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ABSTRAKT

Tématem bakalatské prace je podnikatelsky zadmér spolecnosti, konkrétn€ se zde bude
feSit navrh na zlepseni stavajiciho elektronického obchodu a rozsifeni trzniho podilu
s pomoci soucasnych marketingovych nastrojii. Poskytnuté navrhy by mély vést ke

zvyseni trzeb podniku a konkurenceschopnosti v oblasti internetového podnikani.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with company’s business plan, in particular - suggestion of
improvement of the existing e — commerce is solved here as well as extension of market
share using current marketing tools. Provided suggestions should lead to company’s

revenue increasing and competitiveness in internet business.
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UVOD
V poslednich letech prosel trh a celkové mysleni zdkaznika v oblasti prodeje rozsahlym
vyvojem. Zatimco diive bylo bézné si pro zbozi pfijit do kamenné prodejny, nyni tato

forma prodeje stagnuje a postupné je nahrazovana prodejem pres internet.

Stejn¢ tak spole¢nost Chladservis podnikajici v oblasti prodeje doméacich spotiebict
prosla timto zasadnim vyvojem a z pivodnich 6 kamennych pobocek generujicich zisk
v soucasné dob¢ funguje pouze Vv jedné provozovné umisténé nedaleko centra mésta
Brna. Potencial rastu spoleCnost, tak jako ostatni firmy zabyvajici se podobnym
odvétvim podnikéni, spatfuje budoucnost v rozsifeni soucasného elektronického

obchodu.

Vzhledem k hospodaiské krizi na americkém trhu vzniklé v roce 2008 se zménilo
zabyvajici se prodejem museli na tuto situaci zareagovat. Také diky témto udalostem je

prodej prostfednictvim internetu na vzestupu a postupné vytlacuje kamenné prodejny.

V navaznosti na tyto udalosti spole¢nost v roce 2009 spustila elektronicky obchod
S nabizenym sortimentem, avSak od t¢ doby na ném na rozdil od konkurence nijak
nepracovala. Dnes ptisobi zastaralym dojmem a ma fadu nedostatkti. Logickym krokem

je tedy snaha o jeho celkovou revizi po strance vzhledu i funk¢nosti.

Ve své bakalatské praci se zabyvam navrhem konkurenceschopného elektronického
obchodu a vhodné marketingové strategie pro osloveni co nejvétsiho poctu

potenciondlnich zakazniki.



1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI
Cilem mé bakalatské prace je najit nejvhodnéjsi feSeni pro zlepsSeni soucasné situace
elektronického obchodovani vybrané firmy Chladservis s dirazem na zvyseni trzeb pfi

vynaloZeni pfiméiené vysSe finan¢nich prostiredki.

Ke splnéni tohoto cile je tfeba vychazet z teoretickych vychodisek, analyzy spole¢nosti

a soucasného trhu a toto pak ekonomicky vyhodnotit.

Hlavni metody zpracovani této bakalaiské prace se opiraji o detailni prizkum
soucasného stavu s vyuzitim SWOT a SLEPT analyzy, Porterova modelu péti sil, 7S a

marketingového mixu.

V ekonomickém vyhodnoceni jsem vypocitala fixni a variabilni ndklady, pfi¢emz jsem
zohlednila tfi varianty mozného prubéhu, a to pesimistickou, realistickou a
optimistickou. K realistické varianté jsem spocitala bod zvratu, ktery jsem graficky
znazornila. Nedilnou souc¢ésti ekonomického vyhodnoceni je analyza moznych rizik,

jejich procentudlni vyjadireni zavaznosti a stupen pravdépodobnosti.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka Cast prace vymezuje hlavni pojmy dilezité k vlastni realizaci
podnikatelského zaméru a poskytuje ndm cenné podklady k jeho tspéSnému splnéni.
Tato cast bude obsahovat zejména podnikatelsky zamér a klicové pojmy vztahujici se
k elektronickému obchodovani jako takovému potfebné k porozuméni dané

problematiky.
2.1 Zakladni pojmy

2.1.1 Podnikani
Podnikdnim se rozumi individudlni, cilevédoma a planovita c¢innost podnikatele
s ucelem vytvofeni novych zdrojl, kterymi se rozumi predev§im zisk. Tento zisk by

meélo byt poté mozno vyuzit k dalsimu podnikani (1).

2.1.2 Podnikatel
Novy obcansky zakonik definuje podnikatele jako osobu, ktera: ,,samostatné vykonava
na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou c¢innost zivnostenskym nebo obdobnym

zpusobem se zamérem ¢init tak soustavné za G¢elem dosazeni zisku (2).

2.2 Investi¢ni rozhodovani ve firmé

Investi¢ni rozhodovani patii k nejvyznamnéj$im firemnim rozhodnuti. Jeho naplni je
rozhodovéni o piijeti &i zamitnuti jednotlivych projektil. Uspésnost ovliviiuje prosperitu
firmy, naopak netspéch mizZe zplsobit ekonomické problémy a miize vést az k zaniku

podniku (3).

Investi¢ni rozhodovani by mélo vychazet z firemni strategie a mélo by pfispivat k jeji
usp&$né realizaci. Je vhodné, aby pfiprava, hodnoceni a vybér investi¢nich projektl
respektoval urcité slozky strategie, kterymi jsou strategie vyrobkova, marketingova,

inovacni, finanéni, personalni a zasobovaci (3).

e Vyrobkova strategie nam udava, které¢ skupiny vyrobka ¢i sluzeb chce firma
rozvijet ¢i sniZovat jejich vyrobu/prode;j
e Marketingova strategie se zabyva otazkami typu: Na jaké trhy se chceme

orientovat? Jak se na né chceme dostat? A jak budeme podporovat prodej?
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e Inovacni strategie se zamétuje na nové technologie, procesy a produkty, které by
bylo vhodné prodavat/vyrabét

e Financni strategie nam tika, k jaké struktute zdroja financovani chceme dospét

e Personalni strategie se zabyva tématy typu o jaké pracovniky, kompetence a
znalosti se chce firma opirat

e Zasobovaci strategie udava zakladni druhy vstupt a jejich zabezpeceni

Mimo interni faktory zahrnujici firemni strategii musi investicni rozhodovani
respektovat 1 urcité faktory externi, tedy ty, které jsou spojeny s podnikatelskym

okolim. Tyto faktory lze vSak hife predvidat a ovlivnit, neZ faktory interni (3).

2.3 Podnikatelsky zamér
Podnikatelsky zdmér mizeme definovat jako dokument slouzici ke shrnuti cilti daného

podnikatelského projektu, ve kterém je téz obsazen zpusob jejich dosazeni (4).

Pied zahéjenim realizace urCitého podnikatelského zaméru bychom si méli odpovédét
na nasledujici otazky (5): Pro¢ chci podnikat? Jaké mam cile? Jakym zpuisobem

naplnim vytyc¢ené cile? Mam ptedpoklady pro podnikani?

Zodpovime — li si v§echny vySe uvedené otazky, méli bychom si ovéfit realnost daného
podnikatelského zaméru. Pro prizkum moznych rizik slouzi podnikatelsky plan, ktery
by si mél kazdy podnikatel pted realizaci projektu ¢i zaatkem podnikani zpracovat.
Podnikatelsky plan se vSak zpravidla zpracovava az pii tlaku vné&jSiho okoli.
Modelovym pfipadem muze byt nedostatek financ¢nich prostfedkt na realizaci
podnikatelského planu, kdy jsme nuceni podnikatelsky plan vypracovat pro budouci

potencionalni investory (5).

2.3.1 Struktura podnikatelského zaméru/planu

Podnikatelsky zamér miZeme rozdélit dle vyuZziti na dva zplsoby uplatnéni tohoto
dokumentu, a to pro vnitini nebo vnéjsi uplatnéni. K vnitinim Géeltim slouzi jako zaklad
vlastniho fizeni firmy, jako vngj$i dokument ho miZeme chépat pii potiebé externiho

financovani jako podklad pro investory (3).

Struktura podnikatelského planu se odlisuje dle potieb kazdého podniku. Mél by vsak

splnovat urcité shodné atributy (6).

12



Zaklad ve vétsin€ podnikatelskych plant tvoti nasledujici body (5):

e Titulni strana

e Obsah

e Uvod, uéel a pozice dokumentu

e Shrnuti

e Popis podnikatelské piilezitosti

e (Cile firmy a vlastnikt

e Potencidlni trhy

e Analyza konkurence

e Marketingova a obchodni strategie
e Realizacni projektovy plan

e Financ¢ni plan

e Hlavni pfedpoklady Gspésnosti projektu, rizika projektu
e Piilohy

Nize si podrobné specifikujeme nékteré dilezité body podnikatelského planu.

Na titulni stran¢ predstavime stru¢ny vyklad obsahu podnikatelského planu. Obvykle
zde uvadime nazev podnikatelského planu, ndzev a sidlo spolecnosti, jména klicovych

0sob, popis podnikani, piip. kontakty (6).

Nedilnou soucésti by mélo byt shrnuti. V této casti stru¢né popiSeme, ¢im jsme se
podrobné zabyvali. Zde bychom méli pfedev§im zaujmout potenciondlniho investora,
banku ¢i jiny subjekt, kterému podnikatelsky plan predkladame. Odpovédét bychom
m¢éli na nasledujici otazky (5): Jaké produkty budeme nabizet? V ¢em spociva nase
konkuren¢ni vyhoda? Kdo je nase konkurence? Kdo jsou klicové osobnosti a jaké maji

pracovni zkuSenosti? Jak bude projekt financovan?

V popisu podnikatelské pfileZitosti objasnime, kde spatfujeme naSi pfileZitost.
Dlivodem mize byt mezera na trhu ¢i objeveni nové technologie. V této Casti
potfebujeme presveédcit ctenafe o vhodném okamziku realizace naseho podnikatelského
planu a naSich schopnostech k jeho uskute¢néni. V obsahu se hlavné zamétime na popis

produktu, konkurenéni vyhodu a uzitek pro koncového zakaznika (5).
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2.3.2 Pozadavky na podnikatelsky zamér
Jelikoz tento dokument vétSinou predklddame spolecnikovi, managerovi ¢i bance, od
které potiebujeme ziskat finan¢ni prostiedky k jeho realizaci, je nutné splnit urcité

pozadavky.
Spravné vytvoreny podnikatelsky zamér by mél splnovat tyto pozadavky (3) (7):

e Byt strucny a prehledny

e Byt jednoduchy

e Demonstrovat vyhody produktu ¢i sluzby pro zakazniky
e Orientovat se na budoucnost

e Byt co nejvérohodnéjsi a realisticky

e Nebyt ptili§ optimisticky z hlediska trzniho potencialu
e Nebyt ani piili$§ pesimisticky

e Nezakryvat slaba mista a hrozby

e Upozornit na konkuren¢ni vyhody projektu

e Prokazat schopnost firmy hradit uroky a splatky

e Ziskat zpét vynalozeny kapital

e Byt zpracovan kvalitné i po formalni strance

2.3.3 Kritéria hodnoceni podnikatelského zaméru/plianu
Dle posuzovatele mizeme rozd¢lit kritéria na obecné platna a specifickd. Hranice mezi

témito dvéma kritérii je tenka a je potieba ji brat v tvahu (5).

Za hlavni kritéria hodnoceni podnikatelského planu mizeme povazovat jasnost
podnikatelského planu, komplexni informace o oboru a konkurenci, kvalifikaci
zakladatele a celého tymu, propracovani obchodni a marketingové strategie, finan¢ni
atraktivitu planu, moznosti ochrany myslenky, promyslenost prvnich krokt, divéru
podnikatele v dany podnikatelsky plan, miru rizik a plany jejich omezeni a ptinos planu

pro zakaznika (5).

Podnikatelsky plan ma ptfedevSim ovlivnit rozhodnuti zkuSenych obchodnikd, ktefi
vétSinou nerozumi technické strance véci, proto je vhodné se vyhnout podrobnému

popisu technickych specifikaci. Soustfedit bychom se méli na druhou stranu na

14



presvédcivy vyklad konkurencnich vyhod, obchodnich pfilezitosti, situace na trhu

v daném odvétvi a budoucich ukold podniku (8).

2.4 Internet

Pojem internet mizeme definovat jako celosvétovou sit, ktera spojuje pocitace ruznych
uzivatelil, je decentralizovand a odolna proti vypadkiim, kterd umoznuje prenos dat,
pouzivani emailu, apod. Hlavni podstatou internetu je samoregulace, tzn., neni

kontrolovan zadnou autoritou, fidi se sam (9).
Vyse uvedené pozadavky byly kli¢ové pti vzniku pocitaCové sité, pivodné Arpanet,
jelikoz jej financovala americka armada (10).
Na svété vyuziva internet k soukromym ¢i pracovnim ucelim pies 3 miliardy lidi,
z toho 8 miliona uzivateld v Ceské republice (11). Je tedy ziejmé, ze ma toto médium

velké vyuziti v mnoha smérech, at’ uz v pracovnich nebo soukromych oblastech

kazdého uzivatele (9).

Tabulka 1: Ptehled uzivatelt internetu, zdroj: Vlastni zpracovani dle (11)

Pocet obyvatel vs. pocet uZivateld internetu na svété
Statistiky z cervna 2014
Kontinent Populace Uzivatelé Uzivatelé Podil Rust Uzivatel
internetu internetu uZivatelQ é%
2014 2010 2014 (% 2000- z
Populace 2014 celkovéh
) 0 poctu
uZivateld
Afrika 1,125,721,038 4,514,400 297,885,898 26.5% 6,498.6 9.8%
%
Asie 3,996,408,007 114,304,000 | 1,386,188,112 34.7% 1,112.7 45.7 %
%
Evropa 825,824,883 105,096,093 582,441,059 70.5% 454.2 % 19.2 %
Stredni 231,588,580 3,284,800 111,809,510 48.3 % 3,303.8 3.7%
vychod %
Severni 353,860,227 108,096,800 310,322,257 87.7% 187.1% 10.2 %
Amerika
Jizni 612,279,181 18,068,919 320,312,562 523 % 1,672.7 10.5 %
Amerika/ %
Karibik
Ocednie/ 36,724,649 7,620,480 26,789,942 72.9% 251.6 % 0.9%
Australie
Svét celkem 7,182,406,565 360,985,492 | 3,035,749,340 423 % 741.0 % 100.0 %
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V tabulce jsou uvedeny konkrétni po¢ty uzivatell internetu na svété véetné meziro¢niho
ristu. Nejvice internetovych uzivateli ve srovnani s celkovou populaci kontinentu
nalezneme v Severni Americe, nasleduje Australiec a Evropa. Naopak nejméné se

internet vyuziva v Africe a Asii (11).

Mezi hlavni vyhody internetu patii interaktivita, kterd podporuje rychlou zpétnou vazbu
v komunikaci. Internetové prostiedi lze tedy vyuzit jak k podnikani, tak Kk vyuce i
dal$im aktivitam (10).

Internet naim umoznuje vyuzit tii zakladnich funkci, kterymi jsou (10):

e Funkce informac¢ni: Znamena pfistup k obrovskému mnozstvi riznych sdé€leni,
které probihd prostiednictvim jednotlivych pocitacii ¢i jinych zatizeni

e Funkce prezentani: Moznost prezentace jak sebe sama, tak svého podnikéni ¢i
studijnich materialt

e Funkce komunikacni: Je moznd komunikace mezi jednotlivymi uZivateli

Vv redlném case a to jak pisemnou formou, tak i vizualni (napt. Skype apod.).

Problémem internetu muze byt naopak geografickd ¢i socialné-ekonomické prekazka.
Geografickou piekdzkou rozumime nevyuzity potencidl v rozvojovych zemich,
socialné-ekonomicky problém spociva v nékterych skupinach obyvatelstva, kde hraje

roli nizky realny ptijem (10).
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2.4.1 Srovnani internetu s tradi¢nimi médii

Internet ndm umozituje globalni propojeni spolecnosti z celého svéta, coz ndm nabizi

obrovské moznosti propagace. Srovnanim s ostatnimi médii nalezneme shodné, ale také

rozdilné faktory (12).

Ty jsou piehledné znazornény v nasledujici tabulce:

Tabulka 2: Porovnani internetu s ostatnimi médii, zdroj: Vlastni zpracovani dle (9)

Faktor Televize Rozhlas Tisk Internet

PGsobnost média | Prevazné Prevazné Prevainé Celosvétova
regionalni regiondlni regiondlni

Smér komunikace | Jednosmérna Jednosmérna Jednosmérna Obousmérna (one-

(one-to-many)

(one-to-many)

(one-to-many)

to-one, many-to-
many)

Pfenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky Zvuk, video, text,
obrazky

Zdroj zpravy Vérohodny Vérohodny Vérohodny Nékdy
nevérohodny

Moznost Ne Ne Ne Ano

individualizace

obsahu

Cena reklamy Vysoka Stredni Stredni Nizka

Plsobeni zpravy, Kratkodobé, v Kratkodobé, v Dlouhodobé, po Dlouhodobé, po

reklamy okamziku okamziku dobu prohlizeni dobu prohlizeni

vysilani, vyhradni,
push

vysilani, vyhradni,
push

stranky, Vyhradni,
push

webové stranky,
doplnkové, pull

Opétovné
zhlédnuti zpravy,
reklamy

Ne

Ne

Ano

Ano

Rychlost odezvy
na reklamni
sdéleni

Zpozdéni

Zpozdéni

Zpozdéni

Okamzité

Moznost méfrit
ucinnost
reklamniho
sdéleni

Stredni

Nizka

Nizka

Velmi vysoka

Je zfejmé, Ze nam reklama na internetu piinasi daleko vice moZnosti komunikace se

zékaznikem, nez tradi¢ni média. Hlavnimi vyhodami je celosvétova piisobnost, moznost

individualizace obsahu, méfitelnost a cena reklamy. Nevyhoda poté tkvi v ptavod

zpravy, nékdy mize byt nevérohodna diky neznamému pivodu obsahu (9).
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2.4.2 Srovnani vyhledavacich portali v CR
Ve svét€¢ muzeme najit razné méné ¢i vice zndmé vyhledavace, které pusobi bud’

celosvétove, v ramci ur¢itého statu ¢i regionu (13).

V Ceské republice je nejpouzivandj§i seznam.cz a google.cz. Diivod, pro¢ ma seznam
tak velky trzni podil, spociva v silné uzivatelské zakladné ve sluzbach email.cz, lide.cz,
firmy.cz apod. Tyto sluzby zacali uzivatelé hojn¢ vyuzivat a pro seznam se tak vytvofil
velky potencial spocivajici ve velkém poctu uzivatelti vyhledavaciho portalu seznam.cz

(13).

Graf 1: Srovnani vyhledavacich portalt, zdroj: (14)
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2.4.3 Podnikani na internetu

Diky rozvoji informa¢nich a komunikacnich technologii (z anglického ICT —
Information and Communication Technology) a informac¢nich systému (IS) se vytvofil
technologicky systém zasahujici velkou mérou do mnoha obort lidské ¢innosti. Jednou

z oblasti jsou obchodni a vyrobni ¢innosti firem, podnikt a Zzivnostniku (15).

Electronic business, zkracen¢ e — business, je souhrnné oznaceni pro veSkeré formy

podnikani na internetu v obchod¢ a sluzbach (9).

E — business ma Sir$i vyznam, nez e — commerce. Patii sem i mnoho aktivit slouzicich
k zefektivnéni podnikovych externich i internich procesti. Navic se zde fadi i bézni

uzivatelé, ktefi jsou na jedné strané velmi vyznamnou slozkou z hlediska elektronicky

18



realizovanych obchodl a na druhé strané vyuzivaji internet i K jinym aktivitdm, napft.

vzdé€lani, zabava, pracovni ucely apod. (15).

Na urovni ochodu a vyroby patii do e-business aktivity spojené s obchodnimi,
vyrobnimi ¢innostmi a dale ¢innosti, které ptimo souviseji se zefektivnénim sluzeb pro

cilovou skupinu ¢i individualni zakazniky (15).

Obrazek 1: Hlavni oblasti elektronického podnikani, zdroj: Vlastni zpracovani dle (9)

Internetovy
obchod ( e - shop)

Elektronicky
obchod

( e - commerce)

Elektronické
podnikani

‘ ( e - business)

E — commerce, neboli elektronické obchodovani (elektronicky obchod), spada pod
elektronické podnikani a zahrnuje veSkery uskuteénény obchod v internetovém

prostiedi (16).

E — shop chapeme uz jako konkrétni aplikaci pouzivanou jako jeden z komunikaénich

prostiedki prodeje a spada jak pod e-business tak pod e-commerce (9).

244 Typy obchodi a sluZeb na internetu

Internet je rozsdhlé medium hojné vyuZzivané k obchodovani. Proto je kliové si urcit
ob¢ strany v prib&hu realizace obchodni transakce. Obvykle rozliSujeme na b&zné
spotiebitele, dodavatele, instituce statni a vefejné spravy a finan¢ni instituce. Pro nase

potieby vsak postaci zakladni rozd€leni vztahujici se k podnikateli a ke spotiebiteli (9).

Obchodovani na internetu muzeme rozdélit nasledné:
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2.4.5

B2B: Business to business, znamena obchodovani mezi firmami. V tomto druhu
obchodu se vétSinou jedna o dlouhodobégjsi obchodni vztah, ktery je mnohdy
vazan smlouvou. Proddvajicim i kupujicim jsou zde podnikatelé, miize se jednat
napiiklad o dodavku pocitacti do prodejny dealera apod. (17).

B2C: Business to consumer (customer), jedna se o prodej zbozi ¢i sluzby
koncovému zakaznikovi prostfednictvim internetu s absenci fyzického kontaktu
zékaznika a prodejce. Prodavajicim je zde podnikatel, kupujicim spotiebitel.
Modelovym piikladem mutze byt doddvka nahradniho dilu k vozidlu uzivatele
7).

B2E: Business to employee, znamend prodej nabizenych produktti a sluzeb
podniku svym zaméstnancim (18).

B2A, B2G: Business to administration, business to government, pod timto
pojmem chapeme obchodni vztahy a komunikaci s ufady a organy statni spravy.
(19)

C2C: Consumer to consumer, ptikladem jsou burzy, aukce, vymény. Internet
zde plni funkci prosttednika mezi nabizejicim a poptavajicim. Prodévajicim i
kupujicim je zde obcan (9).

C2A, C2G: Consumer to administrativ, citizen to government, NejcastéjSim
ptikladem je podani danového piiznani elektronicky pii pouziti elektronického

podpisu (20).

Vyhody a nevyhody obchodovani na internetu

Zpohledu B2B je hlavnim pfinosem elektronického obchodu sniZzeni provoznich

nakladi. To se projevuje v digitalizaci a automatizaci vétSiny ¢innosti. Odpadavaji mi

zde néklady na opétovné zadavani tidaji do systému, archivaci dokumentl v papirové

podobg, naklady na opravu chyb (21).

Mezi vyhody pro zadkazniky patii niz$i ceny, pohodli a uspora c¢asu, mnoZstvi

dostupnych informaci, globélnost, Siroky sortiment, neptetrzitost. Jako nevyhodu

muzeme naopak chapat nediivéru a obavy z budouciho ndkupu, virtudlniho prodejce a

zbozi — zakaznik se na zbozi nemuze fyzicky podivat (9).

Pro prodejce je naopak vyhodou uspora nakladl, specializace, zacileni na konkrétni typ

uzivatele, zjednoduseni prace, prostorova a Casova neomezenost. Nevyhodami vSak jsou
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konkurence, ziskadvani a udrzeni zakazniki, pravni problémy, platba — potieba zajistit
n¢kolik platebnich forem, doprava, vyssi ndklady na reklamu a propagaci, anonymita ze

strany kupujicich (9).

2.5 Informacni systém

obchodovani v podnicich. Zahrnuje vSechny podstatnd data zobrazujici se koncovému

zakaznikovi (21).

,,Cilem informacniho systému (IS) je shromazd’ovéni, ukladani, zpracovani, vytvareni
pfijimani informaci z okolniho prostfedi IS, stejn¢ tak jako i vysilani informaci do okoli
IS. Samotny IS musi byt schopen provadét bud'to automaticky nebo dle pozadavku
uzivatele jisté interni operace umoznujici analyzu, kontrolu, koordinaci, komunikaci a

Vv neposledni fad¢ vizualizaci® (21).

2.6 Elektronicka vyména dat

Elektronicka vyména dat plni zasadni roli na poli maloobchodti a logistiky, kde
vykonavé celou fadl procesti mezi obchodnimi a distribuénimi firmami. Pfenos pies
datovou komunikaci zabezpecuje zna¢nou ¢asovou usporu jinak potfebnou na opétovné
zadavani dat do systému a garanci spravnosti poskytovanych informaci, pokud se jedna

o informace ¢erpané pi¥imo od vyrobce ¢i oficialniho zastoupeni (22).
2.7 Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostredi

2.7.1 SLEPT analyza

Analyza SLEPT je totozna s analyzou PEST s rozdilnym pofadim a poctem faktort.
Pomoci této analyzy vyhodnocujeme externi faktory, které mohou ovlivnit chod celé¢ho
projektu v pozitivnim ¢i negativnim smyslu. SLEPT analyza se sklada z téchto faktort:
S (social) — socialnich, L (legal) — pravnich a legislativnich, E (economic) —

ekonomickych, P (policy) — politickych a T (technology) — technickych (23).
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Obrazek 2: SLEPT analyza, zdroj: Vlastni zpracovani dle (23)

e Demograticke charakteristiky

e Makroekonomické charakteristiky trhu
e Socialné - kulturni aspekty

e Dostupnost pracovni sily

¢ Existence a funkénost norem
¢ Planovani legislativa
¢ VVymahatelnost prava u soudu

e Makroekonomicka situace
e Pfistup k finanénim zdrojlm
¢ Danové faktory

e Politicka stabilita

e Politicko - ekonomické faktory
e externi vztahy

e politické vlivy rdznych skupin

¢ Podpora vlady v oblasti vyzkumu
¢ V/ySe vydajll na vyzkum

e Nové vyndlezy a objevy

® Obecnd technologicka uroven

Jednd se o analytickou metodu pouzivanou pro hodnoceni kritickych faktor

organizace. Sklada se z nasledujicich prvku charakterizujici spole¢nost (23):

e Structure (struktura) — Organiza¢ni uspofadani skupiny

e Strategy (strategie) — Definice cili a zptuisoby jejich dosazeni

e Skills (schopnosti) — Dovednosti, znalosti

e Staff (zaméstnanci) — Specializace, dostatecné mnozstvi pracovni sily

e Style (styl manazerské prace) — Charakteristicky zpiisob jednani a konani
dil¢ich cila

e Systems (systémy fizeni) — Metody, postupy, procesy

e Shared visions (sdilené hodnoty) — vize, firemni kultura
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2.7.3 Porteriv model péti sil
Jednd se o hojné vyuzivanou analyzu vlivii v odvétvi. Tato analyza je dulezita
Kk pochopeni pfilezitosti na sledovaném trhu nebo nam muze ukazat chyby, kterych

bychom se méli vyvarovat. Sklada se z péti klicovych oblasti, kterymi jsou (23):

e Vyjednavaci sila zdkazniki

e Vyjednavaci sila dodavatelli

e Hrozba vstupu novych konkurent
e Hrozba substitutil

e Rivalita firem ptisobicich na daném trhu

2.7.4 SWOT analyza
SWOT analyzu vyuzivame pii diagndéze. Hodnotime ji nejvyznamnéjsi faktory
ovlivitujici vnitini a vnéjs$i prostfedi spolecnosti pomoci silnych a slabych stranek,

piilezitosti a hrozeb (23).

Obrazek 3: SWOT analyzy, zdroj: Vlastni zpracovani dle (23)

S wW
(strenghts) (weakness)

Vycet silnych stranek §l Vycet slabych stranek

T
(threats)
Vycet hrozeb

2.8 Marketing a marketingovy mix

Marketing se snazi s pomoci riznych nastroji vytvaret pro zakaznika vhodné prostredi

pro koupi ur¢itého vyrobku u daného prodejce (24).

Kuréeni vhodné marketingové strategie ndm pomtize sestaveni marketingového mixu,
ktery obsahuje 4 zdkladni nastroje, tzv. 4P. Jedna se o product (produkt), price (cena),
place (misto) a promotion (propagace) (9).
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Obrazek 4: Marketingovy mix, zdroj: Vlastni zpracovani dle (24)

® Co a komu budu na trhu
nabizet ?

Product
Price e Za kolik budu prodavat ?

* Na jakém misté a jakymi
kanaly budu prodavat ?

Place

¢ Jak ddme o nasem obchodé
védét zakaznikovi ?

2.8.1 Internetovy marketing
Zahrnuje vSechny marketingové aktivity, které probihaji skrz elektronicka zatizeni, tj.

pocita¢, mobilni telefony, GPS, on-line televize (25).

K tomu, abychom generovali objednavky a na§ e — shop prosperoval, potfebujeme
ur¢itou miru navstévnosti. Navstévnost s sSebou nese objednavky ¢i zajem o sluzbu, ale i
obecné povédomi o nasi znacce (tzv. branding). Spusténim nového e-shopu zaciname
ziskavat prvni zdkazniky. Zprvu je navStévnost nizkd a postupné narhstd. Rist
navs§tévnosti podpofime nékterymi technikami, které vSak v drtivé vétSiné obnasi

vynalozeni finan¢nich prostiedku (26).
Historie internetové reklamy

Od svého vzniku prosla internetova reklama velky zménami. Jeji zacatek se datuje uz
od roku 1996, kdy placenou reklamu jako prvni nabidla spolecnost Open Text
Corporation, a to jako model platby za umisténi, tzv. ,,pay-per-placement ve
vyhleddvacim adresafi. Posléze se preslo k platbé za zobrazeni, neboli ,.cost per
thousand®. V roce 2000 piedstavila spolecnost Google novy inzertni systém Google
AdWords, kde se téz zménil zplsob platby za reklamu, a to na ,,pay per click” , tedy
platbu za proklik (27).
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SEO

Z anglického Search engine optimalization, zkracené¢ SEO. Zabyva se optimalizaci
webovych stranek pro vyhledavade a umisténi na co nejlepSich pozicich pfi

fulltextovém vyhledavani' konkrétnich vyraza (28).
SERP

Search engine results page nebo zkracené¢ SERP je stranka webového vyhledavace
s vysledky hledani urcitého vyrazu, ktery jsme zadali. SERP hled4 ptirozenou shodu

nami zadanych vyrazi a pozici zde si nelze koupit (26).
SEM

Zkratka pochazi z anglického search engine marketing a oznacuje marketing ve
vyhledavacich. Funguje na principu online reklamy zaméfené na placeni za lepsi

viditelnost a pofadi ve webovych vyhledavacich (29).
PPC reklama

PPC je zkratka anglického ,,Pay-per-click, coz znamena, Ze platime pouze za proklik

koncového navstévnika, ne za zobrazeni (26).

Tento druh reklamy je hojné¢ vyuzivanym marketingovych néstrojem, ktery pfi
spravném pouziti a nastaveni relevantnich vyrazii miZe nckolikandsobné zvysit nase

zisky (26).
Srovnavacde cen

Srovnavace cen jsou v dneSni dobé velice oblibenou formou propagace elektronickych
obchodt. Pro zakazniky slouzi k rychlému porovnani vyrobkd a cen v nabidkach e-
shopti. Na ¢eském trhu maji nejvyssi podil Heureka.cz a Zbozi.cz (30).

Socialni sité

Socialni sité jsou fenoménem dneSni doby a predstavuji oboustrannou komunikaci.

Diky socialnim sitim miZeme pomérné podrobnég zacilit reklamu na konkrétni spektrum

! Fulltextové vyhledavani je oznaGeni vyhledavadt, které funguji na zakladé porovnani zadaného
klicového slova se vSemi ostatnimi slovy v databazi (12).
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uzivatell. Nejrozsifenéjsi socidlni siti je Facebook, kde se mizeme prezentovat formou

bannerové reklamy nebo vytvofenim stranky ¢i profilu spole¢nosti (25).

2.9 Zakladni internetova reklamni terminologie

Reklamni terminologii pouzivanou pro marketing na internetu miizeme shrnout do
téchto klicovych pojmi (32):

Banner = Plocha na webovych strankach vyuzivana k umisténi internetové reklamy
CTR = Mira prokliku, zna¢i pomér poctu kliknuti k poctu zobrazeni (napt. banneru)

Konverzni pomér = pomér mezi po¢tem kliknuti a uskute¢nénymi objednavkami

Prokliknuti = oznaceni pro situaci, kdy uzivatel klikl na placenou reklamu a Gspésné se

dostal na stranku, kam tato reklama smétuje

PPC = Zpusob placeni za reklamu. Platim pouze za proklik koncového uzivatele, ne za

zobrazeni reklamy

Remarketing = Druh marketingového nastroje. Princip spoc¢iva v tom, ze se predem
vytvofeny banner zobrazuje pouze uzivatelim, ktefi jiz navstivili nas e — shop, ale nic si

nekoupili

2.10 Bod zvratu
Bodem zvratu rozumime takovy stav, kdy se trzby rovnaji nakladim. Bod zvratu
muzeme pocitat v objemu vyroby (prodeje) v kusech nebo vypocitame bod zvratu

Vv korunach, z ¢ehoz vypocteme trzby, které je potieba ziskat pro zisk rovny nule (33).

Vzorec pro vypocet bodu zvratu v objemu produkce je nasledujici (33):

N

F
Qpz = —

. kde

Qpz znaci objem vyroby bodu zvratu
FN oznacuje fixni ndklady
p je cena za jednotku a

vn je oznaceni pro jednotkové variabilni ndklady
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1 Charakteristika firmy

DusSan Segeta podnikajici jako fyzickd osoba pouzivajici obchodni nazev
Chladservis® zaevidovany na Gfadu primyslového vlastnictvi pod ¢islem spisu/zapisu
¢. 133158/219188 byla zalozena v roce 1994 a jejim hlavnim pfedmétem podnikani je
prodej malych i velkych domacich elektrospotiebici. Kromé novych spotiebictu se

spole¢nost specializuje i na prodej renovovanych a povrchové poskozenych vyrobki.

Obriazek 5: Rozdéleni oblasti podnikani, zdroj: Vlastni zpracovani

Dusan Segeta

Chladservis .
. : Chladservis VARA, s.r.o.
Dusan Segeta . -
Servis domdcich

Prodej domacich spotrebicl
spotrebici

DusSan Segeta je téZ spoluvlastnikem spolecnosti Chladservis VARA, s.r.o. zabyvajici
se zaruénim 1 pozaru¢nim servisem domacich spotiebicli. Ve své bakalaiské praci se
vSak zabyvam pouze spolecnosti Chladservis Dusan Segeta zabyvajici se prodejem

domacich spotiebic.

Do roku 2009 firma puisobila pouze jako kamenna prodejna a v prubéhu let pod ni
spadalo az 6 pobocek, které vSak z diivodu nerentability, nastalé hospodaiské krize a
inovaci ve zplsobu nakupovani zbozi pfes internet byl majitel nucen postupné

redukovat.

V roce 2009 byl zprovoznén elektronicky obchod, kde si zakaznici mohou vybrat

z piiblizné€ jednoho tisic vyrobki.

Aktualné firma ptsobi piedevSim na tzemi Brna a okoli. Hlavni Cast trzeb plyne z
kamenné prodejny umisténé blizko centra mésta, dopliikovou pak trzby plynouci

Z elektronického obchodu.

27



3.1.1 Nabizeny sortiment
e (Chladnicky
e Mraznicky
e Vinotéky

e Profesionalni chlazeni

e Sporaky

e Vestavné spotiebiCe
e Pracky

e Mycky

e Susicky
3.2 Obchodni situace spole¢nosti
Analyza trhi

Analyza trhu je dulezitym faktorem pii progndze budouciho uspéchu ¢i neuspéchu

vstupu na dany trh a odhadu, zda pro se nam dany projekt vyplati realizovat ¢i nikoli.

Na trhu v oblasti prodeje domacich spotiebi¢ii na internetu je nemald konkurence, a
proto je tézké konkurovat velkym zavedenym prodejcim. Prodej Vv kamennych
pobockach je vSak na ustupu a proto spolecnost jako vétSina konkurence vidi potencial
Vv pfesunu prodeje na internet. Snahou spole¢nosti je nabidnout zakaznikiim

nadstandardni sluzby napfiiklad ve formé& dopravy vcetné vynosu a zapojeni spotiebice.
Typ trhu

Spole¢nost Chladservis plisobi na ¢eském trhu, prevazna ¢ast zakaznikli pak pochazi

Z Brna a okoli.
Zikaznici spolecnosti

Prodej domacich spotiebicti zabezpecuje Siroké spektrum zakaznikti od spole¢nosti po
jednotlivé domacnosti. Cast trzeb plyne také z plnéni vefejnych zakazek statnich

instituci.
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3.3 Analyza vnéjSiho podnikového prostredi

Spole¢nost Chladservis piisobi na lokdlnim trhu s domacimi spotfebici. VétSina
zakaznikll pochazi z Brna nebo blizkého okoli a jsou zvykli na zazemi kamenné
prodejny s moznosti kontroly nabizeného zbozi na internetovych strankach obchodu.
Nize bude pomoci pouzivanych analyz zhodnoceno vnitini i vnéjsi prostiedi spole¢nosti

a vymezeny jeji hlavni vyhody a nevyhody vzhledem ke konkuren¢nimu prostiedi.

3.3.1 SLEPT analyza
Oznacuje souhrn moznych zmeén okolniho prostiedi podnikani vzhledem k danému

projektu.
S - Spolecenské faktory

Nakupovani pies internet je v dnesni dobé stile obliben¢jsi. Hlavnim divodem je
uspora €asu a niz8i cena nabizeného zbozi nez v kamennych pobockam. Zikaznik si
muze kdykoliv z pohodli domova vyhledat pozadovany produkt, srovnat jeho cenu

objednat s dopravou az domu.

Pro prodejce je vyhoda v nizSich nékladech, osloveni vétsiho poctu potencionalnich

zakazniki a cileni reklamy na konkrétni skupiny.

Vzhledem Kk dnesnimu trendu nakupd elektroniky pies internet by meéla postupné

spolecnost pfesouvat prodeje na internet a fungovat tak jako plnohodnotny internetovy
obchod.

L - Legislativni faktory

Je tteba, aby spole¢nost méla v potfadku veskerou legislativu spojenou s provozovanim
elektronického obchodu. Ta se ¢astecné lisi od prodeje v kamennych pobockach. Hlavni
rozdil je vreklamacich, odstoupeni od smlouvy, nakladd spojenych s dopravou a

balnym apod.
E - Ekonomické faktory

Obecnd mira nezaméstnanosti se od roku 2013 postupné snizuje, aktualné Cini dle

statistik CSU za posledni ¢tvrtleti 5,7 % (34).
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Primérna hruba mzda ¢ini 27 200,- K¢ a ma rostouci charakter. Tyto ukazatele ndm
znaci predpoklad vétSiho mnozstvi disponibilnich volnych prostiedki a tim padem i

vétsi kupni silu obyvatelstva (35).
P - Politické faktory

Tyto faktory nam mohou omezit ¢i dokonce zamezit uplné¢ v podnikatelské Cinnosti.
Aktudlné u nas vsak nejsou stanovena vyrazngjsi politickd omezeni, ktera by omezovala

nasi podnikatelskou ¢innost.
T - Technologické faktory

V Ceské republice aktualné vyuZiva internet 74,1 % obyvatel, pfi¢emz trend je rostouci
p yu yv p J

(12).

Je tedy pravdépodobné, ze uzivatelll bude stale pfibyvat a proto je piesun obchodu na
internet logickym krokem vétSiny kamennych pobocek. Technologicky posun ndm také
nabizi vyuziti novych reklamnich prostiedki, jako je bannerova reklama, srovnavace
cen, placeny rezim ve vyhledavacich, zalozeni oficidlniho profilu obchodu na

Facebooku a dal$ich alternativnich metod.

3.3.2 Porteriv model péti sil

Vyjednavaci sila zakazniku

V soucasné dobé ma zékaznik moznost porovnani cen s konkuren¢nimi internetovymi

prodejci, ktefi leckdy nemaji kamennou pobocku a jejich celkové naklady jsou nizsi.

Z tohoto divodu zakaznik tla¢i na cenu a celkovd marze na daném produktu se snizuje,

coZ nam snizuje vysledny zisk podniku.
Vyjednavaci sila dodavateli

Nakupni ceny jsou stanoveny dle celkového odbéru. Cilem dodavateli je prodat co
nejvyssi objem produkce a pfi malém odbéru jsou nase nakupni ceny logicky vyssi nez
u konkurence. Proto je tieba disponovat vhodnymi skladovymi prostory, i kdyz zrovna

neni ze strany zdkaznikl velkd poptavka, a neobjednavat pouze kusové polozky.
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Dodavatelé vSak pravidelné vybiraji akéni zbozi, které je pouze v omezeném mnozstvi
pro vybrané obchodni partnery za nizs$i ndkupni cenu. Na téchto vyrobcich se zvysi

marze a konkurenceschopnost na daném trhu.
Hrozba vstupu novych konkurenti

Mezi internetovymi prodejci na trhu s domacimi spotiebi¢i vladnou jiz zavedené
elektronické obchody s velkym mnozstvim hodnoceni na srovnavacich cen, kterym
mohou zékaznici véfit a spoléhat na bezproblémovy priibéh jejich objednavky. Proto je

A%

stale t¢z8i se v tomto odvetvi podnikéni prosadit.

Spolecnost Chladservis se miize spoléhat na zazemi vérnych zdkaznikii v Brn€ a okoli,
ktefi si zde nakupuji spotiebi¢ jiz po nékolikaté, ptipadné¢ maji zkusSenost se servisem

Chladservis Vara, s.r.o.
Hrozba substitutu

V nabidce je velké mnozstvi znacek, ze kterych si miize zédkaznik vybrat. Neni tedy

potieba toto riziko zvlast’ zohlednovat.
Rivalita firem puisobicich na daném trhu

Soucasnym trendem je stale se snizujici cena vyrobku a tim padem i celkova marze na
dany produkt. Hrozbu ptedstavuje marketingova strategie na internetu, kterou nema
spolecnost zpracovanou a neni tak dostatecné propagovéna na internetu, takZe musi

konkurovat niz§imi cenami a doplitkovymi sluZzbami.
3.4 Analyza vnitiniho podnikového prostredi

34.1 7S
Structure (struktura) — Spole¢nost je tvoiena né€kolika zaméstnanci a piimo fizena

majitelem
Strategy (strategie) — Podnikova strategie neni blize specifikovana

Skills (schopnosti) — Diky zkusenostem a dlouholeté pisobnosti na trhu s domacimi
spotfebi¢i ma spolecnost konkurencéni vyhodu v odbornosti persondlu zaméfeného

pouze na bilou techniku. Naopak zkuSenosti v obchodovani na internetu jsou velmi
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malé a proto je pro spolecnost t€Z8i bojovat proti konkurenci, kterd na internetu pisobi

jiz delsi dobu a vyuziva vice marketingovych néstrojt.

Staff (zaméstnanci) — Zaméstnanci jsou ve firmé jiz delsi dobu a snazi se stale na sobé
pracovat. Pravidelné¢ navs$tévuji Skoleni pro obchodni partnery pofadané hlavnimi

dodavateli spole¢nosti Chladservis.

Style (styl manaZerské prace) — Majitel zaddva pracovni tkony piimo jednotlivym

zameéstnancum

Systems (systémy rizeni) — diky zavedenému personalu je spole¢nost schopna feSit

veskeré problémy spojené s béznym chodem provozu

Shared visions (sdilené hodnoty) — Zaméstnanci se snazi vZdy odborné a individudlné

poradit kazdému zékaznikovi a sdili tak spole¢né firemni hodnoty.

3.4.2 Marketingovy mix
Marketingovy mix nam blize specifikuje nabizené zbozi analyzované spolecnosti a

pomutize nam k definovani silnych a slabych stranek.
Product (produkt)

Spolec¢nost Chladservis se zabyva prodejem domécich spotiebic¢ii. Mezi hlavni nabizené
znacky patii Electrolux, Zanussi, AEG, Gorenje, Mora, Liebherr, Elcold. Jedna se o
autorizovaného prodejce, ktery zdkaznikim garantuje prodej zboZi pouze od Ceské

distribuce.

Dopliikovou ¢ast prodeje tvofi zbozi druhé jakosti a renovace. Jde vétSinou o povrchové
poSkozené spotiebiCe nebo vyrobky po opravé. Tento druh zbozi je oblibeny diky

vyrazné nizsi cené oproti novym spotiebicli, mnohdy i1 v fadek tisicikorun.

Na vSechny spottebice je poskytovana zaruka 24 mésicli, u nékterych znacek je moznost

prodlouzeni az na dobu 5 — ti let.

Price (cena)

Cena se odviji od nakupni ceny vyrobku a je pribézné aktualizovana dle platnych
cenikii dodavateli. Aby byla spole¢nost konkurenceschopna, musi priabézné sledovat

cenovou hladinu na srovnavacich cen.
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Place (misto)

Firma se zamétuje pouze na Cesky trh a nejvétsi pocet zakaznikli pochazi z Brna a
blizkého okoli z diivodu existence kamenné pobocky. Na dalsi mista v Ceské republice
je doprava zabezpe¢ovéana pro malé zasilky Ceskou postou nebo smluvnim piepravcem

PPL pro velké spotiebice.
Promotion (propagace)

Reklamu tvofi inzerce v lokalnim tisku, rozhlasové spoty v radiu, placeny rezim
obchodu na srovnavacich cen Zbozi.cz a Heureka.cz a placend pozice pii zadani

konkrétniho vyrazu do vyhledavace od Seznam.cz pies sluzbu Sklik.cz.

Nevyhodou je absence verze pro mobilni zafizeni a obecné zastarald podoba a
funkcnost elektronického obchodu. Této problematice je vénovana specialni kapitola a

bude rozebrana zvlast'.
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3.5 SWOT analyza

Zakladni metodou pro hodnoceni realizace budoucich projektid je SWOT analyza, ktera
nam pomaha zhodnotit vykonnost a prosperitu spolecnosti. Zkratka SWOT se sklada
Z pocatecnich pismen klicovych slov: S — silné strdnky (Straights), W — slabé stranky
(Weaknesses), O — prilezitosti (opportunities) a T — hrozby (threats).

NS 24

Touto metodou analyzujeme firmu z pohledu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi.

V nésledujici tabulce jsem shrnula vSechny dileZité body hodnocenych kritérii SWOT

analyzy.

Obrazek 6: SWOT analyza, zdroj: Vlastni zpracovani

*Vlastni doprava
eDoplriikové sluzby

Straights = *Kamennd prodejna
silné stranky *Odborny persondl

eVlastni servis
eDlouholeta tradice

*Mala propagace
Weaknesses — eNeaktualni e-shop

- - eNizky trzni podil

S I d be St ran ky eNezkusenost s prezentaci na internetu

e Absence propojeni informacniho systému

eInovace soucasného e-shopu

Opportunities eMarketingova kampari

o : *Expanze do celé CR
= PrlIeZ|tOSt| *Osloveni mladsich potenciéalnich zakaznikd
eRozsireni sortimentu bilé techniky

Th reats — eNizka marze 5 ' °
eKonkurence v oblasti internetovych obchodt
H roz by *Malo stalych zaméstnanct
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Silné stranky

Za silné stranky spolecnosti Chladservis miizeme povazovat vlastni dopravu a nabidku
doplitkkovych sluzeb, coz neni u internetovych prodejct standardni. Hlavni vyhoda pro
zakazniky je, ze se nemusi starat o vynos spotfebiCe na misto urCeni, zapojeni a

ptipadné odvoz starého nepotiebného spotiebice k ekologické likvidaci.

Dalsi vyhoda plyne zexistence kamenné prodejny, kde si zakaznik muze pfijit
prohlédnout pfedem vybrany spotiebic¢ z e-shopu, piipadné se s personalem poradit o

vybéru konkrétniho spotiebice.

Vlastni servis ndm také poskytuje konkuren¢ni vyhodu. V ptipadé, ze se spotiebi¢ neda
opravit nebo je cena takovéto opravy vysoka, je pro zakaznika vyhodnéjsi koupé
nového kusu. Persondl ze servisu poté odkaze zdkaznika do kamenné prodejny nebo na

stranky elektronického obchodu.
Slabé stranky

Naopak slabé stranky ptfedstavuje témét nulova propagace spolecnosti na internetu a

neaktualni e-shop jak z pohledu designu, tak po obsahové strance.

Od roku 2009 se e-shop nezménil a dale slouzi spiSe jako prezentace nabizenych
produktli a prodej probiha ve vétSin¢ ptipadi az v kamenné prodejné. Vyvojem
internetového prosttedi a celkovou zménou chovani zékaznikti tak neni nadéle

konkurenceschopny a nespliiuje soucasné trendy V oblasti elektronického podnikéni.

Dalsi slabou strankou je nizké know-how v oblasti internetové propagace a celkové

chabé zkuSenosti s internetovym prodejem.
PrilezZitosti

Hlavni pftilezitosti je inovace soucasného elektronického obchodu jak po grafické
strance, tak po strance funkcnosti. Nasledna cilend marketingova kampan by méla
oslovit mladé spotiebitele, u kterych je pravdépodobné, Ze si potidi drazsi spotiebice
S vys$8i marzi nez zékaznici dichodového veéku kupujici vétSinou levnéjsi spotiebice

S nizkou marzi.
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Jako dalsi prilezitost spolecnosti miizeme povazovat rozsifeni stavajiciho sortimentu
domacich spotiebici, ktery ¢ita okolo tisice produktti. Konkuren¢ni internetovi prodejci
nabizeji na svych obchodech vétSinou nejprodavanéjsi vyrobky urcené pro domacnost a
nezaméfuji se na specializovany sortiment tvofeny chlazenim pro laboratorni a
gastronomické ucely. Sortiment by tak bylo mozno na rozdil od konkurence zamétit
pouze na bilou techniku a byt specializovanym internetovym prodejcem v sortimentu,

ktery konkurence nenabizi.
Hrozby

Mezi sou¢asné hrozby fadime stale rostouci pocet konkurence a s tim spojenou nizkou
marzi, kterd se poctem konkurence stale snizuje. Navic jako hrozbu mutzeme chapat
malo stalych zaméstnanci a v pfipadé zvySeni poctu internetovych objednavek

neschopnost spole¢nosti dodat ve slibovaném terminu zbozi zakaznikovi.
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3.6 Analyza elektronického obchodu

3.6.1 Doména a hosting

Pifi Spatné zvoleném nazvu domény2 muze dochazet k odlivu navstévnikd ke
konkurenci. Doména by meéla obsahovat obchodni nazev ¢i nazev nabizeného
produktu/sortimentu. Nemélo by dochazet ke shodé¢ ¢i podobnosti domény

konkurenénich e-shopt ¢i webovych stranek.

Spole¢nost aktualné pouziva doménu www.chladservis.cz. Je zde vyuzito obchodniho
nazvu, coz je pro zakazniky snadno zapamatovatelné a vyhledatelné. Doména je
registrovana u spolenosti Studio 51, s.r.o., u které vyuziva téz moznost hostingu®. Cena

obou sluzeb je stanovena pfiblizn€ na 700,- K¢ bez DPH/rok.

3.6.2 Administrace

Momentalné e-shop neni napojeny na firemni informaéni systém, proto je tieba vse
vkladat pres administraci elektronického obchodu rucné. Popisky k produktim se
z velké ¢asti Cerpaji pres B2B jednotlivych dodavateli. Ceny, dostupnost a nabizené
modely jsou kontrolovany a aktualizovany pribézné dle cenikl dodavatelli a stavu

zasob na prodejné. Soucasny systém nepodporuje datovou komunikaci.

3.6.3 Obsah e — shopu a pribéh objednavky

Po obsahové strance by mél e-shop spliovat urcita kritéria, aby pfesvédcil zakaznika o
koupi zbozi a kvalit¢ nabizenych sluzeb. Text by mél byt srozumitelny a ne pftili§
dlouhy kvli jednoduché orientaci obsahujici kli¢ové vyrazy pro optimalizaci webu pro

vyhledéavace.
Nevyhody:

e Zastaraly vzhled e-shopu

e Rzna forma popisu zbozi

e Nepravidelna aktualizace

e Absence propojeni s informacnim systémem

e Neaktudlni informace pro zakazniky

2 Doména tvoii jeden z dileZitych faktorti navitévnosti webovych stranek &i e-shopu. Doménou se rozumi
pravo pouZzivat uréitou adresu pro t¢el nasi webové prezentace (26).
® hosting nam poté zaru¢uje funkénost webové stranky (26).
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Vzhled

V designu soucasného elektronického obchodu jsou pouzity firemni barvy, tedy bila,
cervena a tmavé modrd. V hlavicce e-shopu je umisténo logo véetné sloganu: ,,Vas

prodejce s kamennou jistotou a vlastnim servisem v Brné.*

Obriazek 7: Podoba souc¢asného e-shopu, zdroj: Vlastni zpracovani

VAS PRODEJCE S KAMENNOU JISTOTOU
A VLASTNIM SERVISEM V BRNE Va3 kosik je prazdny.

Chladnicky Mraznicky Pracky Mycky SuSicky Sporaky 2.jakost Vestavné spotfebice Malé spotiebice Profi chlazeni Dopliky

Uvodni strana [E—
Hledej

Patrime k sobé!

Jak nakupovat
Obch. podminky

Kupte vybrany model pracky, susicky Reklamace
nebo pracky se susickou s funkei pamiho A3 sek

Prodejna

prani a ziskejte bonus. - Kontakt
DOPRAVA PRI NAKUPU NAD 6000 KC ZDARMA ! Doprava

Osobni odbér
Brno
CHLADNICKY MRAZNICKY Okoli Brna do 20 km

Ostatni CR - PPL
s
oy
o
LT}
ol

Q ‘.F

Sluzby
Otoceni dveri
ey Vyneseni do bytu
= Zapojeni spotiebice

hladnicky s Kombinované chladnicky s Suplikové mraznicky Bultové mraznicks 0Odvoz obalu
mrazakem dole mrazakem nahore 0dvoz starého

| ETE b

Chladnicky s mrazici i
piihradkou chladnicky

Na tvodni stran¢ najdeme konkrétni rozdé€leni do kategorii, avSak kategorii si mizeme
vyhledat i vhornim panelu menu. Na bo¢ni strané jsou informace pro zakazniky
potfebné k uplnému piehledu nabizenych sluzeb, adrese prodejny, dopravé, o

obchodnich podminkach apod.

Po rozkliknuti konkrétniho produktu se dostaneme na stranku s popisem vyrobku véetné

fotografie, skladové dostupnosti a ptehledu parametri.
Prubéh objednavky

V ptipad¢ objednani zboZi zdkaznikem je automaticky vygenerovan potvrzovaci email o
piijeti objednavky. Nova objednavka je vidét v administraci obchodu a soucasné je
odeslan email o nové objednavce i na firemni email. Nésledné je na prodejné fyzicky
zkontrolovén stav zdsob vybrané¢ho produktu a kontaktovan zdkaznik. V ptipade, ze je
zbozi skladem, probiha expedice ihned. Doba doruceni se lisi dle vytiZenosti a

vybraného zpisobu dopravy, obvykle v rozmezi 1 az 3 dna.
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Obrazek 8: Pribeh objednavky, zdroj: Vlastni zpracovani

Prijeti objednavky

Doprava

Momentalné firma nabizi nékolik forem dopravy. Ta se liSi od mista dodani

k zakaznikovi a velikosti objednané zasilky.

Nejrychlejsim bezplatnym zptsobem je osobni odbér mozny na poboéce spolecnosti.
Zde se vSak ptebiraji spiSe malé domaci spotiebice a zbozi, které je mozné nalozit do

osobniho automobilu.

Formou smluvniho dopravce PPL je zajistovana doprava vramci Ceské republiky
mimo Brno a okoli. Vynos na misto umisténi spotiebi¢e je zpoplatnén. U tohoto

zpusobu dorucéeni nelze zajistit zapojeni spotiebice.

Dal3i variantou je Ceska posta, kterou Ize zasilat zboZi pouze do vahy 10 kg. Vétsinou

se jedna o vysavace, mikrovinné trouby, Cistici prostfedky na doméaci spotiebice apod.

Poslednim ze zptsobti dodani zbozi zdkaznikovi je vlastni doprava. Jednia se o
nejpohodIngj$i zpisob dodani zdkaznikovi aZ na misto ureni vcetné zéakladniho
zapojeni voln¢ stojicich spotiebicli s moznosti odvozu starého spotiebie zdarma. Tuto

dopravu Ize objednat pouze v ramci Brna a okoli do 20 km.



3.6.4 Navstévnost

Pro stanoveni konkrétnich opatfeni pro zlepSeni obchodni situace je dulezité sledovat
celkovou navstévnost a informace o uzivatelich navstévujicich nas e-shop. Poté jsme
schopni naptiklad 1épe cilit reklamu ¢i pfizplsobit obsah potenciondlnim navstévniktim

a zvysit tak svij zisk.

Spole¢nost vyuziva ke sledovani navstévnosti volné piistupny nastroj Google Analytics

urceny na méieni navstévnosti webovych stranek.

Na nésledujicim obrazku jsou analytické idaje za tinor letoSniho roku Cerpané ze sluzby
Google analytics. Celkovd navstévnost Cinila necelé tfi tisice. SpoleCnost generuje
navstévnost spiSe novych uzivatell, konkrétné¢ za analyzovany meésic Cinily tyto
navstévy 71,61 %. Z celkového pocétu navstév vsak necelych 40 % navstévniki stranky
okamzit¢ opustilo, coz mizeme pfiklddat za vinu jiz zmiflovanému problému

neaktudlnosti stranek ¢i zastaralému designu.

Z nasledujicich udaji mtizeme téz vycist, ze celkové CTR, tedy pomér poctu kliknuti ku

poctu zobrazeni stranky, Cinilo za Gnor ptiblizné€ 4,9 %.

Obrazek 9: Statistiky navstévnosti, zdroj: Vlastni zpracovani
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8.2 15.2 22.2.

M New Visitor M Returning Visitor
Navitévy UZivatelé Zobrazeni stranek

2825 2173 13 864
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Pocet stranek na 1 navitévu  Pram. doba trvani navstévy Mira okamzitého opusténi

4.91 00:03:27 39,19 %
I Y SV R S

% novych navitéy

71,61 %
Z demografickych udaju dle Google Analytics nam vyplyva nejsilnéjsi vékova skupina
V rozmezi 25 az 44 let, tedy zaméstnani lidé v produktivnim véku a mladi lidé, ktefi si
zafizuji domécnost. Pomér muzii a Zen je vyrovnany a tvoii u obou skupin ptiblizné¢ 50

% z navstévnosti.
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Obrazek 10: Demografické udaje, zdroj: Vlastni zpracovani

ek Podil z celkového poétu metriky navitévy v %: 54,25 % Pohlavi Podil z celkového poctu metriky navstévy v %: 56,20 %

28% W female M male

18-24 25- 3544 45-54 9564 65+

3.6.5 Analyza soucasné propagace

PPC reklama

NejpouZivangj§imi systémy placenych PPC reklam ve vyhledavacich je Google

AdWords, Sklik ¢i Facebook Ads.

Sluzba funguje tak, ze pokud zadam do vyhledavace kli¢ova slova, napt. ,,chladnicky
Bno*, zobrazi se mi ve vysledcich vyhledavani reklama na chladni¢ky v Brné. UZivatel
si poté vybere konkrétni inzerat spliiujici jho pozadavky. Nastavenim ceny za proklik a

A4 .

optimalizaci klicovych vyrazi zvySuji svoji Sanci na vys§i pozice zobrazeni ve

v

vyhledéavacich a logicky i Sanci na vyssi navstévnost naseho elektronického obchodu.

Spolec¢nost vyuziva aktudlné pouze systému Sklik, kde ma zaloZenou kampaii s cilenim
na kli¢ova slova zadavana do vyhledavace. Celkové za duben 2015 ¢inil konverzni
pomér zobrazeni versus prokliku 3,12 % a primérné se stranky zobrazovaly na 3,6
pozici ve vyhledavaci. Primé&rmé mési¢ni ndklady na tuto formu propagace tvoii 2 000,-

K¢ bez DPH. Tyto tidaje vychézeji ze statistik probihajici kampané na tc¢tu Skliku.
Srovnavace cen

Hlavni reklamu elektronického obchodu tvoii prezentace na internetovych srovnavacich
cen, které jsou Vv dnesni dob¢ velice oblibenym vyhledavacem internetovych obchodi.
Aktualné je obchod prezentovan na Heuréce a na Szbozi. Systém fungovani obou
srovnavacu je obdobny, proto se ve své praci budu detailné zabyvat pouze prezentaci na

Heuréce, ktera tvoti majoritni 54 % podil na trhu srovnédvaci cen.

41



Na Heuréce je mozné byt zapojeny ve formé¢ FREE nebo PPC rezimu. Free rezim je
zdarma a Vv praméru lze takto oslovit desitky uzivateli denné. Tento rezim vsak
podporuje pouze fulltextové vyhledavani a dle statistik Heuréky pfes tento rezim

navstivi pouze 9 % uzivatell z celkové navstévnosti.

Ve formé PPC rezimu se plati za proklik a podporuje jak fulltextové vyhledavani tak
nejcastéji pouzivané vyhledavani v katalogu. Oslovit takto mizeme stovky az tisice
zdkazniki denné. Pfes tento rezim si e-shop prohlidne 91 % uZzivateld z celkové

navstévnosti.

Pokud se chceme dostat mezi ovéfené prodejce, zapojeni pouze do placeného rezimu
nam nestac¢i. Z pohledu uzivatele je hlavnim kritériem vybéru vhodného obchodu pocet
recenzi a celkové hodnocené oznacené hvézdickami. Maximalni pocet je pét, pficemz
kvalitni obchody nemaji méng, nez 4 hvézdicky. Dale je pro vybér dilezZity certifikat
oveéteno zdkazniky, kdy 20 % zékaznikd uvadi nakup pouze u prodejcii S timto
certifikdtem a dalSich 53 % tento fakt zohlediiuje pfi svém nakupu a tvoii jedno
Z kritérii. Poslednim a nejdilezitéjsim faktorem pii vybéru vhodného obchodu je jeho
pozice ve vyctu nabidek konkrétniho produktu. Heuréka uvadi, ze 59 % vsech nakupt
probéhne v obchodech umisténych na prvnich 3 pozicich. Pozici mizeme do urcité miry

ovlivnit nastavenim vyS$ich cen za proklik, avSak musime spliiovat kritéria ovéfeného

prodejce, tedy dostate¢né mnozstvi kladnych hodnoceni a pecet’ ovéteno zakazniky.

Analyzovana spole¢nost je momentalné zapojenéd do placené¢ho rezimu, avSak disponuje
nizkym poctem hodnoceni a absenci certifikatu ovéreno zakazniky. Proto je aZ ve druhé

poloving nabidek e-shopl a negeneruje tak dostate¢né mnoZstvi objednavek.

Veskeré analytické tdaje uvedené v této kapitole jsem cCerpala ze Skoleni Heuréka

roadshow konaného tento rok v Brng.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Na zaklad¢ analyzy soucasného stavu podniku je ucelem bakalafské prace nabidnout
vhodné feseni v otazce inovace a rozSifeni stavajiciho elektronického obchodu, coz je
aktualnim tématem k feSeni ve spolecnosti. Nedilnou soucasti bude doporuceni na
naslednou propagaci kviili zefektivnéni soucasného prodeje s diirazem na zvySeni

konkurenceschopnosti firmy.

Navrhnuté feSeni by mélo celkové vést ke zvySeni navstévnosti e-shopu, vybudovani
dobrého jména spolecnosti a doporuceni spolecnosti dal§im zakaznikim. Konecnym

cilem je zvysit trzby a zisk plynouci z tohoto navrhovaného feseni.

4.1 Pozadavky klienta na e-shop

PoZzadavky mizeme shrnout do 3 hlavnich oblasti:

e QGraficky design
e Architektura stranek

e Celkova funk¢nost e-shopu
Graficky design

Grafika stranek by méla nadéale obsahovat firemni barvy a aktudlni logo spole¢nosti.
Celkové by mél e-shop oproti aktudlni situaci pisobit modernim dojmem jako misto

vhodné pro nakup domacich spotiebici.
Architektura stranek

E-shop by m¢l byt hlavné jednoduchy a piehledny pro zakaznika s jasnym vymezenim
nabizenych kategorii zbozi a zdlraznénim nejprodavangjSich vyrobkid a vyrobkd v akci

na prvni strané.
Funkénost

Hlavnim pozadavkem ohledn¢ funk¢nosti je propojeni e-shopu s informacnim
syst¢émem z ditvodu informovanosti zakaznika ohledné& aktudlni skladové dostupnosti
zbozi. Dale je tfeba, aby byl informacni systém propojen s B2B systémem dodavatelti
pfes datovou komunikaci. Datovd komunikace slouzi k pfimému cerpani informaci od

dodavateld vcetn¢ grafického znazornéni vyrobku, skladové dostupnosti apod. Popis

43



produktu se tak nebude vkladat pfes administraci e-shopu jako doposud, ale bude se

¢erpat ptimo z firemniho informac¢niho systému.

4.2 Moznosti FeSeni elektronického obchodu

V soucasné dobé si miizeme vybrat z n¢kolika variant feSeni elektronického obchodu.
Nejdrazsi variantou je zalozeni vlastniho oddéleni a najmuti specializovanych
pracovnikl zabyvajicich se pouze tvorbou a spravou elektronického obchodu. Toto
feSeni vSak pfipada v ivahu pievazné pro velké firmy, které chtéji ovladnout znacny

trzni podil.

Dalsi variantou jsou e-shopy na miru, coz znamend zpracovani stranek jinou
spolecnosti dle konkrétnich piedstav klienta. Jednd se o komplexni zpracovani
zahrnujici individudlni graficky a funkéni navrh feSeni. Poté zalezi pouze na klientovi,
zda si vybere néktery zjiz zpracovanych navrhit ¢i si necha zhotovit e-shop dle
vlastniho navrhu. Cena této varianty feSeni se pohybuje v fadu desitek az stovek tisic
korun a znamena tak velkou pocate¢ni investici, kterou si vétSina malych firem nemiize

dovolit.
Dostupnymi variantami tak mohou byt krabicové ¢i open-source e-shopy.

Krabicové e-shopy se vyznacuji placenim mési¢niho ¢i ro¢niho pronajmu a vybérem
z predem pfipravenych modelovych e-shopti, které se daji do omezené miry ménit dle
pozadavkl klienta. Tento zpusob feSeni je vSak omezengj$i neZ e-shop zhotoveny na

miru, nédklady jsou vSak daleko niz$i a pro mensi podniky ptistupné;si.

Open-source e-shopy nam nabizi moznost vyuzit volné€ pfistupné a bezplatné feSeni.
Nabizenymi modely na trhu jsou napt. OpenCart, osCommerce, PrestaShop, Quick
Cart, VirtieMart a dal$i. Vyhodou je rychlé zavedeni e-shopu do provozu a nulové
naklady. Nevyhodou je poté $patna funkénost v Ceském jazyce a je tedy potiebny zasah
programatora. V pfipad¢, ze ma zakaznik pozadavek na specialni design e-shopu, je

nutné aby, znal zdrojovy kdd a vyznal se v dané problematice.
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4.3 Vybér vhodného FeSeni
Stale vétsi procento uzivateli voli nakup domacich spotiebi¢l pies internet. Z tohoto
ditvodu se chce spole¢nost Chladservis zaméfit vice na elektronicky obchod a zvysit tak

své celkové trzby.

Spole¢nost ma na tvorbu e-shopu volné finan¢ni prostiedky a zpracovani by mélo byt

profesiondlni s moznosti individualniho pfizptisobeni dle pfani zékaznika.

V piipadé volby open-souce systému se zvysi naklady na pocateéni upravu grafiky, tak
aby se e-shop odliSoval od konkurence. Déle naklady na zaméstnance, ktery by musel
veskeré texty z puvodnich stranek upravovat do stejné podoby na e-shop novy a
podobné. Toto feSeni piedpoklada hlubsi znalost problematiky tvorby webovych

prezentaci.

Z tohoto diivodu by méla spolecnost upustit od open-source systému a spiSe volit
variantu krabicového e-shopu s mési¢nim pronajmem. V piipadé e-shopu na miru by se

cena mohla vysplhat az ke stovkam tisic korun, coZ je nad finan¢ni moznosti klienta.

Optimalnim fesenim muze byt Webmium PLUS od spole¢nosti Webmium. K vyhodam
patii zpracovani e - shopu Vv kratkém casovém intervalu a nabidka dilezitych

dopliikovych sluzeb v cené mési¢niho prondjmu.

Webmium PLUS oproti bezplatné verzi zahrnuje:

e SEO optimalizaci pro webové vyhledavace

e Uprava ¢lankd, popist produktd a obrazkd do stejného formatu
e Pievod a sprava domény vcetné firemni korespondence

e Propojeni informaé¢niho systému s € — shopem

e Podpora specializovaného konzultanta

e Implementace sluzeb spojenych se srovnavaci cen, analyzou navstévnosti apod.
4.4 Provoz elektronického obchodu

4.4.1 Nabizeny sortiment
Druh nabizeného zbozi se nebude zasadn¢ ménit. Doporucenim je rozsifeni o produkty

na profesionalni a laboratorni ucely a produkty, které¢ nabizi méalo konkurentii. Jedna se
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vétSinou o specializovany sortiment zbozi. Pfikladem mtiZou byt spotiebice urcené pro
laboratorni a profesionalni ucely vhodné pro nemocnice a gastronomicka zatizeni.

Névrh informaéni architektury je ptilohou €. 1 této bakalarské prace.

4.4.2 Cenova politika
Z divodu velké konkurence je tieba stale sledovat cenovou hladinu ostatnich e — shopt
a prizptisobovat se prumérnym cendm vyrobkil. Ze zacatku je tfeba konkurovat cenou a

ziskat tak potfebnd hodnoceni a doporuceni pro ostatni uzivatele.

Vhodnym feSenim by rovnéZ bylo zavést program, ktery by sledoval cenovou hladinu
nabizenych spotfebici u konkurence. Tato moznost vSak byla po konzultaci
S programatorem zamitnuta z divodu vynalozeni nepfiméfené vySe finanénich

prostiedki.

4.4.3 Navrhovany systém FeSeni

Obrazek 11: Navrhovany systém feseni, zdroj: Vlastni zpracovani

Zaméstnanci

B2C

Chladservis

Informaéni systém

B2B

Dodavatele

Protoze manuélni vkladani dat do interniho podnikového systému je velmi zdlouhava a
nakladna c¢innost, je mozné Cerpat data o produktech zjiz existujici databaze
dodavatelti. Kromé snizeni mzdovych nékladt je vyhodou aktualnost nabizenych
informaci koneénému zakaznikovi. Tuto moznost vSak nabizi jen n¢kteti dodavatelé. Ve

zbylych ptipadech se musi data vkladat do informacniho systému ru¢né.

Pro informovanost zakazniki ohledn¢ skladové dostupnosti a popisu zbozi je potieba

propojit podnikovy informacéni systém s e-shopem. Propojeni s informacnim systémem
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potom funguje tak, Ze se pii internetové objednavce se automaticky odecitaji skladové

polozky a zakaznik tak ma aktualni informace o poc¢tu nabizenych produkta.

4.4.4 Legislativni ramec
Nyn¢jsi forma obchodnich podminek neni exaktné zpracovana a slouzi spiSe jako
reklamni sdéleni pro zadkaznika. Proto je tieba obchodni a dodaci podminky zrevidovat

dle soucasné legislativy a nového ob¢anského zakoniku platného k 1.1.2014.

Obchodni podminky lze Cerpat ze stranek asociace pro elektronickou komerci a jsou
volng k dispozici®, aviak zpracovani tfeti osobou se znalosti aktualni pravni Gipravy ndm

zabezpeci jistotu jejich platnosti.

4.5 Graficky navrh

Graficky design pochazi z vytvofeného navrhu od spole¢nosti Webmium. Oproti

v

aktualni podob¢ e — shopu je nova forma inovovangjsi, napaditéjsi a zjevné zakaznika

upouta a informuje o celkovém nabizeném sortimentu.

Rozdilem je intuitivnéj$i orientace pro zékaznika, naptiklad po kliknuti na logo

spole¢nosti se automaticky dostane na tvodni stranu, coz na ptivodnim nelze.

Dalsim uzitenym zlepSenim je forma navigaéni listy. Po najeti na konkrétni hlavni

kategorii zobrazujici se na horni listé si zdkaznik déle vybira z nabizenych podkategorii.
Obrazek 12: Uvodni strana, zdroj: Vlastni zpracovani

Prodejna 3 Prihlaseni

ey
SHCHIGESERVIS worrs B ow

@  VELKESPOTREBICE = VESTAVNE SPOTREBICE ~ MALE SPOTREBICE ~ PROFESIONALNi CHLAZENI  2.JAKOST  DOPLNKOVE ZBOZi

i SPOTREBICE

Malé i velké spotiebice za internetové ceny ¥
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4 Viz. http://www.apek.cz/vzorove-obchodni-podminky/
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Dalsi cast uvodni strany tvoii prezentace akéniho zbozi a doporuc¢eného sortimentu. Zde
si zakaznik muze vybrat z omezeného pocCtu vyrobki scenou niz$i nez u vétSiny

konkuren¢nich obchodu.

Obriazek 13: Vybrany sortiment na uvodni strané, zdroj: Vlastni zpracovani
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Kombinovana lednicka s Monoklimaticka lednicka Suplikova mraznicka. 5 let zaruka. Mycka nadobi. 7 programii 6
mrazakem dole. Casové fizena ELECTROLUX ERF3301A0X. 6 ko3l na potraviny. teplot. Systém suseni DryTech.
automatika SuperFrost. Energeticka trida A+. OdlozZeny start 1 az 24 h.
AEG S63300KDX0 ELECTROLUX EAL6140WOU ELECTROLUX EMM202180X AEG SCS51800S1

Po srolovani uvodni strany se zdkaznik dozvi veskeré dulezité informace ohledné

obchodnich a dodacich podminek v¢etné zarucnich lhiit vSech vyrobkd.

Obrazek 14: Informace o obchod¢ pro zakazniky, zdroj: Vlastni zpracovani

. PORADENSTVI @ SIROKY SORTIMENT DOPRAVA ZDARMA- Sa  KAMENNA POBOCKA
Ll

)

prfi vybéru v eshopu v nasem eshopu nad 6 000 K& [ v centru Bma

PRO ZAKAZNIKY DOPRAVA SLUZBY CHLADSERVIS
Prodejna Osobni odbér Otoceni dvefi Kfenova 19
Jak nakupovat Brno Vyneseni do bytu 637 00 Brno
Obchodni podminky Okoli Brna do 20 km Zapojeni spotfebice
Reklamace Ostatni CR - PPL Odvoz starého spotiebice Tel,:.w .
Email: chladservis@chladservis.cz
Servis ProdlouZena zaruka Gorenje
Sidlo firmy Optimal
Technicks data profi mraznicek Splatky Home Credit
SEezuamcz hnolog ‘ WEBMIUM

4.6 Kroky potiebné ke spusténi elektronického obchodu
Proto, aby viibec bylo mozné spusténi navrhnutého feSeni, jsem musela nejdiive
uskutecnit nékolik dil¢ich krokd. V nasledujicim odstavci uvadim piehled veskerych

vynaloZenych finan¢nich prostiedkii pottebnych pfed samotnym spusSténim.
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Informacni systém
Cena pocatecni = 11 960,- K¢ bez DPH
Cena dalsi aktualizace = 2 750,- K¢ bez DPH

Stavajici informacni systém nelze propojit s € — shopem a nepodporuje fadu funkci
nutnych k automatizaci chodu moderniho elektronického obchodu, jelikoz jde o

zastaraly program, ktery na prodejné funguje jiz od pocatku podnikéni.

Pii rozhodovani jsem zohlednila cenu, celkovou ovladatelnost a naklady na zauceni

persondlu.

Potifebné pozadavky splituje informacni systém Pohoda ve verzi Pohoda Jazz NET 5
s licenci pro 5 pocitact. Tato verze slouzi pouze jako obchodni program bez ucetnictvi,

které se da kdykoliv dokoupit k soucasné verzi pouze za rozdil ceny.
Nakup hardwarového vybaveni
Cena pocate¢ni = 7000,- K¢ bez DPH

Aktudlné jsou ve spoleCnosti pouzivany 3 star$i pocitace s operacnim systémem MS
Windows XP a dva nové notebooky s OS MS Windows 8. Z divodu pozadavkl na
hardware spojenych s instalaci nového IS je tfeba koupit jeden hlavni pocitac, na ktery
se budou ukladat veskera data vlozena do informacniho systému a ze kterého budou

cerpat dalsi pocitace v siti.

Zména poskytovatele internetu
Cena ptuivodni = 1300,- K¢ bez DPH
Cena nova = 700,- K¢ bez DPH
Uspora = 600,- K¢ bez DPH

Po koupi a instalaci nového informacniho systému jsem zjistila problém souvisejici
s nedostateCnym internetovym piipojenim. SpusSténi informacniho systému trvalo pfili§
dlouho nebo se nespustilo viibec. Tento problém jsem feSila na zakaznické lince
Pohody. Jeden z divodd vzniklého problému byla rychlost internetového pfipojeni.

Proto jsem kontaktovala pivodniho poskytovatele internetu s poZadavkem o navySeni
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kapacity internetového pfipojeni a celkové snizeni mésicni platby. Tento mi byl
schopen nabidnout potfebnou kapacitu za sniZzeni ceny na 1 000,- K¢ bez DPH. Pri
pfechodu ke konkurenci v§ak bylo mozné usetiit dalSich 300,- K¢ bez DPH a dostala
jsem se tak na cenu 700,- K¢ bez DPH. Proto byla ukoncena smlouva s dosavadnim
poskytovatelem internetu a ptechod ke konkuren¢ni firmé Qnet s tsporou 600,- K¢ bez

DPH, pfi navyseni celkové kapacity internetového ptipojeni.
Sprava firemni sité

Cena = 2 000,- K¢ bez DPH/ mésic

Dal8im problémem pii spuSténi nainstalované¢ho informac¢niho systému bylo mnozstvi
nepotiebnych nainstalovanych programi a vird nastfadanych za dobu ptisobeni
spolecnosti a praci na firemnich pocitacich. Proto jsem kontaktovala specialistu a
domluvila se na spolupraci spojenou s pravidelnou udrzbou firemni sité zabezpecujici

jeji bezproblémovy chod.
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4.7 Doporucena marketingova strategie
Pro generovani potfebného mnozstvi objednavek je tieba vyuzit vétSiny dostupnych
marketingovych néstroji. Bude se jednat o pouziti novych ¢i rozSifeni stavajicich

pouzivanych prostfedkd z diirazem na zvySeni obratu elektronického obchodu.
Google AdWords

Reklama na Google AdWords nam pomuze zvysit navstévnost o uzivatele, ktefi
pouzivaji k vyhleddvani Google. Mlizeme zde pomérné¢ konkrétné zacilit zobrazovani

reklamy na celou Ceskou republiku nebo pouze na jeji Gast.

Vzhledem ke konkuren¢ni vyhod¢ vlastni dopravy a nadstandardnich sluzeb vztahujici
se pouze na Brno a okoli doporucuji zacilit reklamu pouze na jihomoravsky kraj, kde
bych zacala s oslovenim novych uzivatelii. V dalsi fazi by bylo vhodné rozsitit reklamu

na celou Ceskou republiku a dopravu zabezpegit smluvnim piepravcem PPL.
Sklik

Spolec¢nost vyuziva placené sluzby Sklik od Seznamu, avSak kampan byla zalozena jiz
pred delsi dobou a nebude plné funk¢ni s novou informaéni architekturou. Z tohoto
divodu je tfeba kampain optimalizovat v oblasti hledanych klicovych slov pro

vyhledava¢ Seznam.
Facebook

Spolec¢nost zatim nema zavedenou stranku na Facebooku. Z diivodu oblibenosti
socialnich siti a moZnosti budovani zdkaznické zakladny doporucuji zaloZit stranku
spolecnosti a informovat zde o aktualnich novinkach a planovanych akcich. Naklady na
tuto formu propagace jsou Vv piipad¢ vlastniho zhotoveni a spravy stranek nulové, proto

doporucuji stranku zalozit a zvysit tak povédomi o spolecnosti Chladservis.
Remarketing

Patfi mezi hojn€ vyuZivané marketingové nastroje. Funguje na principu zobrazovani
banner( uzivatelim, ktefi jiz navstivili nas e - shop, ale nic si nekoupili. Zvolila jsem

variantu remarketingu na Seznamu.
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Heuréka

Aktuadlné je e — shop zapojen do placeného PPC reZimu, nicméné nedisponuje
certifikatem ovéfeno zakazniky a dostatecnym poctem hodnoceni, ¢imz se dostava az na
spodni Cast strany srovnavace cen. Nize uvedu n¢kolik opatieni, ktera by mély zvysit

pocet recenzi a celkové divéryhodnost ndkupu v obchodé.

1) Ovéteno zakazniky

Sluzba ovéteno zakazniky slouzi pro lepsi orientaci a zhodnoceni kvality obchodu. Pri
implementaci této sluzby je zdkaznikovi 10 dnti po ndkupu zaslan formuléf k hodnoceni

pribéhu nakupu.

2) Zvyseni poctu recenzi

Kromé¢ zasilani formuléi k hodnoceni po objednéani zbozi pres Heuréku, kterému urcité
mnozstvi zdkaznikd nevénuje pozornost, miizeme udélat kratkodobou akci naptiklad

formou slevy na budouci nakup pfii pfidani kladné recenze na srovnavac cen.

3) Oznadeni Ceské distribuce

Jakmile bude zaveden certifikat ovéfeno zédkazniky, mizeme pozadat o oznaceni Ceské

distribuce a zviditelnit se tak oproti konkurenci.
4) Heuréka kosik

Sluzba dostupna také pouze pro obchody s certifikdtem ovéfeno zakazniky. V Heuréka
kosiku si mizeme nastavovat ceny za proklik a dostat se tak az na prvni tfi mista ve

vyhledavaci, ptes které se uskutecni vice, nez 50 % vsech nakupti.
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Shrnuti doporucéeni na Heuréce

Spolecnosti doporucuji zacit zvySenim recenzi a néslednym ziskanim certifikatu
ovéfeno zakazniky, se kterym si poté mohu zazddat o oznafeni ptivodu nabizenych
produktti. Na nasledujicich obrazcich je nazorné vyobrazen rozdil mezi zavedenymi
internetovymi prodejci, ktefi se zobrazuji na prvnich tfech mistech hledani cen
konkrétniho produktu. Tito prodejci generuji nejvétsi pocet objednévek uskutecnény

pies Heuréku.

Vsechny e — shopy maji zavedenou sluzbu ovéfeno zdkazniky, oznafeni ceské

distribuce a ptipadné dalsi doplitkové certifikaty.

Heureka pro vas vybira kvalitni obchody sk ie whirime?

MAI_I_ Cz ‘:! Ovéfeno z,élmznlky.:' Zanussi ZRG10800WA 3675 Ke
- i 2 8 8 4] - skladem dopravazdarma
41;:'_( ShopRoku 2014 199639 recenzi
N () owmozsamiy ) | ZANUSSI ZRG10800WA 3955 Ké
b 6.4 8.4 - | skladem doprava od 299 Ki
& Autocizovany prodejce 3153 recenzi
EE““‘&CZ Ovifeno zékazniky ZANUSSI ZRG 10800 WA: ZRG10800WA 4189 Ké
wis okola poditati a slektra o - skladem doprava zdarma
9102 recenzi (D) Dorugeni do dtery? Objednejte do zitra da 16:00

ExaSoft.cz

Obrazek 15: Zobrazeni konkurence na Heuréce, zdroj: Vlastni zpracovani

Analyzovana spolecnost se zobrazuje az ve spodni ¢asti vyhledavace a disponuje malym
mnozstvim recenzi. Nema certifikat ovéfeno zdkazniky ani oznaceni distribuce, odkud
zbozi pochazi. Tyto faktory vyrazné ovliviiuji finalni rozhodnuti zakaznika 0 koupi

produktu v nasem e — shopu nebo u konkurence.

b & 4 6 4 ZANUSSI ZRG10800WA. 3 990 Ke
"‘i - GISEenvVIS] i c
it chleceends 42 recenzi do tydne doprava od 300 K¢

Chladservis

Obrazek 16: Zobrazeni spoleénosti na Heuréce, zdroj: Vlastni zpracovani
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4.8 Ekonomické vyhodnoceni

Ekonomické vyhodnoceni tvofi dilezitou soucast podnikatelského zdméru. Slouzi nam
k vyhodnoceni, zda se nam vyplati do projektu investovat ¢i nikoli. Obsahem této
kapitoly je detailni vyc¢isleni celkovych nakladt a vynost plynoucich z realizace tohoto
podnikatelského zdméru. Chladservis Dusan Segeta je platcem DPH. VSechny ceny

v ekonomickém vyhodnoceni jsem pocitala bez DPH.

4.8.1 Kalkulace nakladi a vynosu

K tomu, abychom mohli vyuzit navrhované feseni, je tfeba nejdiive koupit informacni
systém, pocita¢ s vyhovujicimi vlastnostmi pro jeho instalaci a zohlednit také naklady
na praci programatora. Ten spoji nas informacni systém se systémem dodavatele a
budeme tak moci Cerpat z jeho databaze prostiednictvim datové komunikace. Pocate¢ni
vynalozené néaklady jsou rovny 23 960,- K¢&. Z divodu zavedené kamenné prodejny a
vyuziti elektronického obchodu pouze jako dalsi prodejni kanal jiz neni tieba pocitat
s finan¢nimi prostiedky, které bychom potiebovali na prondjem, dovybaveni kancelafe,

nakup automobila a podobné.

Tabulka 3: Pocate¢ni naklady, zdroj: Vlastni zpracovani

Pocatecni naklady

Nakladova polozka Hodnota

Informacni systém 11 960,00 K¢
Pocitac 7 000,00 K¢
Programatorské prace 5 000,00 K¢
celkem 23 960,00 K¢

Pii stanoveni primérnych mzdovych nakladi na jeden mésic jsem kalkulovala s hrubou

mzdou ve vysi 20 000,- K¢ na zaméstnance.

Hruba mzda 20 000,- K¢
Socialni pojisténi 25 % (=HM*0,25) 5000,- K¢
Zdravotni pojisténi 9 % (=HM*0,09) 1 800,- K¢
Celkové néklady na zameéstnance 26 800,- K¢
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Tato tabulka zobrazuje piehled celkovych fixnich ndkladi za jeden mésic pldnovaného

fungovani elektronického obchodu. Vyse fixnich nakladi ¢ini celkové 31 800,- K¢&.

Tabulka 4: Kalkulace fixnich nakladt, zdroj: Vlastni zpracovani

Fixni naklady

Naklad Hodnota

Mzda 26 800,00 K¢
Sprava sité 2 000,00 K¢
Sprava kampani 2 000,00 K¢
Vyroba bannert 500,00 K¢
Telefon 300,00 K¢
Ostatni provozni naklady 200,00 K¢
Celkem 31 800,00 K¢

Pro ur€eni primérného variabilniho nékladu na dopravu na jednu objednavku jsem
stanovila procentni vyjadieni u kazdého z moznych zptisobt. Pocitala jsem s nejvys$im
podilem vlastni dopravy ve vysi 70 %, dalSi zptusoby jsem poté ohodnotila 10 %

podilem z celkovych uskute¢nénych objednavek.

Primérné cena za proklik (CPC) mi dle vazeného priméru vysla 2,88,- K¢, pficemZz
jsem stanovila u kazdé¢ sluzby procentni vyjadieni z celkové navstévnosti. Pro snadnéjsi

vypocty jsem pocitala s cenou za proklik 3,- K¢.

Variabilni néklady na jednu objednavku jsou v ptipad¢ dopravy konstantni, v ptipadé
nakladu na propagaci se mi méni dle poctu prokliki a mnoZstvi uskuteCnénych

objednavek.

Detailni vypocet vySe variabilnich nakladd na dopravu a propagaci je Vv ptiloze Cislo 2

této bakalarské prace.
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V nasledujici tabulce nastinuji tfi mozné varianty predpokladaného vyvoje zisku

vztahujiciho se k projektu v prvnim roce provozu:

Tabulka 5: Vypocet pravdépodobnych variant, zdroj: Vlastni zpracovani

2016 Varianta

Maésic Navstévnost Pesimisticka Realisticka Optimisticka

Leden 3000 -7 311 K¢ 3840 K¢ 15 000 K¢
Unor 3000 -7 311 K& 3 840 K¢ 15 000 K¢
Bfezen 3500 -2 776 K¢ 9 780 K¢ 22 280 K¢
Duben 3900 852 K¢ 14 730 K¢ 28 520 K¢
Kvéten 4100 1759 K¢ 17 700 K¢ 31 640 K¢
Cerven 4500 4 480 K¢ 21 660 K¢ 38 920 K¢
Cervenec 4500 4 480 K¢& 21 660 K¢ 38 920 K¢
Srpen 4500 4 480 K¢ 21 660 K¢ 38 920 K¢
Zari 4700 7 201 K¢ 23 640 K¢ 41 000 K¢
FV{ijen 5000 9 015 K¢ 27 600 K¢ 46 200 K¢
Listopad 5300 10 829 K¢ 30570 K¢ 51 400 K¢
Prosinec 5500 13 550 K¢ 33 540 K¢ 54 520 K¢
Celkem 51500 39 248 K¢ 230 220 K¢ 422 320 K¢

Pti pesimistické varianté jsem pocitala s konverznim pomérem 0,9 % a celkovou vysi
variabilnich nakladt 9 093,- K¢ na jednu objednavku. Projekt i pfi pesimistické varianté
vykazuje zisk ve vysi 39 248,- K¢&. Pii odecteni pocateéni investice ve vysi 23 960,- K¢

generujeme za prvni rok zisk ve vysi 15 288,- K¢.

Dal8i variantou je varianta realistickd, kterd je vétSinou hodnocena jako
nejpravdépodobnéjsi. Konverzni pomér jsem stanovila na 1,2 % scelkovou vysi

variabilnich nakladd na 9 010,- K¢ na jednu objednéavku.

Posledni ze sledovanych variant, varianta optimisticka, vykazuje nejvyssi zisk, ktery
také neni nerealny. Zde jsem pocitala s konverznim pomérem 1,5 % a vysi variabilnich

nakladua 8 960,- K¢&.

56




Graf pfedpoklddané navstévnosti za prvni rok provozu zohlediiuje sezénni vykyvy
navstévnosti a pocitd s obdobnymi disbalancemi, které se projevuji i v soucasném
prodeji. Nejnizsi pocet navstévnikl se dle vyvoje z praxe jevi na leden a tinor. Postupné
vSak navstévnost roste, az dosahuje vrcholu v zimnich mésicich, tim myslim konec roku

— prosinec.

Obrazek 17: Predpokladany vyvoj navstévnosti, zdroj: Vlastni zpracovani

Predpokladana navstévnost za prvni
rok provozu
HlLeden ®WUnor B Bfezen ®Duben HKvéten M Cerven

H Cervenec M Srpen Bl ZAk H Rijen H Listopad H Prosinec
0 5300 5500

500
4500 4500 4500 4700

3000 3000

Navstévnost
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4.8.2 Prognoza na 3 roky

Pesimisticka varianta

V pesimistické varianté jsem pocitala se zvySenim navstévnosti o 10 % meziro¢né pii

zachovani stejného konverzniho poméru, fixnich nékladi a variabilnich nakladi na

jednu objednavku ve vysi 493,- K¢.

Tabulka 6: Kli¢ové ukazatele pesimistické varianty, zdroj: Vlastni zpracovani

Rok Navsté | Konverz | Trzby Naklady | FN VN Zisk
vnost ni pomér na zbozi
2016 | 51500 0,9% | 4 640 000 3990 | 381600 | 228752 39 248
K¢ 400 K¢ K¢ K¢ K¢
2017 | 56650 0,9% | 4820000 4145 | 381600 | 237626 55574
K¢ 200 K¢ K¢ K¢ K¢
2018 | 62320 0,9% | 5300000 4558 | 381600 | 261290 99 110
K¢ 000 K¢ K¢ K¢ K¢

Pro obdobi tfi let jsem vypocitala vykaz zisku a ztraty, pficemz v prvnim roce dosahuje

SV

z diivodu nizkého poctu objednavek. Obchodni marze ¢ini 14 % a primérna vyse jedné

objednéavky 10 000,- K¢. V prvnim roce tedy dosahujeme 464 objednavek, ve druhém

482 a ve tretim 530 objednavek. Do ostatnich provoznich nakladi jsem zahrnula Skoleni

zaméstnance ve vysi 2 400,- K¢ za rok.

Tabulka 7: Vykaz zisku a ztraty pro pesimistickou variantu, zdroj: Vlastni zpracovani

Pesimisticka varianta

Polozka

2016

2017

2018

Trzby za prodané zbozi

4 640 000 K¢

4 820 000 K¢

5 300 000 K¢

Naklady vynaloZzené na prodané

3990 400 K¢

4 145 200 K¢

4 558 000 K¢

zbozi

Obchodni marze 649 600 K¢ 674 800 K¢ 742 000 K¢
Vykonova spotieba 286 352 K¢ 295 226 K¢ 318 890 K¢
Osobni naklady 321 600 K¢ 321 600 K¢ 321 600 K¢
Ostatni provozni naklady 2 400 K¢ 2 400 K¢ 2 400 K¢
Zisk pfed zdanénim 39 248 K¢ 55 574 K¢ 99 110 K¢
Zaklad dané z prijmu fyzickych osob 39 200 K¢ 55 500 K¢ 99 100 K¢
Dan z pfijmu (15 %) 5 880 K¢ 8 325 K¢ 14 865 K¢
Zisk po zdanéni 33 368 K¢ 47 249 K¢ 84 245 K¢
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Realisticka varianta
Pti vypoctu realistické varianty na dalsi obdobi jsem uvazovala zvySeni navstévnosti 0
20 % a zvySeni fixnich ndkladd také o 20 % z divodu navySeni mzdovych naklada

meziro¢né. V dalSich letech jsem ptedpokladala zvySeni konverzniho poméru na 1,5 %
a1,8 %.

Tabulka 8: Kli¢ové ukazatele realistické varianty, zdroj: Vlastni zpracovani

Rok | Navstév | Konverzn | Trzby Naklady | FN VN Zisk
nost i pomér na zbozi

2016 | 51500 1,2 % 6180000 | 53148 | 381600 253380 | 230220
K¢ 00 K¢ K¢ K¢ K¢

2017 | 61800 1,5% 9270000 7972 | 457920 333720 | 506 160
K¢ 200 K¢ K¢ K¢ K¢

2018 74 160 1,8% | 13 350000 11481 | 549 504 436 545 | 882 951
KE | 000 K¢ K¢ K¢ K¢

Pfi vypoctu variabilnich ndkladl jsem pocitala s primérnym nakladem 160,- K¢ na
dopravu na jednu objednavku a nédkladem na propagaci ve vysi 250,- K¢ v prvnim roce,

200,- K¢ ve druhém roce a 167,- K¢ v poslednim sledovaném roce.

Nize jsem zhotovila pfedpokladany vykaz zisku a ztraty na tfi nasledujici roky v ptipadé

realistické varianty.

Tabulka 9: Vykaz zisku a ztraty pro realistickou variantu, zdroj: Vlastni zpracovani

Realisticka varianta
Polozka 2016 2017 2018
Trzby za prodané zbozi 6 180 000 KE | 9270000 K¢ | 13 350 000 K¢
Naklady vynaloZené na prodané zbozi | 5314 800K¢ | 7972 200K¢ | 11481000 K¢
Obchodni marze 865200 K¢ | 1297 800 K¢ 1 869 000 K¢
Vykonova spotreba 310980 K¢ 391 320 K¢ 494 145 K¢
Osobni naklady 321 600 K¢ 383 920 K¢ 489 504 K¢
Ostatni provozni naklady 2 400 K¢ 2 400 K¢ 2 400 K¢
Zisk pfed zdanénim 230 220 K¢ 520 160 K¢ 882 951 K¢
Zaklad dané z prijmu fyzickych osob 230 200 K¢ 520 100 K¢ 882 900 K¢
Dan z pfijmu (15 %) 34 530 K¢ 78 015 K¢ 132 435 K¢
Zisk po zdanéni 195 690 K¢ 442 145 K¢ 750 516 K¢
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V tiiletém obdobi je vidét vzristajici trend celkovych trzeb a zisku. Dlvodem je
ptedpokladané zvySeni navstévnosti a konverzniho poméru, ¢imz budeme generovat
vice objednavek a tim padem nadm vzroste celkovy zisk. Sazba dané je v ptipadé

analyzované Ucetni jednotky 15 %, Obchodni marze je stanovena primérné na 14 %.

Graf 2: Grafické znazornéni zisku, zdroj: Vlastni zpracovani

Grafické znazornéni zisku

2000000 Ke

1800000Ke

1600000Ke

1400000 Ke
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B Obchodnimarze

1000000 K¢
B Zisk pred zdanénim

800000 Ke ; o
B Zisk po zdanéni

600000Ke

400000 K¢

200000Ke

OKe -
2016 2017 2018
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Optimisticka varianta

V optimistické varianté jsem ptredpokladala zvySeni navsStévnosti o 25 % a zvySeni

fixnich ndkladl o 30 % mezirocné. V prvnim roce jsem pocitala s konverznim pomérem

1,5%, ktery jsem postupné zvySovala diky nardstajicimu povédomi o e — shopu a

ziskani zékaznické zékladny.

Tabulka 10: Kli¢ové ukazatele optimistické varianty, zdroj: Vlastni zpracovani

Rok Navsté | Konverzni | Trzby Naklady FN VN Zisk
vnost pomér na zbozi

2016 | 51500 1,50% | 7730000 | 6647 800 381 | 27828 | 422320
K¢ K¢ | 600 K¢ 0 K¢ K¢

2017 | 64350 1,75% 11270 | 9692 200 496 373 | 708 663
000K¢ KE| 100 KE | 037 K¢ K¢

2018 | 80450 2,00% 16 090 13 837 644 498 1108
000 K¢ 400 KE | 900 KE | 790 K¢ 910 K¢

Pfi vypoctu variabilnich ndkladl jsem pocitala s primérnym nakladem 160,- K¢ na

dopravu na jednu objednavku a nédkladem na propagaci ve vysi 200,- K¢ v prvnim roce,

171,- K¢ ve druhém roce a 150 K¢ v poslednim sledovaném roce. Divodem snizujiciho

se trendu variabilniho nakladu na objednavku v ptipad€ propagace je systém placeni za

proklik, ne za uskutecnénou objednavku.

Tabulka 11: Vykaz zisku a ztraty optimistické varianty, zdroj: Vlastni zpracovani

Optimisticka varianta

Polozka 2016 2017 2018
Triby za prodané zbozi 7 730000 K¢ | 11270000 K¢ | 16 090 000 K¢
Naklady vynaloZené na prodané 6 647 800 K¢ 9692 200 K¢ | 13 837 400 K¢
zbozi

Obchodni marze 1 082 200 K¢ 1577 800 K¢ 2 252 600 K¢
Vykonova spotreba 335 880 K¢ 430637 K¢ 498 790 K¢
Osobni naklady 321 600 K¢ 436 100 K¢ 642 500 K¢
Ostatni provozni naklady 2 400 K¢ 2 400 K¢ 2 400 K¢
Zisk pred zdanénim 422 320 K¢ 708 663 K¢ 1108 910 K¢
Zaklad dané z prijmu fyzickych osob 422 300 K¢ 708 600 K¢ 1108 900 K¢
Dan z pfijmu (15 %) 63 345 K¢ 106 290 K¢ 166 335 K¢
Zisk po zdanéni 358 975 K¢ 602 373 K¢ 942 575 K¢
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4.8.3 Bod zvratu
Bodem zvratu zjistime, pfi jakém objemu objedndvek pokryje zisk soucet fixnich a

variabilnich naklada.

Pro ucel vypoctu bodu zvratu ndm poslouzi zékladni vzorec ureni bodu zvratu:

FN

Qpep = —on kde

FN je vyse fixnich ndklada
p je cena vyrobku
vn jsou variabilni nédklady na jeden vyrobek

V prvni roce fungovani elektronického obchodu spocitame bod zvratu pro realistickou

variantu nasledovné:
FN =381 600,- K¢
p =10 000,- K¢

vn = 8600 + 300 + 160 =9 060,- K¢

381600

———— — = 406 objednavek
10000-9060

Qpep =

Graf 3: Grafické znazornéni bodu zvratu, zdroj: Vlastni zpracovani

Bod zvratu
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4.8.4 Hodnoceni rizik

Kazdy projekt s sebou nese i ur€ita rizika, se kterymi je tfeba pocitat. Ty mohou zna¢né
ovlivnit realizaci a prib¢h projektu a proto je tieba jim predejit. V nésledujici tabulce
jsou uvedeny nejpravdépodobnéjsi rizika, procentni vyjadieni pravdépodobnosti jejich
vyskytu a navrhy feSeni. Veskerda rizika jsou potom podrobnéji popsana a

konkretizovéana v jednotlivych bodech.

Tabulka 12: legenda k hodnoceni rizik, zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnota Dopad

Zadny

Maly

Stredni

Vysoky

U WIN|F

Extrémni

Tabulka 13: Hodnoceni rizik, zdroj: Vlastni zpracovani

Riziko Mira Mira Reseni
pravdépodobnosti zavaznosti

Konkurence 85% 4 | Nabidka dopliikovych sluzeb,
které konkurence nenabizi

Propagace 85% 4 | VyuZit dostupnych
marketingovych nastroju

Malo 60% 5 | Najmuti brigadnik( v

zaméstnancl nejvytizenéjSich mésicich

Nizka marze 75% 5 | Jednani s dodavateli o snizeni

nakupni ceny pfi vétsim
odbéru zbozi, ndkup akéniho
zboZi u dodavatelt

Nizky pocet 50% 5 | Pomoci propagace zvysit
objednavek konverzni pomér

Malo 30% 3 | Prondjem dalSich skladovych
skladovych prostor

prostor

Konkurence

Konkurence internetovych prodejci v oblasti podnikédni s domacimi spotiebici je
vysoka a proto je t€Zké vstoupit na trh s tak silnou konkurenci jako je naptiklad Alza.cz

nebo Mall.cz zaujimajici vétSinovy trzni podil. Spolecnost se proto snazi odliSit
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specializaci pouze na bilou techniku, rozsifeni sortimentu o spotiebice uréené pro

laboratorni a gastronomické Cely a vlastni dopravou.
Propagace

Rizikem mize byt nedostatecnd nebo Spatné zvolend marketingova strategie, kterou
neziskame dostateény pocet objednavek. Vychodiskem je vyuzit vSech navrhovanych
marketingovych néstrojii a reklamu zacilit na Brno a okoli, kde je o spolecnosti jiz za

dobu jejiho plsobeni a existence servisu urcité povédomi.
Mailo zaméstnanci

Pti zvySeni poctu objedndvek je téZ moznym rizikem maly pocet stalych zaméstnancii a
neschopnost podniku tak wvyfidit vSechny pfijaté objednavky. V nejvytizengjSich
meésicich mizeme najmout brigddniky, ktefi ndm budou pomédhat s vyfizovanim
objednavek. Tim uSetfime za mzdové naklady na stdlého zaméstnance a zaplatime za

zaméstnance pouze v produktivnich mésicich.
Nizka marze

Z diivodu nizkého trzniho podilu a velkého poctu konkurenénich -elektronickych
obchodli bude spolecnost pravdépodobné nucena drzet niz§i prodejni ceny nez

konkurence a marze tak praimérné nemusi dosahovat potiebné vyse.
Nizky pocet objednavek

MozZnou hrozbou je nizky konverzni pomér a tim padem nizky pocet objednavek, ¢imz

nebudeme generovat dostatecny zisk na pokryti fixnich a variabilnich naklad.
Malo skladovych prostor

V ptipadé dobrého nastartovani elektronického obchodu je pravdépodobné, Ze se navysi
pocet kusli zboZi na skladé a tim padem budeme potiebovat vice skladovych prostor,

nez v soucasnosti.
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5 ZAVER
Ve své bakalaiské praci jsem se zaméfila na rozSifeni trzniho podilu v oblasti

elektronického obchodovani analyzované spole¢nosti Chladservis.

Nejprve jsem se zameétila na stanoveni klicovych teoretickych vychodisek vztahujicich

se k samotnému podnikatelskému zaméru, internetu, marketingu a pouzitych analyz.

Déle jsem provedla analyzu soucasného stavu s vyuzitim SLEPT a SWOT analyz,
Porterova modelu péti sil a modelu 7S. Ke stanoveni vhodné marketingové strategie

jsem vyuzila hodnoceni soucasné situace pomoci marketingového mixu.

Na zéklad¢ vysledkt z pouzitych analyz jsem zjistila celou fadu nedostatki. Mezi tyto
nedostatky patii nasledujici: zastaraly design, nekompatibilita s pouzivanym
informa¢nim systémem a s tim spojenou absenci propojeni pies datovou komunikaci se
systtmem B2B dodavatele, nedostatecné vyuziti internetovych marketingovych
nastrojil, neaktualnost poskytovanych informaci ohledné nabizeného sortimentu zbozi a

sluzeb.

Z provedené analyzy soucasné¢ho stavu vyplynula konkurenéni vyhoda spocivajici
Vv dlouhodobém obecném povédomi o obchodni firm¢ s vice jak dvacetiletou tradici

predevsim v jihomoravském kraji, dale v existenci kamenné prodejny slouzici téz jako

vydejni misto, vlastni dopravy a nadstandardnich sluzeb.

Na zéklad¢ ziskanych vysledkli jsem vytvofila komplexni ndvrh feSeni na zlepSeni
stavajici situace elektronického obchodu. Predmétem navrzeného fteSeni je
implementace nového informac¢niho systému, ktery podporuje datovou komunikaci ptes
B2B dodavatell a zdroven je v ném mozna sprava veskerych nabizenych skladovych

polozek.

Déle jsem navrhla optimdlni feSeni spocivajici v celkovém piepracovani soucasné

podoby elektronického obchodu a jeji formy zpracovani.

Nedilnou soucédsti mych navrhii feSeni je rovnéZ pouziti vhodné doporucené
marketingové strategie, kterd spocivd ve zvySeni celkové internetové prezentace
obchodu. Hlavni bod této strategie predstavuje zviditelnéni se na internetovém

srovnavaci cen Heuréka, coz vyzaduje ziskani dostatecného poctu hodnoceni ze strany
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zakazniki, které jsem podpofila zavedenim jednorazové akce ve formé slevy na dalsi
nakup pfi pridani kladného hodnoceni. Dal§imi body doporucené strategie je zavedeni

sluzby Google AdWords a zavedeni stranky na Facebooku.

VSechny mnou navrzena feSeni jsem ekonomicky vyhodnotila pomoci stanoveni
ptedpokladanych nakladii a vynost. Pro prvni rok provozu jsem zpracovala tii mozné
varianty vyvoje: Pesimistickou, realistickou a optimistickou. VSechny varianty jsem
zpracovala na obdobi tfi let. Pro realistickou variantu jsem spocitala bod zvratu.
V ekonomickém hodnoceni jsem se déale vénovala vyhodnoceni moznych rizik, u
kterych jsem stanovila miru pravdépodobnosti a procentualné vyjadfila zavaznost

konkrétniho rizika.

Vzhledem k mnozstvi mnou doporufenych feSeni a uvazovani o tfech moznych
variantach pribéhu doufam, ze pfispéji k objektivnéjsimu pohledu na danou
problematiku a ptispéji tak ke zvySeni zisku a rozSiteni trzniho podilu analyzované

firmy Chladservis.
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PRILOHY

Ptiloha 1: Navrh informacni architektury, zdroj: Webmium

1. droven 2. Uroven 3. Uroven Filtry
Velké spotrebice znacka
Lednicky znacka, rozméry, energeticka
trida, barva
Monoklimatické znacka, rozméry, energeticka
lednicky trida, barva
Lednicky s mrazicim znacka, rozméry, energeticka
boxem trida, barva
Kombinované znacka, rozméry, energeticka
lednicky trida, typ( s mrazakem dole,
smrazakem nahote), barva
Americké lednice znacka, rozméry, energeticka
trida, barva
Vinotéky znacka, rozméry, energeticka
trida, barva
Mraznicky znacka, rozméry, energeticka
tfida, barva
Suplikové mrazaky znacka, rozméry, energetickd
trida, barva
Pultové mrazaky znacka, rozméry, energeticka
tfida, barva
Pracky znacka, rozméry, energeticka
trida, barva
Pracky se susSi¢kou znacka, rozméry, energeticka
trida, barva
Pracky s prednim znacka, rozméry, energeticka
plnénim tfida, hloubka (nad 45cm,
hloubka pod 45 cm), barva
Pracky s hornim znacka, rozméry, energeticka
plnénim trida, barva
Mycky znacka, rozméry, energeticka
trida, barva
Mycky nadobi 45 cm | znacka, rozméry, energeticka
trida, barva
Mycky nddobi 60 cm | znacka, rozméry, energeticka
trida, barva
Mycky kompaktni znacka, rozméry, energeticka
trida, barva
Susicky znacka, rozméry, energeticka
trida, barva
Sporaky znacka, rozméry, energeticka

trida, barva




Elektrické spordky

Plynové sporaky

Kombinované
sporaky

Vestavné
spotrebice

znacka

Lednicky znacka, rozméry, energeticka
trida, typ (kombinované,
monoklimatické, s mrazicim
boxem), barva

Monoklimatické
lednicky

Lednic¢ky s mrazicim
boxem
Kombinované
lednicky

Mraznicky znacka, rozméry, energeticka
tfida, barva

Mycky znacka, rozméry, energeticka
trida, barva

Mycky nddobi 45 cm | znacka, rozméry, energeticka
tfida, barva

Mycky nddobi 60 cm | znacka, rozméry, energeticka
trida, barva

Pecici trouby znacka, rozméry, energeticka

tfida, barva

Varné desky

znacka, rozméry, energeticka
trida

Plynové varné desky

znacka, rozméry, energeticka
trida

Elektrické varné
desky

znacka, rozméry, energeticka
trida

Mikroviné znacka, rozméry, energeticka
trouby trida, barva
Malé spotrebice znacka, barva
Kavovary znacka, barva
Mikroviné znacka, barva
trouby
Mixéry a znacka, barva
Slehace
Odstavnovace znacka, barva
Digestore znacka, barva
Kuchyriské znacka, barva
roboty

Rychlovarné
konvice

znacka, barva




Vysavace

znacka, barva

Zehlicky znacka
Péce o télo
Profesionalni znacka
chlazeni
Lednicky znacka
Mraznicky znacka
Laboratorni
mraznicky
2. jakost

Volné stojici
spotiebice

Lednicky

Mraznicky

Ostatni

Vestavné
spotiebice

Lednicky

Mraznicky

Ostatni

Doplriikové zbozi

Doplnky pro
kavovary

Chlazeni

Myti

Prani

Suseni

Univerzalni
Cistice

Vareni

Vysavani




Ptiloha 2: Vy¢isleni variabilnich nakladd, zdroj: Vlastni zpracovani

Zpusob dopravy procentni vyjadieni Cena na objednavku
Vlastni doprava 70% 150,00 K¢
PPL 10% 400,00 K¢
Ceska posta 10% 150,00 K¢
Osobni odbér 10% 0,00 K¢
Vaieny prumér 160,00 K¢
Sluzba Procentni vyjadieni Cena za proklik (CPC)
Heuréka 15% 2,50 K¢
Google AdWords 20% 6,00 K¢
Sklik 15% 5,00 K¢
Zbozi 10% 2,00 K¢
Pfimé navstévy 30% 0,00 K¢
Remarketing 10% 3,50 K¢
VaZeny prumér 2,88 K¢




