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ABSTRAKT

Predmétem bakalaiské prace je vytvorit realny strategicky plan pro e-shop
se specifickym druhem oble¢eni, ktery je momentalné pozastaven, jelikoZz pravé takovy
plan postradda, coz zna¢nym zpisobem omezuje fungovani a systematicky rust e-shopu.
Prace ma dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. Prvni ¢ast se vénuje vymezeni problematiky
strategického planovani i fizeni a komplexnimu podchyceni poznatku, které budou vyuzity
jako zéklad k praktické ¢asti, zakladnimi pojmy v oblasti podnikani, samotné struktuie
strategického planu, analytickym metodam a teorii z odborné literatury. Uvod praktické
Casti se zabyva e-commerce prostiedim a pojmem dropshipping. Déle se sousttedi na popis
podniku, uréeni vize, poslani a cilt, analyzy vnéj$iho i vnitiniho prostiedi a na tvorbu
specifického strategického planu dle zvolené teorie. Dle hypotézy neni aktudlni vedeni
podniku dostate¢né a pomoci vytvoreného planu bude umoznén jeho rozvoj, ktery dosud
nebyl progresivni. Hlavnimi uréujicimi nastroji jsou z teoretického hlediska podklady

z odborné literatury a z praktického analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi.

Kli¢ova slova: dropshipping, e-commerce, e-shop, holograficka moda, podnik, strategicky

plan



ABSTRACT

The subject of this bachelor's thesis is to create a realistic strategic plan for an e-shop
with a specific type of clothing, which is currently suspended, as it lacks the strategic plan,
which significantly limits the functioning and systematic growth of the e-shop. This thesis
contains theoretical and practical parts. The theoretical part deals with the definition
of strategic planning and management and a comprehensive understanding of knowledge
that will be used as a basis for the practical part, basic concepts in business, the structure
of the strategic plan, analytical methods and theory from the literature. The practical part
discusses with the e-commerce environment and the concept of dropshipping. Italso
focuses on the description of the company, determining the vision, mission and goals,
review of both external and internal environment and the creation of a specific strategic
plan according to the chosen theory. According to the hypothesis, the current management
of the business is not sufficient and the created plan will enable its development, which has
not yet been progressive. From the theoretical point of view, the main determining tools
are materials from the professional literature and from the practical point of view,

the analysis of the external and internal environment.

Keywords: business, dropshipping, e-commerce, e-shop, holographic fashion, strategic

management
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Uvob

,,KdyZ nevi§, kam plujes, zadny vitr Ti neni dost dobry.* (Alvarova 2012)

Kazdy podnik, ktery byl kdy zalozen potfebuje uréitou strategii na miru postavenou
tomu, ¢eho chce béhem své existence dosahovat. At uz se jedna o budovani image a jeho
postaveni ¢ijen pokud jde zakladatelam o zisk, je potieba aby kazdy, kdo se jakkoli
na fungovani daného podniku ¢i spole¢nosti participuje védél, kam vlastné sméfuje a jakou
cestu si pro to zvoli. Jde o neustalou snahu napliiovani vize, pod niz podnik vznikl. Je také
potieba zohlediiovat konkurenci a védét, jakym smérem se ubird, jaké touhy maji jejich
zékaznici a jaké cile maji jejich dodavatelé nebo jak funguje dynamika vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi podniku. Stejné tak s ohledem napovahu dne$ni doby — rychle se méniciho
prostfedi a vyvoje nestaci pouze drzet krok s dobou, néktefi by to nazvali dokonce tak,
Z¢ je potieba, aby podnik sprintoval.

Podnét k realizaci vlastniho e-shopu mi dala Vysoka skola kreativni komunikace,
kde jsem se dozvédéla, jaké ukony a kroky je tieba podnikat, aby vSe spravné fungovalo,
ptirozené se vyvijelo anasledné strukturovalo. Tomi pomohlo siuvédomit, ze bych
v budoucnu réda pracovala na esencialnich ¢astech projektd, jako je pravé tvorba téch
strategii, které se zaméiuji na fizeni podniku nebo medialni kampané.

U kazdého tvofeni arozjimani nad strategii podniku je velmi dilezité zaméfit
se pravé najeho velikost adobu, po kterou jiz natrhu plsobi. Zatimco velké firmy
pusobici na trhu jiz nékolik desitek let si mohou jednoduse najmout firmu, ktera strategii
zajisti, malé podniky nato nemaji dostatek finan¢nich prostiedkti nebo jim to naopak
nepiijde natolik hodnotné. Nechavaji tedy smér ubirani podniku na tzv. ,,selském rozumu*
a svém logickém rozhodovani.

Tato bakalaiska prace bude nepiimo vénovana vSem, ktefi chtéji za¢it sami podnikat,
ale nemaji k tomu dostate¢né finanéni prostiedky, ¢i znalosti. V praktické ¢asti predstavim
obchodni model dropshipping a vytvofim strategii pro pravé takovy typ e-shopu. Cilem
mé prace je mimo jiné poskytnout potiebné a zakladni informace o tom, jak strategii tvofit
ataké dokézat to, Ze ackoli se dropshiping muze zdat jednodussi, nez ostatni obchodni
modely podnikani z hlediska proveditelnosti, je nutné brat planovani stejné vazné jako

tieba u velké firmy.



Hlavnimi cili jetedy tvorba strategického planu pro dropshipping e-shop
se specifickym typem obleceni pro ¢esky trh, analyza jeho sou¢asného stavu a navrh kroka
pro jeho budouci uspésné fungovani.

Prace jerozdélena nadvé casti. Prvni ¢ast prace je teoreticka. Zde jsou pomoci
odbornych zdroju vysvétleny a popsany veskeré klicové pojmy a taktiky uzivané v oblasti
strategického planovani. Prakticka ¢ast vavodu pfiblizuje prostiedi e-commerce
a problematiku dropshippingu. Dale se ¢tenai seznami v praxi s pojmy z teoretické casti

Vv podob¢ tvorby strategického planu.



TEORETICKA CAST

1 STRATEGICKE RiZENI A PLANOVANI

V této uvodni kapitole bude vysvétleno, Co vlastné strategie znamena a jaky je jeji
vyznam Vv oblasti marketingu. Dale budou v kapitole vymezeny zékladni rozdily mezi
strategickym fizenim a strategickym planovanim. Budou uvedeny a popsany sméry rozvoje
a faze strategického managementu. Budou popsany zakladni principy strategického
mysSleni i zakladni strategické predstavy. V zavéru kapitoly je detailné popsan kompletni
proces tvorby strategie s veSkerymi nalezitostmi, které jsou klicové pro jeji tspéch.

Kapitolu uzavira obecné typologie strategii.

1.1 Definice pojmu strategie

Termin strategie masvij pavod v fectiné — volné pielozeno stratégos = uméni
generéla, velitele. Obecné se dafici, ze strategie by méla byt jakysi soubor kroku
potiebnych pro dosazeni pfedem vyty¢eného cile. Zaroven by vzdy mél byt bran zietel
na mozné budouci rizika anestalost vSech okolnosti i podminek. Termin strategie byl
ajevelmi casto uzivan v nejruznéjSich kontextech pro nejriznéjsi typy cinnosti
bez jakéhokoli rozliSovani.

Lze také fici, Zze pojem znamena ,,uméni a védu vojevudce, nauku 0 valce a jejim
vedeni, zcehoz plyne, ze strategie je vymysSleni vSech rozsahlych kombinaci, které
pfipravuji co nejvyhodnéjsi pole pro taktiku.« (Cvancarova, Z. a kol. 2008, s. 15)

Horakova o pojmu strategie tvrdi, ze je v sou¢asném vyrobnim i obchodnim slovniku
velmi hojné vyuzivan a Ze se jiz nyni jakékoli vyrobni ¢i obchodni rozhodovani povazuje
za strategické. Vyuzivan jev celé fadé pojma jako napiiklad strategické fizeni nebo
planovani a finan¢ni nebo marketingové strategie. (Horakova 2003, s. 10)

Podle nejmodernéjSich definic ma strategic predevS§im slouzit jako podklad
pro piipravenost podniku na budoucnost. V idedlnim pfipadé¢ v podobé dokumentu totiz
obsahuje nejen veskeré dlouhodobé cile a podrobné plany pro jejich naplnéni, ale ptimo
se vaze na potieby konkrétniho podniku. Z tohoto tvrzeni také vyplyva, ze zakladem kazdé
uspésné strategie je pochopeni vSech aplikovanych principti a spravnost provedeni

v dlouhodobém fungovani.
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1.2 Zakladni vymezeni rozdili strategického Fizeni a planovani

Oba terminy jsou riznymi skupinami odbornikii vnimany odlisné. Byvaji
povazovany zazcela autonomni, vyznamové Se nepiekryvajici, jindy nikoli. V ceském
kontextu jde piikladem autonomniho chapani pfistupu Veber, ktery definuje strategické
planovani na drovni strategického managementu: ,,(...) strategické plany, v kterych jsou
konkretizovany strategické zaméry organizace; strategické plany vypracovava vrcholovy
management, mély by na delsi ¢asovy horizont komplexné urovat vyvoj organizace (...)“
(Veber, 2009, str. 58)

Strategické fizeni pak tento Cesky autor definuje jako komplexni ¢innost nezahrnujici
pouze planovani: ,,Strategicky management — ptedstavuje souhrn aktivit, které zahrnuji
vyzkum trznich podminek, potieb zakazniki, identifikaci silnych a slabych stranek,
specifikaci socialnich, politickych a legislativnich podminek a urceni disponibility zdrojt,
které mohou vytvaiet piilezitosti nebo hrozby, pficemz jejich smyslem je ziskani informaci
nezbytnych pro formovani dlouhodobych cili fungovani organizace.“ (Veber, 2009,
str. 381)

Grasseova, Dubec a Rehak piedstavuji chapani strategického planovéani jako jedné
Vyvojé etapy V historii realizace strategického fizeni. Uvadé&ji tiietapy vyvoje
strategickych aktivit od padesatych let 20. stoleti po soucasnost: dlouhodobé planovani,
strategické planovani a strategické fizeni. (Grasseovéa, Dubec & Rehak, 2010, str. 15)

Portdl Managementmania, uvadi tuto definici: ,,Strategické fizeni je oblasti fizeni
zaméfenou na dlouhodobé planovani a sméfovani organizace jako celku nebo jeji ¢asti.
Zasadni pro strategické fizeni je definice cili a stanoveni zpusobu jejich dosazeni.
Zaroven, stanoveni cil a zpusobu jejich dosazeni, je vymezenim podstaty planovani.
Jetotedy dalsi mozna interpretace pojmi  strategického ftizeni a planovani,
kde je strategické  planovani  zasadni  slozkou procesu strategického  fizeni.
(Managementmania, 2019)

Tato prace bude pojmy strategické fizeni a strategické planovani interpretovat
optikou autonomniho chépani. Strategické fizeni a planovani lze dle autorky bakalaiské
prace rozdélit tvrzenim: ,,Kazdy strategicky management utvareji manazefi — tudiz lidé.
Strategicky plan iproces jeho planovani je tedy uUkon pro manazery ajeho koneénym
vystupem je dokument, ktery vytvoii v ramci strategického managementu, ten musi byt

vrcholovym managementem — manazery implementovan, coz nasebe vaze celou fadu
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dalsich faktort, které spadaji do strategického fizeni. Planovani neni vzdy nutné

strategické, avSak fizeni strategické byt musi.*

1.3 Strategicky management

Tento pojem je v odborné literatufe chapan mnoha zpusoby. Podle tradi¢niho
pohledu na strategické fizeni, jeZ je prezentovano V literatufe od Sedesatych let minulého
stoleti znamend, Ze si firma stanovuje svoji budoucnost systematickym procesem podle
jasné formulované posloupnosti provadénych kroki, zaloZenych na jasné definovanych
cilech avystupech z analyz, které jsou postupné napliovany operativni ¢innosti firmy.
Vzdy nasleduje hodnoceni tispé$nosti zvolené strategie. (Fotr, J a kol. 2012, s. 20)

V oblasti marketingu se dle Horakové strategiec zaméfuje na dosazeni perspektivnich
cili v ramci konkrétniho prostiedi. Strategie uréuje ¢asové obdobi a smér, kterym se bude
dana jednotka fFidit. Mé&l by vest k nejucinngjsi alokaci zdrojti pro dosazeni vSech

vyty¢enych cilt. (2003, s. 11)

Generovani
moznych
feSeni

Poslani firmy a
firemni cile

Strategicka
analyza

Optimalizace
feseni a vyber

Strategicky
management strategie

Hodnoceni

realizace
strategie

Implementace

Externi a interni |
prostiedi firmy strategie

Obrazek 1: Proces strategického Fizeni

Zdroj: Kerkovsky a vykypél, 2006, s. 7, vlastni zpracovani

Za zminku stoji tvrzeni, ze dobte fungujici systém strategického fizeni je v ur¢itém
soucasn¢ velmi turbulentni adynamické podnikatelské prostiedi zapfiCinuje,
ze jiz ve chvili realiza¢ni faze jsou diky vyraznym zméndm v prostfedi podminky pléanu

zastaralé. Informacni a Fidici proces, které pomahaji toto zastaravani véas vyhodnocovat
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wev s

Strategické fizeni je tudiz svym zplisobem dulezitéjsi nez strategie. (Ketkovsky a Vykypél
20086, s. 6)

1.3.1

Sméry rozvoje strategického managementu

Principy fizeni, planovani a organizace lidskych tkonu jsou staré tisice let. Dne$ni

pojeti strategického managementu v podnikani vychazi z modernich teorii. T¥idéni neni

délenim managementu, poukazuje ale nazdroje mysleni, které vychazeji z klasickych

teorii. Manazerské piistupy k feSeni tikolt v praxi Ize roz¢lenit do nasledujicich zékladnich
ptistupu (Fotr, J a kol. 2012, s 20):

1)

2)

3)

4)

5)

V procesnim piistupu se zdlraziiuji manazerské funkce Vv procesech planovani
a organizovani. Je kladen daraz navybér pracovniki, jejich rozmisténi, vedeni
a kontroly;

manazerské funkce jsou vybér, rozmisténi a vedeni pracovnikt, pfi¢emz je kladen
specialni dliraz predev$im na uzivani prvki motivace a stimulace;*

Podle systémového piistupu diléi procesy funguji v integrovaném celku.
To je vhodné pro analyzu celku ijeho koncepci. Dulezité pojmy Vv systémovém

piistupu piedstavuji:

otevieny nebo uzavieny systém (s respektovanim nebo vylouc¢enim prostiedi),

subsystémy (napt. marketing, vyroba jako subsystémy celého podniku),

vvvvvv

O O O o

entropie (dllezitost zpétné vazby systému S monitorovanim prostiedi).

V kvantitativnim  pfistupu  se uplatiiuji  matematické  modely i algoritmy,
a to predevsim pii rozhodovani v managementu. Vznik tohoto pfistupu Se datuje
po druhé svétové valce;

Empiricky pfistup spoléhd nafteSeni manazerskych tuloh zrozboru azobecnéni

manazerské praxe piedev§im usp&$nych firem. Ty se konfrontuji s teoretickymi

1 Znadmym piedstavitelem této teorie je piedevsim A. Maslow, autor prvni teorie motivace, kterou piedstavil
v podobé pyramidy hierarchickych potteb, kde seberealizace lezi na samotném vrcholku pyramidy.
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poznatky jednotlivych teorii aSkol managementu i dalSich disciplin (marketing,
finance aj.).

1.3.2 Faze strategického managementu

Majorita autort odliSuje tfi zakladni faze strategického managementu, kterymi jsou
formulace, implementace a hodnoceni strategie.

Posledni poznatky vyvoje ekonomiky, na kterou ptsobi predevsim vlivy globalizace,
ale nastoluji podnéty, jak zabezpecit veétsi flexibilitu strategického fizeni. Jedna
se 0 ptechod od vymezovani dlouhodobych cili k napliovani kratkodobymi aktivitami,
dil¢imi plany s velkym ohledem na dopad faktorti podnikatelského prostiedi, které nelze
ptredvidat. (Fotr, J. a kol. 2017, s.10)

Proto bude v této praci strategicky management rozsifen 0 jednu fazi kde se podle
Fotra akol. vénuje vét§i pozornost pravé tvofeni moznych variant strategii k zvladani

potencialnich scénait rizikovych situaci.

Formulace strategického zaméru

Obsahuje soubor prvka strategickych vychodisek sjasné definovanym cilovym
stavem firmy na konci planovaciho horizontu a ptredpokladané Ukony vedouci k jeho
naplnéni. Primarné dochazi k pfezkoumani poslani firmy, od kterého se odviji vymezeni
vize a natéchto zakladech a potiebach podniku jsou definovany strategické cile a navrhy
postupt k jejich dosazeni, které se shoduji i s ¢asovou ptisobnosti vize.

Néasledné postupove kroky dale vedou Kk tvorbé scénart reflektujicich vyvoj
prostiedi. Nastrojem identifikace faktorti ovliviiujicich strategicky zamér je analyza
vnitiniho prostiedi, S jejiz pomoci lze ur€it externi piilezitosti i hrozby a vymezit interni
silné a slabé stranky. V ramci ptesnéjsi predikce vyvoje strategického zaméru se vytvari
vice variant strategie. Vyhodnocenim a vyloucenim variant, které jsou pro naslednou
tvorbu planu irelevantni, se vyberou vhodné varianty na jejichz zakladé dochazi
ke korekcim prvotnich piedpokladi, které jsou uvazovany ve vychozim strategickém
zameru.

Faze jetedy dokoncena ve chvili, kdy je stanoven strategicky zamér v podobé

spravné definovane vize, piesné stanovenych dlouhodobych cili a vymezeni piednostniho
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sm&fovani organizace v daném obdobi.? V této fazi se jiz stanovuji hodnotici ukazatele

pro controlling strategického planu. (Fotr, J. a kol. 2017, s. 10)

Tvorba strategického planu

Faze tvorby strategického planu obsahuje postupové kroky formujici cely plan.
Postupné to je tvorba strategické mapy, investi¢ni studie, zahrnujici korigované vstupni
analyzy, astanoveni funk¢nich strategii vedoucich ke zpracovani finalnich variant
strategického planu. Dlouhodobé strategické cile se dekomponuji na kratkodobé s dil¢imi
plany, které jsou vychodiskem pro operativni fizeni.

Vystupem této faze je zpracovany strategicky plan piipraven pro implementaci.
V této fazi se definuji hodnotici ukazatele pro controlling strategického planu. (Fotr,
J.akol. 2017, s. 11)

Implementace strategie

Implementace strategie se zajistuje pomoci operativniho managementu vyuzivanim
prvki operativniho fizeni. Jsou jimi Fidici aktivity, Které zabezpeci efektivni a plynuly béh
procesti® za respektovani provoznich i legislativnich standardi. NapIni operativniho

managementu je:

stanoveni taktickych a operativnich (provoznich) plant;
zabezpeceni vhodnych provoznich faktort;

koordinace priibéhu provoznich procest a feseni zjisténych odchylek;

O o o O

reporting o prub¢hu a vysledcich provozniho procesu.

Implementace strategie ma jisty inovaéni potencial, jehoz charakteristiky lze vycist
z vize. Dulezité je pti implementaci stanovit operativni cile pro dil¢i aktivity, které umozni
alokaci v8ech dostupnych zdroji a nésledné stanoveni politiky uplatiovani této strategie.
Béhem implementace se zpracovavaji a realizuji plany postupu, na které se poté rozd¢luji
firemni zdroje. Obzvlasté dulezité je vydavani smérnic pro efektivni vymezeni komunikace
napii¢ organiza¢ni strukturou firmy, ktera je sladéna se strategii, atak umozni stanovit
uéinné motivaéni nastroje pro zameéstnance vné podniku tak, aby zajistili tkoly vyplyvajici

ze strategickeho planu. Tim je nejen podpofena firemni kultura, ale i zajisténi efektivniho

2 napt. snizeni nékladti, uvedeni nového produktu na trh, provedeni vyznamné akvizice apod.
3 zahrnujici vyrobni, podpiirné, fidici procesy a jiné
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zptsobu vyuziti lidského kapitdlu. Zpracovani jednotlivych rozpocti respektuje
marketingove aspekty Vv podob&é nutnosti zachovani flexibility operativnich ¢innosti.
Soulad taktického fizeni s operativnim je piiimplementaci vtéto fazi zajistén

akceschopnym controllingem. (Fotr, J. a kol. 2017, s. 11)

Hodnoceni realizace strategie

Moderni pojeti této faze predpoklada uplatiovani hodnoceni v celém prubéhu
strategického tizeni. Aplikované postupy nemohou byt neménné, nebot’ samotné prostiedi,
v némz Se strategie odehrava, se méni. Natuto skuteCnost je ticba reagovat nasledovné
(Fotr, J. akol. 2017, s. 11):

sleduji se externi a interni faktory, které maji prokazatelny vliv na ptijatou strategii;
vyhodnocuji se dosahované vysledky a porovnavaji ses piedpoklady podle
strategického planu;

O navrhuji se nutné korekce v piijatém strategickém postupu.

Postupy hodnoceni realizace strategie jsou zaméfeny nadva zakladni sméry,
a to na korekci probihajicich procesti pomoci tzv. ,,pfedstiznych ukazateli* a vyhodnoceni
naplnéni strategie a strategickych cili jako celku po ukonceni realizace procesiti pomoci
tzv. zpozdénych ukazatelti®.

K hodnoceni realizace strategie se uzivaji dva standartni hodnotici prvky, jimiz jsou:

[l tvrdé ukazatele, které Ize jednoznaéné Ciselné kvantifikovat;

O mekké ukazatele, které se zamé&tuji na kvalitativni stranku samotné strategie.

Tato posledni faze v kone¢ném dusledku pfispéje k rastu pravomoci firmy a nabité
zkuSenosti  se dale uplatiiuji  ve znalostnim  rozvoji avyvoji intuitivniho mysleni
pro budouci strategické fizeni, Které v souhfe sespravné zaméfenymi analyzami
na kvalifikované predikce mozného vyvoje firmy muze zajistit iplné naplnéni vSech cild.

Tudiz idedlni stav. (Fotr, J. a kol. 2017, s. 11)

4lag indicators
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1.4 Principy strategického mysSleni

Uz z davné historie je znamo, ze pro fizeni, planovani a organizovani silné
strukturovanych systému je zapotiebi ovladat jakési strategické mysleni, které by velmi
vzdalené mohlo byt pfirovnano ik selskému rozumu.® Znalost aovladani principt
strategického mysleni je jednim z primarnich prvkd potiebnych k sestaveni uspé&sné
strategie.

Kazdy pracovnik by mél byt vramci strategického fizeni schopen zvladat plny
rozsah inesmirnou rtznorodost jevih amusi umét volit mezi alternativami. Proto
se zde uplatiluje takové strategické mysleni, které maftadu principl, jenz Se vzajemné
doplnuji i piekryvaji, nelze je tudiz chapat izolované. Pouze aplikace téchto principl jako
celku dokaze piinést ocekavany vysledek. (Lednicky 2006, s. 13)

Ve vétsing odbornych prament je téchto principti uvadéno tfinact®, pro splnéni tcéelu
jich zde bude uvedeno pét, jsou jimi:

Variantnost mysleni patii mezi jeden z nedilezitéjsich a nejvyznamnéjsich principt.
Spoc¢iva vtom, ze kazdou strategii je tfeba vypracovat ve vice variantach.” Je tomu
tak z divodu vysoké miry nejistoty dynamického prostiedi a nedostatkem informaci o jeho
mozném budoucim vyvoji. Strategie vzdy obsahuje prvky neurcitosti a zmény nelze vzdy
v€as predikovat nebo piedchazet. Proto je nezbytné s nimi pfedem pocitat a urcit jejich
mozny rozsah inasledky. Také plati, ze ¢im je delsi casové obdobi, na které je strategie
aplikovana, tim je mnozstvi variant v&tsi.

Nesta¢i pouze vypracovat pesimistickou, optimistickou astfedni variantu
ptedstavujici riznd tempa vyvoje, ale varianty se musi odliSovat strukturou vyrobniho
programu irozdélenim zdroji a pracovnikl. Je klicové se zaméfit nato, aby prechod
na vhodng&jsi strategii z té aktualni nebyl pfili§ komplikovany, proto je nutny prvek urcité
kompatibility mezi v§emi alternativami. Teprve potom lze hovofit 0 variantnosti. (Soucek
1989, s 15)

Vystupem aplikace tohoto principu mysleni je tedy zajiSténi a ptipravenost podniku
ke zvladani raznych scénaii v podobé variant strategii, které lze dle potieby relativné

jednoduse proménit, a tak predchazet nezadoucimu efektu piekvapeni. Podnik zaroven

S podpiirnym faktem mize byt napiiklad vznik pyramid

® Princip variantnosti, permanentnosti, celosvétového systémového mysleni, tviiréiho mysleni, syntézy
exaktniho a intuitivniho mysleni, mysleni v ¢ase, zpétnovazebniho mysleni, agregovaného mysleni, orientace
na $pickové vysledky, koncentrace, etiky mysleni a védomi prace s rizikem.

"jak jiz bylo uvedeno v kapitole o fazich strategického managementu
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idedln¢ stejnou rychlosti smétuje k naplnéni predem vytycenych cilil, jako tomu bylo pied

zmé&nou stavu i strategie.

1)

2)

3)

4)

Princip védomi prace s rizikem kli¢i z uvedené nejistoty rychle se méniciho okoli
a z komplexnosti strategického rozhodovéani. Zadné strategické rozhodnuti nema
zabezpeCenou naprostou Uspésnost. Rizika nikdy neni mozné uplné€ vyloucit a jsou
vSudypfitomna.  Lze je pouze  snizovat pomoci  principu  variantnosti
a systematickym zkoumanim informaci — poznané riziko jiz neni tak silné jako
nepoznaneé. | v oblasti finanéniho planovani je potieba pocitat s rizikem neuspéchu
nékterych strategickych operaci. (Bednaré¢ik 2007, s. 12)

Celosvetove systemové mysleni je nedilnou soucasti jakéhokoli racionélniho
rozhodnuti. V oblasti strategického fizeni nabyva celosvétovych dimenzi. Je nutné
respektovat Siroké spektrum souvislosti tykajicich se prvka podniku Vv jeho Sirokém
okoli. Nerespektovani tohoto principu miva dalekosahlé nasledky a vyzaduje
predevsim kvalitni informacni systém. (Soucek 1989, s.16) U tohoto principu
je ptedevsim dulezité chapat jevy komplexné Vjejich wvnitinich i vnéjsich
souvislostech a jejich hodnoceni musi byt provedeno ze vSech moznych aspekti.
Tento princip musi pfedevSim respektovat tendence vyvoje internacionalizace,
intelektualizace, informatizace, akcelerace, elasticizace, ekologizace, humanizace
a intenzifikace. (Lednicky 2006, s. 15-16)

Princip tviirétho pristupu vychazi z poznatku, ze pro podnik je v soucasné dobé
nemozné Sse na trhu udrzet, pokud neptichdzi s nééim novym at’ uz se jedna o nové
produkty, technologie, nové metody prodeje nebo stimulace pracovnikd.
Ve strategii proto nema misto rutina, opakovani starého, napodobovani néceho,
CO jiz pouzivaji jini. Stémito mysSlenkami ptichazi pracovnici pouze pomoci
tvar¢itho mysleni. Jsou to revolucionafi podniku, aproto jim podnik vénuje
dostate¢nou podporu ipé¢i aje potieba je patfiénym zpusobem odméovat.
(Bednarcik 2007, s.12) Kotler zastava nazor, ze ,Mate-li stejnou strategii jako
vasi konkurenti, zadnou strategii nemate. Je-li vase strategie odlisna, ale snadno
napodobitelna, mate slabou strategii. Mate-li strategii odlisnou, jedinec¢nou
a obtizn¢ napodobitelnou, mate strategii silnou a trvalou.* (Kotler 2003, s. 130)
Princip interdisciplinarity znamena aktivni a védomé vyuZzivani novych poznatka
ametod vSech védnich obort pii vytvareni strategie. Prace interdisciplinarnich
tymu ze zkuSenosti dokazuje, Ze pii feSeni urcenych uloh pomaha vice thla pohledu

na stejny problém k dosazeni nejlepSich efektl. Spociva ve vyuziti poznatki
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z daného oboru v zcela jiné discipling. Jak jiz bylo dfive ukazano, pro technika
je tfeba mit stdle na védomi finan¢ni, komeréni a ekonomicka kritéria a o¢ekavané
ekonomické néasledky své ¢innosti. Ekonom je povinen naopak osvojit si zakladni

principy technologie. (Bednarc¢ik 2007, s. 12)

1.5 Zakladni strategické predstavy

Tato podkapitola je zaméfena na tii zakladni stavebni prvky kazdé podnikové
strategie. Vizi, poslani (misi) a cile. Definovani téchto prvka je dulezité k urceni sméru,
kterym se podnik chystd vydat. Pomaha motivovat a inspirovat vSechny ¢leny firmy

ke spole¢né snaze 0 dosazeni ciltt daného podniku.

1.5.1 Proces a vyznam formulace vize

Pojem vize pochazi z latinského ,visio®, cozoznaCuje vhled do budoucnosti
a proroctvi. Ma dlouhodoby charakter a ztélestiuje idedlni piedstavu podoby podniku
v budoucnosti. Ukolem vize jeiur¢itd koncentrace najevy a faktory, které nejsou
Vv souCasnosti vyrazné, ale v budoucnu by mohly mit velky vliv. Primarn¢ by méla slouzit
vnitropodnikové a vyhovét obecné potiebé zaméstnanci rozumét spoleéné budoucnosti.
Vize je tudiz souborem vizionaiskych myslenek, které obsahuji i dilezity prvek motivace.
Je zalozena predev§im na intuici, tvar¢i vizi a fantazii, presto je dulezita orientace na jeji
proveditelnost a musi respektovat realné moznosti podniku i jeho hranice. Také by méla
byt stru¢na a snadno zapamatovatelna tak, aby ji byl zaméstnanec schopen bez problému
vysvétlit. (Lednicky 2006, s. 45-46)

Bariérami, které mohou stanoveni vize naopak komplikovat mohou byt naptiklad
nedivéra v top management, zainteresovanost stakeholdert na dosavadnim vyvoji firmy,
neschopnost vedeni firmy oprostit se od rutinni operativy nebo nedostatek informaci

a jejich podcenovani nebo piecenovani. (Fotr a kol. 2012, s. 36)

1.5.2 Proces a vyznam formulace poslani

Poslani podniku vychazi z vize. Je spiSe vazano na pfitomnost, ale je tieba, aby bylo

spojeno s budoucnosti. Nemutze byt bez vize ani naopak. Poslani by casem bez vize

19



ztracelo hodnotu a vize by byla bez poslani jen vyplodem fantazie. Poslani je orientovano
na vnéjsi prostiedi a je idealni piedstavou o tom, jak by méla byt firma chapana Sirsi
vefejnosti. Mélo by byt vysvétlenim diivodu existence a toho, jak se podnik chova a nadale
chovat bude. Spolu s vizi dava poslani najevo jasné definované védomi ucelu podnikani
anapomaha vytvofeni pocitu hrdosti asounalezitosti s firmou jak zaméstnancim,
tak i svému okoli. (Lednicky 2006, s. 47-48)

Poslani lze také délit nadva typy, které zavisi predevS§im na hierarchické urovni
spoleCnosti anajeji velikosti, kterd zapficituje diverzifikaci podnikovych aktivit.
Dle Lednického jej délime na:

1) Uzsi vymezeni poslani poskytuje pochopitelnéjsi heslovitou ptedstavu
o specifickych aktivitach, které podnik provadi. Naptiklad 0 rozméru ptisobnosti
firmy, o poskytovanych produktech a sluzbach, o vyuzivanych technologiich nebo
o0 danych trzich a mélo by se uzivat kdykoli je to vhodné. Na druhé strané redukuje
prostor pro vyuziti externich moznosti, které umoznuje ménici se klima firmy;

Sirsi vymezeni poslani vytvaii zadouci dobrou reputaci 0 zptisobilostech firmy.

Lednicky tvrdi, Ze $irsi vymezeni umoziuje toto:

[0 ,,vétsi prostor pro piiblizeni aktivit organizace jako jsou pusobnost Ve vice
odvétvich narodniho hospodaistvi nebo poukédzani navysokou podnikovou
flexibilitu diky pouzivani riznych technologii ¢iplsobeni nariznych trzich.

Nevyhodou je mnohdy nejasna orientace 0 zaméteni podniku® (2006, s. 48).

Deklarace poslani

V kone¢ném dusledku by dle Jitiho Fotra poslani mélo vzniknout spojenim myslenek

z vize a téchto klicovych faktoru:

kdo je zakaznikem pro nas strategicky zamér;
jaky je nas produkt a v ¢em spociva jeho vyjimecénost;

na jakém trhu se podnik vyskytuje a jaké ma segmenty;

zajem o preziti, profitabilitu a rust, jaké jsou definované ekonomické cile;
filosofie zaméru (hodnoty, priority, vira, aspirace, soulad s poslanim);

H

[]

H

[0 technologické a uzitné piednosti produktu;

[

[]

[ sebekoncepce — v ¢em je konkurenéni vyhoda podniku, ¢im se lisi;
[]

vefejna image, zohlednéni zajmu komunity;
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[0 vztah k zaméstnancim a jejich hodnota pro podnik. (Fotr a kol. 2012, s. 35).

1.5.3 Cile

Cile lze definovat jako vytouzeny stav, kterého se firma snazi dosahnout svym
pusobenim. Dosahovani cil se povazuje zanejdilezitéjsi kritérium pii hodnoceni
podniku. Kazdy podnik ma4 jiné cile, mohou jimi byt napt. vyroby zbozi nejvyssi kvality,
udrZeni ¢istalé zvySovani zisk nebo vedouci postaveni natrhu. Kazdy cil musi mit
urcitou hierarchii a stanovené priority. Lze je také dé&lit na kratkodobé a dlouhodobé.
(Ketkovsky, Vykypél 2006, s. 10)

Hierarchické usporadani cilii znamena respektovani cilit podniku a jejich nadfazeni
oproti ciliim jeho jednotlivych urovni a organizac¢nich ¢asti.

Prioritni cile je tfeba uréovat, jelikoz se mnohdy stava, ze dosazeni nékterého z cill
jevdaném obdobi dulezitéjsi apro podnik relevantnéjsi. Priority mohou rovnéz
pro specifické cile odrazet relativni dtlezitost bez ohledu na ¢as, jako je to tfeba v ptipadé
finan¢ni stability podniku. Taje klicova pro realizaci celé fady cild, tudiz je vzdy
prioritnim ukazatelem. Dal$im prioritnim cilem by mélo byt zajisténi existence podniku —
mél by byt kapitalové dobfe vybaven. Nelze proto povazovat za relevantni nejvyssi cil
zisk, jelikoZz by mél byt pouze maximalné napomocen vlastni kapital zvySovat i v podobé
image podniku, ve které zisk pftispiva formou odmén zainteresovanym skupinam
¢i podporou dobro¢innych akci nebo financovanim vyzkumu a vyvoje. (Lednicky 2006,
s. 53)

V modelu dle Strnada a Dédkové Ize pozorovat, jakou cestou se k urceni cilii nejlépe

dopracovat a jak klicové jsou pro cely proces vytvareni strategie.

Situacni
analyza

Obrazek 2: Vztah strategickych predstav S uréovanim cila

Stanoveni Vytvoreni

cild

planu

Zdroj: Strnad a Dédkova 2009, s. 19, vlastni zpracovani
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Vsechny cile je tedy napfi¢ celou strukturou podniku urCovat tak, aby pfispivali

K naplnéni prioritniho cile — udrZeni ptsobeni firmy na trhu. Peter Drucker proto uvadi,

ze by
H
U
H
[
H
U
H
U

musi

se organizacni cile mély ur€ovat minimalné v téchto oblastech:

inovace;

postaveni na trhu;

materialni a finanéni zdroje;
produktivita;

manazerské vykonnosti @ zodpovédnosti;
rentabilita;

socialni zodpovédnost;

vykonnosti pracovnikti a jejich postoje (Lednicky 2006, s. 53).

V kone¢ném dutisledku, aby cile plnily svou roli jakéhosi hnaciho motoru pro podnik

byt jasné¢ formulované tak aby napliovali pfedpoklady pifedem urceného poslani

a vize. Soucasné by se dle Lednického mélo postupovat takto:

1) formulace obecnych cili;

2) formulace specifickych cili;

3) sefazeni cili podle vyznamnosti — urceni priorit a nalezeni rovnovahy mezi

jednotlivymi cili. (2006, s. 53)

Nespodet autorii® se v odborné literatufe také shoduje na tom, Ze v procesu stanoveni

cila pro tvofeni strategie je dilezité soustiedit se nato, aby byl kazdy cil tzv. SMART,

to znamena:

O 0o o d

S — Specific/Stimulating — specificky v mnozstvi, kvalit¢ a case, stimulujici
k dosaZeni co nejlepsich vysledk;

M — Measurable — méfitelné z hlediska uspéchu i netispéchu;

A — Acceptable — piijatelné pro vSechny skupiny, kterych se tyka;

R — Realistic — realizovatelné, dosazitelné a predevsim realné;

T — Timed — urcené v Case.

8 Jakubikova Dagmar, Fotr Jiii, Ketkovsky a Vykypél, Lednicky,..
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1.6 Strategické planovani

V této podkapitole bude vymezen pojem strategické planovani jako soucast

komplexniho strategického managementu.

1.6.1 Definice strategického planovani

,Planovani je soucasti strategického fizeni, je to proces spojeny s formulovanim cilt
podniku dosazitelnych v budoucich ¢asovych obdobich, suréenim postupt a prostiedk,
pomoci nichz bude téchto cilii dosazeno. Strategickym planovanim se zabyva vrcholovy
management podniku; o tom, do jaké miry je ur¢ity plan strategicky, rozhoduje predmét
planu, planovaci postupy a ¢asovy horizont.” (Bednarcik, 2007, s. 9)

,,Kazdé planovani, at jiz strategické, nebo taktické, je zaméfeno do budoucnosti.
Urcuje, ¢eho mabyt dosazeno ajakym zplsobem. Redukuje mozZnosti omyld. Nuti
podnikatele amanazery firem zkoumat vné&jSi podnikatelské prostifedi, konkurenci,
partnery, stavajici i potencialni zakazniky asilné aslabé stranky firmy.« (Jakubikova,
2013, s. 40)

Kazdy strategicky management, jak jiz bylo uvedeno v kapitole 1.2 optikou Vebera
obsahuje strategické plany, vekterych jsou definovany konkrétni zaméry podniku
pro zvolené obdobi a také jednotlivé oddé€leni ve struktuie celé organizace, mély by byt
podkladem pro tvofeni strategie. Strategické planovani tedy lIze chapat jako soucast
strategického Fizeni, pficemz tizeni se odehrava neustale a v ramci celého podniku, av§ak
planovani samotné lIze definovat jako ukon tvofeni strategického planu — jednotného

dokumentu.

1.6.2 Postup strategického planovani

Prostfednictvim planovani management uréuje, jakym zptisobem a v jakém obdobi
bude podnik napliovat své poslani a realizovat svou vizi v danych i o¢ekavanych vnitinich

a vnéjsich podminkach. V praxi se dle Jiingera uzivaji 3 zakladni postupy:

O shora — dola: strategii formuluje vrcholovy management a nasledné je predana

a implementovéana do nizsich struktur v ramci podniku;
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[1 zdola — nahoru: strategie je formulovana vsech relativné samostatnych oddéleni
v podniku;
[1 negociace: pocate¢ni strategie planovani je vyjedndvéna, navrhuje vrcholovy

management ¢i nizsi oddéleni podniku. (2008, s. 45)

1.6.3 Strategicky plan

Strategicky plan je dokument vyplyvajici ze strategického planovani, ktery obsahuje
upfesnéni Cinnosti, Které bude firma v zdjmu naplnéni stanovenych cili dodrzovat. Tento
plan je zakladem pro projednavani vsech zainteresovanych skupin pro podnik. Je nutné
propojovat strategické, taktické ioperativni plany a jejich provazanost i zpétna vazba.
(Jakubikovd, 2013, s. 41)

O strategickém planovani hovotime v rdmci komplexniho pohledu na rozvoj podniku
ve spojeni s rozhodujicimi ¢innostmi a obecnymi cili. Jedna se o dlouhodobé nasmérovani
podniku ajeho celkovou orientaci Vprostiedi — osoulad s prosttedim. Utelem
je vypracovani dokumentu — pladnu pro fizeni c¢innosti, které zabezpeli uspokojivou
existenci v budoucnosti na zakladé uspokojeni potieb zakazniki. (Bednaréik, 2007, s. 9)

Strategicky plan tedy obsahuje piedev§im vhodné zvolené analyzy vné&jsiho
i vnitiniho prostiedi podniku, analyzu trhu, podnikatelského prostiedi, ekonomické trendy
v dané oblasti ajasné¢ vymezené konkurenéni vyhody. Z téchto prvka se definuje vize
a poslani. Dalsim krokem je za respektovani realnych podminek i strategickych piedstav
zvolit dlouhodobé i kratkodobé cile. Nasleduje vytvofeni/volba strategie a jeji

implementace.

Kontroly strategického planu

Dle Jakubikové je pravé kontrola velmi dulezitou funkci, kterou provadi
management. Manazefi mohou zjistit, zda dosahované vysledky odpovidaji vyty¢enym
planim. U tohoto procesu je velmi dialezitym prvkem méfitelnost. Zda maji manazeti
dostatek informaci a eventuelni alternativni plany, pokud je zjistén vysledek, ktery
je shledan nedostacujicim. Od manazerti se vzdy ocekava profesionalni piistup, a tudiz
i raciondlni rozhodovani. (2013, s. 42)

Jakubikova d€li kontroly na tii typy z hlediska ptisobeni (2013, s. 42):
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[0 preventivni kontrola zjistuje kvantitativni a kvalitativni odchylky zdroju
vyuzivanych podnikem, zahrnuje vesSkerou manazerskou snahu specializovanou
na zesileni pravdépodobnosti, ze dosazené vysledky budou vyhodné ve srovnani
s vysledky planovanymi;

[1 pribézna revize je orientovana na probihajici ukony, zjist'uje, zda operace probihaji
v souladu se stanovenymi cili;

O Kontrola zpétnou vazbou se zaméfuje nakonecné vysledky, tento typ revize
Ize pfipadné pouzit ipro sledovani situace natrhu ijako vychodisko pro fadu
dulezitych rozhodnuti, jako naptiklad o sniZeni cen, uvedeni dalsiho vyrobku na trh

¢1 uskutecnéni rozsahlé propagacni kampané.

1.6.4 Déleni planovani podle ¢asu

Planovani se déli na dlouhodobé, stiednédobé a kratkodobé timto zpisobem (Fotr, J
akol., 2012, s. 29):

O strategické fizeni setyka podniku v Sirokospektralnim méfitku, VvétSinou
ma na starost vrcholovy management;

O taktické fizeni zajiStuje praktické uskutectiovani strategickych cild, VétSinou
se jednd o plany natrovni funkénich nebo organiza¢nich celki podniku, cilem
taktického rozhodovani je konkretizace zajist'ovani cilu;

[0 operativni fizeni pokryva provozni ¢innosti. (2012, s. 29).

Tabulka 1: Planovani z hlediska ¢asu, jejich hierarchické postaveni a prvky

Strategické Taktické Operativni |
Obdobi 2-5 let do 2 let Do 1 roku
Kompetence Top Management  Stfedni management NiZsi slozky fizeni
Nejistota Extrémné vysoka Vysoka Nizka
Prognoza dat Pievazné Kvantitativni — Kvantitativné —
kvalitativni — ramcove presné
strukturovano strukturovano strukturovano
ramcove
Zména kapacit Ano — rdmcové Ano — detailni Ne — kapacity
planovani planovani neménné

Zdroj: materialy Mgr. Parizkové v ramci predmétu Strategické rizeni a planovani, vlastni zpracovani
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1.6.5 Kdy je nutné ménit strategii

Diky velmi dynamickému a ¢asto se ménicimu podnikatelskému prostiedi muze
nastat nutnost zvolenou strategii zménit, jelikoz cile nejsou napliovany tak, jak by mély.

Dle Ketkovského a Vykypéla se strategie ¢asto méni diky témto skute¢nostem:

0 Jestlize dojde ke zméné aspiracni Grovné zaméstnanci. Dle fidiciho pracovnika
ajeho presvédCeni napiiklad dojde k ptehodnoceni cill, jelikoz bude véfit,
7e podnik dokaze vice, nebo naopak méné, nez doposud. Pii sledovani konkurence
si muze pracovnik uvédomit, ze nasledovani jejich strategie zvladne dany podnik
mnohem lépe. Také nastup novych fidicich pracovniki mutze byt podnétem
ke zméné firemnich cild a strategie;

[l Vzdy jenutné cile pfizpisobovat podnikatelskému prostiedi. Je nutné byt
na pozoru, pokud dochazi ke zménam makroekonomickym vné statu. Mohou to byt
napiiklad ptirodni katastrofy, politické vlivy a prosperita celého odvétvi;

O Dojde k vyrazné zméné Vv poptavce skupin zakaznika ¢i odbérateli;

[1 Dojde ke zménam ve stadiich zZivotniho cyklu vyrobkl nebo trhu. (2006, s. 15)

Ke spravnému rozpoznani potieby formulace nové strategie slouzi tzv. analyza
strategické mezery. Na obrazku ¢.3 muZeme vidét, Ze aktudlni strategie, ktera méla
sméfovat k naplnéni cili klesa ve schopnosti tohoto napliovani k neakceptovatelnému
vysledku av ¢asovém okamziku tl, kdy ji hodnotime dojdeme Kk zavéru, Ze je nutné
strategii zménit. Strategickd mezera je tedy potom prostor mezi o¢ekavanym vysledkem
v Case t2 a prostorem ke kterému by vedlo nasledovani aktudlni strategie. Idealni hodnotou

pro provadéni analyzy strategické mezery je ukazatel ROI°,

9return on investment
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Obrazek 3: Znazornéni strategické mezery
Zdroj: Kerkovsky a Vykypel, 2006, s. 17
Pii zjisténi existence strategické mezery by mélo vedeni managementu uvazovat
0 zméné v aktualni strategii. Dle Ketkovského a Vykypéla by ale mély byt nasledovany
urcité hodnoty. Nebude-li nektera z nize uvedenych podminek splnéna, je ziejmé lepsi

aktudlni strategii nemeénit. Jsou jimi:

U Vyznamna strategicka mezera. Jestlize ve vySe uvedeném piikladu bude vytycen cil
14 % ROl anaSe aktudlni strategie v Case t2 povede Knaplnéni ROI ve vysi
13,5 %, zfejme neni nutné stavajici strategii menit;

O Strategicka mezera se vztahuje k primarnimu cili podniku. Zmenseni mezery u cile
zmena strategie smysl,

0 Uvazovany vysledek zmenseni strategické mezery musi byt realny. Pokud neni
vysoka pravdépodobnost, Ze uvazovana zmeéna skuteCné strategickou mezeru

pomize zmensit, je nutné hledat jina opatieni. (2006, s. 18)

1.7 Obecna typologie podnikovych strategii

Obecné plati, ze k naplnéni vytyCenych cili podniku nevede pouze jedna jedina
cesta. Z tohoto duvodu je dilezité znat rizné typy strategii, jelikoz se uzivaji dle riznych
ucelt. Obecnych typologii je vice a obsahuji vétSinou i podminky, dle kterych lze poznat,
zda je zvolena strategie pro podnik vhodna. Pro ucel této prace zde bude uvedena obecna

typologie strategii dle Fotra a koleg:
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1) Ofenzivni strategie jsou soustfedéné narist. Sméfuji k organizacni integraci,

kde dochazi k fuzi, nebo vSechny podniky zaniknou a vznikne jeden novy. Rozlisuji

se pravé fuze a akvizice v podobé pravniho a ekonomického spojeni spolecnosti

s jinym podnikatelskym subjektem. Obé formy mohou naplnit nize uvedené

integracni strategie:

a)

b)

c)

Dopiedna integrace si klade za cil ziskat kontrolu na rozhodujicim majetkovem
podilu distributort nebo prodejci produktl. Diivodem jsou nespliujici
podminky nebo oéekdvany narGst oboru. Podnik touto strategii ziskava

absolutni kontrolu nad distributory a vyrobky;

Zpétna integrace siklade zacil ziskat kontrolu nad subdodavateli (taktéz
odkupem vétSinového podilu). Duvodem je nenaplnéni pozadavkl, maly pocet

subdodavatell a velky pocet konkurentii. Taktéz je ocekavan rist oboru;

Horizontalni integrace ma za cil odkoupeni majetkovych podilti konkurenéniho

podniku z divodu monopolizace.

2) Intenzivni strategie

a)

b)

Proniknuti natrh. Cilem je zvySeni podilu natrhu stavajicimi produkty
za pomoci intenzivnéj$iho marketingu. Divodem je nedostate¢né zasobovani

trhu aktualnimi vyrobky a pokles podilu konkurence na trhu;

Rozvoj trhu. Uvedeni vyrobkt natrh v jiném segmentu. Duvodem

je jiz Gspesny produkt, ktery lze jednoduse prosadit;

Vyvoj produktu. NavySeni prodeje vylepSenim soucasného produktu jeho
dalsim vyvojem ¢i modifikaci. Jetieba pocitat Se zvySenymi naklady.
Duvodem je produkt ve fazi zralosti, u kterého je ocekavan jeho dalsi vyvoj

a natlak konkurence nebo rychle se vyvijejici prostiedi trhu.

3) Strategie diverzifikace

a)

b)

Koncentricka diverzifikace. Cilem je rozsifeni 0 novy program, ale navazujici
produkt. Duvodem je efekt nasezonnim trhu a produkt ve fazi poklesu

zivotniho cyklu;

Horizontalni diverzifikace. Cilem je uplné novy produkt a novy obor pro trh.

Duivodem je moznost nartstu trzeb pii praci v naroéném konkuren¢nim oboru;
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c)

Slozena diverzifikace. Cilem je novy produkt nové generace na novém trhu.
Duvodem je velky meziro¢ni pokles asaturace stavajiciho trhu ajeho

produkty. Podnik musi mit dostate¢né zdroje pro uplatnéni v oboru novém.

4) Defenzivni strategie

a)

b)

d)

Spole¢ny podnik. Dvé nebo vice firem se spoji (mozné i na ptrechodnou fazi),
jelikoz pro dosazeni ptilezitosti je nutnd jejich vzajemna spolupréce. Vzajemny
vztah je vymezen rozdélenim vyse podilu. Casto byva divod kooperace
ve vyzkumu ¢&ivyvoji produktu nebo spoleéna vyroba a distribuce. Toto
spojeni (dokonce i s konkurenty) snizuje riziko. Divodem spoluprace mize byt
naptiklad i absence potiebnych technologii, potieba doplnéni konkurencnich
kvalit obou stran za cenu obstani natrhu nebo také piilezitost pro dvé malé
firmy, které spole¢nou silou mohou konkurovat té vétsi na trhu a vzajemnou
pomoci byt rychlejsi ve vyvoji;

Omezeni se uziva pii reorganizaci nebo redukci firmy. Provadi se snizenim
aktiv nebo nakladi a prodeje pro zlepSeni finan¢ni situace. Je to situace,
kdy jsou manazeti pod tlakem majitelti ¢i zaméstnanci nebo médii. Diivodem
je nenaplnéni cila, slaba konkurenceschopnost, $patné provedena strategicka

analyza ¢i jiné okolnosti, které nabadaji k intenzivni restrukturalizaci;

Prodej casti firmy pro ziskani financnich prostfedkd pro jinou investici.
Defenzivnim zplisobem se firma miiZze zbavit ztratové c¢asti firmy, ktera
operuje neefektivné s jejim kapitdlem. Divodem byva neuspé$na realizace
strategiec Omezeni nebo potieba vysSich investic, nez je firma schopna
poskytnout. Tato ¢ast mize byt zodpovédnd za celkové nizkou vykonnost
podniku c¢i se piestava ztotoznovat svymi produkty nebo jinymi parametry

s jeho zbytkem;

Likvidace. Podnik se cely proda za jeho zistatkovou cenu. Pokud je o tomto
rozhodnuto dostate¢né rychle, je mozné zamezit velké potencidlni ztraté.
Duivodem je netispé$né napliovani cilti ¢i rozhodnuti akcionatta. (2012, s. 65-

68)
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2 ANALYZA PODNIKU A PODNIKATELSKEHO PROSTREDI

Porozumét vnéjsimu i vnitinimu okoli podniku je klicové pro veskeré planovani.
Je velmi dulezité taktéZ zminit, Ze rizni autofi okruhy prostfedi podniku vnimaji odliSné,
at’ uz z hlediska nazvoslovi ¢i déleni. Tento proces byva rovnéz nazyvan situaéni analyzou.
Vétsina autort déli prostiedi firmy na vnitini a vné&jsi, néktefi ale také vyuzivaji déleni
na firmou kontrolovatelné ¢i nekontrolovatelné prostiedi. Je mnoho zpusobu, kterymi
Ize podnik analyzovat, pti¢emz jsou i firmy, které maji své vlastni analyzy. Z toho divodu
budou pro tcely prace podrobné rozebrany ¢tyii z nich — dveé vnéjsi a dveé vnitini.

Napiiklad dle Jakubikové lze situa¢ni analyzu dé&lit na tii ¢asti, kterymi jsou
informac¢ni, porovnavaci arozhodovaci. V informac¢ni ¢asti se zpravidla jedna o zjisténi
faktord pusobicich napodnik z vnéjsiho i vnitiniho prostfedi. V porovnavaci c¢asti
pak nastava syntéza zjisténych poznatki a generace mozné strategie za pomoci analyz
SWOT ¢&i BCG™ ajinych. V rozhodovaci ¢asti se pak projednavaji uvazované strategie.
(2005, s. 40)

Postupné setedy analyza dle doporuceni zabyvad nejdiive okolnim prostiedim
podniku, ve kterém operuje, jako jsou napiiklad politicko-ekonomické podminky
¢i legislativa a nasledné vnitinim prostfedim, kde se zabyva jejich zadkazniky, zaméstnanci
¢i dodavateli asamotnou strukturou celého podniku. Analyzu je dtlezité provadét,
aby se obhajila ¢i vytvotila spravna strategic aaby byla firma schopna véas celit

ptipadnym hrozbam a védéla o svych prilezitostech. (Mallaya, 2007, s. 40)

10 Boston Consulting Group — matice se soustfedi na rozeznavani piileZitosti a hrozeb na trhu u jednotlivych
produkti ¢i projektt minulych i budoucich
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Tabulka 2: Hierarchie analyz ve vztahu k tvoieni strategie

ANALYZEA VNEISIHO ANALYZA ANALYZA VNITRNIHO
PROSTREDI ZAIMOVYCH SKUPIN PROSTREDI

& STEP analyza = Evalusce dosavadni
= Analyza ckonomickych strategic

chamkteristik odvétvi = Analyea vysledki ve
= Analyza knpkumm:: funkciondlnich oblasiech

v edvitvi = Analyzn exponovanosti
= Stratepickd mapy = SPACE analyea
= Analyza konkwrenti = Analyza
= Analyza atrakrivity konkurenceschopnosti

odvétvi  Elitové faktory tispéchu

L
POSLANI A CILE
PODNIKU
> Prile Hiosth a Shlmd & -
alrodeni slabd
strinky
1
¥
ZHODNOCENI

ALTERNATIV A VOLBA
ETRATECGIE

Zdroj: predndsky Mgr. Nikoly Parizkové z piedmétu Strategické rizeni podniku

2.1 Vnéjsi prostiedi podniku

Makroprostredi - Demografie,
Legislativa, Ekonomika,
Sociologie, Kultura,
Technologie, Ekologie

ezoprostredi -
Zakaznici, Distribuce,

Konkurence,
Dodavatelé, Substituty

Mikroprostredi -
Zdroje
strategického
zdméru
(podniku)

Obrazek 4: Podnikatelské prostiedi, vlastni zpracovani

Zdroj: Kotler a kol., 2012, s. 38
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Mezi analyzy vné&jsiho prostfedi podniku fadime Analyzu mezinarodniho a narodniho
okoli, které se déli na makroprostredi a mikroprostiedi, pficemz Kotler a kolegové (2012,
S. 39) rozlisuji dale mezoprostiedi. Dale Porteriv. model 5 sil, SLEPT/STEP analyzu

a dalsi.

2.1.1 SLEPT/STEP analyza

Step analyza pomaha v makroprostiedi zkoumat jaké faktory ptisobi na podnik a jaké
jsou jejich dusledky tohoto pusobeni jak v aktudlnim ¢asovém obdobi, tak predevsim
do budoucnosti. Akronym tvoti faktory Spolecenské, Technologické, Ekonomické

a Politické/Pravni.

O Spolecenské faktory se zabyvaji zejména prvky zZivotniho stylu, mobility
obyvatelstva, demografie, urovné vzdélani a vztahu k praci i volnému casu;

O Technologické faktory sleduji nové objevy, vydaje na védu a vyzkum nebo miru
zastardvani vyrobnich prostiedkd aj;
Ekonomické faktory se zaméiuji na inflaci, HDP, nezamé&stnanost aj;
Politické/pravni faktory se soustiedi primarné na stabilitu vlady a legislativu.
Daéle na ochranu zivotniho prostiedi nebo tieba politiku aj. (Mgr. Nikola Patizkova,

materialy z piednasek na VSKK).

Uziva se ve dvou forméch: SLEPT a STEP. Jsou identické, avsak méni Se pocet
a poradi analyzovanych faktort. Akronym SLEPT pak tvofi faktory Socialni, Legislativni,
Ekonomické, Politické/Pravni a Technologické.

Dle Hanzelkové Ize na zakladé predem definované cilové skupiny pro ur¢ity produkt
¢iskupinu produkti vyuzit tuto analyzu Ve spojeni s jejimi cilovymi zakazniky
¢i odbérateli mnohem piesnéji. To predev§im v oblasti marketingu a propagace zajisti
efektivnéj$i cileni. Ve strategickém marketingu se tento postup nazyva Analyzou
nadiazeného patra. Touto optikou tedy Ize povazovat tuto analyzu i jako analyzu vnitiniho
prostiedi. (Hanzelkova, 2009, s. 93)
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2.1.2 Porteruv model 5 sil

vvvvvv

vlivi/sil, které na podnik pusobi abudou pusobit ivbudoucnu. Dalo by se také fici,
7e pomoci této analyzy lze potvrdit nebo vyvratit postaveni firmy na trhu. Z druhého
pohledu lze také analyzu vyuzit pro spravné definovani faktord a nutnych kroka, které
je dilezité sledovat a podnikat pro dosazeni cilové pozice na trhu.

Analyza podniku umoZziuje konkrétné napiiklad predejit efektu piekvapeni
ze strategie konkurentt a zrychlit oproti nim tempo, nebo je dokonce piedbéhnout
a identifikovat mozné budouci konkurenty. Vystupem analyzy by pak mélo byt ujasnéni
o postaveni natrhu a faktort, které tomuto dopomohly (&iv negativnim vysledku
zapticinily) a kde budeme pii udrzeni pozice v budoucnosti ¢i zda je zapotiebi podniknout

kroky pro vylepseni. (Mallya, 2007, s. 49)

Stav moZného
vstupu novych
firm do oboru

Stav
soupefrivosti
nebo rivality

Vliv

dodavateld

Hrozba
substitutd
(nahrazky)

Obrazek 5: Porterova analyza 5 sil, vlastni zpracovani

Zdroj: Mallya, 2007, s. 49
Potencialni nové vstupujici firmy na trh ve stejném odvétvi a s podobnymi produkty

zaptic¢inuji vétsi vybér pro nase zakazniky, atedy potencialni hrozbu. Trh je vstupem
novych firem rozsifen a celkova konkurence tim narusta. DuleZité jsou tedy predev§im

podminky a mira slozitosti pro vstup natrh, ve kterém podnik pusobi. Pro uspéch nové
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konkurence je rozhodujici loajalita stavajicich ptiznivet znacek v tomto segmentu trhu,
je tedy dulezité tento ukazatel patficné podporovat. Dal§imi aspekty jsou kapitalové
pozadavky, legislativa a jiné.

Vliv dodavatelii je velmi vyznamnym piedevsim z hlediska navySovani cen, a tedy
konecného zisku pro podnik. Naptiklad vzdalenost ostatnich odbérateli (konkurenti)
od dodavatele ¢i dulezitost subjektu pro dodavatele z hlediska z&kaznika je urcujici.
Velkym rizikem je koupé dodavatele monopolem.

Vliv kupujicich/odbératelii byva velmi dynamicky hlavné proto, Ze podnik musi vzdy
pocitat s touhou odbératele vyjednavat dostatecné vyhodné podminky. Tato domluva
a koheze jsou dilezitd ptedevSim v ptfipadé, pokud neni pro odbératele narocné svého
dodavatele zménit a piestoupit. Hrozbou jsou zde tedy zaroven i substituty.

Hrozba nahrazek/substitutii se odviji pfedevsim od ceny samotného produktu a toho,
jak nékladny je pro odbératele samotny piechod z jednoho produktu na druhy. Klicova
je zde rozhodné kvalita a image, nejen vyrobku, ale pfedevs§im celého podniku. Rovnéz
chovani podnikd, které substituty nabizeji a jejich dostupnost je potieba analyzovat, jelikoz

predstavuji moznost nalezeni piilezitosti, jak je snadno prekonat. (Mallya, 2007, s. 50-52)

2.2 Vnitini prostiedi podniku

Optikou nékterych autori je toto veSkeré prostiedi, které je pro firmu
kontrolovatelné. Je to tedy vSe, co ovliviiuje fungovani celého podniku a jeho schopnost
napliiovat vytyCené cile. Tyka se vSech zaméstnanci, kapitalu, vyroby, kultury a moralky
vné podniku ataké zisku. Analyzy vnitiniho prostiedi slouzi ptredev§im k hledani
prilezitosti a jejich maximalnimu vyuziti. Pomahaji definovat silné a slabé stranky vuci
konkurenci. Mezi  analyzy  vnitiniho  prostfedi  patii naptiklad  Analyza
konkurenceschopnosti, Analyza zdroji, Analyza hodnotového fetézce a mnoho dalSich.
(Mgr. Nikola Pafizkova, materialy z pfednasek na VSKK)

Pro ucel této prace bude podrobnéji popsana SWOT analyza a McKinsey Model 7S.
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2.2.1 McKinsey Model 7s

Autory jsou Robert H. Waterman, Jr. a Tom Peters, pracovnici konzultaéni firmy
McKinsey, ktefi se zaméfovali na tzv. Japonsky management a uplatiiovani ,,hard skills
a ,,soft skills®. Patii mezi jedny z nejuzivanéjsich analyz vnitfniho prostiedi. Tuto analyzu
Ize vyuzit bez ohledu na velikost podniku. Analyza slouzi predevsim pro potiebu manazert
pochopit, jaky vliv maji jednotlivé organizaéni zmény nacely podnik, pro¢ byva
v nékterych ptipadech slozité implementovat novou strategii ato, jak vratky a kiehky
muze imunitni systém podniku byt. Model 7S nam tedy tika, Ze proto, aby zavadéni zmén
jakéhokoli charakteru bylo efektivni, musime respektovat Strategii, Strukturu, Systémy,
Styl prace vedeni, Spolupracovniky, Schopnosti a Sdilené hodnoty. Nerespekt byt
jen k jednomu z faktortt muze zapti¢init zhrouceni celého procesu, jelikoz jsou vSechny
vzajemné velmi Gizce provazany. (Mallya, 2007, s. 73)

Model 7S se déli natzv. ,Tvrda 3S“ a,Mékka 4S“ ztoho duvodu, Ze nakazdou
skupinu téchto prvkd jenutné pohlizet jinym zplsobem amaji riznou obtiznost
ovlivnitelnosti. Lze na né pohlizet optikou jakéhosi hardwaru a softwaru celého podniku.
Zatvrdd S povazujeme Strategii, Strukturu a Systémy. Jejist¢ obtizné je celé meénit,
ale neni to nemozné a zménu Ize komplexné naplanovat. M¢kka S zastupuji Styl prace,
Spolupracovniky, Schopnosti a Sdilené hodnoty. Vstupuje zde do rozhodujici role lidsky
prvek, ktery nelze jednoduse fidit nebo napldnovat, avSak urcita koheze, respekt
a porozumeéni jsou zde kli¢ovymi prvky pro uspéch a efektivitu jakékoli planované zmény.
Pokud bude napiiklad nova strategie, ac by byla sebedokonalej$i pracovniky odmitana,

nebo ji nebudou schopni nasledovat a pinit, proces nebude uspésny.
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Struktura

Tvrda 3S

Strategie Systemy

Sdilené
hodnoty

Schopnosti

Meékka 4S
Spolupracov
nici

Obréazek 6: Model ,,7S%, vlastni zpracovani

Zdroj: Mallya, 2007, s. 73

2.2.2 SWOT/TOWS analyza

Tato analyza patii mezi nejvyznamnéj§i anejvice pouzivané ze vSech analyz
prostiedi. Cilem je identifikace silnych aslabych stranek podniku. Akronym slova
pfedstavuje v anglickém jazyce ,,Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby)*“ (Jakubikova, 2013, s.129). Je doporuceno
zalit analyzou pfilezitosti a hrozeb, pfi¢emz by tyto poznatky mély vychazet piedevsim
z analyz vnéjsiho prostiedi. Déle z vypracované analyzy konkuren¢niho prostiedi
urCujeme silné a slabé stranky. Hodnocene prvky lze zvolit pomoci 4P (produkt, cena,
propagace, misto), kterym je poté pfisouzena vaha 1-5 a skalovani -10 az +10, pticemz
stupent 0 neznamena ani silny, ani slaby prvek. (Jakubikova, 2013, s. 129)

Ptilisna statika a subjektivita jsou divodem vzniku rozsitené verze SWOT analyzy,
kterou je vice metodicka matice TOWS. Analyza slouzi pro optimalizaci strategie

a zlepSovani probihajicich procest. Nabizi ¢tyfi druhy strategii:

1viz podkapitola 2.1.2
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Tabulka 3: Znazornéni matice TOWS, vlastni zpracovani

Mini — Mini: minimalizace slabych stranek i hrozeb;

Mini — Maxi: minimalizace slabych stranek, maximalizace prilezitosti;
Maxi — Mini: maximalizace silnych stranek, minimalizace hrozeb;

Maxi — Maxi: maximalizace silnych stranek i piilezitosti. (Junger, 2008, s. 67)

Vnitini faktory Vhitini sily (S) Vnitini slabosti (W)
Sily managementu, operaci | Slabosti v oblastech
financi, marketingu, | uvedenych Vv policku
vyzkumu a vyvoje, | ,,vnitini sily*.
engineeringu.
Vnéjsi faktory
Vnéjsi Prilezitosti (O) SO strategie WO strategie
Maxi-Maxi Mini-Maxi
(Uvazuj  také  riziko),
napi. souasné  abudouci | Potencidlné nejispé$néjsi | Napf. strategie rozvoje
ekonomicke podminky, | strategie, vyuzivajici sily | pro pfekonani slabosti,
politické a socialni zmény, | organizace pro zuzitkovani | aby bylo mozno vyuzit
nové  vyrobky, sluzby | ptilezitosti. vyhod piilezitosti.
a technologie.
Vnéjsi hrozby (T) ST strategie WT strategie
Maxi-Mini Mini-Mini
Napi. nedostatek  energie,
konkurenceschopnosti Napt. pouziti vniténich sil | Napt. redukovani, likvidace
a nedostatky v oblastech | k ptekonani hrozeb, nebo | nebo joint venture.
uvedenych v piedchozim | pro jejich obejiti.
policku ,,vnejsi
prilezitosti‘.
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PRAKTICKA CAST

Zdroje pro ¢ast praktickou budou cilené apfevazné internetové z divodu velmi
dynamické povahy tohoto prostiedi, které se neustalé meni, a predevSim velmi rychle

VyViji.
3  UvoD DO PROBLEMATIKY E-COMMERCE PROSTREDI

Neustaly a velmi rychly rozvoj vypocetnich technologii ovlivituje mnoho oblasti
lidského zivota, zejména oblast obchodovani a podnikani. Podnikédni na internetu
Ize definovat jako obchodni ¢i vyrobni aktivitu, kde je hlavnim cilem sména zbozi nebo
sluzeb mezi firmami, zakaznikim ¢istaitnim organim za pomoci informacnich
a komunikacnich technologii. E-commerce neboli také E-business je velmi $iroka oblast,
ve které semusi brdt v potaz ifada jinych obori jako jsou napiiklad ekonomika
a informaéni i komunika¢ni technologie. Piijakemkoli podniké&ni nainternetu je nutné
respektovat vsechna legislativni pravidla a vymezeni véetné nasledného placeni dani.
(Suchanek, 2008, s. 8-9)

3.1 Vyvoj e-commerce v Ceské republice

Tzv. online nakupovani v Ceské republice kazdym rokem ziskava vice piiznivcil.
Zatimco v roce 2017 Cesi utratili online pes 100 miliard K&, coz je 0 18 % procent vice,
nez Vv roce 2016, minuly rok dokazuje staly narust o to vice. V roce 2020 totiz e-shopy
zaznamenali utratu pres 217 miliard K&. Mezi nejziskovéjsi kategorie pattila elektronika,
oble¢eni i domaci potieby. Oproti jinym letem ale nejvice vzrostl ndkup potravin online.
Nejenze vzrostly zisky, ale také pocet samotnych e-shopa a to piiblizné 0 osm tisic.
Lze ptedpokladat, ze zakladateli jsou ptfedevSim lidé, ktefi naptiklad pfisli v dobé
pandemie coronaviru o své zaméstnani ¢i jsou to pravé firmy, které se musi piizpusobit
a maximalizovat moznosti prodeje, aby nedoslo k jejich zaniku.

Mezi preferovane platby sev 36 % pripadi zafadila platba kartou, ¢tvrtina byla
uhrazena bankovnim pievodem a pokles zaznamenala dobirka. Pouze 11 % piipada bylo

placeno pti prevzeti zboZi.
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Je nutné zminit, Ze veskeré informaéni hodnoty v tomto odvétvi jsou velmi ovlivnéné
probihajici pandemii coronaviru, kdy lidé davaji mnohdy radéji prednost ndkupu pies
internet v zajmu bezpeci a také proto, ze diky opatfenim mnohé produkty fyzicky nakoupit
nelze. (Shoptet, 2021)

Dle ministerstva primyslu a obchodu je dle analyz prodej pies internet dlouhodobé
propadim segmentu jako celku. Opét byla vykazana nejvétsi dynamika ristu,

ato v praméru 0 37,7 %. (MPO CR, 2020)

3.1.1 Obecna charakteristika ¢ceského zakaznika

Tato charakteristika bude pozdéji slouzit jako podklad pro analyzy trhu. Je dulezité
mit na mysli, Zze povaha zakaznikd a jejich preferenci je jina v kazdé zemi vlivem zdejsi
kultury a povahy, politiky i jinych faktoru.

Zékaznika v Ceské republice, ktery nakupuje na internetu lze charakterizovat takto:

vyzaduje kvalitni popis produktu a kvalitni fotografie;
dostupnost skladem;

uvita dopravu zdarma;

O 0o O O

vnimé negativné nutnost registrace pred nakupem. (Nielsen Admosphere, 2015)

wewvr

Dle portilu Mediaguru patfi Cesi mezi naro¢néjii zdkazniky a velmi dbaji na moralni
hodnoty znacky acelé firmy. Zanejvétsi hiichy je povazovana hlavné arogance, 1zi
a neochota. Za neodpustitelné je velmi Casto povazovana neznalost daného zadkaznika
a obtézovani neustalym volanim. Nasledkem neznalosti miize byt naptiklad nabizeni
produktu, ktery jiz zakaznik vlastni. Cesky zékaznik nema problém bez vysvétleni prejit
ke konkurenci. (2019)

3.2 Dropshipping

Tento maloobchodni model spociva v pieprodeji jakéhokoli produktu stejné jako
u ostatnich tzv. retailert, avSak s timrozdilem, ze v tomto piipadé neni na obchodnika
pfevadéno vlastnické pravo. Jednoduse feCeno nemusi prodejce nejdiive zbozi fyzicky

vlastnit, pouze ho pieprodava. Je nutné fici, Ze a¢ se to muze zdat zprvu velmi jednoduché,
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je potieba znat urc¢ité mechaniky a strategie pro to, aby vse spravné fungovalo. Obrovskym
kladem je ptedevsim fakt, Ze vytvoteni a vedeni malého az stiedné velkého e-shopu s timto
business modelem zvladne podnikatel zcela sam.

Dropshipping je ¢asto povazovan za obchodni model budoucnosti. Pfedevsim proto,
ze dtive bylo nutné pted zaloZenim jakéhokoli malého podnikani v oblasti e-commerce
obstarat nemaly kapitdl — az né€kolik desitek tisic korun na ziizeni webovych stranek,
najimani specialisty i fadovych zaméstnancti, nakup produktti a samoziejmé placeni najmu
za jejich uskladnéni. Diky tomuto obchodnimu modelu ale tyto typy potiebnych investici
opadaji, atak je pro podnikatele jednodus$si zacit, a pifedevSim se soustfedit na kreativni

¢ast, kterou zahrnuje propagace, popisy produktt a dalsi. (Neilson, 2017, s. 4-7)

3.2.1 Zasazeni droppshipera do distribu¢né-obchodniho ietézce

Dle autorky této prace by klasicky obchodni model mohl vypadat takto:

1 vyrobce — jediné na co se vyrobce soustiedi je efektivita vyroby a prodej vyrobk;

O tzv. middleman — figuruje v mnohych obchodnich strukturach, nékdy jich byva
i n€kolik, ptimo od vyrobce dodava produkty do velkoobchod;

0 wholesalers/velkoobchody — uzaviraji smlouvu o0 odkupu vyrobki s vyrobcem
skrze middlemana ¢i bez n¢j, soustiedi se, dle typu velkoobchodu na prodej zbozi
bud’ v oblasti B2B, tedy jinym velkoobchodim nebo maloobchodim ¢i na trhu
B2C, tedy rovnou spotiebiteli, ptikladem B2C ptipadu miize byt napiiklad Makro,
Sapa,.;

[0 retailerss/maloobchody — nakupuji  své zbozi piedev§im u velkoobchodl
ato primarné ztoho divodu, Ze kvili velikosti podniku nelze odebirat piimo
od vyrobce pro nenaplnéni minimalnich objednavek, proddvaji natrhu B2C
a soustfedi Se na positioning, image abudovani znacky, oproti vyrobni cené

produktu za jednotku je zde zisk zpravidla nejvyssi.

Kam tedy vtomto fetézci piesné zapada dropshipper? Lze fici, ze droppshiper
je clovek, ktery je Casto fadovym zaméstnancem a touzi po ptrivydélku. Riznymi zptisoby
dojde k zavéru, Ze na ur¢itém druhu trhu'? je nedostatek specifického produktu ¢&ijeho

skupiny. Nema potiebny kapital pro zaloZzeni maloobchodu a chce se soustiedit na urcity

121okalnim, narodnim ¢&i z naSeho pohledu Evropském
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druh zbozi, ktery tieba nevyda zacely maloobchod, ktery ma vétSinou velmi Siroky
sortiment. Proto se stane droppshiperem a touto cestou bude mit moznost ptekrocit kontakt
s maloobchodem a odebirat zboZi piimo od velkoobchodi ¢i od vyrobce. Pro droppshipera

je také velmi jednoduché e-shop spravovat z jiné zemé, nez na kterou je e-shop zaméien.

3.3 Platformy pro tvoreni e-shopu

Platforem pro zaloZeni klasického e-shopu je mnoho. Pokud ale chceme puisobit jako
droppshiper, je dulezité hledat pravée ty platformy, které jsou k tomuto obchodnimu modelu
tzv. ,pratelské®. Tato koheze spociva predevsim v zabudovanych dopliikkovych aplikacich,
které platformy nabizeji. Vzhledem k tomu, Ze se zde budeme soustiedit primarné na cesky
trh, jsou zde v tivahu dvé hlavni platformy. Témi jsou Shopify a Shoptet. Dalsi ¢ast se tedy

bude vénovat srovnani téchto dvou platforem predevs§im z vlastni zkuSenosti.

3.3.1 Shopify

vvvvvv

umoznuje podnikatelim, ktefi nikdy e-shop nevytvareli anemaji zkuSenosti v oboru
informacnich technologii tohoto dosdhnout za mési¢ni poplatek, nejlevnéjsi tarif stoji
628 K¢&. Nemusi tedy e-shop vytvaiet ,,0d nuly“. Shopify ma celou fadu aplikaci, diky
kterym lze e-shop propojovat s velmi Sirokym spektrem jinych sluzeb apomaha
i s jejich integraci. Celkem nabizi ptes 4 500 aplikaci, z toho pies 2 100 jich je zdarma.
Diky shopify méa tedy uzivatel na dlani vSe potiebné k postaveni svého podnikani online.
Samoziejmé je to systém otevien zménam a piizpisobeni uzivatele. Pokud tedy podnikatel
vi jak, muze si v kodu upravit vse dle svych piedstav.

Dle autorky prace je velkym pilifem uspé$nosti této sluzby piedevsim perfektni
zakaznicka podpora. V moment, kdy se uzivatel rozhodne kontaktovat tuto podporu skrze
chat presn¢ vzdy vi, kolikaty ve fronté je a za jak dlouho se mu pfiblizn¢ bude pracovnik
vénovat. Z vlastni zkuSenosti lze fici, ze uzivatel vzdy jedna piimo s odbornikem, ktery
vzdy dotazu porozumi a pfesn¢ vi, jak postupovat a pomuze vse vyieSit. Reaguji vzdy
podpory je zde také dalsi sluzba, kterou je pravé profesionalni pomoc napiiklad

s nastavenim e-shopu, marketingu, cileni a zkratka se v§im, u ¢eho se mize stat, ze tomu
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podnikatel nebude plné rozumét. Ackoli je tato sluzba zpoplatnéna, rozhodné je velmi
efektivni a prvni hodinu této sluzby poskytuje v rdmci poradenstvi Shopify zdarma.
Shopify Ize velmi jednoduse propojit s obchodnim trzistém Alibaba ¢i Aliexpress.
Rozdil mezi nimi je ten, Ze Alibaba funguje spise na poli B2B, tedy objednéava se po vice
kusech, kdezto Alliexpress je spiSe zaméfen na koncového uzivatele. Diky tomuto
propojeni je nejefektivnéjsi sviij e-shop zaméfit na takove misto, kam zasilky z téchto
nakupnich portala netrvd dlouho dopravit. Alarmujici nevyhodou je zde doba dopravy
do Ceské republiky, ktera se pohybuje kolem jednoho mésice. Je také nutné podotknout,
7¢ je velmi slozité, prakticky aznemozné Si zajistit vlastni baleni produktt, popiipadé
pfidani reklamnich materidli jako jsou naptiklad ndalepky, letdky nebo slevy.
K zakaznikovi dorazi vzdy balicek se stejnym designem, jako kdyby si ho z téchto trzist’

objednal produkt sam.

3.3.2 Shoptet

Tato platforma je vybornou alternativou pravé pro Shopify. Jiz jejich zésluhou
vzniklo pies 26 tisic e-shopu. Nejlevnéj$i mésicni tarif ¢ini 340 K&, coz je oproti Shopify
vyrazné levnéjsi. Shoptet nabizi také celou fadu aplikaci a doplnki, ze 156 jich nabizi
celkem 55 zdarma, coz je ale oproti Shopify mnohem mén¢. S touto platformou je idealni
pracovat na Ceském trhu piedeviim se zvolenou obchodni metodou — dropshippingem.
Skrze aplikaci je mozné se propojit s dodavateli, ktefi dokazi velmi rychle balicek
expedovat a ptizptsobit ho pozadavkim podnikatele. Je mozné pridavat vlastni propagacni
materidly avzhled zésilek personalizovat. Problémem je ale mnohem mensi vybér

produktl a vyssi ceny.
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4 POPIS PODNIKU MOOD HOLOGRAPHIC

V této kapitole bude predstaven jiz zminény podnik idavod jeho vzniku, bude
popsano jeho docasné fungovani, soucasny stav aprobéhne identifikace hlavnich

problému. Déle probéhne definice vize, poslani a jeho cili.

4.1 Informace o podniku

Myslenka zalozeni podniku MoodHolographic vznikla v roce 2018. Samotny e-shop
vznikal od ¢ervna 2019 a spustén byl 6. srpna téhoz roku. Jeho zakladatelkou a jedinym
¢lovekem, ktery se na projektu podili je autorka této prace?®.

Tento e-shop jsem zalozila piedev§im z vlastni zvédavosti astouhou po osobni
zkuSenosti s modelem dropshipping. Specifické zaméteni na produkt zapticinila obliba
tohoto sortimentu. Jedna se pfedevs§im 0 obleceni a dopliky, které jsou tzv. holografické,
coZ znamena, ze povétSinou pusobi, jako kdyby svitily a odrazi Siroké spektrum barev
pfipominajici duhu. Divodem je samoziejmé také osobni pocit nedostatku tohoto zbozi
v CR, ktery je podlozen ikvantitativnim vyzkumem. Sortiment, ktery e-shop nabizi
zahrnuje z kategorie obleCeni tri¢ka, teplaky, Saty ispodni pradlo. Nejprodavané;si
kategorie modnich doplikt obsahuje batohy, kabelky, sluneéni iparty bryle, tenisky
i podpatky a klobouky nebo ¢epice. Mezi dalsi zbozi patii dopliiky do kuchyné v podobé
1zi¢ek, skleni¢ek ¢i udrzitelnych kovovych bréek aj., Sperky, obaly na telefon, kosmetické
doplnky, laky na nehty, nalepky a dekorace do domacnosti.

Ne e-shopu maji zdkaznici moznost ptidavat pod produkty komentafe i hodnoceni
nebo si zalozit ucet skrze facebook, maji potom piistup k exkluzivnim slevdm a obdrzi
jednou mési¢né newsletter na sviij email.

Lze fici, ze se stale jednad o zkusSebni a testovaci projekt. Do budoucnosti s nim chci
rozhodn¢ pokracovat, avsak v dal$ich Castech této prace je potieba stanovit a rozhodnout
opatieni pro lepsi efektivitu jeho fungovani. Hlavnim problémem zacileni na CR je doba
dodani, jelikoz funguje e-shop na platformé Shopify, doba dodani od zadani objednavky
po dorueni ¢ini piiblizné mésic, coz je v dneSni dobé neakceptovatelné. Druhym

problémem je vzhled zésilek. V soucasné dobé (bifezen 2021) je e-shop pozastaven pravé

13 dale v 1.0s. — vztahuje se pouze na tuto kapitolu.
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kvili nedostacujici urovni fizeni, zminénym piekazkam a nutné restrukturalizaci celého
fungovani.

E-shop byl pozastaven 2. srpna 2020, tudiz fungoval jeden rok. Od spusténi v srpnu
po biezen ’20 &inily piijmy 19.615 K&, z toho 16.255 K¢ ¢inily naklady. Cisty zisk &inil
3.360 K¢. Za prvni rok svého fungovani se e-shop nedostal do ztraty, coz byl priméarni cil,

ktery se povedl. Vysoky zisk, abych byla zcela uptimna, v této fazi oc¢ekavan nebyl.

4.2 Urceni vize, poslani a cili

V této kapitole budou stanoveny zadané cile podniku spole¢né s jeho poslanim a vizi.

4.2.1 Formulace vize

Podnik MoodHolographic by mél piinaset radost v podobé originalniho kousku
v Satniku kazdého, kdo miluje modu. Bude usilovat 0 to, aby kazdy, kdo se 0 znacce dozvi
chtél vlastnit alespon jeden holograficky produkt zavidinou originality ¢i osvézeni
a omlazeni jeho garderoby. Bude se vsi silou snazit prosadit to, ze holografické produkty
ptinasi duhu do Zivota jeho vlastnikid jako jakousi metaforu toho, ze nemusi byt vzdy vse
pouze ruzové, aby byl ¢lovek Stastny.

V rdmci eventovych akci bude podnik apelovat na zdravy, apfedev$im pozitivni
zivotni styl irozvijeni kreativity. Tato vize setyka nejen mladSich potencialnich
zakaznikd, ale i téch ve stifednim véku, kde bude vyzdvihovat pravé to, Ze ¢lovek je pouze
tak stary, jak se citi. Vizi je pfedev§im do zacatku podnikani budovat povédomi 0 znacce
aojejim poslani. Déale tato vize také zahrnuje plynulé fungovani e-shopu, dostupnost
specifickych produkti skladem aurychleni dodani zbozi od vytvofeni objednavky

k zédkaznikovi.

4.2.2 Formulace poslani

Ackoli velké fetézce jako jsou napiiklad Bershka ¢i Cropp nebo H&M tyto produkty
do své nabidky zahrnuji, vzdy se jedna zpravidla jen o par kust. Pokud tedy zakaznik stoji
o produkt tohoto typu, sice vi, ze muze jit téméf do jakéhokoli obchodu a produkt

se mu sehnat podafi, nikdy ale nevi jaky. Tudiz pokud si z&kaznik usmysli, Ze by si chtél
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poridit holografickou/duhovou ledvinku napiiklad na festival, nevi, kam pfesné jit,
poptipad¢é musi vzdy nejdiive hledat na internetu. Proto by podnik MoodHolographic chtél
byt tim podnikem, ktery v§echny tyto produkty nabidne na jednom misté. Poslani podniku
jetedy byt vzdy ptiruce komukoli, kdo shani holografické/duhové/blystivé produkty
at’ uz pro své ratolesti, jako dekoraci, nabézné noSeni nebo tfeba na festival. Az bude
zékaznik o podniku pfemyslet, mé&lo by ho jako prvni napadnout to, Ze pfinasi pozitivitu

V podobé¢ duhy.

Deklarace poslani

Nasim zakaznikem je bez ohledu na pohlavi a vék takovy ¢loveék, ktery v desti vzdy
hleda duhu a vzdy se dokaze povznést nad kdejaké problémy, které ho pravé tizi. Clovék,
ktery smysli pozitivng, dychti po originalité a jakémsi vystoupeni z davu. Clovék takovy,
ktery umi i sam sebe brat s rezervou a udélat si ze sebe legraci.

Nas produkt je originalni a jedine¢ny. Vyhodou je také ten fakt, Ze pfimo tento typ
produktti neni trendem, tudiz neni vidét tak ¢asto a nema ho kazdy druhy. Je velmi mala
pravdépodobnost, az miziva, Ze se na ulici stietnou dva totozné produkty.

Nas podnik cili nac¢esky trh. DéEli se nasegment mladych lidi od 15 do 25 let
analidi ve sttednim véku. Zajmové skupiny pak tvoti festivalovi fanousci, lidé, co si radi
zkrasluji své bydleni a interiér, milovnici mody, lidé, které bavi make-up art, milovnici
elektronické hudby, LGBTQ+ komunita i ti, co touzi po osvézeni svého $atniku.'*

Uzitné ptednosti produktd mohou byt velmi neobvyklé. U produktt z kategorie
obleceni je to vcelku jednozna¢né. Nicméné naptiiklad rizné typy bryli urcené predevsim
na jiz zminéné festivalové akce umozni nositeli vidét okolni svét zcela jinou optikou.
V nabidce budou pravé takové bryle, které napiiklad kazdé bodové svétlo zmeéni ve tvar
srdce s duhovym ohranicenim, ¢idle svétla tvoii kolem objektt jakési duhové odrazy
a tak dale. Nejedna se vsak pouze o0 bryle, ale i 0 dekorativni pfedméty do bytu v podobé
félii na okna, nabytek nebo oble¢eni. Ackoli se nejednd o uzitnou vlastnost, vétsina téchto
produkti odrazi duhové svétlo v podstaté kdykoli nané cokoli zasviti, tudiz i pfijizdé
tramvaji mize ¢lovéka velmi mile piekvapit slunce odrazejici se o jeho batoh, které tvoti

krasné vizualni divadlo.

14 v tomto pifpadé se jedna o skupinu lidi, kte¥{ celou svou garderobu sméfuji k jednoduchym barvam, aviak
Casto se svij outfit rozhodnou doplnit pravé jednim vyraznym kouskem
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Ekonomickym cilem je generovat takovy zisk, aby postupné dochazelo k vyrovnani
vySe veSkerych nakladd, bezprostiedné poté je v planu 100 % zisku ponechat v podniku,
aby se mohla formovat spravna cash-flow.

Zé&kladni hodnotou podniku je vytvaiet usmév, feSit vSe potfebné v co nejkrat§im
mozném Case a Sifit pozitivitu. Podnik ve&ii v to, Ze by kazdy mél mit v Satniku alesponi
jeden duhovy produkt.

Konkurenéni vyhodou oproti béznym moédnim znackam je originalita. Oproti
ostatnim obchodtim, které nabizeji malé mnozstvi tohoto typu produktu je to potom
ten fakt, Ze budou zékaznici védét, ze v MoodHolographic se jim podaii vzdy koupit
jakykoli duhovy kousek, ktery budou zrovna shanét, proto pajdou jednoduse rovnou
za nami.

MoodHolographic respektuje vSechny mladé lidi, ktefi maji touhu seberealizace
a projeveni svého vnitiniho ja. Ma zajem o to podporovat kreativitu a pozitivni pfistup

k Zivotu u vSech, ktefi to zrovna potiebuji.

4.2.3 Cile

Jasnym ajedinym vytyCenym cilem podniku, vyplyvajicim z vize a poslani je to,
aby kazdy c¢lovék vlastnil minimalné jeden holograficky ¢iduhovy produkt.
A at’ uz si to jakkoli odtivodni, aby mu to pfinaSelo radost a potéSeni. Muze to byt proto,

Ze se za nim lidé na ulici oto¢i, protoze ma rad duhu nebo se tieba chce se citit mladsi®®.

¥ toto uréeni hlavniho cile slouzi pouze pro el definice existence podniku, podrobné uréeni cili obecnych
i specifickych bude nésledovat v kapitole o revizi strategickych cilti

46



5 STRATEGICKE ANALYZY

V této kapitole budou na zakladé teoretické casti provedeny analyzy potiebné
pro potvrzeni aktualni pozice podniku natrhu ajeho konkurenceschopnosti. Analyzy

budou také uzité jako primarni material pro ur¢ovani specifickych cila.

5.1 Analyza vnéjsSiho prostredi

V této podkapitole budou provedeny analyzy PEST aPorterova analyza 5 sil

pro podrobngjsi sezndmeni s vnéjSim prostfedim podniku.

5.1.1 STEP analyza

Spolecenské faktory jsou zejména pro podniké&ni v podobé e-shopu velmi dilezité.
Muze byt velmi jednoduché tyto faktory opomijet, nebo mit tendenci se jimi tolik
nezabyvat ztoho dtivodu, Ze provozovatel e-shopu své zakazniky nevida tvaii v tvar.
Zékaznici e- shopu jsou primarné teenagefi z celé Ceské republiky. Jejich zivotni styl
zahrnuje velkou $kalu aktivit, mezi které se fadi pfedev§im traveni volného ¢asu se svymi
kamarady, navstévy rlznych typt vefejnych akci, navstévovani kavaren ¢icajoven
aVvneposledni tad€¢ casto veskole, jelikoz vétSina zakaznikli jsou stale studenti.
MoodHolographic se svou nabidkou produkti ztotoziiuje s nejednou socidlni skupinou.
Mohou to byt napiiklad lidé poslouchajici popovou hudbu, lidé fadici se do LGBTQ+
komunity nebo skupiny lidi, jejichz vasni je navstévovat koncerty aakce s mnoha
svételnymi prvky (napf. ty, kde hraje elektronicka hudba). Jsou to lidé, kteti radi cestuji
a nav$tévuji nova mista, nedéla jim problém se kamkoli dopravit a primarnim zptisobem
prepravy byva MHD. V Ceské republice stdle neni mnoho obyvatel zvyklych
na extravagantni styly oblékani, ackoli mladsi generace maji touhu se seberealizovat a tyto
zvyklosti v poslednich letech lehce ustupuji. Timto vlivem zmény kolektivniho védomi
si v§imaji istarSi generace, atak maji cCasto poticbu zkouSet nové moddni styly.
Z kvantitativniho vyzkumu bylo také zjiSténo, ze zékaznici nae-shopu radi nakupuji
ptedev§im proto, Ze maji lepsi ptehled jak o nabidce produkti, tak i o slevach a akcich,

které v obchod¢ pravé probihaji. Je také nutné zminit novy trend ve spole¢nosti, kterym
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je udrzitelna méda. Vzhledem k povaze téchto specifickych produktt, a predevsim latek
jetoto povazovano zavelkou vyzvu pro MoodHolographic, jelikoz je obtizné najit
ekologicky udrzitelné dodavatele.

Technologické faktory jsou dalezitym prvkem pro rozvoj e-shopu ajeho udrZzeni
na trhu, ackoli Zadny nevlastni. Technologicky faktor, v tomto piipad¢ internet, Se stéle
vyviji. Momentaln¢ umoziiuji on-line nakupy zakaznikim ziskat 0 mnoho vice sluzeb
i produktl, nez tomu bylo diive — prakticky cokoli. A jelikoz se zejména vlivem pandemie
coronaviru mnohé nakupy obyvatel piesunuly nainternet, je jenv zajmu obchodnikt
své sluzby stale zdokonalovat. MoodHolographic funguje na platformé Shopify, jejichz
vyvojafi se snazi ji zdokonalovat kazdy den, coz plati ipro veskeré ostatni platformy.
Proto je zejména dulezité sledovat nové aktualizace a aplikace, které nabizi. Je dilezité
sledovat i konkurenci ato, co zakaznikim schazi. Naptiklad v poslednich dvou letech
se objevil avelmi zpopularizoval novy zpusob dopravy adodani objednavek, kterym
je zésilkovna, tu vyuziva rado stale vice zakazniki pfedev§im z toho divodu, Ze napiiklad
oproti PPL nemusi byt nadané adrese v dobé doruceni, mohou Sitotiz objednavku
vyzvednout do sedmi dnti pobliz svého bydlisté.

Ekonomické faktory, které je dulezité sledovat pfipodnikdni nainternetu
je samoziejm¢ mnoho. Piedev§im je z ekonomického hlediska dulezité sledovat
a adaptovat se naceny dodavatell, kterym jevtomto piipadé primarn¢ Aliexpress.

Sekundarn€ jini mensi dodavatelé a vzrist cen U obleCeni adopliki, které nabizeji

vvvvvv

Primérna hruba mzda v CR — 38 525 K& (Cesky statisticky tfad, 2021);
Inflace — Pramérna ro¢ni mira inflace dosahla v Unoru 2021 hodnoty 2,9 %
(tamtéz);

O Dan zpfidané hodnoty — Podle zakona o DPH existuji v soucasnosti tii sazby:

zakladni 21 %, prvni snizena 15 %, druha snizena 10 %.

Pravni faktory pro dropshipping podnikéni se lisi od klasického e-shopu piedevsim,
pokud jde o pfevod vlastnictvi produktu. V tomto piipadé¢ vlastnické pravo piechazi
z dodavatele na prodejce a z prodejce dale na zakaznika. Vznika tedy kupni smlouva mezi
prodejcem a dodavatelem a mezi prodejcem a zékaznikem. Nejjednodussi a nejuzivané;si
formou tohoto podnikédni je navolnou Zivnost pro fyzickou osobu, obor ¢innosti

Velkoobchod a maloobchod (pro klasicky e-shop je typickou formou s.r.0.). Obecné
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se z pravniho hlediska jednd o velmi slozity model, ac¢ se to tak na prvni pohled nemusi
zdat a pro kazdy piipad se doporucuje poradit se s pravnikem i dafiovym poradcem.

Konkrétné se dropshippingu nejvice dotykaji pravé tyto zakony z Obcanského
zékoniku ¢. 89/2012 Sb.:

1810 - § 1867 — Ustanoveni o z&vazcich ze smluv uzaviranych se spotiebitelem;

0 81820 8§1851- Uzavirani smluv distan¢nim zptisobem a zdvazky ze smluv
uzaviranych mimo obchodni prostory;

O 2079 - § 2183 — Koupé (kupni smlouva) - zaruka, odpovédnost za vady;
2976 - §2989 — Nekala soutéz — klamava reklama, klamavé znaceni produkti
asluzeb, vyvolavani nebezpe¢i vymény, parazitovani nareputaci podniku,
produktu a sluzeb dalSiho soutéZitele, neodbytné obtézovani, srovnavaci reklama,
jestlize neni tolerovana jako povolena, apod.;
Zéakon o ochrang spotiebitele ¢. 634/1992 Sh.;
Z&kon o0 ochran¢ osobnich udaju ¢. 101/2000 Sb. — Nafizeni Evropského
parlamentu a Rady (EU) ¢.2016/679 0 ochran¢ fyzickych osob v souvislosti
se zpracovanim osobnich udaji ao volném pohybu téchto udaji (GDPR).

(Matgjicek, Muj prvni e-shop).

5.1.2 Porterova analyza 5 sil

Momentalni konkuren¢ni situace podniku natrhu je velmi tézko stanovitelna.
Za konkurenci lze povazovat jak obchody, které nabizeji minimalni pocet holografickych
produkt jako je tieba Cropp, HM ¢i jiné, tak i obchody s festivalovymi dopliiky jako
je tteba TheGlitters nebo dokonce obchody zaméfené nabytové dekorace adrobné
doplniky jako je Pepco, tam lze ¢asto najit duhové svicky, dopliikky na oslavy nebo
sklenic¢ky. Stalou konkuren¢ni vyhodou oproti vy$e zminénym je pro MoodHolographic to,
Ze ani na jednom z téchto mist nelze najit vSechno toto zbozi pohromadg.

Potencialni nové vstupujici firmy na trh ve stejném odvétvi a s podobnymi produkty
jsou do blizké budoucnosti velmi nepravdépodobné. Vzhledem k tomu, ze jak jiz bylo
zminéno neni holografickd moéda pfili§ popularizovana aneni povazovana za trend
klasického typu, neni pro obchodniky touzici pouze po zisku toto odvétvi piilis lakavé.
Dals$im divodem je také obtiznost dostupnosti produkti. Tim, ze MoodHolographic

jeabude jest¢ pomérné delsi dobu prvnim ¢ist¢é holografickym e-shopem,
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je pravdépodobné, Zze piisplnéni vSech zavazki zékaznikim a velkému vybéru budou
zékaznici podniku loajalni iv piipadé nové piichozi konkurence. Primarnim slibem
zékaznikim bude co nejrychlej$i mozny piesun vyroby nékterych produkti do Ceské
republiky a zaméfeni na udrzitelnost.

Vliv dodavateli je v tomto pripadé velmi dulezity, jelikoz dodavatel je primarné
jeden. Vzhledem k povaze Aliexpress v brzké budoucnosti nehrozi velké navySovani cen,
jelikoz se snazi byt dlouhodobé nejlevnéjsi na celém svétovém trhu. Jiny pfipad nastane
ale v okamzik, kdy se bude podnik soustfedit pouze nadodavatele v CR. Tento piesun
vyroby je oekavan v ¢asovém horizontu od 2-5 let. V tuto dobu bude zapotiebi vytvofit
novy strategicky plan.

Vliv  kupujicich/odbeératelii  je klicovy. Vzhledem k pfedpokladanym moznym
nedostatkim ze strany dodavatele je podnik pfipraven vzdy akceptovat mozné reklamace,
aby tak na 100 % vyhovél kupujicim a aby nedochazelo k jakékoli nespokojenosti. Podnik
hodla pravidelné investovat také do internetového e-shopu jako takoveého ve smyslu
celkového vzhledu a piedevsim pro stalé vylepSovani uzivatelské zkuSenosti (UX — jedna
se 0 vylepseni zpusobu pohybu po strnce a predevsim o to, aby jakykoli pohyb na strance
byl pro uzivatele co nejpohodIné;si a aby se lehce orientoval).

Hrozba nahrazek/substitutii je v tomto odvétvi bohuzel velmi vysoka. Paradoxné
nejvetsi hrozbou je praveé dodavatel, jelikoz nabizi stejné produkty levnéji. Zde ale zaroven
vyplyva dalsi konkuren¢ni vyhoda, kterou je to, ze podnik umoznuje ceskému zakaznikovi
nakoupit za ¢eskou ménu bez nutnosti slozitého vyhledavani. Podnik tedy uSetii Cas
vybirani a hledani, umozni piecist si veskera specifika v ¢eském jazyce a nakoupit v ¢eské
méné. Samoziejmé s tim souvisi podpora v ¢eském jazyce i osobni zkuSenost majitelky
s produkty, jelikoz u vSech je pravdépodobné, Ze je jiz diive koupila sama pro sebe. Také
pokud je se zbozim jakykoli problém, feSeni ma na starosti podnik, tudiz zakaznik nebude

vystaven slozitému jednani se zdkaznickou podporou Aliexpress.

5.2 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

V této podkapitole bude provedena analyza SWOT + matice TOWS pro podrobnéjsi

seznameni s vnitinim prostfedim podniku.
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5.2.1 SWOT analyza + matice TOWS

Tato analyza byla vytvotfena na zakladé dosavadnich zkuSenosti s provozem e-shopu.

Pro metodicky piesnéj$i urceni optimalizace nésledujici strategie bude SWOT
analyza podkladem pro matici TOWS. Matice TOWS bude ndpomocha piedevsim
k nalezeni a propojeni vzajemnych synergii mezi v§emi klicovymi hodnotami. Ty budou
klicové k urceni sméru vyvoje podniku.

Vsem hodnotam vychazejicim ze SWOT analyzy je pfitazena vnimana zavaznost
ve Skale od 1 = zadna po 4 = dulezita. Déle je ptitazena funkce od 0 = mala po 1 = vysoka.
Vysledné hodnoty jsou nasledné ptepocitany tak, ze kazda hodnota je vynasobena vSemi
Vv nalezit¢ém druhém poli. Vysledkem TOWS matice je strategie Mini-Mini, ktera
naznacuje, ze podnik by se mé&l svou strategii soustfedit piedev§im na minimalizaci

slabych strének a hrozeb.

Tabulka 4: SWOT analyza pro podnik MoodHolographic

Originalni produkty Dlouha doba dodani
L , . , Branding — neni mozny vzhledem k tomu,
Nizke ceny — diky nizkym cendm . R
; y . ze za vzhled dorucené objednavky
dodavatele neni pro piekroceni ceny . v
, . N » Je zodpovédny pouze dodavatel, nelze
nékladu po zisk potieba navysSovat . L. .. .
. </ vybrat design zasilky, vlozit reklamni
0 velké Castky y -
predméty,..
Férové jednani se zakazniky Chybéjici strategie
Ptilezitosti Hrozby
Rozsiteni holografického zbozi
Zacileni na konkrétni socialni skupiny u velkych, dobie znamych znacek
a obchodi
Zavedeni kvalitnich marketingovych Vyse zisku nebude stacit na rozvoj
aktivit, které dosud nebyly praktikovany | podniku a pokryti vynaloZenych naklada
Budovani vlastni brand image a brand Velka ¢asova i psychicka naro¢nost
awareness pouze pro jednu osobu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 5: Matice TOWS pro podnik MoodHolographic

Vnitini faktory Vnitini sily (S) Vnitini slabosti (W)
- Originalni - Dlouha doba
produkty 4x1=4 dodani 4x1=4
- Nizké ceny 3x1=3 | - Slaby  branding
- Férové jednani | 4x1=4
4x0,5=2 - Chybg¢jici strategie
Vnéjsi faktory 4x1=4
Vnéjsi PrileZitosti (O) SO strategie WO strategie
- Cileni na nove | Maxi-Maxi Mini-Maxi
skupiny 2x0,5=1 4x1 + 4x3 + 4x1,5 + 4x1 + 4x3 + 4x1,5 +
- Marketingove 3x1+3x3+3x1,5+ 4x1 +4x3 +4x1,5 +
aktivity 3x1=3 2x1 +2x3 +2x1,5 = 4x1 +4x3+4x1,5 =
- Brand identity | 49,5 66
3x0,5=1,5
Vnéjsi hrozby (T) ST strategie WT strategie
- Rozsifeni trhu | Maxi-Mini Mini-Mini
1x0,5=0,5 4x0,5 + 4x4 + 4x3 + 4x0,5 + 4x4 + 4x3 +
- Malé zisky 4x1=4 3x0,5 + 3x4 + 3x3 + 4x0,5 + 4x4 + 4x3 +
- Naro¢nost 3x1=3 2X0,5 + 2x4 + 2x3 = 4x0,5 + 4x4 + 4x3 =
67,5 90
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6 PODNIKOVA STRATEGIE A STRATEGICKY PLAN

V této kapitole bude kladen diraz na samotnou tvorbu budouci strategie, probehne
revize stanovenych cild, formulace samotné strategie a z ni vychazejici varianty, které
budou jednotlivé zhodnoceny. Vybrana bude nejvhodnéjsi z nich a nasledné na ni bude

sestaven samotny strategicky plan.

6.1 Revize strategickych cild

Na zakladé stanovené vize a poslani, provedenych analyz a momentéalniho stavu
podniku byl stanoven strategicky cil, ktery je v tuto chvili nadfazeny vSem ostatnim cilim,
atak bude povazovan za primarni. Timto cilem bude nésledovani strategie Mini-Mini.
Strategie se bude tedy soustiedit na minimalizaci slabych stranek podniku, kterymi jsou
dlouha doba dodéani, absence brandingu a absence plnohodnotné strategie. Samotnym
vznikem strategie bude tedy posledni bod vyiesen. Déle bude ve strategii popsan zptsob
podchyceni moznych hrozeb, kterymi jsou rozSifeni znacek aobchodi s timto druhem
produktii, to, ze vySe zisku by potencialné nemusela stacit na pokryti vynalozenych
nakladti avzhledem ktomu, Zese o podnik stard pouze jeden c¢lovek také casova
a psychicka naro¢nost, ktera je natuto osobu kladena. Zaroven je dulezitym faktem to,
Zze naplnéni strategie Mini-Mini pomuze podniku pfiblizit se ke splnéni cile celého
podniku, kterym je, aby kazdy ¢lovék vlastnil minimalné jeden holograficky ¢i duhovy
produkt.

6.2 Formulace strategie a strategického zaméru

Vzhledem ke zvolené strategii je prvnim nutnym krokem definovat hierarchii vSech
zvolenych cilt. Dal§im bodem je upfesnéni zptisobu naplnéni specifickych cild, coz bude
urceno a detailn¢ popsano Vv kazdé ze tfi navrzenych variant strategie.

Hierarchie cilt:

1) Cil/vize spolecnosti — Aby kazdy ¢loveék vlastnil minimalné jeden holograficky
¢i duhovy produkt;

2) Strategicky cil — Minimalizace hrozeb a slabych stranek;
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3) Specifické cile:

O Zkraceni doby dodani objednavek;
Posileni brandingu Vv podobé vzhledu dorucené objednavky, vkladani
reklamnich pfedméta,.;

[l Podchyceni hrozby rozsifeni obchodii aznacek s timto druhem produkti —
Posileni postaveni a image podniku k budovani loajality zakaznik;

[0 Podchyceni hrozby, kvuli které by zisky nebyly schopny pokryt néklady
podniku;

[1 Podchyceni hrozby c¢asové a psychické narocnosti kladené na jednu osobu,

ktera se o podnik stara.

6.3 Varianty strategie a jejich hodnoceni

V této kapitole budou detailné popsany tii varianty strategie, které byly navrzeny tak,
aby pomohly eliminovat definované slabé strdnky ahrozby podniku. V kazdé
z nasledujicich variant bude nasledné popsano, jakym zptsobem budou naplnény

specifické cile.

6.3.1 Variantaé. 1

Zména oblasti trhu, zacileni na vhodnéjsi lokalitu, zachovani dropshipping modelu
(USA). Tato varianta spoc¢iva v tom, ze by se zacileni podniku piesunulo na zemi, kam
dodani objednéavek netrva tak dlouhou dobu, jako je tomu v CR. Pro tuto variantu bylo
vybrano USA ztoho davodu, ze dodani do zemé by trvalo piiblizné 3-5 dnd, podnik
by zde mohl profitovat a budovat svou image, jelikoz v USA je dropshipping mnohem lépe
tolerovan, tudiz by nebylo v tomto pfipadé nutné tolik dbat na branding.

Priblizn¢ po dobu jednoho ¢idvou let by podnik fungoval v USA, po této dobg,
kdy by mél podnik dostate¢né finanéni prostfedky by se presunul zpét do CR s nalepkou
americké znatky. Mohl by nadale fungovat v USA, kde by erpal finance av CR,
kde by tyto prostiedky byly investovany pravé do brandingu abudovani znacky,

ale uz s vynechanim obchodniho modelu dropshipping.
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Vyhodou této varianty by byla i moznost automatizace e-shopu, tudiz by se vyplnil
cil prilisného Casového zatizeni na jednu osobu. Kroky, které by byly pro toto opatieni

potiebné provést jsou tyto:

0 Zména domény, kterd by Iépe korespondovala s americkym trhem (momentalni
doména je .cz), piipadné vytvoreni nového e-shopu pro jinou zemi;
Pieklad e-shopu do anglictiny;
Preklad instagramového uctu do anglictiny;

Vys8i pocate¢ni naklad pro reklamy cilené na vybranou zemi.

6.3.2 Variantaé. 2

Piesun e-shopu na jinou platformu, opusténi modelu dropshipping. Tato varianta
spociva vtom, ze by podnik opustil platformu Shopify, kterd4 je vhodna a ptedur¢ena
predev§im pro pusobeni Ve vice zemich najednou ajeidealni pravé pro Ameriku.
Platforma, kterd by v této varianté¢ byla idealni je pravé cesky Shoptet, se kterym
se celkove 1épe pracuje na ¢eském trhu. Jelikoz ale shoptet nema mezi svymi dodavateli ty,
ktefi koresponduji s obchodnim modelem dropshipping a zaroven nabizi tento specificky
druh produktt, byl by podnik nucen opustit tento obchodni model hned po nasazeni této
strategie.

V tomto ptipadé by majitelka ovSsem musela udélat velkou pocateéni investici
urcenou pro nakoupeni veskerého zbozi. Tato varianta by tedy potencialné fesila problémy
dlouhého dodéani a brandingu, jelikoz by si toto podnik mohl zajistit sém. Nevyhodou této
varianty by byla jest€ vétsi Casova i financni narocnost, proto by pocatecni investice
musela podéitat nejen s nakupem zboZi, ale i se zajisténim skladu a najmuti pomocnika,
ktery by vykonaval nékteré dil¢i ukony. Kroky, které by byly pro toto opatieni potiebné
provést jsou tyto:

Velka pocatecni investice = piijcka;
Zajisténi zbozi a skladu;

Najmuti minimaln¢ jednoho pomocného pracovnika;

O 0o o O

Konzultace sucetnim i pravnikem ohledné piechodu z dropshippingu na model
klasického e-shopu, kde by bylo zapotiebi obstarat veskerou legislativu vcetné

potencialni moznosti, kterou je zalozeni firmy.

55



6.3.3 Varianta¢. 3

Kombinace — Vydavani exkluzivnich tuzemskych kolekci arychlym dodanim
zaroven s nabidkou doplikovych produktt s delsi dobou dodani, zachovani dropshipping
modelu. Tato varianta spocéiva vtom, zeby podnik zachoval obchodni model
dropshippingu inyné&jsi platformu, ale rozsifila by se nabidka o specialni produkty,
kterymi by byly napocet limitované vyrobky =z pryskyfice, které by samoziejmé
obsahovaly holografické prvky ataké v CR&ité holografické obledeni &i dopliiky
na kterych by byly i MoodHolographic stitky, visa¢ky a specialni baleni. Tato varianta
by byla provedena tim zptasobem, Ze napocatku by majitelka investovala do nékolika
produkti, Siciho stroje a potiebnych labeling doplitka praveé v podobé specifickych Stitkt
na miru, cenovek, baleni analepek. Nasledn¢ by byly na produktech provedeny drobné
zmeény, které zvladne majitelka sama, véetn€ vyroby zbozi z pryskyfice.

Poté bytato varianta pieSla ikespoluprdci s mensimi Ceskymi navrhaii
a Svadlenami. Veskeré produkty by byly limitované poétem kusi akazdy kus by byl
originalni vzhledem k tuzemské domaci vyrobé, tim by si podnik budoval svou image.

Vyhodou této varianty je, ze by si kazdy zakaznik mohl vybrat jakou cestu zvoli.
Zda si bude piat zakoupit 0 néco levnéjsi zbozi s delsi doruc¢ovaci dobou ¢i drazsi kousky
smySleni, které ma podnik v planu po urc¢ité dobé budovat. V neposledni fadé je zde také
velké podchyceni hrozby vzniku podobnych obchodd, jelikoz tato strategie by budovala
velmi osobitou a specifickou image, kterd by byla jen velmi tézko napodobitelna. Kroky,

které by byly pro toto opatieni potiebné provést jsou tyto:

[1 Pocatecni investice, ke které by nebyly zapotiebi jakékoli cizi finan¢ni zdroje
ve forme pujcky, protoze by byly vhodné ¢asové rozlozené;

Nakup Siciho stroje, labeling materialt, pryskyftice a forem na vyrobky;

Nalezeni vhodného obchodniho partnera, ktery by vedl podnik s majitelkou;

Navazani spoluprace se $§vadlenami a navrhafi;

O R I B |

Konzultace s danovym poradcem a pravnikem ohledné veskerych legislativnich

zalezitosti.
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6.4 Vybér varianty a zdavodnéni

Po dukladné specifikaci kazdé z variant bylo dle vhodnosti rozhodnuto, ze podnik
bude nasledovat variantu ¢. 3— Kombinace, ato z toho divodu, Ze varianta ¢. 1 je pfili§
nizkonakladova, atudiz také pfili§ neosobni. Majitelka si nepieje, aby se z podniku stal
pouze dalsi fadovy, americky dropshipping e-shop i ptesto, Ze je tento zptsob povazovan
krizova.

Varianta ¢. 2 neni vyhovujici kvili velké pocateni investici, a piedevsim kvuli
tomu, Ze by bylo velmi pravdépodobné potieba pro provoz podniku zalozit firmu a celkové
pozménit vSechny dosavadni zplsoby fungovani v¢etné najmuti pomocného pracovnika
a nasledné legislativy. Pro majitelku by se z podniku stalo zaméstnani na plny U(vazek
s obrovskou zodpovédnosti navic v podob¢ nevratného zavazku ohledné cizich finan¢nich
zdroju, které jsou pro tuto variantu stéZejni. Tato strategie by v pozitivnim ptipad¢ byla
vhodné ve chvili, kdy bude mit podnik vlastni dostate¢né finanéni prostredky.

Prav¢ varianta ¢. 3 nejlépe koresponduje se specifickymi cili, které byly stanoveny
aneni vzhledem k momentalnimu stavu podniku natolik invazivni, jako varianty
jiz zminéné. Dale bude pro majitelku jednodussi udrzet zisky Vv takové vysi, aby pokryly
néklady kvuli nabidce levnéjSich produkti pomoci dropshipping modelu, ty potom
dle vlastniho zvoleného tempa bude dale investovat do podniku v podobé vytvoieni
specialnich kolekci. Tato strategie bude napomocna také krozhodnuti, zda z tohoto
podniku majitelka vytvori hlavni pfedmét své ¢innosti ¢i zda bude podnik fungovat spise

Vv men$im méfitku v podobé dodate¢ného finan¢niho pfijmu k jiné hlavni ¢innosti.

6.5 Plan pro dosaZeni strategického zaméru a cila

Tento plan bude sestaven nazéakladé znalosti autorky, provedenych analyz,
kvantitativniho Setfeni v podobé dotazniku a zvolené varianty strategie, ktera zni: ,,Tvorba
exkluzivnich kolekci s nabidkou doplitkového zbozi.“ Tento strategicky plan nebude bréat
V potaz situaci ohledn& pandemie Covid-19 v CR, jelikoZ jej autorka nepovazuje pro tento
podnik tak zasadni vzhledem k jeho povaze, ktera umoznuje stalé fungovani. Strategicky
plan bude popsadn v logické navaznosti jednotlivych krokd, od kratkodobych

po stfednédobé az po ty dlouhodobé. U kazdého z nich vyjma bodu, které nelze piesné
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Casové specifikovat budou uvedeny orientacni méfitelné hodnoty, dle kterych bude
sledovana uspésnost a zivotaschopnost strategie. V momenté, kdy nebude strategie tyto
hodnoty schopna naplnit v delsim ¢asovém obdobi, které je zde stanoveno po dokonéeni
nasledujiciho kroku budou podniknuty opatieni pro napravu. V ptipadé netspésnosti bude

strategie pozastavena a pozménéna.

Designova Uprava

Prvnim krokem bude obnova e-shopu a zména jeho vzhledu za pomoci designového
experta piimo z platformy Shopify. Majitelka se s touto volbou do budoucna rozhodla
i pro vyuzivani vice expertta ze Shopify nejen v této oblasti. Diavod je ten, ze ve chvilich,
kdy zac¢inajici podnikatel potfebuje radu v tomto oboru, malokdy se mu podaii vypatrat
at’ uz na internetu, ¢i poptavanim lidi opravdu kvalitni a uzite¢né informace ptredev§im
proto, Ze je obor stale relativné novy.

Vzhled e-shopu se majitelka rozhodla zménit piedev§im proto, Ze znovuspusténi
bude Iépe vnimano jako novy zacatek, pokud bude vzhled upraven s ptihlizejicim
profesionalem, jelikoz dosud podobna investice neprobéhla. Specificka sluzba, pro kterou
se majitelka rozhodla je Nastaveni obchodu a designove vedeni od poskytovatele
Meghbalika tech. Tento jejich bali¢ek za zakladni cenu 150 dolarG®® zahrnuje poskytnuti
kompletniho rozboru znacky, designu, UX e-shopu a momentalniho SEO, které zajistuje
optimalizaci obsahu pro vyhledavace véetné pokyni pro vedeni profesionalniho Shopify
obchodu. S touto sluzbou také majitelka ziska seznam vseho, co by bylo eventudlné
potfeba zménit, vylepsit nebo ptidat pro navyseni prodeju. Také je tato sluzba popsana
jako vhodna pro novacky.

Tento krok bude probihat piiblizné po dobu jednoho mésice.

Fanouskt na socialni siti instagram na pocatku zavedenti strategie: 19657

Definovani dopliikkovych produkti, které budou nabizeny a prodavany

v ramci modelu dropshipping

V tomto kroku prob&hne redukce nabizenych produktid pouze naty, které podnik
nechysta v budoucnosti vyrabét v Ceské republice. Tato redukce se v tomto kroku nebude
prozatim vztahovat na produkty, které se podnik chystd v budoucnu nakoupit a vylepsit

o vlastni branding v podobé loga. Produkty, které v nabidce zlistanou zahrnuji obuv, rizné

16 pfiblizné 3.250,- K¢&
17 aktualni stav k 13.4.2021
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typy bryli, tasky, batohy, kuchynské dopliiky jako jsou lZice, noze, misky, talite, sklenicky,
hrnky, dale prsteny, piivésky nakrk, kaminky na obli¢ej, hodinky, piercingy, ocelova
brcka, povlaky na polstafe, kosmetické dopliiky v podobé tasti¢ek na make-up, tétce, laky
na nehty, penézenky, destniky a v neposledni fad¢ obaly na telefon.

Tento krok bude také zahrnovat prizkum portalu Aliexpress predevsim proto,
ze v dob¢, po kterou byl e-shop pozastaven doslo zcela urcité k nevyhnutelnym zménam
ohledné cen produktii. Proto bude také nasledovat hledani levnéjsich alternativ produkti.

Tento krok bude probihat po dobu jednoho mésice.

Fanouskut na socialni siti instagram by m¢l byt po dokonéeni kroku stejny nebo vyssi

pocet nez na pocatku zavedendi strategie.

Vytvoreni marketingového planu

Vzhledem krozsahu bakalaiské prace zdeneni mozZnost detailniho popisu
kompletniho marketingového planu, z tohoto divodu zde budou vymezeny pouze dva
zakladni okruhy, kterym se bude vénovat. Vzhledem k dileZitosti marketingového planu
jetoto druha oblast, pro kterou se majitelka rozhodla vyuzivat sluzeb Shopify expertl
véetné toho, ktery pomize se sestavenim kompletniho planu.

Prvni oblasti zaméfeni bude email marketing. Hlavnim téelem je budovani databéaze
kontaktl, které budou spliiovat kritéria pro cileni. Zdrojem téchto kontaktii bude predevsim
moznost vytvofeni osobniho u¢tu na e-shopu a vytvoifeni objednavky. Mnohdy byvaji také
timto zdrojem slevy nabizené vyménou zaregistraci k newsletteru, toto ale podnik
neplanuje. Emailing bude vyuZivan nejen pro sdileni novych kampani zéakaznikovi,
ale takeé pro budovani osobniho vztahu zakaznikt ke znac¢ce v podobé uvitaciho emailu,
podékovani, nabidka pomoci svybérem, nabidkou hodnoceni produkti, ptani
k narozeninam nebo riznych ¢lankt. Zahrnuté budou i re-targeting emaily, které slouZzi
k tomu, aby upozornili zakaznika o tom, ze na e-shopu zanechal ,,plny kosik* a aby nakup
dokonc¢il nebo aby byl informovan o tom, Ze produkt, ktery ma ve svém seznamu pFani
je ve slevé ¢iskoro vyprodan. Nastrojem pro email marketing bude nejspise MailChimp,
toto bude ale jesté prokonzultovano s odbornikem.

Druhou oblasti zaméfeni budou socidlni sité. Tento okruh se bude soustiedit
na budovani fanouskovské zakladny podniku na socialni platform¢ instagram. V tuto chvili
je uplatiiovana strategie, ktera vyuziva jiz existujici obrazky, které jsou repostovany
a je u nich oznaceny autor s doplnénim vhodnych hashtagti. Kazdy den je publikovén jeden

prispévek, kde obsahem jsou jakékoli vizualy zahrnujici holografické produkty, uméni,
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textury a cokoli duhové. V ramci tohoto kroku budou vybrany produkty, které by byly
vhodné pro budouci spolupréci s influencery nebo ty, které by mohly slouzit jako unikatni
pfedmét pro natoceni reels nasocidlni sit’ instagram. Pravé reels budou vyuzivany
pro videoprezentaci nabizenych produkt z toho divodu, ze redlny vzhled produktu fotkou
mnohdy nelze zachytit tak, aby skuteéné odpovidal realité. | pro tuto oblast budou vyuzity
sluzby Shopify experta.

Tento krok bude probihat po dobu tii mésicu.

Fanousku na socialni siti instagram by mél byt po dokonceni kroku stejny nebo vyssi

pocet nez na pocatku zavedeni strategie.

Nakup Siciho stroje, definovani a nakup labeling dopliiki v podobé Stitki

na oble¢eni, cenovek, designu baleni a navrhu nalepek

Tento krok se jiz bude soustiedit na cil, kterym je zkraceni doby dodani objednavek.
Naéstroje, které budou v této aktivité kliCové jsou predevs§im Sici stroj a veskeré potiebné
labeling materialy. Sici stroj, pro ktery se majitelka rozhodla je model Serenade C520L
od zna¢ky Singer, ktery jevhodny proproSivani tuzSich materiald, jako jsou
ty z holografickych latek a nabizi mnoho dekorativnich programi $iti pro dalsi specifické
upravy. Tento Sici stroj byl vybran po konzultaci s drobnou modni navrharkou.

Labeling materialy, které bude zapotiebi obstarat jsou na miru navrzené a vyrobené
Stitky na obleceni s logem znacky, které budou z holografického papiru, separatni cenovky,
obalové materialy a nalepky. Dodavatelem veskerych zminénych poloZzek bude obchodni
portal Alibaba, ktery se vénuje velkoobchodnimu prodeji stejné tak jako prodeji potieb
tohoto typu pro podnikatele.

Tento krok bude probihat po dobu jednoho mésice.

Po dobu trvani tohoto kroku by mél mési¢ni pocet navstévnikt na strance Cinit
minimaln¢ hodnotu 1500.

Za dobu trvani tohoto kroku by mél mit e-shop mési¢né minimalné 40 objednavek.

Fanouska na sociélni siti instagram: 2000.

Znovuspusténi e-shopu

V této casti bude po uspésném dokonceni vSech piedchozich kroki e-shop znovu
oficialné uveden do provozu. Tato skute¢nost bude komunikovana emailem vSem, ktefi

jsou momentaln¢ v databazi, kter4 byla jiz budovéna v pfedchozim roce fungovani
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a na socialni siti instagram i facebook. Tento krok neméa dlouhou dobu trvani, je uveden

ve formé bodu pro specifikaci ¢asového zasazeni.

Nakup zbozi, které bude majitelka upravovat

Produkty, kterych se bude tykat uprava Sicim strojem ve formé ptidani stitku znacky
¢i ozdobeni riznymi typy Sicich stehli, které nabizi jsou tricka, mikiny, podprsenky,
tepléky, leginy av neposledni fadé¢ bundy, které se budou naskladniovat vzdy po dvou
kusech za kazdou velikost. V pfipadé nékterych produktl i za kazdé barevné provedeni.

Tento krok bude probihat po dobu tfech mésicii’e.

Po dobu trvani tohoto kroku by mél mési¢ni pocet navstévnikt na strance cinit
minimalné hodnotu 2000.

Za dobu trvani tohoto kroku by mél mit e-shop mési¢né minimalné 50 objednavek.

Fanous$ku na socialni siti instagram: 2250.

Nakup pryskyrice a forem, definovani vyrobki, které bude majitelka
vyrabét

Dalsim druhem produktd, které se budou tadit do kategorie rychlého dodani jsou
pravé vyrobky z pryskyfice. Béhem poslednich dvou let se tyto vyrobky velmi proslavili
napiiklad v Americe nebo Japonsku. Jejich vyroba je velmi jednoducha, nenaro¢na
apomerné finanéné dostupna. ldedlni predevSim pro zruéné lidi, kterym nejsou cizi
ani podobné aktivity jako je tteba pravé Siti, naplétani koralkd a podobnych drobnéjsich
rucnich praci.

Predméty, na které budou objednany formy jsou krabicky na drobné véci, amulety
na krk, hiebinky, popelniky, otviradky, stojanky na zaliti fotky, kryty na zapalovace, nebo
stojany na stétce a prstynky. Stejné jako formy budou nakoupeny ozdoby do vyrobki, témi
jsou tipytky, susené kvétiny, hoblinky ,.kovi“, razné typy kulicek, holografické folie
a Vv neposledni fadé¢ malé vyrobky z fimo materialu, ktery se vétSinou pouziva na zdobeni
neht v podobé miniatur ovoce, potravin, postavicek atd.

Rozhodnuti o zafazeni téchto vyrobkd do prodeje je predevsim fakt, ze kazdy
vyrobeny Kkus je vzdy origindlni a lze ho maximalné ptizptsobit tomu, co by si zakaznik
ptal. Prodej bude tedy fungovat tim zpisobem, Ze nabizené a na e-shopu vystavené budou

ptedvyrobené univerzalni kusy s moznosti zakazek na ptani, kde by si zakaznik volil

18 10doba zahrnuje dobu dod4ni zboZi i naslednou tpravu vsech kusti. Béhem této aktivity se bude majitelka
také aktivné starat o e-shop a jiné potiebné zalezitosti netykajici se tohoto kroku.
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barvu, typy ozdob, kterymi mohou byt tipytky, kvétiny, obrazky nebo pamate¢ni predmét
dle jeho volby, ktery by mohl majitelce zaslat a ngjaké doplikové moznosti textu jako
je jméno, népis, citat nebo datum. Vyhodou vyroby pfedmét z pryskyfice je ta, Ze nejen,
Ze je stale popularnéjsi, ale také jsou stale oblibenéjsi videa procesu vyroby (zalévani)
na socialnich sitich. Proto budou pravé tyto videa dalSim specifickym druhem obsahu
na socialni siti instagram.

Tento krok bude probihat po dobu ¢tyi mésicu.

Po dobu trvani tohoto kroku by mél mési¢ni pocet navstévniki na strance Cinit
minimalné hodnotu 2500.

Za dobu trvani tohoto kroku by mél mit e-shop mési¢né minimalné 70 objednavek.

Fanous$ku na socialni siti instagram: 2500.

Konzultace sdamnovym poradcem apravnikem ohledné projektu
s navrhari, FeSeni veSkeré legislativy

Po zméné, ktera souvisi s uvedenim vlastnich vyrobki na e-shop souvisi i konzultace
a odborné poradenstvi danového poradce a pravnika. Je nezbytné dilezité sehnat takové
odborniky, ktefi se boudou orientovat nejen v oblasti e-commerce jako takové, ale take
budou rozumét obchodnimu modelu dropshipping. Predméty ke konzultaci budou
zahrnovat legislativu ohledné celého podniku, ale pfedev§im hlavné tu, které se tyka
nasledujici velky projekt v podobé spoluprace s navrhaii. Konkrétni polozkou k feSeni
je zde definovani vhodného zptisobu vyplaceni finan¢nich odmén a to, jakym zplisobem
to bude legislativné oSetieno.

Tento krok bude probihat po dobu jednoho mésice.

Po dobu trvani tohoto kroku by mél mésiéni pocet navstévnikd na strance Cinit
minimalné hodnotu 3000.

Za dobu trvani tohoto kroku by mél mit e-shop mési¢né minimalné 75 objednéavek.

Fanouskut na socialni siti instagram: 2600.

Navazani spoluprace s drobnymi navrhari

Pro tento projekt budou vybrani dva navrhati, ktefi budou mit za kol navrhnout dvé
tricka, dvé mikiny aunisex teplaky pronovou kolekci. Nanich dale bude vyroba
prototypu, ktery probéhne schvalovacim procesem. Po ustanoveni jednotlivych néavrhi

ptijde na fadu vybér §vadlen, které usiji od kazdého artiklu 20 kusti v univerzalni velikosti.
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Tomuto kroku bude vénovano obdobi pul roku vzhledem k jeho rozsahu
a naro¢nosti.

Po dobu trvani tohoto kroku by m¢l mési¢ni pocet navstévnikd na strance Cinit
minimalné hodnotu 3000.

Za dobu trvani tohoto kroku by mél mit e-shop mé&si¢né minimalné 75 objednavek.

Fanouska na sociélni siti instagram: 2700.

Vytvoieni marketingové kampané pro podporu nového projektu

zahrnujici spolupréci s navrhari

Pro vytvotfeni marketingové kampané bude navdzana opétovna spoluprace
se stejnymi experty, ktefi pomahali na pocatku této strategie. Déle bude tento bod slouzit
pouze jako orienta¢ni vzhledem k tomu, Ze nelze piedem predvidat, jak bude kampan
vypadat a jaké kanaly budou v tomto obdobi nejvhodnéjsi pro jeji nejvétsi efektivitu.

Tento krok bude probihat po dobu dvou meésici, od chvile, kdy budou navrhy
jednotlivych kusii obleceni schvéleny jako finalni.

Po dobu trvani tohoto kroku by mél mésiéni pocet navstévnikd na strance Cinit
minimalné hodnotu 6000.

Za dobu trvani tohoto kroku by m¢l mit e-shop mésiéné minimaln¢ 120 objednavek.

Fanou$ku na socialni siti instagram: 5000.

Nalezeni vhodného partnera pro podnikani

Majitelka by si k sobé piala nalézt vhodného partnera z velmi logickych davodd,
které zahrnuji finance, Casovou vytizenost inovou iniciativu. Vzhledem k tomu,
jak komplikovany je toto krok zde bude také popsan pouze formou bodu, jelikoz ho nelze
casové specifikovat. Je zapotfebi nalezeni takové osoby, které bude majitelka véfit,
se kterou bude sdilet stejné hodnoty, bude mit dostate¢né znalosti a dovednosti,
a predev§im musi této osob¢é podnik vyhovovat svymi cili avizi. Tento krok bude tedy

vV W

probihat pribézné formou vlastniho uvazeni majitelky.

Vydani prvni kolekce

Vydani prvni kolekce a jeji nasledny uspéch ¢i neuspéch bude pro podnik klicovym
ukazatelem. Pokud bude kolekce uspésna a v kratkém ¢asovém horizontu vyprodana, bude

to pro majitelku znamenat, Ze tato navrzena strategie byla uspé$na. V tomto ptipadé¢ by byl
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navrzen novy strategicky plan a podnik by se dale rozvijel. Znamenalo by to tedy dalsi
spolupréci s navrhati, s novymi, nebo s témi stavajicimi. Pokud by byla strategie stéale
uspésna, kolekce by se mohly rozsitfovat 0 vice kust nebo by na navrzich mohli pracovat
I vét$i navrhafi. Limitovany pocet kust by ale stale zistal.

V opa¢ném piipadé by pravdépodobné podnik musel udélat nékolik kroki zpét
a vylepsit efektivitu plnéni cilid pfedchozich boda ve strategickém planu, popiipadé
se kazdému z nic vénovat del§i dobu. Vztah nakladu k vysi zisku by po vyprodani prvni
kolekce mohl byt vzhledem k vysinakladi nizky, ale ne z&porny apouze po predem
uréenou dobu. Vyrovnat by homéli zisky zprodeje ostatniho zbozi v CO nejkratsi
akceptovatelné dob¢.

Po dobu trvani tohoto kroku by mél mési¢ni pocet navstévnika na strance byt: 10 000

Za dobu trvani tohoto kroku by mél mit e-shop mési¢né minimalné 150 objednévek.

Fanouskut na socialni siti instagram: minimalné 10.000 pied spusténim prodeje prvni

kolekce.

6.5.1 Rozpocet

V tomto rozpoctu jsou veSkeré uvedené Castky psané s urCitou rezervou ucelné
0 néco vyssi. U polozek, kde cenu nelze momentalné piesnéji ur€it jsou uvedené ceny
orientacni, opét spiSe vyssi. Rozpocet neni rozdélen na nédklady jednorazové a mésiéni,
jelikoz jedingym nakladem, ktery je kazdy mésic stejny je poplatek platformé Shopify,

vSechny ostatni polozky jsou variabilni a nepravidelné.
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Tabulka 6: Rozpocet naklada pro strategicky plan podniku MoodHolographic

Polozka Detailni popis Cistka
. . Je potieba pro cenné rady ohledné vzhledu e-shopu — y
Designovy poradce Meghbalika tech 3.500 K¢
Email marketin Obstara navrhy vSech automaticky posilanych emaili
odbornik g véetné zakladnich obsahoveé-textovych doporucent, 4.500 K¢
pomuze s hastavenim automatizace — ITGEEKS
Odbornik Zajisténi budovani ptitomnosti podniku online, analyza
o marketin zaloZena na datech pro vybér vhodnych socialnich
Pro marketing platforem, nastaveni kampang¢, sledovani konverzi, y
v oblasti socialnich <ot . P . 4.500 K¢
medii, predeviim mési¢ni report 0 navratnosti investic (ROI) —
ins’tagramu CedCommerce
'\gzrrl;%tégg&\lfe Jedna se o profesionalni poradenstvi s hodinovou sazbou 3.500 K¢
Sici stroj Model Singer Serenade C520L 3.999 K¢&
Labeling materialy Stitky, cenovky, baleni, nalepky 2.500 K¢
Nakup zbozi
pro Glpl)?;\e/lllje:(r)ychlé tricka, mikiny, podprsenky, teplaky, leginy a bundy 30.000 K¢
dodani
Pryskyfice 3 litry 3.5693 K¢
K I;gif}lfr}l’m Formy a ozdoby 7.000 K¢
Kongulte}ce Ohledné legislativnich zaleZitosti podniku a projektu .
S daflovym 1w wr . . 5.000 K¢
poradcem s navrhari predevs§im z danového hlediska
Konzultace e . .
a odborna pomoc Ohledn¢ ’leglsrlva.tnimch %?leznos,tl p%dnrl]llm a irOJektu 5000 K&
pravnika s navrhati predev§im z pravniho hlediska
Navrh péti kusii obleceni, uvedena cena piedstavuje
Navrhati maximalni vysi odmény pro oba navrhate, ktera prozatim 20.000 K¢
zalezi na dohod¢
Usiti 100 kustl oble¢eni, cenu pfedem nelze odhadnout,
Svadleny jelikoz bude ptimo zalezet na navrzich obleéeni, cena 50.000 K¢
je orientaéni
Nékup latek pro vyrobu 100 kust obleceni, cena za jeden
Naéklady na latky artikl je ptredurcena na 300 K¢ vzhledem k tomu, Ze vse 35.000 K¢&
bude namétené dopiedu a nakoupeno hromadné
Néaklady
na marketingovou Cena je orienta¢ni 40.000 K¢
kampan
Néklad za provoz Platforma Shopify si mési¢né uétuje 29 dolard, 628x24 =
e-sho pu 15.072 K¢, k této ¢astce bude ptidana predbézna rezerva 16.000 K¢
P 1.000 K¢ z divodi ménovych poplatkli bance
Vyse investice: 234.092 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.5.2 Rizika

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.6.4, strategickeé planovani, které se soustiedi
na dobu mezi 2-5lety zahrnuje velmi vysokou nejistotu. VySe sestaveny plan pokryva
obdobi 24 mésict. Takto dlouhé obdobi v oboru podnikani, které se vyviji kazdym dnem
je riziko samo o sob&. Hlavnim rizikem, které zde ale nastava je takova zména cen, ktera
nebude ani vzdalené korespondovat s navrzenym rozpo¢tem. Dal$im rizikem je nedplna
predvidatelnost trhu a skute¢nost, Zze neni presné jasné, jak velké marketingove naklady
budou zapotiebi k dosaZeni takové navstévnosti, objednavek a fanouSku na socialnich
sitich, aby mohl strategicky plan probihat dle piedurcené ¢asové osy. V neposledni fadé
nastava riziko v podobé vné&jsich faktort, které podnik nedokaze ovlivnit. Tyto faktory

zahrnuji v tomto piipadé predevsim kulturu, ekonomiku, sociologii a ekologii.
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ZAVER

Primarnim cilem této bakalaiské prace bylo urceno vytvoreni strategického planu
pro podnik MoodHolographic predevs§im proto, Ze se podnik nachazel v krizové situaci
a strategicky plan aplné postradal. Stanovenym vystupem z teoretické ¢asti této prace bylo
poskytnout souhrnny soubor informaci a poznatkti podloZenych relevantnimi zdroji, které
dokazi postup tvorby strategického planu z teoretického hlediska dle mého nejlepsiho
uvazeni co nejvhodnéjs$im zpisobem vysvétlit a popsat. Stanovenym vystupem z praktické
¢asti bylo mimo tvorby samotného strategického planu ptredevsim prevedeni teoretickych
informaci do praktické formy véetné definovani vize, poslani i cild podniku, provedeni
detailnich analyz podniku na zakladé¢ téchto definic ¢i tvorby vice variant strategie.

Vsechny zminéné definované vystupy této prace Se podafilo vyplnit tak, jak bylo
pfedem ustanoveno. Teoreticky soubor informaci a poznatkli se podatilo vhodné aplikovat
tak, ze se dal zavznik vytvoieni realného, a predevsim uzite¢ného strategickeho planu,
ktery bude podnik nasledovat. Navrzena hypotéza, kterd tvrdila, Ze aktualni vedeni
podniku neni dostacujici se potvrdila pfedev§im analyzou TOWS, jelikoz podnik nemél
vybudované zadné silné stranky, ani realné ptileZitosti, které by mohl nésledovat.

Dv¢ alternativni varianty této strategie byly shledany jako krizova strategie
a strategie, kterou bude mozné aplikovat v piipad¢ dostatecnych finanénich prostiedki
ve vzdalenéjsi budoucnosti, nez je obdobi dvou let, nakteré se soustfedi momentalni
primarni strategie.

Zvolena strategie se vzhledem k vysledkiim detailnich analyz vné&jsiho i vnitiniho
okoli podniku bude po dobu nasledujicich 24 mé&sict soustiedit na minimalizaci slabych
stranek podniku, kterymi jsou dlouhad doba dodani a absence brandingu. Déle je strategie
zaméfena na podchyceni vSech hrozeb, kterymi jsou rozsiteni znacek a obchodu s timto
druhem produkti, ktery je feSen nenapodobitelnym obchodnim modelem, to, Ze vyse zisku
by potencialné nemusela stacit na pokryti vynalozenych nakladt, coz je feSeno volnéjsi
navaznosti jednotlivych krokt strategie nasebe navzajem. Kroky je mozné
v pesimistickém piipadé casové prodlouzit a vyckat na lepsi finan¢ni situaci, ktera by méla
nastat diky nabidce dopliikovych produkti. Vzhledem k tomu, Ze se o podnik stard pouze
jeden clovék byl stanoven dulezity bod, ktery zahrnuje nalezeni vhodného partnera

pro podnikani.
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Tato bakalafska prace potvrzuje myslenku, ze, strategické planovani
je pro progresivni fizeni podniku nezbytné a pti planovani komplexnich zaméra i klicové
pro ziskani dostateéného piehledu ostavu podniku, realizovatelnych moznostech

a stanoveni nejefektivnéjsich cila i strategie.
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