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Rozvoj maloobchodu s autodopliiky na internetu

Souhrn

Diplomovéa prace snazvem ,,Rozvoj maloobchodu s autodopliikky v souvislosti
S internetem se zabyvala V souCasnosti stale aktudlnéjSim tématem nakupovani
pies internet, avsak zuzenym a zaméfenym na konkrétni obchod s autodoplitky. Tato prace
analyzovala jeho vyvoj od vzniku az po soucasnost. Zaméfila se na ekonomickou,
marketingovou i socialni stranku zdzemi u daného obchodu a jejich postupny rozvoj
smérem Kk internetovému obchodovani. Analyzovala celkovy vyvoj této spole¢nosti
v prib¢hu nékolika let ve vSech jeho rovinach a oblastech, které byly poté zhodnoceny.
Prace  zmapovala tyto oblasti  véetné jejich piednosti a  nedostatk.
Data byla shromazd’ovana ptedev§im z poskytnutych dokumenti dané spolecnosti.
Hlavnim cilem této prace bylo navrzeni doporuceni pro eliminaci slabych mist podniku
atim zvySeni jeho konkurenceschopnosti v dané oblasti, a to pomoci dil¢iho cile
prozkoumani, analyzy a popisu vybrané spole¢nosti v uréeném ¢asovém useku a sledovani
jejiho vyvoje v ramci internetového obchodovani a naslednd vzajemna konfrontace
Vv oblasti vlivu faktorti obchodovani v kamenné prodejné a v e-shopu u totozného podniku.
Teoreticka Cast prace piedstavila aspekty, které byly spojeny s maloobchodem v kamenné
prodejné a na internetu, véetné jejich rozd€leni, podstaty a marketingu, dale kritické
zhodnoceni soucasné odborné literatury a novych poznatkil. Praktickd cast sestava
z analyzou ziskanych podkladii spolecnosti a nasledného vyhodnoceni ziskanych dat
a urceni postupu vyvoje této spolecnosti a také jejich nedostatkli. Dale tato prace nabidla,
pomoci tohoto zhodnoceni, moZnosti anavrhy feSeni eliminace danych nedostatkli

V internetovém obchodé.

Klic¢ova slova: Maloobchod, Spotiebitel, E-shop, Kamenné prodejna, Marketing, Digitalni

zakaznik, Internetové podnikéni, Komunikace, Autodopliiky, Konkurenceschopnost.



Assessing the Development of Retail Car Accesories

on the Internet

Summary

The thesis titled "Development of retail with car accessories/car parts/car equipment
in connection with the Internet” is currently engaged in increasingly hot topic online
shopping, but narrowed and focused on specific trade car. This work/thesis analyzed
its development from inception to the present. It focused on the economic, social
marketing and website facilities for the business and their progressive development
towards Internet trading. It Analyzed the overall development of the company over
the years in all its levels and areas, which were then evaluated. The work/thesis mapped
these areas, including their strengths and weaknesses. Data were collected mainly from
the documents supplied by the company. The main objective of this work was to propose
recommendations to eliminate weaknesses in the company and thus increase
its competitiveness in the region and using stopover investigation, analysis and description
of selected companies within the specified timeframe and monitoring its development
in the context of e-commerce and the subsequent mutual confrontation in the region factors
influence trading in-store and e-shop with identical company. The theoretical part
presented the aspects that have been associated with retail in-store and on the Internet,
including their classification, nature and marketing, as well as a critical evaluation
of current scientific literature and new knowledge. The practical part consists
of an analysis of documents obtained by the company and the subsequent evaluation
of the data obtained and determine the procedure for the development of the company
and its shortcomings. This thesis also offered with this assessment, options and proposals

for solutions to eliminate these shortcomings in the online store.

Keywords: Retail, Consumer, E-commerce, Retail store, Marketing, Digital customer,

Internet business, communication, car accessories, Competitiveness.
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1 Uvod

V soucasné dob¢ je nakupovani pies internet zcela béznou kazdodenni zalezitosti lidi
napfi¢ vSemi generacemi, nenajdeme kolem néj uz tolik otaznikl jako v predchozich letech
a stalo se naprosto piirozenou soudasti zivoti lidi na viech kontinentech. Clovék se stale
vice obraci na internet s riznymi pozadavky, a i kdyz je stale prioritnim vyhledavani
informaci, nemald cast populace vyuziva internet k nakupovani. Tézko Ize soudit,
zda je to pro nedostatek Casu v dnes$ni uspéchané spole¢nosti, nebo pro jistou pohodlnost
pfi tomto zpiisobu nakupovani, ¢i vetSsi moznost vybéru nez v kamennych obchodech
ave vétsiné lepSi cena. Presto, ze vroce 2015 ¢inil pocet e-shopii skoro 40 000
(hospodartské noviny, 2016, online), mnoho obchodi jeste stale vaha, zda si e-shop zalozit.
Nekdy se najdou i lidé, ktefi si internetovy obchod zfidi, i kdyz Gplné pfesné moc nevi,
jak funguje, nemaji Zadnou marketingovou strategii, zadné cile ani vize, a piesto
tak spousta internetovych obchodi funguje. Tato diplomova prace by mimo jiné méla
poukazat na uvedeném konkrétnim ptipadu, na to, ze zalozeni internetového obchodu
ma sva uskali, ale také nesporné vyhody a Ze rozhodné neni krokem zbyte¢nym, nybrz
skokem vpted. Uz jen z provedenych pruzkumi vyplyva, ze nakupovani pfes internet
Vv pribehu poslednich 10 let natolik rozrostlo, ze postihuje vSechny oblasti lidského Zivota,
dokonce i nakup potravin. Autor prace byl mnoho let zaméstnancem e-shopu a sledoval
jeho rozvoj, proto zvolil toto velmi aktualni téma pro svou diplomovou praci, aby poukazal
na konkrétni vysledky u jedné spole¢nosti a pomoci nich pomohl pochopit danou
problematiku firmam, které jesté stale vahaji se na toto pole piisobnosti zatradit. Kromée
uvedené¢ho by méla sloucit uvedené spoleCnosti jako shrnuti jejiho vyvoje od vzniku
po soucasnost, upozornit ji na jeji souCasna slaba mista a s pomoci predlozeného

navrhu ptedlozit moznosti jejich odstranéni.
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2  Cil prace a metodika

» Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrzeni zmén v oblasti prodeje autodoplikt
U konkrétni  spole¢nosti pro eliminaci slabych mist podniku a tim zvySeni
jeho konkurenceschopnosti v dané oblasti podnikani. K dosazeni vytyCeného cile
bylo zapotiebi stanoveni cile dil¢iho, kterym bylo zhodnoceni zmén ve vyvoji prodeje
(objednavek), reklamaci, vraceni zbozi, nakladt, vynost a marketingu u vybraného
konkrétniho maloobchodu s autodopliiky poté, co pieSel z formy kamenného obchodu
na internetovy obchod. Cile by mé&lo byt dosazeno pomoci zhodnoceni dopadu téchto zmén

na podnikéani vybrané firmy a navrzeni feSeni problematickych ¢asti.

Je ziejmé, Ze s ohledem na ovéfovani zmén pouze na jedné piipadové studii,
nebylo mozné dané zavéry nasledné vztdhnout obecné na vSechny ptipady. Analyza
provadéna pro potieby této prace ovSem poskytla data, Sjejichz pomoci bylo mozné
sledovat, jakym zplGsobem konkrétn€ firma na zménu reaguje. V zav€ru prace
bylas pomoci téchto vysledovanych ukazateld formulovana praktickd doporuceni
pro vybranou firmu, ktera stanovuji, jakym zptisobem dale nejlépe postupovat,

a to pfedevsim v ramci podnikového fizeni a komunikace se zakaznikem.
> Metodika

Diplomova prace byla rozdélena do tii hlavnich ¢asti, a to na teoretickd vychodiska
prace, vlastni zpracovani prace a zhodnoceni vysledki a doporuceni. Teoreticka
vychodiska prace byla zpracovana na zakladé studia odborné literatury a jinych vhodnych
zdroju tykajicich se dané problematiky. V prvni ¢asti byl nejprve popsan obchod jako
celek, jeho funkce, historie a ¢lenéni, dale byl blize specifikovan maloobchod, taktéz jeho
¢lenéni a historie. Dalsi kapitoly se vénovaly pojmu internetu a také specifikovaly formy
internetového podnikani a rozdily mezi nimi. Nésledn€ se kapitola vénovala Samotnému
e-shopu a procesu jeho zalozeni a provozovani. Dal$i kapitola pojednavala 0 zakaznicich

kamennych prodejen a také téch nakupujicich na internetu, tzv. "digitalnich zakaznicich™
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a jejich specifikach. V posledni kapitole této ¢asti bylo popsano marketingové ftizeni

a planovani.

Vlastni zpracovani prace bylo zaméfeno na detailni popis vybraného maloobchodu
s autodoplnky, a to pied a po vzniku e-shopu. Nejprve byl obchod popsan z hlediska
jeho historického vyvoje, ktery byl poskytnut pomoci rozhovort s jednatelem spole¢nosti
a zaméstnanci. Byla provedena statisticka analyza piehledti objednavek, vraceného zbozi
areklamaci, které byly poskytnuty jednatelem, a to v podobé fyzickych archivnich
dokumentii a exportli objednavek ze systému, firemnich e-maild, reklamacnich protokolii
a dalSich internich zaznamu spolecnosti, a to v obdobi kamenného obchodu a poté po
vzniku e-shopu. Byl popsan zpisob a moznosti objednani zbozi a jejich zpracovani
v uvedenych spole¢nostech, moznosti odstoupeni od smlouvy a proces reklamaéniho
fizeni. Nasledn¢ byl zhodnocen jejich pocet a vysledky za jednotlivé roky
byly zaznamenany do tabulky, ze které byl poté vytvofen Sloupcovy graf, a to zvlast
U objednéavek a zvlast’ u reklamaci, za kamennou prodejnu bylo sledovaci obdobi od jejiho
vzniku roku 2007 do roku 2015 a u e-shopu od roku vzniku 2010 do roku 2015.
Dle Neubauera a kol. (2012, s. 218) je graf zobrazovaci metodou, ktera vytvaii zakladni
predstavu o rozdéleni datového souboru. Déle byla pouzita metoda regresni a korelacni
analyzy pro posouzeni zavislosti po¢tu reklamaci na poctu objednavek, kdy byla pouzita
zjisténd statistickd data v pfedchozim Setfeni. Tato statistickd metoda urcuje typ a stupeni
zavislosti jednotlivych znaka (SvatoSova, Kaba, 2007, s. 107). Nejprve bylo tfeba stanovit
statistické hypotézy. Statistickou hypotézou je rozuméno urcité tvrzeni o parametrech
rozdéleni, znéhoz ndhodny vybér vychdzi, nebo tvrzeni o typu tohoto rozdéleni.
Piedpoklad o urcitém parametru ¢i tvaru rozdéleni pravdépodobnosti sledované nahodné
veli¢iny se nazyva nulova hypotéza a oznacuje se H, proti ni se stavi alternativni hypotéza
znacCena A. Jejich platnost se ovéiuje postupem testovani statistickych hypotéz Neubauer,
Sedlacek, Kiiz, 2012, s. 190 - 191). U tohoto vyzkumu byla stanovena nulova hypotéza
ve znéni, ze pocet reklamaci nezavisi na po€tu objednavek a alternativni hypotéza, ze pocet
reklamaci zavisi na poc¢tu objednavek. Testovani bylo provedeno zvlast pro kamennou
prodejnu a zvlast pro e-shop. Vysledky byly pievedeny do bodového grafu
a okomentovany. Nulovou hypotézu lze zamitnout nebo nezamitnout, nebo potvrdit

hypotézu alternativni.
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Byla provedena statistickd analyza nakladd, vynost a celkového hospodareni
Vv jednotlivych letech 2007 - 2015 u kamenné prodejny a U e-shopu, jejiz podklad tvotily
ucetni zaveérky, uvérové smlouvy, smlouvy o prondjmu a koupi nemovitosti, leasingové
smlouvy a dalsi interni dokumenty spolec¢nosti. Vysledky Setfeni byly zaneseny do tabulek
a zobrazeny pomoci spojnicového grafu. Byla také posouzena a zhodnocena marketingova
strategie firmy pied a po zavedeni e-shopu, a to nejen v oblasti komunikace se zakazniky,

ale také v oblasti propagace.

Protoze bylo tfeba komplexné postihnout cely proces vyvoje prodeje
a jeho zhodnoceni, byl pro doplnéni zaslan 300 vybranym stalym zakaznikim v letech
2011 - 2015 (jak kamenné prodejny, tak e-shopu) dotaznik, s prosbou o jeho vyplnéni.
Dle Puncha (2008, s. 46) je dotaznik ur¢en vyzkumnymi otazkami a slouzi ke sbéru dat.
Mnozina vyzkumnych otdzek uréuje seznam proménnych, které jsou méfeny pomoci této
metody. Respondenti v tomto vyzkumu byli vybirani dle po¢tu uskuteénénych objednavek
v daném c¢asovém obdobi (minimaln¢ 6 objednavek ro¢né alesponn ve tiech letech
z uvedeného obdobi), atozapodminky objednavky jak z e-shopu, tak soucasné
I zkamenné prodejny. Dotaznik byl rozeslan pomoci e-mailu s hypertextovym odkazem
na internetové vyplnéni otazek (otazky viz Ptiloha). Dotaznik obsahoval 14 otazek a byl
zaméfen na preferenci kamenné prodejny nebo internetového obchodu a komunikaci
e-shopu se zdkaznikem. Néavratnost dotazniku byla ve vysi 79,7 % (239 dotaznikt).
Vyhodnoceni dotazniku bylo provedeno statistickym zhodnocenim dat a pievedeno
do jednotlivych vyseCovych graft, kdy kazda z otazek ma své grafické zobrazeni.
U dotaznikového Setfeni byl ke zhodnoceni pouzit test dobré shody (taky Pearsonliv
chi-kvadrat test), ktery slouzi obecné k testovani shody ¢etnosti. Jeho podstatou je ovéfit,
zda mandhodnd veliCina ur¢it¢ piredem dané rozdéleni pravdépodobnosti. Takové
rozdéleni mize byt dano véetné parametrl, nebo s parametry neznamymi. Test je zalozen
na myslence srovnani pozorovanych cetnosti (ty jsou dany pozorovanim, experimentem)
atzv. ocekavanych cetnosti (kalkulovanych za predpokladu platnosti H 0) jednotlivych
kombinaci ndhodnych veli¢in X a ¥ (matematicka biologie, 2016, online). Byla zkoumana
zéavislost vybéru typu zbozi na pohlavi. Pro toto Setfeni byla stanovena nulova hypotéza,
Ze vybér typu zbozi nezavisi na pohlavi a alternativni hypotéza, Ze vybér typu zbozi zavisi
na pohlavi. Dale byla zkoumdana zavislost preference typu nadkupu na zaméstnani

zékaznika. Byla stanovena nulovd hypotéza znéjici, ze vybér typu nakupu nezavisi
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na oboru zameéstnani zakaznika a alternativni hypotéza, ze vybér typu nékupu zdvisi
na typu zameéstnani. Vyhodnoceni testu bylo zobrazeno v tabulce a hypotézy na zékladé

vysledkii zamitnuty ¢i potvrzeny.

V posledni hlavni casti diplomové prace bylo provedeno zhodnoceni zjisténych
vysledkii Setfeni na zakladé metody srovnavaciho piistupu (komparace), doplnéné
0 poznatky z pozorovani a rozhovori. Byla vzajemné porovnana data ziskana pii Setfeni
kamenné prodejny a data e-shopu. Seebauer (2003, s. 111) uvadi, Ze: "Pojem srovndvaci
metody zahrnuje vsechny védecké postupy, pri kterych je srovndvani postupem uzivanym
K ziskavani a rozsifovani poznatki. Uvedend skutecnost vychazi z lidské schopnosti

srovndvani, ktera vede clovéka k prirazovani osob, stavii a déju do vzdajemnych vztahu.".

Na zaklad¢ vyse uvedeného srovnani byl zhodnocen vyvoj prodeje u kamenné
prodejny a e-shopu a konstatovana zjisténi. Na zakladé téchto zjisténi byla zpracovana
doporuceni pro eliminaci zjiSténych nedostatki a tim zvySeni konkurenceschopnosti
podniku a upevnéni jeho pozice na trhu autodoplikid. Tato diplomova prace
byla zpracovana metodou piipadové studie, ktera se zamétuje na podrobny popis a rozbor
jednoho nebo nékolika malo piipadii a proto se povazuje za nejvyhodnéjsi vyzkumnou
strategii v situacich, kdy se ptame, jak nebo pro¢ se d&ji urcité soucasné jevy (Zhanél,

Hellenbrandt, Sebera, 2014, s. 48).
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3  Teoreticka vychodiska

Tato kapitola charakterizovala problematiku internetového podnikani, a to za uc¢elem
identifikace nedostatkli a zmén spojenych s piechodem 2z kamenného obchodu
na internetovy, v komunikaci se zakazniky a marketingu jako takovém. Pro podchyceni
uvedené problematiky a stanoveni obecného ramce pro ptipadovou studii se v této praci

vychézelo z nékolika tematickych okruhi.

Samotny obchod byl prvnim tématem této Casti, poté internetovy obchod a jejich
teorie. Tento ptehled poskytl cenné informace o historickém vyvoji maloobchodu
a internetového podnikani, jejich ¢lenéni, vyhody a tuskali. Kratce také charakterizoval

proces zalozeni internetového obchodu.

Druhym tématem byl sam zakaznik, a to hlavné ve vztahu nakupujiciho. Zde byla
uvedena jeho specifika coby zakaznika internetového obchodu a obchodu kamenného.
V této kapitole nalezneme c¢éastecny vhled do jeho uvah a obecnych preferenci
k nakupovani. Jedna se o velice podstatné informace pro kazdého podnikajiciho v jakékoli

oblasti a tim spiSe v oblasti obrovské konkurence internetovych obchodu.

Tfetim tematickym okruhem bylo marketingové fizeni a planovani. Jedna
se 0 podstatné téma predevSim proto, Ze na ném vcelku zavisi GspéSnost podnikani
na internetu. Z tohoto diivodu je popsan cely proces, véetné uplného pocatku, tedy definic
poslani, vize a cilli, pfes analyzy informaci az k samotnému pldnovani marketingové
strategie, realizace a kontroly. Coz je v této praci dulezity teoreticky podklad
pro zpracovani vlastni analyzy konkrétni firmy a zhodnoceni dosavadni marketingové

strategie a navrzeni vhodnych feSeni problematickych ¢asti.

3.1 Obchod v sou¢asném pojeti

Vyvoj lidské spolecnosti byl spojen s délbou prace a jeji postupnou specializaci.
Dusledkem této specializace byla vyména vyrobkt. Tato vyména byvala zprostiedkovana
nejprve zbozim a postupem casu penezi. Postupné, tak jak ekonomické vazby naristaly,
zacala téz vznikat 1 potfeba jakéhosi prostiednika pro ekonomické transakce — tim vznika
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obchod jako mezi¢lanek mezi hospodarskymi subjekty, v uzsim pojeti mezi vyrobou

a spotiebou. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007, s. 11 - 13).

> Funkce obchodu

S rozvojem lidské spolecnosti se vyvijel i obchod a jeho pozice. V dnesni dobé€ plni
obchod nasledujici funkce:

e pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky) — nuti vyrobce uzplsobit produkci potiebdm a ndkupnim
zvyklostem zakazniki;

e piekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem) — zajistuje prodej zbozi na potiebném misté nebo jeho dodavku
na toto misto;

e piekonani rozdilli mezi ¢asem vyroby a casem nakupu zbozi — zajist'uje pohotovost
prodeje ¢i dodavek a musi proto drzet urcity rozsah zasob;

e zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi — podstatny je spravny vybér
dodavatele, spravny rezim fizeni zasob, odpovidajici zdzemi 1 vybaveni;

e zajistovani racionalnich zasobovacich cest s cilem snizeni prodejni ceny ve vztahu
K urovni zasobovani;

e zajiStovani vcCasné uhrady dodavatelim — vyznam této funkce je u nas plné
docenitelny az v souCasné dob¢é diky vyraznému zadluZeni fady organizaci.

(Mulacova, Mulac a kol., 2013, s. 20).

> Clenéni obchodu

Obchod se ¢leni dle riznych hledisek. Uvadi se jedno s nasledujicich rozdéleni:
e Podle druhu proddvaného zbozi - potraviny, nepotravindiské zboZzi, primyslové
zbozi a ostatni;
e podle velikosti prodejni plochy - drobné prodejni jednotky, supermarkety,
hypermarkety;
e podle zpisobu prodeje - samoobsluzny, zasilkovy, pultovy, elektronicky
a kombinovany;

¢ podle zplisobu inkasa plateb - hotovostni a Gvérovy;
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e podle obchodnich operaci - velkoobchody, maloobchody, burzy, aukce ¢i veletrhy;
e podle teritoria - tuzemsky, zahrani¢ni a mezinarodni;
e podle vlastnictvi - Soukromy, statni nebo druzstevni.

Specifické misto zaujimaji obchodni centra, kde lze vedle obchodii nalézt veskera

dopliikova zatizeni vcetné prostor pro straveni volného ¢asu (Zaboj, 2007, s. 9).

3.2 Vyvoj a charakteristika maloobchodu

"Maloobchod byl dlouhou dobu spojovin s drobnym podnikanim, jehoz geograficky
rozmer byl spise lokalni az regiondlni. Vyrazné se jeho dimenze zménila po druhé svétové
valce, kdy se v maloobchodé zacaly uplatiiovat nové, na tu dobu velmi progresivni prodejni

jednotky. Maloobchod se zacal vyrazné koncentrovat. Tato vyvojova faze trvd dodnes.*
(Szczyrba , 2006, s. 8).

Jako maloobchodni ¢innost (retailing) se oznacuji vSechny ¢innosti spojené
S prodejem zbozi (nebo sluzeb) pifimo ke koncovym spotiebitelim k osobnimu
(neobchodnimu) vyuziti. Maloobchod byl dfive chapan jen na mistni, regionédlni Grovni.
Malé obchodni firmy s lokalni ptisobnosti se zacaly postupné vyvijet v silné subjekty,
které zaCaly postupné pronikat na zahrani¢ni trhy. Postupem ¢asu ziskaly ekonomicky silné
postaveni a jistou kontrolu i nad distribuénimi procesy. Zacaly nakupovat ve vétSim
mnozstvi (zbozi i ze zahraniéi), zajistovaly logistiku a vykonavaly 1 dalsi
procesy - miizeme fici, ze kompletn¢ fteSily pohyb zbozi. Takovéto maloobchodni
spole€nosti jsou oznaCovany jako spolecnosti retailingové. Lze je -charakterizovat
jako maloobchodni spole¢nosti, které se zabyvaji maloobchodni ¢innosti v mezinarodnim
méfitku, jsou pln¢ vybavené logistickym zazemim, velmi sofistikovanym informa¢nim
systémem a kvalitnim managementem. Takovéto firmy se staly nedilnou soucasti ¢eského

maloobchodniho trhu (Zamazalova, 2009, s. 16 - 17).

Lze konstatovat, ze maloobchod je popisovan jako prodejni zpisob zejména mensiho
objemu zbozi kone¢nému spotiebiteli, tedy obchod v malém métitku. Protipdlem
maloobchodu je velkoobchod, ktery se zabyva prodejem a distribuci zbozi naopak
ve velkém méfitku, a to pravé pomérné €asto do maloobchodni prodejni sité. V dne$ni

dobé je konkuren¢ni boj o zakazniky nepiehlédnutelnou realitou a témét vSe nasvédéuje
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tomu, Ze postupem cCasu Se tato situace bude zostfovat. Na trhu je velké mnozstvi méné
¢i vice uspésnych firem a kazda z nich se snazi ziskat co mozna nejvétsi pocet zakaznik,
nejlepsi povést a zejména také i nejveétsi obraty. Protoze jsou trhy v podstaté rozdéleny,
je nyni hlavnim cilem témét kazdé firmy zejména ziskani zakaznikd ostatnich velkych

¢i malych obchodnich firem.

Maloobchodnikem, ¢i maloobchodni spole¢nosti, se nazyva podnik, jehoz trzby
pochézeji pfevazné z maloobchodu. Maloobchodu se ucastni jakakoli organizace,
ktera prodava koneénym spotiebitelim — at’ uz se jedna o vyrobce, velkoobchodnika
¢i maloobchodnika. Nezalezi na tom, jakym zpisobem jsou produkty ¢i sluzby prodavany
(osobng, telefonicky, zasilkové, ptes internet) ani na tom, kde Kk prodeji dochazi

(v obchodé, na ulici, u spotiebitele doma) (Kotler, Keller, 2007, s. 542).

Maloobchodni ¢innost se odehrava v obchodech, domacnostech, kancelafich,
bankach, hotelech, ve stancich, na ulicich mést a na mnoha jinych mistech. Probiha
také prostfednictvim televize, internetu, novin, ¢asopisii a jinych prostiedk. Maloobchod
je formou distribuce, pii které se zbozi nebo sluzby prodavaji konecnym spotiebitelim
se zamé&rem uspokojit jejich potteby a prani. VSechny ostatni aktivity, které se uskuteciuji
K tomu, aby mohli maloobchodnici prodavat konkrétni zbozi ¢i sluzby, taktéz spadaji
pod pojem maloobchod. Mlzeme fici, Ze kazda maloobchodni transakce se tyka smény

uskutecnujici se mezi spottebitelem a maloobchodnikem (Burstiner, 1994, s. 18).

3.2.1 Clenéni maloobchodu

U maloobchodniho prodeje probihd pifevazna cast prodeje v piisluSnych
provozovnach. Tento druh prodeje je nazyvan jako store retail. Dal$i moznosti, jak zbozi
prodavat konecnym spotifebitelim jsou napiiklad prostiednictvim katalogového
¢i zasilkového prodeje, teleshoppingu, prodejnich automati nebo internetu. Tyto formy

maloobchodnich ¢innosti jsou oznaceny pojmem non store retail.

Maloobchod realizovany v siti prodejen (store retail) se dale déli na maloobchod
potravinaisky a nepotravinaisky. Potravinaifsky maloobchod je tradi€né nejsilnéji

koncentrovdn a ma nejmodernéjsi logisticky a informacni systém (z divodu velkého
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objemu zbozi, které jim prochazi). Maloobchod nepotravinaisky predstavuje
velké mnozstvi sortimentll a provoznich typu, stdle zde také dochazi k vyvoji novych
sortimentd. V Evropé ¢ini podil potravinairského maloobchodu 30 — 38 % na celkovém

maloobchodnim prodeji (Prazska, Jindra a kol., 2002).

Dalsi ¢lenéni store retailu souvisi s nabidkou sortimentu obchodu, kdy se rozlisuji
urcité typy maloobchodnich jednotek. Tyto jednotky se odliSuji nejen nabidkou sortimentu,
ale také jesté velikosti prodejni plochy, formou prodeje, téZ cenovou a konkurenc¢ni

politikou a dal$imi charakteristikami.

Mezi zakladni typy maloobchodnich jednotek podle Bouckové a kol. (2003,
S. 163 - 165) patii tyto:

e Specializované prodejny — prodejny s odévy (Tommy Hilfiger), s nabytkem
(Sconto), elektra (Okay);

e uzce specializované prodejny — prodejny nabizejici kancelaiské potieby
¢i znackovou vypocetni techniku;

e smiSené prodejny;

e Superety - samoobsluzné prodejny potravin;

e Supermarkety — Billa;

e Hypermarkety — Globus;

e plnosortimentni obchodni domy — Galerie;

e specializované obchodni domy — obchodni domy se sportovnim vybavenim;

e specializované odborné velkoprodejny — OB,

e diskontni prodejny — tvrdé (hard) diskonty, meékké (soft) diskonty — Lidl.

Maloobchod provozovany mimo prodejni sit’ (non - store retail) je forma prodeje,
kterd nevyuzivd Zadnou pevnou provozovnu. Hlavnim principem je distanéni prode;j,
coz znamena, ze zakaznik a prodavajici spolu nepfijdou do pfimého kontaktu. Nejvetsi
vyznam a nejveétsi dilezitost v non -store retailu ma zasilkovy obchod (prodej
prostfednictvim tradi¢nich katalogli) a elektronicky obchod (prodej s vyuzitim
internetového obchodu, e-shopu). Mezi dal§i mozné zpusoby prodeje patii ptfimy prodej,
prodej z automatd, teleshopping. Velmi rychle se také rozviji nové formy mobilniho
retailu, ktery vyuziva predevsim chytré mobilni telefony (smartphony) ¢i tablety. Zakaznici
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si takto mohou naptiklad zakoupit vstupenky na riizné akce a pfi vstupu se pouze prokazat

svym mobilnim telefonem (Zentes, Morschett a kol., 2011, s. 34).

3.2.2 Historie maloobchodu v CR

Vyvoj maloobchodu v Ceské republice ma nékolik specifickych obdobi. Prvni
obdobi bezprostiedné nasleduje po privatizaci, ktera pfinesla do ¢eského obchodu lepsi
vztah k zédkaznikovi, lepsi nakupni podminky, vyrazné rozsiteni a prohloubeni sortimentu,
stalost nabidky, zvyseni produktivity prace a velky nariist marketingového piistupu firem.
Pocet maloobchodnich prodejen vzrostl mezi lety 1989 a 1998 o 132 %. Zatimco v roce
1989 bylo na tizemi Ceské republiky 41 188 maloobchodnich prodejen, v roce 1998
J1z 95 852. (Prazska, Jindra a kol., 2002).

Po roce 1989 zacaly na Cesky trh pronikat zahrani¢ni retailingové firmy a zapocala
globalizace ceského obchodu. Mezi prvni firmy, které vstoupily na cesky trh, patiila
napf. Billa, Plus Discount ¢ Baumax. Brzy po vstupu do CR mezi témito firmami vypukl
konkurenéni boj o zakazniky. Ve spojeni se vstupem zahrani¢nich firem na cesky trh
se postupné uskutecnily 1 dal§i zmény. Bézné maloobchodni formaty zacaly nahrazovat
hypermarkety, soucasné¢ dochazelo k rozvoji supermarketi a diskontnich prodejen.
Nakupni zvyklosti Ceskych zakazniki se s vyvojem obchodu ménily a stale
vice domdacnosti upfednostiiovalo nadkupy v modernich typech maloobchodnich prodejen.
Zhruba od roku 2003 zacdind rist vyznam diskontnich prodejen, které se soustfedi
na nizkou cenovou hladinu. Pravé v roce 2003 ptichazi do Ceské republiky sit’ diskonti
Lidl. Postupné zacinaji také rist naroky ceskych zakazniki, pfedev§im néroky na kvalitu
zbozi aposkytovanych sluzeb. Obchod je stdle vice koncentrovany, hypermarkety
se zacinaji v této dob& stavét 1 v menSich méstech, vzhledem k jiZ pomémé vycerpanym
lokalitam ve velkych méstech. Z Ceské republiky odchézi fetézce Carrefour a Julius Meinl.
I presto, ze trh v CR je jiz pomémé nasyceny, stale pokratuje vystavba novych prodejen.
Nasyceni trhu je nejvice patrné v maloobchodnim formatu hypermarketti. V poslednich
letech se rychlost vystavby novych hypermarketi postupné snizuje, a to navzdory tomu,
Ze hypermarkety jsou na piedni pozici oblibenosti u zakaznikd (Zamazalova a kol., 2010,

5. 362 - 364).
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Obr. 1 : Maloobchod v Cesku
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Zdroj: hospodatské noviny, 2016, online.

3.3 Internet jako fenomén v podnikani

Pocatek internetu by se mohl pocitat od doby, kdy byl privatizovan (zpfistupnén
vetejnosti) a zacala se projevovat jeho zékladni vlastnost ¢ili schopnost spojit kazdého
s kazdym bez ohledu na to, kdo to je a kde se nachazi. Dlouho piedtim byl vyuzivan
univerzitnim a védeckym prostfedim. Po privatizaci se zpocatku jednalo o témef
nekomer¢ni internet. Postupem casu by se dalo fici, ze dnes je prostfedi internetu jiz zcela
komeréni ve smyslu toho, ze kazda stranka jiz dnes néco umoziuje, usnadiuje,

zptistupnuje, zpiijemnuje apod. (Hlavenka, 1999, s. 10 - 19).

» Internet a podnikani
Internet piinasi jednu z mnoha vyhod, ale také uskali pro obchod. Jednou z nich

je dostupnost, tzn., ze maly kramek na rohu je stejné dostupny jako mega obchod v centru,
22



naproti tomu zde pfevazuje obrovska konkurence. Tim padem stile vice internetovych
obchodl neustale rozSifuje svilj sortiment, aby pokryli co nejvice zékaznikl. Jednou
Z nejvétsich vyhod internetu je také velkd uspora néklada firmy. Dal$i moznosti je vyuziti
internetovych médii, jsou dnes mnohem c¢tené€jsi, a proto zminka v nich o firmé je vice
nez vhodné pro zvySeni klientely ¢i osloveni potencialnich partnerti. Pfinosem internetu
neni ale jen dostupnost, reklama a zvySeni prodeje, ale také zjednoduSeni administrativy

a stavajiciho chodu firmy (Donat, 2007, s. 123 - 128).

Vybudovat uspésny internetovy obchod uz vSak neni tak snadné. V prvni tfadé
je potieba se rozhodnout, koho oslovit. Internetovy obchod oslovujici cely narod bude mit
neuvétitelnou konkurenci, za to obchod oslovujici komunitu bude mit sice nizsi obrat,

ale také vétsi Sanci na uspéch.

Dle Hlavenky (1999, s. 159 - 174) mizeme rozliSit ¢tyfi kliCové oblasti pro uspéch
V internetovém obchodé:

e Sortiment - velmi implicitni vyhoda internetovych obchodii oproti kamennym,
hlavné co se tyce skladovani;

e Ceny a pridané sluzby - internetovy obchod miize na rozdil od kamenného
nabidnout mnohem niz§i ceny diky mnohem niZ§im ndkladim, dale muze
nabidnout pfidané sluzby, které zvysi jeho atraktivitu jako jsou napt. darky
za nakupy, slevy, seznamy nejprodavanéjSiho zbozi, soutéze, zaruka vraceni penéz
apod.;

e pridané informace - u internetového obchodu neni moznost kontaktu se zbozim
pfimo, méla by byt vykompenzovana dostatkem fotografii a textu (informaci),
coz je opravdu klicové, stejné jako dodaci lhita, protoze zadny zakaznik neceka
rad;

® nNeustdald propagace obchodu -nebot se neustdle vyviji novd konkurence
a je potieba, aby stavajici zakaznik na obchod nezapomnél a snadno ho nasel
inovy zakaznik, je potfeba vyuzivat bannerové inzerce, kvalitni indexace
ve vyhledavacich centralach, spojenectvi s jinymi weby, Ucast v diskusnich

skupinach, inzerce v tist€énych médiich atd.
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3.4 Internetové podnikani (e-business)

"Rozvojem informacnich technologii, jimiz chapeme ndstroje, prostiedky a techniky,
které si clovek vyvinul v oblasti vypocetni techniky, telekomunikaci a zpracovani informaci,
se wivoril technologicky potencial, ktery svymi disledky a mozZnostmi zacina zasahovat
do mnoha oboru lidské cinnosti. Jednou z oblasti, kterd se vlivem vyuzZivani modernich
informacnich a komunikacnich technologii (ICT) vyrazné zménila, je oblast obchodovani

a podnikani, obecné nazyvana jako e-business. “ (Suchanek, 2008, s. 9).

Vzniké tzv. ,,nova ekonomika®, kterd je zalozena na plsobeni internetu a novych
informacnich a komunikac¢nich technologii ve firmach, coz zplsobuje Siroky okruh zmén.
Tento pojem ma spoustu synonym, jako napft.: , internetova ekonomika*, , informacni
ekonomika“, ¢i ,,postindustrialni ekonomika a spolenost*, av§ak neexistuje zadna piima
definice tohoto pojmu. Mezi jeji nejpodstatnéjSi rysy patii zejména znalosti,
a to ve smyslu, ze lidsky faktor se stava rozhodujicim faktorem pro konkurenceschopnost
podniku. Dalsim dualezitym rysem je faktor globalizace, ktery se projevuje zejména ristem
nadnarodnich firem. Mezi dal§i rysy muzeme zafadit vizualizaci ekonomiky a ulohu
informaéné - komunikaénich technologii, které se zasluhuji o tzv. dematerializaci

ekonomiky (Sedlacek, 2006, s. 92 — 93).

Internetové podnikani ve své podstaté predstavuje vyuziti informacénich
a komunikaénich technologii pfedevs§im ke zvySeni efektivnosti vztahli mezi obchodnimi
partnery, podniky, spolupracovniky a také koncovymi zakazniky. Jedna se o elektronicky

realizovany pfenos informaci, sluzeb, produkti a finanénich transakei.

Tento zpusob umoziuje lepsi a efektivnéjsi kontakty se zédkazniky, sniZzeni nakladt
na prodej a marketing (sniZeni distribu¢nich a skladovacich nékladl; zkraceni doby
obchodnich transakci aj.), lepsi vyuziti zdroju (vyssi obratkou zasob apod.) a v neposledni

fad¢ 1 proniknuti na nové trhy (Gala, 2006, s. 129).
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» Internetové podnikani zahrnuje tyto aplikace:

o Elektronické obchodovani (e-Commerce) —nakup a prodej zbozi a sluzeb
prostfednictvim internetu, ktery je =zalozeny na vztahu B2C (Business
to Consumer);

o clektronické zdasobovani (e-Procurement) — zalozeno na vztahu dvou firem B2B
(Business to Business);

o clektronicka trzisté (e-Marketplace) —jedna se o virtudlni misto, kde se setkava
poptavka velkého mnozstvi odbératelit s nabidkou mnoha dodavateli a zaroven

zde dochazi k jednani mezi nimi a uzavirani konkrétnich obchodu.

» Business to Business (B2B)

Jde o druh elektronického podnikani, které je vyuzivano v distribu¢nich a prodejnich
sitich, kde se ho Ucastni distributofi, dealefi, obchodni zastupci, pobocky, vyrobci atd.
Zakladni rozdil mezi B2B a B2C je vtom, Ze prodavajici znd pfedem nakupujiciho,
protoze se vétSinou jednd o partnera, ktery ma piredem stanoveny obchodni podminky,

za kterych muze nakupovat (Donat, 2000, s. 26 - 29).

» Business to Consumer (B2C)

Tento druh elektronického obchodovani je zaméfen na piimy prodej koncovym
zakaznikim (spotfebiteliim). Je to v podstaté obdoba klasického kamenného obchodu

na internetu (Donat, 2000, s. 26 - 29).

» Zména masovych trhii pomoci technologie

S rozvojem online prodeje doslo k tomu, zZe se zménilo ustni doporuceni zékaznika
v doporuceni on-line a nabylo tak Uplné jinych rozméri. Diive neznamé zbozi se diky
doporuceni stalo vice viditelnym. K dispozici bylo najednou neomezené mnozstvi mista
pro zbozi a informace v redlném Case. Vznikl tak zcela novy ekonomicky model prodeje
zbozi. Neomezeny vybér odhaluje, co zdkaznici vlastné cht&ji a v jaké formé to chtéji,

narozdil od omezené nabidky prodejen, které budou vzdy nabizet pouze to zbozi,

25



jaké dokaze generovat uspokojivy zisk, aby si vydé€lalo na své uskladnéni (Anderson,
2010, s. 20 - 25).

3.4.1 Riist prodeji na internetu

"Maloobchodni trzby se tretim rokem zvysuji. Jen od ledna do dubna stouply
0 6,3 %. Spotrebitelé vice utrdceji za nepotravinarské zbozi. Presto trzby prodejcii potravin
vzrostly nejvic od roku 2003. Nejdynamictéjsim odvétvim je internetovy prodej a zasilkove
sluzby. Obchodni marze tuzemskych maloobchodnikii dosahla v roce 2014 v priuméru
22,9 %. Trzby za potraviny vzrostly v obdobi od ledna do dubna mezirocné o 5,6 %,
nejvice rostly vunoru a breznu. Diky prestupnému roku byl unor o jeden den delsi,
coz se projevilo v meziroc¢nim srovndni. Breznovy rist byl ovlivnén velikonocnimi svatky
ataké Velky patek byl poprvé statnim svitkem. Domdcnosti tak hojnéji nakupovaly
potraviny,uvddi Marie Bouskovd, reditelka odboru statistiky sluzeb CSU.* (&st, 2016,

online).

., IrZby za nepotravinarské zbozi rostly rychleji nez za potraviny. Za prvni ¢tyri mésice
2016 se zvysily o 6,4 %, za cely lonsky rok dokonce o 7,4 %. Nejrychleji, o 8,4 %,
vSak rostl prodej pohonnych hmot, ktery byl podporen vyraznym poklesem cen benzinu
a nafty. Celkové se maloobchodni trzby zvysuji uz tietim rokem. Vloni mezirocné narostly
0 6,3 %. Nejdynamicteji se v maloobchodé rozriista internetovy prodej a zasilkové sluzby.
Trzby v téchto podnicich dosahuji vysokych mezirocnich temp ristu. Vioni se vysplhaly
021,5 %, v prvnich ctyFech mésicich letosniho roku o 18,8 %. Na podniky prodavajici
zboZi prostrednictvim internetu nebo zdsilkové sluzby pripada asi 5 % celkovych
maloobchodnich trzeb. Previznd cast pritom Pochdzi z prodeje  pocitacového
a komunikacniho zarizeni a potreb pro domdcnost. Naopak nejmensi podil na trzbdch
internetovych obchodii maji potraviny, upresiuje Iva Ritschelova, predsedkyné CSU.* (&su,
2016, online).
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Obr. 2.: Vyvoj maloobchodu prostfednictvim internetu nebo zasilkové sluzby 2008 - 2016

(prameér 2010=100, stalé ceny, trend)
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Zdroj: Cesky statisticky urad, 2016, online

Jak je mozné z vySe uvedeného prizkumu ceského statistického tGfadu pozorovat,
nakup pfes internet ma vzrustajici tendenci. Lze se domnivat, Ze dle ptfiznivych prognoz

tomu tak bude i nadale.

3.5 Rozdil mezi internetovym a elektronickym podnikanim

Internetové podnikani (e-business) je obecnéj$i pojem a znamena v podstaté
vyuzivani elektronickych feSeni, a to za ucelem zefektivnéni podnikéni (napt. zefektivnéni
obchodnich procesii, optimalizace dodavatelského fetézce, zkvalitnéni komunikace apod.).
Je tedy mnohem $ir§im pojmem nez e-commerce (elektronické obchodovani). Nezahrnuje
pouze vySe uvedeny prodej a poskytovani sluzeb pies internet a dal$i procesy s tim
spojené, ale znamena také transformaci veskerych procesii uvnitf i vné dané firmy
s vyuzitim modernich technologii internetu ¢i webu. Jde vlastné o specificky zpisob
podnikani, ktery vyuziva technologie internetu v oblasti fizeni firmy, v oblasti spoluprace
S obchodnimi partnery, v oblasti nakupu a prodeje, dale poskytovani sluzeb zdkaznikiim
apod. E-business tedy predstavuje naprosto komplexni feSeni, které je zalozené
na elektronickych (internetovych) technologiich, z jejichz vyuziti firma profituje.
Pienasené informace pomoci modernich technologii jsou detailngjsi, presnéjsi a rychleji
se dostavaji k lidem, ktefi je potiebuji a uméji s nimi pracovat. A to vSe obsahuje pojem
e-business — vyuziti modernich technologii pro zefektivnéni vSech firemnich procest

(internich 1 externich).
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Pojem elektronické podnikani (e-commerce) je oproti e-businessu definovan
jako prodej a nadkup zbozi a obsluha klientd pomoci internetu. Jedna se tedy o podmnozinu
e-businessu. Jedna se o rozhrani firmy na internetu a jeji webové stranky, kde umoznuje
napt. nakup autodili, objednani motocyklu ¢i stazeni né&jakého softwaru a procesy
na n¢ navazujici. Pfevdznd vétSina firem v soucasné dob€ neustile vytvari nova fesSeni

a obchodni modely.

E-commerce je v SirSim pojeti definovana nasledovné: ,Elektronickd transakce
je prodej ¢i ndkup vyrobkii a sluzeb, at uz mezi podnikateli, domdcnostmi, jednotlivymi
Spotrebiteli, vladou, dalsimi verejnymi ¢i soukromymi organizacemi, ktery je provdden
prostrednictvim pocitacovych siti. Vyrobky a sluzby jsou objednavany prostrednictvim
techto siti, ale vlastni dodavka vyrobku ¢i sluzby miize byt provedena online nebo off-line.*

(Sedlacek, 2006, s. 97).

3.6 Elektronicky obchod - e-shop a jeho charakteristika

E-shop, nebo také elektronicky obchod je specialni webovou aplikaci slouzici
ke zprostfedkovani obchodnich transakci na internetu, vétSinou v oblasti B2C. Podstatou
e-shopu je bézny katalog vyrobkt, které jsou vétSinou fazeny do kategorii, sklada se tedy
Z detailt jednotlivych vyrobku a piehledti vyrobkl v danych kategoriich. Soucasti e-shopu
byvaji také rizna vyhledavani fungujici bud’ na principu fulltextu, nebo na zékladé tiidéni
podle vlastnosti produkti. Ze zdkona musi byt soucasti e-shopu také dalsi informace,
jsou to napt. kontaktni udaje, obchodni podminky apod. Vyjimkou nejsou ani rizné ¢lanky
tykajici se napf. recenze nabizenych produkti. Ve chvili, kdy si uzivatel vybere v e-shopu
svij produkt, dochédzi k nakupnimu procesu. Prvnim krokem je ptidani vybraného
produktu do tzv. kosiku, coz je v podstaté specialni stranka, kde se shromazd’uji vybrané
produkty. Poté je tieba produkty umisténé v koSiku objednat, to je mozné bud’
tzv. povinnou registraci, nebo pomoci pouhého vyplnéni kontaktnich 1udajt.
Propracovangjsi e-shopy maji mimoto dalsi moznosti, napf. umoziuji odlozit nakup
vybranych produktl na pozdéji, nebo také dovoluji uzivateli zbozi rovnou zaplatit platebni

kartou apod. (Adaptic, 2016, online).

28


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/fulltext/

Prodej by mél byt zaroven i zabavou, a to oboustranné. Toto tvrzeni je tfeba mit
napaméti pii zakladani internetového obchodu, neboli e-shopu. Mimo samotného
technického provedeni by mél byt kladen diiraz zvIast’ na obsah daného webu. Prodavané
zbozi je samoziejmosti, ale to neni vSe, zakaznik chce nejen nakoupit, ale také
se informovat, pobavit, pfipadn¢ sdilet své zkusenosti s jinymi zakazniky. Pouha nabidka
zbozi za dobré ceny z internetové prodejny navstévované misto neudéld. Zakaznik taktéz

nestoji jen o sucha fakta, nybrz o pfib&éh (Toman, 2009, s. 92 - 97).

» ZaloZeni e-shopu

V prvni fad€, pokud se podnikatel rozhodne zacit podnikat prodejem na e-shopu,
je tieba sestavit podnikatelsky zamér, ve kterém by mél uréit nasledujici zalezitosti:
e Charakteristika c¢innosti (pravni forma - pravnicka osoba nebo fyzicka osoba
podnikajici - ohlaseni volné Zivnosti, pfedmét podnikéni);
e 0soba podnikatele;
e cile ¢innosti;
e popis produktl a sluzeb;
e organiza¢ni usporadani;
e marketingova otazka,
e rozpocet;
e zdroje financovani,
e dtvody pro investici;

e prilohy (certifikaty, Zivotopisy...). (Sedlak a kol., 2012. s. 17 - 24)

Po nezbytnych tkonech jako zaloZeni spolecnosti ¢i zivnosti, pfihlaSeni na financnim
ufad€, registraci v Obchodnim rejstitku je c¢as na feSeni dalSich naleZitosti,
jako jsou rozdéleni finanénich prostiedkd, pronajem ¢i koupé prostor a vybaveni, nakup
zbozi a jeho uskladnéni nebo vyroba zbozi, obalovy a balici material, doprava zbozi,

zhotoveni a provoz e-shopu, zaméstnanci, vedeni uetnictvi, pravnik.

Pro zalozeni a nasledné dobré fungovani e-shopu je nezbytné neustale drzet krok
s informacemi o trhu a trznich trendech, déle také jist¢ predvidani objemu prodeje

V budoucim obdobi, s ¢imz souvisi mimo jiné vytvofeni souladu mezi nabidkou
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a poptavkou. Nemén¢ diilezité je také vyhleddvani a rozvijeni zdroji dodavek zbozi
a vyjednavani o cenéch, terminech a podminkéch. Nezbytné je sledovani pohybu zasob

a v neposledni fadé vyhodnocovani vysledku a Gprava plant (Hes, 2004, s. 93 - 95).

» Prednosti e-shopu

Mezi nejvyznamnéjsi piednost e-shopu patfi mozZnost sniZzeni cen, které vyplyva
ze snizeni ndkladi na uvedeni produktu na trh a také z odstranéni ¢asti nakladti na provoz
obchodu (energie, udrzba, mzda obsluhujiciho persondlu apod.). Mezi dal$i ptednosti
se fadi skute¢nost, ze obchodnik zna jméno kazdého nakupujiciho vcetné jeho adresy,
coz je pro b&zny obchod naprosto prilomova zalezitost s velice pozitivnimi disledky,
tzn. v pfipadé monitoringu zdkaznického chovani je zde velkd moznost pfizplsobit
nabidku zbozi vcéetné¢ marketingovych aktivit individudlnim specifikdim kazdého
zakaznika. Pro zdkazniky je u tohoto druhu elektronického obchodovani vyhodné to,
ze V ptipad¢€ jejich zajmu zde maji okamzité a vycerpdvajici informace o nabizenych
produktech. U produktd, jejichz obsahem jsou informace (napf. software, zvukové
nahravky, video, ¢asopisy, knihy a jiné), je mozné zakaznikovi poskytnout také vzorek
obsahu. Casto uvadénou velmi cenénou vyhodou internetového obchodu je nepfetrzita

oteviraci doba obchodu (24 hodin denng, 7 dni v tydnu) (Corejova, 2002, s. 22 - 28).

3.7 Zakaznici a jejich specifika

Tuto kategorii utvaii nejen zékaznici, ale i pracovnici v podniku a obchodni partnefi.
Neoddélitelnou soucast maloobchodu piedstavuje jeho persondl. Kvalifikovani, spolehlivi,
vstficni, mili, ochotni a profesiondlni zaméstnanci se vyraznym zplsobem podileji
na dotvafeni image a piijemné atmosféry nakupniho prostfedi, nebot se dostavaji
do kontaktu se zakazniky. V obchodé jsou to prodejni asistenti, s kterymi se zakaznik
setkdva. V internetovém obchod€ to jsou napt. operatoii na kontaktnich linkach.
Jejich ukolem je uspésné reprezentovat podnik. Dulezitym piedpokladem kvalitniho
pracovnika se tedy stdvaji komunika¢ni dovednosti. Pokud ma podnik nekvalitni personal,
vétSinou se spotiebitel do prodejny nevrati, nebo pfipadné si jiz nic neobjednd. Organizace

by se proto méla zaméfit na vybér vhodnych zaméstnanct a také na jejich prubézné
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vzdélavani a motivovani k tém nejlepSim pracovnim vykondm. (Groucutt, Leadley,

Forsyth, 2004, s. 286).
3.7.1 Zakaznik v maloobchodé

Maloobchodnici potiebuji znat co nejvice o tom, co vede zékaznika ke koupi zbozi
¢i sluzeb. Tedy potiebuji znat odpovédi na otazky co, kdy, kde, pro¢ a jak zédkaznici kupuji.
Tyto poznatky potom mohou transformovat do spravného podnikatelského rozhodovani

0 nabizeném sortimentu zbozi, podpote prodeje, vybaveni prodejny a personalu v ni (Hes,
2001, s. 39 - 40).

Zakaznik uspokojuje koupi hlavné své osobni potieby a jeho rozhodovani byva velmi
Casto spiSe intuitivni a ovlivni ho maximalné rodina ¢i pfatelé. Stane se, Ze obCas nema
ani prili$ jasno, k ¢emu vlastné konkrétni produkt chce pouzit - zda mu tedy primarné
zalezi na designu, uspornosti provozu, funk¢nosti apod. Jeho rozhodovani vypada
racionalné, protoze si Casto porovnava technické ¢i jiné parametry, ale emoce ¢i nahlé
impulsy zde hraji pomérné vyznamnou roli. Proto by se mél marketing obchodl zaméftit
na vyvolani pozitivnich emoci u zakaznika. Nasledujici obrazek znazoriiuje proces

rozhodovani u jednotlivce (Bloudek, 2013, s. 48 - 49).

Obr. 3.: Rozhodovaci proces jednotlivce

Rozpoznani M Hledani { Vyhodnoceni Rozhodnuti Ponakupni
potieb informaci pd alternativ o koupi chovani

Zdroj: Bloudek, 2013, s. 49.

Podle rozdilného chovani mizeme rozdélit zakazniky na urcité skupiny. Spolecnosti
Incoma Research A GFK Praha stanovily na zdklad€ zhodnoceni studie ndkupniho chovani
¢eskych domécnosti nasledujici typy nakupujicich:

e Ekonom-typ mobilniho, naro¢ného, ale cenové citlivécho zakaznika,
ktery neni ptili§ konzervativni, ale také méné Casto nakupuje, za to ve v&tSim

objemu, preferuji kvalitni prodejny s Sirokou nabidkou,
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mobilni pragmatik - mobilni, cenové¢ citlivy, nenarocny a je to vyrazné profilovany
typ s jasnou prioritou a to, nakupovat ve velkém za rozumnou cenu, je pro n¢j
typické velice raciondlni (neimpulzivni) nakupovani s nizkou mirou
konzervativnosti;

naro¢ny nakupujici - mobilni, naro¢ny, ale cenové orientovany, malo konzervativni
a to jak ve vybéru prodejny, tak celkového dojmu z nakupovéni, takovyto
nakupujici dava prednost velkoploSnym prodejnam a jedou i daleko pokud je tam
kvalitnéj$i prodejna, je siln¢ impulzivni a kupuje velmi Casto neplanované vyrobky,
rad zkousi nové vyrobky a znacky, ma velkou nedivéru k zlevnénému a akénimu
zbozi;

velkorysy nakupujici - mobilni s nizkou cenovou citlivosti a nizkou narocnosti,
je velmi impulzivni, pfili§ nevéti zlevnénému zbozi a ma nejvyssi mobilitu,
komunikativni hospodyné - je nemobilni, cenové citlivy a také narocny typ
zakaznika, diraz na vérnostni systém, dostupnost prodejny pomoci vetejné dopravy
a diiraz na obsluhujici persondl, je malo impulzivni a vysoce konzervativni;

Setfivy zékaznik - nemobilni, cenové citlivy a nenaro¢ny, jednoznaéné se orientuje
na cenu a vyuziva riiznych cenovych akei, velmi malo impulzivni;

pohodlny oportunista - nemobilni, cenové necitlivy, ale naroény zakaznik,
ktery je vyrazné konzervativni a nevéfi reklamé a inzerci fetézcd, nizka mira
impulzivity;

nendroCny konzervativec - nemobilni, cenové necitlivy a nendro¢ny zakaznik,
vyrazn¢ konzervativni, upfednostiiuje mensi prodejny, necestuje za ndkupy

a vénuje jim co nejméné Casu, reklamé a inzerci fetézcl neveti.

Tato typologie vSak neni vyCerpdvajici a dal$i studie neustile usiluji o dokonalejsi

specifikaci nakupujicich (Spilkova, 2012, s. 111 - 114).

3.7.2 Digitalni zakaznik

"Mobilita, tak zni nové heslo, podle néjz se zdkaznici rozhoduji, chteji-li nakoupit.

Vyuzivaji internet odkudkoli, aby se podrobné informovali jesté pred ndkupem. Nejprve

Si vyberou, u koho a za jakou cenu hodlaji koupit urcity produkt. Predpokladem

této vzrustajici mobility spolecnosti jsou technické inovace, jez zpiuisobuji, zZe internet

je ¢im ddle rychlejsi a je k dispozici na stile vice mistech. Jednou z nich jsou chytré
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telefony. Klienti a potencidalni kupci se vsak mohou informovat jen o produktech,
které |lze nalézt  na internetu. Podniky a produkty, které nenajdete  online,
jako by neexistovaly (Geffroy, 2013, s. 22 - 25).

Zakaznici maji Vv souCasné¢ dobé mnohem vétsi moznosti sdileni a hodnoceni
produktii ptes sit. Tim vznika situace, ze zakaznik, ktery nebyl spokojen, se velmi rychle
ozve a informace piedava dal§im potencidlnim zakaznikim, coz je pro firmy velice
choulostiva situace. Jiz davno pievzali moc nad firmami zékaznici, a to piredevsim silou
komunit a sdilenim nazor, tooni ted rozhoduji, zda bude firma prosperovat
¢i zda ji nechaji zaniknout. Vznika novy pojem, tzv. "clienting leadership", tzn., Ze klient
se stal dilezitou soucasti podniku. Spolurozhoduje o novych produktech, jejich cené
apodili se tim tak na uspéchu daného podniku. Firmy by tedy mély byt otevien&jsi
a komunikativnéjsi smérem ke svym zakaznikim. Tento vyvoj vyrazné ovlivnil i nakup
v kamennych obchodech a to tim, ze v soudobé spole¢nosti jde zakaznik do obchodu
jizptedem velmi dobfe informovan, a tudiz se casto stdva, Ze informace,
které ma jiz k dispozici zna¢né pievysuji informace personalu daného obchodu. Zakaznici
tim ztraceji davéru v kompetentnost a profesionalitu obchodi a hledaji radéji informace
na internetu. Je tedy zapottebi zvysit flexibilitu kamennych prodejen k jejich budouci
existenci. Vznikl vyznamny mocensky pomér, kdy zasadni vyznam ma zékaznik

jako individuum.

3.8 Marketingové fizeni a planovani

V této casti se nachazi procedury, pravidla, mechanismy a pribéh jednotlivych
aktivit a ¢innosti, prostfednictvim kterych jsou vyrobky, které se nachazeji v obchod¢
»doruceny* k cilovému zdkaznikovi. Spravné nastavené procesy (napf. i pravidla a postupy
pti reklamaci zbozi) ve spolecnosti ovliviiuji vysledné vnimani kvality sluzby a také toho,

jak prodejci zalezi na zakaznicich a uspokojeni jejich potieb (Anitsal a kol., 2012).

Snahou vSech maloobchodnikli je dosazeni vétStho a rychlejSiho rhstu oproti
konkurenci, odliseni se od ni, pfilakani a také udrzeni zakaznikti, a tim padem i rust
vykonnosti firmy. Kazdy Gspé$ny maloobchodni podnik se musi odlisit od konkurence

vytvofenim takové strategie, kterd piinese uspokojeni potieb a ptfani zakaznika

33



at’ jiz v podob¢ cen, ¢i atraktivnosti prodejniho prostifedi (Reynolds, Cuthbertson, 2004,
s.3-22).

3.8.1 Planovaci proces

Velké podniky planuji na nekolik let dopiedu, coz stoji spoustu Casu a peclivé
se mu vénuji, protoze je pro né existenéné dualezité byt pfipraveny na zménu a udrZet
se Vv neustale vzrastajicim konkuren¢nim prostiedi. Maji ale oproti menSim firmam
nevyhodu v jejich tézkopadnosti, tzn. je pro n¢ té¢zké realizovat jakoukoli zménu, kdezto
mensi firmy jsou mnohem flexibilngj§i. Logicky také vyplyva, ze rozdily z hlediska
transformace 1 ndkladii budou téz mezi firmami vyrobnimi a obchodnimi. Planovéni
na pozici velkych firem je standardem a bé&znou zaleZitosti, na poli menSich firem
to je ale mnohem sporné&jsi, mnoho z nich neplanuje, a to z riznych divodi. Jednim z nich
muze byt pocit vedeni firmy, ze t0 nepotiebuje, Zze ji vlastn¢ stac¢i doporuceni
od zakaznikd, kteti jim ptivadi dal§i zakazniky. Jinym divodem muze byt nedostatek
financi, Casu, lidi, nebo také nedostatek zkuSenosti s planovanim. Planovani je jednou
z velice podstatnych véci pro rozvoj firmy a udrzeni konkurenceschopnosti. Téz je dulezité

planovat v pisemné podob¢, protoze pak je vétsi Sance, ze se firma planu bude drzet a splni

stanovené cile. Planovaci proces je ptehledné zobrazen na Obr. 4 nize (Blazkova, 2007,
s. 15-16).

Obr. 4: Planovaci proces
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Zdroj: Blazkova, 2007, s. 19.
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Obr. 5: Zékladni ¢innosti v ramci podnikového strategického planovani

Podnikové strategické planovani

Proc existujeme? »| Definovani vize a poslani
Ceho chceme doséhnout Definovani podnikovych
a jak toho dosdhneme? cilt a podnikovych
strategii
Co jsou nase kritické Definovani faktort
faktory uspéchu? b dulezitych pro
splnéni poslani

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 19.

» Podnikové strategické planovani

V soucasné dobé¢ se krom¢ ekonomického fizeni podniku ocekava od managementu
také jeho strategické fizeni, které se zamétuje hlavné na fizeni a koordinaci dlouhodobého
vyvoje podniku. Strategické fizeni zduraziluje dualezitost strategie a potiebu hledat
moznosti a rizika vyplyvajici ze zmén v okoli podniku a tim na tyto zmény dynamicky
reagovat jesté predtim, neZ nastanou. Jedna se tedy jednoduse o proces formulace strategii,
jak dosahnout stanovenych cilti podniku. Jde tedy o zakladni prvek fizeni celého podniku.

Strategické Fizeni je procesem dlouhodobym (Kubatova, 2008, s. 64 - 65).

» Definice vize a poslani podniku

Dle vyse uvedeného obrazku je prvnim krokem strategického pldnovani definovéani
vize a poslani podniku. Vizi rozumime V podstat¢ obraz o budoucnosti firmy, tzn.,
jak se bude firma zlep$ovat a ménit v budoucnu. Jedna se 0 soubor ideald a priorit firmy,
tedy to, ¢im je firma jedine¢nd. Kdezto poslani (mise) popisuje soucasnou zakladni funkci
firmy ve spolecnosti. Pfedstavuje v souhrnu to, co firma v soucasné dobé de¢la, zatimco
vize predstavuje to, co si firma pieje, aby bylo vysledkem toho, co déla. Poslani by mélo

fici, kdo firma je a o co usiluje, pro¢ tu je a mélo by motivovat.
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» Stanoveni podnikového cile

Podnikovy cil muzeme definovat jako informaci o stavu, kterého by m¢élo
byt dosazeno v urcitém casovém useku. Téchto ciltt mlze byt vice, jeden z nich je ale vzdy
tim hlavnim. Jednotlivé cile si vSak nesmi vzajemné odporovat. Podstatné je dodrzeni
tzv. metody SMART. SMART je slozeno z anglickych slov Specific (jednoznacné),
Measurable (méfitelné), Achievable (realizovatelné), Relevant (dulezité) a Time bound
(¢asove ohrani¢ené). M¢ly by tedy jednoznacné vyjadiovat, ¢eho ma byt dosaZeno, musi
byt méfitelné, aby bylo mozné urcit, zda a na kolik jich bylo splnéno. Také by mély
byt realistické v danych podminkach azapomoci zdroji, které jsou k dispozici.
Téz by mély byt dialezité pro toho, kdo je realizuje a v neposledni fadé by mélo
byt stanoveno realistické ¢asové obdobi, za které by mély byt splnény (Hajkr a kol., 2001,
s.7-8).

» Kiritické faktory

Rikaji, jak chceme konkrétné dosahnout toho, co jsme si definovali v poslani
aco je proto kritické. NespInéni nékterych faktort muze ohrozit uspéch a prosperitu
podniku, proto by méla byt t€émto faktorim vénovéana neustala pozornost. Tyto kritické
faktory uspéchu by mély fikat, co je kritické pro dosaZeni daného poslani. Mezi jejich
vyhody fadime jednoduchost a srozumitelnost, snadnéd kontrola a vyuziti pfi strategickém

planovani podniku (Smejkal, Rais, 2013, s. 39).

» Stanoveni strategie podniku

Dalsim dutlezitym krokem po stanoveni cili je urcit jakym zpiisobem jich dosahnout
a jak nejlépe konkurovat na trhu, ¢ili stanovit podnikovou strategii. Strategii Ize chapat
jako dané schéma pro postup, které objasnuje, jak za urcitych podminek dosahnout
stanovenych cili pomoci moznych krokli a cinnosti. Vybér vhodné strategie
by mél byt nasledujici: identifikovat varianty, ztZeni jejich vybéru vyfazenim nevhodnych
moznosti, rozhodovani mezi né€kolika vybranymi moznostmi pomoci jejich ptipadného
rozpracovani a poté vyber nejvhodnéjsi varianty. Pro vybér vhodné strategie je klicové

zhodnoceni soucasnych zdroju a zdroji, které bude tfeba pro danou zménu ziskat (finan¢ni
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zdroje, lidské zdroje, fyzické zdroje a nehmotné zdroje (povést, znacka). Po vybéru vhodné

strategie probiha jeji implementace.

» Marketingové strategické planovani

Marketingové cile hlavné vychdzeji z nami provedené komplexni analyzy. Podstatou

jsou odpovédi na konkrétni otazky a to:

- Ceho se cil tyka?

- O kolik se uvazuje zména?

- Najakém trhu?

- Kdy mé byt cile dosazeno?
Charakteristikou stanovenych cilti by méla byt jejich realizovatelnost. Po jejich stanoveni
probiha stejné jako u vyse uvedeného podnikového cile sbér dat a poté jejich analyza s tim,
ze se ukaze, zda mohou byt cile splnény ¢i nikoliv a ty se pak mohou pfipadné pozménit

¢i zcela prepracovat (Blazkova 2007, s. 101).

3.8.2 Analyza informaci

Kazdy podnik by mél mit ptehled, co se déje v jeho okoli, které¢ z faktor na néj maji
vliv, jaky je jejich budouci vyvoj a mnoho dalsich informaci, aby mohl spravné naplanovat
své aktivity. Pfesna, komplexni a v pravy okamzik opatifena informace vyrazné zvysuje
konkurenceschopnost podniku. Komplexni analyzou se rozumi systematické zkoumani
vngjsiho 1 vnitiniho okoli podniku, a to z hlediska minulosti, pfitomnosti a budoucnosti.
Pro vypracovani takto komplexni analyzy je potieba nejprve definovat problémy a potieby
firmy a rozsah pottebnych informaci, jejich typ a zdroj. Dale se stanovuje metoda sbéru
informaci a jejich zpisobu zpracovani a vyhodnoceni. Malé firmy na rozdil od velkych
podniki vétSinou ziskavaji informace =z internich zdroji, od zakaznik®, z internetu,
od zaméstnancii a dalSich zdroji. Vysledky této analyzy poté slouzi jako podklady

pro stanoveni cild, sestaveni planti a vyber vhodnych strategii.

Marketingové prostiedi se rozliSuje z hlediska jeho ovlivnitelnosti samotnou firmou
na makroprostiedi a mikroprostiedi (viz Obr. 6 nize). Makroprostiedi zahrnuje situace,

okolnosti a vlivy, které firma nemtze vicemén¢ svymi aktivitami ovlivnit, ale pisobi na ni.
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Jedna se predevsim o vlivy ekonomické, politicko-pravni, technologické, kulturné-socialni
a demografické. Mikroprostifedi zahrnuje situace, okolnosti a vlivy, které firma muze
svymi aktivitami ovlivnit. Mikroprostiedi zahrnuje dodavatele, zdkazniky, zdroje firmy,

organizacni strukturu, konkurenci apod. (Koudelka, Vavra, 2007, s. 44 - 46).

Obr. 6: Marketingové prostiedi

Zdroj: Koudelka, Vavra, 2007, s. 46.

3.8.3 Marketingové strategie

Marketingové strategie sméruji firmu, kam se ma ubirat po urcité ¢asové obdobi,
aby se dosahlo stanovenych cili. Vhodna strategie by méla predevsim piispét ke zlepSeni
konkurenéni vyhody, sniZzeni ¢i odstranéni slabych stranek firmy a déle by méla
byt proveditelna. Obecné neni v praxi platné, Ze si firma vybere a pouziva pouze jednu
strategii, protoze mnoho strategii se zaméfuje na podobné aspekty, nebo se vzajemné

doplnuji.

., Internetové strategie predstavuji jasnou koncepci vyuZiti internetu pri podnikani

aVvrdmci marketingu i definovani odpovédnosti jednotlivych pracovnikii. Internetové
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marketingové strategie vychdzeji z marketingové strategie podniku, kterd je v souladu

S celkovou podnikovou strategii. “ (Blazkova 2007, s. 1006).
» Strategie podle marketingového mixu

Marketingovym mixem rozumime souhrn marketingovych néstroji, které firma

vyuziva k dosazeni marketingovych cili na cilovém trhu viz Obr. 10 niZe.

Obr. 7: Marketingovy mix

Produkt Cena Propagace Misto
rozmanitosl slevy podpora prodeje distribuéni cesty
jakost srazky reklama pokryti
design termin placeni prodejni persondal sortiment
funkee uvérove podminky... public relations lokality
znacka primy marketing... zasoby
baleni doprava...
zaruky atd.

Zdroj: jakasi, 2016, online.

Do marketingového mixu se fadi dle Kotlera (2001, s. 32 - 33) nasledujici strategie:

e Produktova strategie — odviji se od Zzivotniho cyklu vyrobku, coz je vyvoj,
zavadeéni, rlst, zralost a pokles (strategie se tyka designu, kvality, vlastnosti, znacky
atd.). Diky internetu se tento zivotni cyklus zkracuje, a proto je zde kladen velky
daraz na tzv. doplitkové sluzby;

e Cenova Strategie — cena byva velmi Casto nesmysin¢ stanovena dle naklada
¢i konkurence, pred stanovenim ceny by méla byt provedena analyza zvratu,
ktera se zamétuje na rovnovahu mezi ndklady a vynosy a dle ni urcuje bod zvratu
(cokoli nad nim je vynos a cokoli pod nim ztrata), cenu jesté ovlivituje prostiedi
konkurence, podnik, vyrobek, trh a zakaznici, s tim, Ze na internetu Ize uplatnit

cenovou strategii s jinymi zasadami, diky velmi vysoké konkurenci;
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o distribucni strategie (misto) — je zaméfena na nejvhodnéjsi cestu doruceni vyrobku
ke spotiebitelim s minimalizaci distribu¢nich nakladt a uréeni vhodné distribuce
vzhledem K cilovému trhu, typu vyrobku a ptani zakaznik;

e propagacni Strategie (komunikacni) — zaméfena na dobrou informovanost
a povédomi zakaznikli o dané spole¢nosti (reklama, public relations, podpora
prodeje, osobni prodej apod.), U internetu odpada osobni kontakt, a proto by mél

byt vice zamétfeny na ostatni druhy komunikace se zakaznikem.

» Rustové strategie

e Strategie podle Ansoffa — tato strategie je zalozena na principu vztahu vyrobku
a trhu, jedna se o velmi zjednodusujici strategii, ktera bere v potaz pouze tyto dva
faktory a pti hledani strategie se rozhoduje mezi strategiemi na Obr. 11 (Kratochvil,
2004, s. 46)

Obr. 8: Ansoffova matice

Zdroj: Kratochvil, 2004, s. 46.

» Strategie zaméfené na konkurenci
e Strategie podle Portera — strategie smétujici k dosaZeni konkuren¢ni vyhody, jedna

se 0 strategii zamé&feni na vhodné trzni segmenty nebo usilovani o vedouci pozici

v nakladech (cena), ¢i odliSeni (jakost) (Adamczyk et al., 2008, s. 185 - 187).
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» Strategie podle velikosti trzniho podilu a miry inovace

e Strategie podle Kotlera -jedna se o strategii vychazejici z trzni pozice firmy,
rozliSuji se Ctyfi strategie:

- trzniho vudce (vudce je podnik s nejvétsim podilem
na trhu, udrzeni trzniho podilu je mozné inovacemi, propagaci, novou znackou
apod.)

- trzniho vyzyvatele (ucelem je zvySeni trzniho podilu
na tkor trzniho vidce nebo mensich podniki, zalozeno vétSinou na snizeni ceny
i kvality, ¢i inovacich)

- trzniho nasledovatele (firmy neusiluji o vedouci
postaveni, chtéji se odlisit, kopirovani vyrobki)

- trzniho troskatfe (vyhledavani vhodné sorty zakaznikd,

které neuspokoji trzni viiddce) (Mikolas, 2005, s. 96 -98).

3.8.4 Realiza¢ni a kontrolni proces

Ve chvili, kdy je zformulovéana nejoptimalnéjsi strategie pro rozvoj podniku, by méla
nasledovat jeji implementace a realizace do podnikového fizeni. Mnozi stratégoveé
nepiikladaji této cCasti strategického fizeni znacny vyznam, nicméné je tato Cast
pro uéinnost vybrané strategie zcela klicova. Mnoho podnikd nedosahuje cild,
které jsou vyjadieny v jejich strategickych planech, coz muze byt zplsobeno také tim,
ze mnoho strategickych iniciativ kon¢i u zpracovani jednoduché analyzy. Sebelepsi
strategickd analyza a navrh vhodné strategie firmé nezaruci automaticky tspéch v naplnéni
stanovenych cilll, protoze je nutné, aby navrzena strategie byla také optimalni zpiisobem

vzhledem K aktualni situaci podniku implementovana a realizovana.

Podstatou kontroly je v podstaté vyhodnotit vykonanou praci vzhledem k cilim,
které byly na zaCatku stanoveny a také zjistit, zda nastavené procesy adekvatné umoziuji,
aby bylo téchto cilii efektivné dosahovano. Zakladni kontrolni proces se sklada ze Ctyf
kroka:

e Stanoveni procest, postupil ¢i hodnot, kterych ma byt dosaZeno;

e meéfeni vykonané prace a dosazenych hodnot;
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e korekce zjisténych odchylek od postupti a plant;

e vytvofeni a zavedeni napravnych opatieni.
Pro uvedenou kontrolu byvaji stanoveny kontrolni body nebo kontrolni terminy, ve kterych
probiha meétfeni kvality ¢i vykonané prace. Pro efektivni kontrolu je nezbytné,
aby byla objektivni, pruzna (rychle reagujici na odchylky) a diaslednd, coz souvisi
také s kompetencemi manazera (schopnost analyzy problému, schopnost samostatného

rozhodovani a vedeni lidi) (JaniSova, Kf¥ivanek, 2013, s. 337).
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4 Vlastni prace

Tato kapitola charakterizovala vybranou vhodnou spole¢nost. Dale byl zde
rozpracovan postup vyzkumného Setfeni se ziskanymi vysledky, které byly ocistény
0 ptipadné chyby ve vystupech z pocitacovych programi, zpracovany a zaneseny do tabulek
a grafii. Veskeré zjisténé vysledky byly okomentovany. Uvedena cast diplomové prace
byla rozdélena do jednotlivych oblasti. Prvni oblasti byla charakteristika kamenné prodejny,
véetné jejiho vyvoje, objedndvaciho a reklamacniho procesu a ekonomického vyvoje.
To samé bylo popsano v dalsi ¢asti u e-hopu. Nasledujici ¢ast zkoumala preferenci zakaznikl
v ndkupu a ovlivnéni jejich ndkupniho chovani. Posledni kapitolou bylo provedeno zhodnoceni
ziskanych dat a navrh doporuceni pro eliminaci slabych mist spolecnosti, jeji rozvoj a zvyseni

konkurenceschopnosti.
4.1 Predstaveni vybrané spolecnosti

Vzhledem ke zvolenému tématu diplomové prace bylo potfeba zaméfit se na vybér
vhodné spoleCnosti, piedstavujici idedlni subjekt vzhledem k S§ifi a specificnosti
potiebnych dat tykajicich se pfechodu z kamenné prodejny na e-shop. Dilezité bylo téz
zam&feni na spole¢nost s dlouholetou historii, Sirokou zakaznickou zékladnou
a prokazanym ristem, coz je podstatnd skute¢nost pro trvalou €1 vzristajici uspéSnost
ve specifickém segmentu trhu. Diky tomu zvoleni takovéto adekvatni firmy mohlo slouzit
jako vyhovujici vzorek pro sbér a analyzu informaci S jejich naslednym vyhodnocenim

a zodpovézenim otazek nastinénych touto praci.

Pti rozhodovani o vybéru subjektu bylo pracovano s mysSlenkou pomérné velké
specificnosti v oblasti segmentu trhu, tedy autodoplnkid a také hlavni podminkou,
a to existenci ptivodné kamenné prodejny a poté e-shopu, timto byl vybér pomémé zuzen.
Dal§im aspektem byla dlouholeta historie a zdkaznickd zkuSenost, coZ znamend piinos
pro Sirsi datovou zakladnu. Neopomenutelnou podminkou byla také vstiicnost a rozsah,
véetné dlouholetého casového horizontu poskytnuti dat. Segment trhu s autodoplilky
byl vybran pro svou osobni blizkost vii¢i autorovi prace, ktery se jim po mnoho let zabyval
a byl v tomto oboru zaméstnan. K ziskani pottebnych dat byla z vySe uvedenych divoda

ataké pro velmi ochotny a pratelsky piistup i 0sobni zkuSenost vybrana konkrétni
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spolecnost. Na zadost jednatele spolecnosti vSak neni uvedeno jméno vybrané spolecnosti
ani jeji kontakty. Pro ucely této prace je nazyvana spolecnosti Autodopliky s.r.o.

(kamenna prodejna) a poté Eshop s.r.o. (internetovy obchod) se smySlenymi sidly.

Spole¢nost Eshop s.r.o. je firma rodinného typu, ktera ma dlouhou tradici v oblasti
prodeje autodopliikii a jeji sidlo je v Praze. V soucasné dobé ma 8 zaméstnanci vcetné
jednatele, pticemz jedna pracovnice je nyni na mateiské dovolené. Kazdy ze zamé&stnanci
ma na starosti jinou sekci obchodu, tak aby byl zajistén plynuly a bezproblémovy chod
firmy. Dle Doporuceni Evropské komise REC 2003/361/EC (epravo, online), se firma
svym pocétem zaméstnancti a ro¢nim obratem kolem 13 milionti (za rok 2016) fadi mezi
malé firmy. Nelze ji vSak odepfit velkou UspéSnost ve mésté plisobnosti i mimo ngj
a to i diky profesionalni zaméstnanecké zakladné. Spole¢nost nabizi velmi $iroky sortiment
zbozi ¢itajici kolem 1000 vyrobku, véetné zakazkové vyroby a odborného poradenstvi.
Denné je v soucasné dobé ve firmé prijato pramérné 42 objednavek (primér za rok 2016)

jak ptes e-shop, tak pomoci e-mailu ¢i telefonicky.

4.2 Historie a udaje o spole¢nosti

Spole¢nost Autodopliiky s.r.o. byla zaloZena dvéma prateli v roce 2007 se sidlem
V Praze, kde byla pronajmuta nemovitost, kramek o plose cca 95 metri ctvereCnich.
Zde se nachazela v jedné velké mistnosti kamenna prodejna, sklad, kancelafe a kuchyika
se socialnim zafizenim (oddéleny zdénou piepazkou) a nabidka zbozi Cinila cca kolem
50 typit polozek. V uvedené dobé byli pouze dva jednatelé, bez dalSich zaméstnanct,
ktefi tedy dé€lali vSe sami. Béhem par let se firma rozristala a to jak v nabidce zbozi,
tak v po¢tu zaméstnancti a zakaznikl, nikoliv vSak v samotnych prostorach podnikani.
Od roku 2007 do roku 2009 vzrostl denni pocet objednavek z 0 na primérné 17 kust (tdaj
k roku 2009), pticemz oteviraci doba obchodu byla od 8 do 17 hodin s hodinovou poledni
prestavkou a to kazdy den vyjma ned¢le. Také nabidka zbozi stoupla na cca 300 typt
polozek. Firma neméla vlastni webové stranky ani e-shop a inzerovala pouze formou
reklamy v casopisech Tuning magazine, Autosport&Tuning apod. a samoziejmé

prostiednictvim svych spokojenych zakaznika.
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Rok 2009 byl pro firmu zlomovy a to piedevSim vtom, ze zacala poskytovat
splatkovy prodej prostfednictvim spolecnosti Home Credit, rozsitfila prodej o nabidku
Ctyikolek a vytvofila si vlastni webové stranky k prezentaci spole¢nosti (nikoliv e-shop).
V této dobé ¢itala jiz dva stalé zaméstnance a K tomu samoziejmé totozné jednatele. Firma

za tuto dobu rozsitila sviij sortiment na kolem 600 typii zbozi. V roce 2010 spolu jednatelé

.......

Pied rokem 2011 doslo k situaci, kdy se jednatelé nepohodli a jeden z nich z firmy
odesel. Spole¢nost Autodoplinky s.r.o. zakoupila nemovitost a piestéhovala se do velkych
prostor ve stejném mésté, ale jiné lokalité a rozsifila prodej autodopliki a ctytkolek
oservis a montaze. Byvaly jednatel si vtémze roce (2011) ponechal spole¢nost
Eshop s.r.o., ktera pokracovala v duchu firmy Autodopliiky s.r.o., Stim rozdilem,
zZe se jednalo pouze o internetovy prodej autodoplitki bez kamenné prodejny. Spole¢nost
Autodopliky s.r.o. funguje nadale, bohuzel ale odchod jednoho z majitelt a vytvofeni
konkurenéni spolecnosti byl pro firmu témét likvidaéni a v soucasné dobé se potyka
s pomérné velkymi existenénimi problémy (rok 2017). Spole¢nost Eshop s.r.o. byla fizena
aspravovana Vv roce 2011 pouze jednatelem, nasledné byl pfijat jeden zaméstnanec
apronajat novy obchod. Tim vzniklo nové sidlo firmy stim, ze se jedna pouze
0 internetovy obchod, nikoli kamennou prodejnu. Nabidka zbozi i dodavatelé byli prevzati
z pivodni firmy. Spole¢nost se do roku 2016 rozrostla na 6 stalych zaméstnanct
a Vv prumeéru ma nyni pies 40 objednavek denné a vydejni misto v misté plisobeni, kamenna

prodejna neni do budoucna jednatelem planovana.

4.3 Charakteristika kamenné prodejny

Jak bylo jiz vySe uvedeno, kamenna prodejna se zalozila v roce 2007 a to diky
podnikavosti jednoho z jednateld, ktery mél pomémné zna¢né zkuSenosti s autodopliky,
které ziskal za dobu ziti v Anglii. V podstaté sem pfinesl a rozsifil povédomi
0 tzv. ,,tuningu®, ¢ili vylepSeni automobill a jeho moznosti, které byly v t€ dob¢ ve zdejsi
zemi, na rozdil od zahrani¢i, nové a velmi malo dostupné. Za pilné prace obou jednateld
se ptivodné pomérné zni¢eny a zasly obchod pfeménil v opravenou a slusné vybavenou
prodejnu autodopliikii. I kdyz byla prodejna prostorové mald, slouzila nékolik let

jako kancelaf, misto pro zaméstnance, prodejna a sklad, a to tedy konkrétn¢ do r. 2011.
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Po celou dobu, od vzniku spolecnosti do zminéného roku 2015 byla pracovni doba
prodejny totoznd, od 8 do 17 hod., s poledni hodinovou ptestavkou mezi 12 az 13 hodinou.
Od roku 2007 do roku 2008 ¢itala pouze dva zaméstnance, a to jednatele firmy. V roce
2009 pocet zaméstnanct vzrostl o dva. Tento pocet se kazdy rok o jednoho navySoval,
takze v roce 2011 mél obchod 4 stalé zaméstnance, ale jiz pouze jednoho jednatele. V roce
2012 ptibyl jesté jeden zaméstnanec a od roku 2014 az do roku 2015 je skladba pouze &ty
zaméstnancu a jednoho jednatele neménna. V soucasné dob¢ jsou zameéstnanci tfi a jeden
jednatel. Prodej zbozi probihal pouze osobné na prodejné nebo pomoci zasilkové sluzby
pii telefonické objednavce. Spole¢nost méla k dispozici tii sluzebni mobilni telefony,
dva m¢li jednatelé a jeden byl v obchodé. Také byly k dispozici tii pocitae. Veskeré
vybaveni se Casem samoziejmé rozrostlo spolu s potfebami firmy. Komunikace
se zakazniky probihala osobné na prodejné, pomoci e-mailu nebo telefonicky. Inzerce
byla pouze formou reklamy v tisku (¢asopis Autosport&Tuning, Tuning magazine apod.),
ptipadné casti na riznych spolecenskych akcich a automobilovych zavodech ¢i setkanich
(Mimonské valky, Car wars apod.). Od roku 2009 také prezentaci na vlastnich webovych
strankach. Po tomto struéném shrnuti vyvoje prodejny bude nasledovat upfesnéni
jednotlivych moznosti zakoupeni zbozi v kamenné prodejn€, jeji obchodni podminky,
reklamacni fizeni, ndklady a vynosy a nakonec shrnuti marketingu a komunikace

se zakaznikem.

4.3.1 Obchodni podminky a objednani zboZi

Obchodni podminky kamenné prodejny v letech 2007 az 2009 existovali pouze
V tiSténé podob¢ na prodejné a v podstaté nebyly ni¢im jinym, nez konstatovanim, ze koupi
zbozi se uzavird kupni smlouva a zdkaznik ma povinnost si zbozi pied pievzetim
prohlédnout. Obchodni podminky v nasledujicich letech a dodnes jsou jiz, co se tyce
nakupu zboZi pomérné rozsahlé (viz pfiloha A - Obchodni podminky Autodopliiky s.r.0.).
Dutlezitou informaci je moZnost a zplsoby objednani zbozi, konkrétné tedy formou
e-mailu, telefonicky ¢i osobné. Doba zpracovani objednavky je od 3 do 14 dni,
pii vyprodaném zbozi i déle, pficemz o dobé dodani se zakaznik musi sam informovat
na uvedeném telefonnim ¢isle. ZboZi je moZné vyzvednout osobné, ptipadné si ho nechat
za poplatek zaslat kuryrni sluzbou. CoZ je shrnuti nejpodstatnéjSich bodi obchodnich

podminek kamenné prodejny.
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» Objednavka na kamenné prodejné

V piipadé kamenné prodejny se jednd o nejcastéjsi formu objednavky zbozi,
ktera probiha pomoci osobniho dostaveni se zakaznika na prodejnu a koupi zbozi. Miize
se stat, ze nebude zadana polozka na skladé, v tom ptipadé je mozné osobné objednat

a dojet pro ni ve smluvenou dobu, piipadné vyuziti mozZnosti zaslani kuryrni sluzbou.

» Telefonicka objednavka

Jak bylo jiz vySe poznamenano, spole¢nost Autodopliiky s.r.o. se zabyvala vyhradné
prodejem v kamenném obchodé¢, ale k tomu samoziejmé neodmyslitelné patii takeé
telefonicka komunikace, a to nejen s dodavateli, ale pfedevsim se zakazniky. Prubéh
telefonické objednavky je takovy, Ze se zakaznik spoji s persondlem na prodejn¢ pomoci
telefonnich kontakti uvedenych v inzerci v casopisech a pozdéji na internetovych
strankach firmy. Zaméstnancem spole¢nosti je vyfizovan pozadavek kupujiciho a zaroven
je zaznamenavan na papir. Zaznam obsahuje specifikaci a pocet objednavaného zbozi,
udaje zékaznika vcCetné ptipadné adresy a kontaktu, zvoleny typ dorueni ¢i vyzvednuti

zbozi a jeho platby.

» E-mailova objednavka

Dalsi z moZnosti objednani zboZi je pomoci elektronické poSty, coZ probiha
ve vétsing piipadl nejprve pomoci otazky na doporuceni konkrétniho zboZi pro urcity ucel
¢ifeSeni konkrétniho problému a tim tedy nejprve poskytnutim odborného poradenstvi.
Tato forma objednani zboZi je ¢asové nejnaro¢néjsi. Jedna se piedevsim 0 tskali, Ze neni
ve vétsing pripadi uveden kontakt ani fakturaéni a dodaci daje, pozadavek ¢i dotaz
je pomérn¢ tézké mnohokrat pochopit a chybi zpétnd vazba a konstruktivni jednani.
Komunikace formou e-mailu je tak povétSinou na mnoho dni, pficemz nékdy mize zistat

I nedofeSena pro nedostatek ¢asu ¢i vzajemného pochopeni.

Po pfijeti objednavky od zdkaznika nékterym z vySe uvedenych zplisobl je ovéren

skladovy stav zbozi a v prfipadé jeho kladného =zistatku se objednavka pfipravi
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K vyzvednuti ¢i preda k odeslani kuryrni sluzbou. Pokud neni poptavané zbozi na skladg,
je poptano pracovnikem u dodavatele a piipadné objednano. Zbozi se poté zasila
az po naskladnéni. Zakaznikovi se vystavi faktura k prislusnym polozkam, pii¢emz
se faktura z prodejny a faktura pro zbozi dorucované kuryrem odliSuje v Ciselné tade¢,
aby bylo rozpoznatelné, kde a kdy se zbozi zakoupilo. Vznik kupni smlouvy pocina
ptevzetim zbozi, viz obchodni podminky: "Prijaté objednavky jsou ze strany kupujictho
zdvazné a nelze je zrusit.". Uhrada za zboZi je mozna v hotovosti (od r. 2006 také kartou),
v ptipadé¢ kuryra tzv. "dobirkou" a od r. 2007 i na splatky. Informovani zakaznika o stavu

a prabehu odeslani objednavky dale neprobihd, potvrzeno je pouze jeji pfijeti.

» Odstoupeni od smlouvy

Pfi koupi zbozi pomoci komunikacnich prostfedkii na dalku je mozné do 14 dni
pisemné odstoupit od kupni smlouvy a poté odeslat zbozi zpét. Pouceni ohledné navraceni

zbozi je obsazeno v obchodnich podminkéch spolecnosti Autodopliiky s.r.o. nasledovné:

"V souladu se zdkonem mate jako zakaznik pravo odstoupit od smlouvy do 14 dni
od prevzeti zbozi. Rozhodnete-li se pro odstoupeni v této lhité, prosime Vis o dodrzeni
nize uvedenych podminek: Kontaktujte nds (viz kontakt), Ze Zadate o odstoupeni
od smlouvy s uvedenim cislo objednavky, data nakupu a Vasim Cislem uctu ¢i adresou
pro vraceni penéz. Pokud jste jiz zbozZi obdrzel a prevzal, zaslete jej zpét na nasi adresu
uvedenou v sekci kontakt a to za ndsledujicich podminek: musi byt v piivodnim
neposkozeném obalu, nesmi byt pouzité, musi byt neposkozené, musi byt kompletni (véetné
prislusenstvi, zarucniho listu, navodu atd.), s dokladem o koupi. ZboZi, prosime, posilejte
doporucené a pojisténé, jelikoz nerucime za jeho pripadnou ztrdtu na cesté k nam. Pokud
bylo zbozZi vyrobeno, upraveno ci dovezeno ze zahranici na objednavku zakaznika, nelze
takovéto zbozZi vratit ve 14-ti denni lhute. V téchto pripadech zakaznik sklada zalohu
na jim pozadované zbozi. Zaplacenim této zalohy bere na vedomi a souhlasi s upravou,
vyrobou c¢i dovozem zbozi na objedndavku. Zaloha je nevratna. ZboZi poskozené
pri prepravé v dusledku volby nevhodného obalu nelze vyménit nebo za takové zbozi Zadat
vraceni penéz. Zbozi zpét nezasilejte na dobirku, takovou zasilku neprebirame, ale vracime

Ji jako nevyzadanou."(interni dokumenty spole¢nosti Autodopliky s.r.o.).
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Spolecnost ma povinnost vratit ptijaté penézni prostfedky do jednoho mésice
od prevzeti zbozi od kupujiciho (do 1.1.2014, od tohoto data do 14 dni). V ptipad¢,
zeneni vraceno zbozi kompletni a neposkozené, v puavodnim obalu, vcéetné vSech
jeho soucasti, prisluSenstvi a pfisluSnych doklad, ma prodavajici pravo uctovat
kupujicimu naklady k uvedeni vraceného zbozi do bezvadného stavu. Timto by byl shrnut
proces prijeti, zpracovani a odeslani objednavek a jeho specifikace, coz je podstatou

pro uptesnéni nasledujiciho piehledu vyse objednavek v jednotlivych zkoumanych letech.

» Statisticky prehled objednavek v letech 2007 - 2015

Pomoci analyzy pfislusnych firemnich dokumenti a podkladl poskytnutych
jednatelem spolecnosti (zejména archivni exporty piehledu objednavek za dané Casové
obdobi, ptehled telefonickych objednavek, faktury a e-maily, acetni zavérky) byl sestaven
piehled poctu objednavek za dany casovy tusek, neni uplatnéno rozliSeni objednavek
osobnich na prodejné, telefonickych ¢i e-mailovych, jde o celkovy souhrn vSech téchto
polozek. Jeho piehled nalezneme v Tab. 1, ktera byla nasledné pievedena do grafu.

Z prehledu jsou vyjmuty objednavky, které byly v zak. 1hité vraceny ¢i stornovany.

Tab. 1: Piehled objednavek (2007 - 2015)

Autodoplniky s.r.o.
Rok 2007 2008 | 2009 | 2010 | 2011 |2012|2013(2014]2015

Objednavky (ks)| O |4291]13526|11328|10483|8702 |8005 |5460 | 5819
Zdroj: vlastni zpracovani.

Jak je z Tab. 1, ale i z Grafu 1 niZe patrné, mezi 2008 a 2009 doslo k velmi
prudkému nariistu poctu objednavek, ktery poté s kazdym rokem plynule klesa, vyjma roku

2015, kde je viditelny mirny vzestup.
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Graf 1: Vyvoj poc¢tu objednavek (2007 - 2015)
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Zdroj: vlastni zpracovani.

4.3.2 Reklamaéni Fizeni

Pocatek reklamaéni procesu u spole€nosti Autodopliiky s.r.o. na kamenné prodejné
je s pfichodem zakaznika a reklamovanym zbozim, s ptedlozenim dokladu o koupi
vyrobku. Nasleduje pifevzeti zbozi pracovnikem prodejny a sepsani reklamacniho
protokolu, kde je uveden kontakt na reklamujiciho, typ zbozi, pocet kusd, ¢islo kupniho
dokladu a popis zavady, dale je protokolu pfidéleno potadové ¢islo reklamace a kopie
pfedana zdkaznikovi. Lhita pro vyfizeni reklamace je stanovena ze zdkona na 30 dni,
coz je uvedeno i v obchodnich podminkach firmy. Reklamace je poté pracovnikem
piedana k posouzeni (pfed nastupem zaméstnanct bylo posouzeni na jednatelich), pfipadné
se zbozi zasila Kk reklamaci ptimo dodavateli. Reklamace muize byt podéna i tzv. "na dalku"
pomoci jejiho zasldni prodavajicimu pomoci kuryrni sluzby. V obchodnich podminkach

spole¢nosti (dokumentech spole¢nosti) je uvedeno nasledujici upozornéni:

"Kupujici je povinen zboZi prohlédnout bez zbytecného odkladu po jeho prevzeti. Prevzetim
se rozumi predani zbozi dopravcem zakaznikovi. Kupujici je povinen oznamit
prodavajicimu bezodkladne po provedeni prohlidky dodaného zbozZi vsechny vady,
které zjistil. Pri zjisténi rozdilu v mnozstvi nebo druhu zboZi s udaji na fakture ¢i dodacim
listu je nutno podat o tomto stavu zpravu prodavajicimu do tri pracovnich dnit po prevzeti.
Kupujici musi ozndamit zjisténé vady prodavajicimu pisemné na adrese prodavajiciho.
V 0zndmeni musi kupujici uvést zjistené vady (charakteristika, jak se projevuji) a musi
uvest narok, ktery v dusledku vady uplatiuje. Kupujici v diisledku vady zbozi muze uplatnit

nasledujici naroky: dodani chybéjiciho zbozi, primérenou slevu z kupni ceny, odstoupeni
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od smlouvy. K reklamaci je nutné ve vsech pripadech predlozit fakturu (dodaci list), doklad
o zaplaceni a dodani zbozi a viastni reklamované zbozi. V pripadeé reklamace vad zbozi,
za jehoz jakost prevzal prodavajici zaruku od vyrobce, musi byt vady reklamovany
nejpozdéji do konce zarucni lhiity. Pripadné vady vyrobku je kupujici povinen reklamovat
ihned po jejich zjisteni, bez zbytecnych odkladi." (interni dokumenty spolecnosti

Autdoplnky s.r.0.).

Pti pfijeti zbozi k reklamaci pomoci kuryrni se opét sepiSe reklamacni protokol
pomoci pracovnika, ve kterém se uvadi skute¢nosti popsané v dopise od reklamujiciho
a pruvodni dopis je pfilozen spolu se zbozim k reklamaci. Dalsi postup je totozny jako
pfi reklamaci na prodejné. Po piezkouseni zbozi technikem, ¢&i obdrzeni zbozi
od dodavatele je vysledek reklamace zapsan do protokolu a zakaznik kontaktovan
s vysledkem. Reklamaéni protokol a nové ¢i stavajici zbozi dle vysledku reklamace je poté
odeslano na udanou adresu ¢i pfipraveno k vyzvednuti. Piehled reklamaci je k dispozici

ve slozce ve firemnim pocitaci, kde se kazdé reklamacni fizeni uklada.
» Statisticky prehled reklamaci v letech 2007 - 2015

Tento ptehled byl sestaven pomoci archivnich protokoli o reklamaci, osobnich
zaznamu jednatele a e-mailovych reklamaénich fizeni. Poskytuje souhrn celkového poctu

reklamaci za dané ¢asové obdobi bez rozliSeni feSeni dané reklamace.

Tab. 2: Piehled reklamaci (2007 - 2015)

Autodoplriky s.r.o.
Rok 2007|2008 (200920102011 {2012|2013 (2014|2015

Reklamace (ks)| O 108 | 317 | 231 | 183 | 166 | 104 | 91 | 87
Zdroj: vlastni zpracovani.

Z Tab. 2 s vysledky a Grafu 2 Ize soudit, ze pocet reklamaci v roce 2009 prudce
vzrostl a poté s kazdym rokem klesal. V roce 2007 neni mozné zadnou reklamaci

zaznamenat, protoZe se firma teprve zaloZila a nedochéazelo k zddnému prodeji zboZi.
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Graf 2: Vyvoj poc¢tu reklamaci (2007 - 2015)
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Zdroj: vlastni zpracovani.
> Mira zavislosti po¢tu reklamaci na vysi objednavek v letech 2007 - 2015

Z ptedchozich zjisténych informaci statistického ptehledd v letech 2007 az 2015
byla zjistovana vzajemna zavislost mezi vysi objednavek a poctem reklamaci. Vysledek

je zobrazen v Grafu 3 nize.

Graf 3: Zavislost vyse reklamaci na vysi objednavek (2007 - 2015)
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Dle zobrazenych vysledku je vySe reklamaci velmi silné zavisla na poctu objednavek

a jejich zménu, a to z 86,28 %.
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4.3.3 Naklady a vynosy kamenné prodejny v letech 2007 - 2015

Tato Cast analyzy spole¢nosti byla zpracovana ve spolupraci s ucetni spole¢nosti a za
pomoci ucetnich zavérek a dalSich poskytnutych dokladt (tivérové smlouvy, smlouvy o
pronajmu, leasingové smlouvy apod.) V roce zalozeni spolecnosti (2007), nebyly
podniknuty zadné prodejni skutky, takze spole¢nost méla jen specifické vydaje do zacatku
podnikani, pfedev§im na vhodné prostory a jejich fungovani. V nasledujicim roce
vykazovala spolecnost jiz ¢innost v ramci prodeje autodoplinkli a od jednoho z jednatelti
ji byla poskytnuta bezuroc¢na pujcka ve vysi 650 000,00 K¢, ktera byla vzapéti navySena
0500 000,00 K¢ uvérem z bankovni instituce. V roce 2009 byla podepsana leasingova
smlouva na osobni automobil ve vysi 444 000,00 K¢ a dalsi avér z banky ve vysi
1 540 000,00 K¢. Splaceni probihalo fadné¢ v piedepsanych splatkdch a bez prodleni.
V roce 2010 byla jednatelem navySena bezuro¢na pijcka spolecnosti o 550 000,00 K¢
a zarovenn byla bankovni instituci schvalena castka 5 000 000,00 K¢ pro zakoupeni
nemovitosti k podnikani. Pfi odchodu jednoho z jednatelii v roce 2011 byla vyrovnana
beziroéna pujcka druhého jednatele a splacen leasing na automobil. V roce 2013
byl téZ splacen prvni z Gvért na ¢astku 500 000,00 K¢. V roce 2014 byl splacen druhy uvér
ve vysi 1 540 000,00 K¢ a zaroven opét poskytnuta bezurocna pujcka firm¢ jednatelem
ve vysi 2 000 000,00 K¢ a avér z banky ve vysi 255 000,00 K&. V roce 2015 spole¢nost

vSe fadné splacela.

» Statisticky prehled nakladi a vynosi v letech 2007 - 2015

Pro ucel srovnani vyvoje kamenné prodejny a e-shopu z ekonomického hlediska
a moznosti jejich vhodného porovnani byly vysledky za kazdy rok ptehledné rozdéleny
na naklady a vynosy a poté celkové rocni zhodnoceni, které je bud’ v ziskové ¢i ztratové
roviné. Toto rozdéleni bylo pfimo vynato z ucCetnich zavérek a pietransformovano
pro t¢ely tohoto vyzkumu. Pro piehlednost byl sestaven Graf 4 nize se zobrazenim
vysledku hospodateni za uvedené roky a celkovymi ndklady a vynosy. Podrobng&jsi

rozdéleni je v Tab. 3.
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Tab. 3: Prehled nakladid a vynosu (2007 - 2015)

Naklady (tis. Kc)

Rok 2007 | 2008 | 2009 | 2010| 2011 | 2012 | 2013 | 2014|2015

Naklady na prodané zboZzi 343813790 |10705| 9332| 7439| 5822 | 5365|5783

Vykonova spotieba 91(1304| 4627 | 4263| 3227| 2687 2100| 1573|1376

Osobni naklady (mzdy) 656| 813 678 | 956| 994| 694 | 826

Dané a poplatky 17 24 55 40 40 40 40| 37

Odpisy dlouhodobého nehm.

a hmotného majetku 13| 123| 298| 272| 222| 160| 146| 139

Zustatkova cena prodaného

dlouhodobého majetku a

materialu 88| 109| 863 25| 10

Ostatni provozni naklady 2459 87 192 169 81 46| 2084 15

Nakladové uroky 10 84| 403| 473| 463| 372| 277| 260

Ostatni finan¢ni naklady 206| 275 212 114 61 59 59 63

Dani z ptijmu za béznou

¢innost 10

Celkem naklady 91(7447|19764 | 17050 | 15168 | 11949 | 9593 | 10263 | 8509

Vynosy (tis. Kc)

Rok 2007 | 2008 | 2009 | 2010| 2011 | 2012 | 2013 | 2014|2015

Trzby za prodej zbozi 3901 {20000 14355 12648 | 9601 | 7337 | 6814|7042

Vykony (prodané sluzby) 943| 185| 2085| 341| 301| 690| 770| 948

Trzby z prodeje

dlouhodobého majetku a

materialu 46 79 192 271 91 80 5

Ostatni provozni vynosy 2450 7 53 78| 273| 2511 29

Vynosové uroky 1 1

Ostatni finanéni vynosy 3 109 26 8 24 21 5

Celkem vynosy 01729720341 |16553|13242|10275| 8412|10180|8024
Vysledek hospodareni za béZnou cinnost (tis. K¢)

Rok 2007 (2008 | 2009 | 2010| 2011 | 2012| 2013 | 2014|2015

Celkem -91| -150| 577| -497|-1926| -1674|-1181 -83| -485

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf 4: Vyvoj nakladt a vynosi (2007 - 2015)
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Ze zjisténych ekonomickych dat zobrazenych v Tab. 3 vyplyva, Ze u spolecnosti

prevazuji ndklady nad vynosy a to ve vSech letech kromé roku 2009.

4.3.4 Marketing a komunikace se zakaznikem v kamenné prodejné

Kamenna prodejna byla umisténa v nepfili§ frekventované ulici dal od centra mésta.
Na jeji umisténi poukazoval pouze maly ukazatel cca 500m od prodejny. Nebyla ani vidét
z hlavni ulice. Propagace spolecnosti probihala do roku 2009 pravidelné pouze inzerci
Vv auto a moto ¢asopisech a mistnich novinach (napt. Ustecky denik). Dale nepravidelng
byla prodejna propagovana na automobilovych akcich, kde méla Castokrat 1 svilj stanek,
ato cca do roku 2011. Pied vznikem webovych stranek byly obéas zhotoveny letaky,
které se pak vhazovaly do schranek ¢i dévaly do Skol a autodilen. Rovnéz
byly kontaktovany autoservisy v okoli s nabidkou zbozi. Od roku 2009 byla nabidka zbozi
k dispozici na webovych strankach, které nebyly casto aktualizovany v nabidce,
fotografiich a popisu zbozi. Spolec¢nost byla zaméfena na internetu predevsim na textovou
reklamu, klicova slova a optimalizaci webu pro vyhledadvani. Zacala také spolupracovat
se spole¢nosti HomeCredit a nabizet zbozi na splatky a bylo obvolavano par vybranych
kontakti s nabidkou néjaké akce. Akce se také zacali od roku 2010 davat na webové
stranky a spolecnost zacala zasilat svym zdkaznikim nabidkové akce pomoci e-maild.
V roce 2011 byla spolecnost rozsifena o montdz a servis, coZ nabizi svym zékaznikiim

za zvyhodnénou cenu jako piidanou hodnotu k jejich nakupu.
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Ve spolecnost neni uréeno zadné poslani ani vize a nefidi se Zadnym planovanim.
Podnikovym cilem je v soucasné dob¢ a vzdy byla hlavné tvorba zisku a zvySeni prodejt.
Spole¢nost analyzuje konkurenci pomoci jejiho sledovani na internetu a obcasnych
telefonickych hovori. Sleduje také externi prostfedi spoleCnosti, co se tyce legislativy
a ekonomického prostiedi. Informace sbird také z prostfedi technologického a rozsifuje
svij sortiment o nové produkty nahrazujic ty technologicky zastaralé. Sleduje dodavatele
ajejich nabidky. Nesleduje a neptd se na nazor svych zdkaznikii. Zaznamenava vyvoj
poctu objednavek a druh zbozi, ktery je nejprodavanéjsi a s t€émito informacemi potom
naklada tak, Ze cenové manipuluje a zleviiuje méné prodavané produkty do akce. Dale

ma spole¢nost od roku 2010 profil na Facebooku a Twitteru, kde Zivé komunikuje.

Komunikace se zdkaznikem byla zprvu umoznéna pouze osobn¢ a také telefonicky,
coz bylo zajisténo do roku 2008 jednateli, diky jejich zkuSenostem a znalosti oboru
to ale bylo pro firmu pifinosem. V nasledujicich letech ptebrali komunikaci zaméstnanci,
pficemz se také vénovali komunikaci e-mailové. Po zaSkoleni byli schopni poskytnout
celkem uspokojivé informace, nikoli vSak vynikajici, vzhledem k malym zkuSenostem
v oboru. Po né€kolika letech byli jiz zkuSenéjsi a poskytovali samostatné rady zdkaznikovi.
Jelikoz se jedna o odvétvi hodné rozmanité a specifické, je potreba zkusenosti a odbornost
velmi podstatnych v komunikaci se zakaznikem. Ze zac¢atku byl mnohdy vznik konfliktt
a nedorozuméni na dennim potadku, ale komunikace se zakazniky byla v pribéhu Casu
zlepSovana a nyni jsou jiz zcela odborné zdatni zédkaznikiim pomoci. Komunikace nyni
probihd pfevazné na prodejné a poté telefonicky, e-mail neni upfednostiiovan, zakaznik
je vétsinou pozadan o kontakt a poté je telefonicky jeho pozadavek dofesen. Chybi ovsem
komunikace po pfijeti objednavky. Zakaznik pouze obdrzi potvrzeni, ale dale v podstaté
nevi co se d&je s jeho objednavkou ¢i reklamaci. Je kontaktovan pouze ve vyjimecnych
ptipadech a to, kdyz doba dodani pfesahne 14 dni a to jesté za pomoci e-mailu. Zakaznici
nejsou obvolavani ani jinak dale informovéani o svych objednavkach a reklamacich.
Na Facebooku a Twitteru jsou Casté prispévky, ale na odpovéd zakaznik dlouho ceka,

véetné chatu.
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4.4 Charakteristika e-shopu

Byl zalozen s totoznym zaméfenim jako spolenost Autodopliky s.r.o. v roce 2010,
kdy bylo provedeno jen par prodeji. Odchozi majitel ze spolecnosti autodopliiky s.r.o.,
ktery tento obchod pievzal, se usadil v Praze, kde byl pronajat prostor o vyméie
cca 180 m2. V prvnim roce fungovani bylo vie obstaravano jim samotnym bez dalSich
zaméstnancl. V roce nasledujicim pfijal jednoho zaméstnance. Zbozi je uskladnéno
ve skladu v uvedené provozovné, odkud je zasilano zakazniktim. V roce 2013 byli pfijati
dal$i dva zaméstnanci, jedna asistentka prodeje a IT technik pro spravu e-shopu.
V této dobé méla spolecnost cca 10 e-shopll pro prodej autodopliikii a solarnich hracek,
doroku 2016 se tento pocet zdvojnasobil, pii¢emz rozsifila svou nabidku o prodej
a pronajem nafukovaci reklamy (v roce 2013), dale prodej fandicich pfedméti a naradi
pro automechaniky (rok 2014). V nasledujicim roce 2014 byl pocet zaméstnancti navysen
0 3 zdota¢niho programu Ufadu prace Ceské republiky snazvem "Odborné praxe
pro mladé do 30 let", tento pocet se navysil jesté o dva zaméstnance z tohoto programu
v roce 2015. V poslednim roce se pocet zaméstnancu ustalil na 6 plus jednatel. Po celou
dobu zlstalo misto podnikani totozné stim, Ze v roce 2014 zavedl jednatel moznost
osobniho vyzvednuti zbozi na prodejné, nejedna se vsak o0 klasickou prodejnu, nybrz pouze
0 vydejni misto jiz objednaného zbozi, kdy oteviraci doba ¢ini od 8 do 16 hod. Kazdy

ze zamé&stnancli ma k dispozici vlastni pocitac¢ a ve firm¢ jsou ¢tyii sluzebni telefony.

441 Obchodni podminky a objednani zboZi

Obchodni podminky spole¢nosti Eshop s.r.o. v letech 2010 - 2015 jsou vyvéSeny
na kazdém jejim e-shopu a to v nasledujicim znéni, které se v podstatné ¢asti od roku 2010
nezménilo: ,,VSechny ceny zbozi uvedené v internetovéem obchodu jsou vietne DPH.
Vyhrazujeme si pravo na zmenu prodejnich cen. Ke kazdé zasilce bude priloZen daiiovy
doklad - jsme platci DPH. Veskeré objednavky vyrizujeme zpravidla do 3 pracovnich dnii,
nejpozdéji vsak do 2 tydnu a to v poradi, v jakéem byly doruceny. Vyjimecné se vsak miize
stat, zZe je zbozi diky velkému zajmu vyprodano a dodaci lhiita presahne 2 tydny. V pripade
zdjmu o presnéjsi informace o terminu dodani zbozi, volejte prosim v pracovni dobé
na telefonni cislo: XXX XXX XXX. Objednané zbozZi do hmotnosti 30kg Vam zasleme

na dobirku. Doporucujeme vsem zakaznikum peclive prekontrolovat, zda neni poskozen
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obal zbozi pri prevzeti od prepravce. Pokud se stane, Ze je obal poskozen, presvédcte se,
zda neni poskozeno zbozi, pripadne zda je kompletni. V pripade poskozeni, nebo
nekompletnosti zboZi trvejte na sepsani protokolu o poskozeni. Pozdéji nelze transportni
Skody uplatiiovat. Pri odeslani jakékoliv objedndvky (zbozi, katalogu nebo dokumentu)
Si uctujeme postovné a balné stanovené platnymi postovnimi tarify. Minimalni expedicni
poplatek na dobirku cini X K¢. Veskeré Vase dotazy Vam ochotné a radi zodpovi
nasi zaméstnanci, kteri jsou zde pro Vas kazdy vsedni den od pondéli do patku v dobé
0d 09,00 do 12,00 hodin a od 13,00 do 17,00 hodina to na tel. cisle: XXX XXX XXX.
Ojednavat  je mozno nasledujicimi  zpusoby:  prostrednictvim  elektronického
obchodu: WWW.XXX-XXXXXXXX.CZ, elektronickou poStou na adrese: XXXXxx@seznam.cz,
telefonicky na ¢. XXX XXX XXX. Prodavajici doporucuje kupujicimu provadet objednadvky
pres elektronicky obchod nebo pisemnou formou (e-mail). Pri chybné objedndvce ze strany
kupujictho a nasledné vymené zbozZi (v piivodnim baleni bez poruseni) si prodavajici
vyhrazuje pravo uctovat manipulacni poplatek 200,-K¢ za kazdy jednotlivy kus. Prijaté
objednavky jsou ze strany kupujiciho zavazné a nelze je zrusit.* (interni dokumenty

spole¢nosti Eshop s.r.o0.).

Objednani zbozi je tedy mozné riznymi zpusoby, telefonicky, ptes e-shop, e-mailem
ajeho zaslani je mozné pres kuryrni spoleénosti (Ceska posta, PPL), od roku 2014
je mozné vyzvednuti na vydejnim misté¢ e-shopu a na vydejnich mistech Zasilkovna
a UloZenka, které¢ jsou po celé republice. Platbu za zboZi je mozné provést hotove, kartou,

bankovnim pfevodem a od roku 2014 pomoci PayPal. Koupé¢ zboZi na splatky neni mozna.

» Telefonicka objednavka

Probihé nejcasteji formou dotazu na odbornou radu a poté zvoleni spravného typu
vyrobku. Byva velmi Castou formou objednavky, lidé vyuZzivaji €asu, kdy nemaji ptistup
k pocitaci, jedou napiiklad v dopravnim prostiedku ¢i jsou ve fronté a tak maji ¢as a Casto
ho vyuziji k objednani zbozi. Vyuzivaji ji také ve chvili, kdy si nejsou jisti typem vyrobku
¢i jeho specifikaci. Po radé¢ zaméstnance je vyspecifikovano zbozi a dale je domluvena
fakturatni a dodaci adresa, typ platby za zbozi a kontakt na objedndvajiciho.
Vse je zaméstnancem zaznamenano na arch papiru a hned ovéren stav skladovych zasob,

aby byl zakaznik ihned informovan o expedici zboZzi.
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» E-mailova objednavka

Je mén¢ Castou formou dotazu s naslednym objednanim zbozi. Problematika
této formy objednavky byla jiz vySe popsana u nakupu na kamenné prodejné. Jedna
se predevSim o spravnost vyjadifovani a pochopitelnost pozadavku. Velkym minusem
je také pomérné velkd Casova naroCnost. Pokud je vSe domluveno a zakaznik sdéli
vSe potfebné, je zaméstnancem ovéten Stav skladovych zasob a zakaznik informovan zpét
e-mailem a potvrzenim pfiijeti objednavky a terminem doruceni. Pti zdkaznikové souhlasu

je e-mail vytiStén vytiskne a ptidan K ostatnim objednavkam k expedici.

» Objednavka pies e-shop

Jedna se o nejcastéjsi formu objednavky zbozi. Objednani probiha ptimo na e-shopu
spole¢nosti pomoci vybéru zbozi, které je kupujicim nastiadano do tzv. kosiku a nasledné
je vybrana metoda doruceni a platby (jejich druhy jiz popsany vyse). Z e-shopu se poté
odesle automatické potvrzeni o piijeti objednavky a jeji souhrn. Spole¢nosti po objednani

ptijde na sluzebni e-mail zakaznikova objednavka, kteréa se vytiskne a pieda ke zpracovani.

Zpracovani objednavek vSemi uvedenymi zplsoby od jejich pfijeti probihd nejprve
ovétenim skladovych zasob, umisténych piimo na pracovisti ve skladé ve spravé technika
spolecnosti. Po ovéfeni, existence zbozi na skladé¢ je objednavka technikem predana
k expedici ¢i ptipravena k vyzvednuti. Pii nedostupnosti zbozi, je zjistovan jeho stav
u dodavatele a ptipadné se objedna. Pokud dodaci pfesahne tyden, zakaznik se kontaktuje

a poté se objednavka bud’ stornuje, nebo se da k ostatnim ¢ekajicim na dodani.
» QOdstoupeni od smlouvy
Odstoupeni od smlouvy je mozné pii objednavce pomoci komunikaénich prostiedk

na dalku a to do 14 dni od pievzeti zbozi. Spolecnost uvadi ve svych obchodnich

podminkach nasledujici:
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"V souladu se zakonem ¢. ¢. 89/2012 Sb mdte jako zdkaznik pravo odstoupit od smlouvy
do 14 dni od prevzeti zbozi. Rozhodnete-li se pro odstoupeni v této lhute, prosime Vis
0 dodrzeni nize uvedenych podminek: kontaktujze nds (viz kontakt), Ze Zaddte o odstoupeni
od smlouvy s uvedenim cislo objednavky, data nakupu a Vasim cislem uctu ¢i adresou
pro vrdaceni penéz. Pokud jste jiz zbozi obdrzel a prevzal, zaslete jej bez zbytecnych
odkladii zpét na nasi adresu uvedenou v sekci kontakt a to za nasledujicich podminek: musi
byt v piivodnim neposkozeném obalu, nesmi byt pouzité, musi byt neposkozené, musi byt
kompletni (vcéetné prislusenstvi, zarucniho listu, navodu atd.), s danovym dokladem
0 koupi. Zbozi prosime, posilejte bez dobirky, doporucené a pojisténé, jelikoz nerucime
za jeho pripadnou ztratu na cesté k ndam. Prisplnéni vsech vysSe uvedenych podminek
pro vraceni zbozi Vam penize za zbozi zasleme sloZenkou nebo prevodem na Vas ucet
a to nejpozdéji do 14 (do 1. 1. 2014 do mésice) pracovnich dnii po fyzickém obdrzeni zboZi.
Odstoupeni od smlouvy a vrdceni nebo vyména zbozZi vyrobeného pro kupujiciho
na zakdazku, neni s ohledem na jeho specifické vlastnosti mozné. V pripadé nesplnéni
nékteré z vysSe uvedenych podminek nebudeme moci bohuzel akceptovat odstoupeni
od spotrebitelské smlouvy a zbozi bude vraceno na ndklady odesilajiciho zpét. V pripade
odstoupeni od smlouvy nese spotrebitel naklady spojené s navrdacenim zbozZi." (interni

dokumenty spolecnosti Eshop s.r.o.).

Kontrola vracené¢ho zbozi probihd prostfednictvim technika (dfive jednatele),
pii pozitivni kontrole se zbozi uklada k vracenym polozkdm a piedava se k vraceni pencz
zakaznikovi. Pokud neni vSe v pofadku, dochazi ke kontaktovani zakaznika a domluveni,
ze mu bude zbozi zaslano zpét, ptipadn€ poniZzena ¢astka k vraceni za konkrétni nedostatek

u vracenych polozek.
» Statisticky pi‘ehled objednavek v letech 2010 - 2015

Uvedeny piehled byl zpracovan na zékladé¢ exportu dat z jednotlivych e-shopi
a jejich souctem, nasledn¢ doslo k zahrnuti také objednavek pomoci e-mailu, evidovanych

ve firemni poste a také zaznamenané telefonické objednavky. V piehledu se tedy zobrazuje

celkovy pocet objednavek vSemi dostupnymi prostiedky bez jejich ptimého rozliSeni.
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Tab. 4: Ptehled objednavek (2010 - 2015)

Eshop s.r.o.

Rok 2010( 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Objednavky (ks) | 349 |4352|8903|8682|11119|12583

Zdroj: vlastni zpracovani.

Ze zobrazeni vysledkii statického piehledu objednavek v Tab. 4 lze dojit k zavéru,
ze pocet objednavek s kazdym rokem stoupd, vyjimka je viditelnd pouze v roce 2013,
kdy pocet objednavek velmi mirné klesl, jinak je tendence vzristajici. Pfehledné zobrazeni

je v nasledujicim Grafu 5, vychézejiciho z predmétné Tab. 4.

Graf 5: Vyvoj po¢tu objednavek (2010 - 2015)
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Zdroj: vlastni zpracovani.

4.4.2 Reklamacéni Fizeni

Reklamacni fizeni je zahdjeno datem pfijeti zbozi k reklamaci od kuryra,
nebo jeodr. 2014 také mozné piedat na vydejnim misté spolecnosti. Pro reklamaci

Jjsou spole¢nosti stanoveny na e-shopech nasledujici podminky:

"Kupujici je povinen zboZi prohlédnout bez zbytecného odkladu po jeho prevzeti. Prevzetim
se rozumi predani zbozi dopravcem (Ceskd posta, DPD, PPL...) zdkaznikovi. Kupujici je
povinen oznamit prodavajicimu bezodkladné po provedeni prohlidky dodaného zbozi
vSechny vady, které zjistil. Pri zjisteni rozdilu v mnozstvi nebo druhu zbozi s udaji na
fakture ¢i dodacim listu je nutno podat o tomto stavu zpravu prodavajicimu do dvou
pracovnich dnit po prevzeti. Kupujici musi oznamit zjistené vady prodavajicimu pisemné
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na adrese prodavajiciho. V oznameni musi kupujici uvést zjistené vady (charakteristika,
jak se projevuji) a musi uvest narok, ktery v disledku vady uplatiuje. Kupujici v dusledku
vady zbozi muze uplatnit nasledujici naroky: odstranéni vady. V pripade, Ze nejde véc
opravit, muze pozadovat vymeénu, pripadné vymeénu soucasti zbozZi. Pokud zboZi nelze ani
vymenit, je opravnen zadat primérenou slevu z ceny véci nebo odstoupeni od smlouvy.
K reklamaci je nutné ve vsech pripadech predlozit fakturu (dodaci list), doklad o zaplaceni
a dodani zbozi a viastni reklamované zbozi. U elektronického a elektrického zboZzi je nutné
predlozit danovy doklad s potvrzenim odborné montaze. U vyrobku, které maji vyrobni
cislo, je toto zapsdano v zarucnim listé a bez zdrucniho listu nebude toto zbozi k reklamaci
prijato. Zarucni list s vyrobnim cislem je u tohoto druhu zboZi nezbytny, proto jej peclive
uschovejte. V pripadeé reklamace vad zbozi, za jehoz jakost prevzal prodavajici zaruku
od vyrobce, musi byt vady reklamovany nejpozdéji do konce zarucni lhiity. Pripadné vady
Jje kupujici povinen reklamovat ihned po jejich zjisténi, bez zbytecnych odkladii. Lhuta
pro vyrizeni reklamace je dle zakona ¢. 89/2012 Sb. tricetidenni. Zakonna lhiita pocind
bézet dnem doruceni reklamace prodavajicimu. Naklady na zaslani (dopravu)

reklamovaného zbozi nese zdkaznik." (interni dokumenty spoleénosti Eshop s.r.o.).

Reklamované zbozZi bylo jednatelem provéieno a byl sepsan reklamacni protokol.
Po ptijeti zamé&stnanct do firmy toto pteslo do jejich kompetence a v soucasné dobé doslo
k vyhrazeni specialniho technika majiciho na starost provétovani zbozi pii reklamaci.
Priibéh je takovy, Ze je nejprve zaméstnancem sepsan reklamacni protokol se zakaznikem
nebo na zaklad¢ piijaté reklamace od kuryra poté se piedava vse technikovi, jimz je zbozi
provéfeno a vysledek zapsan do protokolu. Nové zbozi je odzkouSeno a odeslano
zékaznikovi. V piipadé, ze se zakaznikem uvedena zavada neobjevila, je toto zaznamenano
a zbozi je reklamujicimu zaslano ¢i predano zpét spolu s jednou kopii reklamaéniho
protokolu. Reklamace jsou poté zakladany v pocitaci a fyzicky v urCenych krabicich

dle roku reklamace.

» Statisticky pi‘ehled reklamaci v letech 2010 - 2015

Uvedeny ptehled reklamaci byl ziskdn z uloZenych reklamaci ve firemnim pocitaci,
které jednatel poskytl, dale z fyzicky ulozenych reklamacnich protokold. Souhrn

je za celkovy pocet reklamaci v daném roce bez ohledu na jejich feseni.
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Tab. 5: Piehled reklamaci (2010 - 2015)

Eshop s.r.o.
Rok 2010(2011]2012|2013 (2014|2015

Reklamace (ks) | 2 41 | 89 | 135 | 103 | 148
Zdroj: vlastni zpracovani.

Uvedeny souhrn na zaklad¢ zobrazeni tdaju z let 2010 - 2015 v Tab. 5 zobrazuje,
7e pocet reklamaci stoupal v prvnich téech letech a poté v roce 2014 klesl a za rok 2015

opét cca 0 30% stoupl. Vyraznd zména je viditelna také na grafu 5 nize.

Graf 6: Vyvoj poctu reklamaci (2010 - 2015)
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Zdroj: vlastni zpracovani.

> Mira zavislosti po¢tu reklamaci na vySi objednavek v letech 2010 - 2015

Z predchozich zjisténych informaci statistického ptehledd v letech 2010 az 2015
byla stejn¢ jako u kamenné prodejny zjistovana vzajemna zavislost mezi vysi objednavek

a poctem reklamaci. Vysledek je zobrazen v Grafu 6 nize.
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Graf 7: Zavislost vyse reklamaci na vysi objednavek (2010 - 2015)
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Dle zobrazenych vysledkt je vyse reklamaci velmi siln€ zavisla na poctu objednavek

a jejich zménu, a to z 86,49%.

4.4.3 Naklady a vynosy e-shopu v letech 2010 - 2015

Stejné jako u kamenné prodejny byla tato cast analyzy spolecnosti zpracovana
za pomoci ucetnich zavérek a dalSich poskytnutych dokladli (smlouvy o pronajmu apod.).
Spolecnost jiz v prvnim roce své existence, tedy v roce 2010 prodala néjakou cast svého
zboZi, kdyZ byla fizena spole¢né s firmou Autodopliiky s.r.o. obéma jednateli. Jednatelem,
vlastnicim v tuto chvili danou spole¢nost byla poskytnuta v témze roce beziro¢na pujcka
ve vysi 111 000,00 K& V nasledujicim roce, kdy jiz byl jednatelem pouze sam,
byla navysena na 1 580 000,00 K¢. V roce 2012 doslo k dal§imu nartstu a to na ¢astku
2 230 000,00 K¢. V nésledujicim roce vzrostla na 5 750 000,00 K& V roce 2014 na 6 600
000,00 K¢ a v roce 2015 na 7 100 000,00 K¢. Firma ma pouze leasingovou smlouvu

na automobil, jejiz plnéni fadné dodrzuje.
» Statisticky prehled nakladi a vynostu v letech 2010 - 2015
V souladu s pfehledem zhotovenym u kamenné prodejny byl stejnym postupem

sestaven piehled nakladi a vynosi e-shopu v jednotlivych letech, a to vzhledem

k Gcelnosti srovnani s kamennou prodejnou.
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Tab. 6: Prehled nakladd a vynosu (2010 - 2015)

Naklady
Rok 2010|2011 |2012| 2013 | 2014 | 2015
Naklady na prodané zbozi 21216363423 | 4334| 4782 | 5683
Vykonova spotfeba 562 |1551|2605| 3137 | 3688 | 3723
Osobni naklady (mzdy) 107 | 227| 538| 846| 1444| 1606
Dané a poplatky 4 11 6 10 8
Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného
majetku 26| 143| 187| 303| 200
Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku
a materidlu 149| 284| 314| 570
Ostatni provozni naklady 10| 111| 199 63 50
Nakladové uroky 139| 125 152| 138
Ostatni finanéni naklady 1 39| 149| 113 96 73
Celkem naklady 8823493 |7268 | 9231|10852 | 12051
Vynosy
Vynosy 2010|2011 |2012| 2013 | 2014 2015
Trzby za prodej zbozi 25029275817 | 7288|10262 | 10604
Vykony (prodané sluzby) 110 35 75
TrZzby z prodeje dlouhodobého majetku a materidlu 555 99 186| 806
Ostatni provozni vynosy 58 342 746
Vynosové uroky
Ostatni finanéni vynosy 34| 233 142
Celkem vynosy 2501|2985 | 6406 | 773010967 | 12231
Vysledek hospodareni za béznou ¢innost
Rok 2010(2011|2012| 2013 | 2014| 2015
Celkem -632| -508 | -862 | 1501| 115| 180

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf 8: Vyvoj nakladt a vynosi (2010 - 2015)
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Ze souhrnu eckonomickych dat ptehledn¢ uspofddanych v Tab. 6 nize lze usoudit,
ze spole¢nost byla do roku 2012 ztratova, pficemz od roku 2013 generuje spolecnost zisk.

Dle Grafu 8 lze také tvrdit, ze se vynosy zvySuji a stejné tak i naklady.

4.4.4 Marketing a komunikace se zakaznikem v e-shopu

Spole¢nost Eshop s.r.0. je firma "rodinného typu", ktera nema stanovenu Zadnou Vizi
ani poslani a jejim cilem Vv jejim pocatku bylo hlavné co nejvétsi prodeje a zisk za kazdou
cenu, postupem cCasu seale spiSe vice zaméfila na zakaznika jako takového
a jeho spokojenost s nakupem, piipadné vyteSeni jeho pozadavku ¢i problému aktivné
a operativné. O strategickém planovani a fizeni podniku nelze pfili§ mluvit. Samostatnost
zameéstnancll je na velice vysoké Urovni, az lze nabyt dojmu jednatelovo zbyte¢nosti.
Ve firmé je povédomi o tom, co se ma délat a kdo jak ma fungovat, zaméstnanci jsou
zastupitelni, takze se dokdzou vzdjemné ménit na svych mistech. Neni urena Zadna
organizac¢ni struktura ani pozice, kazdy dél4, co nejlépe umi a ptipadné€ co je zrovna tieba.
VSsichni jsou si védomi jediného cile a to je vyfizeni objedndvky a pozadavkl zakaznika.
Neni zde ze strany jednatele Zadna motivace ke kreativité ¢i inovacim ve spolecnosti.
Existuje zde ale velmi vysokd mira loajality zamé&stnanct vii¢i spolecnosti a tim jejich
vysoké pracovni nasazeni. Prostfedi mimo firmu je jednatele velice bedlivé sledovano
a informace jsou piedavany zaméstnancim jednatelem nepfetrzité. Ve firmée je tedy velice
dobra informovanost o konkurenci, kterd je Cerpana nejen z internetu, ale také samotnym

sledovanim konkurence.
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Ze strany zaméstnancl je zdjem o informace vysoky a sami mnohdy se snaZzi
informace vyhledavat a pieddvat. S informacemi se ve firmé umi velice dobfe pracovat
areagovat na zmeény. Nejvice vyuzivand forma propagace je pomoci internetu. V prvni
fad¢ to byla hlavné textova reklama, cCili proklik bez grafickych prvka na placené ¢i
neplacené odkazy, ktera je hojné vyuzivana, stejné jako reklama bannerova, coz je v
podstaté plosna graficka reklama. Dale jsou vyuzivany ptfednostni a katalogové zapisy,
optimalizace webovych stranek pro vyhledavace ¢i platba za proklik. Nejvice vyuzivany je
Seznam.cz. Jednatelem je tato forma reklamy hodné sledovana a kazdy den kontrolovéna.
E-shop s.r.o. ma také sviij profil na YouTube, kde jsou nahravana videa produkti, bohuzel
ale ne velmi casto a uzivatelé dlouho c¢ekaji na odpovéd’ k jejich komentafi. Dale je také
pomérné¢ noveé (rok 2015) zarfazen na Heurece, kde zdkaznici hodnoti zkuSenosti s
obchodem. Kazdému zékaznikovi, ktery nakoupi zboZi je spolu s fakturou zasilan slevovy
kupon na dal§i ndkup. Tento slevovy kupon je také minimalné jednou za dva tydny
odesilan v§em zéakaznikim na jejich e-mail. Na e-shopu je jednou mési¢né vzdy uvedena
akce naptiklad na darek zdarma pii ndkupu urcitého zbozi nebo poStovné zdarma nad
konkrétni ¢astku. Zajem ve firm¢ je také o dodavatele. Mensi zajem uz se ale jevi o nazor

zakaznik.

Komunikace se zdkaznikem probihala zpocatku pievazné telefonicky a to predevSim
z divodu, Ze byl na vSe jednatel prvni rok samostatného fungovani sam. V roce 2012
byl piijat prvni zaméstnanec, a tudiz doslo k rozsifeni komunikace i 0 e-mailové
zélezitosti. Také byl zalozen Facebook, takze komunikace probihala mimo jiné i na této
socialni siti. Caste¢né od otevieni vydejniho mista probihala komunikace i osobné,
ale to pouze sporadicky. Zakaznikim bylo pfevazné volano ohledné jejich objednavky,
at’ uz ohledné nedostupnosti zbozi, anebo kvili akci na dané polozky. Pokud ale bylo
vSe V poradku, zakaznik nebyl informovén o stavu jeho objednéavky, pouze o jejim piijeti.
Komunikace pomoci socidlnich siti nebyla pfili§ vyuzivana a piispévky jsou davany velmi

zfidka. E-mailova komunikace probiha s velkou ¢asovou prodlevou.

4.5 Preference nakupu zakazniki

Diplomova prace se zabyvéa zhodnocenim vyvoje konkrétni spole¢nosti od kamenné

prodejny po nasledné ziizeni e-shopu a navrzeni zlepSeni. Velmi dulezitym ukazatelem
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je proto preference zakazniki v nakupu a komunikace s nimi, ktera byla zhodnocena
dotaznikem. Ziskana data byla nésledn¢ vyhodnocena a zaznamenéana do nize zobrazenych

grafli.

Graf 9: Pohlavi a vék respondentd.
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Prvni otazkou v Setieni bylo pohlavi, které je velmi dilezitym ukazatelem zvlaste
pro specifickou oblast prodeje autodoplnkt. Jak je viditelné z Grafu 9 levé ¢asti znazornéni
prevladaji z 84% muZi, coZ je z pohledu typu nabizeného zbozi ocekavatelny vysledek.
Druhou otazkou byl vék, ¢imz bylo zjisténo viz Graf 9 prava cast, ze zbozi nejvice
objednavali lidé ve v€ku mezi 31-45 lety (49 %) a poté mezi 46-65 lety (26 %). Lidé
ve véku pod 30 let objednavali malo (19 %) a lidé nad 66 let opravdu minimaln¢ (6 %).

Graf 10: Vzdélani a zamé&stnani respondent.
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Treti otazkou v dotazniku bylo nejvyssi dosazené vzdélani. Bylo zjisténo z Grafu 10
levé Casti, ze nejvice je zastoupeno vzdélani stiedni s maturitou a to v 35 %, dal$im hned

zanim je vyucni list, v pomérné blizké mite (27 %), 0 2 % mén¢é je zastoupena vysoka
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Skola a na poslednim mist¢ je zakladni Skola (13 %). Lze tedy fici, ze nejvice zastoupenou
je sttedni skupina vzdélani, coz do zna¢né miry zifejmé souvisi s dalsi, ¢tvrtou otazkou
a vysledkem zobrazenym v Grafu 10 pravé ¢asti, coz bylo zaméstnani respondenta.
Nejvetsi zastoupeni ma polozka ostatni (69 %), Cili povolani, ktera se piili§ nezabyvaji
automobily. Ve zna¢né mite se ale objevilo povolani automechanika, které se vyskytovalo
vV 16% a hned za nim podnikani v automobilovém primyslu v celych 7 %. Ridi¢
z povolani, ktery v podstaté pouziva vozidlo jako hlavni pracovni nastroj, se vyskytl pouze

vV 5% a v tom mu podobny obchodni manaZzer v pouhych 3 % dotazanych.

Graf 11: Zdroj informaci a preference nakupu respondent.
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Pata otazka, jejiz vysledky jsou v Grafu 11 v levé casti, je velmi podstatnou
pro marketingové fizeni, ukazuje v podstaté, jak zdkaznik spole¢nost nasel, jakou nejcastéji
volil cestu, coz bylo v 62 % ptipadi pomoci vyhledavani na internetu. Dale z 10 %
od svého okoli, a v 28 % piipadt z jiného zdroje. Z reklamy mimo internet ziejmé nebylo
mozné se o firmé dozvédet nebo takova cesta nebyla zdkazniky volena. Dalsi podstatnou
otazkou je nésledujici, Sestd otazka s vysledky zobrazenymi v pravé casti Grafu 11,
ktera se tykd nejCastéji prodavaného zbozi. Vysledky Setfeni prokazaly, Ze mezi
nejprodavanéjsi zbozi se fadi autozarovky (38 %) a hned za nimi v 34 % nahradni dily.

V mensi mife dopliky do vozu (13 %) a ostatni polozky v 15 %.
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Graf 12: Frekvence nakupovani zboZi v kamenné prodejn¢ a na internetu.
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Dalsimi neméné podstatnymi otazkami jsou cCastost nakupu. Leva cast Grafu 12
zobrazuje intenzitu ndkupd u kamenné prodejny a prava ¢ast Grafu 12 V internetovém
obchodé. Z vysledkil Setfeni vyplyva, Ze v kamenné prodejn€ nejcastéji nakupuji lidé
jednou za 6-12 mésict a to U 43 % respondentil, kdezto na internetu je to nejéastéji jednou
zal-3 mésice (48 %). V prodejné dale za tuto dobu, 1-3 mésice nakupuje 26 %
dotazanych, vice nez jednou tydné 20 % a jednou za 1-2 tydny pouze 11 % respondentu.
V internetovém obchod¢ pak nakupuje vice nez jednou tydné 24 % respondentd,
coz je vice nez u kamenného obchodu a jednou za 6-12 mésicti 20 % dotazovanych,
coz je méné nez v prodejné, stejné jako jednou za 1-2 tydny, kdy tak nakupuje pouze 8 %

zékazniku.

Graf 13: Preference typu nakupu a mira informovanosti respondenttl.
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Zdroj: vlastni zpracovani.
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Preference zakaznikli jsou velice podstatné pro kazdou spolecnost a z vysledkil
u devaté otazky zobrazenych v levé Casti Grafu 13 je velmi zietelné, ze 60 % zakaznikii
nakupuje nejradéji pres internet. Kamenny obchod preferuje pouze 27 % dotazovanych
a 13 % nedava prednost ani jedné varianté. Dalsi otdzka ¢islo 10 zobrazeno v pravé Casti
Grafu 13, byla zamé&fena na provéteni komunikace se zadkaznikem u internetového obchodu
po pfijeti jeho objednavky a informace o jejim stavu. Dle vysledkl Setieni nepodava
spole¢nost fadné informace nebo je podava nedostate¢né v 55 % piipada, dokonce u 10 %

respondentll nebyly podany viibec a pouze 35 % bylo spokojenych.

Graf 14: Duvody preference nakupu u respondentd.
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Zdroj: vlastni zpracovani.

V piedchozich otazkach bylo zjisténo, jaka forma nakupu je dotazanymi
uptednostiovana, podstatné bylo jesté zjisténi divod jejich volby. Leva ¢ast Grafu 14
je zaméfena na kamennou prodejnu. Zde méla nejvétsi podil odpovéd’, ze kamenna
prodejna preferovana neni a to nadpoloviéni vétSinou (64 %). Dalsi nejéastéjsi divod
byla osobni prohlidka zbozi (17 % dotazovanych). Rada pii vybéru zbozi je podstatna
pro 10 % respondenti a v 6 % je oznaCena vétsi dostupnost pro vyménu ¢i reklamaci
zbozi. Pouze u 3% je priorita okamzit¢ého dodani zboZi bez cekani. Co se tyce
internetového obchodu dle pravé casti Grafu 14, stézejnim divodem bylo ve 35 % to,
7e se nikam nemusi chodit a zbozi bude doru¢eno az domu. Niz$i cena produkti je dulezita
pro 33% a vétsi vybér ul1l7 % dotazovanych. 10 % nedava piednost internetovému

obchodu a u 5 % respondentti je vyhovujici, Zze mohou do 14 dni zbozi vratit.
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Graf 15: Mira spokojenosti S komunikaci internetového obchodu a preference typu

komunikace respondenty.
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Spokojenost s komunikaci internetového obchodu byla piedposledni otazkou
vyzkumného Setieni a vysledky jsou zobrazeny v levé ¢asti grafu 15. Nedostate¢na
komunikace ze strany e-shopu je zaznamenana 46 % zakaznik. Naopak spokojenost
s komunikaci byla potvrzena od 31 % respondenti a 23 % nebylo spokojeno vibec.
Pro spravnou komunikaci se zédkazniky je potfeba védét, jaky typ komunikace je z jejich
strany preferovan, k ¢emuz slouzila posledni otdzka s vysledky v zobrazeni pravé casti
Grafu 15. Telefonicka komunikace je dle vysledka Setfeni nejvice preferovanym zplisobem
dorozuméni (59 %). Dal§im upifednostiiovanym typem je ve 26 % e-mailova komunikace

a po ni ve 14 % osobni styk. Nejmén¢ preferovanou formou je ve 3 % chatav 1 % SMS.
45.1 Faktory formujici nakupni chovani zakaznika

Setfenim byly zjistény vysledky preference zakaznik@ pii nakupovani. Je velmi
dilezité pochopit nakupni chovani zdkaznikli, a proto byly vysledky Setfeni podrobeny

zéavislostnimu testu, jehoz vyhodnoceni je zobrazeno nize.
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K zobrazenému pocetnimu Setfeni v Tab. 7 nize byla stanovena nulova hypotéza,
ze vybér typu zbozi nezavisi na pohlavi a alternativni hypotéza, ze vybér typu zbozi zavisi
na pohlavi. Dle zjisténého vysledku je vypoctend hodnota mensi nez 0,05 a tudiz musi byt

nulovd hypotéza zamitnuta. Vysledkem tedy je, Ze nemtlizeme fici, ze by vybér typu

produktu nezavisel na pohlavi kupujiciho.

Tab. 7: Zavislost preferovanych produkti na pohlavi.

Néhradni dily | Zarovky | PePlikydo | Jinézde | o, ..,
vozu neuvedené
Muzi 75,00 76,00 21,00 29,00 201,00
Zeny 6,00 14,00 11,00 7,00 38,00
Celkem 81,00 90,00 32,00 36,00 239,00
P‘:Z‘:::)‘;at:‘e 75 76 21 29 201
6 14 11 7 38
81 90 89 36 239
Ocekdvané | o 15133891 |75,69037657 | 26,01213389 | 30,27615063
cetnosti
12,87866109 | 14,30962343 | 5,087866109 | 5,723849372
Vysledek: 0,0049

Zdroj: vlastni zpracovani.

Dalsi pfepocet nezavislosti se tykal zavislosti druhu zaméstnani na preferenci typu

nakupu. Jednd se o vyznamny faktor pii volbé preference prodejny ¢i internetového

obchodu. Vysledky vypoctu jsou zobrazeny v Tab. 8 nize.
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Tab. 8: Zavislost druhu zaméstnani na preferenci typu nakupu.

Podnikdm | A\t | Obchodni | Ridit z :
v automobilo- . . ., Ostatni | Celk.
, o mechanik | manaZer povolani
vém prumyslu
Kamen.
4 6 1 2 51 64
obchod
Inter.
3 27 4 6 103 143
obchod
MEEE. 9 5 2 4 12 32
Zadny
Celkem 16 38 7 12 166 239
Pozorovane 4 6 1 2 51 64
cetnosti
3 27 4 6 103 143
9 5 2 4 12 32
otf:::‘:c‘)’:t'i‘e 4284518828 |10,17573222 | 1,874476987 |3,213389121 | 44,45188285
9573221757 | 22,73640167 | 4,188284519 | 7,179916318 | 99,32217573
2142259414 |5,087866100 | 0,937238494 | 1,606694561 | 22,22594142
Vysledek: 2,4298

Zdroj: vlastni zpracovani.

K vypoctim zobrazenym Tab. 8 byla stanovena nulova hypotéza znéjici ve smyslu,

ze vybeér typu nakupu nezavisi na oboru zaméstnani zdkaznika a alternativni hypotéza,

ze vybér typu nakupu zavisi na typu zamé&stnani. Dle zjiSténého vysledku je vypoctena

hodnota vétsi nez 0,05 a tudiZ nemizeme nulovou hypotézu zamitnout. Vysledkem tedy je,

Ze nemuzeme Fici, ze by vybér typu nakupu zavisel na zaméstnani kupujiciho.
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5  Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

V této kapitole jsou uvedeny poznatky z provedeného vyzkumu, jeho zhodnoceni
apredloZzeni navrzeného feSeni pro zlepSeni, eliminaci slabych mist a zvySeni
konkurenceschopnosti spole¢nosti. Srovnani kamenné prodejny a e-shopu a vyvoje po jeho
zavedeni bylo zhodnoceno z oblasti ekonomické, marketingové i socialni a jednotliva
zjisténi byla mezi sebou porovnavana. Zhodnoceni za sebou nasleduje v logické
posloupnosti od poctu objednavek a reklamaci, pies reklamacni fizeni k marketingu

a komunikaci se zakaznikem.

Pti zhodnoceni vyvoje kamenné prodejny a e-shopu je tieba vychazet z predpokladu,
ze kamenna prodejna byla zaloZena o tfi roky diive neZ e-shop. Sit’ dodavatelll a zakaznika
budovala od zac¢atku, kdezto internetovy obchod je jiz mél k dispozici, kdyZ byl zakladan.
Je tieba brat v tvahu také fakt, Ze e-shop prevzal majitel, ktery ma vétsi zkusenosti v oboru
a lepsi komunikacni dovednosti ve vyjednavani s dodavateli a okolim. V kamenné
prodejné jsou jednatelem vétSinou odmitany vétsi inovace a jiné typy feSeni, pfitom
konkurenéni tlak z okoli je pomémé vysoky at uZz ze strany e-shopu ¢i jinych
konkurenénich spole¢nosti. Piesto nema jesté kamenna prodejna svij e-shop a stale Ipi
na starych zpisobech objednavani zbozi. Vyhodou oproti internetovému obchodu
je pro ni nabidka servisu a odborné montaze. Nevyhodou je, Ze potiebuje stale vice
zaméstnancl, ktefi jsou pro tuto praci dostatecné kvalifikovani. Paradoxni situace je,
Ze V soucasné dobé je kamenny obchod o polovinu poétu zaméstnanci mensi nez
sledovany e-shop. Vyrazné odliSnosti nebyly nalezeny v Obchodnich podminkach
spolecnosti, jsou ale velmi patrné na jejich webovych strankach, kdy spole¢nost
Autodopliiky s.r.o. mé pouze jednu hlavni webovou stranku, ale Eshop s.r.o. vlastni
v soucasné¢ dobé pred dvacet e-shopli a tudiz ma mnohem vétsi pravdépodobnost

viditelnosti pro zakaznika.
5.1 Vyvoj prodeje v letech 2007 - 2015

Zhodnoceni vyvoje poctu objednavek v kamenné prodejné a e-shopu vzijemné
mohlo byt porovnano az od roku 2010, tedy vzniku internetového obchodu. Na zakladé¢
vzajemné komparace dat miizeme pozorovat markantni rozdil v poc¢tu objednavek v letech
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2014 - 2015. Jak zobrazuje Graf 16 a Tab. 1 a Tab. 4, e-shop mél v roce 2010 o 96,7%
mén¢ objednavek nez prodejna. Tento rozdil je pochopitelny z divodu, ze byl e-shop
teprve v tomto roce zaloZen. V nasledujicim roce se ale pocet zvysil témét 13krat. V roce

2012 jiz byl pocet objednavek e-shopu vyssi nez u prodejny a tak je tomu az do roku 2015.

Graf 16: Srovnani po¢tu objednavek v letech 2007 - 2015
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Zdroj: vlastni zpracovani.

pocet objednavek {ks)

Viditelna je klesajici tendence poc¢tu objednavek u prodejny a stoupajici u e-shopu.
Pokud jsou k dispozici souvislosti, je mozné se domnivat, Ze narist objednavek
internetového obchodu spocivd v rozSifovani nabidky sortimentu a tim zvySovani
zékaznické zdkladny a propracovaného systému marketingu na internetu na rozdil
od kamenné prodejny, ktera je konzervativnéj$i vici zménam a piiliSného zasahovani
do jiz ovéfeného. S pocétem objednavek mimo jiné souvisi také pocet reklamacnich fizeni,
coz bylo potvrzeno testem miry zavislosti, ktery prokazal vysokou miru zavislosti

(nad 80 % u obou spole¢nosti) v poctu objednavek a vysi podanych reklamaci, coz

nalezneme v Grafu 3 a 7. V Grafu 17 niZe je zobrazen vyvoj po¢tu reklamaci.
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Graf 17: Srovnani po¢tu reklamaci v letech 2007 - 2015
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Stejna i totozna tendence jako u objednavek je i u reklamaci, coz vychazi z miry
zavislosti popsané v pifedchozim odstavci. Vzhledem k tomu, Ze je prodavano stejné zbozi,

od stejnych dodavateld, je pocet reklamaci opravdu zavisly na poctu objednavek.

5.1.1 Vyvoj nakladi a vynosi

Porovnanim nakladi a vynosli zobrazenych v Grafu 3 a 6 zjistime, ze kiivka
ma stejny prabeh jako u poctu objednavek ¢i reklamaci. Z tab. 3 a 6 1ze komparaci zjistit,
7ze markantni rozdil v nakladech je zplsoben 3-4x vétSimi danémi a poplatky
a nadkladovymi uroky kamenné prodejny, kdezto u e-shopu jsou vyssi osobni naklady.
Ve vynosech mé potom kamenna prodejna podobny podil a neni tam takovy znatelny
rozdil. Pokud se sectou celkové naklady a vydaje, zlstane celkovy vysledek hospodateni,

ktery je zobrazen v Grafu 18 dale.
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Graf 18: Vysledek hospodareni za béznou ¢innost
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Spole¢nosti jsou dle zobrazeného vysledku spiSe ztratové, pouze e-shopem
jeod roku 2014 generovan zisk, zatimco kamenna prodejna je vyjma roku 2009

stale ztratova.

5.2 Vyvoj marketingu a komunikace se zakaznikem

Porovnanim obou spolecnosti bylo zhodnoceno, Ze kamennd prodejna nevyuZiva
mnoho z toho, co ji moderni svét internetu piinasi. Brani se zaloZeni vlastniho e-shopu,
ziidka aktualizuje své webové stranky a z moznosti internetové reklamy vyuziva pouze
minimum. Naproti tomu e-shop vyuZziva vSech dostupnych moznosti reklamy a propagace
na internetu a také pomoci e-mailu, coz v roce 2015 zacala prodejna pouzivat také. E-shop
jesté ke kazdé objednavce zdkaznika ptida do balicku slevovy kupon, prodejna zase nabizi
osobni a odborny pfistup a slevy na servis a montaz pro zakazniky. Z veskerych zjisténych
informaci je ziejmé, Ze e-shop je velice aktivni v oblasti propagace firmy a prodejna
je spiSe zaméiena na osobni kontakt se zakaznikem. Na socialnich sitich je ale prodejna
velmi aktivni a neustale prispiva, komentuje a dava odkazy na akce. E-shop

toto zanedbava.
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Z vysledk vyzkumu u zakaznikti vyplyva, ze 84 % zdkaznikd jsou muzi
a to vétsinou ve véku 31-45 let, ktefi maji sttedoskolské vzdelani. Nejvetsi podil zakaznikh
neni piekvapivé v automobilovém primyslu, ale v ostatnich oborech. Nejcastéji
kupovanym produktem jsou autozarovky a zdkazniky je z 60% preferovan néakup
ptes internet. V kamenném obchod¢ se nakupuje nejvice jednou za 6-12 mésici
anainternetu jednou za 1-3 mésice. NejpodstatnéjSim divodem ndkupu na prodejné
je moznost osobni prohlidky zboZi a u internetu je to pohodlnéjsi, protoze je zbozi

doruceno az domad.

Pomoci zékaznického prazkumu byly ziskdny velmi cenné informace, které mohou
spole¢nosti dale poslouzit k zpracovani a vyvozeni vhodné strategie. Cast uvedeného
prizkumu se také zabyvala komunikaci e-shopu se zdkaznikem. Vysledky byly velmi
neuspokojivé z divodu, ze sice funguje internetova reklama, protoze 62 % respondentii
naslo spole¢nost na internetu, a proto objednali zbozi, ale také dle 55 % byli velmi malo
informovani o priibéhu své objednavky. V dalsi otdzce navic 46 % respondentii se oznacilo
jako cCastecné spokojeno s zadosti o zlepSeni komunikacnich dovednosti firmy
a nadpolovi¢ni vétSina by chtéla komunikovat prevazné telefonicky. Byla také zhodnocena
vzajemna zavislost pohlavi a typu objednédvaného zbozi, kdy bylo potvrzeno, Ze vybér
produktu je z velké casti ovlivnén pohlavim a déale zda souvisi druh zaméstnani

na preferenci typu nakupu, kdy bylo zjisténo, Ze mezi nimi zavislost neni potvrzena.

5.3 Celkové zhodnoceni a doporuceni

Z uvedenych vysledkil vyplyva, ze ztizeni e-shopu je pro kazdou spole¢nost v dnesni
dob¢é ucelné a piinosné. Tato prace zkoumala vyvoj kamenné prodejny a e-shopu
s autentickym typem zbozi, aby zhodnotila pfinos zalozeni internetového obchodu
V soucasnosti pro ostatni podniky. Za vSech uvedenych vysledkt vyplyva, ze e-shop
je v soucasné dobé vyhledavanéjsi, nez-li kamenny obchod. Tento vyzkum by mél také

pfinést nahled na tskali obou instituci.

Spole¢nost E-shop s.r.o. ma velice dobie propracovanou strategii reklamy
na internetu, kterou ma na starosti jednatel s IT technikem. V této oblasti nelze nic

vytknout. Uspofadani a organizace chodu spolecnosti je vSak pomérné chaotické.
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Neexistuje kromé jednatele jakdkoli hierarchie a kazdy ze zaméstnanci d¢la
ama odpovédnost za vSechno. Bylo by potfeba zaméstnance vice specializovat
a organizovat, protoze ve firm¢ poté neni dohledatelna odpovédnost nékoho za jakykoli
¢in. Navic je zbyte¢né vydavana energie pracovnikii na méné podstatné zalezitosti. S tim
také souvisi nedostatek ¢asu na komunikaci se zakazniky a ti to velmi intenzivn¢ vnimaji,
coz je z vyzkumu evidentni. Pro Usporu casu zaméstnanci a vétsi efektivitu prace
byla jednateli navrzena koup¢ ucetniho softwaru Pohoda, viz rozpocet v Tab. 9. Pfedevs§im
z dtvodu, ze byly zjednodusené danové doklady vystavovany v MS Excell, coz bylo velmi
zdlouhavé a navic se generovalo velké mnozstvi chyb. Toto navrzené feSeni by vedlo
k zna¢né uspofe Casu zaméstnanct, ktery by pak mohli vénovat komunikaci se zakazniky,

ve které ma spolecnost nedostatky.

Tab. 9: Naklady na pofizeni software Pohoda

; Naklady
Ukon (K&)
Pofizeni software pro 4 Pocitace 16 800
Instalace software firmou 5500
Skoleni pro dva zaméstnance 5400
Celkové naklady 27 700

Zdroj: vlastni zpracovani.

Navrh na koupi a aplikaci softwaru byl jednateli pfedloZzen béhem absolvovani praxe,
pficemz byl ptijat, a od 1. 1. 2017 je jiz ve firmé plné vyuzivan. Za dva mésice uzivani je
znat znaéné casové 1 administrativni ulehéeni. USetfeny c¢as se tak muze vénovat
kupujicim. Tim by mél byt castecné vyfeSen problém s komunikaci se zdkazniky.
Je potieba zdkaznikiim vice naslouchat. Jednatel si je tohoto problému védom, a proto
uvital predlozeny zdkaznicky priizkum. Spole¢nosti bylo doporuceno povéfit IT technika
komunikaci na socidlnich sitich a sledovani déni na nich a aktualizace profilu spole¢nosti.
Dale je povétit jednoho pracovnika, ktery diive zpracovaval danové doklady a nyni diky
systému ma o 80% vice Casu, ktery bude mit k dispozici firemni telefon a bude vyfizovat
komunikaci s klienty a také e-mailovou korespondenci. Poté provéfit zlepSeni pomoci

dotazniku zakaznikum.

80



Doporuceni je znovu zaslani dotazniku z tohoto vyzkumu respondentiim za stejnych
podminek. Ve spolupraci s IT technikem byl nastaven automaticky e-mail, ktery se
zékazniktim odesle nejen pii pfijeti objednavky, ale také pii jejim odeslani, coz kazdy den
provadi povéfeny pracovnik. Bylo jednatelem piislibeno, Ze ur¢i pracovnika, ktery se bude
starat 0 komunikaci se zakazniky po telefonu a jednoho pro vSechny ostatni zplsoby
konverzace. Diky tspoie ¢asu je jednim z dalSich navrzenych feseni Gspora nakladd a to
pirehodnocenim poctu zaméstnancti. Diky ucetnimu systému neni zapotiebi jednoho
zamestnance na vystavovani danovych dokladt a druhého zaméstnance je mozné vyuzit ke

komunikaci se zdkazniky.

Diky vysokému konkuren¢nimu prostiedi na poli internetovych obchodt v oblasti
autodoplnk je tfeba zdkaznikovi nabidnout nejen Siroky sortiment zbozi, ale také pfidanou
hodnotu, ktera ho k obchodu vrati. Z tohoto diivodu bylo spole¢nosti doporuceno zaméteni
se na informovanost zdkaznika, komunikace s nim, predevsim v oblasti odborného
poradenstvi a poté v pribchu celé jeho objedndvky, ne jen na zacatku. Jeho informovani
0 prub¢hu objednavky a jejiho vyfizeni, aby mél zdkaznik pocit, ze se o n¢ho firma zajima
a starda se o n¢j. Zdavodu vétstho povédomi firmy o potiebach svych zakaznikt
bylo navrzeno telefonické dotazovani, které bude probihat v ramci pilotniho testovani
pfi hovoru se zdkaznikem, kdy bude zjiStovana Cetnost jeho objedndvani u firmy, druh
zbozi, které Casto objednava, co mu nejvice na zbozi imponuje, jaké ma s e-shopem
zkuSenosti a co mu nejvice imponuje a co vadi. Odpoveédi budou pracovnikem
zaznamenavany a jednatel si poté necha pracovnikem vyhodnotit typy odpovédi a jejich

cetnost, dle toho se poté zaméti na danou kritickou oblast.
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6 Zavér

Ze zjisténych skute¢nosti v ramci této diplomové prace vyplynulo zjiSténi,
ze internetovy prodej je v soucasné dobé zakazniky preferovan. Z uvedenych statistickych
zdroji je téz patrné, zZe jeho rozvoj v poslednich letech prudce stoupé a dle predikei vyvoje
¢su je prognéza nadale vzristajici. V dnesni dobé neni mozné tento trend obchodniky
ignorovat. Pokud nema prodejna e-shop nebo alesponn webové stranky, jako by v soucasné
dobé pro vétSinu populace neexistovala. Jen zalozeni e-shopu ovSem neni zcela
vyCerpavajicim feSenim, vzhledem k vysoké konkurenci v oblasti internetového prodeje
je potieba vénovat nalezitou péci nejen sortimentu a jeho popisu a fotografiim ¢i videim,
ale pfedevsim kvalité¢ poskytovanych sluzeb a sledovéani preferenci zékazniki. Je tfeba
si uvédomit, Ze v soucasné dob¢& Fidi UspéSnost firmy zakaznik, nikoli ona sama,
to on rozhoduje o tom, zda bude firma vyd€leéna ¢i zda se na trhu ,neuchyti®.
Proto je tfeba mit krom¢ jiného toto stale na paméti hlavné do budoucna, kdy se vyse
konkurence bude neustdle zvySovat a zékaznik se stane jedinym panem a vladcem
Gisp&snosti a existence spole¢nosti. Cim dal tim vice se bude zvy$ovat potieba naslouchat
zakaznikovi a jeho pfani, zkoumat jeho potfeby a preference nakupu. Zaméfit
se na poskytovani kvalitnich sluzeb a péce o né&j. Do budoucna bude méné¢ kamennych
prodejen, budou doslova existen¢né donuceny piipojit se k internetovému prodeji, bude
jich neustale vice ubyvat, protoZze budou mizet zakaznici, ktefi jich vyuZivaji a doslova
budou ptrevalcovany internetovym trziSt€ém a zlstane jen hrstka z nich. Proto je uz nyni
dalezité vybudovat si silnou pozici na trhu internetu a pevnou zakaznickou zakladnu, ktera
bude neustale rozSifovana. Tato prace by meéla napomoci k odhodlani se jesté stale
tapajicim obchodnikiim k zafazeni své spolecnosti na internetovy trh a k ziskani piehledu,
jak to v internetovém obchod¢ funguje a na co je tieba se zaméfit. Spolecnosti by méla
poslouzit jako zhodnoceni jejiho vyvoje s odhalenim slabych stranek a navrzenim jejich

zlepSeni pro zvySeni konkurenceschopnosti v dané oblasti internetového prodeje.
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8  Prilohy

Ptiloha A: Nahled soucasné webové stranky spolecnosti Autodopliiky s.r.o.

VAS NAKUPNI KOSIK
0 ks zbozi: 0 KE

UVODNi STRANKA JAK NAKUPOVAT OBCHODNi PODMINKY VELKOOBCHOD SERVIS KONTAKT

PRELSE 6 Prinlaseni

AKCNi NABIDKA

SERVIS A MONTAZ x
v

KAMENNY OBCHOD

Podlozky, bezpecéky, Srouby, matice - od

KATEGORIE
VYPRODEJ
TYDENNi AKCE

ALU kola + prislusenstvi

Autoalarmy a el. prisluSenstvi

Autokosmetika - autochemie

Autoradia - auto Hi-fi

AutoZarovky - LED AutoZarovky

Zdroj: webové stranky spoleénosti Autodopliky s.r.o.

AKTUALNI NABIDKA V

=

)
)
44408

)

i
0:':‘:
i
..'0’
i

0.“
|
)

)
)
)
"
.l

)

N

Qf

)
N

A

)

N

QOOKKKRR)

!

W

DOORREXXXXX)

\/
OO

e

y
)

Y,
)

)
0
99999

.0.0.0.0.0.0.0.0.“

AN
0
)

)

)
COOCORRR)

(XX
)
l‘l‘l’l‘l‘l‘l’l‘l’l

)
)

)
)

""'
N )
)

)

)
)
)

000000099444
Y

)
)
0
\
)

AN
A

.

o:o
)
)

00X
0{
()
0
W
)
)
. ()

|
o
?:‘

(X)
M
i
i
l':'
M)
M)
l‘l‘l

|

)

t
“
H:;-
Y
()

‘9
.t
‘, Y
)

P

[S2Sas
e S
R

)
i
W
':y.f

TAHOKOV - BARVA CERNA LESKLA
KOMAXIT, ROZMERY 25X100 CM,
STREDNi OKA

Cena: 145 K¢

90

TRANSPARENTNi FOLIE ORANZOVA
Cena: 130 K¢

XENONY HID H7 - PRESTAVBOVA
SADA 6000K, 12V

Cena: 830 K¢




Ptiloha B: Néhled souc¢asné webové stranky spole¢nosti Eshop s.r.o.

SPECIALIZOVANY E-SHOP ZA NEJLEPS|i CENY V CR A SR!

6 Prihlaseni & Nova registrace Stav nakupu: 0 ks / 0,00 K& (0,00 EUR) [ko3ik] \a!;
UVODNi STRANA KONTAKTY OBCHODNI PODMINKY JAK NAKUPOVAT VELKOOBCHODN{ PRODEJ AKCE - JEDNO POSTOVNE
AUTOZAROVKY ZBOZi V AKCI .

» UZIJTE NOVE
PUSTUVNE : ‘p%iznosn DORUGEN En
_ IDARMA [ © zsom - [LEER

HOD Zarovky - xenonové Zarovky
ZDARMA {2353;1%252;::7;:-,:3, '

VYPRODEJ - LED pasek 5m.
bily - ZDROJ ZDARMA!

AutoZarovky 12V
AKCE DD 31.03.2017
LED Headlight
Saroviy Joi NAJDETE LIV JINEM ESHOPU LEPSI CENU NEZ L NAS, BUDE-LI T0 MOZNE nase cena 590,00 K&
fulozds ) GH“H"EE “EJ"'ZSI CE“ RADI VAM NABIDNEME CENU JESTE NIZS[ A NAVIC DOSTANETE DAREK ZOARMA! (21,35 EUR)
skladem ANO | [ESSNTITTR
T ’ ) skladem ANO
VYPRODEJ - LED pések 5m AKCE - Zarovka bila LED Flexibilni LED denni
AutoZdrovky H1 7-barevny(RGB) - ZDROJ BA15S, CREE 5W, canbus sviceni, 12V, s funkci AKCE - Zarovka bila LED
BA15S, CREE 5W, canbus
Autozirovky H3, H8, H11 BA15S - CREE 5W vhodné do dennich svétel
=2 2 ZDARMALED Skoda!
AutoZarovky 24V BA15S - CREE 5W
ZDARMA LED
Pristrojove autoZarovky

Parkovaci Zarovky - LED

NEJPRODAVANEJSI

N 0 V I N KA nase cena 320,00 Ké

(11,58 EUR)

SMD LED Zarovky do pf. svétel

SMD LED moduly nage cena 790,00 K& naie cena 320,00 KE  naie cena 1 498,00 K& suladem ANO
. (28,59 EUR) (11,58 EUR) (54,21 EUR)

skiadem ANO | ETITba AMVDRONEL .| EN 3%l QW

Zdroj: e-shop spole¢nosti Eshop s.r.0.

91



Ptiloha C: Nahled Obchodnich podminek spole¢nosti Autodopliiky s.r.o.
Vyrizeni Vasi objednavky

Veskeré objednavky vyfizujeme zpravidla do 3 pracovnich dnil, nejpozdéji vSak do 2 tydnu a to v poradi, v jakém
byly doruceny. Vyjimecné se viak muze stat, Ze je zbozi diky velkému zajmu vyprodano a dodaci Ihita presahne
2 tydny. V pripadé zajmu o presnéjSi informace o terminu dodani zbozi, volejte prosim v pracovni dobé na
telefonni Cislo

Dodani zbozi

Zbozi si mizete vyzvednout osobné (nejlépe po telefonické domluvé) nebo Vam objednané zboZzi (hmotnosti do 30
kg) zaSleme na dobirku poStou, pfipadné prepravni spolecnosti Zbozi o hmotnosti nad 30 kg zasilame
specialni prepravni sluzbou.

Prevzeti zbozi od prepravni firmy

Doporu¢ujeme vSem zakaznikum peclivé prekontrolovat zda neni poSkozen obal zboZi pii prevzeti od prepravce.
Pokud se stane, Ze je obal poSkozen, presvédcte se, zda neni poSkozeno zbozi, pripadné zda je kompletni. V
pripadé poSkozeni, nebo nekompletnosti zbozi trvejte na sepsani protokolu o poSkozeni. Pozdéji nelze transporini
Skody uplatiovat.

Pfevzeti zbozi od Ceské posty

Doporucujeme vSem zakaznikum peclivé prekontrolovat zboZi pii jeho prevzeti a to i v piipadé, Ze zasilka nejevi
jakékoli znamky poSkozeni. Pokud se stane, Ze je zbozi poSkozeno, je nutné zahajit reklamacni fizeni na

transportni Skody uplatiiovat.
Postovné a balné

Pii odeslani jakékoliv objednavky (zbozi, katalogu nebo dokumentu) si tictujeme poStovné a balné stanovené
platnymi poStovnimi tarify. Minimalni expedicni poplatek na dobirku cini Kc.

DalSi informace

Veskeré VaSe dotazy Vam ochotné a radi zodpovi nasSi zaméstnanci, ktefi jsou zde pro Vas kazdy vSedni den od
pondéli do patku vdobéod 8 do 17 hodin ato na tel. Cislech:

Objednavka
Objednavat je moZno nasledujicimi zptisoby:

elekironickou postou na adrese
osobné v prodejné

telefonicky na c.
Prodavajici doporucuje kupujicimu provadét objednavky pres obchod nebo pisemnou formou
(e-mail ) a uvést nasledujici udaje:

Zdroj: dokumenty spole¢nosti Autodopliiky s.r.o.
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Ptiloha D: Nahled Obchodnich podminek spole¢nosti Eshop s.r.o.

» V3echny ceny zboZi uvedené v internetovém obchodu jsou véetné DPH. Vyhrazujeme si pravo na zménu prodejnich cen.
e Ke kaZdé zasilce bude pfiloZen dafovy doklad - jsme platci DPH.

« Obchodnikidm poskytujeme mnoZstevni slevy.

e Odeslanim objednavky davate souhlas ke zpracovani dat na heureka.cz

Vyrizeni Vasi objednavky

Vedkeré objednavky vyfizujeme zpravidla do 3 pracovnich dni, nejpozdé&ji v3ak do 2 tydni a to v pofadi, v jakém byly
doru€eny. Vyjimeéné se viak miZe stat, Ze je zboZi diky velkému zajmu vyprodano a dodaci lhita pfesdhne 2 tydny. V piipadé

zajmu o presnéjsi informace o terminu dodani zboZi, volejte prosim v pracovni dobé na telefonni &islo:
Dodéni zboZi
Objednané zboZi do hmotnosti 30kg Vam zasleme na dobirku.

Prevzeti zboZi od prepravni firmy

Doporu¢ujeme viem zékaznikim peélivé prekontrolovat zda neni po3kozen obal zboZi pFi pievzeti od prepravce. Pokud se
stane, Ze je obal poSkozen, presvédcte se, zda neni poSkozeno zboZi, pripadné zda je kompletni. V pripadé po3kozeni, nebo
nekompletnosti zboZi trvejte na sepsani protokolu o poSkozeni. Pozdéji nelze transportni Skody uplatiiovat.

Prevzeti zbozi od Ceské posty

Doporu€ujeme viem zakaznikim peélivé prekontrolovat zboZi pfi jeho prevzeti a to i v piipadé, Ze zasilka nejevi jakekoli
znamky poskozeni. Pokud se stane, Ze je zboZi po3kozeno, je nutné zahajit reklamacni Fizeni na nejbliz3i pobocce Ceske poSty
a to nejpozdéji druhy pracovni den od prevzeti zasilky. Pozdéji nelze jakékoli transportni Skody uplatiovat.

Postovné a balné

Pri odeslani jakekoliv objednavky (zboZi, katalogu nebo dokumentu) si Giétujeme po3tovné a balné stanovené platnymi
poStovnimi tarify. Minimalni expediéni poplatek na dobirku €ini 130 KE.

Dalsi informace

Veskeré Vase dotazy Vam ochotné a radi zodpovi nasi zaméstnanci, ktefi jsou zde pro Vas kazdy viedni den od pondéli do
pétku v dobé od 09,00 do 12,00 hodin a od 13,00 do 17,00 hodin a to na tel. &isle:

Objednavka
Objednavat je mozno nasledujicimi zplsoby:

 prostrednictvim elektronického obchodu:
« elektronickou poStou na adrese:
« telefonicky na ¢.

Prodavajici doporucuje kupujicimu provadét objednavky pres elektronicky obchod nebo pisemnou formou (e-mail) a
uvést nasledujici udaje:

* jméno/obchodni jméno a sidlo kupujiciho

« 1€0 a DIC, je-li registrovén jako platce DPH
 nazev a kdd zbozi dle ceniku

« zpisob odebrani a dopravy

» podpis osoby opravnéné objednavat zboZi

Pfi chybné objednavce ze strany kupujiciho a nasledné vyméné zbozi (v pivodnim baleni bez poru3eni) si prodavajici
vyhrazuje préavo uctovat manipulacni poplatek 200,-KE za kaZdy jednotlivy kus. Prijaté objednavky jsou ze strany
kupujiciho zavazné a nelze je zrusit.

Zdroj: dokumenty spole¢nosti Eshop s.r.o.
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Ptiloha E: Dotaznik preference zakaznikl

Preferujete kamenny obchod ¢i internet?

Dobry den,
vénujte prosim nékolik minut svého Casu vyplnéni néasledujiciho dotazniku.
Dékujeme

Vas Eshop s.t.0.

1. Jste?
o Muz.
o Zena.
2. Jaky je Vas vek?
o 15-30 let.
o 31-45let.
o 46 -65 let.
o 66 avice let.
3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zékladni skola.
o Vyucen/a.
o Stiedni s maturitou.
o Vysoka skola.
4.V jakém oboru jste zaméstnan/a?
o Podnikdm v automobilovém pramyslu.
o Automechanik.
o Obchodni manazer.
o Ridi¢ z povolani.
o Ostatni.

5. Jak jste se 0 e-shopu dozvédél/a poprvé?

o

Byl mi doporucen okolim.

(@]

Nasel/la jsem pii vyhledavani na internetu.

(@]

Z reklamy mimo internet.

o Jiné zde neuvedené.
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6. Jaké produkty nejcastéji nakupujete?

O

©)

©)

O

Néhradni dily.
Zarovky.
Doplnky do vozu.

Jiné zde neuvedené.

7. Jak ¢asto nakupujete uvedené zbozi v kamenném obchod¢?

©)

©)

o

o

Vice nez 1 tydné.
Jednou za 1-2 tydny.
Jednou za 1-3 mésice.

Jednou za 6-12 mésicu.

8. Jak casto nakupujete uvedené zbozi na internetu?

o

o

o

o

Vice nez 1 tydné.
Jednou za 1-2 tydny.
Jednou za 1-3 mésice.

Jednou za 6-12 mésicu.

9. Pro svlij ndkup preferujete radgji?

o

o

o

Kamenny obchod
Internetovy obchod

Nepreferuji zadny.

10. V kamenném obchod¢ nakupujete radé€ji protoze?

o

o

o

o

o

Chci si véci osobné prohlédnout.

Chci poradit s vybérem spravného produktu.
Mam zbozi hned bez ¢ekéni.

Snaz§i vymeénit zbozi nebo reklamovat.

Nepreferuji kamenny obchod.

11. Na internetu nakupujete rad¢ji protoze?

o

o

o

o

o

Je to pohodInéjsi, nikam nemusim a pfivezou mi aZ domi.

Na internetu je zboZi levnéjsi.

Na internetu je vétsi vyber.

Méam moznost zbozi do 14 dni vratit, pokud mi nebude vyhovovat.

Nepreferuji internetovym obchod.

12. O stavu objednavky z internetu jste?

o

Byl/a informovan/a pribézné.
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o Byl/a informovéan/a malo.
o Nebyl/a informovan/a viibec.
13. S komunikaci u internetového obchodu jste?
o Byl/a spokojena - komunikace byla dostate¢na.
o Nebyl/a spokojena - komunikace byla nedostate¢na.
o Byl/a ¢aste¢né spokojena - komunikace byla dostacujici, ale piisté vice
komunikovat.
14. Nejradéji komunikujete formou?
o E-mailt.
o Telefonicky.
o SMS.

o Osobné.
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