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Navrh strategie rozvoje podnikatelského subjektu

Souhrn

Tato bakalafskd prace se zabyva ndvrhem strategie rozvoje podnikatelského subjektu,
konkrétn€ rozvojem internetového obchodu spolecnosti. Jedna se o podnik s koncesi
na prodej novych automobild, servis a prodej ndhradnich dilti znacky Peugeot. Spole¢nost
nese nazev Auto Veleslavin Car, s.r.o0. V préci jsou uvedeny teoretické poznatky, nezbytné
pro vypracovani navrhu strategie, zabyvajici se strategickym fizenim, strategickymi
analyzami a internetovym marketingem. Tyto poznatky byly Cerpany z odborné literatury,
skript Ceské zemé&dg&lské univerzity, internetovych i podnikovych zdroji. V &asti praktické
je nejprve charakterizovan podnik a struéné vystizena jeho struktura. Nasleduji strategické
analyzy vngj$iho a vnitiniho prostfedi podniku. Na zaklad¢ zavéri z téchto analyz a

posouzeni ostatnich vlivii ptisobicich na podnik je uveden samotny navrh strategie.

Klic¢ova slova: podnik, strategie, strategické fizeni, SWOT analyza, PEST analyza, Peugeot,

koncesionat, ndhradni dily, internet, e-shop



The proposal of strategic development of the business subject

Summary

This thesis deals with the proposal of strategic development of the business subject, namely
the development of the online store. It is a company with concessions for sales vehicles,
service and sales of spare parts Peugeot. The company is called Auto Veleslavin Car, s.r.o.
The thesis includes the theoretical knowledge which is necessary for the proposal of strategy.
This proposal is about strategic management, strategic analysis, and internet marketing.
These findings were drawn from the scientific literature, the script of Czech University of
Life Sciences, the internet sources and from the corporate sources. In the practical part is
firstly characterized the firm and briefly described its structure. Following strategic analysis
of inner and outer ambient of the company. Based on the conclusions of these analyzes and
assessments of other impacts on the company is described the proposal of the strategic

development.

Keywords: company, strategy, strategic planning, SWOT analysis, PEST analysis, Peugeot,

license, replacement parts, internet, e-shop
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1 Uvod

V dnesni dobé¢, skrze mobilni zafizeni ¢i pocitac, ma piistup k internetu skoro kazdy obc¢an
zentovat a prodavat v elektronickych obchodech svoje zboZi a sluzby. Na internetu 1ze koupit
v podstaté¢ jakykoliv produkt. VétSina vyznamnych podnikii na trhu tak jiz disponuje témito
e-shopy nebo je urychlené ztizuje. Pro zakazniky je to s urcitosti dobré zprava, nebot’ vyhod
ma nakup pfes internet hned nékolik. Vybrat si zdkaznik mize ze svého domova nebo i mimo
néj. K tomu mu postaci internetové pfipojeni, které je dostupné i v mobilnich telefonech.
Zakaznik ma navic k dispozici Sirokou nabidku produkti za vyhodnéjsi ceny, nez je tomu

obvykle v kamennych obchodech.

Ekonomika v Ceské republice za posledni roky stale roste. I tento fakt vybizi spole¢nosti
k rozvoji. Primérny pfijem obcant se od konce ekonomickeé krize rok od roku zvySuje stejné

jako vydaje domacnosti.

Téma této bakalarské prace s nazvem navrh strategie rozvoje podnikatelského subjektu bylo
zvoleno s ohledem na moznost praxe ve spolec¢nosti Auto Veleslavin Car, s.r.o. Tato prace
navazuje na bakaldfskou praci vypracovanou v tomto podniku v roce 2010. Firma v roce
2015 zalozila internetovy obchod http://eshop-peugeot.cz. Tato prace se vénuje primarné
jeho strategickému a marketingovému rozvoji. Podnik se v sou€asnosti chce prezentovat
na internetu a informovat novou i stavajici klientelu prostiednictvim socidlnich siti a

vlastnich webovych stranek o novinkach, akénich nabidkach a sezonnich slevach.

Tato prace tedy slouzi k vytvofeni optimalni strategie, kterd by mohla byt realné

ve spole¢nosti vyuzita.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je vytvofit ndvrh strategie rozvoje spolecnosti Auto Veleslavin Car,
s.r.0., ktery podpoii zejména rist internetového obchodu ve skladovém oddéleni. Mezi
nasledujici cile podniku patii rozvoj webovych stranek a socidlnich siti spolecnosti,
které firm¢ pfinesou nové zdkazniky. Tato strategie bude navrzena na zdkladé vysledka

jednotlivych analyz.

2.2 Metodika prace

Pii psani této prace byla vyuzita odborna literatura z Ceské zemédélské univerzity v Praze a
méstské knihovny. DalS$im zdrojem informaci byly statistické tidaje spolecnosti Auto
Veleslavin Car, s.r.0. a hodnovérné internetové zdroje. Ke zpracovani této prace poslouzily
i konzultace s vedenim spole¢nosti a zaméstnanci. Zaroven tato bakalaiska prace navazuje

na préci, kterou vypracoval Ing. René Capek v roce 2010 ve vyse zmin&né spoleénosti.

Bakalafska prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni, teoretickd, Cast prace je formulovana
na zaklad¢ studia odborné literatury a komprese jednotlivych autort. Jedna se o oblasti
definujici smysl podnikani, strategické fizeni a jeho slozky. Dale je zde vysvétlen vyznam
marketingu ve spolecCnosti, internetovy marketing a teoretické poznatky pro tvorbu
internetového obchodu. Na zakladé téchto informaci jsou uréeny vhodné analyzy vnitiniho
a vngjstho prostiedi podniku. Tyto analyzy spolu s podklady a statistickymi tdaji
ze spolecnosti umozni nalézt takové feseni strategie, které pomiize ekonomickému rozvoji
spolec¢nosti. Ve druhé, ¢asti praktické je prezentovana spolecnost, jeji historie a internetovy
obchod. Jednotlivé analyzy jsou prakticky vyhodnoceny a u kazdé je vytvofen zavér
jako podklad pro vytvofeni optimalni strategie. Nasleduje navrh strategie rozvoje

podnikatelského subjektu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podstata podnikani

Zakladni vymezeni pojmu podnikani definuje, ze jde o takovou Cinnost, pfi které osobé,
jez podnika, jde o maximalizaci zisku, kdy vynosy ptfed¢i naklady z uspokojovani potieb
zakaznika. [1] Principidalné jde o to, aby efekty z podnikatelské cinnosti byly vyssi
nezli hodnota pouzitych zdrojii [1, s. 38].

Podnikani zahrnuje chopeni se iniciativy. Zakaznik, a jeho potieby ¢i preference, se nachazi
ve stfedu pozornosti kazdého podnikatelského subjektu. Podnik organizované preméiuje
vyrobni faktory tak, aby vysledky vyroby uspokojily potieby zédkaznika. Takto se firma
prostiednictvim trhu vystavuje riziku. Firma proto voli takovou strategii, aby riziko bylo
na pozadované urovni a zaroven byl co nejvice zhodnoceny vlozeny kapital. Timto vyrazem
se rozumi maximalizace hodnoty firmy. Dale hodnota firmy miiZe rist napiiklad zlepSujicim

se postavenim na trhu. [1] [2]

., Podnikatelé jsou hnaci silou trzni ekonomiky. Poskytuji potiebné produkty zakaznikiim,
pracovni prilezitosti, podileji se na rozvoji obci i regionii a jejich uspéchy prinaseji blahobyt

spolecnosti““ [2, s. 14].

Podnikani ovliviiuje stat, domacnosti a podnikatelé¢. Podle nového obcanského zakoniku
kazdy: Kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydelecnou cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni

zisku, je povazovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele [3].

3.1.1. Zivotni cyklus podniku

Kazdy podnik prochazi urcitymi stadii vyvoje, které nazyvame souhrnné Zivotni cyklus
podniku. Tyto cykly tvoii pohyby, které mohou vyvolat ur¢ité manazerské problémy.

V ptipadé¢ nedodrzovani zasad vyskytujicich se u jednotlivych stadii, vede jejich

nerespektovani k tomu, Ze podnik predCasné zanikd a neprochazi celym zivotnim cyklem.
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Proto lze fici, Ze zplisob vedeni téchto pohybi v zivotnim cyklu podniku velmi ovliviuje,

v jakém stadiu se nachazi.

Pti zakladani spolecnosti je dilezité stadium rastu. V tomto stadiu by se firma neméla dostat

do krizové situace.

Vznik / Existence

vvvvvv

k zajisténi bézné¢ho fungovani. Struktura je pfevazné na primarni Urovni, kdy vlastnik
¢i zakladatel fidi bezprostiedné svoje zaméstnance, provadi vSechna rozhodnuti vcetné
finan¢niho kryti. Formalni procesy v podniku jsou na velmi nizké urovni €i neexistuji.
Podstatné je zejména pteziti. Pfi¢inou pro krach podniku v tomto stadiu je prevazné
neschopnost ziskat dostatecny pocet zakaznikd, ktery by zajistil chod podniku. Déle jsou

to finan¢ni nebo osobni diivody vlastnika/majitele.

Rozvoj / Preziti

Jestlize podnik ziskd dostatek zdkaznikli, které uspokoji svymi produkty ¢i sluzbami,
pfekonava prvni stddium a dokazuje svou Zivotaschopnost. Struktura podniku se stale
nachazi v roving, kdy majitel fidi firmu pfevazné samostatné. Zpravidla ptichdzi jeden
¢i vice manazert, ktefi se mnohdy nepodileji vyznamné na zasadnich rozhodnutich. Jejich
funkce je splnit pozadavky majitele podniku. Rozvoj je na nizké urovni. Podnik je stale
jednoduchy, ma omezeny pocet zaméstnanct a vSechna rozhodnuti probihaji v soucinnosti

s vlastnikem. V tomto obdobi podniky mohou dosahovat rlistu a vykazovat zisk.

Riist / Uspéch

Podniku se v tomto obdobi nabizi tfi varianty. Mlze vyuZzit uspéch a potencial podniku a
dale expandovat. Dal$i moznosti je stabilizovat firmu a byt ziskovy, ¢imz si podnikatel mize

,uvolnit ruce™ a vénovat se jinym aktivitdm. Posledni eventualitou je se z podniku ¢aste-

¢né nebo Upln¢ vyvazat. Podnik dosdhl bezpe¢ného ekonomického zdravi, na trhu
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je konkurenceschopny a podil na trhu mu zajistuje uspéch a diky tomu dosahuje zisku.
Manazeti uz maji urcitou specializaci, podileji se na zdsadnich rozhodnutich a maji
castecnou zodpovédnost za chod spolecnosti. Vlastnik podniku se uz nepodili na chodu
firmy jako v pfedchozich stadiich. Ve spolecnosti funguji ur€ité mechanismy a formalni
postupy, které provadéji profesionalové. V tomto stadiu setrvava, dokud se vnéjSimi
zménami nezni¢i trh nebo schopnost konkurovat ostatnim spole¢nostem vlivem chybnych
rozhodnuti na manazZerskych postech. Na této pozici setrva vétSina podnikli. Pro dalsi
expanzi je potieba ziskat manazery schopné fidit rostouci podnik s vizi a citem pro budouci
rozvoj a udrzet ziskovost jadra podniku. Také provadét dikladné strategické analyzy,
odhadnout potieby a disponovat dostatecnym zdrojem financi. Hlavni diraz je kladen
na bezpecnost, protoze expanze by nemela dostat podnik do stavu ohrozeni ¢i existen¢nich

problémi. Uspéch posouvé podnik do stadia Expanze / Rozlet.

Expanze / Rozlet

Aby mohl podnik Gspé$né¢ expandovat je velmi podstatné zajistit rychly rist podpotfeny
finan¢nimi prostfedky. K tomu je zapotiebi dodrzet dvé podminky. Jedna se o delegovani,
kdy odpovédnost a pravomoci ziskévaji ostatni manazefi. Druhou podminkou je dostatecny
zdroj financovani. Podnik v tomto stadiu zaméstnava kvalifikované pracovniky, kdy podnik
je decentralizovany. Vliv zakladatele ve spole¢nosti klesa, i kdyz je stale diilezitou postavou
a vétSinou majoritnim vlastnikem, ¢astecn¢ se podili na rozhodovani, v n¢kterych ptipadech
je zcela nahrazen investory. Podniky, které zvladnou tyto podminky se stanou velkymi
spole¢nostmi, které se vyznamné podileji na rozvoji odvétvi, ve kterém plisobi. Toto stadium
je v zivoté podniku rozhodujici. Pfi uspéchu se z firmy mize vybudovat velky podnik.
V opaéném piipadé se mize vratit do stadia Uspéch, piipadné jesté nize, nebo dokonce

zkrachovat.
Dospélost / Vyspélost zdroji
V hlavnim z4jmu podniku v tomto stddiu je kontrola finan¢nich piijma plynoucich

z rychlého ristu, které ptrinesly rist. Velmi vysoké naroky jsou kladeny na pracovniky,

ktefi jsou zaméstnani na vysSich pozicich. Nezbytné jsou velké zkuSenosti a schopnost
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ovladat jak strategické, tak operativni fizeni podniku. Majitel zakladajici podnik uz v tomto
stadiu nema velky vliv. Nezbytné je také vylucovat neefektivni prvky a byt flexibilni vici
okoli a trhu. V tomto staddiu ma podnik zdroje k detailnimu strategickému planovani, zkusené
zaméstnance a decentralizované fizeni. V piipadé, kdy je schopen udrzet dobry management
spoleCnosti a dostatecné velké financni zdroje, stane se na trhu dominantni spolecnosti.
Velmi nebezpecné je nechat podnik bez inovaci a dostatecné flexibility. Je tfeba se vyhybat
nebezpeci, protoze konkurence je vysokd a ¢eka na zavahani ostatnich. V takovém ptipadé

se podnik vraci do niz$ich stadii. [4] [5]

Schéma 1 - Zivotni cyklus podniku

Stadium | Stadium Il Stadium III-D Stadium -G Stadium IvV Stadium V
Existence Preziti Vyvazani se Rust Rozlet Vyspélost zdroj
S s
e Frme  Kontolvan®  Funkeni Funkéni  Diviziondini  Liniové-8tabni
mee 63§04 48 BEL G835 4
Rozsah . a4
. M Ini nebo - .
formlnich Ir?:::i:tu;:i Minimalni Zakladni Rozvijejici se Zrajici Rozsahlé
systémd
Hiavni . . UdrZeni ziskového Ziskani zdrojl X Vynosnost vioZenych
strategie Existence PleZiti  ¢oucasného stavu pro rist Rust prostredkd

= O OO O © &

Bily kruh reprezentuje viastnika.
Tmavy kruh reprezuntuje podnikani.

Zdroj: (SRPOVA, Jitka a Viclav REHOR. Zdklady podnikéni: teoretické poznatky, piiklady a zkuSenosti
Ceskych podnikatelii. Praha: Grada Publishing, 2010. Expert, str. 46)

3.1.2. Poslani podniku
Neoddélitelnou slozkou vSech podnikli je jejich poslani, jez urcuje smysl, kvili kte-
rému podnik vznikl. Z obecné roviny vize ¢i poslani, kterou podnik ma se ¢asem zaméfi

na konkrétni zdmér a cile. Tyto slozky jsou hierarchicky uspofddany a nazyvame

je strategické zaméteni podniku.
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Vize podniku jsou na vrcholu pomyslného trojuhelniku slozek strategického zaméteni
podniku. Jednd se Casto o vnitini mentdlni pfedstavy manazerG spole¢nosti. Vystihuji
to, ¢im by se podnik v budoucnu mél stat. Predstavuji pfani podniku, nikoliv blize
charakterizovany zptisob jejich dosazeni. Poslani (mise) podniku je vize konkretizovana,

zformulovana a jiz zapsana.

Dal8im krokem, ktery nadale konkretizuje poslani podniku jsou zdméry. Obsahuji financni
a nefinan¢ni z4jmy riznych skupin. Umoziuji a podporuji kompromisy v podniku a zaroven
jsou nadale motivujici, ale vcelku dosazitelné. Zaméry jsou rovnéz obsaZzeny ve vSech
oblastech podniku. Nasleduji cile, jejz konkretizuji zavery, které presné vymezi, jakého cile
ma byt dosazeno, aby byly zdméry uskutecnény. Posledni slozkou jsou plany, jedna
se o konkrétni charakteristiku, kterd obsahuje vSe potiebné, vcetné zplsobt, termint,

odpovédnosti a tak dale, aby byly cile uskute¢nény a naplnény. [4]
3.2 Strategie

Pojeti strategie je v literaturach definovano odlisn€. Dle Mallya ,, strategie miize byt
definovana jako trajektorie nebo drdha smeérujici k predem stanovenym ciliim,
ktera je tvorena podnikatelskymi, konkurencnimi a funkcionalnimi oblastmi pristupu,
jez se management snazi uplatnit pri vymezovani pozice podniku a pri izeni celkové skladby

jeho cinnosti“ [6, s. 17].

Plivod slova strategie pochazi z feckého strategos, v piekladu znamena uméni vojevidce.
Jednalo se tehdy o zptisob psychologického mysleni, jez vojevidce vlastnil. V dnesni dobé
kvili rozristajicimu poctu oblasti, ve kterych se vyraz strategie uziva, nelze urcit
jednoznac¢nou definici. Ke shrnuti pojmu uvadi definici Henry Mintzberg, pomoci 5P. [4]
Jsou to:

1. plan - plan,

2. ploy - manévr,

3. pattern - model,
4. position - pozice,
5

perspective - perspektiva. [4]
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Odlisna definice dle Tiché a Hrona.
., Strategie je zaméreni a rozsah cinnosti podniku v dlouhodobém horizontu, které v ideal-
nim pripadé vytvareji soulad mezi podnikovymi zdroji a ménicim se vnejsim prostredim —

zvlaste trhem a zakazniky” [4, s. 64].

3.2.1. Strategické mySleni

Tomuto mysleni je potieba se v prubchu Zivota naucit, jelikoZ se s nim ¢lovék nemusi
narodit. Strategické mySleni je cennd pomoc pro planovani v Zivoté. Podniku slouzi
jako pomocny prostfedek, jenz ovSem nenahrazuje tviiréi schopnosti ¢loveka. Firma musi
byt schopna rychlé zmény strategie, byt flexibilni a ptizplsobit se tak okoli. Hranice strategii
lezi v nevypocitatelnosti lidskych emoci, jelikoz strategie mize narazit na faktorech
jako je marnivost, nejistota, potieba uplatnit se ¢i lidsky hlad po moci. Stejné tak strategie,

kterd byla v minulosti uspésnd, se nemusi hodit pro budouci okamziky. [6]

3.2.2. Strategické fizeni

., Zakladnim smyslem strategického rizeni je vytvareni konkurencni vyhody jako nejdiile-
strategickym  planem, kterému pfizpisobuje kazdodenni operativni rozhodnuti.
Jde o zpusob, jakym cely podnik udrzuje konkurenéni vyhodu v okamziku jeho existence.
Vznik jedine¢nych kvalit, které maji vyjimec¢nou hodnotu pro ur€itou ¢ast trhu. Podnik

si tak z vyhledového hlediska zajisti lepsi pozici na trhu.

Dle Ansoffa je strategické fizeni tzce spjato s rozhodovanim, jako ta, ktera se zaobiraji
vztahem mezi podnikem a jeho prostiedim. Zahrnuji také rozhodnuti o typu cinnosti
podniku, o kterou usiluji.

Ansoff odliuje tfi oblasti rozhodovani:

1) Operativni rozhodovani, jde o samotné premény vstupt, kde rozhodovani probiha

decentralizovan¢ a neustale. Majorita téchto rozhodnuti se mize opakovat a jsou
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charakterizovdna i relativn¢ kratkymi intervaly mezi vznikem rozhodnuti, jeho

uskutecnénim a efekty z n€ho vyplyvajicimi.

2) Administrativni rozhodnuti jsou rozhodnuti pomocnd. Vytvareji procedury

k zajisténi zdrojl a vnitini struktury.

3) Strategické rozhodnuti se tyka vztahu mezi podnikem a jeho vnéjSim prostfedim.
Tato rozhodnuti ptichdzeji z nejvyssi Girovné fizeni podniku. Strategickd rozhodnuti
jsou vétSinou méné Castd a projevi se az po delsi dobé. Podnikovy management
nepiima zadné signaly o jejich potiebé, avSak je nutné jim vénovat naleZitou

pozornost.

Z dlouhodobého hlediska podnik zavisi na strategickych rozhodnutich. U firmy
vénujici  pozornost jen operativnim a administrativnim  rozhodnutim
se z dlouhodobého hlediska jedna o vazny problém. V delsim ¢asovém tseku podnik

bez jasné strategie nema Sanci na pieziti. [4]

3.2.3. SlozKky strategického Fizeni

Systém, ktery je néjakym zplisobem umyslné a ucelové usmériiovan, musi byt fizen.
Aby bylo dosazeno rovnovazného stavu, musi byt vS§echny vznikajici konflikty fizeny. [2]

Strategické fizeni podniku obsahuje aktivity, které tyto konflikty mezi poslanim firmy, cili
a zdroji, maji udrzet v dlouhodobém souladu. Stejné¢ tak mezi vnitinim a vnéjSim prostfedim
podniku. Strategické fizeni lze vystihovat jako souhrn zakladnich manazerskych ¢innosti.

Jde o planovéani, organizovani, vedeni a kontrolu. [7]

3.3 Situacni analyza
K urceni vhodné strategie ke splnéni cild, misi i vizi je potfeba vypracovat situacni analyzu.

Mimo jiné je i prvnim jednanim marketingového strategického fizeni, etapy planovani.

Podstatou této metody je identifikace, analyza a ohodnoceni vSech relativnich faktort,
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u kterych ptredpokladame, Ze budou hrat roli ve vybéru strategie a cilti podniku. Situaéni

analyza slouzi k urceni vnéjsich pfilezitosti a vnitinich schopnosti a zdroji firmy. [2]

,Situacni analyza (situation analyse) je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek
a vlastnosti vnéjsiho prostiedi (makroprostredi a mikroprostiedi), ve kterém firma podnika,
pripadné které na ni néjakym zpiisobem piisobi, ovliviiuje jeji ¢innost, a zkoumani vnitiniho
prostredi firmy (kvalita managementu a zaméstnancii, strategie firmy, financni situace,
vybavenost, historie, umisténi, organizacni kultura, image etc.), jeji schopnosti vyrobky

tvorit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy “[8, s. 94].

Pod oznacenim 5C se uvadi obsah situacni analyzy:

1. company — podnik,
competitors — konkurenti,
collaborators — osoby a firmy, které spolupracuji,

customers — zakaznici,

A

climate/context — makroekonomické faktory. [2]

3.3.1. Strategicka situac¢ni analyza

., Strategicka situacni analyza je komplexni pristup k zachyceni podstatnych faktoru
ovlivitujicich c¢innost firmy ve vzajemnych souvislostech, jehoz vysledky jsou podkladem

pro tvorbu navrhit moznych strategii budouciho chovani firmy “ [2, s. 95].

3.4 Strategicka analyza

Prostfedi, v jakém se podnik nachazi, mize na jedné stran¢ pfinaset nové pfilezitosti,
na stran¢ druhé miZze se jednat o mozné existencidlni hrozby. Z toho diivodu je zapotiebi,
aby firma néjakym ucelenym zplsobem analyzovala prostfedi okolo sebe a vyhodnocovala
urcité zavéry. VEétsina téchto faktort, které rozhoduji o ristu, poklesu nebo stagnaci podniku
ovliviluje podnik z vné&jSiho prostfedi. Rozvoj spolecnosti, tedy vnitini prostiedi podniku,

je v tomto ptipad¢ zpravidla na misté druhém. [7]
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3.5 Vnéjsi prostiedi podniku

Strategicka analyza vnéjSiho prostiedi je proces monitorovani okoli firmy. Vysledky téchto
analyz urcuji jednotlivé pfilezitosti a hrozby pro podnik v jejim vnéj$im okoli. Tato analyza
by méla byt zaméfena na nalezeni vyvojovych trendd, které mohou podnik vyraznéji

ovliviiovat v budoucnu.

., Predpokladem analyzy vnéjsiho prostredi je vymezeni relevantniho prostiedi a faktorii,
které mohou podnik ovliviiovat. Vnéjsi prostredi podniku je zjednodusené vse, co se nachazi
vné podniku. Pro potreby strategické analyzy jsou vsak zajimavé pouze ty faktory,
které maji vliv na podnik, tj. vztah faktor — podnik. Prostredi, které na podnik puisobi,

ale které se nachdzi mimo ramec vlivu podniku, je prostiedi globalni” [4,s. T1].

3.5.1. PEST analyza

PEST je zkratka odvozena od pocatecnich pismen faktorli, kterymi se tato analyza zabyva
(Political, Economic, Social, Technological). V oboru se Ize proto setkat i jinymi nazvy
podle uspotadani téchto oblasti. PEST analyza je nastroj, ktery zhodnoti piisobeni faktort

vngjsiho prostiedi na podnik.

Smyslem analyzy je formulovat odpovédi na nésledujici tfi otazky. [4] [9]

1. ,, Které z vnejsich faktorii maji vliv na podnik?

2. Které jsou mozné ucinky téchto faktoru?

------
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Schéma 2 - PEST analyza

Politicko-pravni N Ekonomicky

A
A

Socialné-kulturni Technologicky

A
Y

Zdroj: (Tichd, 1. a Hron, J. Strategické rizeni. PEF CZU v Praze, 2008, str. 72)

Socialné-kulturni — faktory souvisejici se zpiisobem Zzivota lidi a Zivotnich hodnot.
Pfedmétem analyzy jsou demografické ukazatele, trendy Zzivotniho stylu, etnické a
nabozenské otazky, ale také oblast médii a jejich vlivu, Grovent vzdélani nebo mobilita

obyvatelstva.

Technologicky — faktory souvisejici s vyvojem vyrobnich prostiedkil, materialti, procest a
know-how. Analyza se zabyva otdzkami ohledné dopravy, stavem rozvoje a zaméteni

pramyslu, podpory Skolstvi a védy. Nové objevy, patenty a vynalezy.

Ekonomicky — faktory souvisejici s toky penéz, zbozi, sluzeb, informaci a energii, dilezité
predevsim pro posouzeni ceny pracovni sily i pro posouzeni cen produktl a sluzeb. Nachazi
se zde otazky dani a cel, v&etné stability mény. Zivotni cyklus podniku, nabidka pen&z a

inflace. Nezaméstnanost a dostupnost energie.

Politicko-pravni — faktory souvisejici s distribuci moci mezi lid, jednani mistnich
i zahrani¢nich forem vlady a ochrana Zivotniho prostfedi. Analyza stability a obsahu
v oblasti politiky, s pfimym dopadem na legislativu. Sleduji se zde vSechny potfebné pravni

zakony a navrhy diilezité pro oblast, v jaké firma ptsobi.
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PEST analyza obsahuje vSechny podstatné makroekonomické ukazatele, a proto dokaze
byt vcelku obsahla. V nékterych ptipadech zasahuje do oblasti marketingové analyzy trhu.
Mezi velké vyhody analyzy patii i zdmér soustfedit se na SirSi prostiedi a zmény,
které nemuseji byt pti sledovani odvétvi patrné. Stejné tak bere v iivahu i faktory, jeZ nemusi
nutné byt prvoplanové jako zivotni styl ¢i prostiedi. Napoméaha pochopit faktorim
ovlivilujici konkrétni oblast, ve které podnikatel provozuje svou cinnost. Nicméné

nevyhodou muze byt zjisténi, ze analyza nepfinesla nic podstatného. [4] [9]

3.5.2. Porteruv model — Analyza péti sil

Michael Porter je autorem modelu analyzy konkurence v odvétvi. Porteriv model
neboli analyza péti sil (Porter’s Five Forces; 5F) vychézi z predpokladu, Ze vSechna odvétvi
lze charakterizovat pomoci technickych a ekonomickych faktorii. Tyto faktory pak tvofi

podstatu péti konkurencnich sil, na kterych zavisi stav konkurence.

S rostouci aktivitou konkurence klesa ziskovost podnikfi. Nejmensi schopnost konkurovat
ostatnim podnikiim nastavd v momenté, kdy ptisobi vSech pét sil najednou. Tim tyto sily
vytvoii intenzivni tlaky, které podnikim pfinesou obdobi ztrat. Mohou se vyskytovat
i ptipady, kdy je v odvétvi dosahovano vysoké a dlouhotrvajici ziskovosti. Konkurencni
podniky tak pravdépodobné nemaji dostateCny vliv na trhu, a tudiz by se novy podnik

mél pokusit o vstup do tohoto odvétvi.

Podstatnym krokem je izolovat podnik co mozné nejvice od sil ptsobicich v konkurenénim
prostiedi. Dovolit vyuzit konkuren¢ni sily v konkrétnim odvétvi tak, aby mu byly
ku prospéchu. Byt ptichystany na moznost, Ze se konkurence objevi a v danou chvili mit
plan, jak setrvat na své pevné pozici. Dodrzeni téchto kroka vede k vyrovnani se s vlivem
konkurencnich sil, avSak tento proces je zavisly na analyze konkurenc¢nich tlakl. Zejména
stanovit jaké tlaky to konkrétn€ jsou, odkud pochdzeji a jak se v ptipadé jejich vyskytu branit

a reagovat na né.
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a) Potencidlni konkurenti — vytvaii moznost, Ze na trh vstoupi novi konkurenti.
Véznost stavu je podminéna odezvou zavedenych podnikli na vstup nového
konkurenta a piekazkami pti vstupu do odvétvi jsou.

b) Dodavatelé — maji schopnost ovlivnit cenu produktii a sluzeb, snizit kvalitu produkti
(surovin) a mnozstvi, které nabizeji.

c) Odbératelé — mohou vyraznym zpiisobem pulisobit na cenu, kvalitu a poptavané
mnozstvi dané¢ho produktu.

d) Substituty — v pipadé, Ze je snadné nahradit stavajici produkty substituty, tim méné
atraktivni je celé odvéetvi. Nejdulezitéjsi jsou ty, které nabizeji vetsi uspokojenti
zakaznika nebo jsou vyrabény v odvétvich dosahujicich vyssich ziskt.

e) Stavajici konkurenti — usiluji o silnéjsi pozici na trhu.

Cilem analyzy je najit nejvyhodnéjs$i pozici na trhu, kterd je nejméné zranitelna,
tudiz je minimalné negativné ovlivnéna kombinaci péti sil a poskytuje nejvétsi obranu

proti konkuren¢nim tlakiim. [4]

Schéma 3 - Portertiv model — Analyza péti sil

Substituty

OhroZeni ze strany novych substituti

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé mmmm)  KONKURENCNI (o Odbératelé

OhroZeni ze strany potencionalnich konkurentu

Vyjednavaci sila odbératelii

Potencialni konkurenti

Zdroj: (Tichd, 1. a Hron, J. Strategické rizeni. PEF CZU v Praze, 2008, str. 80)
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3.6  Vnitini prostifedi podniku

Kazda spolecnost na trhu ma silné a slabé stranky. U malych firem Ize rychle a efektivné
reagovat na poptavku malych trznich segmentii. Velké firmy zase maji vétsi kapacity a
finan¢ni kapital. Pro urceni téchto silnych a slabych stranek podniku slouZzi analyzy vnitiniho

prostiedi podniku. [7]

Analyza vnitiniho prostfedi se zabyva mnozinou prvkl a jejich vztaht, které jsou uvnitf
podniku. Jde o zdroje financni, materidlové a lidské. Vnitini prostiedi je dilezité
pro nastavajici strategie v podniku. Toto prostfedi je u kazdého podniku znaéné

charakteristické, a tudiz nejednotné.

3.6.1. Evaluace dosavadni strategie

. Evaluace dosavadni strategie je jednou z fazi procesu strategického rizeni, kterd se v jeho
pribéhu opakuje, a zabyva se otdzkami, které jsou z hlediska vyvoje podniku funda-

mentdalni. “ [4, s. 93].

Evaluace ovéiuje, jestli se strategické cile shoduji s poslanim podniku a jsou vhodné
vybrané. Jestli jsou tyto strategie UspéSné aplikovany a pfinasi tizené vysledky. Hodnoti,

jestli ptedpoklady, na nichZ se v minulosti stavélo, jsou stale platné.

Pro analyzu vysledkl uzité strategie jsou kromé vysledkl dilezité i zplhsoby méteni.
Dutlezity je faktor casu, kdy pomoci zatazeni vysledkli do ¢asovych fad odvodime trendy.
Velmi vhodné je rovnéz porovnavat vysledky podniku s konkurenci nebo standardy
v odvétvi. Pro podniky, které chtéji byt velmi konkurenceschopné, je vhodnd metoda
tzv. benchmarkingu. Tato metoda porovnava vykony na jednotlivych funkcionalnich

pozicich mezi podniky bez ohledu na odvétvi.

Zdali je soucasna strategie uspesna lze hodnotit podle rostouciho ¢i klesajiciho relativniho

podilu na trhu. Velikosti ziskové marze ve srovnani s konkurenci. Zhodnocenim trendu
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u Cistého zisku spojeného s mirou uUspésnych investic. Srovnani prodeje s konkurenci a

celkové postaveni na trhu v daném odvétvi.

K evaluaci dosahovanych vysledkl se nejcastéji uziva finan¢ni analyza pomoci finan¢nich

ukazateli. [4]

3.6.2. SWOT analyza

Tato analyza je jednou z nejvice znamych a pouzivanych analyz vnitiniho prostiedi. ,, Jejim
cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji
v prostiedi” [2, s. 129]. Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb se sklada
z analyzy SW a OT. Zpravidla se za¢ina analyzou pfilezitosti a hrozeb (OT). Do podniku
se dostavaji z vnéjsiho makroprostfedi (ekonomické, politicko-pravni, technologickeé,
socialné-kulturni) a mikroprostiedi (zdkaznici, odbératelé, dodavatelé, vetejnost,
konkurence). Nasledujici SW analyza se zabyva vnitinim prostfednim firmy (cile,

procedury, firemni zdroje, organiza¢ni struktura, mezilidské vztahy aj.) [2]

Je jednim z vychozich prostfedkli strategického managementu. Zkratku tvoii pocatecni
pismena z anglického nazvu: strengths, weaknesses, opportunities a threats. Tuto analyzu
je potteba provést v pocatcich podniku nebo pfi jeho zésadnich zméndch, at’ uz se jedna
o malou, stfedni ¢i velkou firmu. SWOT analyza mtize pfinést zjiSténi jak v pozitivnim,
tak negativnim vyznamu, jez zméni nazor na strategii firmy. Proto je tato analyza otevienym
ohodnocenim firmy, které¢ je velmi uzitecnym prostfedkem k charakteristice situace, v jaké
se firma nachdzi. Zamér je definovat strategicky vyznamné stranky podniku, jelikoz nékteré

ovliviwji trh vice nez ostatni. [4] [10] [11]
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Schéma 4 - Vyuziti SWOT analyzy
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Zdroj: (Jakubikova, Dagmar. 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha:
Grada, str. 130)

3.6.3. Strategicka slepota

Strategicka slepota neumozituje pozorovat prilezitosti a hrozby na trhu. Mozna pficina
je neschopnost vyjadfit se demokratickym zpiisobem ohledné kli¢ovych rozhodnuti
v podniku, jelikoz strategii tvoii pouze uzka skupina lidi. ,, Firmdm chybi vizeny proces
generovani a vyuzivani strategickych prileZitosti, prestoze pravé ten je nutnou podminkou

obnovy firmy “[12,s.130].

Firma by méla reagovat stejné rychle jako okoli kolem ni. Castym jevem je skute&nost,

ze firma vidi strategické pfilezitosti, ale brzdi ji nedostatek zdrojii, nebo je neumi spravné
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pouzit. Firma kromé vytvafeni zisku v soucasnosti, musi pracovat na piedpokladech,

které ji zajisti zisky budouci. [2]

3.7 Marketing

Termin marketing tak jak ho zname dnes 1ze vyjadfit jako uspokojovani potieb zadkaznika.
Lisi se tedy od starého vyznamu tohoto slova, ktery marketing definoval pouze
jako schopnost prodat neboli pfesvédcCit a prodat. ,, Marketing predstavuje domaci ukol,
ktery vypracuji manazeri, aby zjistili, jaké jsou potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu,
a rozhodli, zda se naskyta ziskova prilezZitost” [13, s. 38]. Marketing je soucasti prodeje
produktu po celou dobu jeho Zivotnosti, snazi se o udrzeni stavajicich a ptilakéni novych
zakaznikl. K tomu je nutné zvelebovat atraktivitu a vykon produktu na zaklad¢ analyz
vysledkll prodeje. Pomoci téchto analyz identifikujeme a vybereme ty vlastnosti statkl
a sluzeb, po kterych zakaznici poptavaji a aplikujeme je do budoucich marketingovych

strategii. [13]

Jiné definice nahliZzeji na marketing jako na poskytovani hodnoty zikaznikiim pomoci

vvvvv

od uzivatell téchto hodnot za uspokojeni jejich potieb, a tedy plni cil marketingu.

Cilem firmy je tedy dosahovat zisku pfi vytvoreni nabidky ve spravny cas, na spravném
miste, spravnym zpisobem za cenu, kterou budou poptavajici ochotni zaplatit. Takto zhruba

definoval koncepci marketingového mixu E. Jerome McCarthy v roce 1960. Zkracené

koncepce 4P.
1. product (produkt),
2. price (cena),
3. place (distribuce),
4. promotion (komunikace). [10]

vvvvv

riznymi zplisoby. MuzZe jit o vetsi uzitek z uzivani, ktery mize souviset s kvalitou vyrobku,
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lep$i cenovou nebo casovou dostupnosti produktu, dobry pocit ¢i splnéné prani.
V poslednich desetiletich, miiZze pro né¢koho piinaSet hodnotu vlastnictvi urcité znacky,
jako vyraz prestize v nékteré spolecnosti. Kazdy podnik se snazi v ramci moznosti

svij produkt odlisit nabidkou lepsich hodnot a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu.

Cena slouzi jako ukazatel vynaloZenych ndkladl na ziskani produktu. Nejedna se pouze
o cenu produktu, ale i ndklady na pofizeni. Zvlastnosti ceny v ramci marketingového mixu
je fakt, Ze produkuje trzby. Na rozdil od ostatnich slozek, které jsou pouze ndklady. V z4jmu
spolec¢nosti, je tak drzet cenu na nejvyssi mozné tirovni, avsak s ohledem na objem prodeje,
ktery s nartstajici cenou klesa. Firma se snazi najit takové optimum ceny produktu,

aby dosahovala maximéalniho zisku.

Distribuce nebo misto, jak se v n¢kterych publikacich uvadi je vSe potiebné, aby zdkaznik
produkt obdrzel. Muze jit o zpiisob pfepravy, misto nakupu nebo pohodli s nim spojené.
Pro kazdého prodejce, nybrz i zdkaznika je podstatné, jakym zpiisobem bude produkt
distribuovan. Z hlediska marketingu na internetu lze délit distribuci na nehmotnou
jako je distribuce softwaru, her ¢i hudby, a hmotnou kam patfi distribuce, ktera nelze provést

pomoci internetu samotného.

Komunikace zahrnuje komunikacni nastroje, pomoci kterych zdroj (subjekt) predava
n¢jaké sdéleni ptijemci (objekt). Zakaznik musi o produktu védét, byt obeznamen
s jeho funkcemi a ucelem produktu. Témito nastroji subjekt informuje o vyhodach, které by
objektu koupé produktu ptinesla. Kromé toho i dodavatel potiebuje dostavat informace

o tom, co lidé chtéji, a tak komunikace musi probihat oboustranné. [10] [14]

3.8 Internetovy marketing

Internet jako takovy existuje uz del§i dobu, jenZe internetovy marketing je pojem,
ktery se zacal uzivat az ke konci devadesatych let. Tento obrovsky potencidl si zacali
néktefi manazefi uvédomovat, a proto zacaly vznikat prvni reklamy na internetu. Pocate¢nim
problémem byly technické moznosti a dostupnost internetu jako takového. Moznosti

marketingu tak byly na této irovni velmi omezené. Postupem ¢asu se diky nezastavitelnému
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technologickému rozvoji dostala zafizeni s pfistupem na internet ke stale vétSimu poctu lidi.
Stejné tak se kazdym rokem zvétSilo pokryti, ale také obsah internetu jako jsou multimédia,
e-mail nebo bannerova reklama. Ve spojeni se zpétnou vazbou zidkaznikd,

jejich preferencemi a nazory k jednotlivym produktim vzniknul internetovy marketing.

Internet se v oblasti marketingu zaslouzil o mnoho zmén. Dostupnost informaci je v zemich
s moznosti vyuzivat internet velmi snadnd. Zakaznik si mize snadno porovnat cenovou
nabidku jednotlivych prodejcti, zjistit informace o kvalit¢ zbozi prostfednictvim
nejruznéjsich hodnotitelskych servert a diskuznich for, a nakonec zbozi nakoupit pomoci

internetovych obchodd.

V mistech s vyspélymi technologiemi je dliraz na internetovy marketing spole¢nosti zna¢né
vysoky. Nelze ho vSak vyhradné oddélovat od marketingu klasického, nebot” urcité procesy
nelze fesit Cist¢ prostfednictvim internetu. Lze zminit reklamaci zbozi, pfepravu

nebo cenovou politiku.

Internetovy marketing méa fadu vyhod. Monitorovani a méfeni dat probihda mnohem
intenzivnéji a Castéji. Objem dat je tak mnohem vysSi a manazefi tak mohou 1épe zaméfit
svoji pozornost spravnym smérem. Marketing na internetu probiha neustdle a komplexné.

Nabidka lze neustdle ménit, z rizného mista a v jakémkoli case. [10]

3.8.1. Reference

Reference a osobni doporuceni dodédvaji zdkaznikiim nakupujicim pies internet pocit jistoty.
Tyto reference by mély byt na webovych strankach dobfe viditelné a hlavné kvalitni. Neni
tak dilezita kvantita jako dobré hodnoceni. V dne$ni dobé je velice oblibené navstévovat
internetové obchody, u kterych ma zdkaznik moznost ovéfit si kvalitu zbozi. Stejné
tak 1 zkuSenosti s ndkupem od ptfechozich odbératelii. Na zacatku byva problém se v této

oblasti vice prosadit, nebot’ recenzi neni mnoho a e-shop tak vypada nedivéryhodné.

Nejznaméjsi srovnavaci portal a internetovy radce pii ndkupu je na naSem uzemi Heuréka,

kterd poskytuje reference zakaznikl. Po registraci programdtor propoji reference
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s internetovym obchodem a novi navstévnici si tak mohou zobrazit hodnoceni lidi,
kteti uz zde nakupovali. V piipad¢, Ze internetovy obchod dosédhne u jednotlivych recenzi
velmi kvalitniho hodnoceni a ptfekro¢i u nich ur€ity pocet, obdrzi prestizni certifikat

,Oveéteno zakazniky*. [15]

3.8.2. Propagace e-shopu

Budovani navstévnosti je zdkladni predpoklad k tomu, aby e-shop dobte fungoval. Zahrnuje
v sob¢ objednavky, zajem o sluzby nebo budovani obchodni znacky a reklamu spole¢nosti.
Kratce po zaloZeni internetového obchodu je navstévnost nizkd, avSak postupem casu

se zvysuje. K tomu je zapottebi urcitych financnich prostiedki a webovych néstroji.

3.8.3. Socialni sité

Socialni sité¢ jsou mezi lidmi hojné vyuzivané. Nejpocetngjsi skupinou jsou lidé do 30 let,
ovSem tato generace bude postupné starnout, a tak ucet bude mit v podstaté kazdy. V této
dobé existuje nekolik socidlnich siti. Schazeji se zde lidé se stejnymi ¢i podobnymi z&jmy.

Spolecné zde diskutuji a sdileji informace.

Na vétSin€ webovych stranek véetné internetovych obchodi 1ze nalézt symbol, ktery znaci
provézanost s nékterou ze socidlnich siti. Na naSem tzemi ma vétsina internetovych obchoda
své zastoupeni na socialnich strankach. Obecné byt soucasti nékteré socialni sit¢ nemusi
nutné znamenat navyseni poptavky po zbozi, avSak ve vétSin€ ptipadi zvySuje navstévnost
stranek a informovanost lidi, ktefi tyto stranky sleduji. Kromé toho se daji stranky vyuzit
na prezentaci slevovych akci nebo jako misto k zodpoviddni dotazti od piipadnych
zdkaznikl. Na druhou stranu prace s témito sit€émi vyzaduje hodné Casu a obsah,
ktery se na téchto strankach vytvafi, vcéetn¢ zakladny fanouSkd je ve vlastnictvi

provozovatele socidlni site. [15]
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3.8.4.

Mobilni web

Mobilni zafizeni jsou pouzivana ve stdle vétsi mife. To je zplisobeno rostoucim trhem

téchto technologii, které jsou kazdym rokem vykonnéjsi a nabizi lepsi zobrazovaci moznosti,

véetné prace s nimi. Také internet je dnes jiz naprosto dostupnou komoditou pro vétSinu

obyvatel. Diky této kombinaci lze z mobilniho zafizeni nakupovat rychle a z jakéhokoliv

mista s internetovym pfipojenim. K pohodlnému ndkupu na mens$i zobrazovaci plose

je nutné, aby webova stranka byla ptizptisobend mobilnim zatizenim. Problematika tvorby

verzi webli pro mobilni zafizeni je v soucasnosti hlavnim bodem pro Uspé$ny rozvoj

elektronického obchodu.

Nejveétsi rozdily oproti klasickym verzim internetovych webi jsou:

Y

2)

3)

4)

Informace musi byt rychle dostupné — wuzivatelé, ktefi si prohlizeji mobilni
internetovou verzi, zpravidla nemaji tolik ¢asu na prohlizeni webovych stranek, a
proto stranky musi byt jednoduché, ptehledné a intuitivni.

Omezeni pfi psani — klavesnice na mobilu zabira cast displeje, tudiz zmensuje
viditelny prostor stranek, proto je ku prospéchu omezit nutnost uzivatele psat
na minimum.

Vécny obsah — vSechen obsah stranek musi byt pfinosny pro uzivatele. Stranky
by nemély zobrazovat zbytecné detailni informace.

Usporny design — mnoho uZivatel v dnesni dobé vyuZiva internet v mobilu. Situace
s objemem dat v soucasné dob¢& vSak neni natolik pfizniva, aby si uzivatel mohl
dovolit vyCerpat mnoho dat najednou. I s ohledem na velikost mobilni zobrazovaci
plochy je zbytecné, aby v mobilni verzi webu byly obrazky ¢i videa ve stejné kvalité

jako na klasické webové strance.
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Podle mnoha studii je zfejmé, Ze mobilni zafizeni lidé pouzivaji odliSnym zpiisobem
nez osobni pocita¢. Tito uzivatelé travi na internetu v mobilu mnohem méné casu,
jelikoz jsou néjakym podnétem limitovani. Lidé naptiklad prohlizi webové stranky
prostfednictvim svych telefonii v momenté, kdy cestuji méstskou dopravou. Uzivatelé

tak vyzaduji jen zékladni informace.

vvvvvv

nabidnout jen to podstatné, co by mohl potencidlni zdkaznik potiebovat. Zaméfit

se na dulezité aspekty svého podnikani a ty na strankéach prezentovat. [10]
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4 Charakteristika zvoleného subjektu

Tato bakalarska prace se zabyva firmou Auto Veleslavin Car, s.r.o. Sidlo spole¢nosti
se nachazi v ulici Veleslavinska 457/17 b, 162 00 v Praze 6. Jedna se o mensi firmu
zalozenou v roce 2004 druzstvem AV AREA. Tento podnik splnil podminky a obdrzel
koncesi od spoleénosti P Automobil Import, s.r.0., ktery tuto francouzskou znacku v Ceské
republice zastupuje. Jedna se o smlouvu na prodej novych i ojetych osobnich a uzitkovych
vozidel, smlouvu servisni pro provadéni zaru¢ni i pozaruéni udrzby, ptipadné oprav vozidel
a smlouvu na prodej originalnich nahradnich dilt, dopliki a pfisluSenstvi znacky Peugeot.
Spolecnost dale poskytuje piihlaSovani vozli na STK, karosaiské a lakyrnické sluzby,

pneuservis, diagnostiku, méteni emisi, ru¢ni myti vozl a piijcovnu vozu.

4.1 Historie spolecnosti

Spole¢nost navazuje na ptedchozi koncesionaie znacky Peugeot, ktefi v této lokalité plisobili
od roku 1991. Jedna se tedy o jedno z nejstarSich mist v Praze, kde firmy provad¢ly servisni
a prodejni sluzby pod znackou Peugeot. V 90. letech byl aredl postupné piestavén a byla
zde provedena fada vylepSeni, kterd umoznila poskytnout zdkazniklim sluzby na lepsi

arovni.

V roce 2005 doslo ke dvojnasobnému zvétseni prodejnich prostort, tzv. Showroomu'.
S tim doslo k vybudovani novych kanceléii a celkové modernizaci budovy. Jako soucést
této rekonstrukce byla dokoncena i nova piedavaci mistnost vozidel. O dva roky pozdéji
byla provedena kompletni vyména technologie lakovny tak, aby splilovala v§echny piedpisy
Evropské unie a byla schopna lakovat vSechny typy a znacky vozidel. K dal$im Gpravam
doslo v roce 2011, kdy byly prodejni plochy Showroomu zvétieny na 470 m? a vngjsi fasada
upravena v ramci francouzského standardu typu Blue Box”. Sougasné bylo zmodernizovano

vnéjsi oploceni s hlavni vjezdovou branou, totem a stozary s vlajkami Peugeot. V roce 2016

! Showroom — prodejni prostor spole¢nosti, kde jsou vystaveny jeji produkty
> Blue Box — typickd budova, ktera spliuje uréité standardy a typicky vzhled
pro koncesionare Peugeot.
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byla provedena celkova rekonstrukce mechanické dilny, véetné vymény zvedacich zatizeni

(hever) a doslo k rozsifeni skladovacich ploch pro pneumatiky.

4.2 Rozdéleni spolecnosti

Spolecnost disponuje tiemi licenénimi smlouvami. Podnik dle smluv zabezpecuje

tf1 zakladni oddéleni:

a) prodejni oddéleni,
b) servisni oddélenti,

c) skladové odd¢€leni.

4.2.1. Prodejni oddéleni

Tato oblast méa za cil prodavat automobily a vSechny povinnosti s tim spojené. Jedna
se o prodej novych, referencnich a pfedvadécich vozidel, které plnily funkci propagacni
véetné vykoupenych vozli na protiicet od piedchozich majiteli. Oddéleni je fizeno
vedoucim prodeje a ostatnimi prodejci. Tito zaméstnanci firmy nabizeji zdkaznikiim kromé
prodeje 1 ostatni sluzby jako jsou, zkuSebni jizdy, profinancovani, pojiSténi, registrace

1 zaptjCeni vozidla a dale poskytuji zdkaznikiim informace o vhodném pfiislusenstvi.

4.2.2. Servisni oddéleni

Soucasti podniku je autorizovany servis zabezpec€ujici kompletni Gdrzbu a opravy vozidel
véetné kontrol STK, asisten¢nich a odtahovych sluzeb. Technici a mechanici jsou pravidelné
Skoleni a ptezkuSovani. Servisni oddéleni disponuje hydraulickymi hevery, odpovidajicimi
specidlnimi nastroji nutnymi k vykonu prace a méfici technikou. Objekt méa k dispozici
mechanickou, elektrikaiskou, diagnostickou, karosatskou dilnu a lakovnu. Spole¢nost nabizi
specidlni programy na udrzbu vozidel zabezpecujici maximalni komfort pro klienty, véetné
zapujceni nahradniho vozidla v ptipadé opravy a provedeni vSech druhl zarucnich

1 pozaru¢nich oprav vozidel znacky Peugeot.
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4.2.3. Skladové oddéleni

Sklad plni ve firm¢ funkci nezbytnou pro zajisténi ndhradnich dilG pfi servisnich
pracich. Poskytuje piimy prodej ostatnim koncesiondifiim, neautorizovanym servisim
nebo konecnému tuzemskému ¢i zahranicnimu zékaznikovi. Od roku 2015 se zpisob

prodeje rozsifil o elektronicky obchod.

4.3 Internetovy obchod

Firma Auto Veleslavin Car, s.r.0. se v rdmci vysoké poptavky po zbozi na internetu rozhodla
vytvofit komplexni internetovy obchod se Sirokou nabidkou. V ramci konkurence

mezi koncesionafi Peugeot se v tomto rozméru jedna o unikétni projekt v Ceské republice.

V roce 2015 byl zfizen elektronicky obchod zaméteny na prodej piisluSenstvi a doplika
znacky Peugeot. Tento obchod je pfimo spojeny s oddélenim skladu. Nachdzi se na webové
adrese http://eshop-peugeot.cz. Stranky jsou v soucasné dobé ¢astecné prelozeny i do cizich

jazyka.

Internetovy obchod vznikl z n¢kolika divodi:

a) Podpora prodeje ve skladovém oddéleni, kterd povede ke splnéni planovanych
objemli prodanych produkti. Tim firma splni podminky na finan¢ni bonus,
ktery od P Automobil Import, s.r.0. obdrzi za stanovené obdobi.

b) Nové vynosy pro firmu k uhrazeni zvySujicich se nakladii spole¢nosti.

c) Reklama pro spole¢nost Auto Veleslavin Car, s.r.0., pro nové zakazniky mimo region
Prahy.

d) Pronikéni spole¢nosti na nové trhy.

Elektronicky obchod od pocatku vzniku dorucoval zbozi prostfednictvim piepravni
spolecnosti PPL. Od bfezna roku 2016 se doprava zbozi rozsifila o General Logistics
Systems, zkracené¢ GLS. V soucasnosti je GLS nejpouzivanéjsi zpusob dopravy

u internetového obchodu spole¢nosti, z ditvodu nizSich cen za dopravu a dobrého pokryti
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jak tuzemského, tak zahrani¢niho trhu. E-shop aktualn¢ dorucuje zbozi do vSech zemi

Evropské unie.

Tabulka 1 - Doprava internetového obchodu v CR

Zpusob dopravy po CR Cena Dobirka Objednavka nad 3 000 Ké
GLS prepravni spole¢nost 89 K& 119 K& zdarma

PPL pfepravni spole¢nost 109 K& 139 Ké 109 K&

Vydejni misto GLS ParcelShop' 59 K& 79 Ké zdarma

Osobni odbér v Praze zdarma

Zdroj: (http://eshop-peugeot.cz/cs/content/2-zpusoby-dopravy)

Doprava v ramci Ceské republiky se pohybuje v rozmezi od 89 do 139 korun dle zvoleného
dopravce. Vydejni mista GLS Parcel Shop od 59 korun. Objednavka nad 3 000 korun
je zakaznikovi dorucena zdarma, vyjma piepravni spolecnosti PPL. Spole¢nost rovnéz

nabizi moznost osobniho odbéru zdarma v sidle spole¢nosti Auto Veleslavin Car, s.r.0.

Doprava zbozi do zemi Evropské unie je zobrazena v piiloze A.

Platbu je moZna uskutecnit v hotovosti, na dobirku, bankovnim pfevodem a on-line platebni
kartou. V Ceské republice plati zakaznici e-shopu nejéasté&ji pomoci dobirky. V zahrani¢i
pak pfevodem pomoci bankovniho G¢tu ¢i platebni kartou. V ramci dobirky zakaznik plati

30 korun nad ramec objednavky.

4.3.1. Podpora spolecnosti na internetu

Pokud chce spolecnost drzet krok s dobou a nejnovéjSimi trendy, musi se angazovat

v internetovém prostiedi.

Samotny podnik mé oficialni internetové stranky, kde se mohou klienti dozvédét vSechny
informace, kter¢é by méli pfed ptrichodem do firmy znat. Adresa téchto stranek

v

je: http://avcar.cz. Zakaznik zde mize ziskat nejzakladnéjsi informace jako je oteviraci doba,
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adresu podniku, telefonni kontakty ¢i emailové adresy. Dale jsou zde k dispozici akéni
obsahu stranek je ptelozena do anglictiny, italStiny a SpanélStiny. Z této adresy se navstévnik

stranek miize presmérovat na facebookové stranky spolecnosti nebo internetovy obchod.

Spolecnost spravuje dva ucty na socialni siti facebook. Jedna se o profil firmy, kde jsou
zvefejiiovany mimo jiné novinky a akéni slevy tykajici se vozii a servisu. A profil
internetového obchodu http://eshop-peugeot.cz, kde uzivatelé mohou byt v€as upozornéni
na probihajici akce a slevy. Firma tim miii na zakazniky, ktefi se na socidlnich sitich
seskupuji kvtili stejnym z4jmim. V tomto pfipadé maji zajem o tyto nabidky ohledné znacky

Peugeot.

Internetovy obchod spolecnosti je soucasti webového srovnavaciho portdlu Heuréka.
Na této strance mohou zakaznici, ktefi nakoupi zbozi prostiednictvim e-shopu,
ktery jde zde zaregistrovany, hodnotit dojmy z ndkupu. Elektronicky obchod spole¢nosti
Auto Veleslavin Car, s.r.0. je sou¢asti tohoto portalu a jeho snahou bude ziskat v budoucnu
zlaty certifikat ,,Ovéteno zdkazniky*, ktery zdkaznikiim pomaha v diivéfe k tomuto obchodu.

Tento ukazatel patii k velkym konkurencnim vyhodam jednotlivych e-shopti.
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5 Vlastni rozbor

Naésleduje formulace vize, poslani a strategie podniku. Dale jednotlivé strategické analyzy

vn¢jsiho a vnitiniho prostiedi.

5.1 Navrh strategie

Tato prace si klade za cil vytvofit efektivni strategii slouzici podniku Auto Veleslavin Car,
s.r.o. v jeho rozvoji, zejména internetovému obchodu spolecnosti. K tomu poslouzi
vyhodnoceni vysledkii strategickych analyz vnéjsiho prostiedi. Jedna se o PEST analyzu
a analyzu konkurence v odvétvi, tzv. Portertiv model. Nasleduji vysledky analyz vnitiniho
prostfedi podniku, vychazejici z evaluace dosavadniho prostiedi a SWOT analyzy. Zarovei
jsou zhodnoceny ekonomické vysledky podniku a navrzeny zmény v oblasti zahrani¢niho

prodeje a podpory spole¢nosti na internetu.

5.2 Vize, poslani a strategie podniku

Vize spolecnosti Auto Veleslavin Car, s.r.o. je setrvani na trhu mezi nejlepSimi
autorizovanymi koncesionafi znadky Peugeot v Ceské republice prostiednictvim
spokojenych klient. Poslanim spolecnosti je zaroveil mirn¢ zvySovat meziroCni zisk.
Toho chce firma dosahnout pomoci efektivnéjsi nabidky zbozi a sluzeb. Jako novy zdroj
finan¢nich prostiedki hodla firma podpofit ¢ast prodeje pomoci komplexniho internetového
obchodu. Jedn4 se predevsim o pfisluSenstvi a doplitky znacky Peugeot, ¢asem i ndhradni

dily k vozim.

Mezi soucasné cile patii rozSifovani internetového obchodu o §irsi nabidku a expandovani

prodeje do ostatnich zemi Evropské unie.
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5.3 Analyza vnéjSiho prostredi

V této casti pomoci strategickych analyz vnéjSiho prostiedi uréime zavéry jako podklad
pro vytvoreni navrhu strategie pro podnik. Jednd se PEST analyzu a analyzu stavu

konkurence v odvétvi.

5.3.1. PEST analyza

PEST analyza zhodnoti vnéjsi faktory, které na podnik ptisobi. Obsahuje vS§echny podstatné
makroekonomické ukazatele. Pomoci této analyzy Ize pochopit faktory ovlivitujici konkrétni

oblast, ve které se spolecnost nachazi.

Socidlné-kulturni vlivy

Roste zajem o kvalitni zbozi a ptibyva zdkaznik, ktefi za néj nevahaji zaplatit. Naptiklad
mlynky od této francouzské znacky patii v povédomi lidi mezi jedny z nejlepSich na trhu,
tudiz je o né zdjem ze strany zdkaznikl, ktefi vyzaduji nadstandard. Vyhodu je lepsi
informovanost o produktech prostfednictvim internetu, na kterém lidé travi stale vice casu a
nevahaji na ném nakupovat. Velkou roli zde maji socidlni sité ¢i specializované stranky
s diskuznimi fory, kde se lidé dotazuji kde zakoupit vybrany produkt. Takto se prolind
technologie se socialni sférou. V této oblasti existuje n¢kolik fanouskovskych i oficialnich
kanalt, kde lze propagovat internetovy obchod se zbozim znacky Peugeot. Nespornd vyhoda
je v odkazovani na webovou stranku obchodu samotnymi uzivateli téchto stranek. Zrovna
tak moznost sdélovat dojmy s nakupem piimymi uZzivateli, ktefi jiz maji pfedchozi
zkuSenosti s nakupem v tomto e-shopu. Jde tak o dobrou reklamu, které nestoji firmu zadné

naklady. Zde se mize vyskytnout negativum v tom pfipad¢, ze zakaznik e-shopu nebude

wrwe

Technologické vlivy

Technologicky pokrok zasahuje do vSech oblasti moderniho svéta, a tak se obohacuje

nabidka znacky Peugeot o nejriznéj$i vyrobky s logem této znacky a vérni zakaznici
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za n¢ nevahaji utratit své penize. Nabidka dopliikti se v poslednich letech rozsifila o drobné
technologické produkty, jako jsou sluchatka ¢i prenosné flash paméti. Pokrok
je nejznatelngjsi v oblasti komunikacni. Zasadni je v tomto pfipadé role pienosnych zatizeni,
diky kterym obecné nartsta pocet nakupl zprostiedkovanych pies internet v mobilnich
telefonech. Lidé¢ tak nakupuji Castéji na internetovych strankach spolecnosti, protoZe nejsou
nijak vazani na misto, kde ndkup provadéji. Zbozi si navic prostfednictvim e-shopu mulize
zakaznik prevzit relativné v kratkém casovém useku z pohodli domova, diky zrychlujici

se dopravé prepravnich spolec¢nosti.

Ekonomické vlivy

S rostouci Zivotni Girovni a celkové zlepsujici se ekonomické situaci v Ceské republice a
v zahranici, vzrista poptavka po pfislusenstvi k automobilim a dopliikiim do domacnosti.
Vyvoj hrubého doméciho produktu je v sou¢asné dobé v Ceské republice piiznivy.
V 1. ¢tvrtleti roku 2016 vzrostl meziroéné o 3,0 %. Vydaje na konecnou spotiebu
domadcnosti se meziro¢né zvysily o 3,1 % a mezi ¢tvrtletné o 0,9 %. [16] Stejné jako v roce
predchozim, rostla spotfeba ve vSech zékladnich kategoriich vydaji domdacnosti, zejména

pak predméti dlouhodobé spotieby.

Politicko-pravni vlivy

K nepfiznivému vlivu dochdzi z pravni legislativy. Naptiklad piedbézné rozhodnuti
komplikaci, které se mohou projevit snizenim poptavky po zbozi. Stejné tak zilstavaji
otazkou budouci kroky vlady na naSem tzemi i v celé EU. Néklady pro podnik vyvstavaji
z dalSich narokii na administrativu, jako je elektronické evidence trzeb a kontrolni hlaSeni

DPH.

Zavér:

PEST analyza upfesiiuje nékteré mozné ptilezitosti a hrozby, které mohou podnik ovliviiovat

prostiednictvim vnéjsiho prostfedi. K trendiim posledni doby patii nartstajici nékup
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prostfednictvim internetovych obchodi. V soucasné dobé témét kazda spolecnost disponuje
nebo ptipravuje elektronicky obchod, kde bude moci prodavat zbozi efektivnéjSim a
produktivnéj$im zplisobem pfes internet. Timto se potvrzuje, ze prioritou v nasledujicim
obdobi je zajistit potfebné kroky k vytvoteni tohoto konkuren¢niho nastroje. Nartst poctu
uzivateli na socidlnich a komunikac¢nich sitich jes$t¢ umoctiuje tuto potiebu podniku,
se v tomto prostfedi angazovat. Pro firmu je nezbytné neustile hledat nové moznosti,
jak nabizet zdkaznikovi své produkty. Velky potencial maji ndkupy pfes mobilni zafizeni, a
tak je velmi podstatné vénovat se i jim. Z ekonomického hlediska lze diky nartistajicim
vydajim domacnosti ocekdvat zvySujici poptavku po zbozi. Z politicko-pravnich vlivl
by mohlo internetovy obchod ovlivnit vystoupeni Spojeného kralovstvi z Evropské unie.
Dale legislativni kroky v EU a na naSem uzemi. Nepfiznivymi ndklady jsou néroky

na administrativu, jako je EET a kontrolni hlaSeni DPH.

5.3.2. Porteruv model

Stav konkurence v odvétvi je zde zndzornén pomoci Porterova modelu. Pomoci plsobeni
téchto péti konkurencnich sil je vyhodnocen zavér, ktery determinuje mozné zisky podniku

v odvétvi.

Potencialni konkurenti

Potencialnimi novymi konkurenty se mohou stit spolecnosti, které obdrzi licenci
od spolecnosti P Automobil Import, s.r.o. a vytvoii si vlastni internetovy obchod.
Tim je ovSem snaha proniknout do této oblasti zna¢né ztizend. Vstup do tohoto odvétvi,
ve smyslu pfichodu nového koncesionéfe, je minimalni, tudiz se nedd ocekdvat hrozba
od nové spolecnosti vstupujici na trh. Stavajici koncesionaii si vSak internetovy obchod
ziidit mohou, ale i zde neni v soucasné dobé pozorovatelny nardst poctu internetovych
obchodll na naSem uUzemi. Problémem je nejspi§ konzervativnost tohoto specifického
odvétvi a nepochopeni soucasnych trendti technologie, kterd umoziuje zvysit prodej prave

prostiednictvim internetu.
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Dodavatelé

Dodavatelé maji v tomto piipadé silnou pozici, protoze jejich produkty jsou jedinecné.
Jde o tfi velkoobchody spadajici pod znacku Peugeot, ke kterym bézny ¢loveék nema pristup.
Pokud si chee zdkaznik zboZi koupit, musi vyhledat n¢kterého z koncesionait této znacky.
Koncesionat Peugeot, ktery od nich zbozi odebird, je tedy zavisly na kvalité a cen¢ zbozi,
kterou stanovi dodavatel. V ptipad¢€, ze koncesionai nebude s kvalitou ¢i cenou zbozi
spokojeny nema moznost si vybrat dodavatele jiného. Podnik je tedy zavisly na konkrétnich
dodavatelich znacky Peugeot. Nicméné v ramci koncese a dobré spolupraci v minulosti
je zde ohrozeni ze strany dodavatele na nejmensi mozné Grovni. Pro firmu je navic velmi

vyhodné, ze za nakup zbozi od dodavatele neplati Zadné dopravné.

Odbératelé

Odbérateli jsou predevsim majitelé vozii znaCky Peugeot. Dale odbératelé nejriznéjsSich
doplikt této znacky tzv. Peugeot Butik. Napiiklad sbératel¢ modelll vozil ¢i kuchynskych
nastrojii jako jsou luxusni mlynky ¢i vinné ptislusenstvi. Zakaznici zde mohou zakoupit také
obleceni této znacky vcetné specialni odnoze této znacky, s oznacenim Peugeot SPORT.
DalSimi zékazniky jsou i majitelé vozl Citroén, nebot’ tyto dvé francouzské znacky spadaji
pod jeden spolecny koncern vozli PSA. Mnoho dill je tak spole¢nych a zaménitelnych.
Jsou to jednak klienti spolecnosti Auto Veleslavin Car, s.r.o. nebo novi zakaznici.
Uz v prvnich mésicich provozu e-shopu byla zaznamenana i névratnost nékterych
spokojenych zékaznikli na webové stranky. Rovnéz byl patrny postupny narast zdkaznikia
elektronického obchodu z celé EU. Jelikoz tento druh zboZi je v internetovych obchodech
dostupny velmi malo ¢i vlibec, odbératelé nemohou vyvijet tlak a ovliviiovat vyraznéji cenu
nabizeného zbozi. Ostatni koncesionafi podobné zbozi nabizeji vétSinou pouze piimo

fyzicky na svych pobockach.

Substituty

Pokud se jednd o ndhradni dily ¢i pfisluSenstvi vozi, jsou tyto komodity velmi Spatné

nahraditelné. Pokud chce zdkaznik obohatit sviij viiz o néjaké pfislusenstvi ¢i koupit
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nahradni dil k opravé automobilu zpravidla voli originalni zbozi. Na trhu lze v omezené Sifce
sortimentu najit i neoriginalni pfisluSenstvi. Jedna se o vyrobky pfedevsim ¢inskych firem,
které jsou pro zékaznika Casto obtizné¢ dostupné. Vét§i uspokojeni zakaznikovi ovSem
vzdy poskytne originalni produkt. Produkty jsou vyrobené na miru svému tcelu a vztahuje
se na n¢ zaruka kvality. Z dopliki jako jsou mlynky a vinné ptislusenstvi 1ze zajisté dohledat
nepieberné mnozstvi vyrobkl jinych znacek riznych kvalit a cen. Znacka Peugeot

24

i podle citového vztahu ke znacce.

Stavajici konkurenti

Stavajici konkurenty povazujeme vSechny autorizované koncesiondie znacky Peugeot,
kteti maji pozadované licence a disponuji elektronickym obchodem. Tito majitelé¢ koncesi
maji pfistup k velkoobchodnim francouzskym dodavatelim a mohou prodévat produkty
této znacCky. Elektronicky obchod ovSem provozuje jen hrstka téchto spolecnosti.
Po prozkoumdni trhu vSak tyto obchody nedosahuji takovych rozmérd, co se Sitky
sortimentu tyc¢e. Vzhled stranek je v mnoha pfipadech nedostacujici a ponékud zastaraly.
Na prvni pohled je zfejmé, Ze stavajici konkurence nejevi o tuto oblast velky zajem.
V ptipadé, Ze spole¢nosti internetovy obchod maji, nepiikladaji mu velkou véhu. Co se tyce
oficidlnich webovych stranek koncesionait, tam uz je konkurence znatelna. Zde je u podniku

urcity prostor pro zlepSeni pozorovatelny.

Zavér:

Z vysledk analyzy konkurence v odvétvi 1ze usoudit, Ze spole¢nost Auto Veleslavin Car,
s.r.0. muze byt v oblasti e-shopu ohroZena stavajicimi konkurenty v ptipad¢, Ze se rozhodnou
rozvinout svij internetovy obchod. Na trhu jiz existuji podobné e-shopy, jejich zpracovani
nebo Sitka sortimentu vSak zatim nepfedstavuje velkou konkurenci. U novych
¢i potencidlnich koncesionaiti je jejich st€Zenim uz soucasné ,,zaspani“ v této oblasti,
a tak prozatim nepiedstavuji konkurenci. Spolecnost je také zavisld na nenahraditelnych

dodavatelich znacky Peugeot. Jako koncesionaf ma vSak firma z Prahy 6 dobré vztahy
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s dodavateli. Naopak odbératelé nemohou podstatnym zptisobem ovlivnit cenu zbozi,

jelikoz toto zbozi je prostiednictvim internetovych obchodi malo dostupné.

5.4 Analyza vnitiniho prostredi

Tato cast prace se zabyva vyhodnocenim strategickych analyz wvnitiniho prostiedi.
Za pomoci SWOT analyzy urcime tyto zavéry jako podklad pro vytvofeni navrhu strategie

pro podnik.

5.4.1. Evaluace dosavadni strategie

PiisluSenstvi a dopliiky znacky Peugeot mohl zédkaznik u spole¢nosti Auto Veleslavin Car,
s.r.0. zakoupit do roku 2015 pouze osobné na prodejné. To do jisté miry omezovalo potencial
prodeje téchto produktii. Na prodejné bylo vystaveno pouze minimum zbozi. Tato strategie
znemoznovala potencialnim zakaznikGm $ir$i vybér produkti znacky Peugeot. Spolecnost
tak pfichdzela o potencialni odbératele zbozi, kteti neméli dostatecné informace o tom,
ze takové produkty podnik nabizi. Zaroven sortiment nabizeného zboZzi nebyl dostatecné

Siroky a nevyuzival tak potencial.

5.4.2. SWOT analyza

Ohrozeni:

1) Konkurence ze strany ostatnich koncesionatt.

2) Vyjednavaci sila P Automobil Import, s.r.0.

3) Z hlediska dodavatele, zbozi jedné znacky, zavislost na jednom dodavateli.
4) Zaporné reference od zdkazniku.

5) ZdraZeni sluzeb ptepravnich spolecnosti.

6) Z dlouhodobého hlediska kritika znacky.
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Prilezitost:

1y

2)
3)
4)

Zahranic¢ni prodej pifi vstupu na nové trhy jako je Itilie, Némecko, Rakousko,

Slovensko a potazmo celd EU.
Eurovy ucet.
Rozsifovani nabidky o nové polozky, ndhradni dily.

Prodej vozl pfes internetovy obchod.

Silné stranky:

Y
2)
3)
4)
5)

Naskok na trhu.

Schopny fidici pracovnik podniku spravujici e-shop.
Adekvatni finan¢ni zdroje.

Zavedena spolecnost.

Stanice metra v blizkosti podniku.

Slabé stranky:

Y
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Zavér:

Neefektivni proces v ramci administrativni a Gcetni spravy e-shopu.

Absence zahrani¢niho srovnavaciho portélu.
Chybéjici mobilni verze.

Pocet pracovnikll v oblasti spravy e-shopu.
Omezeni v rozhrani e-shopu.

Chyb¢jici bezpecnosti certifikdt HTTPS.

Absence Ceské posty v ramci nabidky dopravci.

Na zékladé¢ wvysledki SWOT analyzy lze usoudit, ze

nejvetsi  ohrozeni hrozi

od konkuren¢nich koncesionafii znacky Peugeot v Ceské republice ¢i v zahranici.

Mezi soucasné nejveétsi prilezitosti patii rozsSifeni prodeje o zemé Evropské unie. Nejvetsi

mozny odbératel miize byt Slovensko, Némecko, Rakousko a Italie. S tim ovSem souvisi
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potieba zfidit eurovy ucet a vicejazycnou verzi internetového obchodu. Dalsi vyznamnou
prilezitosti je rozSifeni nabizeného sortimentu v elektronickém obchod€ o nahradni dily.
Jako podpora téchto piilezitosti je ku prospéchu naskok na trhu pied konkurenci. Jen malo
koncesionaii znaCky Peugeot mé ziizeny e-shop, a tudiz se jedna o silnou stranku
spolecnosti. Cely web a jeho fizeni spravuje schopny pracovnik. Ze slabych stranek
spolecnosti vyplyva, ze neni doposud vypracovanad jasna strategie k rozvoji plnohodnotného
internetového obchodu, ktery by pfinesl novy zdroj financi a zarovenn by pomohl splnit
minimalni prodejni hodnoty, které¢ jsou pro skladové oddéleni potiebné. Neefektivni je také
administrativni a i€etni proces od piijmuti objednavky, ptes expedici az po zaneseni faktury
do ucetnictvi. V neposledni fadé se jednd o vytizenost spravce internetového obchodu.
Efektivnéjsiho a rychlejsiho piistupu by mohlo byt dosazeno pfijmutim dal$iho zaméstnance

na spravu a provoz internetovych stranek spolecnosti.

5.5 Zahranicni prodej

Graf ¢. 1, zobrazujici procentualni zastoupeni evropskych zemi do poctu objednavek
pfes internetovy obchod spolecnosti Auto Veleslavin Car, s.r.o. za rok 2016. Z grafu
je patrné, ze nejvétsi zastoupeni ma tuzemsky prodej s hodnotou 83 %. Na druhém misté
se nachazi Slovensko s 9 % procenty, za kterym nasleduje Italie, Némecko a Spojené

kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska.
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Graf 1 — Pocet objednavek v roce 2016
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Zdroj: (zpracovano autorem dle internich zdroji podniku)

V pfiloze B je vyjadien grafem pocet objednavek a zastoupeni trzeb ze zemi Evropské unie
mimo Ceskou republiku v procentech v roce 2016. Z grafu je patrné, e poéet objednavek
ze zahrani¢i je zastoupen predev§im Slovenskem, které tvofi pfiblizné 54 %. Na druhém
misté nasleduje Itdlie s pfiblizné 9 %. Némecko je v poctu objednavek ze zahranici
aZ na misté tfetim. Dle trzeb je na prvnim misté¢ Slovensko, které mezi zahrani¢nimi
odbérateli tvofi pfiblizné 40 %. Nasledovano Némeckem s témét 12 %. V trzbach je na tietim

misté Nizozemsko, poté Italie a Spojené kralovstvi.

Z grafii v ptiloze C je patrna rostouci navstévnost internetového obchodu spolec¢nosti Auto
Veleslavin Car, s.r.0. ze zahrani¢i. Jednotlivé grafy znézoriuji rostouci navstévnost béhem

roku 2016 ze zemi Slovensko, Italie, Spojené kralovstvi a Némecko.
Pomoci tohoto rostouciho trendu se podniku naskytd ptilezitost zahrani¢ni expanze.

Zejména kvuli prekladatelskym schopnostem spravce se jevi do budoucna Italie a Némecko

jako velci potencidlni odbératelé.
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5.6 Reference a socialni sité na internetu

Referencni portaly na hodnoceni zbozi jsou diilezitym faktorem pfi rozhodovani o nakupu
zbozi ptes internet. Elektronicky obchod spolecnosti Auto Veleslavin Car, s.r.o.
je zaregistrovan na internetovém srovnavaci zbozi Heuréka. Tento web umoziluje
zakaznikim, ktefi nakoupili zbozi prostfednictvim e-shopu, uskutenény nakup zhodnotit.
Cilem spolecnosti by mélo byt dosahnout co nejvétsiho poctu kladnych hodnoceni
od zakaznikl. Tyto kladné reference pak miize koncesionar umistit na stranky svého e-shopu
a zvysit tak diivéryhodnost svych stranek. Pii ur¢itém poctu kladnych hodnoceni spolecnost
obdrzi modry certifikdt ,,Ovéteno zakazniky®, ktery si mlze umistit na svoje webové
stranky. Pfi udrzeni tohoto vysokého standardu zdkaznické spokojenosti podnik obdrzi jeste
certifikat zlaty. Cilem spolecnosti by mélo byt ziskani tohoto certifikatu a udrzet dlouhodobé

kladné hodnoceni. Tim podnik potvrdi profesionélni a kvalitni sluzby spole¢nosti.

Nevyhoda tohoto tuzemského webu je jeho zaméfeni pouze na Cesky trh. Jestlize zbozi
nakoupi zahrani¢ni klient spolecnosti, vznika celd fada problémi. Zakaznik prostiednictvim
e-mailu obdrzi prosbu, ve které ho portal Heuréka vyzyvd k vyplnéni dotazniku
o zhodnoceni dojmi z ndkupu. E-mail spolu s internetovymi strdnkami srovnavaciho portalu
vSak neumoznuje pieklad do anglictiny. Zahrani¢ni zédkaznik tak vétSinou tento dotaznik
nevyplni. V ptipadé, ze dojde k vyplnéni dotazniku zahrani¢nim zékaznikem, Heuréka uvede
jeho slovni hodnoceni v origindlnim jazyce a ¢esky zakaznik pak tomuto hodnoceni nemusi
rozumét. Dals$i problém nastavd v pfipadé, kdy cizi zdkaznik vyplni pocet dnt,
které uplynuly mezi objednanim zbozi a jeho doru¢enim. Tento udaj je pochopitelné vyssi
ne pii doru¢ovani zbozi pouze na uzemi Ceské republiky. Takto ziskany tidaj je potom
logicky neporovnatelny. Pocet dni, béhem kterych je zbozi dopraveno ke svému odbeérateli,
je vSak na serveru Heuréka zprimérovan a tato skutecnosti ndsledné zhorSuje celkovy
primér. Tuzemsky zakaznik z hodnoceni nevidi, Ze nckteré zbozi bylo exportovano

do vzdalené ciziny. Hodnoceni je tudiz zkreslené a pro spole¢nost negativni.

Resenim situace je registrace na obdobném zahrani¢nim portalu Yotpo, ktery by bylo mozné

vyuzit pro dodavky zbozi pouze zahrani¢nim zdkaznikim. Tim by doSlo k odstranéni
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uvedenych komplikaci. Dtlezité vsak opét bude dosazeni kladnych hodnoceni a vybudovani

dobrého jména spolecnosti.

Podnik by se rovné€z mél zabyvat propagaci svych nabidek na internetu. K tomu slouzi
socialni sit¢ a komunikaéni servery. Ke zvySeni informovanosti stavajicich i novych klientd
spoleCnosti je nutné aktualizovat informace o ak¢nich nabidkach a cenovych slevach
na uctech socialni sit¢ Facebook. Dal§im krokem je i zaloZeni uctu spole¢nosti na socialni

siti Google Plus’ &i Instagram®,

Dalsi eventualitou, jak zvySit informovanost je upozornéni klientli pomoci emailil s akénimi
nabidkami. Spolecnost v soucasné dobé jiz disponuje databdzi zakazniki,
ktefi si pfes internetovy obchod podniku zakoupili nékteré zbozi. S tim podnik registruje
1 vracejici se spokojené zdkazniky. Stavajici pocet zakaznikl, ktefi jsou pfipraveni
u spolecnosti opétovneé nakoupit, by se tak pomoci informativnich pfimych emailii mohl

zvysit.

5.7 Doprava a platba

Rozsifeni zptsobil dopravy, které nabizi internetovy obchod spolecnosti je dilezity
bod pii rozvoji spolecnosti. Dosavadni vybér dopravy zbozi, ktery podnik nabizi, ¢ita
prepravni spolec¢nosti GLS a PPL. Tyto zplsoby dopravy nemuseji byt pro kazdého
zakaznika uspokojivé. Jde o zptlisob dopravy, kdy zbozi objednané ptes internetovy obchod
dopravi kuryr pfepravni spole¢nosti na misto doruceni v urcity Cas. Najdou se ovSem
zakaznici, ktefi nemohou byt v ur€ity ¢as na misté doruceni. Napiiklad lidé v praci nemohou
zaroven prevzit zasilku v misté¢ svého bydlisté. V téchto piipadech je pro zakazniky
ptijatelna Ceska posta, kdy zakaznik vyzvedne své objednané zboZi po cesté ze zaméstnani
nebo v jiny cas podle svého vybéru. Zejména zadkaznici, ktefi nemaji zkuSenost
s prepravnimi spolecnostmi, si radéji vyzvednou zbozi na posté, a tak kvuli absenci

této sluzby prichazi spolenost o nékteré objednavky. Ceské posita by proto neméla v nabidce

> Google Plus — socialni sit’ od internetového vyhledavage Google
* Instagram — socialni sit’ s fotografiemi a videi
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dopravci na e-shopu chybét a podnik by ji rovnéz mél zaradit na své internetové stranky.
DalSim typem dopravy jsou vydejni mista. Jedna se napiiklad o spole¢nosti UloZenka,
Zasilkovna nebo Parcel Shop. Tuto dopravni variantu zvoli opét zakaznik, ktery si své zbozi
vyzvedne naptiklad v blizkosti obchodnich domi, kde tyto pfepravni spolecnosti svoje

vydejni mista provozuji.

Spolecnost v soucasnosti nabizi vétSinu zpiisobll, kterymi mize zédkaznik za své zbozi
objednané ptes e-shop spolecnosti platit. Nabizi se vSak moznost doplnit tyto moznosti
plateb o rychlé online bankovni pfevody neboli bankovni tlacitka. Jedna se o pievod z uctu
na ucet, avsak platba probiha pomoci rychlé platebni brany. Spole¢nost mize vyuzit v tomto
ohledu sluzeb Ceské spofitelny nebo Komeréni banky. Tento zpiisob platby je v ramci
rychlosti pfevodu vyhodny jak pro prodejce, tak pro zdkazniky. Bezpecnost nakupu zajist'uje
banka, a tak spole¢nost nema pfistup k citlivym udajim a o platb¢. Jinym zptsobem platby,
ktery patii ve svéte k nejrozsitenéjsim je PayPal. Umoziuje pfevod pen€z mezi jednotlivymi

PayPal ucty uzivatell, které jsou propojeny s platebnimi kartami.

5.8 Mobilni zarizeni

V soucasné dobé je uzivani mobilnich zafizeni na stalém vzestupu. S tim roste i jejich zptisob
vyuziti. Jednou z aktivit, ktera je nejvice vyuzivana, je prohlizeni internetu. Internetové

obchody a podniky obecné maji moZznost nabizet zbozi prostiednictvim chytrych telefont.

Na nasledujicim grafu €. 2 jsou zobrazeny navstévy internetovych stranek spolecnosti Auto
Veleslavin Car, s.r.0. v procentudlnim zastoupeni jednotlivych zatizeni v roce 2016. Z grafu
lze vycist, Ze nejcastéji vyuzivané zafizeni pfi prohliZzeni klasického webového obsahu,
byl stolni pocitac. Jednalo se o 68 % vSech navstév e-shopu. Pocet navstév prostrednictvim
chytrych telefond oviem tvofil zbylych 32 %. Smartphone’ z celkového poétu navitév &inil

25 %. Pomoci dal$iho mobilniho zafizeni tablet tomu bylo zbylych 7 %.

> Smartphone — v &esting chytry telefon, je typ mobilniho telefonu, ktery umoziiuje
prohlizeni webového obsahu, ¢teni knih, ptehravani hudby a uzivani dalSich aplikaci
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Graf 2 — Nav§tévy podle typu zarizeni

Navstévy podle typu zafizeni za rok 2016

mPC
® Smartphone

= Tablet

Zdroj: (zpracovano autorem dle internich zdrojit podniku, Google Analytics)

Z grafu . 3 je patrné, ze z hlediska poc¢tu objednévek v roce 2016 je na prvnim misté opét
stolni pocitac s pfiblizné¢ 81 %. Z mobilnich zafizeni zékaznici uskute¢nili zhruba 19 %

objednévek. Z toho asi 11 % ptes smartphone a kolem 7 % pies tablet.
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Graf 3 — Pocet objednavek z jednotlivych typi zarizeni

Pocet objedndvek z jednotlivych typl zafizeni za rok 2016

= PC

B Smartphone

® Tablet

Zdroj: (zpracovano autorem dle internich zdroju podniku, Google Analytics)

Z téchto udaju je zifejmé, ze pocet uzivateli navstévujici internetovy obchod pomoci
chytrych telefonti ¢i tabletd je velmi vyznamny. Na druhou stranu pocet objednavek,
které v celkovém souctu zakaznici dokonci, je u mobilnich zafizeni zhruba o tfetinu mensi.
V tomto ohledu je znatelné&jsi rozdil mezi stolnim pocitaem a mobilnim zafizenim. Pomér
uzivateld, kteti web internetového obchodu navstivi a nakup uskute¢ni je u pocitace veétsi a

tudiz efektivnéjsi.

Elektronicky obchod spolecnosti Auto Veleslavin Car, s.r.o. zdkaznici Casto navstévuji
pomoci mobilnich zafizeni. Lidé prostfednictvim mobilni verze e-shopu ov§em nenakupuji
tak efektivné a podnik tak pfichazi o ¢ast objednavek. Spolecnost by se proto méla zamérit
hlavné na vylepSeni mobilni verze svého internetového obchodu. Zajistit, aby web a jeho

obsah byl piehledny a ndkup pro zdkazniky jednoduchy.
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5.9 Zhodnoceni ekonomickych vysledki

Z nasledujicich graft jsou patrné ekonomické vysledky elektronického obchodu spolecnosti
Auto Veleslavin Car, s.r.o0. Z Grafu ¢. 4 a €. 5 je patrné, Ze e-shop od pocatku svého vzniku
vykazuje az na vyjimky rostouci tendenci. Tento rist je zpisoben riznymi faktory. Znacny
vliv mélo zejména postupné rozsifovani sortimentu. Velké navySeni je patrné v roce 2015

v obdobi pfed vano¢nimi svatky, kdy lidé nakupovali v e-shopu spolecnosti pro své blizkeé.

Graf 4 — Trzby a zisk e-shopu za rok 2015

Trzby a zisk e-shopu za rok 2015
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Zdroj: (zpracovano autorem dle internich zdroji podniku)
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Z grafu €. 5 je patrné, ze v roce 2016 mél elektronicky obchod podniku opét vyssi trzby.
To bylo zplsobeno zejména dohodou s piepravnimi spolecnostmi o lepSich cenédch
za dopravu zbozi. Od fijna 2016 byl nartst zplisoben ptekladem, nekterych Casti stranek
do cizich jazykll a naslednym prodejem do zahranic¢i. Dalsi vliv mélo stale rozSifovani

sortimentu obchodu.

Graf 5 — Trzby a zisk e-shopu za rok 2016

Trzby a zisk e-shopu za rok 2016
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Zdroj: (zpracovano autorem dle internich zdrojiu podniku)
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6  Navrh strategie

Uz n¢kolik let méni internet obchodni prostfedi. Spolecnost Auto Veleslavin Car, s.r.o.
vstoupila do této oblasti, aby i v modernim svété dokdzala, ze svoji nabidku dokaZze nabizet
1 prezentovat touto cestou. Zaroven tak chce disponovat konkurenéni vyhodou ve formé
internetového obchodu se Sirokou nabidkou, ktery uspokoji zékazniky na tuzemském
1 zahrani¢nim trhu. S tim jsou spojené komunikacni i socialni sité na internetu, a rovnéz

vlastni webové stranky, které je tieba podporovat a spravovat.

Pomoci PEST analyzy jsou uréeny mozné ptilezitosti a hrozby, jeZ mohou podnik ovliviiovat
prostiednictvim vné&jSiho prostiedi. K soucasnym trendiim patii naddle prodej zbozi
pfes internet. Tento trend ma navic neustdle zvySujici se tendenci a do této oblasti
tak ptichazeji spolecnosti ze vSech oborli. VétSina podnikli v soucCasnosti elektronickym
obchodem disponuje nebo jej pfipravuje, aby efektivnéji prodavaly své zbozi. Dal§im
trendem je i ndrlst poCtu uzivatelli na socidlnich a komunikacénich sitich. Spolecnosti
tak informuji své i1 potenciadlni klienty o akcnich produktech a cenovych slevach
prostiednictvim téchto siti. Oba trendy spojuji mobilni zafizeni ve spojeni s mobilnim
internetem. Z ekonomického hlediska lze ocekavat nérGst poptavky po zbozi diky
nartstajicim vydajim domdcnosti. Negativné¢ by mohlo poptdvku po zbozi ovlivnit
pfedbézné rozhodnuti o vystoupeni Spojené¢ho kralovstvi z Evropské unie. Déle legislativni
rozhodnuti v Evropské unii a Ceské republice. Naklady pro spoleénost jsou naroky

na administrativu. V soucasnosti je to elektronickd evidence trzeb a kontrolni hlaSeni DPH.

Prostfednictvim Porterova modelu analyzy konkurence v odvétvi je ziejmé, Ze e-shop
spolec¢nosti Auto Veleslavin Car, s.r.o. miiZe byt ohrozen stavajicimi konkurenty. V piipad¢,
ze se rozhodnou pro rozvoj svych elektronickych obchodl. V soucasnosti, vsak internetovy
obchod spolec¢nosti disponuje urcitym naskokem, z hlediska Sitky nabizené¢ho sortimentu
¢i celkovym zpracovanim webu. U potencialné novych konkurentli nebezpeci takika
nehrozi. Vstup do tohoto odvétvi je ztizeny udélenim koncese, a tak ptfichod nového
konkurenta nelze v blizké dobé ocekavat. Podnik je vSak zavisly na jedine¢nych
dodavatelich znacky Peugeot. S nimi ovSem z minulosti udrzuje jako koncesionai dobré

vztahy. Odbératelé v tomto odvétvi nemohou podstatnym zplsobem ovlivnit cenu zbozi.
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Jedna se o originalni produkty znacky, ke kterym maji vétSinové ptistup jen autorizovani

koncesionati Peugeot.

Pomoci SWOT analyzy byly ur€eny vnitini silné a slabé stranky podniku, ptilezitosti a
ohroZeni ve vnéjSim prostiedi. Spolecnost by tak méla vyuzit svych silnych stranek, jako
je naskok, ptedevsim v trznim prostiedi pravé v oblasti internetového obchodu. Podnik také
nevyuziva vSech svych moznosti zejména co se zpracovani webu a administrativniho
prostiedi tyka. S tim je spojeny nedostatek pracovnich sil na pracovisti. Spolecnost potiebuje
pfijmout pracovnika na vyfizovani reklamaci a objednévek. Stejné tak dalSiho zaméstnance
do odd¢leni skladu, ktery bude zabalovat zbozi, uréené k odeslani. Podnik by mél vyuzit
prilezitosti a expandovat na zahrani¢ni trhy Evropské unie. Zejména Italie, Némecko,
Rakousko a Slovensko. S timto krokem je dulezité si zfidit ucet vedeny v eurech.

V budoucnu by velky potencial mél prodej nahradnich dilt.

Na zaklad¢ vysledkii jednotlivych strategickych analyz vnéjSiho i1 vnitiniho prostredi
je zde vyhodnocena optimalni strategie, kterou by spole¢nost mohla realizovat pro rozvoj

elektronického obchodu http://eshop-peugeot.cz.

Jako nejvétsi prilezitost podniku lze urCit rozSiteni nabidky na zahrani¢nich trzich.
Uz z prub¢hu roku 2016 je ziejmé, ze velky potencidl ma prodej zbozi do zahranici.
V soucasné dobé je stale nejvice prodaného zboZi pies internetovy obchod v Ceské
republice. Navstévnost stranek z ostatnich zemi Evropské unie je nyni uz velmi znatelné a
diky mnohonédsobné vét§imu potencidlnimu poctu odbératelit véetné nartstajicimu poctu
objednavek ze zahranici, velice slibnd. Vyhodou jsou rozhodné piekladatelské schopnosti
uvnitf spolecnosti. Navzdory tomu kompletni pteklad vyzaduje velké usili zvIast' v ptipade,
kdy se jedna o né€kolik dalSich jazykovych verzi internetovych stranek. V silach podniku

je stranky pielozit kompletné do italStiny i anglictiny a dale ¢aste¢né do némciny.

Tyto pteklady pomohou cizinciim pii orientaci na webovych strankach e-shopu a usnadni
jim vyhledavani produktti pro pifipadné objednavky. Velkym problémem, ktery ftesi
zakaznici pfi ndkupu na internetovém obchodu v zahrani¢i je divéryhodnost stranek,

ze kterych nakupuji. Samoziejmosti je v tomto ptipadé Sifrovaci protokol Hypertext Transfer
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Protocol Secure, zkracené HTTPS, ktery zdkaznikovi davd najevo, Ze se jedna
o zabezpecené stranky pred odposlechem ¢i ovéiuje identitu protistrany. Dal§im ukazatelem
divéryhodnosti stranek je pro zahrani¢ni odbératele referencni portal. Obdoba tuzemské
Heuréky pro hodnoceni prodejce v zahrani¢i se nazyva Yotpo. Diilezitym krokem tedy bude
registrace e-shopu na téchto strankach a néasledné dosazeni kvalitnich hodnoceni. Podnik
by si také mél zajistit eurovy ucet pro pohodInéjsi ndkup zahrani¢nich zékazniki. Z hlediska
divéry by firma mohla realizovat variantu s expanzi do zahrani¢i ve formé nékupu

zahrani¢nich domén pro jednotlivé nejperspektivnéjsi trhy.

DalSim faktorem dulezitym pro rozvoj je rozsifovani sortimentu. K dosazeni vétsi nabidky
zbozi je nutné neustale dopliiovat sortiment. Uz za kratky existencni ¢as podniku je vidét
trend v nadkupu automobilového pfisluSenstvi. Dulezity je i nesporn¢ vyssi absolutni
zisk z kazdého kusu prodaného zbozi. Jednim z nejpodstatnéjSich vlivii na pocet odbérti
zbozi pfes internet by mohl nastat v piipad¢ rozSifeni zbozi o ndhradni dily. Mohlo
by se jednat jednak o dily nové nebo pouzité z nepojizdnych vozl, které by zachovaly
perfektni parametry a napiiklad uz nejsou k dostani. Zejména vlastnici starSich modelt
automobilll by tuto moznost zna¢n¢ uvitali. Nespornou vyhodou je i fakt, ze zboZzi znacky
Peugeot pochézi z francouzského koncernu PSA, tudiz n¢které ptisluSenstvi i nahradni dily
jsou shodné jak pro Peugeot, tak pro Citroén. Nakonec by se sortiment mohl rozsitit
o nabidku déarkovych poukazi, ptipravkl pro €isténi a provoz vozidel nebo nékteré sluzby
jako je ruéni myti vozli vCetné interiéru. Spolec¢nost by zaroven s timto krokem mohla

Cast arealu vyuzit na vystavbu specializované mycky pro ru¢ni myti.

Rozsifeni dopravy je neméné dilezitym bodem pro rozvoj spole¢nosti. Dosavadni vybér
dopravy zbozi objednaného pies internetovy obchod neni uspokojivy pro kazdého
zékaznika. Tuzemsky vyhledavana Ceskd poSta je zejména pro lidi, ktefi nemohou
byt na mist¢ dodani v urcitou dobu stile nejvyhodnéjsi. Zakaznik si mize vyzvednout
svoji objednavku na posté v Case, ktery mu vyhovuje. Nékteti zdkaznici s jinym modelem
dopravy, zejména v pokroCilém véku, nemaji zkuSenosti, a tak si zbozi nekoupi.
Proto by Ceska posta neméla v nabidce dopravcli chybét a podnik by ji mél zatadit
na své internetové stranky. Jinym zplsobem piepravy zbozi k zdkaznikovi mohou

byt vydejni mista. Na nasem Uzemi se miize jednat o vydejni mista Ulozenka, Zasilkovna
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nebo Parcel Shop. Opét vyuziji lidé, kteti chtéji svoji objednavku vyzvednout naptiklad
pfi cesté ze zaméstnani nebo pii ndkupu pobliz vydejniho mista. Vyhodou jsou také lepsi
ceny s dopravci, které s poctem objednavek klesaji. Zplisob platby by spole¢nost méla
obohatit o rychlé online bankovni pfevody, umoziujici zdkazniklim internetového obchodu

wev

klientiim nabidnout platbu pomoci sluzby PayPal.

Pro zrychleni administrativnich a ucetnich procest je nutné¢ implementovat fadu modult
do prosttedi podniku. Aktudln€ neni propojen software internetového obchodu se skladovym
ani s uCetnim programem. Proces od pfijeti objednavky, zpracovani a odeslani baliku
je tedy Casové€ naro¢ny a tudiz neefektivni. Tento problém by mohl byt vyfeSen propojenim
softwaru e-shopu s ucetnim a skladovym programem. Dale v ramci urychleni
administrativnich procest je nutné propojit informacni systém dodavatele s elektronickym

obchodem. Spravce webu by tak nemusel ruéné dopliovat informace o dostupnosti zbozi.

Dosavadni internetové stranky maji z pohledu vzhledu a funkénosti ur¢itou moznost dalsiho
rozvoje. Na druhou stranu e-shop vytvofeny na zakazku by plnil funkci GcelnéjSim
zpusobem. Pfi soucasném stavu jsou dosavadni stranky vyhovujici, avsak z dlouhodobého
hlediska a béhem pokracujicitho trendu v poctu objednavek je doporuceno vytvorit
novy internetovy obchod na miru. Jednim z negativnich faktorti na sou¢asnych internetovych
strankach je pocet kroki, kterymi zdkaznik musi projit pfi procesu objednavky v kosiku.
DalSim nepfiznivym rysem je celkovy design stranek, na kterém je vzdy mozné pracovat.
Prihlasovéani zakaznikd ptes socidlni siteé, které je feSitelné ndkupem zasuvného modulu.
Mnoho informaci l1ze dohledat z Google Analytics a prizpisobit tak web koncovym
zdkaznikim. Fakt, Zze zdkaznici nakupuji zboZi prostiednictvim mobilnich telefont

je davodem k vytvoteni spolehlivé mobilni verze elektronického obchodu.
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Pii idedlnim rozvoji spolecnosti je vhodné zvysit skladovou zasobu zboZzi. Zakaznik
si prakticky minimaln¢ objednava zbozi, které neni skladem. Tato metoda je vSak financné
narocna a ¢astecné rizikova. Zbozi, které je nakoupené do skladovych zasob se musi pecliveé

vybirat a zvazit budouci zajem o produkt.

Nékterd vylepSeni jsou nutné u webovych stranek spolecnosti Auto Veleslavin Car, s.r.o.

Zejména mobilni stranky jsou v této dob¢ nutnosti a pro klienty je to velky pfinos.
Pro lepsi dostupnost informaci ohledné akcnich nabidek, slev a aktualit obecné je tfeba,

aby spolecnost spravovala internetové ucty, jako jsou socidlni sit¢ Google Plus

nebo Instagram.
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7  Zavér

V poslednich letech pocet elektronickych obchodl na tizemi Ceské republiky zaznamenava
rozmach. Stale vice zakaznikl proto nakupuje zbozi pies internet, i diky casto niz§im cendm,
SirSimu  sortimentu a moznosti vratit zbozi do ¢trnacti dni zpét. Nespornou vyhodou

je 1 doprava zbozi aZ na misto doruceni a nakup v libovolném case.

Tento navrh rozvoje strategie podnikatelského subjektu Auto Veleslavin Car, s.r.o.
ma za cil ucinit opatieni, které se tykaji internetového obchodu spolecnosti, jeho oficialnich

webovych stranek a podpory spolecnosti na internetu.

Mezi dil¢i cile podniku v oblasti internetového obchodu patfi:

1) Splnit plan odbéru pfisluSenstvi za dané obdobi, a tim dosahnout na finan¢ni bonus,
jakoZzto podpory na mzdové naklady spolecnosti.

2) Prezentace spolecnosti Auto Veleslavin Car, s.r.o. v internetovém prostiedi formou
reklamy, socidlnich siti a webovych stranek spolec¢nosti.

3) Podpora prodeje vozil, ndhradnich dili a prisluSenstvi znacky Peugeot.

4) Ziskani novych zédkazniki pro servis prostfednictvim internetu.

5) ZvySovani vynostl spolecnosti Auto Veleslavin Car, s.r.0.

6) Podpora znatky Peugeot v Ceské republice i v zahraniéi.

Pro rozvoj spolecnosti a splnéni vySe zminénych cilii vybraného podnikatelského subjektu

je doporucené ulinit nasledujici opatieni:

a) Zvysit prodej zbozi do zemi Evropské unie, za pomoci uplného prekladu webovych
stranek elektronického obchodu do italStiny a anglictiny, registraci do zahrani¢niho
srovnavaciho portalu Yotpo, pfidani platebni sluzby PayPal, ziizeni eurového uctu,
zlevnéni dopravy zbozi pfi vyS$Sim objemu exportu do zahrani¢i a podpory

na socialnich sitich a diskuznich forech v zahranici.
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b) Ke zrychleni administrativnich a G¢etnich procest by bylo vhodné implementovat
fadu modult do prostfedi podniku. Proces od pfijeti objednavky, zpracovani a
odeslani baliku je v soucasné dob¢ ¢asoveé narocny, a tudiz malo efektivni. Tento
problém by mohl byt vyieSen propojenim softwaru e-shopu s ti¢etnim a skladovym
programem.

c) Doplnit sortiment e-shopu o vybrané originalni a pouzité ndhradni dily Peugeot.

d) Ptidani dopravni sluzby Ceska posta, Ulozenka a Parcel Shop.

e) Pridani platebni metody ,,rychly online bankovni pfevod*.

f) Pofizeni bezpecnostniho certifikaitu HTTPS pro webové stranky elektronického

obchodu spolecnosti.

g) VylepSeni mobilni verze internetového obchodu.

h) ZaloZeni uctu pro e-shop spolecnosti na socidlnich sitich Google Plus a Instagram.

1) Dosahnout zlatého certifikatu ,,Ovéteno zakazniky*.

j) Pribézné aktualizovat nabidku produkti.

Pro rozvoj spolecnosti Auto Veleslavin Car, s.r.o. na komunikaénich webech, socialnich

sitich a oficialnich strankach podniku je doporuceno:

1) Vytvofit mobilni verzi oficidlnich webovych stranek, kterd bude obsahovat

nejdulezitéjsi informace o spolecnosti pro firemni a nové klienty.
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2) Spravovat ucty spolecnosti na socidlni siti Facebook a aktivné pifidavat novinky

o akénich nabidkach a cenovych slevach. Napiiklad ,,7 dni Peugeot®.

3) Zalozeni podnikovych ucti na socialnich sitich Google Plus a Instagram a aktivné

pfidavat novinky o ak¢nich nabidkach a cenovych slevach.

Budoucnost obchodu miize byt tizce spojena s internetem, a tak bude nezbytné se této oblasti
vénovat. Z vysledkl analyz 1ze predpokladat, Ze prodej zbozi do zahrani¢i bude nadale
rust a casem tak poctem objednévek prekond tuzemsky trh. Spolecnost miize v piistich letech
obohatit svou nabidku o nejriznéjsi sluzby jako je Cisténi vozidel. Uz dnes nékteré firmy
zkousSeji napftiklad prodavat automobil pfes internet. Pro spolecnost tak bude dilezité
v ptistich letech sledovat aktudlni trendy ve svété a podle toho upravovat strategii takovym

zpiisobem, aby firma nadale prosperovala.

%7 dni Peugeot — tradiéni akce probihajici u koncesionaii znacky Peugeot kdy po 7 dni plati
akéni slevy na vozy této znacky

63



Seznam pouzitych zdroju

. HOMOLKA, Jaroslav. Podnikova ekonomika a fizeni. Vyd. 2. V Praze: Ceska
zemeédélska univerzita, Provozné ekonomicka fakulta, 2014. ISBN 9788021325043.

. JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd.
Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 9788024746708.

. Zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik. In: mesec.cz [online]. [cit. 13.02.17].
Dostupné z: http://www.mesec.cz/zakony/obcansky-zakonik-2014/f4580257/. Path:
M¢sec.cz; Zéakony; Obcansky zakonik (novy) | Zékon ¢. 89/2012 Sb.; Dil 5 -
Podnikatel. ISSN 1213-4414

. TICHA, Ivana a Jan HRON. Strategické fizeni. Praha: Credit, 2002. ISBN
9788021309227.

SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Ziklady podnikani: teoretické poznatky,
ptiklady a zkuSenosti ¢eskych podnikatel. Praha: Grada Publishing, 2010. Expert.
ISBN 9788024733395.

. MALLYA, Thaddeus. Zaklady strategické¢ho fizeni a rozhodovani: formulace,
implementace, hodnoceni a kontrola strategie: klicové koncepce strategického
mysleni: ptipadové studie a piiklady z CR i ze svéta. Praha: GRADA Publishing,
2007. Expert. ISBN 9788024719115.

. KERKOVSKY, Miloslav a Oldfich VYKYPEL. Strategické fizeni: teorie pro
praxi. Praha: C.H. Beck, 2002. C.H. Beck pro praxi. ISBN 807179578x.

. JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: VSE — Oeconomia 2005.

In: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd.
Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 9788024746708.

64



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

ZIKMUND, M. Kde se vzala a k ¢emu je PEST analyza. In: Businessvize.cz [online].
29.11.2010 [cit. 24.11.16]. Dostupné z: http://www.businessvize.cz/planovani/kde-
se-vzala-a-k-cemu-je-pest-analyza.  Path: Domii; managment; planovani;

29.11.2010.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014.
ISBN 9788025143117.

ZIKMUND, M. Kde se vzala a k ¢emu vSemu je vlastné SWOT analyza.
In: Businessvize.cz [online]. 03.11.2010 [cit. 15.10.2016]. Dostupné z:
http://www.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-cemu-vsemu-je-vlastne-

swot-analyza. Path: Doml; managment; planovani; 3.11.2010

CHAL, Jan. Strategizing. Moderni izeni, kvéten 2011, s 22-26. In: JAKUBIKOVA,
Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz$. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 9788024746708.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007.
ISBN 9788024715452.

KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvafet a ovladnout nové trhy.
Praha: Management Press, 2000. ISBN 8072610104.

MIKULASKOVA, Petra a Mirek SEDLAK. Jak vytvofit usp&ny a vydéleény
internetovy obchod. Brno: Computer Press, 2015. ISBN 9788025143834,

Cesky statisticky Fad. Tvorba a uziti HDP - 1. Gtvrtleti 2016. In: czso.cz [online].
03.06.2016 [cit. 07.02.2017]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/cri/tvorba-
a-uziti-hdp-1-ctvrtleti-2016. Path: Uvod; Vydavame; Katalog produktii; Tvorba a
uziti HDP - 1. ¢tvrtleti 2016.

65



9

Piiloha A - Cena dopravy do jednotlivych stati EU

H

.I.

Y]
N

Zdroj: (http.//eshop-peugeot.cz/gb/content/2-shipping-options)

P¥ilohy

Country

Austria
Belgium
Bulgaria
Croatia
Denmark
Estonia
Finland
France
Germany
Great Britain**
Greece
Cyprus
Hungary
Ireland
Italy**
Latvia
Lithuania

Luxembourg

Delivery times*

34

46

2-3

3-4

4-5

34

<2kg

790 €

13,90 €

6,90 €

790 €

790 €

18,90 €

13,90 €

13,90 €

18,90 €

18,90 €

6,90 €

13,90 €

9,90 €

790 €

7,90 €

66

<5kg

For more info visit Eshop-Peugeot.cz/de

<15kg

<30 kg

11,90 €

15,90 €

7,90 €

11,90 €

11,90 €

22,90 €

15,90 €

For more info visit Eshop-Peugeot.cz/de

13,90 €

18,90 €

9,90 €

13,90 €

13,90 €

25,90 €

19,90 €

15,90 €

22,90 €

13,90 €

15,90 €

15,90 €

31,90 €

22,90 €

15,90 €

22,90 €

22,90 €

790 €

15,90 €

For more info visit Eshop-Peugeot.cz/it

11,90 €

11,90 €

11,90 €

18,90 €

25,90 €

25,90 €

9,90 €

18,90 €

13,90 €

13,90 €

13,90 €

22,90 €

31,90 €

31,90 €

13,90 €

2290 €

15,90 €

15,90 €

15,90 €

<70 kg

15,90 € 32,90€

22,90 € 44:90€

13,90 € 29:90-€

15,90 € 32:80-€

15,90 € 32,90-€

44,90 € 64.90-€

22,90 € 44:90€

22,90 € 44.90€

44,90 € 64:90€

44,90 € 64,90 €

13,90 € 29:90-€

22,90 € 44.90€

15,90 € 32,90-€

15,90 € 32,90-€

15,90 € 32,80-€



Luxembourg 2 790 € 11,90 € 13,90 € 15,90 € 15,90 € 32,90-€

‘a Malta 4 18,90 € 22,90 € 2590 € 3190 € 44,90 € 64,90 €
—

— Netherlands 2 790 € 11,90 € 13,90 € 15,90 € 15,90 € 32,90-€
- Poland 2 7,90 € 7,90 € 9,90 € 13,90 € 13,90 € 29.96-€
[« | Portugal 4-7 18,90 € 22,90 € 2590 € 31,90 € 44,90 € 64.90-€
(B ] Romania 3 6,90 € 790 € 9,90 € 13,90 € 13,90 € 29.96-€
L Slovakia 2 For more info visit Eshop-Peugeot.cz/sk

g Slovenia 3 6,90 € 790 € 9,90 € 13,90 € 13,90 € 29.96-€
— Spain** 4-7 13,90 € 15,90 € 18,90 € 2290 € 22,90 € 44.90€
-

—— Sweden 3-6 18,90 € 22,90 € 2590 € 31,90 € 44,90 € 64.90€

Zdroj: (http.//eshop-peugeot.cz/gb/content/2-shipping-options)

Cena dopravy na Slovensko:

Spoésob dopravy po SR Cena Dobierka Objednavka nad 111 €
GLS Slovensko 590 € - zdarma

DHL Slovensko - max. 10 kg 9,90 € 10,90 € 990€
Vydajné miesto GLS ParcelShop’ 4,90 € - zdarma
Osobny odber v Praze zdarma

Zdroj: (http://eshop-peugeot.cz/sk/content/2-sposoby-dopravy)

Cena dopravy do Italie:

Stato Tempi di spedizione* <2kg <15kg <30 kg <70 kg
il Italia** 3-4 13,90 € 15,90 € 18,90 € 2290 €
Zdroj: (http.//eshop-peugeot.cz/it/content/2-opzioni-di-spedizione)

Cena dopravy do Némecka a Rakouska

Staat Lieferzeiten* <2kg <15kg <30 kg <70 kg
- Deutcheland 2 6,90 € 790€ 9,90 € 13,90 €
—
— Osterreich 2 6,90 € 790€ 9,90 € 13,90 €

Zdroj: (http://eshop-peugeot.cz/de/content/2-lieferung-verfugbarkeit)
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Piiloha B - Pocet objednavek a trZeb v procentech ze zemi EU mimo CR
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Zdroj: (zpracovano autorem dle internich zdrojit podniku)
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Priloha C - Navstévnost uZzivateli e-shopu za rok 2016

Slovensko, Italie

filen 2016

tervenec 2016

duben 2016

® Nasidy  SQlovensko
800
400
Itilie

@ Navstévy

Zdroj: (interni zdroje podniku, Google Analytics)
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Spojené kralovstvi, Némecko
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Zdroj: (interni zdroje podniku, Google Analytics)
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