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ABSTRAKT

Tématem diplomové prace je vypracovani podnikatelského planu na rozsiteni
podnikatelské Cinnosti. V praci je obsazen teoreticky uvod do problematiky tvorby
podnikatelskych zamérti, dale analyza soucasné situace ve spolecnosti a jejim okoli.
Posledni cast je vénovéna navrhu na rozsifeni podnikatelské ¢innosti a zhodnoceni

jeho ptinos.

KLICOVA SLOVA

Podnikatelsky zamér, elektronicky obchod, analyza, marketingova strategie.

ABSTRACT

The theme of the diploma thesis is elaboration of business plan for the extension
of entrepreneurial activity. The thesis includes theoretical introduction to questions
of elaborating business plans, then analysis of current situation in the company
and its environment. The last part suggests the extension of entrepreneurial activity

and evaluates its contributions.
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UuvoD

V poslednim desetileti dochazi k vyraznému rozvoji informacnich technologii.
Spolecnosti je ve velké mife vyuZzivaji nejen pfi komunikaci se svymi obchodnimi
partnery, ale také pro prezentaci svych vyrobkll a sluzeb stavajicim i potencidlnim

zakaznikim.

V roviné uzivateli téchto technologii dochazi k posunu od bézného uzivani e-
mailu a kazdodenniho pouzivani pocitace v pracovnim procesu k on-line sledovéani
zprav a televiznich pfenosi, telefonovani prostfednictvim internetu za pomoci programi
Skype, Oovoo apod., rozvoji socidlnich siti typu Facebook ¢i MySpace a ke stale

masivnejSimu vyuzivani internetu pro realizaci nakupti a prodeji.

Pravé posledni zminovand moznost vyuziti informacnich technologii poskytuje
zakaznikiim jak z fad soukromych osob tak korporaci moznost nakupovat pohodInéji,

z prostiedi svého domova ¢i kancelaie.

Tento zptisob obchodovani se vsak v Ceské republice stale netdsi takové
pozornosti, jako je tomu ve vétSiné statd puvodni ,,patnactky Evropské unie,
coz vyplyva ze statistik Ceského statistického ufadu'. Podle této statistiky sice doslo
béhem let 2005- 2008 knarGstu, stale se viak Ceska republika pohybuje

pod evropskym primérem.

Asi nejvétsim problémem souvisejicim s vyvojem nakupli pfes internet
je nediivéra, kterou lidé obecné v tuto formu obchodovani maji. Snahou firem by mélo
byt zvySovani divéryhodnosti elektronického obchodovani a jeho podpora, protoze
vlastnikim a managementu nabizi nové moznosti prezentace své spolecnosti jinym,

dalo by se fici i1 levnéjSim zptisobem.

' Cesky statisticky rad [on-line]. Posledni revize 6. 3. 2008 [cit. 2010-1-10]. Dostupné z:

<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/domacnosti_a_jednotlivei>
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V turbulentnim prosttedi, ve kterém se svét nachazi, by se vSak spole¢nosti mély
ptizplisobovat zméndm, drzet krok s konkurenci nebo ji pfed¢it. To jim mlze pomoci
udrzet si svoji konkuren¢ni vyhodu, svym stavajicim zékazniklim nabidnout néco
nového, co dosud neznali nebo nevyuzivali, pfildkat ,,neodolatelnou nabidkou nové

zakazniky.
Jeding spokojeny zakaznik, ktery se k ndm bude vracet, ndm pomuzZe zabezpecit

prosperitu, pieziti v neustdle se ménicim prostfedi a dal$i moznosti rozvoje naSeho

podnikéni.

12



1 VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Spolec¢nost Elektroservis Vesely — Urbanek plisobi na trhu bezmala dvacet let.
Za tuto dobu doslo k vyznamnym zméndm v oblasti informacnich technologii.
V soucasnosti podstatna ¢ast dodavateli komunikuje s firmou prostfednictvim téchto
technologii, at’ uz se jedna o vyuzivani e-mailu, ndkup ndhradnich dili v elektronickém
obchodu ¢inapojeni firmy do obchodnich systémi firem, ve kterém mohou nejen
zadavat objedndvky ndhradnich dili a spotiebici, ale také zaznamendvat hlaSeni
zarucnich oprav.

Dosud firma nabizela a v soucasnosti i stale nabizi svym zdkaznikiim vyrobky
asluzby prostiednictvim dvou kamennych obchodd. Protoze majitelé firmy
si uvédomuji dulezitost vySe zminéného vyznamného trendu v oblasti obchodovani,
rozhodli se nabidnout svym zdkaznikim novou moznost komunikace,
a to prostednictvim elektronického obchodu.

V této diplomové praci bych tedy chtéla provést analyzu zminéné firmy
a na zéklad¢ této analyzy zpracovat podnikatelsky zamér na roz$ifeni stavajici ¢innosti

a posoudit vyhodnost navrhovaného feseni.

Hlavni cil
Zpracovani podnikatelského zdméru na rozsifeni firmy o elektronicky obchod

a s tim souvisejici vybudovani internetovych stranek firmy.

Dil¢i cile
Analyza soucasného stavu spolecnosti (vnéj$i a vnitini okoli) za pomoci téchto nastroji:
= SLEPT analyza,
= Portertiv model péti konkuren¢nich sil,
= model ,,7S%,
= SWOT analyza,
= zhodnoceni finan¢ni situace firmy.
Navrh marketingové strategie pfi vstupu na novy trh.

Zhodnoceni ptfinost navrhovaného feseni.

13



2 TEORETICKA CAST

2.1 Vymezeni podnikatelského planu

Podnikatelsky plan je jako silnicni mapa a planovaci proces je potom ctenim
v mapé¢: rozhodnuti, kde jsme, zvoleni mésta, kam chceme jit a ndsledné miizeme zacit
planovat cestu do zvoleného mésta, tedy i prostfedky, kterymi se do mésta dostaneme.
Pak je ziejmé, ze budou existovat i rizné cesty, jak se do ndmi zvoleného mésta
dostaneme.

Diraz je také kladen na podnikatelsky plan jako soucast procesu planovani
v podniku. Podle autorii se jedna o neustéle se opakujici proces. (14)

Propojeni podnikatelského planu a procesu plénovani je pak znazornéno

na obrazku 1.

Vysledky

Jednoduchost (srozumitelnost)

Presnost (strucénost)
Plan Akce

Realnost (logi¢nost)

Kompletnost (pravdivost)

Pokracovani

Zdroj: Korab, Peterka, Rezindkovad, 2007

Obrazek 1 Podnikatelsky plan jako souéast procesu planovani
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Podnikatelsky plan je také nezbytnym piedpokladem pro ziskéni podnikovych

financi. Na zaklad¢ tohoto dokumentu mizeme ziskat: (23)

= Bankovni uvéry.

= Vlastni  kapitdl od  spoleCnosti rizikového  kapitdlu, soukromych
a institucionalnich investort.

= Podptirné prosttedky z raznych statnich fondt a fond EU.

Proto, aby podnikatelsky zdmér byl vocich investora zajimavy,

je doporucovano, aby byl: (1)

= Srozumitelny — vyjadfovat se jednoduSe, nesnaZit se vyjadfit pfiliS mnoho
myslenek v jedné véte, nechat kazdou vétu logicky vyplynout zvéty predesle,
kde je to mozné, uvést data v tabulkové formé.

= Strucny — plan by mél byt co nejvice zestruénén, méla by v ném byt ponechana
pouze data, ktera jsou pro investora zajimava.

= Logicky — napady a myslenky by mély byt fazeny v logickém sledu, data
uvadéna v celém textu by se méla shodovat, v ptipadé, Ze se v textu opakuji.

= Pravdivy — podnikatel by nemél zvelicovat dilezitost svého projektu.

= Vyjadreny v ¢iselné podobé — data by méla byt podlozena numericky, ¢iselné
udaje by mély byt uvedeny vSude tam, kde je to mozné.

Vysledny plan by potom mél byt realisticky, presvédCivy a srozumitelny,
nemély by se v ném vyskytovat Zadné rozpory ani nesrovnalosti, méli bychom zdlraznit
vyhodu oproti konkurenénim produktim i uZzitek pro zédkaznika. Velky diraz je také
kladen na management podniku, nebot uspéch zavisi na schopnostech zakladatelt

uskutecnit podnikatelskou koncepci.

2.2 Struktura podnikatelskeého planu

Pfi tvorbé podnikatelského planu je dilezita jeho logicnost, sled jednotlivych
¢asti tak, aby byl srozumitelny pro toho, kdo jej bude ¢ist. Kazdy podnikatelsky zamér
by vSak m¢l obsahovat zékladni atributy, bez ohledu na to, pro jaky podnik je vytvaren
a jaka skupina uzivatell jej bude vyuzivat. V odborné literatufe se vyskytuji rtzné

formy struktury podnikatelskych zdméri.
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Na strukturu zdméru mitizeme pohlizet z pohledu bank, které jsou zpravidla
skeptické, pokud jde o GspéSnost nového podniku na trhu. Proto pozaduji vypracovani
podnikatelského planu, ktery by mél mj. obsahovat: (23)

= Cile a strategie podniku.
= Vymezeni trhu, cilovych skupin a konkurenti.
= Dalsi kroky budovani podniku.
= Planovani obratu, hospodaiského vysledku a financovani.
Dalsi autofi vymezuji tyto zakladni Casti podnikatelského planu: (14)
= Titulni strana — obvykle jsou zde uvedeny tidaje o ndzvu a sidle spolecnosti,
jména podnikateli a kontakty, dale obsahuje popis podniku a povahu podnikani

¢i zplsob financovani a jeho strukturu.

= Exekutivni souhrn — je prvnim voditkem pro investory. Na jeho zaklad¢
se rozhoduji, zda budou ¢ist podnikatelsky zamér jako celek. Jeho zpracovani ma tedy
pro podnikatele zdsadni vyznam, protoze ma v co moznd maximdlni mozné mife
podnitit zdjem investord. Zpracovava se obvykle az po sestaveni celého
podnikatelského planu a obsahuje hlavni mysSlenku planu, silné stranky, ocekéavani,

stru¢né tabulky finan¢niho planu apod.

= Analyza trhu — tato ¢ast by méla zahrnovat analyzu konkuren¢niho prostiedi,
véetné slabych a silnych strdnek konkurent a jejich mozného negativniho plsobeni
na uspéch zameéru. Dale by méla obsahovat analyzu odvétvi, ve kterém podnik ptisobi
a analyzu zakazniki na zakladé provedené segmentace trhu, ale také dalSi faktory

jako pfirodni faktory, politickou situaci ¢i legislativni podminky.

= Popis podniku — zahrnuje podrobny popis podniku, aby byla investorovi
zprostiedkovana ptedstava a velikosti podniku a jeho zabéru. M¢l by obsahovat pouze

dolozitelna fakta. Mezi klicové prvky této ¢asti je mozné zahrnout:
— vyrobky nebo sluzby;
— umisténi / lokalitu a velikost podniku;
— ptehled personalu podniku / organiza¢ni schéma;

— vesker¢ kancelarské zatizeni a jiné technické vybaveni,

16



— praprava podnikatele — znalostni vybaveni a ptedchozi praxe ¢i reference.

= Vyrobni plin — zachycuje vyrobni proces podniku. Jestlize se nejedna
o vyrobni podnik, nazyva se tato ¢ast ,,obchodni plan“ a obsahuje informace o nakupu
zbozi a sluzeb, skladovacich prostorech apod. Jestlize podnik poskytuje sluzby, vénuje
se tato Cast popisu procesu poskytovani sluzeb, vazbam na subdodavky a hodnoceni
vybranych subdodavatell. V této ¢asti je také dobré uvést seznam produktii ¢i sluzeb,
které podnik nabizi a véetné téch, které chce v budoucnu uvést na trh a ohodnoceni
jejich konkurenceschopnosti.

= Marketingovy plan — popisuje, jak budou vyrobky nebo sluzby distribuovany,
zajistujici uspéch podniku.

= Organizac¢ni plan — jedna se predevSim o uvedeni pravni formy podnikani.
Déle jsou zde uvedeni klicovi pracovnici podniku, jejich kvalifikace a praktické
zkuSenosti. Vztahy nadfizenosti a podfizenosti vedoucich a pracovnikll jsou znazornény

v organizacni struktufe podniku.

= Hodnoceni rizik — tato ¢ast hodnoti nejvétsi rizika, ktera mohou vyplynout
z reakce konkurence, ze slabych stranek marketingu, vyroby ¢i manazerského tymu
nebo technologického vyvoje. Podnikatel by mél tato rizika analyzovat a pfipravit
alternativni strategie pro jejich eliminaci.

= Finanéni plan — urcuje potfebné objemy investic a ukazuje, nakolik

vvvvvv

— progndza piijmi a vydaji s vyhledem alesponi na tfi roky;

— vyvoj hotovostnich tokti (cash flow) v pfistich tfech letech;

— odhad rozvahy, kterd vypovida o finan¢ni situaci podniku, k ur¢itému datu.

= Prilohy (podpturnd dokumentace) — jsou zde uvedeny informativni materialy,
které nelze do textu zaclenit. Na ptilohy by mély byt v textu odkazy.
Podle Blackwella (1) by podnikatelsky plan mél obsahovat tyto ¢asti:

= Strucné prohlaseni o cilech podnikani.

= Trh, na ktery vstupujeme.
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= Odbornost, zkusenosti a zdroje zainteresovanych osob.

= Zvlastni vyhody, které vyrobek nebo sluzba ptinesou zdkaznikiim.
= Zpusob zalozeni podniku.

= Dlouhodoby vyhled.

= Financ¢ni cile.

= O jaké mnozstvi penéz je zadano a jak budou vyuzity.

= Dodate¢né informace, které podpofi predesla tvrzeni, vcetné odhadu vynost

a dal$ich finan¢nich predpoklada.

vvvvvv

2.3 Analyza makro- a mikroprostredi podniku

Kazdy podnikatel, vstupujici na trh ¢i uvadé¢jici novy produkt nebo sluzbu,
by mél provést analyzu makro- a mikroprostiedi svého podniku, pomoci niz bude moci
vymezit postaveni firmy na trhu, jeji silné a slabé stranky, popiipad¢ pfilezitosti,
které by mohly napomoci uspéchu jeho projektu ¢i hrozby, které by tento projekt mohly

ohrozit. Pro tuto analyzu je mozné vyuzit nastroji marketingového informa¢niho mixu.

Samotna analyza se pak sklada z analyzy vnéjSiho obecného prostfedi (SLEPT
analyza), analyzy vnéjSiho oborového prostiedi (Porterova analyza péti konkurencnich
sil) a analyzy vnitiniho prostredi (,,7 S* analyza). O jednotlivych ¢astech je podrobnéji

pojednano nize.
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2.3.1 Marketingovy informaéni systém

Marketingovy informacni systém (MIS) slouzi ke zjiStovani potfeb zakazniki,
situace na trhu avytvafeni atraktivni nabidky produktl a sluzeb, které by plné
vyhovovaly pfanim a pozadavkim zékaznikii. MIS je definovan jako soubor téch
aktivit, které slouzi ke sbéru, tfidéni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci
dat potfebnych pro presné, v€asné a kvalifikované marketingové rozhodovani.

Informace o zékaznicich a trhu lze pak ziskat za pomoci tii slozek MISu: (4)

= Vnitini marketingovy systém — tzv. interni, vyuziva internich zdroji firmy

(informace o podniku, o zasobach, trzbach, zavazcich apod.).

= VnéjSi marketingovy systém - tzv. zpravodajsky, monitoring, zajiStuje
ziskavani informaci z vngjSiho marketingového prostiedi a to nejen o zménach
politickych, legislativnich, technologickych ¢i demografickych, ale také zménach
v chovani a preferencich zakazniki, konkurence, dodavateli a odbératel nebo statnich
organi.

= Marketingovy vyzkum — jeho pomoci podnik ziskava informace pro zakladni
oblasti marketingového fizeni. Zakladni déleni marketingového vyzkumu je na: (5)

— primarni vyzkum — zahrnuje sbér informaci v terénu bud’ vlastnimi silami,

nebo za pomoci spolupracujici instituce;

— sekundarni vyzkum — spociva ve zpracovani dat, kterd jiz dfive nckdo

shroméazdil a zpracoval jako priméarni vyzkum; tato data pak mohou
byt agregovana, hodnoty sumarizované za cely soubor, nebo neagregovana,

hodnoty zjisténé za kazdou jednotku.

2.3.2 SLEPT analyza

SLEPT analyza je vymezovana jako ramec slouzici k identifikaci a zkoumani
externich faktord pisobicich na podnik a zahrnuje tyto ¢asti: (14)
= Socialni oblast — zahrnujici demografické faktory, trh prace ¢i ,krajove™

zvyklosti.
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= Legislativni oblast — zahrnuje zédkony a jejich pouzitelnost a interpretovatelnost
a praci soudu véetné rejstiikovych.

= Ekonomicka oblast — poskytuje informace o makroekonomickych
hospodarskych ukazatelich, pfimych i nepfimych danich nebo napt. kvotach dovozu
a vyvozu.

= Politicka oblast — stabilita statu, resp. jeho instituci, politické trendy a postoje
k podnikéni.

= Technologicka oblast — vyzkum a vyvoj novych technologii, podplrné

technologie a aplikace a jejich dostupnost.

2.3.3 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Jednd se o analyzu, pomoci které se podnik snazi odhalit svou stavajici

i potencialni konkurenci. Atraktivnost trhu, potencial rstu na trhu a moznost ziskani
konkuren¢ni vyhody zavisi na stavajici konkurenc¢ni struktufe trhu a schopnosti podniku
vyrovnat se s ,,péti konkurencnimi silami®, které¢ jsou definovany: (14, 19)

= Novou konkurenci — jednd se o konkurenci, ktera na firmou vybrany trh
vstupuje ¢i hodlé vstoupit.

= Rizikem konkurence substitutii — jde o produkty, které jsou svym charakterem
podobné produktiim nabizenymi firmou.

= Zpétnou integraci — odbératelé mohou podnik ohrozit tim, ze budou produkty,
které jim podnik doposud dodaval, zajistovat vlastnimi silami.

= Doprednou integraci — v odbératelském fetézci se muze dodavatel stat
konkurenci svého odbératele tim, ze zacne podnikat ve sféfe svého dosavadniho
odbératele.

= Vnitini konkurenci — jedna se o konkurenci uvnitf odvétvi, ve kterém firma

podniké nebo hodla podnikat.
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2.3.4 Model ,,7 S*

Tento model pouzivd podnik pro zanalyzovani svého vnitiniho prostiedi.
Na zakladé této analyzy je potom mozné vyvodit slabé a silné stranky, které by podnik
m¢él eliminovat resp. vyuzit ve sviij prospech.

Mezi hlavni faktory Gspéchu jsou zafazovany strategie, struktura firmy, dale pak

spolupracovnici, jejich schopnosti, styl fizeni firmy, systémy a sdilené¢ hodnoty. (17)

Shared
values

[

Staff

Zdroj: www.valuebasedmanagement.net
Obrazek 2 Model ,,7 S*

= Strategie firmy - obvykle vychazi zvize a poslani firmy. Jedna
se o dlouhodobou orientaci firmy, dlouhodobé zamyslené smétovani firmy k jednomu

cili a je charakterizovana konkrétnimi moznostmi firmy v daném prostfedi,

21



které¢ umoznuje tyto cile uskutecnovat. Autofi vychazi z tradi¢niho Porterova piistupu,
ve kterém jsou vymezeny tii zékladni typy strategii a to:

— strategie vid¢iho postaveni v nizkych ndkladech, kterd se soustieduje

na nizké naklady;

— strategie diferenciace, vychazejici z odliSnosti poskytovanych vyrobkl

¢i sluzeb;

— fokus strategie, ktera se vyznacuje dvéma variantami — strategie soustfedéni

pozornosti na ndklady a strategie soustfedéni pozornosti na diferenciaci.
Obé varianty mohou byt uplatnény jak vcelém odvétvi, tak jednom
¢i nékolika segmentech odvétvi.
= Organizacni struktura firmy — jednd se o optimalni rozdéleni ukolu,
kompetenci a pravomoci mezi pracovniky spole¢nosti. Nejdiive je nutné definovat
strategii a na jejim zdklad¢ budovat organizacni strukturu. Mezi zakladni typy
organizac¢nich struktur autofi fadi:

— liniovou strukturu — piimé nadfizenost, rychlé rozhodovani, nejpevnéjsi

organiza¢ni vztahy, nutnd odbornost vedoucich pracovnikli ve vSech
oblastech ¢innosti firmy;

— funkciondlni strukturu — jeden vedouci je nahrazen néckolika

A4

specializovanymi, jasna definice odpovédnosti, fizeni vys$siho poctu utvard,
vys$$i naklady na realizaci, jednomu podiizenému je nadiizeno vice
vedoucich, zahlceni vy$Sich manaZerti rutinnimi zalezitostmi, rozmélnéni
odpovédnosti;

— liniové Stdbni strukturu — propojeni kladli dvou ptedchazejicich struktur —

jednoduchost tizeni, odpovédnost, rychlost rozhodovani a vyuziti sluzeb
Stabu;

— diviziondlni strukturu — vytvofeni samostatnych divizi podle vyrobku

¢i sluzby, podle geografického umisténi, podle typu zékaznika atd.;

— maticovou strukturu — uplatnéni ve vyrobni oblasti, dosazeni co nejlepSich

vysledki a v co nejkrat$im Case.
= Informaéni systémy — jsou vymezeny vSemi informacnimi procedurami,

které v organizaci probihaji.
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= Styl Fizeni — zde rozliSuji autoritativni styl fizeni (vylucuje participaci
pracovnikli, vedouci rozhoduje sam, podfizeni nemaji moznost ovlivnit jeho
rozhodnuti), demokraticky styl fizeni (vyznacuje se vyssi mirou participace, osobnim
zaujetim pracovnikli, delegovdnim Ccasti pravomoci na podfizené, dvousmérnou
komunikaci, odpovédnosti vedouciho v kone¢nych rozhodnutich) a styl laissez — faire
(pracovnikim je ponechana zna¢na volnost, vedouci do jejich prace zasahuje
minimaln¢, komunikace probihd mezi jednotlivymi ¢leny skupiny).

= Spolupracovnici — jsou hlavnim c¢ldnkem podilejicim se na zvySovani
vykonnosti firmy a jeji produktivity. Jsou vSak také hlavnim rizikovym faktorem.
Uspésny manazer by mél ovladat schopnost jednat se spolupracovniky a vhodnym
zpisobem je motivovat a vytvaret vnitini kulturu firmy.

= Sdilené hodnoty — jde o souhrn pfedstav, mytl, pfistupi a hodnot ve firmé
vSeobecné sdilenych a relativné dlouhodobé¢ udrzovanych. Jedna se o neformalni normy
chovani ve firmé.

= Schopnosti — tlak na rozvoj technické a vyrobni kvalifikace persondlu, zvyseni
ekonomické, pravni a informatické gramotnosti celé firmy, schopnost rychlé adaptace

pti ménicich se podminkéch apod.

2.3.5 SWOT analyza

Na zaklad¢ piedchozich analyz podnik identifikuje své silné¢ a slabé stranky
ataké pfrilezitosti a hrozby. Jednd se o tzv. SWOT analyzu, kterd je dulezita
pro strategické fizeni podniku. (4)

Jednd se o analyzu marketingového prostiedi, pficemz popisuje faktory,
které na podnik plsobi a zaroven to, zda jsou tyto faktory podnikem ovlivnitelné.
Definovana je jako analyza:

= Silnych a slabych stranek (Strenghts and Weaknesses analysis) —
touto analyzou podnik identifikuje ty faktory, které sam aktivné mize ménit. Mezi tyto
faktory muzeme zafadit vlastni podnik ajeho zaméstnance, zékazniky, dodavatelé,
marketingové zprostiedkovatelé, vetejnost a konkurenty. Jeji pomoci Ize vyhodnocovat

pfednosti a nedostatky marketingového mikroprostiedsi;
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= Prilezitosti a hrozeb (Opportunities and Threats Analysis) — jedna se o analyzu
globalniho prostfedi firmy. Analyzovany jsou ty faktory, které plsobi na vSechny
¢innosti podniku, ale on sdm je nemuze ovlivnit. Tyto faktory zahrnuji demografické,

ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni prostredi.

2.4 Segmentace trhu

Protoze kazdy zakaznik m4 jiné pozadavky a potieby, je nutné trh segmentovat,
tedy rozdélit ho na mensi dil¢i celky a nasledné vybrat ty casti, které podnik muze
obslouzit 1épe nez konkurence, ve kterych 1épe uspokoji potteby zédkaznika. (4)

Samotnd segmentace se sestava ze Ctyf stadii (stddium hodnoceni poptavky,
stadium segmentace trhu, stddium volby cilového trhu a stddium vypracovani nabidky
umoznujici podniku si ne trhu udrzet zvolenou pozici) a lze ji provadét podle
nasledujicich hledisek:

= Geografické — trh je rozdélen na mensi tzemni celky.
= Demografické — zdkaznici jsou zafazovani dle veéku, pohlavi, vzdélani apod.
= Psychografické — trh je segmentovan podle piislusnosti zdkaznikli do urcitych
spolecenskych tfid, které se vyznacuji uréitym stylem Zivota.
= Behavioralni — trh je segmentovan podle chovani zédkaznikd.
Kotler jest¢ zminiuje vérnostni segmentaci, pii niz se podnik zaméfuje
na zékazniky, které by si mohl udrzet déle, a mohli by mu piinést vyssi zisky. (15)
Vysledky této analyzy pak slouzi k rozhodnuti o tom, na jakou cilovou skupinu

zakazniki se podnik zaméfi.

2.5 Marketingovy mix

vvvvvv

podniku. Pii jeho tvorbé je nutné, aby podnikatel nabidl takovy produkt, ktery oslovi

potiebnou skupinu zdkaznika, za cenu, kterou budou ochotni zaplatit, na mistech,
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ktera budou zédkaznikiim co nejblize, tak aby jim produkt byl dostupny a samoziejmosti
je propagace, diky které se o produktu zdkaznici dozvédi. (4)

Marketingovy mix je ¢lenén na vyrobkovy - Product, cenovy - Price, distribu¢ni
- Place a komunika¢ni - Promotion mix, tedy jsou vymezena zakladni ,,4P*“. Tento
zdkladni mix je potom rozSifovan pro marketing sluzeb o dalsi ,,P“ jako naptiklad
People — lidé, Programming — tvorba programil, Parteneship - partnerstvi ¢i Packaging —

tvorba balicka. (11)

2.5.1 Produkt

Produkt je definovan jako vSe, co slouzi k uspokojeni potieb zakazniki
nebo splnéni jejich ptani. Americka marketingova asociace ho vymezuje jako vse,
co Ize na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskdni, k uzivani anebo ke spotieb¢,
tj. vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojit ptani nebo potieby zdkaznikt. (4)

Produkt jako takovy Ize potom roz¢lenit do tfi irovni. Jedna se o jadro produktu,
vlastni produkt a rozsiteny produkt. (3)

= Jadro produktu — jedna se o zadkladni uzitek, ktery produkt zakaznikovi pfindsi.
= Vlastni produkt — nebo také redlny produkt, ktery zahrnuje 5 ¢asti

— Kvalita, kterd je velice dilezitd pii budovéani pozice podniku na trhu.

Zahrnuje takové aspekty, jako je zivotnost, spolehlivost nebo zplsoby
fungovani a udrzby. Kvalita miize byt vnimana také z pohledu zakaznika.

— Provedeni ptredstavuje kromé zakladniho modelu také modely, které mohou

mit dodate¢né, nadstandardni vybaveni. Je nutné také konfrontovat naklady
na toto rozliSeni s cenou, kterou je zdkaznik ochoten zaplatit, abychom

zjistili, zda je mozné pozadavky zdkaznikl realizovat.

— Styl a design, jehoz prostfednictvim lze pfildkat pozornost zakaznikd,
zdokonalit vykonnost produktu, snizit vyrobni ndklady nebo vytvofit
konkurenéni vyhodu na trhu.

— Znacka zahrnujici jméno (nédzev), znak (symbol) a barvu. Jeji tlohou

je odlisit vyrobek od konkurenc¢nich.
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— Obal a jeho zakladni funkce jako je udrZet a chranit vyrobek, prilakat
pozornost vefejnosti, charakterizovat produkt, poskytnout navod k pouziti

a napomahat prodeji.
= Rozsireny produkt — zahrnuje dalSi, dodate¢né sluzby pro zakaznika,
jako napft. zarucni a pozaru¢ni servis, poskytnuti prodeje na splatky ¢i odborné

pfedvedeni vyrobku.

2.5.2 Cena

Pii stanovovani ceny produktu by mél podnik brat v potaz to, Ze se jedna
jako mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Vyjadiuje aktudlni
hodnotu produktu na trh, neni tedy neménna. Jeji vysi ovliviiuji interni 1 externi faktory.
Ty interni ovliviiuji dolni hranici ceny a zahrnuji predevs§im ndklady na vyrobu
produktu, na jeho distribuci, prodej a propagaci. Horni hranice je vymezena externimi
faktory, jako je trh a poptavka.

Jako tfi zdkladni postupy urovani ceny jsou uvadény: (3)

= Pristup zaloZeny na nakladech — jedna se o nejbe&znéjsi, ale z marketingového
hlediska nelogicky pfistup. Cena se stanovuje na zakladé ndkladl na produkt a ziskové
pfirdzky, ktera se ale srliznym zbozim méni — u zbozi denni spotieby je nizsi,
u sezénniho zbozi byva vyssi. Pfi jejim stanoveni se také vyuziva Break Even Point
analyzy.

= Pristup zaloZeny na konkurenci — cena se urCuje podle ceny pfevazujici
na trhu, ceny silnéjSich konkurentd. Tento pfistup vyuzivaji spiSe mensi firmy. Dllezité
je cenu konkurence piedvidat pifi vybérovych fizeni, kdy cena byva jednim z dilezitych,
rozhodujicich faktort.

= PFistup orientovany na zakaznika vychazi z toho, jakou hodnotu by produktu
ptiznal zékaznik.

Stanoveni ceny je také rtzné v rtiznych stadiich zivotniho cyklu vyrobku,
kdy ve fazi zavadéni byva cena vysSi, naopak ve fazi zralosti se na trh dostdvaji

konkuren¢ni produkty za nizsi ceny.
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2.5.3 Distribuce

Distribuci  je definovana jako zplsob, jakym se produkty dostavaji
k zédkaznikovi, tedy zpisob, jakym se dostanou z mista jejich vzniku do mista jejich
spotieby. (4)
Distribuce zahrnuje fyzickou distribuci, zménu vlastnickych vztaht
a doprovodné a podpirné ¢innosti.
Distribuéni sit’ je potom tvofena vyrobci, distributory a podplirnymi
organizacemi (agentury pro marketingovy vyzkum trhu, reklamni agentury apod.).
Distribucni strategie zahrnuje tii zakladni zptsoby:
= Intenzivni distribucni strategie — pii prodeji vyrobkii bézné spotieby.
Tyto vyrobky maji byt nabidnuty co nejvétSimu poctu zékazniki.
= Selektivni distribu¢ni strategie — zboZzi je pro zadkazniky atraktivni, tudiz
budou ochotni vyvinout urcité¢ Usili pro to, aby jej dostali. Zbozi je nabizeno
v omezeném poctu prodejnich mist.

= Exkluzivni distribu¢ni strategie — jednd se o prodej luxusniho zbozi,

u které¢ho dochézi k psychologickému plisobeni vyrobku véetné jeho vyssi ceny.

2.5.4 Propagace

Proces marketingové komunikace zahrnuje pét zakladnich kroku:
= Volbu cilového publika
= Stanoveni poZadované odezvy
= Volbu typu sdéleni
= Volbu komunikaéniho kanalu
= Zpétnou vazbu
Ptiprava propagacni akce vyzaduje planovité, piredem dobie pfipravené,
zorganizované¢ a cilevédomé rozhodovani o nasledujicich péti faktorech. Jedna
se 0,,5M“ — poslani (mission), sdéleni (message), pouzitd média (media), penize
(money) a méteni vysledka (measurement). Mezi zakladni marketingové nastroje potom

fadi:
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= Reklamu jako placenou, neosobni formu prezentace produktti. Reklama
predstavuje jednosmérnou komunikaci prostfednictvim sdélovacich prostiedkd,
ktera piisobi na ndkupni chovani a oslovuje velky pocet potencidlnich zakaznika
ve velmi kratkém casovém rozmezi. Tti hlavni funkce reklamy z hlediska ¢asového
a zivotniho cyklu produktu jsou:

— Zavadéci — ma informativni funkci a pfedstavuje produkt zékaznikovi,
pouziva se pii zavadéni na trh, mnohdy v ¢asovém predstihu.

— Presvédcovaci — presvédCuje zakaznika, aby koupil propagovany produkt
ane konkurencni, mize mit charakter srovnavaci reklamy a vyuziva
se ve fazi rustu produktu.

— Piipominaci — jejim ukolem je pfipominat, ze vyrobek je na trh neustale
dodavan, popf. Ze je a nadale bude poskytovan servis.

= Podporu prodeje jako komunikacni aktivity, které maji za cil zvysit objem
prodeje a zatraktivnit nabidku. Cilem podpory prodeje je zvysit prodej a spotiebu
nabizeného produktu, motivovat zadkazniky, aby produkt koupili, pifesvédcovat
zakazniky k opakované koupi a loajdlnosti k produktu, motivovat distributory k podpoie
propagovaného zbozi.

= Osobni prodej, ktery se projevuje pusobenim na zdkaznika tvari v tvar.
Mezi jeho ptednosti patii piimy osobni kontakt se zdkaznikem a moznost okamzité
reakce, prohlubovani a kultivace prodejnich vztahli, budovani databazi osvédcenych
zakazniki, vyuzivani a uplatiiovani psychologickych metod piisobeni na zakaznika.

= Primy marketing oznaovany téz jako cileny nebo adresny marketing.
Umoznuje pifesné zacilit na urCity vybrany segment trhu, ale také dokonalejsi
vyhodnoceni dosazenych vysledki a mozZnost pfesné¢ nacasovat tento typ propagacni
akce.

= Public relations jako neustdlé a pozitivni ovliviiovani a budovéani dobrého
jména firmy. Komunikace s vefejnosti zahrnuje vnitini komunikaci (plsobeni
na zam¢stnance) a vnéjsi komunikaci (budovani dobrych vztahi se svymi
ipotencidlnimi  zdkazniky, dodavateli, kontrolnimi a sprdvnimi  organy
a také kulturnimi, spolecenskymi, socidlnimi a sportovnimi organizacemi, tiskem,

rozhlasem, televizi apod.). (4)
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2.6 Elektronicky obchod

Firma, ktera vstupuje na trh elektronického obchodovani, by si méla byt védoma
vyhod, které¢ elektronické obchodovani nabizi. Poté téchto vyhod mize vyuzZit ve svij
prospéch a ziskat konkuren¢ni vyhodu oproti konkurenci. Mezi tyto vyhody miizeme
zaradit:

= Pro zdkaznika — neomezend oteviraci doba, bezkonkurenéné nejveétsi sortiment
nabizené¢ho zbozi, moznost okamzitého porovnani vySe cen, dostupnost na vsSech
mistech svéta a v neposledni fadé vyhoda obchodu s nehmotnym zbozim (v e-shopech
je mozné nabizet prakticky cokoli — obchodovani s akciemi, prodej letenek, vstupenek,
prodej a koupé nemovitosti apod.).

= Pro podnik — zvySeni konkurence (pronikdni i na vzdalengsi trhy), zmény
forem komunikace mezi obchodnimi partnery, zmény ve formé prodeje vyrobk, sluzeb
a informaci, vyuzivani bezhotovostniho platebniho styku a elektronickych penéz, vznik
novych obchodnich dohod o vyuZzivani spole¢nych datovych zdroj, novy styl prace
(vznik virtudlnich tyma a firem) ajednoznacné tuspora nakladl, protoze internet

je povazovan za nejlevnéjsi obchodni prostor. (2, 22)

2.6.1 Modely elektronického obchodu

Dvoték (2) definuje elektronické podnikédni jako celou Skalu produkti, aplikaci
a sluzeb, které vyuzivaji elektronické komunikaéni kandly a infrastrukturu internetu
pro realizaci obchodnich procedur a operaci.

Nadstavbou pro elektronicky obchod - Electronic Commerce (E-Commerce)
je elektronické podnikani — Elekctronic Business (E-Business), které predstavuje vyuziti
elektronickych  komunika¢nich  prostftedki  ve vSech aspektech podnikani,
tedy 1 ve vztahu ke statni spravé (Business to Administration — B2A) a zaméstnanciim
(Business to Employee — B2E)

Aplikace, které wvytvareji v prostfedi internetu prostor pro uskutecnovani
elektronicky realizovanych obchodnich transakci, se potom nazyvaji elektronicka

obchodni mista — elektronicka trziste (E-Marketplace).
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JedineCnou vlastnosti elektronického trzist¢ B2B (Business-to-Business) je,
ze seskupuje vice kupujicich a prodédvajicich na jednom centralnim trzisti. Umoziuje,
aby mezi sebou vzajemné nakupovali a prodavali za dynamické ceny, které se odviji
od pfedem stanovenych pravidel smény. (18)

Dvotadk (2) vidi hlavni ptfinosy elektronickych trzist vtom, ze se jedna
o centralizovany trzni prostor, ktery je neutrdlni, prihledny, poskytuje standardizované
kontrakty, dokumenty a vyrobky. Dtlezita je také kvalifikace a regulace uZzivatelii
a jejich divéryhodnost a anonymita.

Pro sniZzeni administrativy spojené s nakupovanim od dodavatelti se zavadi
ve firméch E-Procurement — tedy elektronické zasobovani. Dochazi k odbourani
papirového obéhu a archivovani ndkupnich pozadavkil. Méni se také komunikace
s dodavateli z telefonni a faxové na elektronickou. Tento systém umoziuje firmam
provadeét efektivni ndkupni politiku.

Za zakladnich 6 typt elektronického obchodovani je povazovano:

= Business-to-consumer (B2C) — jedna se o obchodovani mezi firmou
a kone¢nym spotiebitelem. Tato forma je nejvice znamé vetejnosti, zahrnuje obchody
on-line a nakupni mista a je rozdélovana jest¢ do 4 oblasti (prodej informaci —
bit business, prodej a prondjem - publikovani informaci, prodej zbozi - objednavka
aplatba probihd elektronicky, ale jde o hmotné zbozi, poskytovani reklamniho
prostoru).

= Business-to-business (B2B) — jednd se o firmy nabizejici e-procurement
a zakaznickou podporu.

= Consumer-to-consumer (C2C) — tento sektor je jednim z nejrychleji
se rozvijejicich sektort elektronického obchodovani. Jde pfedevsim o reklamni bannery,
prostiednictvim kterych mohou zékaznici inzerovat zboZi na prodej, nebo je provozovan
ve form¢ internetovych aukci (napt. www.ebay.com)

= Consumer-to-business (C2B) — jde o nabidku spotfebiteld prodejctim,
napft. sluzby pravnikl ¢i ucetnich, nebo navrhy cen, za které by byli ochotni zbozi
koupit (www.priceline.com).

= Busines-to-government (B2G) — t¢Z nazyvané Business-to-administration

(B2A). Tato forma funguje na zakladé¢ vztahi podniku s vefejnou spravou.
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Muze se jednat o elektronicky vytvaiené vykazy pro statni instituce a urady,
ale také o elektronické vybérova tizeni.

= Business-to-employee (B2E) — jde o pfedavani informaci zaméstnancim,
napft. prostfednictvim podnikového intranetu. Vyuziva se pro zdokonalovani obsahu,
kvality a rozsahu informaci, které maji zaméstnanci k dispozici, a také pro e-learning,

ktery ptispiva ke zkvalitnéni znalosti a vzdélani zaméstnanct. (2, 9)

Kupujici
Podnik Spotiebitel
Podnik
B2B B2C
Prodejce
C2B C2C
Spotiebitel

Zdroj: Chen (2005)

Obrazek 3 Klasifikace e-podnikani podle typu kupujiciho a prodejce

2.6.2 Tvorba elektronického obchodu

Jestlize se firma rozhodne podnikat prostfednictvim elektronického obchodu,
musi zvazit, jakym zpisobem bude tento obchod vybudovan. Nabizi se ji nékolik
moznosti vytvoteni elektronického obchodu:

= Vlastni vystavba nebo zakazka.
= Obchod v krabici.
= Pronajem aplikace — ASP (Application Service Providing).
V ptipad¢ volby varianty provozovani elektronického obchodu firma musi

vybrat tu variantu, kterd ji umozni co nejrychlejsi ptistup k serveru, na kterém obchod
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bézi, a kterd bude nejlépe vyhovovat potfebam podniku z hlediska provozu e-shopu.
Zde muze firma vybirat ze 4 zdkladnich variant provozu serveru:

= Vlastni server — na vlastni pevné lince. Jedna se o velice nakladnou variantu,
ve které je obchod nejhiife dostupny, z divodu nizké kapacity pevnych linek. Z pohledu
zakaznika je nakupovani zdlouhavé a nepohodIné.

= Pronajaty server u poskytovatele internetu — server-hosting — pronajem celého
WWW serveru pro vlastni potiebu. Vyhodou je plny pfistup k serveru a mozna
aktualizace 24 hodin denné. Provozovatelé server-hostingu nabizi také spravu serveru,
zalohovani a dalsi doprovodné sluzby.

= Vlastni server u poskytovatele internetu — server housing — vlastnictvi serveru.
Vyhodou je vlastnictvi obchodu a jeho dobra dostupnost a také volba hardwaru (HW)
a softwaru (SW), ktery vyhovuje potiebdm podniku. V tomto pfipadé je cena
za pronajem niz8i, ale je nutné pficist ndklady na wdrzbu serveru a také naklady
na potizeni HW a SW.

= Sdileny server u poskytovatele internetu ¢i specializované firmy — webhosting.
Jedna se o provozovani aplikace na serveru provozovatele webhostingu, ktery je sdileny
s dal§imi uzivateli a podnik ma pronajatou pouze ¢ast serveru. Tato varianta umoziluje
aktualizaci 24 hodin denné. Jednd se vSak o sdileny server, coz se odrazi na rychlosti
odezvy. Provozovatel¢ webhostingu nabizi rizné programy, ze kterych si firma muze

vybrat ten, ktery nejlépe odpovida jejim pozadavkim a potiebam. (2)

2.6.3 Bezpecnost elektronického obchodovani

V ptipad€é zbudovaného elektronického obchodu méa prvorady vyznam otazka
bezpecnosti. Za zakladni bezpecnostni pozadavky pii provozovani elektronického
obchodu jsou povazovany diveérnost, integrita, autentizace a autorizace, které lze zajistit
prostiednictvim bezpecnostnich technologii a zaruky a soukromi, které spocivaji
v dodrzovani pravnich ptedpist a dobrych mravi.

= Bezpecnost systému elektronické vymény dat (EDI) je jednou

o241

pfinejmensim takové zabezpeCeni jako papirovy dokument, aby jej mohl nahradit.
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Bezpecnost EDI se sklada z bezpecnosti EDI systémil a zabezpeceni pfenasenych dat.
Je rozhodujicim ¢lankem pii hodnoceni pritkaznosti a pravni sily EDI soubort.

= Organizacni zpisob ochrany dat — jde o dodrZovani administrativnich natizeni
a doporuceni jak naklddat s daty. Tento zplsob je levny a jednoduchy na zavedeni
a jeho Ucinnost zavisi na dodrZovani nafizeni zaméstnanci.

= Fyzicky zptsob ochrany dat — v tomto piipad¢ se jedna o fyzické zabezpeceni
objektt, HW, linek proti neopravnénym zasahim osob. Spolehlivost tohoto systému
se také odviji od konani a jednani osob.

= Logicky zpiisob ochrany dat — tedy uchovavani dat na zabezpeCenych
systémech klasifikovanych do mezindrodné uzndvanych bezpecnostnich tiid
a vyuzivani kryptografickych metod — Sifrovani dat, generovani a pouzivani klict.

Pro spravné zabezpefeni EDI systéml se doporucuje kombinovat vSechny

uvedené metody, zddna z nich sama o sobé& pIné nezabezpeci EDI systém. (2)

2.6.4 Marketing v elektronickych médiich

Internet je marketingovou zbrani, ale pokud podnikatel neovladd marketing,
je pravdépodobné, Ze neuspéje ani v oblasti elektronického obchodovani. Internet
nejrychleji vzkvétd, je nejkomplexnéjsi a nejvice efektivni, pokud je vyuzivan spravné.

Proto by firma méla vybudovat efektivni strategii elektronického obchodu,
ktera bude soucasn¢ naplnovat strategické cile firmy jako celku. Strategickd analyza
by méla zahrnovat analyzu a vybér trhu (firma si musi uvédomit, ze konkurenty jsou
pro ni prakticky firmy na celém svéte), budovani elektronického obchodu (viz kapitola
Tvorba elektronického obchodu) a strukturu elektronického obchodu firmy (obchod
musi poskytovat stejny komfort zdkazniktim, zaméstnanciim i obchodnikovi).
zmén — produkty pfizplisobené na miru zdkaznika, zvySujici se cenovy tlak,
ktery se promitd do sniZovani cen, zkracovani distribucnich cest, vyuzivani podlinkové
propagace, elektronicky pienos finan¢nich prostiedkll a databazovy informaéni systém.
Velmi dilezitym prvkem pii tvorbé elektronického obchodu je sestaveni adresare lidi,

kteti si pfeji dostavat firemni zpravy, znaji jméno firmy, byli s ni uz n€kdy v kontaktu
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a jsou zvykli prohlizet nabidky firmy. Tento adresar je mozné si koupit. Lepsi variantou
je adresat, ktery si firma sestavi sama. Pfi vytvareni adresdie by firma méla nechat
rozhodnout zdkaznika, zda do néj chce patfit, chce byt pravidelné informovan. Takovy
zakaznik nebude povazovat firemni e-mail za spam (nevyzadanou postu). (2, 12, 16)
Pro propagaci elektronického obchodu je mozné vyuzit mnoha marketingovych

nastrojil, mezi které mizeme zatadit mimo jiné:

= E-mail — tzv. Direct mail neboli rozesilani reklamnich e-maild. V¢EtSina
zakazniki se o webovych strankach firmy dozvi pfedevsim diky e-mailu. E-maily jsou
zasilany zdkaznikim, ktefi jiz dfive projevili o firemni informace zajem
(napf. prostiednictvim svoleni se zafazenim do adresare). E-mail, kterym budou
zakaznici kontaktovani, by mél obsahovat odkaz na webové stranky firmy, mél by byt
struény (pouzivani kratkych odstavct, kratkych vét a kratkych slov) a mél by okamzité
informovat zdkaznika o tom, co mtiZe ziskat, jestlize webové stranky navstivi.

= Webové stranky — jsou ndstrojem uspéchu podniku. Jestlize maji
zprosttedkovat co nejvice prodejii, méli by byt co nejjednodussi, uzivatelsky privétive,
a pravideln¢ aktualizované. Stru¢né, piehledné a moderni stranky totiz generuji vice
nakupt. Pro dosazeni uspéchu by mély webové stranky obsahovat ur€ité zasadni prvky
ato:

— nadpis, ktery upoutd pozornost — je to prvni véc, které si zdkaznik vSimne,

kdyz navstivi webové stranky; mél by byt plsobivy, vystihnout

vvvvvv

— uzivatelsky pfivétivou navigaci — zdkaznici by méli v kazdém okamziku
veédét, kde se na strankach nachazi;

— kvalitni propagacni text — jednd se ve velké mife o jediny kontakt,

ktery firma se zdkaznikem bude mit, proto by mél Ctenafe okamzité
zaujmout a vést tak k uskutecnéni nakupu;

— jasné sdé€leni, co ma zakaznik udélat — tzn. poskytnout zdkaznikiim jasné

a srozumitelné instrukce, jak nakup uskutecnit;

— pouzivani cilené grafiky, kterd miize napomoci zakaznikovi si predstavit

funk¢nost vybiraného produktu; ten by mél byt atraktivné vyfotografovan
(u vétsiho mnozstvi nabizeného zbozi by mély byt malé nadhledy s odkazem

na velky nahled produktu);
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— efektivni vyzvu k ptihldSeni — méla by byt zietelné uvedena na webovych

strankach; miize pfimét navstévnika, aby se zdarma ptihlasil k odebirani
firemnich material; mizZe se tak stat z navstévnika zakaznikem:;

— uvadéni referenci — reference spokojenych zakaznikli mohou piesvédcit

ke koupi dalsi potencialni zakazniky;

— strénku ,.Kdo jsme*, kterd poskytne navstévnikim zakladni informace

o spolecnosti; je dobré tyto informace doplnit o fotografie zaméstnancii
a vedeni firmy, aby zékaznici védéli, s kym obchoduji;

— stranku ,.Casté dotazy“ / FAQ — zékaznici ziskaji odpovédi na své otazky

predtim, nez se rozhodnou o koupi zbozi;

— kontaktni informace — poStovni a e-mailovou adresu, telefonni a faxové

¢islo; napomahaji k ziskani diveéry zékazniki.
= Uvodni strana — Givodni webova stranka navazuje tam, kde reklama konéi.
Efektivni samostatna stranka pro kazdou nabidku mulze znasobit dosazené vysledky.
Uvodni stranka napomaha zakaznikovi dokon¢it transakci a umozni reklamé, aby mohla
spravné zapusobit.
= Webova reklama

— reklamni prouzky (banners) — jde o animované (GIF) nebo neanimované

(JPG) obrazky, kter¢é mohou mit statickou Ci interaktivni podobu; jsou
nejcastéj$im a nejdostupnéjsim zplisobem propagace;

— skyscrapers — neboli vertikalni reklamni prouzky; umist'uji se na strankach,
které obsahuji velké mnozstvi psaného textu a mohou byt Citelné i na velmi
dlouhé strance.

Mezi dalsi formy webové reklamy patii ikony serverd, tlacitka (buttons), textové

odkazy, sponzorstvi, pop-up a superstitials.

= Optimalizace ve vyhledavacich (SEO) — muze se jednat o velmi nendkladny
zpusob, jak prilakat zakazniky na webové stranky. Hlavnim faktorem pii optimalizaci
pro vyhledavace jsou klicova slova, pro kterd se rozhodneme optimalizovat. Tato slova
by se méla vyznacovat nejvétsim poctem zadani pro vyhleddvani, nejmensi konkurenci
a schopnosti upoutat zakazniky z cilové skupiny, ktefi jsou ochotni vyrobek zakoupit.

(2, 16)
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2.6.5 Finanéni planovani

Jeho sestaveni je zavrSenim tvorby podnikatelského planu. Promitd podnikatelsky
zamér do penéznich tokl. Pfi tvorbé finan¢niho planu by mély byt modelovany mozné
varianty budouciho vyvoje. K tomu miize manazer vyuzit napt. tabulkového procesoru
(Excel), sluzeb externiho poradce nebo specializovany software.

Finan¢ni plan vychazi z podnikové strategie a konkretizuje ji do casového
horizontu. Podle délky c¢asového horizontu, na ktery je plan sestaven,
potom rozliSujeme:

= Dlouhodoby finanéni plan — sestavuje se na obdobi del§i nez jeden rok,
obvykle tii az pétileté obdobi. Stanovuje souhrnné cilové ukazatele, na které je potieba
se béhem planovaného obdobi zamétit. MéEl by davat odpovédi napt. na otazky: V jaké
vysi lze pocitat s tvorbou vlastnich zdrojii? Jak budou rozdéleny vytvorené zdroje?
Které investicni zaméry bude podnik realizovat? apod. Jeho vypracovani by méla
predchazet strategicka financni analyza, jejimz ucelem je posoudit dosazitelnost planu
z hlediska finan¢nich zdroji a ocekavanych rizik. Analyze je podroben i samotny
finan¢ni plan a to z dGvodu posouzeni, zda byly splnény definované cile. Strategicky
finan¢ni plan musi obsahovat:

— definovani financnich cili pro zvoleny ¢asovy horizont — ten je ovlivnén

stadiem zivotniho cyklu podniku, ve kterém se podnik aktualné nachazi;
finan¢nim cilem muize byt objem dosazenych trzeb, vySe zisku, objem
investic apod.;

— stanoveni financnich politik — napt. Gvérové politiky, cenové politiky,

zasobovaci politiky apod.; smyslem je zabezpeceni realizovatelnosti cili;

— progndza vyvoje prodeje — sestavuje se pro jednotlivé roky i za celé obdobi;

pfi jejim sestavovani se vyuziva riznych prognostickych metod a v tvahu
musi byt brana také konkurence a jeji zdméry;

— plén investi¢ni ¢innosti — je dilezity, protoze dnesni investi¢ni rozhodnuti

ovliviiuji budouci pfijmy podniku; musi vychazet z finanénich kritérii

hodnoceni efektivnosti investic a poZadavkl na navratnost pouzitych zdroji;
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— plén dlouhodobého financovani — dava do souladu potiebu finan¢nich zdroji

a jejich ziskavani; nejdilezitéj$§imi zdroji jsou pritom zdroje vlastni, které
mohou byt doplnény dlouhodobymi externimi zdroji.
= Kratkodoby finanéni plin — je sestavovan vro¢nim a krat§Sim casovém
intervalu (Ctvrtletni, mésicni...). Jednd se o plan, ktery podrobné rozpracovava
sledované ukazatele. Vysledkem roc¢niho finan¢niho planu je plan vynosii, nakladt
a tvorby zisku, dale planovana rozvaha, plan cash flow, plan rozdéleni zisku a plan
externiho financovani. V krat§im nez ro¢nim ¢asovém horizontu je zakladem finan¢niho
planu plan cash flow. Plan penéznich toki se v roénim horizontu sestavuje zpravidla
nepfimou metodou a byva takto vyuzivan pii Zaddostech o poskytnuti externich
finan¢nich zdroji. Pfimé& metoda se vyuziva pii sestavovani plant s kratSim casovym
horizontem, to proto, aby se podnik vyhnul problémim s platebni schopnosti
1 v prub¢hu roku.

Vychodiskem finan¢niho planovéni je progndza trzeb, kterd by méla vychazet
z prognozy celkového vyvoje trzeb a trzniho podilu podniku. Pro prognézovéni trzeb
se pouziva napf. metoda extrapolace Casové tfady, vyrovnani podle exponencidlnich
kiivek, indexti meziro¢niho rastu ¢i metoda klouzavych praomért.

Pro vypracovani dil¢ich ¢asti finanéniho planu se pouzivaji vybrané metodické
postupy jako napiiklad metoda procentniho podilu na trzbach (vychéazi z predpokladu,
ze pomér nékterych polozek aktiv, pasiv a nakladt k trzbam je konstantni) ¢i metoda
ukazatelll doby obratu (vyuziva ukazatele aktivity, tedy vztahy z financni analyzy
mezi trzbami a polozkami obéZného majetku, ptip. kratkodobych zavazkii). Ob& metody

1ze pouzit pouze pro planovani obézného majetku a kratkodobych zavazku. (14)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1 Popis spolec¢nosti

3.1.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Néazev spolec¢nosti: Elektroservis Urbanek — Vesely
Vedeni spolecnosti: Karel Vesely, Vétrna 582 / 12, 669 04, Znojmo - Pfimétice
Vladimir Urbanek, U Domoviny 1458/1, 669 02, Znojmo
Provozovny: Gagarinova 3585/ 39, 669 02, Znojmo
Vétrna 579 / 6, 669 04, Znojmo - Pfimeétice
Piedmét podnikani: Vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistroji,
elektronickych a telekomunikacnich zatizeni.
Montéz, opravy arekonstrukce chladicich zafizeni
a tepelnych cerpadel.
Zprostifedkovani obchodu a sluzeb.
Velkoobchod a maloobchod.
Vyroba strojti a zatizeni.

Datum vzniku: 17.9. 1992

3.1.2 Historie spole¢nosti

Sdruzeni podnikatelti Elektroservis Urbanek — Vesely vzniklo na pocatku 90. let
minulého stoleti. MysSlenka zacit podnikat se zrodila v hlavach pana Veselého
a Urbanka a to zejména ze dvou divodi. Prvnim z nich bylo to, Ze po revoluci ztratili
svoji praci v podniku OPP Znojmo. Otevieni trhu, moznost zakladat soukromé podniky
a nutnost zabezpecit svoji rodinu byla tim druhym divodem, ktery ovlivnil jejich
rozhodnuti.

V zacatcich provozovali svoji Cinnost pouze jako servis elektrospotiebici
a provadeli externi opravy spotfebicii (tedy opravy u zdkaznika). S postupem ¢asu, jak

se podnikani rozvijelo, bylo nutné zacit pouzivat vypocetni techniku, proto se rozhodli
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pro koupi pocitace. Toto rozhodnuti ovSem nebylo tak jednoduché jako dnes, protoze
vté dobé byl pocita¢ relativné drahou zélezitosti. Jiz od pocatku také spole¢nost
vlastnila vz Skoda 1203, ktery pouZivala k podnikatelskym uéelim. S rozvojem
spole¢nosti pribyvalo také zakazek a bylo proto nutné pfijmout prvniho zaméstnance —
servisniho technika.

Vroce 1995 doslo k vyznamnému rozhodnuti, a to pfesunuti podnikéani
do vlastni provozovny na ulici Gagarinova ¢. 21 ve Znojmé v pfizemnich prostorach
panelového domu, kde predtim sidlila spolecnost Perfekt Servis spol. sr.0. se sidlem
v B¢ na ulici Vaclavskd. Tato firma se zabyva obdobnou Ccinnosti, coz bylo
pro Elektroservis vyhodné — zakaznici byli zvykli tuto prodejnu navstévovat. S timto
krokem potom souviselo i pfijeti dvou novych pracovnic na pozici UcCetni
a skladnice / dispeCerka servisu. Firma také rozsifila pfedmét svoji ¢innosti o nakup
a prodej (ndhradnich dild). Byl pfijat i novy pracovnik do servisu — technik zajist'ujici
opravy chladni¢ek a mraznicek.

Dalsi rozhodnuti, které se ukazalo byt dobrym krokem pro budouci vyvoj
podnikéni, bylo otevieni nové prodejny s elektrospotiebici — bilou i ¢ernou technikou —
v méstské ¢asti Pfimétice v roce 1998. Tato prodejna se brzy stala vyznamnym zdrojem
piijmu pro spole¢nost. To piedevsim diky dobré povésti spolecnosti, a také osobé
prodejce, ktery zna nabidku a umi ji prezentovat zadkaznikiim.

V roce 2000 bylo majitelim udé€leno povoleni provozovat femeslnou Zivnost
s predmétem podnikani montaz, opravy a rekonstrukce chladicich zatizeni a tepelnych
Cerpadel.

2001 — firma se piesunula do nového objektu, ktery se nachazi v blizkosti
puvodni provozovny, na ulici Gagarinova ¢. 39, kde piisobi dodnes. Prostory ptivodni
provozovny vSak maji neustale pronajaty a slouzi jako sklad ohtivact vody a spotiebici
dodavanych do prodejny v Pfiméticich.

S postupem casu se majitelim podatilo vybudovat si dobré jméno nejen u svych
zékaznikl ale i obchodnich partnerti. Svéd¢i o tom nejen prodluzovéani fakturaéniho
obdobi, ale i navazovani dalsi spoluprace v piipadé vstupu nové znacky na Cesky trh
piipadné pfi vyprseni smlouvy o poskytovani servisu dochazi k jejimu obnoveni.

V soucasnosti se firma vénuje zarucnimu i pozaru¢nimu servisu bilé techniky

(automatické pracky, mycky nadobi, chladnicky, mraznicky, elektrické i plynové trouby
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a sporaky, ohfivaCe vody) a to jak externimu (u zakaznika) tak dilenskému. Dilensky
servis ovSem pokryvd pouze malou c¢ast zcelkového poctu oprav a pievazuji
v ném opravy mikrovinnych trub a spotitebi¢i Bosch (roboty, mlynky apod.).
Na zékladé¢ dlouhodobé spoluprace je zabezpeCovan zaruéni a predzaruéni
(ptedprodejni) servis zna¢ného mnozstvi renomovanych znacek jako napt. Whirlpool,
Ardo, AEG, Electrolux, Zanussi, Bosch, Siemens, Gorenje, Mora apod.

V oblasti prodeje se firma specializuje na bilou a ¢ernou techniku, ohtivace
vody, obstaravani nahradnich dili, nejen pro svou potiebu, ale i pro dal§i drobné
zivnostniky regionu. V mensi mife potom poskytuje prodej mobilnich telefont,
pocitacové techniky, drobnych spotiebict (Zehlicky, vysavace, roboty, mlynky apod.)

a doplitkového sortimentu (zarovky, scart kabely, rozdvojky, pytliky do vysavaci...).

3.1.3 Zaméstnanci

V soucasné dobé ve firm& pracuje Sest zaméstnancii. Z divodu vysokého
pracovniho vytizeni servis provadi i majitelé. Disponuji potfebnou kvalifikaci v oboru.

Pan Vesely vykonava ve firm¢ manazerskou funkci. Jedna s obchodnimi
partnery a komunikuje vyznamnymi zdkazniky zfad statnich instituci, zabezpecuje
propagaci v mistnich médiich komunikace s Gfady statni spravy. Ve firm¢ plisobi také
jako servisni mechanik zajistujici opravy automatickych pracek, mycek nadobi,
mikrovinnych trub a drobnych spotiebicti znacky Bosch.

Pan Urbanek vykondva praci servisniho technika zajistujiciho opravy
elektrickych a plynovych sporaki a trub a také ohtivact vody.

V ptipad¢ vyznamnych rozhodnuti (napt. pfijeti nového pracovnika, uzavieni
servisni smlouvy, koupé nového vozu...) se majitel¢ radi spolecn¢ a tedy odpovédnost
za ptijaté rozhodnuti je rovnym dilem rozdélena mezi oba zminéné.

Ve firmé jsou zamé&stnani tito pracovnici:

= Dispecerka servisu: pfijem externich i dilenskych zakazek, evidence pfijatych,
nedokoncenych a dokoncenych zakazek, planovani trasy oprav, zadavani zaru¢ni oprav
do systému dodavateld, evidence servisnich informaci ke spottebi¢iim, komunikace

se zakazniky.
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= Skladnice / prodejce nahradnich dilG: zpracovani a evidence objednavek
nahradnich dilt a ohfivact vody, jejich prodej, fakturace, komunikace se zakazniky,
evidence skladovych zasob, ptijem / vydej zbozi do / ze skladu.

= Servisni technik: specializace na opravy automatickych pracek a mycek nadobi.

= Servisni technik: specializace na opravy chladni¢ek a mraznicek.

= Utetni: vedeni dafiové evidence, pohledavek a zavazk®, penézniho deniku,
priprava podkladli pro zaruéni servis a pro urady statni spravy (finan¢ni ufad, Statni
sprava socialniho zabezpeceni, zdravotni pojistovny).

= Prodejce elektrospotiebicii: objednavky, ptijem, prodej spotiebicli, vyfizovani
reklamaci vadnych vyrobkt, evidence skladovych zasob, komunikace se zakazniky.

Spotiebice zakoupené v prodejné si muze zdkaznik odvézt sam, piipadné

je zajistén jejich odvoz (za poplatek) a instalace pracovniky firmy.

3.1.4 Technické zazemi spolec¢nosti

Firma Elektroservis sidli ve tfech pronajatych objektech. Prvni z nich je sidlem
podniku. Nachdzi se zde dispeCink servisu, sklad a prodejna ndhradnich dild. Slouzi
také jako zazemi pro servisni mechaniky, administrativu a vedeni podniku. Dal$i objekt,
jak jiz bylo zminéno vySe, si majitel¢ ponechali pii pfesunu sidla spolecnosti jako
skladovaci prostory pro vétsi spotiebice. Diive byl tento objekt vyuzivan také jako dilna
(pt1  provadéni dilenskych zakézek). Posledni prostor zaujima prodejna
elektrospotiebicu.

Spole¢nost disponuje vozovym parkem. Vlastni tfi uzitkové automobily, vétsi
Peugeot Boxer a Fiat Ducato a mensi Fiat Doblo. Ty jsou vyuzivany jak pro distribuci
novych vyrobki, tak pro zajisténi servisu.

Pti zajiStovani servisu firma spoléhd na tradi¢ni technologie, jakymi jsou
Sroubovaky, klesté ¢i ampérmetr, ale také na moderni techniku. Mezi tato zafizeni patii
diagnostické zafizeni, které po napojeni na spotiebic¢ a zadani vyrobniho Cisla spotiebice
provede kontrolu tohoto pfistroje a nahléasi chybovy kod. Na zakladé chybového kodu je
uréena zavada a vyrobek opraven. Pravé s rozvojem novych technologii souvisi snaha

vyrobcll o poskytovani co nejlepSich vyrobki a sluzeb svym zdkaznikiim. Na to potom
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navazuje z hlediska servisnich partneri nutnost obstarat si zatizeni, diky kterym mohou
vc¢as odhalit zdvadu a provést kvalifikovany zasah. U zarucnich oprav tento zasah musi
byt proveden co nejdiive a to z divodu 30 - ti denni lhiity pro vyfizeni reklamace.
Pokud je tato lhuta piekroCena a zakaznik pozaduje vyménu spotiebice, posuzuje se,
zda chyba vznikla na strané servisu nebo na stran¢ vyrobce jako dodavatele nahradnich
dilt, popt. gestora (servisni partner vyrobce, ktery zodpovida za provadéni zaru¢niho
servisu v ur€ité oblasti — kraji). JestliZze byl servisni zasah proveden vcas a nahradni dil
objednén, ale v pozadované lhiit¢ nedodan vyrobcem, potom je samoziejmé, ze chyba
vznikla na jeho strané a on tedy bude odpovédny za naklady spojené s vyménou
spotiebiCe. Jestlize ovSem chyba vznikne na strané servisu (nedodrZzeni smluvnich
podminek, nedbalost, neobjednany nahradni dil, pozdni vyfizeni reklamace...), musi
tyto néklady uhradit servis.

Proto by vSichni zaméstnanci méli byt s podminkami zaruéniho servisu
seznameni, aby k takovymto situacim nedochdzelo viibec nebo jen ziidka, a nevznikaly
servisu dodate¢né naklady s timto spjaté (cena nového spotiebice, ndklady na opravu

spotiebice apod.).

3.1.5 Organiza€ni struktura

Majitele
podniku

Skladnice / Servisni Prodejce

=l s prodejce technici spotrebicl

Zdroj: Vlastni vysledky

Obrazek 4 Organizac¢ni struktura podniku
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3.2 Analyza vnéjsiho obecného okoli podniku

Pro zanalyzovéani obecného okoli podniku se vyuziva SLEPT analyza. Jejim
cilem je ziskani dulezitych informaci o okoli podniku, které¢ by mohly vyrazné ovlivnit
jeho soucasny ¢i budouci vyvoj. Analyza zahrnuje socidlni, legislativni, ekonomickou,
politickou a technologickou oblast. V tomto ptipad¢ zde bude zminéno jesté dalsi ,,E“
a to oblast ekologie a vlivu na zivotni prostiedi prfedevSim z diivodu feSeni problémi
s ekologickou likvidaci starych spotiebici (historické elektro). Informace pro analyzu
jsou ziskany z oficialnich stranek mésta Znojma (30) a dale z Ceského statistického

atadu (27).

3.2.1 Socialni faktory

Tato oblast souvisi szivotnim stylem a zivotni 1rovni obyvatel
a jeho demografickou skladbou. Obecné lze fici, Ze neptetrzité¢ dochazi k ristu Zivotni
urovné obyvatel. V minulosti byla vyrazné ovlivilovana socialistickym rezimem, diky
kterému nebyla na ¢eském trhu dostate¢na nabidka produkti. Lidé kupovali pouze to,
co bylo na pultech obchodli. Po Sametové revoluci dosSlo k otevieni hranic smérem
na zapad a do Ceské republiky se zalaly dovazet produkty, které doposud v nabidce
firem nebyly.

Vyraznou mérou pozitivné tento stav také ovlivnil vstup Ceské republiky
do Evropské Unie a stim souvisejici postupné sblizovani ekonomik, zivotniho
standardu a zavadéni spole¢né mény Euro. Obyvatelé Ceské republiky v soudasné dobé

nedosahuji zivotni urovné zapadoevropskych zemi, ale je patrnd snaha o jeji pfibliZeni.

Sidlo analyzované firmy se nachazi ve meést¢ Znojmé. Jednd se o obec
s roz8ifenou pusobnosti Jihomoravského kraje, leZici pfiblizné 11 km od rakouskych
hranic ¢itajici cca 36 000 obyvatel. Jihomoravsky kraj ma velice vyhodnou polohu
v ramci Ceské republiky na hranicich s Rakouskem a Slovenskem. P¥irodni podminky
kraje jsou determinujicim faktorem z hlediska vyuZzivani krajiny a zptisobu zivota
v kraji. Pro jizni Cast kraje je charakteristické péstovani vinné révy a dalSich plodin

(napf. obiloviny, fepka a cukrovka apod.). Znojemsky okres mé v ramci kraje spolecné
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s Vyskovem nejvyssi podil orné pudy. Pravé vinna réva je spolené s ovocnarstvim
a zelinafstvim specifickym regionalnim rysem. Z ZivociSné vyroby je to pak pfedevsim
chov prasat a driibeZe, kde zaujima kraj jedno z piednich mist v CR.

V souvislosti s vyrobou vina dochazi v kraji kvelmi vyraznému rozvoji
tzv. vinai'ské turistiky — moravskych vinaiskych stezek (viz www.vinarske.stezky.cz ) -
a spolecenskych ¢i sportovnich akci s touto tématikou (Vinatfskd padesatka, Znovin
Cup, Putovani se Znovinem). K posileni vyznamu turistiky v kraji pfispiva také to,
ze se zde nachéazi dvé pamatky zapsané na seznamu svétového kulturniho dédictvi
UNESCO - Lednicko-Valticky areal a vila Tugendhat v Brné.

I presto, ze Jihomoravsky kraj md vyznamny ekonomicky potencial (vytvotfeny
HDP piedstavuje desetinu HDP CR), je stale Znojemsko okresem, ktery se dlouhodobé
potyka s vysokou mirou nezaméstnanosti a je predevsim zemédélskou oblasti.

Z hlediska dopravy ma Jihomoravsky kraj dilezitou tranzitni funkci.
Jeho tizemim prochazi dalnice D1 a také rychlostni komunikace R43 a R52. Mésto Brno
je také vyznamnym uzlem silni¢ni, dalni¢ni a Zelezni¢ni dopravy. V métské ¢asti Brno-
Tufany se nachézi civilni letiSt€¢ a krajem prochazi dva hlavni Zelezni¢ni koridory

spojujici zemé EU.

= Bytova vystavba — v oblasti bytové vystavby doSlo vroce 2009 k poklesu
ve vétSiné kraji. Poctem zahijenych byt se Jihomoravsky kraj fadi na 3. misto.
Znojemsky okres se fadi v ramci JMK na pfedposledni misto s 330 zahdjenymi byty.
Stejné misto v ramci CR zaujima JMK také poétem dokonéenych byt Znojemsko
se opét fadi na predposledni misto poctem dokoncenych byta 333.

= Regionalni spoluprace — jeji soucasti je budovani mikroregiond pro spole¢né
prosazovani z4jmli a zamérti zejména venkovskych obci. Dalsi spoluprace probiha
vramci euroregionu Pomoravi, ktery sdruzuje regiony Weinviertel, Jizni Morava
a Zéapadni Slovensko vyznacujici se zemédélskou cCinnosti (s vyjimkou Brna, Vidné
a Bratislavy). Prav¢ ptihrani¢ni spoluprace, podpora rozvoje uzemi predevsim v oblasti
veédy, Skolstvi, zdravotnictvi, socidlnich sluzeb, kultury a sportu je jednou z priorit

rozvoje kraje.
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3.2.2 Legislativni faktory

Spole¢nost se pii vykonu cinnosti musi fidit fadou zakonli a vyhlasek,
které riznymi zpisoby jeji Cinnost ovliviiuji a je nutné se jimi fidit a dodrzovat je. Jedna
se predevsim o tyto zédkony:

= Zékon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikéni
= Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik

= Zékon ¢. 40/1964 Sb., obCansky zédkonik

= Zékon €. 262/2006 Sb., zakonik prace

= Zékon €. 586/1992 Sb., o danich z pi{jmi

= Zékon €. 634/1992 Sb., o ochranég spotiebitele

Z predpisit ¢eského pravniho tadu, které se tykaji elektronického podnikéani
lze uvést:

= Zakon ¢. 480/2004 Sb., o n¢kterych sluzbach informaéni spole¢nosti

= Zakon €. 227/2000 Sb., o elektronickém podpisu

= Obcansky zdkonik (Upravou spotiebitelskych smluv  prostfednictvim
elektronickych prostredki)

= Obcansky soudni tad (Gpravou elektronického podéani, dorucovani
a elektronického platebniho rozkazu)

= Zakon ¢. 300/2008 Sb., o elektronickych tkonech a autorizované konverzi
dokumentt, ktery upravuje elektronické ukony statnich organt, organi
tizemnich samospravnych celkil, Pozemkového fondu Ceské republiky a jinych
statnich fondl, zdravotnich pojistoven, Ceského rozhlasu, Ceské televize,
samospravnych komor ziizenych zdkonem, notaii a soudnich exekutorii (organ
vefejné moci) vici fyzickym osobam a pravnickym osobam, elektronické tikony
fyzickych osob a pravnickych osob vici organtim veiejné moci a elektronické

ukony mezi organy vefejné moci navzajem prostiednictvim datovych schranek.
Ke zméndm dochazi v zékoniku prace. Zkusebni doba, ktera doposud trvala tfi

mésice, by se méla prodlouzit na Ctyfi mésice, aby se zaméstnanec a zaméstnavatel

dostate¢né poznali. Dal§i zména by se méla tykat maximalni délky pracovniho poméru
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na dobu urcitou a to prodlouzeni ze dvou let na tfi. Dale by mélo dojit ke zkraceni
vypovédni lhity pifi jednostranném rozvazani pracovniho poméru vypovédi
nebo okamzitym zruSenim ze dvou mésicli na jeden a rozSifeni okruhu davodi,
pro které k tomuto kroku muize byt ptistoupeno.

Od 1. 1. 2010 plati zaméstnavatel pojistné na zdravotni pojisténi za jednotlivé
kalendaini mésice a je splatné od 1. do 20. dne nésledujiciho kalendainiho mésice.
Splatnost tedy jiz nebude zaviset na dni vyplaty mezd. Pro zamé&stnavatele tim dochazi
ke sjednoceni terminu splatnosti pojistného na zdravotni pojisténi a socidlni pojisténi.

K zasadni zméné, ktera se tyka vSech platct pojistného, doslo v definici dne,
ktery se povazuje za den platby pojistného. Za den platby pojistného jiz nebude
povazovan den, kdy bylo uskutecnéno odepsdni zUctu platce pojistného,
alepo 1. 1.2010 to bude den, kdy doSlo k pfipsdni pojistného na ucet zdravotni
pojistovny a na ucet ptislusné okresni spravy socialniho zabezpeceni.

Od 1. 1. 2010 také doSlo ke zvySeni sazby dané z ptfidané hodnoty z 19 %,
resp. 9 % na 20 %, resp. 10 %.

3.2.3 Ekonomické faktory

Na Ceskou republiku i na po¢atku roku 2010 neustale piisobi negativni dopady
svétové financni a hospodarské krize. Hruby domécni produkt (ocisténym o sezénni
a kalendaini vlivy) poklesl ve srovnani s pfedchozim Cctvrtletim podle predbézného
odhadu o 0,6 %, oproti poslednimu ctvrtleti 2008 byl nizsi o 4,2 %. Mirny nariist HDP
by mohl znalit, Ze Ceskd ekonomika se odrdzi ode dna. Muzeme vSak ocekavat,
ze dopady krize se v tomto roce opétovné projevi a ¢eskd ekonomika opét mize zacit
klesat.

O nestabilnim prostfedi vypovida predevSim neustdle rostouci nezaméstnanost.
Posledni vysledky Ceského statistického wGfadu ndm nabizeji nasledujici udaje.
Mira zaméstnanosti, tvofend podilem poctu osob s jedinym nebo hlavnim zaméstnanim
ve skupin€ 15-64letych, doséhla 65,3 % a ve srovnani se 4. ctvrtletim 2008 poklesla
o 1,6 procentniho bodu. Jedna se nejvétsi meziro€ni pokles zaméstnanosti od roku 1999.

Primérny pocet nezaméstnanych osob, o€istény od sezonnich vlivi, se proti 3. ¢tvrtleti
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roku 2009 zvysil o 16,9 tis., tj. 0 0,3 procentniho bodu. Tempo riistu nezaméestnanosti
se ve Ctvrtém CcCtvrtleti roku 2009 vyznamné snizilo. Rok 2009 se piesto nadale
vyzna¢uje prudkym vzestupem trovné nezaméstnanosti v Ceské republice. I v roce
2010 tato tendence pokracuje, nejnovejsi Cisla hovoii az o vice nez 10 %
nezameéstnanosti v Jihomoravském kraji.

Dlouhodobé& nejvyssi nezaméstnanost na jihu Moravy je v okresech Hodonin
a Znojmo. V okrese Hodonin dosahla mira nezamé&stnanosti k 31. prosinci 2009 celkem
15,93 %, vokrese Znojmo 15,38%. Hranici 10 procent piekrocila mira

nezaméstnanosti také v okrese Blansko a Bfeclav.

Tabulka 1 Mira nezaméstnanosti a neumisténi uchaze¢i o zaméstnani v Jihomoravském

kraji k 31. 12. 2009

. tira nezaméstnanosti v % Lh:h?zeéip ) pﬁ:’.:‘l‘;z;n; ?L?hc';:akj Mezlr?ac:j':'tp;:;.;stek
Kraj, okresy o zamestnani v @ va
. . uchazecu uchazecll
celkem eny muz e "
Jihomoravsky kraj 10,59 11,72 9,74 65 944 .5 531
Blansko 11,09 1245 10,08 6025 31 o4
Brro+n ésto 517 17 740 15023 23 42 6
Brro-venkow 817 933 734 5577 =] 772
Bfeday 12,08 12 84 11 51 7255 135 B35
Hodonin 15935 17,10 15,09 12 6581 117 4358
WS ow am 10,37 922 4427 a4 a0s
Znojimo 15,28 1797 1357 8956 140 411
Zdroj: Ministerstvo prace a soddlnich waol CR
Zdroj: CS U

3.2.4 Politické faktory

V Ceské republice, po vysloveni nedivéry vladé Mirka Topolanka, byla
sestavena tzv. Ufednickd vladda, nebo také pieklenovaci vlada, kterd je slozena
z nestranickych odbornikli na dané resorty. V cele této vlady stoji Jan Fischer, predseda
Ceského statistického ufadu. K tomuto kroku doslo zhruba v poloving naseho
piedsednictvi v Evropském parlamentu, coz narodnimu image Ceské republiky piilis
neprospélo. Podle ekonomti také Ceské republice hrozi zhorSeni hodnoceni

mezinarodnich ratingovych agentur. Divodem by mély byt pozméiovaci navrhy
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ke statnimu rozpoctu a zvySovani deficitu vefejnych financi. Na ptfelomu kvétna
a ¢ervna dojde k volbam do poslanecké snémovny a tato vlada by méla byt nahrazena
vladou slozenou z poslanct poslanecké snémovny. Nezbyva nez doufat, Ze nova vlada
prispéje ke stabilizaci politické situace v republice, pokusi se najit cestu z krize
a stabilizovat vetfejné finance.

Néstup nové vlady by mohl do jisté miry ovlivnit ¢innost podniku zménami
v zékonech a vyhlaskach, které by se vztahovaly k piisobeni firmy. Mohlo by se jednat
o diskutované progresivni zdanéni fyzickych osob, zmény v platbach pojistného
na socialni zabezpeceni a zdravotniho pojisténi.

Pozitivné by na rozvoj regionu mohlo piisobit schvalovani programu na podporu

podnikéni nejen z Ceské republiky ale piedevsim z Evropské Unie.

3.2.5 Technologické faktory

V kategorii elektrospotiebici dochazi ke zméndm pouzivanych technologii.
Vyuzivaji se elektronické komponenty, zkvalitiiuje se sluzba spotiebice pro zédkaznika
ataké jsou vyvijeny energeticky nenarocné spotiebice (nejuspornéjsi spotiebice
znaceny jako A+). S vyvojem technologii souvisi i neustale se sniZujici cena vyrobki.

I voblasti servisu se musi spolecnost pfizpiisobovat novym technologiim.
Pti opravach jsou nutnosti pfistroje, které diagnostikuji zavady a napomahaji k jejich
kvalitnéjSimu a rychlejSimu vyfeSeni. Servis mé také k dispozici servisni manudly
v elektronické podobé k témét vSem spotfebicim, na které poskytuji servis (nckteré
star§i typy vyrobkll maji servisni manual pouze v papirové podob¢). Tato sluzba
vyrobcli  servisnim partnerim umoziuje lepsi komunikaci se zakaznikem
pii objednavani nahradniho dilu a také rychlejsi zptasob pro servis. VétSina téchto
manudll je pfistupna pod heslem a k nalezeni vyrobku je nutné znat vyrobni cislo
¢i jiny servisni kod uvedeny v zaru¢nim listé nebo na spotiebici.

Protoze dochdzi kneustdlému rozvoji informacnich a komunikacnich
technologii, je v podstaté nezbytnosti ptitomnost této techniky v podnikani. Mobilni

telefony jsou béZnou soucésti zivota vSech lidi. Ve vétsi mife se vSak zacina pouzivat
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komunikace prostfednictvim internetu. Jde o komunikaci za pomoci e-maild,
internetovych programi pro volani (Skype), obchodnich systému firem.

Obchodni systémy se vyuzivaji nejen pro objedndvani nédhradnich dild,
ale také pro sledovani stavu zakazek, coz prispiva ke zkvalitnéni servisu. Servis
je na zakladé bezproblémového prubéhu zakazky a pouzivani systému ohodnocovan

riznymi benefity od vyrobce.

3.2.6 Ekologickeé faktory

Zelena politika a ekologie se v poslednich letech dostava vyrazné do podvédomi
ceskych politikti, firem ale i obCand. Ochrana zivotniho prostfedi je sledovéana
vice nez diiv a kazdy projekt, ktery né¢jakym zplisobem na zivotni prostiedi plisobi,
je vzdy viditelny, zvlasté jedna-li se o projekt s negativnimi dopady na ptirodu.

Snahou kazd¢ firmy je naklonit si vefejné minéni obyvatel v prostiedi, ve kterém
se nachazi. Proto i ekologie ovliviiuyje jejich chovani a rozhodovani. Povinnosti kazdého
podnikatele je zabezpecit, aby svoji ¢innosti neohrozoval své okoli. Evropska komise
rozhodla o finan¢ni thrad¢ za likvidaci ,,doslouzilych* elektrospottebicti. Podle novych
pravidel staré spotiebice kon¢i ve zvlastnich sbérnach a poté prochazi recyklaci.
Ekologickou likvidaci zaplati kone¢ny spotiebitel v podob¢ tzv. poplatku za historické
elektro. Z kazdého zakoupeného pfistroje se do zvlastniho fondu odvadi poplatek,
ze které¢ho se financuji sbérny specidlniho odpadu. PiiraZka je urCovana ministerskou
vyhlaskou. Prehled poplatki je uveden v ptiloze 1.

Vroce 2008 napiiklad prob¢hla i kampain pod nazvem Recykloménie
uspofadand kolektivnim systémem Asekol. Kampan byla zaméfena na zvyseni
povédomi o zpétném odbéru elektrozafizeni. Kampan méla piesvédCit obcCany
o nezbytnosti recyklace a ochrané Zivotniho prostiedi. Slo o to, aby si lidé uvédomili,
ze nekteré spotiebice v sobé obsahuji nebezpeéné latky. Na druhou stranu
vsak spotiebice obsahuji i fadu cennych materiall, které se daji diky recyklaci opétovné
pouZzit.

Uspéch této kampané mizeme vidét ve vysledcich zvefejnénych tiskovou

agenturou CTK, podle kterych Cesi odevzdali o tfetinu elektroodpadu vice nez v roce
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2008. Kazdy obcan vytiidil témer 4,5 kilogramu vyslouzilych spotifebict, které byly
recyklovany, a Cesko tak splnilo cil dany Evropskou unii. Vét$i mnozstvi vytiidénych
spottebict je podle odbornikidi ddno vétSim poctem sbérnych mist a také rostoucim
povédomim lidi o nutnosti tfidéni odpadu. Nejvétsi podil na vysledku maji velké
domaci spotiebice, naptiklad lednicky, pracky nebo televize a monitory.

Sbér alikvidaci elektroodpadu maji na starost kolektivni systémy,
kterych je v Cesku zapsano Sest — ASEKOL , Elektrowin, Retela, Ekolamp, OFO-
recykling a Rema. Pro kazdou z deseti stanovenych skupin elektrozatizeni miize byt jen

jeden kolektivni systém. >

3.3 Analyza vnéjsiho oborového okoli podniku

Oborové okoli podniku se v rliznych odvétvich primyslu a sluzeb li§i. Abychom
je mohli dostate¢né pfesné poznat, je nutné analyzovat pét zékladnich sil, které kazdé
odvétvi ve vEtsi ¢i mensi mite ovlivituji. K tomuto ti€elu nam slouzi Portertiv model péti

konkuren¢nich sil.

3.3.1 Hrozba vstupu novych konkurentti do odvétvi

Oblast servisu spotiebi¢ll je prozatim spiSe regiondlni zaleZitosti. Zakaznici
vyhledavaji servis, ktery se nachazi v jejich okoli. V mist¢ sidla firmy Elektroservis
pusobi nékolik mensich firem ¢i zivnostnikd. VétSina znich vSak provadi pouze
pozarucni servis elektrospotiebi¢li. VétSina z téchto subjekti je také zakaznikem
Elektroservisu, nakupuji zde nahradni dily 1 spotiebice. Také pouze firma Elektroservis
nabizi zakaznikim kompletni servis bilé techniky, kterou zdkaznici kupuji. V piipade
pozaru¢niho servisu je mozné predpokladat vstup novych konkurenti do odvétvi

(na regiondlni trh).

2 Zdroj: ASEKOL [on-line]. Posledni revize 2008 [cit. 2010-2-20]. Dostupné z:
<http://www.asekol.cz/tiskove-centrum/napsali-o-nas.html/163_726-kazdy-cech-loni-odevzdal-4-5-kg-
elektroodpadu--vic-nez-loni-%28ctk--16.-2.-2010%29/1>
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Co se tyCe zarucniho servisu, ma firma vybudovanou pomérn¢ silnou pozici
na trhu a to 1 v rdmci dodavatelskych vztahti. Nejen proto, Ze na trhu ptisobi uz bezmala
dvacet let, ale také proto, Ze je povazovan za seriozniho a spolehlivého partnera.
Se svymi obchodnimi partnery udrzuji velmi kvalitni a dlouhodobé vztahy. Ve prospéch
svéd¢i obnovovani uzaviranych smluv mezi Elektroservisem a vyrobci ¢i gestory
(smlouvy jsou uzavirany na del§i casovy horizont). Firma Elektroservis také poskytuje
zaruéni servis na vSechny znacky bilé techniky, vSechny typy spotiebicl (s vyjimkou
servisu automatickych pracek AEG, Electrolux, Zanussi, ktery zabezpecuje jiny subjekt,
a spotiebi¢i Miele). Z téchto divodi by majitelé nemuseli mit obavy, Zze v oblasti
zarucniho servisu by chod firmy v nejbliz§i dobé mohl ohrozit vstup nové konkuren¢ni
spolec¢nosti (jestlize si bude plnit své povinnosti vyplyvajici ze servisnich smluv).

Z hlediska prodeje spotiebici je vSak situace jina. Neustale jsou otevirdny nové
obchody, které spotiebi¢e prodavaji. Vyznamnymi konkurenty se pak stavaji velké
diskontni fetézce, které odebiraji vétsi mnozstvi produkti od vyrobce, a tedy ziskavaji
vyhodu v podobé nizSich pofizovacich cen. V souasnosti také dochazi k rozvoji
elektronického prodeje spotiebicl, které je nakladové mén& narocné nez prodej
v kamenném obchodé, a tedy také mohou byt v e-shopech nabizeny produkty za nizsi
ceny. Dalsi vyhodou, kterou prodej pies e-shop nabizi, je rozsifeni cilového trhu
na celou republiku, resp. Evropskou Unii (jestlize bude firma schopna se na evropském
trhu uplatnit). V tomto ptipadé je nutné nabidnout zakaznikim néco navic,
co je presvéd¢i o navstévé at uz kamenného ¢i elektronického obchodu (prodejce,
ktery umi jednat se zakazniky, systém slev, servis — zaru¢ni i pozaru¢ni, dodani

nahradnich dilt, dlouholetd tradice firmy).

3.3.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

Firma Elektroservis spolupracuje s velkym mnozstvim ¢eskych i zahrani¢nich
dodavatelii. Ne&kteti znich jsou velké zahraniéni spoleCnosti  vyrabéjici
elektrospotiebice (napt. Gorenje, AEG, Electrolux, Zanussi). V rdmci zaru¢niho servisu
je vyjednavaci sila dodavatelli vysoka. Servis je povinen objednavat ndhradni dily

pro zaruéni opravy piimo od vyrobce nebo od gestora (tedy firmu, kterd zajiStuje
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zarucni servis pro vyrobce v ramci urCité oblasti, kraje). Zde si dodavatelé diktuji ceny
i podminky doddni nédhradnich dil. Tato cena je vSak servisu vrdmci mésic¢niho
zuctovani zpétné proplacena.

Objednavani nahradnich dili pro pozaruéni servis je pln¢ v kompetenci servisu.
Vétsinou vsak idily pro pozaruni servis jsou objedndavany od partnerq,
se kterymi firma spolupracuje v rdmci zarucniho servisu. Ve spotiebiCich jsou casto
pouzivany specifické dily, které je nutné objednat pfimo od vyrobce. K tomuto tcelu
jsou poskytovany i servisni manudly servisim, podle kterych je vyhledano objednaci
¢islo nahradniho dilu u vyrobce. Timto postupem si vyrobci zabezpecuji to, Ze nahradni
dily budou odebirdny pouze z jejich skladii. Zde je tedy také mozno fict, Ze vyrobci
usiluji o to, aby jejich pozice vii¢i odbérateliim byla silna. AvSak pro Elektroservis tento
zpusob miize byt pfinosem. Opakovany odbér ndhradnich dili a spolehliva platebni
moralka zajist'uji servisu lepsi postaveni u vyrobce a tedy moznost vyjednani lepSich
smluvnich podminek i cen.

Prodej elektrospotfebicii se vyznacuje pomérné nizsi vyjedndvaci silou,
nez jak tomu bylo u servisu. V tomto piipad¢ si firma mulze svého dodavatele zvolit
sama podle podminek, které je mozné dojednat a také podle ceny, za kterou jsou
spotfebiCe nabizeny. A vSak dlouhodobé€jsi spoluprace se spolehlivym partnerem
je ve vétSing piipadl vyhodnéjsi nez nizsi cena, kterou nabizi nezndmy partner, a je tedy
pro nas rizikovéjSim. Dlouhodobd spoluprace pfispiva k budovani dobrych vztahi

s dodavateli a posilovani pozice firmy vii¢i nim.

3.3.3 Vyjednavaci sila kupuijicich

Mezi zékazniky Elektroservisu patii jak konecni spotiebitelé, tak veétsi ¢1 mensi
podniky. Ve vSech ¢innostech podniku se vyjednavaci sila rizni.

V ptipad¢ zaruéniho ¢i predzaruéniho servisu je vyjednavaci sila zdkazniku
v nékterych piipadech nizka. Nekteti vyrobei vyzaduji, aby zékaznik pii poruse volal
zakaznickou linku, kde zavadu nahlési. Vyrobce pak ptid€li zakazku tomu servisu, ktery
spadé do oblasti zdkaznikova mista bydlisté. Tato forma funguje jiz u n€kolika vyrobcl

(napt. Gorenje, Whirlpool, Baumatic apod.). Tento postup omezuje zakazniky
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ve vybéru servisu a snizuje tedy jejich vyjednavaci pozici. Ta je sniZena i smlouvami
o poskytovani zaru¢niho servisu, tedy zadkaznik voli zaru¢ni servis v mist¢ bydliste.

Pozarucni servis je regiondlni zalezitosti. Zakaznik voli servis, ktery se nachézi
v blizkosti jeho bydlisté. Rozhodujicim faktorem je vzdalenost, ktera déli zédkaznika
od sidla servisu. Mezi dalsi faktory je mozné zaradit cenu, kdy zédkaznik voli tu firmu,
kterd mu nabidne pfiznivéj$i cenu. Proto je nutné posilovat vyznam necenovych
nastroji, jakymi jsou napft. kvalita poskytovaného servisu, urovenn znalosti servisnich
technikii, spolehlivost servisu, budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky.
Tyto aspekty mohou byt rozhodujicimi ve vybéru firmy. Zakaznik si mize vybrat
kteroukoli firmu, kterd opravu provede. Je tedy nasnad¢, aby servis byl kvalitni, rychly
a vyhovoval pozadavkiim zdkaznika.

U prodeje elektrospotiebicli je vyjednavaci pozice zdkaznikli jesté silnéjsi
nez u servisu. Je to z diivodu existence nejen kamennych obchodi, ve kterych nakupuji
obyvatele pfisluSného regionu, ale také elektronickych obchodii. Jestlize se zakaznik
rozhodne vyuzit druhou zminénou moznost, neni nijak omezen lokalitou,
ve které se nachdzi. Prostfednictvim elektronického obchodu muze firma zabezpecit
prodej spotiebi¢i prakticky po celé Ceské republice, potazmo Evropské Unii.
To byl také jeden zhlavnich divodt, vedle nizSich nékladii na provoz a nabidky
pohodInéjsi komunikace zdkaznikiim, pro¢ se majitelé pro rozSifeni podnikéni

o elektronicky obchod rozhodli.

3.3.4 Hrozba substitutt produktt

Na trhu elektrospotiebi¢li ptisobi fada vyrobct, ktefi si vzdjemné konkuruji
podobnym sortimentem vyrobkl. Zakaznik si miize zvolit spotiebi¢, ktery mu bude
nejlépe vyhovovat. Proto Elektroservis jako maloobchodni prodejce nabizi celou fadu
spotiebici od riiznych vyrobct, aby uspokojil potieby a ptani svych zdkaznikd. Stejné
tak nédhradni dily nékterych spotfebicti lze nahradit substitu¢nimi vyrobky.
Obranou vyrobct je pouzivani specifickych nahradnich dila, které je mozné objednat

pouze od vyrobce.
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Substitutem servisu mize byt ndkup nového spotiebice, jestlize dojde k poruse
toho stavajiciho. Zde svoji roli hraje cena opravy. V ptipad¢€ vyssi ceny opravy zdkaznik
nema o opravu zijem a vyrobek nahradi novym. Pro Elektorservis jsou vyhodné
ob¢ varianty. Zakaznik bud vyuzije sluzeb servisu, nebo je odkdzdn na kamenny

obchod, kde si miize zakoupit spotiebi€ novy.

3.3.5 Intenzita konkurenéniho boje uvnitr odvétvi

Konkurenci uvnitt odvétvi je mozné rozdelit do Ctyt segmentti:

= Konkurence na trhu elektrospotiebicti je velmi silna. Prodejcii, ktefi na trhu
nabizi tyto vyrobky je nepfeberné¢ mnoZzstvi. Jen na okrese Znojmo miiZeme zminit
firmu Okay Elektrospotiebice, Global Elektro a Elektro Hanzel. V konkurenci téchto
podnikti musi firma obstat, proto vyuziva riznych cenovych i necenovych nastroji
pro ziskani zékaznik.

— Konkurence v pozaruénim servisu — na trhu plsobi nékolik subjekti,
které se zabyvaji poskytovanim servisu bilé techniky. Ne vSichni vSak poskytuji servis
v takovém rozsahu jako Elektroservis. Zaméiuji se na urcity typ spotiebice nebo urcitou
znacku. V tomto spociva konkurenceschopnost Elektroservisu, u né€j si mize zdkaznik
nechat opravit vSe od chladni¢ky az po mikrovinnou troubu.

= Konkurence v zaru¢nim servisu je omezend. Zakaznik v zaru¢nim list¢ najde
seznam autorizovanych zéaru¢nich servist, které mohou provést kvalifikovany zésah.
V tomto ohledu ma Elektroservis zjevnou vyhodu. Na znojemském okrese zaujima
vysadni postaveni. Poskytuje zdrucni servis vSech znacek a typl spotiebict bilé
techniky.

= Konkurence v prodeji nadhradnich dili — vétSina subjektl na znojemském
okrese, které provadéji opravy spotiebicl a tedy pouzivaji pfi své praci nadhradni dily,
jsou zakazniky FElektroservisu. Konkurenci snizuje pfistup k servisnim manualiim,
které ma Elektroservis k dispozici. V nich vyhledd vyrobek, najde ndhradni dil

a objednad podle objednaciho ¢isla vyrobce.
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3.3.6 Shrnuti analyzy

V ptipad€ firmy Elektroservis se analyza riizni podle konkrétni ¢innosti firmy.
Obecné lze fici, ze v rdmcei zarucniho servisu ma firma pomérné dobrou vyjednéavaci
pozici, je vSak limitovdna podminkami, které v ramci servisu musi dodrzet. Pozice
zakaznikl je omezena z diivodu piifazeni servisu podle mista bydlisté zékaznika.

U pozarucniho servisu ma zékaznik 1 servis moznost volby. Vyrobci se pojist'uji
tim, ze do svych produktli pouZzivaji specifické nahradni dily, které pak mohou byt
objednany pouze od n¢j ¢i od smluvniho gestora.

V ramci prodeje si firma musi upevilovat svoji pozici poskytovanim kvalitnich
sluzeb, aby zdkaznik byl spokojeny a vratil se, nebot’ mé na trhu na vybér z mnoha
spole¢nosti plisobicich v tomto oboru. Ve vztahu k dodavatelim ma firma vybudované
vztahy utvarené jiz v prubéhu let, kdy putsobi Elektroservis pouze v kamenném

obchodé.

3.4 Analyza vnitiniho prostredi podniku metodou ,,7 S*

3.4.1 Strategie

— Zékladem strategie firmy je udrzeni a zlepSeni pozice na trhu v oblasti sluzeb
a prodeje elektrospotiebicii.

= Dilezitym faktorem, ktery ovlivitluje podnik, je posilovani trzniho podilu
na znojemském okrese a roz$ifeni firemnich ¢innosti i za hranice okresu.

= Toho je mozné dosdhnout nejen budovanim a udrzovanim kvalitnich
dlouhodobych vztaht se zdkazniky a dodavateli, ale také snahou o nalézani a vyuzivani
novych perspektivnich pfilezitosti pro rozvoj podniku a zdkaznické zakladny.

= Strategie musi byt podporovana nejen vlastniky ale i zaméstnanci.
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3.4.2 Struktura

= Spolecnost je tvorena dvéma vlastniky a Sesti zaméstnanci.

= Vlastnici se staraji o bezproblémovy chod firmy, zajist'uji kontakt s obchodnimi
partnery a jinymi vyznamnymi institucemi. Jejich ukolem je také tvorba nabidek
pro vybérova fizeni (napf. dodavky spotiebi¢ii do Skolnich jidelen). Neprovadi pouze
manazerskou praci, ale kazdodenné jsou v pifimém kontaktu se zdkaznikem
jako servisni mechanici.

= Zaméstnanci potom zajist'uji plynuly chod servisu a prodeje, zprostiedkovavaji

kontakt se zékazniky a eviduji veskerou dokumentaci souvisejici s podnikanim.

3.4.3 Systémy

— Zakladnim fidicim ¢lankem ve spolecnosti je lidsky faktor.

= Jeho <¢innosti jsou podporovany vyuzivanim informac¢nich systému
a technologii.

= Systémy: udetni systém pro vedeni dafiové evidence UCTO a t&etni a skladovy
systém STEREQO, Systém evidence zakazek spolecnosti TVS Dyda Kniha zakazek.

= Pii provadéni servisu firma vyuziva také systémt svych dodavatell
pro piidélovani a sledovani zakazek, objednavky néhradnich dila a finalnich vyrobki.

— Pfi komunikaci s partnery a zakazniky 1 komunikaci uvnitf firmy je vyuzivano
vice forem komunikace, pfedevs§im se jedna o osobni kontakt s nimi, telefonické spojeni
prostiednictvim pevné linky, mobilnich technologii a programu Skype, elektronicka

posta.
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3.4.4 Styl rizeni

= Styl fizeni zde neni pfesn¢ vymezen. Jednani s podfizenymi se nachazi
na rozhrani mezi autoritativnim a demokratickym stylem.

= Pfi feSeni operativnich problémt je ¢ast pravomoci delegovana na zaméstnance.

= Co se tyce strategickych rozhodnuti, do nich jsou participovani pouze vlastnici
podniku, podfizeni se na tomto rozhodovani nepodileji a nenesou za né¢ Zadnou
odpovédnost.

= V kone¢ném dusledku veskera odpoveédnost spoc¢iva na vlastnicich, kteti svym

jednanim musi zabezpecit dodrzovani vSech zakonl a smluvnich ujednani.

3.4.5 Spolupracovnici

= Na zajistovani plynulého chodu firmy se podileji vSichni pracovnici spole¢né.

= Jejich cilem je zlepSovani pozice firmy na trhu a zajiSténi rentability podniku.

= Podileji se také na udrZzovani dobrych vztaht se zdkazniky a obchodnimi
partnery.

= V nékterych ptipadech vSak dochézi k problémim v komunikaci mezi vlastniky
a zaméstnanci, ktefi nerespektuji piikazy prichazejici ,,shora“. Tento problém ovliviiuje

celkové klima v podniku a mél by byt vlastniky co nejdiive vytesen.

3.4.6 Sdilené hodnoty

= Spokojenost zdkazniki

= Dodrzovani platnych zakont.

= Loajalita viici firmé.

= Pofadani oslav a vecirkli - vadnocni vecirek pro zaméstnance, formalni oslavy
vyznamnych jubilei ve firmé (kulaté narozeniny, vyroci firmy), neformalni posezeni

ve firm¢ s poho§ténim (oslava narozenin).
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3.4.7 Schopnosti

= ZkuSenosti majitelti s vedenim podniku sahaji na pocatek 90. let.

= Zamg¢stnanci disponuji potfebnymi schopnostmi pro vykon svého zaméstnani.

= Uroveii dovednosti zaméstnanctl je prohlubovana prostiednictvim $koleni, ktera
jsou potadana obchodnimi partnery i jinymi institucemi (Hospodarska komora).

= Skoleni se tykaji zvy$ovani kvalifikace v oblasti servisu a administrativy.

= Prohlubovény jsou odborné znalosti a dovednosti a znalosti tykajici se spravy,
udrzby a fungovani informacnich systému (opravy novych spotiebice, zména systémil,

pouzivani novych zatizeni).

3.5 Zhodnoceni finan¢ni situace spolec¢nosti

Majitel¢ firmy Elektrosevis Urbanek — Vesely neustidle sleduji vyvoj
ekonomické situace firmy. Financni stabilita a nezavislost jsou dilezitymi aspekty
proudrzeni stavajici pozice na trhu, pfipadné jeji vylepSeni a zvySeni
konkurenceschopnosti firmy. Pii analyze se vychdzelo zudaji za roky 2007, 2008

a 2009, které slouzily také jako podklad pro datiové piiznani.

3.5.1 Vyvoj pfijmu

Ve firm¢ je vedena analytickd evidence. Nejvétsi polozkou v piijmech jsou
pfijmy za prodej zbozi. Oproti roku 2007 doslo vroce 2008 k t¢éméf 800 000,-K¢&
poklesu, ktery byl v nasledujicim roce vykompenzovan narastem piijmi o cca 850 000,-
spotfebict. Vyrobci z divodu vykyvi kurzu Eura zvySili ceny svych spotiebicl
a to se odrazilo i v cen¢ pro kone¢ného zakaznika. Vliv na tento pokles mohla mit také
finanéni a hospodatska krize, ktera se v Ceské republice i v Evropé projevila. Méng

vyznamnym faktorem mohlo byt také zavedeni poplatkti za tzv. historické elektro.
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Dalsimi polozkami jsou piijmy za prodej sluzeb a ostatni ptijmy. Prodej sluzeb
pfinasi firm¢ relativné staly pfijem cca 4,5 mil. K&. Ostatni piijmy ¢ini pomé&rné malou

polozku, jde naptiklad o vraceni pfeplatku na dani.

Tabulka 2 Vyvoj piijmu v letech 2007 — 2009

Rok PFijmy (v tis. K&)
2007 16 862,7
2008 16 054,4
2009 16 942,7

Zdroj: Vlastni vysledky

Vyvoj prijmu v letech 2007 - 2009
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Zdroj: Vlastni vysledky

Graf 1 Vyvoj pfijmut v letech 2007 - 2009

3.5.2 Vyvoj zakladu dané z prijmu

Firma FElektroservis vykazuje neustale pomérné¢ vysokou hodnotu zisku
pred zdanénim. Mezi roky 2007 a 2008 doslo k vyraznému nartstu (101 %), a to i pies
to, zepiijmy firmy vroce 2008 klesly. Tento narast byl zplisoben poklesem
ve vydajich. Od roku 2008 totiZ doslo k vyznamné zméné v zakoné ¢. 586 / 1992 Sb.,
o danich z pfijmu. Touto zménou byly vyjmuty nédklady na socidlni a zdravotni pojisténi

podnikatele z odecitatelnych polozek pro vypocet zakladu dané. To se odrazilo
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1 ve vydajich Elektroservisu v roce 2008, kdy doslo k vyraznému poklesu této polozky.
Proto byl v roce 2008 zéklad dan€ navysen o zminénych 101 %.
V roce 2009 doslo nejen kristu pfijmd, ale také wvydaje vzrostly

ovicenez 1 mil. K¢, proto se také snizil zisk ptred zdanénim oproti roku 2008

o cca 20 %.

Tabulka 3 Vyvoj zdkladu dané v letech 2007 — 2009

Rok Zaklad dané (v tis. K¢)
2007 1349,9
2008 2719,8
2009 2176,3

Zdroj: Vlastni vysledky

Vyvoj zakladu dané v letech 2007 - 2009
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Zdroj: Vlastni vysledky

Graf 2 Vyvoj zakladu dané v letech 2007 - 2009
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3.6 Analyza trhu

3.6.1 Analyza trhu v CR

Podle statistik Ceského statistického uiadu do$lo v poslednich Sesti letech
k vyraznému narustu pouzivani informacnich technologii v ¢eskych domacnostech.
Zvysuje se nejen pocet obyvatel, ktefi pouzivaji mobilni telefon (v roce 2009 90,6 %),
ale také pocet uzivateli osobnich pocitact (v roce 2009 54,2 %) a mnozstvi domécnosti
vybavenych ptipojenim k internetu (54%).

Od roku 2003 do roku 2009 doslo také k nartistu nakupl realizovanych ptes
internet. Zatimco v roce 2003 provedlo nakup pfes internet v poslednich 12 mésicich
pouhych 3,4 % obyvatel starSich 16 let, v roce 2009 tento udaj dosédhl hodnoty 22 %
v ptislusné demografické skupiné. NejvéEtsi nartist v oblasti elektronického obchodovani
byl zaznamenan ve skupiné vysokoSkolsky vzdélanych lidi. V této kategorii doslo
béhem let k 30ti % narlstu. Z tabulky 4 1ze vy¢ist, Ze k velmi mirnému narastu dochazi
i ve skupin¢ starobnich dichodci — v prvnim c¢tvrtleti roku 2005 nezaznamenala
tato skupina ani jeden nakup, v roce 2009 ¢itala 2,8 % obyvatel.

Na zéklad¢ Setieni, které probehlo ve druhém ctvrtleti roku 2009, bylo zjisténo,
ze 24,5 % obyvatel starSich 16ti let jiZz nékdy objednalo (nakoupilo) pres internet.
V absolutnim vyjadfeni jde o piiblizné¢ 2 200 000 obyvatel. Jak vyplyva z tabulky 5,
nejveétsi podil tvorila vékova skupina od 25 do 34 let ¢itajici cca 700 000 nakupujicich.
Prevazna cast nakupl, které byly realizované prostfednictvim internetu, byla
uskute¢néna obyvateli ve véku od 16ti do 44ti let.

V tabulce 6 je zndzornén vyvoj ndkupl pfes internet a v tabulce 7 hodnoty
za rok 2009 setiidéné podle veku, stupné¢ vzdelani, zaméstnaneckého statusu, specifické

skupiny a typu lokality.

61



Tabulka 4 Podil jednotlivcil nakupujicich ptes internet — vyvoj 2003 az 2009

objednali {nakoupili) pfes internet v poslednich 12 mésicich (v%) /

purchased over the Intemet In the last 12 manths in %"

2003 2003 2006 007 2008 2009
Celkem 16+ / Total 16+ 34% 55% 17% 153% 21,0% 2,0%
Pohlavi / Gender
mui / males 4 5% 73% 146% 183% 245% 5,3%
deny / females 25% 38% 90% 125% 17.7% 188%
Vékovd skupina / Age group
16-24 et 57% 6,7% 182% 9% 350% 317%
B5-M et £,3% 97% 189% B1% 35,6% 179%
35-44 Jat 45% 97% 176% 5% 6,0% 0,1%
45-54 lat 26% 40% 96% 137% 187% 184%
55-64 lat . 18% 47% 9% 6% 113%
65+ . . 08% 14% 14% 23%
Vzdéldnl (25+)/ Education 25+)
zikladnl/ primary 16% 17% 47% 7% 103% 2%
stecini bez maturity / secondary without GLI 1,1% 12% 5,1% 69% 135% 125%
stredni s maturitou / secondary with GCI 5,8% 87% 172% Ba% 289% 285%
vysakoskolské / fertiary 9.9% 16,6% 319% 6% 406% 415%
Zaméstnanecky status / Employment status
zaméstnan(/ employed 4,8% 82% 150% 02% 01% 282%
nezaméstnani/ unemployed . 30% 55% 3% 115% 182%
naaktival/ mactive 18% 23% 65% 90% 129% 137%
Spectfické skupiny populace / Specific groups
studenti/ students £,1% £,8% 1% 25,9% 36,8% W%
starobni dchodci / retired persons . . 08% 13% 13% 28%
Typ lokality / Type of locallfy
vysold hustota papulace / densely-populated area . 70% 16,1% 196% M1% 231%
stredni hustota populace / infermediate area . 42% 10,7% 128% 180% 197%
mald hustota populace/ tinly-popuiotad area . 50% B3% 134% 205% 224%

*Hodnoata je procentem z celkovéha pottu jadnotiived v dané sacio-demagrafické skuping/ As o % of total number of ndviduals i gven sodio-demagraphic group
Ohiabl sbén dat: 4. dtvrtlet! 2003, 1. Ctvrtlet 2005, 2. tvrtlet 2008, 2. Ctvrtlet] 2007, 2. Cturtleti 2008, 2. Cturtlet! 2009
Survey period: 40 2003, 10 2005, 20 2006, 2Q 2007, 20 2008, 20 2009

Zdroj: CSU
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Tabulka S Podil jednotlivcli nakupujicich ptes internet

Jednotlivel, ktefi / Indivicduals who

objednali (nakoupili) pfes internet v poslednich
12mésicich/

purchased over the intemet in the last 12 months

nékdy objednali (nakoupili) pes internet / have
ever purchased over the internet

viis. /inthous. %* v tis. /in thous. %*

Celkem 16+ / Total 16+

Celkem 16-74 | Total 16-74

Pohlavi | Gender

muzi / males 12109 280% 10934 253%
zeny / females 965,2 212% 8570 188%
Vékova skupina/ Age group

16-24 let 4255 349% 3859 31,7%
25-34let 6949 40,5% 650,1 379%
35-44 et 525, 5% 4573 30,1%
45-54 let 196 213% 2543 184%
55-64 let 199,7 135% 167,5 11,3%
65-74 let 39 36% 30 35%
15+

Vzdélani (25+) | Education (25+)

zakladni / primary 257 25% 213 1%
stfedni bez maturity / secondary without GCE 416 144% 3841 12,5%
stfednl s maturitou / secondary with GCE 8120 31,9% 7251 285%
vysokaskolské / tertiary an3 451% 4340 415%

Zam@stnanecky status / Employment status

zaméstnanl / employed 15542 31,5% 13945 282%
nezaméstnanl / unemployed 694 208% 60,8 18,2%
neaktivnl / inactive 5526 153% 495,1 13,7%

Specifické skupiny populace / Specific groups

studenti / students 3044 373% 2789 34.1%
starobnl diichodci / retired persons 65,9 34% 549 28%
manualné pracujict / manual workers 3782 19.2% ELIm| 174%
nemanualng pracujfct / nonmanual workers 11760 39,5% 10534 354%
Typ lokality / Type of locality

vysokd hustota populace / densely-populated area 7440 26,1% 6597 231%
stfedni hustota populace / intermediate area 500,1 220% 4476 19.7%
mald hustota populace / thinly-populated area 9320 248% 8431 224%

* Hodnota je procentem z celkového pottu jednotiivel v dané socio-demografické skuping / As 7% of tatal number of individuals in given socio-demagrahic group
Pozn.: $atfeni prob&hlo va 2. tvrtlati 2009 / Note: survey period - 2nd quarter 2000

Zdroj: CSU
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Podle vyse zminéného Setfeni objednalo nebo nakoupilo bilou techniku
a elektrospotiebice pies internet 332 000 obyvatel. Nejvétsi podil tvori lidé
se sttednim vzd€lanim s maturitou (154 000) a zaméstnani lidé (286 000). Lidé
se zakladnim vzdélanim a lidé starSi 75ti let neprovedli Zadny nakup bilé techniky
prostirednictvim internetu.

Rozhodujicimi aspekty pii objedndvani zbozi ¢i sluzeb pfes internet byly
pro respondenty niz§i cena neZ vkamenném obchodé (71,8 %), pohodli
pri nakupovani (63,4 %), vybér zboZi ¢i sluzeb (59,1 %), moZnost zakoupit zboZi
(sluzbu) nedostupnou v daném regionu ¢i oblasti (53 %) a jistota o pravnich
aspektech a zarukach (50,6 %).

NejcastéjSim zpiisobem platby byla platba nevyuzivajici internet, tedy platba
v hotovosti nebo zaslani zbozi na dobirku. Tento zplisob vyuzilo 63,7 % respondenti.
Jako druhy nejpouzivanéjsi zptisob placeni byl uveden elektronicky bankovni ptevod
pfes internetové bankovnictvi (31,1 %). V mensi mife pak byla vyuZivéna elektronicka
platebni karta a systém elektronickych penézenek (napt. PAYPALL, PAYSEC apod.).

92,8 % nakupi bylo provedeno prostiednictvim ¢eského prodejce. Sluzeb
zahrani¢nich prodejcti z ostatnich zemi Evropské Unie vyuzilo 9,7 % respondentu,
pouhych 2,7 % nakupt bylo realizovano mimo Evropskou Unii. Ve 4 % ptipadi neni

zem¢ prodejce znama.

3.6.2 Analyza z hlediska EU

Z prizkumu Ceského statistického twfadu vyplyva, Ze v oblasti piipojeni
domacnosti k internetu se Ceska republika vriamci Evropské Unie nachazi
na dvacatém tietim misté. Zaostavaji za ni pouze nové pfistoupivsi staty Bulharsko
aRumunsko a zjihu Recko aKypr. Rozdil oproti nejrozvinutdj§im stattim
severozapadni Evropy cini témét 40 procentnich bodii. Evropsky prumér (EU 27)
dosahuje hodnoty 60 % a ptesto, ze se podil domacnosti s ptfipojenim k internetu

pribézné zvysuje, Ceska republika za nim zaostava o celych 14 procentnich bodi.

64



Vyrazné lépe si Ceska republika stoji v mezindrodnim srovnani z hlediska podilu

uzivatell internetu v populaci 16 — 74 let (viz graf 3). Za primérem EU 15 zaostava

o 7,1 procentnich bodl, za primérem EU 27 o pouhé 3 procentni body. Ve skupiné

starSich a méné vzd€lanych obyvatel je tento jev markantngj$i, mladi a vzd¢€lani

jednotlivei vykazuji obdobné charakteristiky jako stejné skupiny v severozapadni

Evropé.

Morsko f Nonway
Svédskp f Swemden
Mizozemsko £ Netherlgnds
Dénsha ! Cenrmack
Finsko/ Finkand
Lucembursko £ Lusembog
Neémedio / Germony
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Shavensho / Soealia
EU1S

rskm ¢ lrmlomd

Lotyiska Latiz
Madisrsko / Hurgary
Ceski Republika | Coech Repubiic
Spanikska / Spain
Slavinskn / Soveria
Litwa / Lithuania
Palsko / Foland
Malta / Maitz

hlie  faly
Partugalska / Forugel
Kypr / Cypnas
Recka / Gre=ce
Buharska / Buigeric
Rumunsko / Romania

* Podil na celkovém poctu jednotlivet ve véku 16 az 74 let

Graf 3 Uzivatel¢ internetu ve véku 16 — 74 let — udaje za rok 2008
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Zdroj: CSU



3.7 SWOT analyza

Tabulka 6 SWOT analyza podniku — silné a slabé stranky

Silné stranky

Slabé stranky

Témér dvacetileté plsobeni na trhu
Znamost firmy v jejim okoli

Znalosti z oboru

Kvalifikovany personal

ZvySovani kvalifikace pracovnikU
Prodej a servis elektrospotrebic
téméf vSech znalek puUsobicich
na trhu

Zarucni i pozarucni servis

Dobré vztahy s obchodnimi partnery
Dobra vyjednavaci pozice

Znalost zakaznika

Dobra financni situace firmy

Nedostacujici skladovaci prostory

Nedostatek

pracovnich sil (servisnich mechaniku)

kvalifikovanych

Absence internetovych stranek

Problémy v komunikaci mezi vedenim

a zaméstnanci
Spatné prosazovani potencialu firmy

V nékterych pripadech tvrdé obchodni
podminky ze strany partneru

Zdroj: Vlastni vysledky

66




Tabulka 7 SWOT analyza podniku — pfilezitosti a hrozby

Prilezitosti

Hrozby

Rozvoj informacnich technologii

ZvySovani pocitaCové gramotnosti

obyvatel
Rostouci pocet nakupUl pres internet

Trend na trhu elektrospotrebicl -

stavaji se spotfebnim zbozim

Ekonomicka a hospodarska krize
PFichod novych konkurentll do odvétvi

Tlak ze strany velkych prodejcu

na snizovani cen

Legislativni upravy

Zdroj: Vlastni vysledky
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4 VLASTNi NAVRHY RESENi, PRINOS NAVRHU

w

RESENI
4.1 Marketingova strategie vstupu na novy trh

4.1.1 Segmentace trhu

= Geograficka — firma Elektroservis se nachdzi ve Znojmé. Primarné
se tedy zaméfuje na obyvatele znojemského okresu, ptredev§im v oblasti servisu
a prodeje nahradnich dilt. Protoze vSak prostfednictvim elektronického obchodu bude
nabizena bilé technika a elektrospotiebice, je nutné rozsirit piisobnost firmy na uzemi
celé Ceské republiky. To je dano tim, ze dostatenym zajisténim distribuce je mozné
obslouzit nejen obyvatele blizkého okoli podniku, ale také vzdalenéjSich lokalit.

Do elektronického obchodu muze vstoupit v podstaté kdokoli, kdo m4 o danou sluzbu

¢i vyrobek zajem a neni rozhodujici, v jaké vzdalenosti se od e-shopu nachazi.

= Demografickd — vtomto piipad¢ by firma méla své zdkazniky rozdélit
predevsim podle pohlavi a véku. Kazda skupina obyvatel vyzaduje specificky piistup,
at’ uz se jedna o nabidku, propagaci, zptisob platby nebo distribuci. Proto by na zakladé
vhodné segmentace mohla byt marketingova kampan zacilena piesné a piinést vyssi
zisky. Pozadavky jednotlivych skupin se lis§i. Naptiklad mladym lidem je mozné
ptiblizit nabidku nejen prostfednictvim klasickych médii jako je tisk, radio ¢i televize,
ale také wvyuzitim modernich technologii a marketingovych nastrojii propagace

po internetu.

= Psychograficka — protoze riizné skupiny obyvatel se vyznacuji riiznou Zivotni
urovni a riznym stylem Zivota, musi byt nabidka tomuto faktu pfizpisobena. V e-
shopu tedy musi byt nabizeny produkty pro zdkazniky, ktefi hledaji nejlevné;si nabidku
na trhu, vétSinou jde o méné¢ kvalitni zboZi za nejnizsi cenu. Opakem je nabidka pro
narocné zakazniky, ktefi hledaji kvalitu a jsou ochotni za ni zaplatit 1 vyss$i cenu,

ta je vSak v e-shopu nizsi oproti kamennym obchodim.

= Behavioralni — rozdily mizeme najit také v chovani zakazniki. Zde je

muzeme roz¢lenit na zakazniky, ktefi opakované vyuzivaji sluzeb Elektroservisu, nakup
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zbozi, ndhradnich dild 1 servis. Druhou skupinou jsou potom novi zakaznici,
ktefi nakupuji poprvé. Tito zdkaznici se na zdkladé¢ dobré zkuSenosti s prodejem
nebo poskytnutim sluzby se vrati afirma si tim ziskda spokojené¢ho zakaznika,
ktery pro ni mize predstavovat velky ptfinos. V budoucnu firmé budou ptindset vyssi
piijmy, budou zarukou jistoty a také se o svoji kladnou zkuSenost podéli s dal§imi
nakupujicimi, ktefi se mohou stat zédkazniky Elektroservisu.

Muzeme se vSak setkat i s negativni odezvou na poskytované vyrobky a sluzby.
Ta ptedstavuje pro firmu problém, protoze nespokojeny zdkaznik se podé€li o svoji
negativni zkuSenost s dalSimi az 10 lidmi. Je velice nesnadné ho potom presvédcit
o tom, aby sluzeb firmy opétovan¢ vyuzil, a samoziejmé to s sebou nese 1 dodatecné
naklady. Proto by se vzdy méla firma vyvarovat tomu, aby k témto situacim dochazelo.

Segmentaci také miZzeme provést z pohledu zdkaznika jako fyzické osoby
nebo podnikatele. VétSina  podnikatelit  nakupujicich v Elektroservisu  vyuziva
jeho sluzeb opakované (nékteti 1 kazdy den). Zakaznici, fyzické osoby, se k firmé vraci
pouze v piipad¢ potieby (oprava, koup€). V tomto piipadé¢ by sluzby mély byt
poskytovany na vysoké Urovni, aby firma docilila toho, Ze s k ni zdkaznik v ptipadé

potieby vzdy vrati.

4.1.2 Marketingovy mix

4.1.2.1 Produkt

Firma Elektroservis Urbanek — Vesely se zabyva poskytovanim zaru¢niho
a pozaru¢niho servisu bilé techniky a elektrospotiebi¢li znacka Bosch, dale prodejem
nahradnich dild pro elektrospotiebice a prodejem bilé a ¢erné techniky a dalSich
elektrospottebicli. V soucasnosti jsou tyto sluzby nabizeny ve dvou kamennych
obchodech. Protoze vSak neustadle dochdzi k vyvoji informacnich a komunikaénich
technologii, je nutné se tomuto trendu piizplsobit. Pro firmu to znamend nabidnout
zakaznikiim néco nového, s ¢im se doposud u firmy Elektroservis nesetkali.

Zékaznikim bude umoznéno navstivit nové webové stranky firmy.
Jejich prostfednictvim se budou moci o firm& dozvédét vice, o jeji historii, sluzbéach,

které poskytuje, kontaktech (telefony, e-maily, adresa), poptipad€ informaci o znackach
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spotfebicii, které servisuji a pro které zabezpeCuji prodej ndhradnich dila. V rdmci
internetovych stranek budou zakaznici moci nahlédnout donové vybudovaného
elektronického obchodu. Zakaznik si bude moci zbozi vyhledat, vlozit do nakupniho
kosiku a zvolit zpisob platby a distribuce. Samoziejmosti, kterou firmy ve svych e-
shopech nabizi je i tzv. hlidaci pes. Tedy zakaznik si mtize nastavit hlidani poklesu ceny
produktu pod nim urenou hodnotu, ptipadné stav skladovych zdsob u vybraného
produktu (naskladnéni produktu). Hlidaci pes tak umozni zdkaznikovi sledovat zmény

v e-shopu, o0 zménach je zdkaznik informovan e-mailem, ktery bude pfi registraci zadan.

= Vyhody e-shopu z pohledu zakaznika: niz$i cena oproti kamennému obchodu;
neustale aktualizované informace o nabizenych produktech; vétSi rozsah nabizeného
sortimentu; oteviraci doba 24 hodin denné, 7 dni vtydnu; piehled informaci
o produktech 1 prodejci; pohodli pfi nakupovéani (zédkaznik nakupuje z domova
nebo kteréhokoli jiného mista s pfistupem na internet, Setfi cas); moznost zbozi do 14ti
dnt vratit.

= Nevyhody e-shopu z pohledu zakaznika: neosobni nakup; Spatné internetové
spojeni, které je pomalé; neexistuje jednoduchy zpiisob zabezpeceni plateb; objednani
nevhodného nebo Spatného zbozi; monitorovani ¢innosti zdkaznika pro marketingové
ucely; problém se zabezpecenim udajii posilanych po siti; nedivéra nékterych
zakaznikld v elektronické obchodovani — problém se zneuzitim dat, bezpecnost
pii platbach, nediivéra v prodejce.

= Vyhody e-shopu z pohledu prodejce: nizsi naklady — odpadaji nédklady spojené
s praci prodavaci, s provozem kamenného obchodu; rozsifeni hranic podnikani; Sance
pro firmy, které nemaji dostate¢né prostiedky pro vybudovani kamenného obchodu;
informace o navstévnosti obchodu; napojeni na informacéni systém podniku (skladovy
systém) a s tim spojena automatizace ¢innosti; moznost nabizet $irSi sortiment produktl
nez v kamenném obchod¢; zlepSeni finan¢ni situace podniku, vyuziti novych, casto
1 levnéjSich zplisobli propagace zbozi na internetu.

= Nevyhody e-shopu z pohledu prodejce: protoze se jednd o elektronickou
komunikaci se zékazniky; je zde vySSi riziko uniku firemnich informaci sdilenych
na siti — nabourdni se do podnikového informac¢niho systému napojeného na e-shop;

nedivéra v elektronické obchodovani, ztrata povésti (nutno budovat dobré jméno
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spolecnosti a stabilni postaveni na trhu, pfeménit tuto hrozbu v pfilezitost) —
diky rozsahu internetu by mohlo byt velmi vazné ohrozeno postaveni firmy na trhu

a jeji fungovani.

4.1.2.2 Cenova politika

Cena za zboZi v elektronickém obchodé se odviji od ceny, za kterou vyrobek
firma nakoupi od vyrobce nebo zprostfedkovatele. Marze v elektronickych obchodech
se firmy snazi stlacit na minimum, aby dosahly co nejnizsi ceny na trhu. Podle majitele
jednoho z klicovych hract na trhu, e-shopu KASA.cz, Martina Kasy neni tato situace
pro obchodniky dlouhodobé udrzitelna®. Obchody by mély nastavit marzi, ktera sice
nezabezpe¢i nejnizsi cenu na trhu, ale umozni obchodnikovi poskytnout dodatecny
servis, ktery nejlevnéjsi obchody nenabizi. Také vyssi cenou miize podnik zajistit svoje
preziti a zaru¢i tak zakaznikovi, ze napiiklad bude mit kde vyrobek reklamovat
v ptipad¢ poruchy.

Pii ndkupu v elektronickém obchodé¢ budou mit zakaznici nékolik moznosti
uhrazeni kupni ceny za zbozi. Zbozi bude mozné v plné vySi uhradit osobné
v provozovné firmy, dobirkou v misté pfedani zbozi prostfednictvim smluvni zasilkové
sluZzby nebo poukdzadnim kupni ceny na ucet dodavatele pod pfislusSnym variabilnim
symbolem, ktery platbu identifikuje. Firma Elektroservis poskytuje svym zékaznikiim
také prodej na splatky. Tuto formu platby bude moci zakaznik vyuzit, jestlize
v kamennych obchodech firmy uzavie smlouvu o poskytnuti prodeje na splatky.

K cené za zbozi bude pfipocitdno poStovné za doruceni zésilky dle zptisobu

pouzité dopravy.

> CENDRA, Z. Martin Kasa: Marze nds nuti k maximalni efektivité. [on-line]. 2009 [cit. 2010-3-23].
Dostupné z: <http://www.30minut.cz/martin-kasa-marze-nas-nuti-k-maximalni-efektivite/>
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4.1.2.3 Distribuce
V elektronickém obchod¢ bude mit zdkaznik na vybér znékolika moZnosti
ptevzeti zakoupeného produktu.
= Osobni odbér
Zakaznik si bude moci objednané zbozi vyzvednout osobné¢ v kamennych
provozovnach v Pfiméticich a na Gagarinové ulici ve Znojm¢. Pfi osobnim odbéru
je samoziejme¢ mozné zaplatit zboZzi hotoveé. Lze vyuzit také pfevodu na bankovni ucet

(zékaznik bude vyzvan k prokazani totoznosti) ¢i sjednat smlouvu o prodeji na splatky.

= Rychla zasilkova doprava

Tento zplisob dopravy zahrnuje piepravu balikovych zasilek na soukromé adresy
(tzv. B2C doruceni). Lze ptepravovat zasilky do maximalni hmotnosti 50 kg.
Standardni doruceni je v nésledujici pracovni den po expedici od 8:00 do 18:00 hodin.
V krajskych a byvalych okresnich méstech si zakaznik mtize vybrat z denniho (8:00 —
18:00) nebo vecerniho doruceni (17:00 — 21:00). Zakaznik je pied samotnym rozvozem
je mozné si sjednat na libovolnou adresu a pojistit zbozi do vyse 50 000,-K¢. Zasilka
muze byt dorucena na dobirku nebo po provedeni platby na ucet firmy. Zbozi bude
doruceno do 48 hodin od vyskladnéni. Tato sluzba bude zpoplatnéna ¢astkou 119,-K¢,

pfi objednani zbozi v hodnoté nad 15 000,-K¢ bude zasilka doru¢ena zdarma.

= Ceska poita
Prostfednictvim Ceské posty budou piepravovany zasilky do maximalni
hmotnosti 30 kg. Zbozi obdrzi zdkaznik nasledujici pracovni den po dni podani.
Jestlize zdkaznik nebude zastizen, bude zboZi uloZeno po dobu 7 dni na posté
a zékaznik obdrzi upozornéni o uloZeni zésilky. Zbozi je mozné uhradit pfevodem

na ucet nebo bude zaslano na dobirku. Cena dopravy ¢ini 99,-K¢

= Spedicni doprava pro velké zasilky
Dal8im zplisobem je doprava prostfednictvim spole¢nosti TopTrans, kterd zajisti
pfevoz objemnéjsich zasilek. Touto cestou lze dopravit zbozi az do 3 000 kg.
Pted dorucenim zasilky fidi¢ informuje zakaznika o Case doruceni a zésilku dopravi
zaprvni zamykatelné dvefe. V pracovnich dnech je =zboZi rozvdzeno mezi

8 a 16 hodinou a je doruceno do dvou dni od expedice. Zasilku lze uhradit bankovnim
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pievodem, dobirkou nebo na splatky. Za tuto dopravu zdkaznik hradi castku ve vysi

299,-K¢.

= Rozvoz firemnimi vozidly
Doposud byl rozvoz spottebicli zajistovan v ramci znojemského okresu vozy
firmy. Tuto variantu bude mozno na piani zdkaznika zabezpecit také. Rozvoz

je zpoplatnén ¢astkou 200,-K¢.

4.1.2.4 Propagace

Kazdy podnik, ktery chce na trhu uspét, musi byt vidét. Ugelna propagace miize
zviditelnéni zajistit. Je dobré vénovat vybéru médii, kterd pro propagaci budou vyuzita,
nalezitou pozornost. Jejich prostfednictvim se zakaznik dozvi o nabidce firemnich
produktt a sluzeb.

Firma Elektroservis doposud propagovala své aktivity v regiondlnich tydenicich
(napt. AB Inzert, Na§ Inzert, Znojemsko) a na radiu Blanik. Nyni chce plsobit na trhu
celé Ceské republiky. Z tohoto diivodu reklama v regiondlnich médiich nebude
dostateénym zdrojem informaci pro zakazniky. Je tieba vybudovat internetové stranky
a propagovat svoji ¢innost prostiednictvim informacnich a komunikacnich technologii.
Diky nim se zdkaznici o nabidce dozvédi bez ohledu na to, kde se pravé nachdzeji.
Dalsim diivodem je ptisobeni na trhu elektronického obchodovani, proto je tato forma
propagace nevyhnutelna.

Pro propagaci na internetu bude Elektroservis vyuZzivat rizné marketingové
nastroje jako napfiklad registraci do vyhledavact (Seznam.cz, Google.com), dale
registraci na Zbozi.cz ¢i reklamu na v soucasnosti velmi populdrnim webu
Facebook.com. V rdmci e-shopu pouzije pro propagaci bannery, ankety, akce a novinky
na hlavni strance, aktuality, top nejproddvanéjsi zbozi, e-mailovy zpravodaj, vérnostni
systém slev, mnozstevni slevy, slevové kupony, hlidaciho psa, zaslani typu zndamému,

statistiky navstévnosti apod.
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Prvnim krokem bude registrace do internetovych vyhledavaci.
= Firmy.cz
Pro zviditelnéni firmy prostfednictvim internetu se firma rozhodla vyuzit
zvetejnéni na portdlu Firmy.cz. Zde bude vyuzit firemni zdpis PRAKTIK za cenu

7 000,-K¢/12 mésica véetneé DPH.

Tato forma zahrnuje:

Nazev firmy (podle zapisu v Obchodnim rejstiiku)

Adresa

Logo firmy

Moznost alternativniho nazvu firmy

Rozsiteny popis ¢innosti (az 250 znakt) dle prani zakaznika
Mapa (nahled na umisténi firmy na Mapy.cz s ptimym odkazem)
Oteviraci hodiny

Odkaz na www stranky (s obrazkovym nahledem)

Kontakt — telefon (2x), e-mail

Pobocky (neomezenc¢)

Fotografie (3x)

Kontaktni formulaf (pfimo z firemniho detailu mtzete poslat firmé e-mail)
Zarazeni do jedné prislusné kategorie

Odstranéni nejblizsich podobnych firem

vV ¥V vV ¥V VWV VYV V¥V ¥V V¥V ¥V V VYV V V V

Zapis bude v piisluiné kategorii zobrazovan vyse nez zapisy ZAZNAM nebo
LOGO+ a ve stejné tirovni jako START

K této sluzbé bude ptikoupena sluzba KONTAKTY +, jejiz cena ¢ini 1 000,-
K¢&/12 mésict, kterd umoziuje vlozit vice kontaktnich informaci — dalSich Sest
telefonnich cisel, odkaz na internetovy komunikator (skype, msn, jabber) a jména Sesti

kontaktnich osob. Piiklad zobrazeni firemniho zépisu na Firmy.cz v ptiloze 2.

= Adresar firem na google
Jde o firemni zapis na Google.com a v Mapach Google. Pomoci Adresare firem

v

ziskd zakaznik ty nejsmérodatnéjsi informace o firm¢. Firemni zapis by mél byt

74



co nejlépe k nalezeni. Do zéapisu lze ptidat kromé zakladnich informaci o firmé (nézev
firmy, adresa, telefonni spojeni, webové stranky) napiiklad popis firmy, fotografie,
hodnoceni nebo informace o oteviraci dobé a zpiisobu platby. V Adresafi firem
jemozné sledovat statistiky a to: Imprese (kolikrat se firemni zapis objevil
ve vysledcich vyhledavéani) a Zobrazeni (kolik uzivateli kliklo na firemni zapis
ve vysledcich vyhledavani). Zapis do Adresaie firem lze pfidat bezplatng, je dobré

ho kombinovat s cilenou reklamou prostfednictvim programu AdWords.

= Zbozi.cz

Internetové obchody registrované na serveru Zbozi.cz si mohou aktivovat sluzbu
Zbozi Standard a byt zvyhodnéni v ramci Zbozi.cz. Obchodu je poskytovan kvalitni
servis za pevnou cenu za kazdy uskuteénény proklik (1,-K¢). Servis zahrnuje zobrazeni
odpovidajicich polozek na piednich pozicich vypisu fazeného dle relevance - nejlepsi
shody (relevanci vyhodnocuje automaticky robot), dale garanci stazeni dat z XML
souboru 1x za 24 hodin, moznost urceni polozek, které budou zpoplatnény, on-line
pristup do statistik — zde provozovatel internetového obchodu muiize sledovat tspéSnost
upiednostnénych polozek (pocty proklikd, CTR, pocet zhlédnuti), nastaveni mési¢niho
rozpoctu, ktery by nemél byt prekrocen (tolerance +- 20% dle stavu robota) a on-line

servis v pracovnich dnech.

Me¢siéni rozpocet bude stanoven na 2 320,-K¢, pevna cena za proklik ¢ini 1,-K¢,

coz je 2 320 proklika za mésic. Za jeden rok za tuto sluzbu firma zaplati 27 840,-K¢.

= AdWords

Dal§im néstrojem je bannerova reklama poskytovana spolecnosti Google.
Jde o tzv. kontextovou reklamu - to znamend, Ze se bannery budou zobrazovat
na strankach, jejichz obsah souvisi s klicovymi slovy, kterd do kampan¢ budou zadana.
Dalsi moznosti je vyuziti cileni na webové stranky (tzv. umisténi), které jsou soucasti
obsahové sité a které si mize firma pfedem sama vybrat. U této sluzby neni pozadovéana
zadna minimalni utrata. Cenu, kterou chce firma za reklamu utratit, si sama nastavi
prostfednictvim denniho rozpo¢tu a maximalni cenou za kliknuti na reklamu.
Cena za jeden proklik, jestlize se chce firma pti vyhledavani umistit na prvnich tfech
pozicich, je v oblasti elektrospotiebicii primérné 5,-K¢ (podle odhadu ceny klicovych

slov na google.com). Jestlize tedy bude nastaven rozpofet na mésic 2 320,-K¢
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s primérnou cenou 5,-K¢ / proklik (464 proklikii za mésic), bude tato propagace stat

27 840,-K¢ roc¢né.

= Facebook

V tomto ptipad¢ jsou reklamy zobrazovany na boc¢ni listé€ na profilech uzivateli
socialni sit€¢ Facebook. Tato reklama mize byt zaméfena na uzivatele podle nékolika
hledisek (lokalita, vék, pohlavi, kli¢ova slova, vzdélani, pracovisté, stav, zajem o vztah,
jazyky). Reklama se sklada z titulku (max 25 znaki) a vlastniho textu (max 135 znak).
Reklamni kampan je zaloZena na stanoveném rozpo¢tu s platbou za proklik
nebo za pocet zhlédnuti a maximalni cenou za jeden proklik nebo za 1 000 zhlédnuti.
Kampann mize bézet prabézné, nebo je mozné nastavit datum jejiho zahdjeni
a ukonceni. Cena kampané¢ bude nastavena na 2 320,-K¢ / mésic (1 160 prokliki

pfi cené 2,-K¢ / proklik). Za rok ¢astka za tuto propagaci dosahne 27 840,-K¢.

= AB Inzert

Cilem firmy je také to, aby se o nové sluzbé a novém zplsobu komunikace
dozvédéli stavajici zakaznici (obyvatelé znojemského okresu). Dalsi formou propagace
tedy bude reklama v inzertnich novindch AB Inzert vychdzejicich kazdy tyden.
Tato reklama bude v 10 vydanich tydeniku o velikosti 142 x 93 mm, cena této reklamy
¢ini: 4 360,-K¢ (1x plnobarevny modul na titulni strang) + 26 280,-K¢ (9x plnobarevny
modul) = 30 640,-K¢. V prvnich tfech tydnech bude reklama upozoriiovat zdkazniky
o novém e-shopu, po odstartovani provozu bude lakat zakazniky k navstéve stranek a e-
shopu a vyuziti sluzeb firmy.

Soucasti reklamni kampané bude natisk 2 000 ks novych vizitek. Cena jedné

vizitky se ¢ini 2,-K¢&, celkovy néklad je tedy 4 000,-K¢.
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Tabulka 8 Vyuziti reklamnich médii

Reklamni médium Dékla trvani Cena za kampai
(v K¢/ rok)

Firmy. cz kontinualné 8 000,-
Adresaf na Google kontinuélné 0,-
Zbozi.cz kontinualné 27 840,-
AdWords kontinualné 27 840,-
Facebook kontinualné 27 840,-
AB Inzert 9.8.2010-15.10.2010 30 640,-
Vizitky kontinualné 4 000,- /2 000 ks
Celkem 126 160,-

Zdroj: Vlastni vysledky

4.2 Etapy realizace projektu

4.2.1 Uvodni faze projektu

Kazda firma, kterd chce podnikat ve svém elektronickém obchodég, by si méla
na poc¢atku ujasnit, jakych cili chce dosdhnout, pozadavky, které budou na provoz e-
shopu kladeny, ale také identifikovat potencidlni problémy, které mohou s budovanim
a provozem e-shopu souviset.

Pro firmu Elektorservis je elektronické obchodovani v rdmci jeji ¢innosti novou
aktivitou. Stejn¢ tak bude novinkou registrace internetovych stranek firmy. Doposud
se zamestnanci s e-shopem setkdvali pouze pii objednavéni elektrospotiebicl
a ndhradnich dilii u svych dodavatelt. Ti tuto formu komunikace zacinaji ve vétsi mife
prosazovat pii kontaktu se svymi obchodnimi partnery a zakazniky.

Na zacatku, pfed zbudovanim e-shopu, by si firma méla stanovit ocekavani,
ktera by zalozeni a provozovani e-shopu meéla splnit. U Elektorservisu se jedna
piedev§im o moznost rozsifeni hranice podnikéni. Doposud firma ptisobila pouze
na znojemském okrese, timto krokem se okruh jejich zdkaznikd rozsifi na Gzemi celé

Ceské republiky. Ocekavan je narist podtu zakaznikil, kteii sluzeb firmy vyuziji.
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Postupné bude dochazet ke zvySovani povédomi o firm¢ a budovani jejiho dobrého
jména vramci CR. Dal§im aspektem je sniZeni ceny nabizeného zbozi. Pfi prodeji
v kamenném obchodé vznikaji firmé nejen mzdové nadklady prodejce ale také naklady
spojené s provozem audrzbou provozovny (najemné, energie, renovace apod.).
Rozsifenim podnikani o elektronicky obchod chce také firma svym zakaznikiim
nabidnout novou formu komunikace a prezentace svych sluzeb a produkta.
Na webovych strankdch budou uvedeny vSechny kontaktni informace, kterych zakaznik
pfi komunikaci s firmou mize vyuzit. Najde zde i obchodni podminky pro objednani
a doruceni zbozi a informace o zplsobu platby. Ocekavano je téz zvySeni obratu
a upevnéni finanéni situace firmy.

Prvnim krokem pied za¢atkem budovani e-shopu a webovych stranek je ovéfent,
zda doména, kterou si chce firma registrovat je volna. Toto provéfeni je mozné provést
naptiklad na adrese www.regzone.cz nebo www.domeny.cz. Pokud je doména volna,
muze probéhnout jeji registrace. Doména, kterou si  firma zvolila —
elektorservisznojmo.cz — je volna a miiZze byt zaregistrovana.

Poté¢ by si firma méla odpovédét na nékolik zakladnich otazek tykajicich
se elektronického obchodovani:

= Jaké mate zkusSenosti a znalosti v oblasti elektronického obchodovaini?
Vybudujete obchod vlastnimi silami nebo se obratite na externi subjekty? Jak bude
vypadat vas elektronicky obchod?

Firma s provozovanim elektronického obchodu nema zadné zkuSenosti. Setkava
se snim pouze u svych obchodnich partnerti, zde vystupuje jako zdkaznik e-shopu.
Pro vybudovani obchodu by se tedy radéji meéla obratit na externi subjekt,
ktery ji zhotovi obchod na zakazku a pfesné¢ na miru dle jeho pozadavki a zajisti jeho
spravu a technickou udrzbu. Soucasti by mélo byt proSkoleni pracovnika odpovédného
za chod e-shopu. Pii vybéru externiho subjektu by firma méla prozkoumat nabidku
na trhu a vybrat provozovatele, ktery nejlépe odpovida jejim pozadavkim.

Elektronicky obchod by mél obsahovat rozdéleni do kategorii dle spotiebice
(chladni¢ky, mraznicky, automatické pracky, mycky nadobi...) a také podle znacky
spotfebice (Gorenje, Mora, AEG, Electrolux, Zanussi, Whirlpool, Bosch...).
Dale by v ném m¢l byt odkaz na ndkupni kosik a také zalozka novinek a ak¢niho zbozi.

V elektronickém obchod¢é nesmi chybét odkaz s obchodnimi a dodacimi podminkami
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a kontakty firmy. Design obchodu bude odpovidat tisténym propagacnim materialim

firmy.

= Jaky model e-businessu chcete provozovat? Jakym zpusobem je rozdélen trh,
na ktery vstupujete? Kdo jsou cilovi zakaznici? Kdo jsou vasi konkurenti?

V e-businessu je vyuzivano nékolik modelii prodeje. Firma Elektroservis bude
vyuzivat model B-2-C, tedy prodej koncovym zakazniklim, B-2-B — zédkaznici z fad
fyzickych osob — podnikatelii — a pravnickych osob. V nékterych piipadech jde o model
B-2-A, jde o poskytovani sluzeb mistni samospraveé — zakazky od mistnich ufada a Skol.
Trh je mozné rozdélit do nekolika skupin. Jednou z nich jsou zakaznici, ktefi chtéji
vyuzit sluzeb servisu a na webovych strankach budou hledat pouze informace
k poskytovanému servisu. Dals$i skupinu budou tvofit zdkaznici ztad obyvatel
zajimajicich se o koupi elektrospotiebice. Mezi zdkazniky zaradime také podnikatele,
firmy a rizné urady, instituce a Skoly, které sluzeb firmy vyuzivaji.

Mezi konkurenty patfi firmy zabyvajici se servisem a prodejem
elektrospotfebi¢li. Hlavnimi konkurenty jsou kamenné prodejny — Okay
elektrospotiebice, Electroworld, aWORLD apod., z elektronickych obchodi napf.
MALL.cz, Datart.cz, Vlatava.cz, Levneelektro.cz.

= Jsou vasi obchodni partneri a zakaznici na zménu nasi ¢innosti a obchodni
strategie pripraveni, pouzivaji internet? Jaka je jejich ochota komunikovat
elektronicky? Jakym zpusobem prosadite elektronicky obchod jako obchodni kanal?

Obchodni partnefi ve velké mife vyuzivaji pro komunikaci s firmou néstroju
informacnich technologii (e-mail, e-shop, webové stranky). Ze strany partnert je patrna
ochota komunikovat elektronicky a tento styl komunikace se stavad stale CastcjSim.
Zapojuji firmu do svych elektronickych obchodnich systémtl, pouzivaji pii komunikaci
e-mail a Skype, umoznuji ndkup ve svych elektronickych obchodech.

Jak vyplyva z vyse zminénych statistik Ceského statistického wifadu, pouzivani
internetu a elektronické obchodovani zaznamenava v Ceské republice v poslednich
letech rlst. Zdkaznici o tuto formu projevuji vétSi zajem nez v minulosti, a proto
je mozné usuzovat, ze 1 v budoucnu tento trend bude pokracovat, a tedy, Ze o sluzby

elektronického obchodu bude stale vétsi zajem.
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O elektronickém obchodé se =zakaznici i1 obchodni partnefi dozvédi
prostfednictvim tisténych propagacnich materialii (reklama v tiskovinéach, v radiu, nové
vytisténé vizitky s odkazem na stranky firmy, poznamka na obchodnich dokumentech
apod.) a také prostfednictvim internetu (vyuziti bannerd, fulltextovych a katalogovych
vyhleddvact, reklama na odbornych serverech, po zaregistrovani zasilani vyzadanych

newsletert apod.).

= Kolik pracovnikii se vyvoje obchodu a projektu celkove zucastni? Mate
k dispozici pracovniky s odpovidajici kvalifikaci? Kdo ve firmé je ,, motorem"projektu?
Jakym zpiisobem bude zajisteno celkové fungovani obchodu? Jak rozdeélujete
odpovédnost za projekt? Podporuji vasi zaméstnanci elektronicky obchod?
Elektronicky obchod bude vybudovan prostfednictvim externiho subjektu.
Ve firm¢ pak bude zvolen jeden odpovédny pracovnik, ktery bude za chod obchodu
zodpovidat. V jeho kompetenci bude vyfizovani zakaznickych objednavek, vytizovani
reklamaci a stiznosti a bézna sprava a udrzba obchodu. Tento zaméstnanec bude ovladat
zakladni ukony souvisejici s provozem obchodu. Sprdva a zabezpeceni serveru,
na kterém obchod pobézi, budou zajistény poskytovatelem obchodu.
Cely projekt bude zajistovat povéteny pracovnik, své kroky bude konzultovat
s majiteli firmy. Za chod obchodu pak bude zaméstnanec odpovidat sam. V piipadé
jakéhokoli problému ¢i komplikace ponese odpovédnost a piipadné sankce. Projekt
elektronického obchodu se ve firmé setkdva s pozitivni reakci. Pro zaméstnance
to na jedné strané¢ znamend vice administrativy, na druhé strané dojde k rozsifeni

podnikani a v ptipadé uspéchu také zlepseni financni situace a trzni pozice firmy.

= Jaké  ndaroky  na  techniku  zavedeni  elektronického  zpiuisobu
obchodovani vyzaduje? Jaké mate v soucasnosti k dispozici technické zazemi? Mate data
o produktech v elektronické podobe?

E-shop bude provozovan na pocitaci s pristupem na internet. Protoze server
nebude spravovan firmou, nevyzaduje chod obchodu zadné zvlastni zatizeni. Piipojeni
k internetu je jiz ve firmé zavedené, pocitace jsou béznou soucasti firemniho vybaveni.
Data v elektronické podobé budou v pribéhu piipravy a realizace projektu ptipravena

a na stranky obchodu umisténa.
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= Jaky dopad bude mit zavedeni obchodu na soucasnou a budouci c¢innost
firmy?

Zavedeni elektronického obchodu by mélo byt pro firmu piinosem. Kdyby tomu
tak nebylo, majitelé¢ by se do tohoto kroku nepoustéli. Navratnosti pocatecni investice
do projektu budou chtit dosdhnout majitelé v co nejkratS§im case (viz kapitola
Zhodnoceni pfinostt projektu). Majitelé ocekavaji, ze zavedenim elektronického
obchodu dojde ke zlepSeni financni situace firmy, upevnéni postaveni na trhu
s elektrospotiebi¢i a jejich servisem, zvySeni povédomi zakaznikli a obchodnich

partnerti o firmé a jejich aktivitach.

4.2.2 Hodnoceni poskytovatelu elektronického obchodu

Pfed zadanim navrhu na vybudovani -elektronického obchodu externimu
subjektu by firma meéla provést prizkum poskytovatelti téchto sluzeb. Méla by byt
nadefinovana kritéria, podle kterych budou potencidlni dodavatelé¢ vybirani. Ukol
zaméstnance povéfeného realizaci projektu spocivd ve vytipovani nékolika
provozovateli a srovnani jejich nabidek na zakladé zvolenych kritérii.

Mezi tato kritéria mizeme zafadit napiiklad cenu, za kterou je e-shop
poskytovan, snadnost administrace a orientace Vv e-shopu, podporu soucasnych
platebnich metod nebo také marketingové nastroje, které je mozné pifi provozovani e-
shopu vyuzit. Nékteti provozovatelé e-shopll na svych webovych strankach zvetejnuji
ukazky jiz zbudovanych obchodii, reference prodejct, ktetfi jejich sluzeb vyuzili
nebo obrat jiz fungujicich obchodl. Tato forma propagace sluzeb mize byt velmi
dilezitou soucasti prezentace produktli potencidlnim zdkaznikim — prodejcim.

Srovnani ¢ty poskytovatelll je zndzornéno v tabulce 9.
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Tabulka 9 Hodnoceni poskytovatela elektronickych obchodu

Provozovatel Zoner NetDirect Pro Holding CZ Irisoft systems
Nazev obchodu InShop4 ShopCentrik iMarket Byznys¥ieb
aximum
Moderni design Unlk_atm opt_lm’alnll Kazdg feseni je Zakazkovy design Velkfa mrvwozstw
design, optimalni unikatni — e-Shopu hotovych Sablon —
funkcionalita dodavky na kli¢ P moderni design
Snadna orientace Ano Ano Ano Ano
Jednoducha sprava Klientska a Web-based Snadnd Sprava
serverova offline administrace, administrace e- prostfednictvim
sprava intuitivni prostfedi shopu offline aplikace
Cena Cena zavisla na 490,-K& / mésic
1 790,-K¢& / mésicu individualnim 24 500,-K¢ pfi platbé na 12
feSeni mésicl
Neomezeny pocet
polozek Ano Ano Ano Ano
Dostatecna velikost 500 MB 4 GB, 64GB Neuvedeno 1500 MB
diskového prostoru
Propojeni Abra, Helios, y
s ekonomickymi Money, Pohoda Money, Pohoda, Ifohoqta_, mzzno Pohod
; 2009 OR = Systém, | PriPravitipodporu ohoda
systémy ’ n — oystem, jinych systému
Vision a dalSi
E-mailové schranky 15 Neuvedeno Neuvedeno Neomezené
Webhosting v cené Ano Ano Neuvedeno Ano
Podpora VISA, Visa Electron,
souéasnY(;h MasterCard,
platebnich metod Maestro, eBanka, Visa, Maestro,
T-mobile GSM Mastercard, Eurocard/Masterc
banking, Cardpay, PayPal, Visa, Mastercard, ard, VISA,
SporoPay online, WorldPay, eBanka, Cetelem | Maestro, eBanka,
TatraPay, Home eBanka, PaySec, PayPal, PaySec
Credit, Internetovy Click2Pay
spotiebitelsky uvér,
OK Karta
Kvalitni SEO Ano Ano Ano Ano
Podpora marketingu Lista e-shops, Slevové a darkove Slevg,nskteattlsnky,
reklamni plochy, kupony, Y,
oo . komentare,
bannery, export souvisejici zbozi, SN
Akce, slevy, . . . souvisejici
. . . do katalogd, hodnoceni zboZi,
predobjednavka, o X produkty,
: . . provizni systém, akce, slevy, . v
editace objednavky, . , , X doporucené zboZi,
- vérnostni systém, fotogalerie, , .
statistiky, . : i vyprodeje,
L Y. slevové kupony, nejprodavané;jsi .
souvisejici zbozi, i » - bonusové body,
e ; hlidaci pes, zboZi, statistiky, .
mailing, RSS kanal, . L fotogalerie, RSS,
A diskusni fora, bannery,
multijazy¢nost, o . oy fulltext,
napiste nam, multijazy¢nost, N
. N . multijazyCnost,
statistiky, ankety, | mnozZstevni sleva,
L Y. export do
multijazyCnost dotaz na zboZzi o g
kataliogl
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Novinkou v oblasti elektronického obchodovani je provozovani obchodi
na tzv. opensource technologiich. Tyto technologie nabizi lepSi kvalitu,
vy$3i spolehlivost, vétsi flexibilitu a nizi naklady”’. E-shop na této bazi by mél umét
naprogramovat kazdy ,,schopné&j$i“ programator.

Design e-shopu bude postaven na CSS based layoutu nebo na template systému.
Obchod nabizi také snadnou orientaci pro zékazniky a jednoduchou administraci
pro podnik. Ta je postavena bud’ jako web based nebo jako offline sprava e-shopu.
Néklady na zfizeni takového e-shopu jsou minimalni, hosting je poskytovan zdarma,
pouze je nutné pocitat s ndklady na pracovnika, ktery bude mit chod e-shopu na starosti
a s naklady na ocenéni programatora.

E-shop je schopen pracovat srozsdhlymi databazemi produkti, je mozné
ho propojit s obchodnimi systémy, podporuje soucasné platebni metody a také zajistuje
kvalitni SEO (optimalizaci pro vyhledavace). Velikost diskového prostoru, stejné jako
pocet e-mailovych schranek, se odviji od poskytovaného hostingu. Tento systém
také podporuje mnoho marketingovych nastroji (napt. bannery, ankety, akce a novinky
na hlavni strance, aktuality, top nejprodavanéjsi zbozi, e-mailovy zpravodaj, vérnostni
systém slev, mnozstevni slevy, slevové kupony, hlidaci pes, zaslani typu znamému,

statistiky navstévnosti apod.).

* Open source initiative [on-line]. [cit. 2010-3-2]. Dostupné z: <www.opensource.org>
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4.2.3 Casovy plan projektu

Tabulka 10 Casovy pan projektu

Poradi Nazev Zacatek | Konec

cinnosti cinnosti
01 Vybér vhodného subjektu 21.6.2010 | 21.6.2010
02 Zadani poptavky 21.6.2010 | 21.6.2010
03 Osobni jednani 21.6.2010 1.7.2010
04 Cenova a ¢asova nabidka 21.6. 2010 1.7.2010
05 Analyza projektu 21.6. 2010 1.7.2010
06 Podpis smlouvy 1.7.2010 1.7.2010
07 Pfedani podkladu 1.7.2010 | 29.7.2010
08 Dodani grafickych navrh 1.7.2010 10. 7. 2010
09 Testovani 19.7.2010 | 29.7.2010
10 Predani prezentace 29.7.2010 | 29.7.2010
11 Podpis pfedavajiciho protokolu 29.7.2010 | 29.7.2010
12 Fakturace 29.7.2010 | 11.8.2010
13 Registrace domény 29.7.2010 | 11.8.2010
14 Registrace do vyhledavacu 29.7.2010 | 31.8.2010
15 Marketingova kampan 9.8.2010 [ 29.8.2011
16 Provoz e-shopu, hosting 29.7.2010 | 29. 8. 2011

Zdroj: Vlastni vysledky

V priibéhu realizace muze dojit kvykyvim mezi pfedpokladanymi
a skute¢nymi terminy jednotlivych ¢asti projektu. Snahou firmy musi byt operativni
feSeni potencidlnich problému, které by tyto vykyvy mohly zptisobit tak, aby nebylo
ohroZzeno zavedeni této zmény ve firmé a e-shop mohl byt otevien nejlépe

v pfedpokladaném terminu.
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4.3 Zhodnoceni prinosu projektu

4.3.1 Prijmy a vydaje spojené s projektem

Firma Elektroservis pouziva analytickou evidenci kvedeni ucetnictvi.
Dle zékona ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi je hranice pro povinnost vedeni podvojného
ucetnictvi stanovena na 25 000 000,-K¢ za 12 po sobé nasledujicich mésict. Protoze
vSak podnikaji dvé fyzické osoby, ¢ini tato hranice 50 000 000,-K¢. Z tohoto divodu
jsou v rdmci projektu zpracovany plany piijmu a vydaji.

Nejdulezitéjsi ¢asti navrhu na rozsifeni firmy je zhodnoceni piinost, naklada
arizik, které toto rozSifeni firmé& pfinese. Celkové nédklady spojené s rozSifenim
je mozné rozd¢lit. Jde o naklady spojené s vybudovanim e-shopu a nasledné naklady
vyvolané jeho provozem.

Mezi naklady na vybudovani je zafazena cena za vybudovani e-shopu, dale cena
za registraci domény, registrace do vyhledavact a také naklady na propagaci. Néklady
spojené s chodem zahrnuji mési¢ni poplatek za hosting (technickou spravu a udrzbu e-
shopu), mzdové naklady zaméstnance, ktery bude zajistovat provoz e-shopu a naklady
spojené¢ s prepravou zbozi k zékaznikovi. Do této kategorie muzeme také zaradit
naklady na potfizené zbozi.

Ptijmy, které souvisi s provozem e-shopu, jsou ptredevSim trzby z prodeje
produktii a také pfijmy za inkasované dopravné.

V tabulkach 11, 12 a 13 jsou uvedeny tfi mozné varianty vyvoje piijmui
avydaji vroce 2010. Dalsi vypocty vychdzi z redlné varianty a zahrnuji plany piijmt
a vydaju pro roky 2011 az 2014. Graf 4 pak zobrazuje zisk z projektu ve zminiovanych
letech. Plan piijmi a vydaji vychdzi z primérné ceny spotiebicti v elektronickych
obchodech 12 000,-K¢ (dle prazkumu provedeného spolenosti Karsa Technologies).
Pro prvni ¢tvrtleti po otevieni je odhad prodeje 150 spotiebicli, postupné bude dochazet
k nariistu se stoupajicim povédomi o elektronickém obchodé. V pribéhu prvniho
ctvrtleti (i v dalSich letech) také bude dochazet k nartistu objemu prodeje a to predevsim
ke konci roku z diivodu vyssi poptavky v obdobi Vanoc. Marze v e-shopu ¢ini priimérné

5 %.
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= Optimisticka varianta

Tabulka 11 Plan pfijmi a vydaji — rok 2010

Polozka / Vydaje (v KS)

mesic srpen zari fijen listopad | prosinec 2010
Vybudovani a 15 000 1000 750 750 1000| 18500
sprava e-shopu

Regi§trace 290 ) i i i 290
domény

Registrace do 8 000 ] ] ; ; 8 000
vyhledavacu

Hosting 120 120 120 120 120 600
Mzdové naklady 16 080 16 080 16 080 16 080 16 080 80 400
Propagace 13 888 13 888 13 888 13 888 13888 | 69440
Pofizeni zbozi ; 342857 | 571429 | 800000 | 1142857 | 2857 143
Prepravné ; 7 524 12 540 17556 | 25080| 62700
Naklady 53378 | 381469 | 614807 | 848394 (1199025 | 3097 073
celkem

Trzby ; 360 000 | 600000 | 840000 | 1200000 | 3000000
Prepravné - 3 580 7 160 10 740 16 110 37 590
PFijmy celkem 0| 363580| 607160 850740 (1216110 | 3037 590
Hospodaisky

vysledek pred -53378| -17889| -7647 2 346 17 085 | -59 483
zdanénim
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= Pesimisticka varianta

Tabulka 12 Plan pfijmi a vydaji — rok 2010

Polozka / Vydaje (v KS)

mesic srpen zari fijen listopad | prosinec 2010
Vybudovani a 15 000 1000 750 750 1000| 18500
sprava e-shopu

Regi§trace 290 ) i i i 290
domény

Registrace do 8 000 ; i i i 8 000
vyhledavacu

Hosting 120 120 120 120 120 600
Mzdové naklady 16 080 16 080 16 080 16 080 16 080 80 400
Propagace 13 888 13 888 13 888 13 888 13 888 69 440
Pofizeni zbozi - 80 000 148 571 228 572 342 857 800 000
Pfepravné - 1848 3432 5280 7 920 18 480
Naklady 53378 | 112936 | 182841 | 264690 | 381865| 995710
celkem

Trzby - 84 000 156 000 240 000 360 000 840 000
Pfepravné - 895 1790 2 685 4475 9 845
P¥ijmy celkem 0 84 895 157 790 242 685 364 475 849 845
Hospodaisky

vysledek pied -53 378 -28 041 - 25 051 -22 005 -17 390 | - 145 865
zdanénim

Zdroj: Vlastni vysledky
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= Realna varianta

Tabulka 13 Plan pfijmi a vydaji — rok 2010

Polozka / Vydaje (v KS)

mesic srpen zari fijen listopad | prosinec 2010
Vybudovani a 15 000 1000 750 750 1000| 18500
sprava e-shopu

Regi§trace 290 i i i i 290
domény

Registrace do 8 000 ; ] ] ; 8 000
vyhledavacu

Hosting 120 120 120 120 120 600
Mzdové naklady 16 080 16 080 16 080 16 080 16 080 80 400
Propagace 13 888 13 888 13 888 13 888 13 888 69 440
Pofizeni zbozi - 112 286 339 857 571 428 680 728 | 1 704 299
Pfepravné - 2 200 6 600 11 000 13 200 33 000
Naklady 53378 | 145574 | 377295| 613266 | 725016 | 1914529
celkem

Trzby - 120 000 360 000 600 000 720 000 | 1 800 000
Pfepravné - 895 3580 6 264 7 160 17 899
Pfijmy celkem 0 120 895 363 580 606 266 727 160 | 1 817 899
Hospodarsky

vysledek pred -53 378 -24 679 -13 715 -7 002 2144 -96 630
zdanénim

Dan z pfijmu

FO 0 0 0 0 0 0
éisty zisk -53 378 -24 679 -13 715 -7 002 2144 -96 630
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Tabulka 14 Plan pfijmi a vydaji — rok 2011

Polozka / ¢tvrtleti

Vydaje (v K¢)

Q1 Q2 Q3 Q4 2011

v ehan 750 750 750 750 | 3000
Registrace domény - - 290 - 290
yhlodivati - - BOOD| - 8000
Hosting 360 360 360 360 1440
Mzdové naklady 48 240 48 240 48 240 48240 [ 192960
Propagace 27 500 26 800 27 560 31500 | 113360
Pofizeni zbozi 800000 | 1714286 | 2285714 | 3200000 | 8 000 000
Prepravné 18 480 39 600 52 800 73920 | 184800
Naklady celkem 895330 | 1830036 | 2423714 | 3354770 | 8 503 850
Trzby 840 000 | 1800000 | 2400000 | 3360000 | 8400000
Pfepravné 8 950 17 900 26 850 35 800 89 500
Pfijmy celkem 848950 | 1817900 | 2426 850 | 3 395800 | 8 489 500
Hospodarsky

vysledek pred - 46 380 -12136 3136 41030 | -14350
zdanénim

Dani z pfijmu FO 0 0 0 0 0
Cisty zisk - 46 380 -12 136 3136 41030 -14350
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Tabulka 15 Plan pfijmi a vydaji — rok 2012 - 2014

Polozka / rok Vydaje (v K€)
2012 2013 2014
Vybudovani a sprava e-shopu 3 000 3 000 3 000
Registrace domény 290 290 290
Registrace do vyhledavacu 9 000 10 000 11 000
Hosting 1440 1440 1440
Mzdové naklady 209 040 225120 241 200
Propagace 119 360 128 360 140 000
Pofizeni zbozi 13 714 286 20 571 429 22 857 143
Prepravné 316 800 475 200 528 000
Naklady celkem 14 373 216 21 414 839 23 782 073
Trzby 14 400 000 21 600 000 24 000 000
Prepravné 161 100 241 650 268 500
Pfijmy celkem 14 561 100 21 841 650 24 268 500
Rlospodarsky vysledek pred 187 884 426 811 486 427
Dan z pfijmu FO 4 084 39 923 48 865
Cisty zisk 183 800 386 888 437 562
Zdroj: Vlastni vysledky
Vyvoj zisku z projektu v letech 2010 - 2014
500 000+
400 000-
< 300 000+
> 200 000+
100 000+
0 y __ ==
-100 000+—
2010 2011 2012 2013 2014
Rok O zisk
Zdroj: Vlastni vysledky

Graf 4 Vyvoj zisku z projektu v letech 2010 — 2014
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4.3.2 Prinosy a rizika projektu

Mezi ptinosy, které podniku rozsifeni pfinese, je mozno zaradit:
rozsifeni sortimentu vyrobkd,

zvySeni podilu na trhu,

zlepSeni konkurenc¢niho postaveni firmy,

zvySeni obratu firmy,

zvétseni velikosti trzniho prostoru firmy,

navyseni zisku firmy,

vEtsi znamost firmy

2

rust firmy a jejich zaméstnanc.

Rizika, ktera s projektem souvisi, jsou pedevsim tato:

U

neprosazeni se ve velkém mnozstvi konkurentd,

y

ptili§ nizk4d cena, kterd by neuhradila ndklady spojené s elektronickym
obchodem,

= maly pocet zdkaznikli majicich zdjem o nabidku firmy,

y

vSeobecny pokles o prodejnosti,

= makroekonomicka rizika — financni a hospodarska krize ovliviiujici vSechny
subjekty na trhu, zména sazeb DPH, dané z pfijmu (problém progresivniho
zdanéni nebo jednotné dan€), odvodil na socidlnim a zdravotnim pojisténi,

= nizka kupni sila zakazniki.

Vsechna tato rizika by méla byt vhodnymi postupy eliminovana, aby nedoslo

k ohrozeni finan¢ni stability firmy a jejimu zhorSeni postaveni na trhu.
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5 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zpracovani podnikatelského zdméru na rozsifeni
podnikatelské ¢innosti firmy. Firma se rozhodla rozsifit svoje podnikani o elektronicky
obchod a nabidnout tak svym zakaznikilm moznost nového zplsobu komunikace.

Od tohoto kroku firma ocekava narlst trzniho podilu, zvySeni zdkaznické zédkladny,

roz$ifeni nabidky firmy, upevnéni trzni pozice firmy zlepSeni jeji financni situace.

Prvni ¢éast prace shrnuje teoretické poznatky tykajici se zpracovani
podnikatelského zaméru, analyzy podniku a marketingové strategie pro vstup na novy

trh, které byly pro vypracovani diplomové prace pouZity.

V dal§im textu byly poté teoretické poznatky pievedeny do praxe.
Byla provedena analyza soucasného stavu firmy, sestdvajici se zanalyzy vnéjSiho
obecného (SLEPTE analyza) a oborového okoli (Porterova analyza 5 konkurenénich sil)
a z analyzy vnitiniho prostiedi firmy (Model 7S), tedy faktorti, které podnik v jeho
kazdodennim fungovani ovliviuji. Na zdklad¢é téchto analyz byla sestavena SWOT
analyza — analyza silnych a slabych stranek podniku a ptilezitosti, které podnik miize

vyuzit ve svlij prospéch a hrozeb, které by potencidlné¢ mohly chod podniku ohrozit.

V posledni ¢asti byl zpracovan konkrétni navrh projektu zalozeni elektronického
obchodu. V prvni fadé¢ bylo nutné posoudit trh, na ktery firma hodld vstoupit.
Ze statistik Ceského statistického tfadu vyplynulo, Ze nejen podet domacnosti
s pfipojenim  k internetu, ale také pocet ndkupti provedenych prostfednictvim
elektronickych obchodil za poslednich 6 let vyrazné vzrostl. Pfesto se viak Ceské

republika nachézi pod evropskym pramérem.

Nasledné byl nastinén marketingovy mix vznikajiciho elektronického obchodu.
Byla vymezena nabidka vyrobkd a sluzeb, kterési budou moci zékaznici
prostiednictvim internetu objednat, dale cenova politika prodavaného zbozi, zptsoby
distribuce zbozi zdkaznikovi. Firma se bude snaZit poskytnout svym zakaznikiim

co nejkvalitnéjsi sluzby, proto i distribuce bude zajiSténa vice druhy dopravy.
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Poslednim prvkem marketingového mixu je propagace, jejimz prostiednictvim
se zdkaznici o nabidce firmy dozvédi. V oblasti propagace budou vyuzita nejen
elektronickd média, ale také reklama v regiondlnim tisku pro informovéni stavajicich
zakaznikll o nové zbudovaném e-shopu. Soucasti navrhové casti bylo také zpracovani
planu pfijmu, které nové podnikani pfinese a vydajt, které na zaloZeni a provoz e-shopu
budou vynalozeny. Z tohoto planu vyplyva, Ze navrhovany projekt je Zivotaschopny
a v budoucnu bude pfinadSet firm¢ dodateéné piijmy, které zlepsi jeji financni situaci

a upevni jeji postaveni na trhu.

Pro firmu tento zplsob obchodovani mize byt piinosem v pfipade,
ze by v disledku krize poklesl zdjem o vyrobky nabizené v kamennych obchodech.
Cena v e-shopu je nizs§i a diky ni mize firma 1épe konkurovat na zvoleném trhu.
Z tohoto diivodu je mozné povazovat plan za perspektivu rozvoje firmy a vhodny
k realizaci. Podnikové finance nebudou pftili§ zatizeny diky wvyuziti modernich
technologii opensource a diky nizkym pofizovacim nakladiim na elektronicky obchod.
Vyzadovéano vsak bude usili vSech pracovnikli na projektu zainteresovanych. Motivaci
pro n¢ mize byt zminéné zvySeni konkurenceschopnosti firmy a zajisténi jeji stability,
kterda nejen majitelim ale i zaméstnancim bude pfindset pocit jistoty v nejistém,

neustale se ménicim prostiedi.
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Priloha 2 Ptiklad registrace firmy na Firmy.cz

Firmr.cz Hods |

Internet  Firmy  Mapy  ZboZi = Obrazky  Encyklopedie

Seznam.cz, a.s.

Pravozovatel portalu Eeského internetu, katalogu firem a www stranek, sportovning,
motoristického, realitniho a zpravodajskeho serveru a mnoha daldich praktickych a

SEZHM UZiteCnych siuzeh, jako je emailova schranka € prostor pro internetavou prezentaci.
http:/www.seznam.ez

Adresa:  Radlicka 605/2 150 00 Praha-Smichov
Telefon:  +420 234 B34 111
Fai: +420 234 B34 115

E-mail: reklama@seznam.cz

Oteviraci hodiny:
Pondgli- Patek  8:00-17:00

Zarazeni v kategoriich:
Reklarni a marketingové sluby

Partnefi:

éQ S

Pobocky:

Seznam.cz, a.s. Praha-Smichov - Radlicka (centrila)
Seznam.cz, a5 Beroun-Mésto - Pod Kaplankou
Seznam.cz, a.s. Bro-Styfice - Londynske ndmisti
Seznam.cz, a5 Ceské Budgovice B - Zizkova tF
Seznam.cz, a.5. Hradec Kralove - Wonkova
Seznam.cz, a.5. Jihlava - Matky Bodi
Seznam.cz, a.5. Karlowy Vary-Rybafe - Nakladni
Seznam.cz, a.5. Liberec lJefab - Mitranska
Seznam.cz, a.5. Mladd Boleslay |- Husova

Seznam.cz, a.5. Olomouc-Nova Ulice - Wellnerova
Seznam.cz. a.5. Ostrava-Moravska Ostrava - Juretkova
Seznam.cz, a.c. Plzefi-Jifni Pfedmésti - sady Pétatficatnikl
Firny.cz Praha-Smichoy - Radlicka

Seznam.cz obehod, s.ro. Praha-Smichov - Radlicka
Seznam.cz, a5 Praha-Tiebonice - Revnicka

Seznam.cz a5 Usti nad Laberm-Stfekoy - Kozinova
Seznam.cz, .5 Zlin- nam. T. G. Masaryka

Kontaktovat firmu - Seznam.cz, a.s., Praha-Smichov, Radlicka 6082

Pijemce |reklama@seznam.cz ﬂ

g e-mail: |
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