



2. rok

Tabulka 9 - Naklady na zavedeni internetovych stranek a facebookové strank

Néklady/Ptinosy Slovni popis
Hosting -6 000,00 CZK Naklad
Sprava FB -7 800,00 CZK Naklad
Doména - 199,00 CZK Naklad
Zvyseni trzeb + 67 036,32 CZK Prinos

Zdroj: Vlastni zpracovani

V druhém roce, dle ukdzkového projektu kvétinatstvi, trzby zaznamendvaji narast o

29,1 %, tudiz bylo dosaZeno zvySeni trzeb o 50 019,41 CZK diky investici a o dalSich 10
% diky meziro¢nimu narustu trzeb, dohromady tedy bylo zvySeni trzeb rovno 67 036,32
CZK. Cisty zisk z trzeb navysenych o 29,1 % diky projektu je poté 34 763,5 CZK.
Zavedeni GShopu jiz neni ndkladovou polozkou, protoze §lo pouze o pocatecni
jednorazovy vydaj pii zavedeni projektu. Ostatni naklady stale ptetrvavaji, pouze naklady
na Facebookovou stranku, které v prvnim roce zahrnovaly i jeji vytvofeni nyni obnasi

pouze jeji spravu.

Souhrn Nékladii a Piinost za 2 roky provozu

Tabulka 10 - Souhrn Nakladii a PFinosii za 2 roky provozu

Hodnota
Naklady - 43 698,00 CZK
Piinosy + 25 009,705 CZK

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po dvou letech fungovani projektu naklady nejsou plné uhrazeny, naopak je projekt
prozatim ve ztraté, predevsim kvuli pocate¢nim nakladiim na zavedeni projektu. Naklady,
které budou vynalozeny na zacatku projektu, nebo v pribéhu prvniho roku ¢ni 43 698
CZK, vynosy, po dvou letech ¢ini 25 009,705 CZK. Rozdil je tedy zaporny a to 18 688,295
CZK. Coz neni idealni vysledek. Avsak s vydaji na pocatku projektu se musi pocitat. Pro
vyzkoumani daliiho vyvoje projektu bude vypoditana Cistd soucasna hodnota a Vnitini
vynosové procento pro 8 let Zivotnosti projektu. Pokud se investice do 10 let nevrati,

projekt bude vyhodnocen jako nevynosny a bude doporucen jiny postup, ktery vSak nebude
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zpracovan pomoci Cost-Benefit analyzy, jelikoZ pro n¢j nebyl nalezen vhodny ukazkovy

projekt.

Piedpoklad je, Ze trzby budou konstantn¢ rust i dalsi roky. V piedchozich letech v obdobi

dvou let vzrostly diky zavedenému projektu 0 29,1 % a o dalsich 10 % diky meziro¢nimu

narQstu trzeb. Za dalsi roky by tedy nardst mohl ¢init dal$ich 39,1 % z trzeb a diky tomu by

zahradnictvi zaCalo prosperovat a konecné by se mu vratila investice do celkového

projektu Kunratického zahradnictvi. Do této Cost-Benefit analyzy je v tuto chvili ale

zapocditan jen Cisty zisk, ktery pfineslo zavedeni projektu jako takové a jaka je pouze jeho

vynosnost.

Predikce dalsich let pfi zavedeni webovych a facebookovych stranek Kunratického

zahradnictvi bude shrnuta v nasledujici tabulce. Predikce je na dobu 10 let. Je platna

Vv pripad€, ze mezirocné budou trzby rust stale stejnym tempem.

Tabulka ptijmt a vydaju projektu — nartst trzeb 29,1 %

Tabulka 11 - Tabulka pFijmu a vydaji projektu — narust trzeb 29,1 %

Rok 1 2 4 6 8 10

Piijmy 0,00 | 25009,71 | 34788,52 | 48390,82 | 67311,63| 93630,48
Vydaje 24 199,00 | 13999,00 | 27998,00 | 27 998,00 | 27 998,00 | 27 998,00
Zustatek -24199,00 | 11010,71| 6790,52 | 20392,82 | 39 313,63 | 65632,48
Uhrnna -24199,00 | -13188,29 | -6397,77 | 13995,05| 53 302,68 | 118 941,16
hotovost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prijmy jsou vypocitany dle prvniho vzorového roku s naslednym ristem kazdé dva roky o

29,1 %. Vydaje jsou vypocitany dle tabulky nakladt. Jsou zde zapocteny provozni naklady

na udrzbu webu a pronajem domény, dale také cena za brigadnika, ktery udrzuje v chodu

facebookové stranky zahradnictvi. Ceny za bézné provozni naklady, jako je napiiklad cena

energii do tohoto vypoctu zapocteny nejsou, protoze nejde o piimy naklad projektu, jehoz

vynosnost poc¢itdme.
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Vypocéet Cisté sou¢asné hodnoty

Nasledujici tabulka obsahuje analyzu vynost a naklada ze zGstatki mezi piijmy a vydaji
snizenych piiméfenou diskontni sazbou, kterou stanovil majitel Kunratického zahradnictvi
ve vysi 10 %.

Jelikoz je uvazovano, ze projekt jako takovy zacne vynaset az po dvou letech od zalozeni
webu a Facebooku, Cista sou¢asna hodnota bude poéitana tedy az od druhého roku

z ¢astky, které realné zahradnictvi ptineslo zalozeni projektu, které

Tabulka 12 - Vypoéet Cisté sou¢asné hodnoty

Rok 1 2 4 6 8 10

Cash Flow | - 24 199 -13188,3 | -6397,77 | 1399505 |53302,68 |118941,2
(K¢)

CSH (K¢&) |-21999,1 |-10899,4 |-4369,76 |7899,841 |24866,09 |45 856,97

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle tabulky ¢.XX vidime, ze ¢ista souc¢asna hodnota projektu v kazdém obdobi stoupa a

postupné se presouva do kladnych ¢isel. Jeji soucet nalezneme nize.

CSH=-21999,1 — 10 899,4 — 4 369,76 + 7 899,841 + 24 866,09 + 45 856,97
CSH= 41 354,63 K&

Cista sou¢asna hodnota je kladna, tim padem je projekt realizovatelny a vydélecny.
Samoziejmé pouze v piipade, ze trzby budou rust dle planu podle ukazkového projektu

kvétinaistvi.

V piipade, ze by trzby rostly naptiklad polovi¢nim tempem nez vzorovy projekt, je velmi
nepravdépodobné, ze projekt bude vydeleény, rozhodné ne v obdobi 10 let zivotnosti
tohoto projektu. Ovéiime to v nasledujici tabule vypoétu CSH pro tento piipad.

Tabulka pfijmi a vydaji projektu — nartst trzeb 14,55 %
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Tabulka 13 - Tabulka p¥ijmi a vydaji projektu — narist trZeb 14,55 %

Rok 1 2 4 6 8 10

Ptijmy 0,00 15574,8 |19398,4 |24160,71 | 27676,09 |31 485,08
Vydaje 24 199,00 | 13999,00 | 27 998,00 | 27 998,00 | 27998,00 |27 998,00
Zustatek -24 199,00 | 1575,8 -8 599,6 -3831,29 | 321,91 3 487,08
Uhrnna -24 199,00 | -22 623,2 | -31 222,8 | -35 060,09 | -35 382,00 | -31 894,92
hotovost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 14 - CSH

Rok 1 2 4 6 8 10

Cash Flow | -24 199,00 | -22 623,2 |-31222,8 |-35060,09 |-35382,00 | -31894,92
(K¢)

CSH (K¢&) |-21999,1 |-18696,9 |-213256 |-19790,5 |-16506,00 | -12296,9

Zdroj: Vlastni zpracovani

CSH=-21999,1 — 18 696,9 — 21 325,6 — 19 790,5 — 16 506,00 — 12 296,9

CSH=- 110 615 K¢

Tabulka ukazuje vypocet ¢isté soucasné hodnoty v ptipad¢ poloviéniho nartstu trzeb, nez
tomu bylo u vzorového projektu kvétinaistvi. Tato varianta je vypracovana z divodu
moznosti, ze dojde K jinému vyvoji, nez tomu bylo u vzorového projektu. Protoze
navzdory tomu, ze zahradnictvi i Kvétinafstvi maji obdobnou klientelu, shoda rozhodné
neni 100%. Proto je lepsi pocitat s pfipadnou odchylkou, ktera mize snizit narGst trzeb
napiiklad na polovinu. Pokud by narust trzeb klesl na polovinu, a pfitom provozni naklady

projektu zistaly stejné, jako tomu bylo v ptipadé prvnim, projekt by nebyl realizovatelny.

4.3.5 IRR - Vnitini vynosové procento

Vnitini vynosové procento je vypocitdno pomoci vzorce a naslednych odhad.
Rovnice 5 - NPV

I N
(1+IRR)! ' (1 + IRR)? (1+ IRR)?

NPV = IN

Zdroj: https://biportal.cz/vnitrni-vynosove-procento-irr-excel/
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Vnitini vynosové procento je dosazovano do té doby, nez NPV vyjde rovna 0. K tomu lze
pouzit nasledujici vzorec, do kterého se dosadi nizsi irokova mira, pfi niz je CSH kladna a
vy$$i trokova mira, pfi které je CSH zaporna.

Rovnice 6 IRR

NPV,
(NPV, — NPV,)

m3=mm+( ){m@—mmn

Zdroj: https://biportal.cz/vnitrni-vynosove-procento-irr-excel/

Vnitini vynosové procento vyjde ptimo v procentech a nachazi se mezi dvéma
stanovenymi urokovymi mirami, které jsme ve vzorci porovnavali. V piipadé varianty dle
vzorového ptikladu bylo pomoci vypocti dosazeno vysledku 75,75 %.

Vnitini vynosové procento vyslo tak vysoké, ze Cista sou¢asna hodnota investice bude
zcela jisté kladna. Je tomu tak z toho diivodu, ze CSH investice bude nulova, pokud
irokova mira bude rovna 75,75 %. Pokud tGrokova mira klesa, CSH investice roste, takze
dokud bude trokova mira nizsi nez 75, 75 %, bude CSH investice kladna. A to at’ bude
pozadovana tirokova mira 10 %, nebo 50 %, nebo 70 %.

V tomto ptipadé je tedy vysledek takovy, ze investice je realizovatelna a vynosna.

U druhé varianty, tedy té, ktera po¢ita pouze s polovi¢nim nartistem trzeb vnitini vynosové
procento na zakladé vypoéitanych idajii vypogitat neslo, jelikoz k u uréeni IRR, kdy CSH
investice bude nula j zapotiebi zjistit irokovou miru, kdy bude CSH kladna. A to se ve
zkoumaném obdobi nestalo, tudiz je v tomto ptipad¢ investice prodélecna, respektive

v obdobi 10 let, po které jsme investici sledovali nepfinesla zadny zisk.

4.3.6 Korekce efekti fiskalnich nastrojua

Finan¢ni analyza z pohledu soukromého investora miize zahrnovat mnozstvi polozek, které
z hlediska vetejnych rozpoctl nejsou ani vynosem ani vydajem. Mezi tyto patii naptiklad
dotace, nebo naklady na zaméstnance, jako jsou platby socidlniho ¢i zdravotniho pojisténi.
Je mozné provést korekci bud’ naprostym vynechanim téchto polozek, nebo provést apravu

vSech trznich cen, které zahrnuji vlivy fiskalnich néstroja.
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V piipad¢ projektu Kunratického zahradnictvi zadna takovato polozka nebyla do vypocti

zahrnuta, jelikoz vynosy, se kterymi je pocitano jsou Cisté, tedy jiz po zdanéni.

4.3.7 Vypocet kladnych a zapornych externalit

Externalita je oznaceni pro aktivitu, kterou firma, nebo jednotlivec zptisobuji nedobrovolné
naklady nebo zisky jinym subjektim bez kompenzace prostfednictvim trhu. Tyto slozky je
velmi tézké vSechny pojmout a ohodnotit.

V piipadé Kunratického zahradnictvi zavedenim projektu webovych stranek a
facebookovych strdnek mnoho externalit nevznika.

Mezi jednu z nich muzeme zapocitat reklamu pro firmu, ktera bude spravovat a na jejimz
serveru budou provozovany webové stranky Kunratického zahradnictvi.

Dale je mozné do kladnych externalit zapocist reklamu, kterou Kunratické zahradnictvi
jakozto odnoz firmy LEHOVEC Prithonice s.r.o. udéla pravé firmé¢ LEHOVEC Priihonice
S.r.o.

V piipadé, Ze zahradnictvi bude prosperovat a bude mit dobrou povést, muze to zlepsit i
povést firmy LEHOVEC Prithonice s.r.0., avsak v piipadé, ze Kunratické zahradnictvi
dobrou praci odvadét nebude, muze jit o zapornou externalitu ve smyslu poskozeni povésti
LEHOVEC Prihonice s.r.0.

Dale by do kladnych externalit mohlo byt zahrnuto zvyseni rostlinstva v okoli Kunratic,
¢ast je ale velmi tézko odhadnutelnd. Zvlasté z diivodu, Ze zakaznici, ktefi budou dojizdét
pravé do Kunratického zahradnictvi mohli pfed jeho objevenim nakupovat v jinych
zahradnictvich a tim padem by i bez Kunratického zahradnictvi nakoupili stejné mnozstvi
rostlin.

Mezi negativni externality mize patiit dopad na Zivotni prostfedi v tom smysli, ze do
Kunratického zahradnictvi zaénou dojizdét lidé z vétsi dalky, protoze si zahradnictvi oblibi
vice nez to, které maji blize a mohou tam dojit i pesky.

Toto hledisko vSak lze vnimat i z druhé strany, tedy obyvatelé Kunratic, ktefi do doby, nez
objevi Kunratické zahradnictvi jezdi do mnohem vzdalengjsich zahradnictvi a nyni se
jejich uhlikova stopa naopak zmensi, protoze do svého nového oblibeného zahradnictvi

budou moc dochazet pésky.
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Vsechny externality vyse zminéné byly vyhodnoceny jako zanedbatelné, jelikoz je 1ze
povazovat jak za negativni, tak za pozitivni, podle vysledku snazeni Kunratického

zahradnictvi.

4.3.8 Vypocet ekonomické navratnosti projektu

Doba navratnosti nebo-li Payback Period nam znaci za jakou dobu se investované finance
do projektu diky fungovani daného projektu vrati. Pokud je vysledna hodnota niz$i nez
zivotnost projektu, naklady se v dobé jeho provozu navrati. Pokud je vyssi, naklady se
mohou navratit pozd¢ji, naptiklad pfi prodlouzeni projektu. Avsak v takovémto piipad¢ je
pro investora na povazenou, zda chce do takového projektu investovat finance.

Tato metoda Ize pouzit bud’ jako staticka, kdy neni zohlednén vliv ¢asu, nebo dynamicka,
kdy vliv ¢asu zohlednime diskontovanim hotovostnich tok.

Metoda je spise doplitkovou, jeji hlavni nevyhoda je, Ze nezohledniuje nasledné finanéni

toky, které jsou ovlivnény investici, ale byly generovany az po dosazeni doby navratnosti.

Staticka varianta se vypocte tak, Ze se investi¢ni naklady podéli roénimi vynosy.
V nasem piipadé tento ukazatel spocitame pro prvni rok, kdy projekt zacal produkovat

zisk, tedy ve druhém roce fungovani webovych a facebookovych stranek.

Rovnice 7 - Doba navratnosti
Toa !
> CF,.(1+r) —IN=0
=1

Zdroj: https://biportal.cz/vnitrni-vynosove-procento-irr-excel/

Tsda = Doba navratnosti projektu
CF¢ = ro¢ni ptijem v roce t

I = diskontni mira

IN = investi¢ni vydaj

Dle vzorce ¢. 7 bylo vypocteno, ze doba navratnosti investice je V prabéhu 8 roku
fungovani projektu. Tudiz pokud projekt pobézi ve stejném rezimu, jako byl navrzen a
pokud budou trzby rust stabilng, jak bylo odhadnuto, Kunratické zahradnictvi bude od 9.
roku investice jiz pouze vyd¢lavat.

Dle Rungeho, ktery je jednim z autori vykladu tohoto kritéria je ,,rychlejsi navratnost

znamena krat$i dobu, po kterou je investice v nebezpeci“. Runge dale uvadi, ze ,,doba
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navratnosti je ¢as, ktery je zapotiebi, aby se kumulativni hodnoty cash flow staly
kladnymi“.

wree W

U projektu Kunratického zahradnictvi tato doba ,,nebezpeci ¢ini 8 let.

Doba navratnosti investice je pomérné jednoduse stanovitelny ukazatel, ale jeho optimalni
hodnota je u riznych projektt odlisna. Zalezi predevsim na tom, v jaké situaci se firma
nachazi a na zdmeérech, které firma hodnocenou investici sleduje.

Je v8ak jasné, ze pokud je doba navratnosti delsi, neZ je doba Zivotnosti projektu, néco je
Spatné. V mnoha firmach se vyuziva pouze jako dopliujici ukazatel, ale napiiklad

v investi¢nich firmach je dob¢é navratnosti vénovan zna¢ny vyznam. Je na kazdém

podnikateli, jak se rozhodne s vysledky tohoto ukazatele nalozit.

4.3.9 Navrh zavedeni dalSich sloZek elektronické propagace

Kunratické zahradnictvi na zakladé tohoto projektu muze zavést webové stranky a
Facebookovou stranku. Tim naroste pocet zakaznikt a s nim i trzby zahradnictvi. Tento
stupen elektronické propagace miize byt dostacujici, jak je vidét ze vzorového kvetinatstvi,
které jiz n€kolik let provozuje pouze web a Facebook a investice se mu navratila, trzby
stale rostou a tim padem nema potiebu propagaci dale rozsifovat.

V kvétinaistvi ale tento projekt funguje pouze nékolik let. Jelikoz se nejedna o desitky let a
je mozné (dokonce velmi pravdépodobné), Ze po urcité dobé budou piijmy stagnovat, je
proziravé elektronickou propagaci rozsitit vice a zasahnout tak vétsi okruh potencialni
klientely. Kunratickému zahradnictvi bude tedy doporuceno, aby se nespokojilo pouze

s webem a facebookovou strankou, ale aby propagaci rozsifilo pomoci e-commerce

nastroju, jako jsou reklamy na internetu, tak i propagace facebookové stranky, jako takové.

Facebookova propagace

V prvni fadé propagace facebookové stranky, ktera bude zivou formou komunikace se
zakazniky, kde budou v pifimém kontaktu s personalem zahradnictvi a kde se budou
pravidelné dozvidat novinky a aktualni akce na prodejné.

Facebook nabizi rizné formy propagace stranky.
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Tabulka 15: Typy reklamy na Facebooku

Typ reklamy

Vasim obchodnim cilem je...

Propagace stranky

Zvysit povédomi o firmé ¢i sluzbé mezi lidmi a ziskat
To se mi libi stranky.

Propagovat firmu v okoli

Oslovit lidi v okoli firmy nebo v konkrétnim mésté.

Propagace prispévku

Oslovit lidi, u kterych je vy$si pravdépodobnost, ze
projevi zajem o prispévek. Mezi projevy zajmu patfi
napr. reakce, komentar nebo sdileni reklamy.

Propagace videoprispévku

Sdilet videa vasi firmy na Facebooku s lidmi,
u kterych je nejvyssi pravdépodobnost, ze je
zhlédnou.

Propagace udalosti

Vyvolat zajem o planovanou udalost a zvySit ucast.

Propagace tlacitka s vyzvou k akci

Primét lidi provést konkrétni akci spojenou s tlaCitkem
s vyzvou k akci na vasi strance (napf. Koupit, Poslat
zpravu nebo Zaregistrovat).

Zvyseni poctu navstévnikd webu

Smérovat lidi na konkrétni URL adresu, tfeba na
adresu hlavni stranky vaseho webu nebo adresu
prispévku na blogu.

Propagovat aplikaci

Primét lidi ke stazeni aplikace vasi firmy.

Ziskani vic potencialnich zakaznik

Najit lidi, ktefi se zajimaji o vasi firmu nebo produkt,
a pozadat je o zaslani kontaktnich udaju.

Zvyseni poctu nakupli na webu

Pobidnout lidi k nakupu produktu nebo sluzby online.

Zdroj: https://www.facebook.com/business/help/198653350887222
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Vybrané reklamy na Facebooku a jejich aplikace pro Kunratické zahradnictvi
- Propagace stranky jako takové pro ziskani To se mi libi

Jedna se o propagaci, ktera je velkoplo$na a zvySuje povédomi o firm¢. Je to jeden
z prvnich krok, jak je mozné ptilakat nové zakazniky na svou facebookovou
stranku. Tato funkce pomaha propagovat stranku u uzivateld, ktefi se zajimaji o
dany obsah, nebo o firmy, které jsou obdobné. ~
Vytvoreni takovéto reklamy neni slozité. Na zakladé riznych kritérii je urc¢en dosah
reklamy. VétSinou se jedna o demografické udaje, podle kterych se reklama
zobrazuje uzivatelim. Dale jsou tam zahrnuty konicky uzivatell a obdobné stranky,
které maji v To se mi libi.
Dale je potieba nastavit budget, ktery bude Facebook postupné ¢erpat a kdyz dojde
k jeho vycerpani, nebude nadale reklama zobrazovana.
Jde tedy o pomérné dobry zptisob vyzkousSeni propagace na socialnich sitich,
protoze tato reklama lze kdykoli vypnout a nejedna se o investice ve stovkach tisic
korun, ale pouze v fadu set.
Metriky uspé&snosti reklam, které Facebook poté nabizi jsou rozd€leny na:

e Pocet lidi, ktefi diky reklam¢ dali To se mi libi na propagovanou stranku

e Pocet oslovenych lidi — ktefi alespon jednou reklamu vidéli

e Zajem o piispévek — celkovy pocet akci, které uzivatelé provedou

v souvislosti s reklamou
- Propagace ur¢itého prispévku

Tento druh reklamy muize pfivést nové fanousky na stranku a zaroven je mize
primét néjakym zptisobem reagovat a tim prispévek $itit dal. Jelikoz reklama ma
jen ur¢ity omezeny dosah, tak je lepsi, pokud na pfispévek zareaguje néjaky
uzivatel Facebooku, prispévek se ukaze i jeho okruhu pratel. Tudiz v tomto pripadé
je dobré, aby v propagovaném ptispévku, byl obsah, na ktery fanousci mohou
reagovat.
V dnesni dobé lidé radi soutézi, takze napiiklad soutéz o poukaz do zahradnictvi,
nebo soutéz o n¢jakou konkrétni véc muize prilakat velké mnozstvi novych
potencialnich zékaznikd. (Facebook, 2019)
Google Ads
Pro propagaci a reklamu webovych stranek Kunratického zahradnictvi mtze byt

pouzita reklama napiiklad pies Google Ads.
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Tento poskytovatel reklam nabizi 3 zakladni ucely, které 3 druhy reklam spliuji.

- Zvyseni navstévnosti webu

- Ziskani vice telefonnich hovort

- Zvyseni poctu navstév prodejny
Pro Kunratické zahradnictvi z téchto 3 moznosti jsou dvé velmi relevantni, ale do té doby,
nez bude zaveden e-shop vlastné neni cilem Kunratického zahradnictvi ptilékat lidi na
webové stranky, ale aby pfijeli do prodejny a néco nakoupili.
Tudiz po zavedeni webu a Facebooku bude zajimavé nejprve vyzkouset druh reklamy pro
zvyseni poctu navstév prodejny a Vv dalsi fazi, po zavedeni e-shopu, i zvySeni navstévnosti
webu.
Vyhodou Google Ads je, ze mtze fungovat s naprosto jakymkoli rozpoétem, tudiz neni
tieba do inzerce okamzité investovat desetitisice, ale pro zacatek staci n¢kolik set.
Google Ads je pomérn¢ intuitivni nastroj pro vyvaieni reklam, v Google Analyytics lze
posléze presné sledovat, kolik lidi bylo reklamou zldkano, aby na ni kliklo a kolik ihned po
tomto ukonu stranku opustilo a kolik naopak zistalo a podivalo se na nabidku, ¢i
informace o firm¢. Na zdklad€ téchto nastrojii mize byt kampan upravovana dle statistik,

které zpracovava Google Analytics.

Google Ads nabizi rizné druhy kampani, které maji riznou formu a objevuji se
potencialnim zakaznikiim v rizné okamziky.
- Kampané ve vyhledavani
e Tato reklama, ktera se zobrazuje pti vyhledavani na zakladé klicovych slov
by pro Kunratické zahradnictvi rozhodn€ mohla byt zajimava. Plati se pouze
za kliknuti (PPC — Pay per click) na danou reklamu, tudiz zobrazeni jako
takova jsou zdarma a do povédomi zdkazniki se zahradnictvi mize dostat 1
tak.
- Obsahové kampané
e Tato kampan by pro Kunratické zahradnictvi mohla zafungovat v kombinaci
s predeslou variantou. V této kampani hraje roli vizualni stranka véci, a
jelikoz kvétiny, rostliny a dekorace jsou fotogenické a ptijemné na pohled,
mohly by jejich fotografie zakazniky zaujmout. Tento druh kampané se
uzivatelim internetu ukazuje, pokud si na internetu prohlizi napiiklad zbozi

Vv jiném obchodé¢, nebo ¢tou zpravy ¢i koukaji na videa na YouTube.

68



Dle informaci z Google.com obsahovd sit’ Google oslovuje celosvétove
90 % uzivatelii internetu na milionech webii, na strankdach zpravodajstvi, na
blozich a na webech Google, jako jsou Gmail a YouTube.
- Videokampané
e Videokampan je pfilis slozita na realizaci, aby se tim kdokoli
z Kunratického zahradnictvi zabyval a je pfili§ nakladné najmout
odborniky, aby videokampai vytvofili. Tudiz tento druh kampané neni
pro Kunratické zahradnictvi ten pravy.
- Kampané v Nakupech Google
e Zobrazovani produktl z e-shopu ve vybéru Google pii zadani klicového
slova. Tento druh kampan¢ bude relevantni po zavedeni e-shopu. Do té
doby nemad zahradnictvi polozky, které by takto mohlo inzerovat.
- Kampané¢ na aplikace

e Tato kampan neni pro zahradnictvi relevantni, jelikoz se nejedna o aplikaci.

Sklik
Spole¢nost seznam nabizi také sluzbu inzerce. Zalezi na preferencich uzivatele, zda mu
vyhovuje spise Google Ads nebo Sklik. Nejlépe je tyto dvé sluzby kombinovat a ozkouset,

jak ktera funguje pro dany obchod a na tu se posléze zaméfit.

Sklik zvetejnil statistiky, ze denné pfivede na stranky inzerentt celych 1,3 milionu
navstévniki.
Sklik piisobi dvéma zptisoby.
- Vyhledavani
- Obsahova sit’
e Tento zpisob se déli jeste na dalsi dve casti, a to Cileni na uzivatele a Cileni
na umisténi. Je dilezité si uvédomit, co je pro firmu vyhodnéjsi.
V ptipadé Kunratického zahradnictvi je to sporné, jelikoz cileni na
uzivatele je rozhodné zadouci, ale zaroven cileni na umisténi se mtize
dostat k uzivatelim, ke kterym by se reklama nedostala, jelikoZ chodi na
urcité stranky, zamétené na urcita témata, ale nevyhledavaji je ve
vyhledavaci, chodi na n¢ na pfimo a tim padem je reklama ve

vyhledavani nemize zasahnout. V tomto piipad¢, pokud Kunratické
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zahradnictvi v budoucnu zaveden internetovy obchod, bylo by nejlepsi,
pokud by byly vyzkouseny rtizné druhy propagace a pomoci
analytickych nastroji potom vyhodnoceno, ktery nastroj pro dany cil

funguje nejlépe.
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5 Doporuceni

Kunratické zahradnictvi zcela jisté potiebuje zavést néjaky druh propagace, aby se mu
zvysil pocet zékaznikil a v ndvaznosti na to i trzby a Cisty zisk. Pro zacatek by bylo dobré
vyzkouset alespon ¢astecnou internetovou propagaci. Na internetu se da vyuzit jak
webovych stranek, tak socialnich siti. V této praci byla zkoumana kombinace obojiho. Tato
kombinace by na zakladé dat, ktera byla zkoumana pravdépodobné pfinesla uzitek a casem
by se investice vyplatila. Piesnéji fe¢eno po 8 letech, coz je pomérné dlouha doba.
Zivotnost projektu byla odhadovana na 10 let, pokud by 8 let bylo uréenych jen k tomu,
aby dorovnaly ¢astku, ktera byla investovana na poc¢atku projektu a v jeho prubéhu, byly
by pouze 2 roky ziskové. V tomto piipad€ je na zvazeni majitele, zda se do takto
nakladného projektu, vzhledem Kk vynostm, chce poustét.

Po prozkoumani ptijma, které v prubéhu let projekt dosahoval je mozné fici, Ze projekt ma
pozitivni vyhlidky a jeho navratnost je schiidna. Pfijmy rostou, rovhomérné, ale pomaleji,
neZ by bylo zdhodno.

Proto v piipad¢ takto pomalého ristu piijmu by bylo zahodno zavést nejprve pouze
Facebookovou stranku a zacit byt aktivni na ni. Facebookova strdnka ma mnohem nizsi
naklady, neZ zavedeni a spravovani webovych stranek. Pokud nebude tfeba zamyslet se
nad tim, co pfidat na webové stranky, mize majitelka aktivné pracovat na Facebookové
strance a tim usetfit finance za brigadnici, ktera je v analyze zkoumané v této praci méla na
starosti.

Bylo by dobré zakoupit i reklamu na Facebooku a tu pouzit k pfilakani co nejvétsiho
mnozstvi fanouskt a potencialnich zdkaznikl. Na socialnich sitich uspotadat soutéze o
darkové poukazy nebo vécné ceny. To je trend, ktery momentalné ptitahuje zdkazniky
vSech v€kovych kategorii.

Poté, co se naklady investované do propagace Kunratickému zahradnictvi vrati, bude
potieba zapojit dalsi slozky reklam, které jsou v posledni kapitole doporuceny. Nejlépe se
pozna, jaka reklama funguje tim, Ze to podnikatel skutecné vyzkousi. Neni tfeba vkladat do
téchto ,,zkousek* velké ¢astky. V piipad¢ fadu stovek korun se toto vyzkouSeni skutecné

vyplati, pokud tim budou pfivedeni novi nebo alespon potencialni zakaznici.

71



6 Zavér

Tato diplomova prace méla za cil zhodnotit pomoci Cost-Benefit Analyzy projekt
elektronické propagace malého podniku Kunratického zahradnictvi.

Predikce trzeb, ktera byla ucinéna na zakladé dat ze vzorového podniku se samozicjmé
muze liSit od skutec¢nosti. Avsak je velmi pravdépodobné, Ze vyvoj bude obdobny jako u
vzorového kvétinarstvi.

Dle vysledku Cost-Benefit analyzy je doba navratnosti tohoto projektu 8 let, kdyz byla
doba zivotnosti projektu predikovdna na 10 let.

Pokud realné vysledky budou vypadat, jako vysledky, které byly vypocitany dle vzorového
kvétinafstvi, navratnost tohoto projektu bude p#ili§ dlouha doba na takto maly projekt.
Pravdépodobné by bylo pro zahradnictvi schudnéjsi, kdyby nejprve zavedlo pouze
Facebookové stranky a ty zaCalo postupné propagovat, coz by ve vysledku znamenalo
polovinu nékladii na projekt, tim pddem by doba navratnosti byla mnohem niZzsi.
Samoziejmé nezalezi jen na technickém zpuisobu propagace, ale také na formé feknéme
umélecké. Clovék, ktery se bude starat jak o webové stranky, tak o socialni sité, at’ jiz jde o
Facebook nebo Instagram musi byt uréitym zpGsobem kreativni, aby propagace
zafungovala. Obsah stranek musi byt zajimavy pro stavajici i nové zakazniky.

Dalsi moznosti by bylo naopak investovat vice penéz a v jednu chvili zavést jak Facebook,
tak webové stranky, tak internetovy obchod a jeho propagaci vsemi moznymi prostiedky.
Byl by to velky risk, protoze se mize stat, ze zakaznici na takovouto vinu nezareaguji. A
maly podnik jako je Kunratické zahradnictvi nema pro takovyto risk pfedpoklady,
vzhledem Kk jejich finan¢ni situaci, kdy jeSté nebyla navracena puvodni investice do
vybudovani zahradnictvi. Vnitini vynosové procento bylo vypocitano na 75,75 %, coz je
trokova mira, za které Cista souc¢asna hodnota investice bude rovna nule. To znamena, ze
urokova mira muze dosahnout az 75,74 % a projekt bude stale ziskovy. Takovy scénaf by
samoziejmé nebyl zadouct.

U takovéhoto soukromého a chatrného projektu je t€Zké doporudit idealni feSeni.

Ale piesto, zalozeni Facebookové stranky a jeji obCasnd propagace se soutézemi by byla
idealnim feSenim pro uspés$ny start internetového marketingu a digitalizace podniku

Kunratické zahradnictvi.
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