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Abstrakt

Prace se bude zabyvat rozvojem obchodnich aktivit podniku, konkrétné¢ névrhem
prodeje reklamnich predméti ptes internet. Problematiku budu feSit na konkrétnim
podniku, kterym bude reklamni agentura Premiera Sweet. Teoretickd ¢ast se bude
zabyvat popisem firmy, obecnym systémem prodeje v jejim oboru cCinnosti a
konkrétnim systémem prodeje nasi spolecnosti. Déle poté budou uvedeny nékteré
informace o internetovém prodeji. V praktické ¢asti navrhnu systém prodeje zbozi
spolecnosti pfes internet a disledek takového rozvoje, jak na ekonomickou, tak na

organizacni stranku firmy.

Abstract

The study deals with the development of business activities of a company; specifically,
the proposed promotional items sale via the Internet. This topic will be handled in a
particular company, being the advertising agency Premiera Sweet. The theoretical part
will concern the description of the company, general sale system in areas covered by the
company and the specific system of the company’s sale. Furthermore, we will present
some information on the Internet sale. The practical part will be dedicated to the
Internet goods sale system used by the company and the impacts of such development

on the company both in economic and organisational terms.
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strategie
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Uvod

Obsahem mé prace je zkoumani soucasného systému prodeje v podniku Premiera Sweet
a nasledny navrh prodeje zbozi tohoto podniku ptes sit’ Internet. Podnik se takika
vyhradné pohybuje na trzich B-2-B. Vzhledem k tomu, Ze podnik v soucasnosti nema
moznost prodeje pies Internet, bude mym cilem navrhnout systém prodeje zbozi

podniku ptes uvedeny prodejni kanal. Stejné tak navrhnu urcitd opatfeni, kterd budou

slouzit k posileni aktiv podniku na Internetu.

Uvedené téma jsem si vybral z toho diivodu, Ze rozvoj obchodnich aktivit povazuji za
velmi diilezitou soucést fungovani podniku. Chce-li byt jakykoliv podnik uspésny, mél
by podle mého nazoru neustdle zkoumat moznosti rozvoje svych aktivit, aby se
nepretrzit¢ zlepSoval. Trvalé zlepSovani je i zédkladni soucésti jakosti podniku, takze
pokud chce byt podnik Gispé$ny, musi si zlepSovani vytycit jako jeden ze zésadnich cilt.
ZlepSovani samoziejm¢ nutné nesouvisi s rozvojem obchodnich aktivit, ovSem to je

jeho nedilnou soucasti.

Prodej ptes Internet jsem si vybral proto, Ze v dneSni moderni dobé se tato moznost
prodeje stava jiz téméf samoziejmosti. Pro kazdého je urcité pfijemnéjsi objednat si
ptesné to, co potfebuje, a to piimo z domova nebo z kancelare, nez cestovat na pobocku
spolecnosti, pfipadné fesit objednavky telefonicky. Internetovy prodej je i pro firmu
pohodInéjsi, protoze vSechny objednavky jsou ihned zaneseny do systému piesné podle
zadani zakaznika, ¢imZ se zmenSuje prostor pro lidské chyby. Zaroven si zakaznik mize
prohlédnout pozadovany produkt na fotografii, takze ihned vi, jak vypada, a spole¢nost
uz nepotfebuje pfimo na pobocce uchovavat velké mnozstvi vzorkli pro fyzickou

prezentaci zakaznikim.
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Cile a metodika

Hlavnim cilem mé prace je tedy posileni on-line obchodnich aktivit podniku.
Sekundarni cil mé prace je detailné prozkoumat uvedeny podnik, a to jak jeho systém
prodeje, tak i celou organiza¢ni strukturu a systém piipravy a vedeni zakazek. Tento
systém poté porovnam se systémem prodeje v celém odvetvi. Dale navrhnu systém
prodeje zbozi pies Internet a pfedloZzim navrhy na celkové vylepSeni ve spole€nosti tak,

aby jeji internetovy prodej mohl pracovat co nejefektivnéji.

Prace by po dokonceni méla slouZzit jako navrh feSeni a postupti, které by mél podnik

prijmout, pokud se rozhodne zavést internetovy prodej v praxi.

Pro zpracovani vyuziji detailni znalost podniku. V podniku jsem byl na praxi jak na
sttedni, tak i na vysoké Skole, a v soucasnosti navic do tohoto podniku chodim na
brigadu, takze jsem s jeho fungovanim plné seznamen. V ramci brigddy provadim

prizkum vnittniho prosttedi podniku a sleduji i konkurenci v oboru.

V analytické ¢asti provedu analyzu podniku se zaméfenim na jeho prodejni aktivity a
také jeho aktivity na Internetu. Také provedu zhodnoceni konkurence, které musi
podnik celit. Pro zaveére¢nou analyzu stavu firmy vyuziji osvédé¢enou SWOT analyzu.
Tato analyza je v dne$ni dob¢ velmi dobfe zndma a oblibend pro svoji jednoduchost a
pfehlednost. Vyvinuta byla v USA v 60. a 70. letech minulého stoleti a zabyva se
vnéjSim 1 vnitinim prostfedim firmy. V rdmci vnitiniho prosttedi zkoumad silné
(strenghts) a slabé (waknesses) stranky spolecnosti, a vramci vnéjSiho prostiedi
zkouma prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Tato analyza je soucasti
strategického fizeni a planovani podniku. Provadi se pfedev§im ztoho divodu, Ze
pomahd firmam fidit zménu strategie. Na zdkladé vysledk analyzy je management
schopen nejen zhodnotit souasnou situaci, ale analyza mu také dava piehled o

moznostech rastu podniku v budoucnu.
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1. Teoreticka vychodiska prace

Nyni se jiz dostavam k samotnému obsahu prace. Prvni ¢ast mé prace je Cast teoreticka,
ktera obsahuje teoretickd vychodiska zalezitosti, kterymi se budu v dalsi textu zabyvat.
Nejdiive se podivdm na rozvoj obchodnich aktivit a strategii. Poté se zaméfim na
fungovani trhit B-2-B a zplisoby prodeje, dale pak také na marketing, a na zavér uvedu

informace o elektronickych obchodech.
1.1.Charakteristika podniku

Dle metodiky Evropské unie je firma Premiera Sweet na rozhrani mezi mikropodnikem

a malym podnikem.

Definice a rozdéleni podnikti dle doporuceni Evropské komise 2003/361/EC.

Tabulka ¢. 1: Rozdéleni podniku dle velikosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle zif.cz)

Kategorie podniku | Pocet zaméstnanct |Rocni obrat Rocni bilan¢ni suma
Mikropodnik Méné nez 10 Maximalné 2 miliony € | Maximalné 2 miliony €
Maly Méné nez 50 Maximalné 10 miliond € | Maximalné 10 miliond €
Stredni Méné nez 250 Maximalné 50 € Maximalné 43 miliont €

Podniky, které maji vice nez 250 zaméstnancii, ro¢ni obrat piesahujici 50 milioni €,
nebo rocni bilanéni sumu vyssi nez 43 miliond €, jsou fazeny do kategorie velkych

podnikd.

Malé a stfedni podniky plsobi proti posilovani monopolnich tendenci. Jsou nositeli
drobnych inovaci ¢i adaptaci na proménlivé potieby spotiebiteli. Mohou se navic

angazovat v oblastech trhu, které nejsou pro velké firmy zajimavé (Srpova a Rehof,

2010).

13



Hlavni vyhody malych a stfednich podnikii (Srpové a Rehot, 2010, s. 39).

» Flexibilita, tj. schopnost rychle se adaptovat na poZadavky a vykyvy trhu “
wJednoducha organizacni struktura, osobni vztah k zaméstnanciim “

wSchopnost generovat pracovni piilefitosti pii  nizkych kapitdlovych

nakladech*

wMéné rozsahla  administrativa, piipadné zabezpeCovanda  pomoci

outsourcingu “

»MenSi ndarocnost provoznich innosti na energie a suroviny“

Srpova a Rehoi (2010, s. 39) také uvadéji omezeni, se kterymi se tyto podniky museji

potykat.

»Negativni spolecenské vnimdni podnikatelit

»Horsi pristup ke kapitalu “

» Vzdélavani v oblasti podnikdni“

»Omezené inovacni kapacity a nizké vydaje do védy a vyzkumu “

wAdministrativni 7atéz“

1.2.Vyhody a nevyhody malych firem z hlediska marketingu

Vyhody malych firmem z hlediska marketingu (Srpova, Rehot, 2010).

Znacna orientace na zakaznika: Velmi Castym zamérem malych firem je
uspokojit konkrétni segment. Diky tomu se mliZze vice orientovat na pozadavky
zakaznikil. Firma ovSem musi této orientace vyuzit a udrzovat ji. Pokud by se
jeji pozornost pienesla na produkt misto zadkaznika, mize riskovat, ze zdkaznika

ztrati.
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o UZsi kontakt se zakazniky: Malé firmy jsou se zdkazniky v uz$im kontaktu, a
jsou tudiz schopny cerpat informace z jejich potfeb a pozadavki, bez velkych

nakladq.

e Minimalni pocet mezi€lankii: Maly nebo pfipadné zaddny pocet meziclanka

mezi zaméstnanci a zdkaznikem umoznuje rychle fesit zakaznikovy problémy.

e Velka flexibilita: Je ovSem tfeba ostrazitost a pfedvidani zmén, stejné tak jako

schopnost na né rychle reagovat.

e Zanicenost podnikatele: Podnikatel se snazi firmu stdle rozvijet a byt disledny

v plnéni cilt.
Srpova a Rehot (2010) také uvadéji nevyhody malych firem z hlediska marketingu.

e Nedostatek financnich zdroji: Mald firma potfebuje vSechny své prostiedky
vyuzit co moznd nejefektivnéji, proto se predpoklada, ze i marketing bude

efektivni z hlediska nakladu.

e Nedostatek personidlnich zdroji: Mald firma si vétSinou nemuize dovolit
specializované zaméstnance v oblasti marketingu nebo jich nemé dostatek, coz

souvisi s bodem nedostatek finan¢nich zdroja.

e Nedostatek teoretickych znalosti a praktickych zkuSenosti podnikatele:
Podnikatel¢ zakladajici malou firmu casto nemaji potfebné znalosti o fizeni

firmy.
1.3.Zivnostenské podnikani

Firma, kterou se budu zabyvat v praktické C¢asti, je provozovana na zakladé

zivnostenského opravnéni.

Tento druh podnikani upravuje zdkon ¢. 455/1991 Sb. o Zzivnostenském podnikani.
Takto zni dle tohoto zakona definice: ,,Zivnosti je soustavna cinnost provozovana
samostatné, vlastnim jménem, na vlastni zodpovédnost za ucelem dosazeni zisku a za

podminek stanovenych timto zdkonem *.
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1.4.0bchodni aktivity podniku

1.4.1. Vznik a vyznam obchodu

Dutivod rozvoje sektoru obchodu je vysokd uroven celospole¢enské délby prace. Nebylo
tomu ovSem tak vzdycky. V pravéku se staralo kazdé spolecenstvi samo o zajisténi
svych potieb a nebyly tak nuceni kooperovat s jinymi subjekty, tedy byly sobéstaéni.
Obchod se tedy zacal rozvijet v dob€, kdy lidstvo dospélo k prvni d€lbé prace.
Specializace jednotlivych lidi je nutila sméiovat své vyrobky za jiné, protoze pii
zaméfeni se pouze na jeden sektor nebyly schopni pné pokryt sektory zbyvajici. Lidé
ovSem pochopili, Zze smysluplna délba prace je pfilezitosti k rozvoji a ekonomickému

rustu (Mulac¢ova, Mulac a kol., 2013).

Nejdiive probihal obchod pouze mezi jednotlivymi vyrobcei a to formou smény. Ne vzdy
ovSem bylo mozné, aby mezi sebou femeslnici ptimo sménili zbozi, které chtéli a tak
muselo dochédzet k mnohacetnym obchodiim. V disledku tohoto problému vzniklo
univerzalni platidlo, tedy penize. S prohlubovanim specializace také stale obtiznéji
dochazelo ke stfedu nabidky s poptavkou a vyrobci jiz nebyly schopni zajistit obchodni
¢innost na pozadované urovni. To vedlo ke zrodu prvnich obchodniki (Mulacova,

Mulac a kol., 2013).

V dnesni dobé jiz specializace dosahla takové urovné, Ze mezi vyrobcem a
spotiebitelem lezi ¢asova i prostorova propast a zaroven, v disledku konkurence na
trhu, nabidka produktd vyrazné pievysuje poptavku. Tyto faktory zplsobuji, Ze obchod

je v soucasnosti klicovym prvkem kazdé fungujici ekonomiky.
1.4.2. Funkce obchodu

Prazska, Jindra a kol. (2002, str. 26-27) jako hlavni funkce obchodu uvadi téchto 7
bodi:

1. ,,Pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky) “

2. ,, Pirekonani rozdilu mezi mistem vyroby a mistem prodeje*

3. ,,Piekonani rozdilit mezi asem vyroby a ¢asem nakupu 7hoZi“
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4. ,Zajistovani mnoZstvi a kvality prodavaného zboZi*
5. ,[Iniciativni ovliviiovani vyroby a ovliviiovani poptavky“
6. ,,Zajist’ovani raciondlnich zdasobovacich cest*

7. wZajistovani véasné uhrady dodavateliim

1.4.3. Obchod jako ¢innost

Chapani obchod jako ¢innosti predstavuje jeho nejobsahlejsi pojeti. Jedna se o ¢innost,

ktera zahrnuje nédkup a prodej zbozi (Jindra, Prazska a kol., 2002).

V tomto nahledu je ucastnikem obchodovani vétSina trznich subjekti. Obchodni ¢innost
tedy neni pouze aktivitou ryzich obchodnikl, ale zabyvaji se ji i subjekty, jejichz hlavni
¢innosti jsou sluzby, ¢i vyroba. Stejné tak uzaviraji kazdodenné obchody

nepodnikatelské subjekty a bézni lidé (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).
1.4.4. Institucionalni pojeti obchodu

V tomto ptistupu k obchodu povazujeme za obchodniky pouze ty subjekty, u kterych je
obchod pfevazujici ¢innosti. V uz§im slova smyslu oznacujeme za obchodni instituce ty
subjekty, které nakupuji zbozi za ucelem jeho dal§iho prodeje bez vétsich uprav

(Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Mulacova, Mula¢ a kol. (2013, str. 21) v ramci takového ndhledu rozliSuji dvé hlavni

oblasti obchodovani se zbozim:

e ,,Obchod spotiebnim zboZim“

e ,,Obchod zboZim pro dalsi podnikani“

1.5.Marketingové kanaly

Kotler a Keller (2013, str. 453-454) uvadi ,,Vétsina vyrobcii své zbozi neprodava primo
koncovym zdkaznikim. Mezi nimi a zdkaznikem stoji rFada prostrednikii majicich
nejriznéjsi funkce. Tyto prostrednici tvori marketingové kanaly (také oznacované jako

prodejni, nebo distribucni kanaly). Formalné jsou marketingové kanaly mnozinou
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nezavislych organizaci ucastnicich se procesu zprostiedkovani dostupnosti vyrobku,
nebo sluzby pro ucely spotieby. Ony jsou tou posloupnosti krokii, kterymi vyrobek, nebo
sluzba prochazi po své vyrobé a které kulminuji nakupem a spotiebou ze strany

koncového uzivatele.
1.5.1. Vyznam marketingovych kanali

Jendou zhlavnich roli marketingovych kandlli je pfeména potencidlnich kupujici
v zdkazniky generujici zisk. Nemaji za kol jen trh obsluhovat, ale také ho vytvaret.
Volba téchto kanald ovliviiuje vSechna dalsi marketingovéa rozhodnuti (Kotler a Keller,

2013).
1.5.2. Hybridni kanaly a vicekanalovy marketing

O takovémto typu kanali hovoiime v ptipadé, Ze podnik pouziva k obsluze segmentu
zakaznikl dva, nebo vice kanalid. Kazdy segment musi cilit na jiny segment zékaznik,
nebo odlisné potieby odlisné potieby téhoz kupujiciho a poskytuje spravné vyrobky,

spravnym zptsobem a s minimalnimi ndklady (Kotler a Keller, 2013).
1.5.3. Funkce ¢lenii marketingovych kanali
Kotler a Keller (2013, str. 457) uvadéji nasledujici funkce marketingovych kanalu:

o, Shirani informaci o soucasnych i potencidlnich zdakaznicich, konkurentech a
dalSich hracich a silach piisobicich v marketingovém prostiedi“

o, Piiprava a Sifeni piesvédcivé komunikace podnécujici zakazniky k nakupu “

o Vyjednavani a dojedndvani ceny a dalSich podminek umoZiiujicich pievod
vlastnictvi, nebo drZby“

o ,,Objednavani u vyrobcit*

o ,,Obstardvdni prostiedkit potiebnych k financovdini zdsob na riznych
urovnich marketingového kandalu“

o ,, Piebirani rizika spojeného s provadénim ukolii marketingovych kandlii“
o ,Skladovani a presun vyrobkit“

o |, Piijimani plateb zdakazniki“
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e ,Dozor nad vlastnim piesunem vlastnictvi 7 jedné organizace, nebo osoby na

druhou*

1.5.4. Urovné marketingovych kanali

Celkovy pocet urovni prostfednikli mezi vyrobcem a koneénym zdkaznikem vyuzijeme

k vyjadieni délky kanalu. Na obrdzku mizeme vidét marketingové kanaly s rGznymi

délkami podle (Kotler a Keller, 2013).

0. trovei

Virobce

B2B zikarnik

Obrazek ¢&. 1: Urovné marketingovych kanali

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a Keller, str. 458)

1. urovedl 2_vroven 3. vroveil
Virobce Virobce Vyrobce
Zistupce virobce P{'odqm pabncka
vyrobce
N
B2B
distributofi
B2B zdkarnik B2B zakaznik B2B zakarnik

1.6.Druhy marketingu

1.6.1. Pfimy marketing

Kotler a Keller (2013, str. 576) pisi o ptimém marketingu toto ,, Je vyuzitim primych

kanalui k dosazeni zdkaznikit a dorucenti vyrobkii a sluzeb bez potreby marketingovych

prostirednikii.*
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Nastroje primého marketingu
Kotler a Keller (2013) fadi mezi typy pfimého marketingu nésledujici varianty.
1. Direct mail

Tento typ marketingu spoc¢iva v rozesilani nabidky, ozndmeni, upozornéni, nebo dal§ich

polozek jednotlivym spotiebitelim.
2. Katalogovy marketing

V ramci tohoto marketingu rozesilaji spolecnosti katalogy s nabidkou svého zbozi a to

v tisténé podobg, ale i v podobé DVD, nebo online.
3. Telemarketing

V této metodé se vyuziva telefon a call centra k naldkani potencidlnich zakaznikd,
prodeji zdkaznikm stavajicim a poskytovani sluzeb, jako pfijimani objednavek a

zodpovidani dotaz.
4. Dalsi média

Mezi tyto dal$i média mizeme zafadit inzeraty v novinach a Casopisech, rozhlasové

reklamy, nebo dokonce kandly, které ptimo nabizi moznost koupé zboZi.
1.6.2. Interaktivni marketing

Rozsifeni Internetu poskytlo makléfiim a spotiebitelim moZnost vys$$i interakce a

individualizace (Kotler a Keller, 2013).
Nastroje interaktivniho marketingu

1. Webové stranky
2. Kontextova reklama

Sem tfadime placené vyhledavani, nebo PPC (pay-per-click) reklamu.
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3. Bannerova reklama

Predstaviteli této reklamy jsou malé obdélniky a ¢tverce, které obsahuji text a za jejichz

umisténi na konkrétnich strankéch se plati.
4. E-mail

Klasickd e-mailova reklama, naklady na ni jsou sice malé, ale v soucasné dobé¢ jiz

vétSina lidi z dvodu ptehlcenosti vyuziva spamoveé filtry.
5. Mobilni marketing
1.6.3. Ustni SiFeni

1. Online komunity a fora

2. Blogy

3. Socialni sité

1.7.Prodejni sily
Plvodni a nejstarsi formou pfimého marketingu jsou prodejni navstévy v terénu. Velka
vétSina prumyslovych spolecnosti se pti vyhledavani ptilezitosti, jejich konverzi do

zakaznikl a rozSifovani vzdjemnych aktivit spoléhd na profesiondlni prodejni sily

(Kotler a Keller, 2013).

Kotler a Keller (2013, str. 594) uvad¢ji 6 riznych pozic, které zahrnuje termin obchodni
zastupce:
1. Dorucovatel — Hlavnim tkolem je doruceni vyrobku.

2. Prijemce objedniavek — Déle se d€li na vnitfni (za pultem) a venkovni
(navstévuje podniky).

3. MisionarF — Nesmi pfijimat objednavky, ale ocekava se od ngj, ze vytvoii
spole¢nosti dobé jméno a pouci potencidlni a soucasné zakazniky.

4. Technik — M4 vysoky stupen technickych znalosti.
5. Tviirce poptavky — Spoléha na kreativni metody prodeje vyrobkd, nebo sluzeb.

6. Dodavatel FeSeni — Prodejce, fesici problémy zakaznika
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1.7.1. Cile prodejnich sil

Kotler a Keller (2013, str. 594) uvadi, Ze prodejce musi provadét jeden, nebo vice
z nasledujicich ukolt:

1. Identifikace prileZitosti

2. Cileni

3. Komunikace

4. Prodavani

5. Obsluha

6. Sbér informaci

7. Alokovani

1.8.  B-2-Btrhy

V této Casti se zamefim na tzv. B-2-B trhy. Obecné lze B-2-B trhy definovat jako
obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné stranée a odbératelem, ktery produkty dale
vyuzije ve svem podnikani, na strané druhé. Dulezité je, Ze na strané odbeératele
nefiguruje koncovy spotrebitel (Chlebovsky, 2010, s. 9). Definice nam tedy jasné
vysvétluje, co si mdme pod pojmem B-2-B predstavit. Podstatou tohoto druhu
obchodovani je to, ze vyrobce neprodava své zbozi ptimo koncovému uzivateli, nybrz
ho prodava dalsi spolecnosti, od které se teprve dostava zbozi ke koncovému

spottebiteli.
1.8.1. Charakteristika B-2-B trhi
Chlebovsky (2010, s. 15) fadi mezi typické vlastnosti B-2-B trhi nasledujici:
e Hodnota vyrobku je ddna podminkami ve spotiebé

e Maly pocet zikaznikii, vétSinou vyZadujicich individualni pFistup, vysokou

miru personalizace, véetné na miru usitych vyrobkii a cen
e Velci zakaznici s vyraznou kupni silou

e Zakaznici jsou zaroven ¢asto vzajemnymi konkurenty
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e Typické jsou transakce s vysokou cenou

e Slozity a dlouhodoby prodejni proces, zahrnujici Fadu hraci, ovliviiujici

nakupni rozhodovani
e Hlubsi partnerstvi s icastniky hodnotového retézce, véetné zakazniku
o Rizeni distribuce je orientovano na subjekty hodnotového Fetézce
e Prodejni ¢innost orientovana na spravu klicovych zakazniki
Zaroven zde Chlebovsky uvadi i specifika B-2-B trhi.
e VEtsi obrat ve srovnani se spotiebitelskym trhem

e MenSi pocet zakaznikii

® Poptavka nasleduje poptavku na spotrebitelském trhu
e Individualizovana produkce

e VEtSi vykyvy prumyslové poptavky - akcelera¢ni princip. I malé vykyvy
poptavky na spotiebitelském trhu (pfedevSim neocekavané) zpiisobuji
obrovské lavinovité vykyvy poptavky na primyslovém trhu, protoZe firmy
jsou si védomy casového zpoZdéni vySe uvedeného principu odvozené

poptavky a snaZi se co nejrychleji a co nejsilnéji reagovat

e Princip 80/20. Tento princip znamend, Ze 80% obratu firmy tvofi pouze

20% nejdilezitéjSich zakazniku
e Mala cenova pruznost
e Kbyvalifikované rozhodovani- znaéné riziko rozhodovani o nakupu
e MenSi dosazitelnost téch, kdo rozhoduji o nakupech

e MenSi uroveii organizovanosti prizkumu. Souvisi s obecné nizZ§i drovni

marketingovych aktivit na B-2-B trzich

e NiZzsi vydaje na marketingovy prizkum
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1.8.2. Produkt na B-2-B trhu

Vyse jsem uvedl mnoho vlastnosti a specifik B-2-B trhu, a je tudiz jasné, ze samotny

produkt nabizeny na téchto trzich se témto charakteristikdm musi ptizpusobit.

Produkt na téchto trzich musi byt vice ,,customizovan®, tzn. ptizpisoben konkrétnim
pozadavklim a potifebam zdkaznika. Produkty jsou Casto dale nabizeny s mnozstvim
dopliikkovych sluzeb, jako jsou doprava, instalace, servis, zaskoleni obsluhy atd. Idealni
ptipad tedy je, pokud je produkt tzv. ,skladacka®, kterou si mize kazdy odbeératel
poskladat dle svych potieb (Chlebovsky, 2010).

Na B-2-B trzich je zkratka nutné byt v uz§im kontaktu se zakazniky a snazit se plnit co
nejvice jejich specifickych ptani. Je tedy naptiklad mozné, ze podnik bude dodavat péti
svym zakazniklim na pohled stejny vyrobek, ovSem ve skutecnosti nebude vyrobek
totozny, nybrz kazdy z nich bude upraven tak, aby spliioval konkrétni pfani kazdého

z odbératelli (napt. rizné druhy zavitl, drazky na jiném misté, ¢i rozdilny lak atd.).
1.8.3. Prodej na B-2-B trhu

V této cCasti se budu zabyvat tim, jaké zplsoby prodeje je mozné v prostfedni B-2-B

aplikovat.
Vztahovy prodej

Prvnim typem, jimz se budu zabyvat, je vztahovy prodej. Chlebovsky (2010, s. 16) ho
definuje takto: ,,Zdkladni strategie sméruje k vytvoreni dlouhodobé obecné prospésné

vazby mezi prodejcem a zdakaznikem®.

Jedna se o prodejni strategii, kterd je v rozporu s tradi¢ni pfistupem orientovanym na
transakce. Strategie orientovana na transakce je vhodnd, pokud se jedna o jednordzovy
prodej, kdy je cilem obou stran vyfidit obchod co nejrychleji, bez jakychkoliv
specialnich pozadavkl a kdy nepocita s tim, ze by byl obchod n¢kdy v budoucnu
realizovan znovu. Naproti tomu vztahovy prodej se neorientuje pouze na obchod
samotny, nybrz i na navazani dobrych vztaht a budouciho dlouhodobého strategického

partnerstvi se zakazniky. Prodejni vysledky se tedy v této strategii nehodnoti pouze
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podle objemu uzavienych obchodii, nybrz i podle pevnosti vazeb a partnerstvi

vybudovanych s jednotlivymi zakazniky (Chlebovsky, 2010).

Tyto vztahy jsou oboustranné vyhodné. Prodejce ma zajisténého dlouhodobého
odbératele, ktery, pokud je spokojen se vztahy, jeZz s dodavatelem navéazal a s jeho
urovni jednani, nema zadny divod odbératele ménit. Takovyto zdkaznik ma vétSinou i
pochopeni pro urcité problémy, které mohou nastat (zdvada na vyrobni lince,
jednorazové Spatné dorucena objednavka, ¢i jednordzové nedodrzeni dohodnutych
termintl), a pokud se jednad skutecné o ojedin€lé problémy, tak z nich nevyvozuje
disledky v podobé zmény dodavatele. V ptipadé dlouhodobéjsi dobré spoluprace je
zkratka zakaznik tolerantnéj$i a ke zméné dodavatele se vétSinou odhodla, az pokud
problémy s dodavatelem pietrvavaji delsi dobu a ze strany dodavatele nevidi vuli ¢i
schopnost problémy vyfeSit. Vyhodou pro nakupujiciho byvéd to, Zze dodavatel je
ochoten svému zékaznikovi splnit i specifickd pfani, kterd mize zdkaznik potfebovat
pro své podnikani a kterd by mu jiny dodavatel, s nimz nema Zadné vztahy a nikdy v
vyrobu, pfipadné si vyzaduji upravu vyrobni linky, ktera se v ptfipadé jednorazové
zakdzky dodavateli nevyplati. Zaroven i dodavatel, pokud ma navazadn dlouhodoby
bezproblémovy vztah s odbératelem, je schopen v urcitych zalezitostech vyjit mu vsttic.
Muze se jednat napiiklad o situaci, kdy potiebuje odbératel od dodavatele vyrobit
produkt v krat§im terminu, nez je termin standardni, nebo o situaci, kdy se odbératel

opozdil s platbou (opét jednorazove).

Existuji studie, které prokazuji jednoznacnou zavislost kvality budouciho vztahu se
zakaznikem na pocdtecnim diirazu na vybudovani strategického partnerstvi. Prodejci,

kteri od prvniho osloveni zdakaznika nekladli nejvétsi duraz na nabizeny produkt, ale na

vvvvvv

(Chlebovsky, 2010, s. 16).
Prizpisobivy prodej

Jeho cilem je prodejni strategii maximalnée prizpiisobit potrebam kazdého konkrétniho

zakaznika (Chlebovsky, 2010, s. 16).
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Chlebovsky (2010, s. 17) déle uvadi ¢tyti zékladni body, na které by se prodejce mél pii

této strategii zametit:
o, Uzndni zdkladni mySlenky

o ,Rizné prodejni situace a rizni zdkaznici vyZaduji rozdilné vyjednavaci

DFistupy
o, Schopnost vyuZivani riznych prodejnich technik a pristupi“
o, Schopnost ménit vyjedndavani okamZité, dle aktudlni situace“

Sbér a settidéni vSech dilezitych dostupnych informaci, které umoziiuji volby optimalni

vyjedndvaci strategie

Tento typ prodeje je nakladnéjsi a ndro¢néjsi. Je nezbytné vénovat ¢as prizkumu trhu a
chovani jednotlivych zdkaznikli, aby byl prodejce schopen ihned zvolit spravnou
strategii pro konkrétniho zdkaznika. Tento pfistup je narony na prodejni tym a
vyzaduje to, aby byl prodejni tym kvalitni. Casto je tedy nutné investovat do personélni

politiky (Chlebovsky, 2010).

Z vyse uvedeného vyplyva nazor, ktery byl uplatiiovany na konci minulého stoleti a
ktery formuluje Chlebovsky (2010, s. 17) takto: ,,Dle tohoto, dnes jiz prekonaného
ocekavani. Pokud prodejce dokdaze ocekavani odhalit, dokadze vetsinou i zvolit spravny
pristup k zdakaznikovi v dané situaci. Z dnesniho pohledu byva za neméne diilezité

povazovano zdkaznikovo vaimani ziskané hodnoty “.
Je tieba uvést, Ze vySe zminéné metody se navzajem nevylucuji, ale doplituji.
1.8.4. Rizeni procesu prodeje

Chlebovsky (2010) uvadi, ze Chrzanowski a Leigh zavedli koncepci sedmikrokového
procesu, ktery vede k vytvotfeni a spravnému fizeni vztahu se zédkaznikem. K sedmi
kroktm, které jsou v této koncepci urceny, patii tvorba regiondlni strategie, tvorba

profilu zakaznika, ohodnoceni potencidlu zdkaznika; ziskani zdroji, tvorba planu pro
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zakaznika, ziskani zadkaznikovy divéry, implementace strategie a méfeni a kontrola.

Tvorba regionalni
strategie

<5
vorba profilu zédkaznika

Ry

Ohodnoceni profilu
zakaznika; ziskdni zdrojd

3

Tvorba pldnu pro

zakaznika

Ziskani zdkaznikowvi
divéry

i

Implementace strategie

MEfeni a kontrola

Obrizek & 2: Rizeni procesu prodeje
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Chlebovsky, 2010, s. 22)

1.9.Elektronicky obchod
V nasledujici ¢asti se budu zabyvat elektronickym obchodem.
1.9.1. Druhy elektronického obchodovani

LElektronicke podnikani dnes predstavuje celou skalu produkti, aplikaci a sluzeb,
jejichz spolecnym jmenovatelem je vyuziti elektronickych komunikacnich kandli a
zejména infrastruktury Internetu pro realizaci obchodnich procedur a operaci*

(Dvoték, Dvorik, s. 20, 2004).

Dale shrnu zakladni druhy elektronickych obchodt, jak je uvadéji Dvotrdk a Dvorak
(2004).

1. Elektronické trzisté

Prvnim z typu elektronického obchodovani, ktery uvedu, je elektronické trziste. Jedna

se zde o obchodovani mezi dodavateli a odbérateli. Dvorak a Dvorak (s. 21, 2004) o
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nich ftikaji: ,,Jsou aplikace, které v prostredi Internetu vytvareji prostor pro
uskutecniovani mnohastrannych elektronicky realizovanych obchodnich transakci®.
Mizeme je délit na vertikdlni a horizontalni. Vertikdlnim elektronickym trziStém se
nazyva takové trzisté, kde se sdruzuji obchodni partnefi s vymezenou obsahovou a
obchodni orientaci, tzn. z jednoho sektoru ekonomiky. Horizontalni naopak sdruzuji

obchodni partnery z riiznych ekonomickych sektort.
2. B-2-C

V tomto typu obchodil jde o obchodni vztah mezi podnikem a koneénym spotiebitelem,
ktery je realizovan webovymi aplikacemi. Dvotak a Dvotédk (2004) rozd¢€luji tuto oblast

elektronického podnikéani do Ctyt oblasti:

Prodej informaci - vtéto oblasti je mozné produkt kompletn¢ distribuovat

elektronickou cestou

Prodej a prondjem - do této oblasti spadd naptiklad publikace informaci, takZe jsou to

elektronické noviny, hudebni servery apod.

Prodej zboZi - hovoii se o ném v pfipadé, kdy je mozné produkt objednat i zaplatit po

Internetu, ovSem jedna se o zbozi, které je v hmotné formé

Poskytovani reklamniho prostoru - moZnost pro majitele velmi navstévovanych

serveru
3. B-2-E

Je to model pro vyménu informaci mezi zaméstnanci a podnikem. Tento model
poskytuje dal$i moznost pro personalisty a vedouci pracovniky, jak komunikovat se

svymi zaméstnanci.
4. B-2-G/B-2-A

U tohoto modelu jsou stfedobodem vztahy mezi podnikem a statni spravou. Diky
moznosti komunikace s ufady prostfednictvim Internetu se firm¢ zjednodusuje
administrativa, a soucasné to Setii ¢as. Mlize byt znacné zjednoduseno vytvareni vykazii

pro statni ufady, napt. dailova pfiznani.
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5. C-2-BaC-2-C

Jako piiklad tohoto modelu mohu uvést server eBay, piipadné v podminkich CR

aukro.cz. Jsou to systémy, kde uz obchoduji mezi sebou sami koncovi spottebitelé.

1.9.2. Funkce Internetu v obchodu

Rozvoj Internetu velmi zménil obchodni moZnosti spole¢nosti. Nyni shrnu funkce, které

Internet v obchodovani plni, jak je definuji Dvorak a Dvotak (2004).

»Sit’ pro globdlni komunikaci uZivatelii

w Prostiedi zajist’ujici Fadu riznych komunikacnich sluZeb“

» Prostiredek pro piistup k informacim“

» Prostiedi pro vytvaieni ruznych (véetné obchodnich) aplikaci“
» Prostiedi pro vytvaieni globdlniho elektronického trzisté“

1.9.3. Vliv na hospodarské prostiedi

Dvorak a Dvotak (2004) také definuji disledky existence Internetu na hospodaiské

prostiedi.

ZvySena konkurence: Internet umoZziuje mnohem vétsi globalizaci a nabizi

firmam mozZnost nabizet své vyrobky i na velmi vzdalenych mistech.
Splyvani dosud oddélenych odvétvi

Prolamovani ochranarskych monopolistickych bariér

Zmény forem komunikace mezi obchodnimi partnery

Dramatické zmény ve formach prodeje vyrobki, sluZeb a informaci
ZvySovani podilu elektronickych plateb a vznik elektronickych penéz

Vznik novych obchodnich dohod mezi partnery zaloZenych na spole¢ném

vyuzivani datovych zdroju
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e Zmény stylu priace: vznik novych druhi firem, efektivnéjsi spojeni se statnimi

institucemi.
1.9.4. Modely elektronického obchodu

Nejdiive se podivame na definici elektronického obchodu, Dvoiak a Dvorak (2014, s.
30) ho definuji takto: ,,Znamena zajistéeni obchodnich aktivit podniku prostrednictvim
nejruznéjsich informacnich a komunikacnich technologii. Jina definice 7ika, Ze
elektronicky obchod miizeme chapat jako vymenu informaci po elektronickéem médiu za
ucelem uzavieni obchodu, nebo k jeho podpore . Dale uvedu ptehled zakladnich druhii

elektronickych obchodii (Dvotak, Dvotak, 2014):

e B-2-B (business to business): zahrnuje obchodni transakce a obchodni aktivity

mezi firmami.
e B-2-C (Business to consumer): prodej koncovym zékaznikiim.

e (C-2-C (consumer to consumer): obchody probihaji mezi koncovymi spotiebiteli

naptiklad prostfednictvim aukénich serveri.

e B-2-P (business to partner): pro oblast vztahli s ostatnimi partnery (nikoliv

s obchodnimi).
e B-2-E (business to employee) : vztahy se zaméstnanci.
e B-2-A (business to authority): vztahy se statem a statnimi institucemi.

1.10. Elektronické obchodovani na trzich B-2-B

Tato kapitola se zabyva funkci a moZnostmi elektronického obchodovani na trzich B-2-
B. Uvedeny druh elektronického obchodovani se vyuziva v distribu¢nich a prodejnich
sitich, ve kterych mezi sebou komunikuji vyrobci, pobocky, distributofti, velkoobchody,
dealefi, pfipadné obchodni zastupci. Podstatou tohoto typu obchodu je to, Ze prodavajici
zna jiz doptedu zékaznika. Jednd se vétSinou o partnera, ktery jiz ma pfedem stanoveny

obchodni podminky, za nichz miize nakupovat (Svadlenka, Madlenidk, 2007).
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»Iyto elektronické obchody jsou navrzeny a realizovany jako nastroj pro propojovani
podnikit  spojovanim kupujicich a prodavajicich, bez ohledu na jejich velikost,

geografickou polohu a obchodni vztahy* (Svadlenka, Madletidk, 2007, s. 125).

Svadlenka a Madleniak (2007, s. 125), také uvadgji hlavni divody vzniku a rozvoje
elektronickych B-2-B trhi. Patii sem podle nich nasledujici divody:

e ,,On-line trhy pracuji oproti fyzickym obchodiim s niZ§imi naklady“

e , Nizkd cena piipojeni a neomezenost geografickou vzdalenosti umoziiuje, aby

se kupujici a prodavajici ,,nasli“

e ,Nové mechanismy tvorby ceny (napi. aukce), které mohou zvysit objem

prodeje“
o ,Anonymita a automatizované obchodovani“

o ,Centralizované trhy poskytuji Siroké spektrum informaci o obchodovani a

cendach*
1.11. Obchodni modely B-2-B

,V ramci elektronického obchodu B-2-B se postupné ustalily tri zdkladni obchodni

modely (Svadlenka, Madlenak, 2007, s. 18).
o Seller centric*
e ,,Buyer centric“

o E-marketplace*
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Schémata uvedenych modeli (MO=maloobchodnik, DO=dodavatel):

[ Prodavajici MO

Obrazek ¢. 3: Seller centric

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svadlenka, Madlenak, 2007, s. 18)

- N
DO

N, e

- ™
DO Kupujici

N e

- N
DO

e, e

Obrizek ¢. 4: Buyer centric

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svadlenka, Madlenak, 2007, s. 18)

DO

DO Prodavajici

Obrizek ¢. 5: E-marketplace

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svadlenka, Madlenak, 2007, s. 18)
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1.11.1. Formy realizace obchodnich modeli

V nésledujici podkapitole uvedu, jakymi formami jsou v praxi realizovany vySe

uvedené obchodni modely, které uvadéji Svadlenka a Madlenak, (2007, s. 19).

Elektronické trhy: tyto burzy vytvareji trh pro urcité produkty, které se zde obchoduji
za soucasné ceny. Cilem je poskytnout prostor k uzavieni transakce mezi kupujicim a
prodavajicim. Prodavajici obvykle plati poplatek za transakci, ktery se odvozuje

z hodnoty prodeje.

Transakéni agenti: agenti piebiraji od zdkaznikli objednavky na koupi nebo prodej a
vystupuji jejich jménem. Kupujici ¢i prodéavajici plati poté agentovi poplatek za

transakci.

Aukce a reverzni aukce: princip aukce spocivd vtom, ze kupujici zvySuje cenu
nabizené¢ho produktu a vyhrava nejvyssi nabidka. Reverzni aukce funguji systémem
pfesné opacnym, coZ znamend, ze zajemci jsou potencidlni dodavatelé a snizovanim
ceny produktu soutézi o danou zakazku. U klasickych aukci se vétSinou plati poplatek
odvozeny z hodnoty transakce, reverzni aukce pfijimaji pevné poplatky za transakce

nebo provize, dané rozdilem mezi vyvolavaci a prodejni cenou.

Vyhledavajici agenti: jednd se o vyhledavani informaci, které jsou tézko dostupné,
nebo porovnani zbozi podle urCitych kritérii. Jejich zisky plynou z fady moznosti, jako

naptiiklad vynosy z inzerce nebo provize z ceny produktu.

Internetové obchody s Sirokou nabidkou a nizkymi cenami: u tohoto modelu se
obchod snazi ptildkat zdkazniky velkym mnoZstvim zbozi a nizkymi cenami. Obchod

nenabizi prakticky z4dné jiné sluzby, ale jeho vyhodou je rychlost dodéni.

Diivéryhodni zprostiedkovatelé: model vznikl z diivodu tlaku konkurence na tradi¢ni
spoleCnosti. Piikladem jsou naptfiklad narodni posStovni operatofi. VétSina téchto
spole¢nosti zacala po nastupu elektronického obchodovani poskytovat nové sluzby,
pfiCemz vsadili na své dobré jméno. V soucasnosti tyto firmy nabizeji napiiklad

elektronickou postu, centralni adresy nebo bezpecny ptistup ke sluzbam statni spravy.
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E-tailer: velkoobchodni ¢i maloobchodni prodej zbozi nebo sluzeb, které jsou vétsinou
poskytovdny na miru zdkaznikim. Firma pracuje surCitymi polotovary nebo

prefabrikaty, a dle individudlnich pozadavkii zakazniku kompletuje objednavky.

Expertni sluzby: témito sluzbami se rozumi odborné analyzy na ur¢ité téma. Umoziluji

uzivatelim ziskat odbornou radu.
1.12. Realizace technického reSeni

V nésledujici ¢asti mé prace ¢asti se budu zabyvat moznostmi, jakymi mize v dneSni
dobé byt e-shop vytvoien. Pii vybéru zpisobu vytvofeni obchodu musi byt firma
obezietnd. Uvedu zplsoby realizace technického feSeni, jak je popisuji Sedldk a

Mikulaskova (2012).

Open Source: technické feSeni pro lidi, ktefi rozuméji programovani webovych
stranek. Firma si od tvirct stdhne zdrojové kody e-shopu, které na sém pocitaci
nasledné nainstaluje. Ziskava také licenci k uzivani a pfeméné kodu. Vyhody tohoto
feSeni spocivaji naptiklad v pomérné nizkych nakladech na zaloZeni e-shopu, v
moznosti rychlého uvedeni do provozu nebo moznosti obmény funkci a postupnych
vylepSovani e-shopu, pokud ma uzivatel potfebné znalosti. Mezi nevyhodu naopak patii
naptiklad pozadavky na znalosti programovani, nebezpeci, Ze podobny vzhled bude mit

1jiny internetovy obchod, pfipadné mozné problémy s vystavovanim faktur.

Volné dostupné sluzby: sluzby, které =zahrnuji bezplatnd teSeni vychdzejici
z dlouhodobého vyvoje. Spole¢nost mize dostat na vybér z riznych grafickych feseni.
Mezi vyhody patii napiiklad témet nulové naklady na zfizeni, nebo ovéfenost feSeni od
jinych uZivateld. Z nevyhod lze uvést naptiklad to, Ze jiné obchody mohou mit zcela
shodné grafické provedeni, doména muize obsahovat adresu poskytovatele, ptipadné ze

poskytovatel miize do stranek vkladat odkazy na jiné weby.

Programovani na zakazku: dal$i moznosti, jak vybudovat e-shop, je nechat si ho na
zakazku vytvofit od specializované firmy. Toto feSeni je urcité nejlepsi, co se tyce
splnéni predstav spolecnosti, protoZze obchod je vytvofen presné dle pozadavki firmy.
Zhotovitel zaroven zaruCuje 1 technickou podporu, ktera je samoziejmé placena.

K nevyhodam tohoto feSeni patii vysoka cena, ktera zalezi na mnozstvi pozadavkl a
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miize se pohybovat v fadech desitek tisic, nékdy i vice, nebo dlouha doba uvedeni do

provozu.

Prondjem: existuje také moznost prondjmu internetového obchodu od zhotovitele.
Vyhodou jsou nizs$i nadklady na uvedeni do provozu, rychl¢ uvedeni do provozu, nebo
skutecnost, Ze se jedna o jiz otestované verze. Z nevyhod lze jmenovat samoziejmé
skutecnost, ze e-shop neni majetkem firmy, nebo Ze mohou nastat problémy pii
prevadéni dat do nového obchodu v pfipadé, ze se firma Casem rozhodne vytvofit

vlastni obchod.
1.13. Souhrn teoretickych vychodisek

V teoretick¢ Casti jsem se jako na prvni zaméfil na zivnostenské podnikani a
charakteristiku podniku. Ucinil jsem tak z divodu, ze podnik, kterym se déale v praci
zabyvam, je provozovan na zaklad€ zivnostenského opravnéni. Povazoval jsem tedy za

vhodné vymezit v praci zakladni pojmy z tohoto okruhu.

Dale jsem se zamétil na obchodni aktivity podniku. V této ¢asti se zabyvam vymezenim
pojmu obchodni c¢innost a funkcemi, které obchod plni. Také se zde zabyvam
marketingovymi kanaly a prodejnimi silami. To ztoho divodu, Ze v kontextu

vybrané¢ho podniku chdpu obchodni ¢innost, jako prode;.

V dalsi casti se zabyvam charakteristikou trhit B-2-B a jejich specifik. Podnik, kterym
se zabyvam, totiz piisobi na trhu B-2-B a vzhledem k ¢innosti v navrhové ¢asti (rozvoj

distribu¢nich kanali), je dilezité mit uvedeny o tomto typu trha.

Poslednim tématem, kterému se v teoretické ¢asti vénuji, je elektronické obchodovani.
Zde se vénuji funkci Internetu v obchodu, dale pak modelim elektronickych obchodt a
specifikim elektronického obchodovani na trhu B-2-B. Na zavér se vénuji moznostem
realizace technického feseni. Vzhledem k tomu, ze cilem mé préace je navrh e-shopu pro
vybranou spolecnost, tak povazuji za dulezité¢, uvést vSechny potfebné informace

k tomuto typu prodeje.
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2. Analyza soucasného stavu

Nyni pfistoupim k druhé hlavni ¢asti mé prace, a to Casti analytické. Tato ¢ast bude
sledovat analyzu soucasného stavu. Na tivod uvddim informace o podniku, kterym se
budu zabyvat, a poté tento podnik zanalyzuji pomoci analytickych metod, které jsem

uvedl na zacatku prace v kapitole Cile a metodika.

2.1.Informace o podniku

De

-I
q

Obrizek ¢. 6: Logo podniku
(Zdroj: http://www.premierasweet.cz)

Nazev podniku: Radomir Havlik — Premiera Sweet

IC: 46942173

DIC: CZ5711151754

Sidlo: Skarova 9, 612 00 Brno

Pocet zaméstnancii: 12

Forma podnikani: Podnikani na zaklad¢ zivnostenského opravnéni.
Zivnostnik: Radomir Havlik

Podnik Premiera Sweet byl zalozen roku 1992. Jedna se o podnik, ktery si za vice nez
20 let cinnosti vytvofil pfiznivou pozici v obchodni sféfe s reklamnim zbozim.
V soucasnosti ma podnik vice nez 8 000 zédkazniki, pfiCemz se neorientuje vyhradné na
trh v Ceské republice. Domaci trh tvofi piiblizné 60% roéniho obratu, zbylych 40%
tvofi export do zahrani¢i, kdy firma dodédva do zhruba 36 zemi. V ramci firemni
filantropie dlouhodob¢ podporuje napiiklad Nérodni divadlo Brno, Brnénskou
filharmonii, Fond ohroZzenych déti a dalsi projekty.
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2.2.Historie podniku

Nize poskytnu nékolik informaci o historii firmy v ¢lenéni podle let, v nichz prob¢hly

pro firmu dulezité zmény.

1992 - Zahajeni reklamni ¢innosti

1993 - Rozsiteni ¢innosti o reklamni cukrovinky

1999 - Nakup stroje a zahdjeni tisku na cokoladu

2000 - Ucast na projektu “Galerie Ceskych podnikateli*
2001 - Prestavba sidla firmy

2005 - Vyrazné navySeni vyvozu

2008 - Zahajeni provozu flexotisku

2009 - Vyrazné rozsiteni nabidky reklamnich cukrovinek
2010 - Nakup a zahéjeni UV tisku

2012 - Nakup a zahajeni laserového vyseku

2013 — Rozsiteni tiskovych kapacit na druhé UV tiskarné
2013 — Novy rozsifeny katalog s mnoha novinkami

Z uvedeného vyplyva, ze se firma snazi o pomérné pravidelny rozvoj, coz je dobré
znameni pro stavajici zakazniky, a umoziuje to firm¢ uspét na trhu, na némz musi celit

stale se zvétSujici konkurenci.
2.3.Predmét podnikani

Firma Premiera Sweet je reklamni agenturou, ktera se velmi brzy po svém zaloZeni
zacala orientovat na odvétvi takzvané ,sladké” reklamy. To znamend, Ze se zabyva
vyrobou a kompletaci sladkosti a obdobnych vyrobku, které poté slouzi jako reklamni
pfedméty. Nabizeny sortiment ovSem netvoii pouze sladké, nybrz napiiklad i slané
vyrobky ¢i napoje. K hlavnimu nabizenému sortimentu patii bonbony, lizatka, zbozi pro
kavarny (smetany do kavy ¢i malé cukry do kavy), zelatina, cokolada, Zvykacky,
komprimaty, slané pec€ivo, sezonni zbozi, jako jsou napiiklad velikono¢ni zajicci nebo
vano¢ni perni¢ky, a dale také dozy, obaly a krabiCky, u nichz firma nabizi moZnost

reklamnich potiskd dle pfani zakaznika. Je také dilezité zminit, Ze firma ma velké

37



mnozstvi kontaktd na rtizné dodavatele, takze je schopna splnit i specifické objednavky
zakaznikl, ovSem je samoziejmé& tieba pocitat s tim, ze lhita pro vyhotoveni

objednavky tohoto typu bude o néco delsi.

Ptesto, ze hlavnim oborem podnikani firmy je sladka reklama, zabyva se také vyrobou
jinych oblibenych reklamnich pfedmétt. Mezi tyto predméty patii naptiklad propisky,
USB flash disky, soucasti obleceni (tricka, ¢epice, kSilty), didfe, podlozky pod mys a
Siroka Skala dalSich reklamnich pfedméti dle chvalené marketingové kampané ¢i

predstav zakaznika.

Po pfijeti objednavky od zakaznika firma objednava produkty, které je tfeba zajistit pro
jeji splnéni (Cokoldda, bonbdny, atd.), pokud nejsou na skladu. Zarovenn probiha
ptiprava obalu, je-li objednany, v jejimz ramci grafik tvoii vzhled obalu, a nasledné se
tyto obaly vytisknou. U urcitych surovin existuje moznost tisku pfimo na produkt,
naptiklad u ¢okolady ¢i smetany do kavy, u nichz se tiskne ptimo na baleni. Po doruc¢eni
vSech objednanych surovin za¢ind kompletace zakazky, kdy jsou produkty baleny do

reklamnich obalti, ptipadn€ jinak upravovany podle ptani zakaznika.

Lze tedy souhrnné konstatovat, ze pfedmétem podnikani firmy je obstarani cukrovinek
¢i jinych reklamnich pfedméti dle pfani zdkaznika a jejich pfeména na reklamni zbozi,

pomoci riznych metod.

Nejvétsi ¢ast produkce tvoii roksové bonbony a lizatka pro reklamni Gcely. Je také tieba
zminit, ze diky své vice neZ dvacetileté historii v oblasti sladké reklamy je firma
Premiera Sweet vtomto oboru jiz zavedenym pojmem, a diky svému ptatelskému
ptistupu k zdkaznikiim a kvalitnim dodavatelim se milize t&Sit jejich trvalé pfizni.
Reklamni produkty od firmy Premiera Sweet vyuzivd mnoho znamych firem a
organizaci, jako jsou napiiklad pojiStovny (napi. AXA), restaurace (napf. Tripolli),

organy statni spravy a samospravy, ¢i politicka uskupeni (naptiklad hnuti ANO).

38



2.4.Charakteristika podniku Premiera Sweet

2.4.1. Soucasny zpusob prodeje

Firma vyuziva pfi své obchodni strategii vztahového prodeje. O prodejni ¢innost firmy
se vsoucasné dob& staraji Ctyfi zaméstnanci i sam majitel. Pokud ovSem jiny
zaméstnanec ziska zakaznika (naptiklad z fad svych zndmych), mé také moznost zajistit
objednavku, i1 kdyz se upfednostiiuje, aby informoval nékterého zaméstnance prodeje.

Systém prodeje produktl by se dal rozd¢lit na tti zékladni zpisoby.

e Osobni setkani na prodejné: jako prvni metodu prodeje firmy zminim tento
zpusob. Po predchozi domluvé se zdkaznik dostavi do sidla firmy, kde se mu
vénuje zaméstnanec obchodniho oddéleni, ptipadné majitel. Vyhodou je, Ze
v sidle firmy je mnoho vystavenych produkti, takze se zdkaznik mtize podivat,
ptipadné si i ,,0sahat* nabizené produkty, coz mu jist¢ pomize pii rozhodovani.
Dalsi vyhodou je, Ze néktefi zdkaznici mohou upiednostiiovat osobni setkani
s prodejcem. Navic pii osobnim setkani mize byt snazsi se dohodnout, naptiklad
ohledn¢ grafického provedeni. Nevyhodou samoziejmé je, ze tato metoda je
Casove€ narocnd, protoze je nutné, aby zakaznik na prodejnu osobné pfisel, coz je

v dnesni rychlé dobé pro nékteré obtézujici.

Tato metoda ma vyhodu i pro prodejce, protoze moznost konverzace z o¢i do oci
nebo prezentace riznych produktii mohou zdkaznika presvédCit k vétSimu
nakupu, nez planoval plivodné, poptipadé k vybéru jiného, vhodnéjsiho
produktu. Tento typ ndkupu preferuji pochopitelné vétsinou novi zdkaznici, kteti

zatim nemaji s firmou Zadnou zkuSenost.

e Telefon: dalsi metodou prodeje je metoda prodeje po telefonu. Timto zplisobem
prodeje v soucasnosti firma vyfizuje nejvice objedndvek. Na internetovych
strankach spolecnosti je uveden telefonicky kontakt, a po sdé€leni, ze je volajici
potencidlnim zdkaznikem, je tento volajici okamzité pfepojen na nékterého ze
zamestnanci prodejniho oddéleni, ktery s nim nasledné ptipadnou zakéazku
domluvi. Toto je metoda vhodna pro kupujiciho, ktery dosud nebyl s firmou
v kontaktu a potifebuje ziskat informace. Pracovnici prodeje také samoziejmé

rozdavaji zdkaznikim ¢i potencidlnim zékazniktim, které oslovuji s nabidkami,
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vizitky, na nichz je uveden kontakt na jejich mobilni telefon. Pokud tedy jiz
zdkaznik byl s firmou v kontaktu, pak probihaji jednani o obchodech
prostfednictvim mobilniho telefonu, kde je dostupnost obou stran snazsi.
Zamgstnanci prodeje samoziejmé necekaji pouze na zavolani, ale sami aktivné
obvolavaji stdvajici ¢i potencidlni zdkazniky s nabidkou produktl a informacemi

o novinkach a moznostech, kterych mohou vyuzit.

Vyhodou této metody je, Ze zdkaznik mtize volat ptimo ze své firmy a nemusi se
dostavit osobné do sidla firmy. Tento postup je samoziejmé zadany piedevsim
ze strany zakaznikd, ktefi jiz maji s firmou zkuSenosti, i kdyz i novy zékaznik
méa pomérné kvalitni zdroje, z nichz se mlze o produktech informovat.
Zaméstnanci prodeje znaji vyborné vSechny produkty, které firma nabizi, takze
jsou schopni piesné informovat zdkaznika po telefonu, a rovnéz na Internetu je k
dispozici katalog produktii, kde si zakaznik mize prohlédnout nabidku a také o
produktech ziskat informace, jako je napiiklad slozeni u cukrovinek. Nevyhodou
miize byt t€z8i domluva o grafickém provedeni a podobnych nélezitostech, coz

se ovSem netyka jiz opakujicich se objednavek.

E-mail: tieti metodou prodeje produktl firmy je e-mail. Tuto metodu vyuzivaji
pfedevsim zékaznici u opakujicich se objednavek. Zakaznik zaSle zaméstnanci
prodeje e-mail, v némZz uvede své pozadavky. Po pfeCteni zaméstnanec zjisti,
zda je mozno objedndvku uskutecnit, a nasledné informuje zakaznika. Metodu
vyuzivaji predevSim firmy, které si objednavaji zejména opakujici se
objednavky, naptiklad tehdy, chce-li si zdkaznik objednat 5 000 bonbdnt, které
jiz odebral nékdy v minulosti, nebo si odebira ur¢ité mnozstvi pravidelné a toto
mnozstvi chce upravit. Vyhodou pro zékaznika je, Ze se jednd o nejrychlejsi
metodu nakupu, staci pouze napsat mail a poslat ho zaméstnanci firmy. Pro nové
zakazniky neni tato metoda pfili§ vhodna, protoze pokud jde o dofeSeni
objednavky, grafické feSeni a jiné ndlezitosti, je stejné¢ nutné, aby ho prodejce
kontaktoval telefonicky nebo doSlo k osobnimu setkani. I tak miZze ale novy
zakaznik mail poslat: pokud na internetové strance firmy klikne na urcitého
zaméstnance, ihned se mu nabidne moznost poslani e-mailu. Nevyhodu ma tato

metoda i pro zaméstnance obchodniho oddéleni, protoze vtomto ptipadé se
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zakaznikem nepiijde vibec do kontaktu, coz mu znemoziluje nabidnout mu

cokoliv dalsiho.

e Jiné: obcas jsou dojednany obchody i jinymi metodami, nez vySe uvedenymi.
Mezi tyto metody bych zaradil pfedevSim rtizna obchodni jednani mayjitele, ktera
probihaji mimo firmu, nebo prezentaci produktli mimo prostory firmy. Tyto
obchody sice nejsou tak casté, ovSem také probihaji pomérné pravidelné, a

zejména u osobnich setkani majitele se jedna Casto o velké zakazky.
2.4.2. Popis internetovych aktivit

Premiera Sweet se snazi byt na Internetu aktivni. Ma své vlastni internetové stranky,

stejné tak jako stranku na socidlni siti Facebook a ve sluzbé Google +.

Co se tyce internetovych stranek, musim zde byt lehce kriticky. Stranky podniku jsou na
prvni pohled velmi nepiehledné. Sdm jsem si provedl mensi test, kdy jsem tyto stranky
ukdzal deseti svym znamym, ktefi tyto stranky pfed tim nevidé€li, a chtél jsem slySet
jejich reakce. Osm z téchto deseti lidi mi feklo, ze jim stranky ptipadaji nepiehledné a
nejsou uzivatelsky ptivétivé. Informaci o firmé se znich sice mizeme dozveédét
pomérné dost, ale kdyz stranky na prvni dojem nezaptsobi na ¢tenare privétive, neda se

c¢ekat, ze ho naldkaji k nakupu produktd podniku.

Co se tyce sortimentu, mizeme si zde prohlédnout, co podnik nabizi. Sortiment je
rozdélen do jednotlivych kategorii. Po kliknuti na nami vybrany sortiment se mizeme
dozvédet zékladni informace, jako jsou rozméry, trvanlivost, termin dodani, moznost
potisku a minimalni velikost zakézky. Toto jsou standardni informace, které mizeme
zjistit i na strankach konkurentii. Co je ovSem velmi piijemné, je to, ze podnik u
kazdého produktu uvadi zemi ptuvodu, stejné tak jako slozeni produktu. Ani jeden
z konkurentli podniku tyto informace u svych produkti neuvadi, coz nevzbuzuje piilis
velikou dvéru. Dal§i moznost prohlédnuti sortimentu podniku nabizeji katalogy, které
jsou na strankach zvefejnény. Jedna se konkrétné o tfi katalogy, které maji v souctu 474

stranek, takze je zde skutecné Siroka Skala nabizeného sortimentu.
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Stranky také nabizeji moznost on-line pomoci. Po kliknuti na tento odkaz muizete zaslat
zpravu do podniku a ziskat potfebné informace od né¢kterého ze zaméstnanct ve velmi

kratkém ¢asovém intervalu.

I RotiarmnBormony 12 x (O =3 - s EE

CESKE REKLAMNi BONBONY S PRIRODNI OVOCNOU CHUTI A BEZ CHEMIE (Hiedat ) CZ EN DE FR PL SK RU @ ©

C_.ﬁ\\ e ‘<1

COKOLADA

Obrazek ¢. 7: Internetova stranka podniku

(Zdroj: http://www.premierasweet.cz)

Celkové tedy hodnotim aktivitu podniku na Internetu pomérné pozitivné. Na strankach
je vidét, ze o né firma pecuje, a stranky ndm poskytnou potiebné zdkladni informace o
podniku a jeho sortimentu. Jak jsem ovSem uvedl, neplsobi uzivatelsky ptivetive, coz
jim Skodi. Na strankach je zaroven odkaz na Facebookovou stranku i stranku na Google

+, a jejich pfednosti také je, Ze jsou vyhotoveny v 7 riznych jazykovych verzich.
2.5.Charakteristika konkurence

Konkurence v oblasti marketingu je v dneSni dob¢ velka, a tudiz je pro firmy tézké najit
své misto na trhu. Vyhodou firmy Premiera Sweet je, Ze na trhu plsobi jiz 23 let a za
tuto dobu si vytvofila portfolio klientli, s nimiz spolupracuje dlouhodob¢. Za dalsi
vyhodu firmy povazuji skutenost, Ze byla jednou z prvnich firem v Ceské republice,
které se zacaly specializovat na sladkou reklamu. V pribcéhu ¢asu ovSem i v tomto
odvétvi marketingu stoupala konkurence, a nyni se jiz musi firma potykat s velkou

konkurenci.
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2.5.1. Hlavni konkurenti podniku

Nize uvedu nékolik firem, které predstavuji piimou konkurenci podniku. Vybér téchto
firem jsem konzultoval s majitelem podniku, a jednd se tedy skutecné o hlavni

konkurenty tak, jak je pocituje sdm podnik.
Roggi s.r.o

Firma Roggi sidli stejné jako naSe spole¢nost v Brn€ a specializuje se na sladkou
reklamu, takze zcela urcité jde o pfimého konkurenta. Sdm majitel podniku Premiera

Sweet pocit'uje tuto firmu jako svého hlavniho konkurenta.

Firma byla zalozena v roce 1999, takze i pfesto, ze v oboru jiz pisobi dlouhou dobu,

stale se jedna o krat$i dobu nez nase spolecnost.

Nabizeny sortiment této spole¢nosti je mensi nez nabidka firmy Premiera Sweet, a tato
firma se soustfedi vyhradné na sladkou reklamu, kdyzto naSe firma nabizi i1 jiné

reklamni pfedméty, takze jeji Skala vyrobku je diverzifikovanéjsi.

Na svych webovych strankdch firma uvadi, ze hlavnim pfedmétem jeji produkce jsou

cokoladové vyrobky.
Popis internetovych aktivit

Firma Roggi ma vlastni internetové stranky pod doménou ,,sladka reklama®. Jinak se ale
internetové aktivity této spolecnosti nedaji hodnotit pozitivng. Jejich internetova stranka
pusobi jiz na prvni pohled dojmem, Ze se o ni nikdo pfili§ nestard. Hned na titulni strané
Vs ptivitaji 2 obrazky, které Vas maji odkazat na informace o nabizené cokoladé a
potiscich, pfi¢emz odkaz na potisky nefunguje. Déle strance vévodi nadpis sezéna 2014,

coz témét v poloving roku 2015 neptisobi ptili§ divéryhodné.

Informaci o podniku jsem na strance také piili§ neziskal. Stranka nabizi 7 list, které by
nas méli odkazat na rizné informace, ovSem 2 z téchto list odkazuji na ivodni stranku,
a pti kliknuti na dalsi 3 liSty se dozvime, Ze se teprve piipravuji (uz vice nez rok, kdy
tyto stranky sleduji). Informace, které¢ mizeme ziskat, se tedy tykaji pouze historie

firmy a kontakt?.
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Pokud jde o sortiment, alesponi o tom zde néjaké informace ziskat miizeme. Zjistime, co
firma nabizi, a nékteré zakladni informace o téchto produktech. Odkazem na titulni
stran¢ se navic mUzeme dostat na stranky, které se zabyvaji pouze ¢okoladovymi

produkty, které spole¢nost nabizi. O cenach se na strance nedozvime viibec nic.

Celkové bych tedy hodnotil internetové aktivity této spolecnosti jako slabé. Kromé
internetovych stranek jiz zddnou dal$i aktivitu firma neprojevuje, a to ani na dnes jiz
velmi popularnich socidlnich sitich. MozZnost ndkupu zbozi pies Internet u této

spole€nosti neexistuje.
Vyhody Roggi s.r.o vii¢i Premiera Sweet

e Trzni zacileni: spole¢nost Roggi se soustfedi vyhradné na sladkou reklamu,
takze pfi sledovani novych trendii a moznosti mtize byt rychlejsi, nez nase firma,

ktera nabizi $ir$i sortiment a musi proto sledovat §ir$i okruh moznosti.

e Vlastni vyroba: velkou ¢ast produktl si spole¢nost sama vyrabi, takze méa vétsi

moznost kontroly svych vyrobkd.
Jirout reklamy s.r.o

Dalsi spole¢nosti, kterou povazuje na$ podnik za svého konkurenta, je firma Jirout
reklamy s.r.o. Tato firma se zabyvd mnozstvim aktivit v oblasti marketingu, z nichz
jednou je i sladkd reklama. Tento druh ¢innosti provozuje firma pod nazvem ,,reklamni

mlsani‘.
Do obchodniho rejstiiku byla tato firma zapsana v roce 2008, a nemize se tedy chlubit
ptili§ dlouhou historii.

Spolecnost samotnd se vénuje velkému mnozstvi marketingovych aktivit, takze mize
klientim nabidnout komplexnéjsi sluzby, nez nas podnik. Pokud se zamétime pouze na
oblast sladké reklamy, kterd nas v dané souvislosti zajima nejvice, pak mizeme fict, Ze

mnozstvi nabizeného zboZi je velmi podobné jako u Premiera Sweet.
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Popis internetovych aktivit

U této spolecnosti jsem analyzoval dvé internetové stranky. Tou prvni je piimo stranka
firmy pod doménou Jirout. Tato strdnka neplisobi na prvni pohled pfili§ dobfe.
Rozhodné o ni nelze fict, Ze by byla ptehledna a uZivatelsky piivétiva. O firm€ samotné
se navic na jeji strance krom¢ kontaktii nedozvime téméf nic. Kladné naopak hodnotim,
ze zde firma popisuje vSechny své obchodni aktivity a ke kazdé z nich mé& nafoceny
obrazky, na kterych mizeme vidét, jak tyto aktivity vypadaji na jiz vyhotovenych

zakazkach.

Dale nas stranka odkazuje na 5 dalSich stranek, které se zabyvaji konkrétnimi druhy
reklamy. V dalsi ¢asti analyzy se tedy jiz budu vénovat strance, kterd nds odkazuje na

sladkou reklamu. Tato stranka je zaregistrovana pod doménou reklamni mlsani.

Tato stranka je pomérné piehlednd a je vidét, Ze o ni spole€nost pecuje. Mlizeme se zde
dozvedét, jaké moznosti firma nabizi, co se tyce potisku, i zdkladni informace o jejich

sortimentu. Nedozvime se zde naopak nic o jejich historii v tomto oboru marketingu.

Co se tyce sortimentu samotného, je zde moznost prohlédnout si veSkery nabizeny
sortiment. Po vybéru konkrétniho zbozi se o ném dozvime zdkladni informace. Jako
velky nedostatek hodnotim, ze u zZadného vyrobku neni uvedena zemé¢ pivodu, coz
ziejm¢ znamend, ze se nejspiSe nejedna o informaci, kterou by se chtél podnik
pochlubit. Podnik sice nabizi néco, ¢emu sami fikaji e-shop, neni to ovSem klasicky
internetovy prodej, na ktery jsme zvykli. Jde pouze o to, ze u kazdého produktu
miizeme kliknout na odkaz zjistit cenu, ktery nds odkaze na formulaf, ptesnéji zpravu,
kterou po vyplnéni miizeme odeslat a ze spole¢nosti ndm po precteni vasich pozadavkl

zaSlou odhad ceny.

Co se tyce dalSich aktivit na Internetu, ma spole¢nost svou stranku na socidlni siti
Facebook. Internetové stranky spole¢nosti ov§em na tuto stranku neodkazuji, ani se o ni

nezminuji.

Celkové se tedy aktivita tohoto podniku na Internetu da hodnotit spiSe pozitivné. I ptes
nedostatky ziska potencialni klient informace, které jsou pro néj dulezité, a stranky

rozhodné neplisobi tak negativnim dojmem, jako spole¢nosti Roggi.
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Vyhody Jirout reklamy s.r.o vii¢i Premiera Sweet

Siri oblast plsobnosti: tato spole¢nost vyviji v&t§i mnozstvi aktivit na poli
marketingu, nez Premiera Sweet. To sice znamend, ze v oboru sladké reklamy
nejsou takovym hracem, jako nase spolecnost, ale pokud jsou klienti spokojeni
s jejich praci v jinych oblastech marketingu, je pravdépodobné, Zze pokud se

rozhodnou pro sladkou reklamu, budou také spolupracovat s Jirout reklamy.

2.5.2. Vyhody Premiera Sweet vii¢i konkurentiim

Po zanalyzovani konkurent nyni uvedu vyhody, které podnik vii¢i svym konkurentim

ma a které by mu mély zarucit pfevahu na trhu.

Historie (firma letos oslavila jiz 23. vyro¢i): jak jsem ve své praci jiz uvedl,
podnik byl zaloZen jiz v roce 1992, a od té doby se pohybuje na marketingovém
trhu. Tato historie by méla zarucovat urCitou miru spokojenosti zdkaznikd,
protoze podnik, ktery nepiisobi na své klienty pozitivnim dojmem, mize jenom

tézko prezit na trhu celych 23 let.

Délka pusobeni v oblasti sladké reklamy: v oblasti sladké reklamy zacal
podnik pisobit jiz vroce 1993, a byl tedy jednim z prvnich, jez se zacaly
angazovat v této oblasti. To znamend, ze ma se sladkou reklamou bohaté
zkuSenosti, a mohu fict, Ze na trhu neni spole¢nost, ktera by méla v tomto oboru

tak dlouhou historii.

Kvalita nabizeného sortimentu: Premiera Sweet si zaklada na kvalité¢ svého
sortimentu. Téméf vsSechny jeji produkty jsou vyrabény ceskymi vyrobci,
spole¢nost se snazi neustdle monitorovat kvalitu svych vyrobki, a v piipadé
jakékoliv nespokojenosti je ihned kontaktuje a snazi se problém fesit. Je dilezité
si uvédomit, Ze v oboru potravin by mé¢la byt kvalita na prvnim misté, protoze se
jednd o véci, které konzumujeme my vSichni a ve velké miie také déti, a jsem

presvédcen, Ze nikdo nechce jist véci, jejichz ptivod je zna¢n€ pochybny.

Dodavatelé z CR: v dne$ni dobé je velmi popularni, pokud se prodejci mohou
pochlubit, ze jejich vyrobek pochazi od tzv. lokalnich vyrobci. Témét vSichni

dodavatelé naseho podniku pochazeji z Ceské republiky, coz podniku poskytuje
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konkuren¢ni vyhodu. Navic v ptipad€ jakychkoliv problému s kvalitou je jisté

jednodusi domluvit se s domacim, nez se zahrani¢nim vyrobcem.

Sife sortimentu: diky zkuSenostem v oboru sladké reklamy je spole¢nost
schopna nabidnout témef veskery sortiment, ktery v tomto oboru existuje a je
zadany. Po individudlni domluvé je navic mozné dostat i sortiment, ktery podnik

bézné nenabizi.

Dlouhodoby spokojeni zikaznici: firma jiz spolupracovala s vice nez 8000
zakazniky, a v naprosté vétsin¢ piipada byli zdkaznici spokojeni, o cemz svédci
1 velké mnozstvi klientd, které vyuzivaji sluzeb podniku pravidelng. Spokojenost
zakaznikil je samoziejmé zakladem uspésnosti podnikéni v tomto oboru, protoze

spokojeny zakaznik nemé divod hledat jiné moznosti.

Vlastni firemni systém: firma ma vlastni firemni systém, ktery dlouhodobé
tvofi ke svému obrazu. Tento systém je v provozu jiz od roku 2002, a Ize tedy
fict, Ze podnik si ho jiz za tu doby vyladil dle svych potieb. Tento systém se
stard o celé zpracovani zakazky od jejiho pfijeti az po odeslani. Systém navic
obsahuje vSechna data jiz od roku 2003, takZe podnik ma perfektni piehled o
svém fungovani, a stejné tak informace o vSech zakazkach svych klientd. Majitel

ma tedy diky tomuto systému o vS§em perfektni prehled.

2.6.Charakteristika obratu

2.6.1. Vyvoj obratu firmy za poslednich 10 let

Tabulka €. 2: Vyvoj obratu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obrat podniku za poslednich 10 let (v tis. K<)

Rok

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

2014

Obrat

18 500 | 23500 | 24 000 | 22000 | 17000 | 14 000 | 13 000 | 12500 | 12 500

13 500
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Obrat (K<)

30 000 000

25 000 000 ry

20 000 000

15 000 000 ry

10 000 000

*

5000 000

0 T T T T T T T T T

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

@ Obrat (K¢)

Graf ¢. 1: Vyvoj obratu za 10 let

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.6.2. Podil na roénim obratu dle mista pivodu zakazky

SloZeni klient z pohledu statni prislusSnosti

M zahranici

mCR

Graf ¢. 2: SloZeni klienti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.6.3. Podil na ro¢nim obratu dle prodaného sortimentu

Slozeni zakazek dle sortimentu

B Bonbdny
M Liz4tka

u Cokolada
W Zelatina

HJiné

Graf ¢. 3: Slozeni zakazek

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.6.4. Zhodnoceni

Na vyvoji obratu podniku miizeme vidét jednoznacny pokles v priubehu let 2007-2009.
Hlavni pfiCinou tohoto poklesu je financni krize, ktera pravé v téchto letech zasahla
ekonomiku velké ¢asti svéta. Mnozstvi spolecnosti fesilo tuto krizi snizovanim nakladu.
Jednou z oblasti, kde se daji naklady pomérné¢ snadno usetfit, je marketing, a zvIasté
obor sladké reklamy se mnoho spole¢nosti rozhodlo vyloucit ze svych marketingovych
aktivit. Nyni se ovSem vyvoj ekonomiky vraci do kladnych cisel, a lze tedy

predpokladat, Ze i zdjem o sladkou reklamu by mohl opé&t vzristat.

Pokud jde o slozeni zakazek dle sortimentu, zjistil jsem, ze celych 85% objednavek
podniku tvofi zakazky pomérné jednoduché z hlediska zpracovani. Pouze 15% tvoii
zakazky typu déarkovych sacku, krabicek apod., které jsou pro zpracovani obtizné, a
nelze cekat, ze by se ve velké vyfizovaly pomoci internetového prodeje. Dale mohu
konstatovat, Ze hlavnim predmétem zakézek podniku jsou bonbony, které tvoii az 40%

obratu.

Co se tyce klient?l, vidime, Ze 75% pochazi z Ceské republiky a 25% z jinych zemi.
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2.7.Vymezeni zakazniki firmy Premiera Sweet

Sortiment, ktery firma nabizi, neni samoziejmé vhodny pro kazdou firmu. Nyni se tedy

pokusim vymezit zdkazniky, na které se firma zamétuje.

Prvnim krokem k vymezeni zakaznikid je zamySleni nad tim, k jakym pfilezitostem se

da sortiment firmy vyuZit.
2.7.1. VyuZziti produktii firmy
Reklamni dopliiky

Firma nabizi pfedevS§im produkty, které zakaznici vyuzivaji jako doplitkové reklamni
pfedméty. Tim mam na mysli, Ze firmy nevyuzivaji produkty firmy jako svlij primarni
marketingovy kandl. Do této kategorie spadd forma reklama v TV, reklamni plakaty a
billboardy apod. Tento druh reklamy neni v portfoliu firmy. Jeji produkty se ovSem daji
vyuzivat jako dopliikkovy sekundarni marketing, kterym mohou klienti obohatit svoji
prezentaci vuci zdkaznikiim, a to jak stavajicim, tak i budoucim. Kazdy z nas jisté zna
situaci, kdy pfijde do néjaké spoleCnosti, kde na stole lezi nadoba s reklamnimi
bonboény, nebo zde dostaneme reklamni propisku, ptipadné reklamni kalendat. Piesné
tyto produkty Premiera Sweet nabizi, a jeji produkty jsou tak naprosto idedlni jako

marketingové dopliky.
Veletrhy

Velmi dtlezitou sloZzkou propagace spolecnosti jsou veletrhy. Predstavuji pro firmy
ptilezitost prezentovat samy sebe, a protoze na veletrhu je vzdy vétSi mnoZzstvi
vystavujicich, hraje zde velkou roli to, jak dokédze firma zaujmout. Zde mohou nastoupit
pravé produkty naSi spolecnosti, které plni pfesné tuto tlohu. Pokud si potencidlni
zakaznik pfinese z veletrhu mensi reklamni pfedméty, tak mu to pfipomene jméno
spole¢nosti 1 po navratu z veletrhu. Zaroveil je ovSem zadouci, aby byly reklamni
pfedméty pomérné malé a umoznovaly tak lidem, ktefi si je vezmou, bezproblémovy
pohyb po misté, kde vystava probihd, stejn¢ tak jako pohodlny odvoz z mista vystavy.

Prave pro tyto reklamni pfedméty mohou spole¢nosti vyuzit produkty nasi firmy.
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Verejné akce

Dal§im mistem pro vyuziti sortimentu firmy jsou vefejné akce. Témito akcemi se
rozumi naptiklad rizné détské dny, soutéze, nebo reklamni akce naptiklad politickych
uskupeni. Reklamni predméty nabizené na téchto akcich musi spliovat stejné
podminky, jako ty nabizené na veletrzich. Z tohoto diivodu jsou produkty, které nase

firma nabizi, vhodné i k vyuziti pfi téchto pfileZitostech.
Svatky

Velkou pfilezitosti pro nasi firmu jsou rGzné svatky. Vzhledem k sortimentu, ktery
firma nabizi, je to pochopitelné. Obdobi, kdy se firmé¢ hromadi nejvice objednavek, jsou
predev§im Velikonoce, Den déti ¢i Vanoce. Sam jsem ve firmé pracoval i v obdobi
svatkli (konkrétné napiiklad v obdobi Véanoc i Dne déti), a mohu tedy potvrdit, Ze
v téchto obdobich je mnozstvi objednavek néckolikandsobné vyssi, nez v jinych
obdobich. Krom¢ jednotlivych ptfedméth, které firma bézné nabizi, je také schopna
sestavit darkové balicky podle ptani klienta, a je proto velmi Castou volbou pro rizné

organizace, které pfemysleji, co nabidnout pravé k témto ptilezitostem.
Darky (oslavy, konference)

Dalsi pftilezitosti, ke kterym klienti firmu vyuzivaji, jsou darky ¢i doplilky na rtzné
oslavy. Zde se méni ucel produkti na$i firmy, protoZze v tomto piipadé nejsou
vyuzivany k marketingovym ucelim, nybrz jsou vyuzivany samotnymi klienty firmy a
jejich zaméstnanci. Jedna se pfedevsim o rizné darkové balicky, které jsou urceny jako
dar zaméstnanciim ¢i pfedméty pro oslavy. Sam jsem pomahal napiiklad pti zakazce,
kdy si klient objednal k vyroc¢i zaloZeni spole¢nosti baleni, ve kterém bylo devét malych
cokolad, které byly zabaleny v obalech stim, ze na 3 znich byly tvafe zakladatel
spolecnosti a na dalSich nazev a rok zaloZeni. Nejedna se zdaleka o jedinou zakdzku
tohoto druhu, na které jsem b&hem své brigady ve firm¢ pracoval. Mohu fici, ze tento
druh objednavek je ve firmé pomérné Casty. Tento typ darkl ¢i propagacnich predmétt

mohou firmy vyuzit i na svych konferencich.
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Prezentace klientii na jejich vlastnim nebo doplitkovém zboZi

I tato oblast tvofi pomérné Casty zdroj zakdzek firmy. Jsou to ptipady, kdy urcité firmy
v oboru stravovani (napf. restaurace, kavarny) vyuzivaji schopnosti firmy a nakupuji od
ni ¢ast svého sortimentu, na kterou si nechaji natisknout vlastni reklamu. Jedna se

pfedevsim o smetany do kavy, cukr ¢i suSenky ke kave.
Jiné prileZzitosti

Vzhledem k sortimentu, ktery Premiera Sweet nabizi, se najdou 1 jiné ptileZitosti, pfi
nichz klienti vyuziji nabidky firmy. Nejde vSak o ¢asté ptipady, ani o zakdzky, na nichz

by byla firma pfimo zavisla a které by tvotily vétsi ¢ast jejich trzeb.
2.7.2. Zakaznici

Po uvedenti ptilezitosti, pro néz je sortiment firmy hodny, se nyni dostdvam k vymezeni
jejich zakaznikl. D4 se pfedpokladat, ze k zakaznikim, kteti maji zdjem o doplikové
reklamni pfedméty, patii predevSim vétsi spolecnosti, které si mohou dovolit vydat na
marketing o n¢jakou korunu vice. Mezi takové spolecnosti mohu ze stavajicich klientt

jmenovat napiiklad banku CSOB, Ceskou spofitelnu, firmy IKEA a Baumax.

Dal§im z movitych klient firmy jsou politickd uskupeni, ktera se pomoci jejich
produktii snazi ptildkat pozornost volicl, ze stavajicich klientd mohu uvést naptiklad

hnuti ANO.

NemiiZzeme ovSem rozhodné fici, Ze vSichni klienti firmy patii k bohatym spole¢nostem.
Velkymi zakazniky jsou vSechny firmy a organizace, které néjakym zplsobem pracuji
s détmi. Pro déti jsou samoziejmé cukrovinky velkym lakadlem, a proto se firmy prave
z této oblasti obraceji na Premiera Sweet velmi ¢asto. Mensi firmy, které nechtéji nebo
nemohou vydavat pravideln¢ prostfedky za reklamu, mohou produkty firmy vyuzit

alespon pii jednorazovych ptilezitostech (viz predchozi strany).

Poslednim ptikladem zdkaznikl jsou restaurace ¢i kavarny, vyuzivajici produkty firmy

pfimo ve své nabidce.
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Tabulka €. 3: Zakaznici

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zakaznici spolecnosti Typ zakazky

Spolecnosti s velkym mnoZstvim prostiedki

ur¢enych na marketing Opakované zakazky

Politické uskupeni Opakované i jednorazové zakazky

Stali klienti, jejichz objednavky se

Spolec¢nosti a organizace pracujici s détmi S “
ovsem casto meni

Mensi firmy Jednorazové zakazky

Stravovaci zatizeni Opakované zakazky

Sam majitel podniku tika, ze vétSina jejich klientl patii do prvnich dvou kategorii (viz
tabulka Cislo 2). Nejedna se ovSem zdaleka pouze o tyto zdkazniky, o Cemz svedei i
skutecnost, Ze firma jiz za dobu svého piisobeni na trhu spolupracovala s vice nez 8000

zakazniky.
2.8.SWOT analyza

Pro analyzu firmy vyuziji SWOT analyzu. Tato metoda zkouma4, jak vné&jsi, tak vnitini
prostiedi podniku. Z vnitiniho prostiedi se zabyva silnymi a slabymi strankami podniku.
Z vnéjsiho prostfedi podniku poté zkouma pfrilezitosti a hrozby. Nazev SWOT tvofi
pocatecni pismena téchto okruhli v Anglickém jazyce (strenghts, weaknesses,
opportunities, threats). Tato analyza byla vyvinuta v 60. letech minulé¢ho stoleti a

v soucasnosti se jedna o jeden ze zakladnich nastroji strategického managementu.
Silné stranky

e ZkuSenosti v oboru

e Kuvalitni dodavatelé prevazné z CR

e Kbvalita nabizenych produktt

e Dobré¢ vztahy se zdkazniky

e Aktivni pfistup majitele i zaméstnancti

e Sezonni akce (Vanoce, Velikonoce, Den déti apod.)
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e Vlastni informacni systém
e Vlastni firemni prostory

e Vlastni tisk (UV a digitalni tisk)
Slabé stranky

e Neexistence internetového prodeje

e Obcasné problémy v komunikaci mezi oddélenimi

e Obcasné nepiesnosti v evidenci skladu

e Odchod zaméstnanct, predevsim obchodniho oddéleni. Navazani vztahu se
zakazniky trva v tomto oboru del$i dobu a pfedev§im mladsi zaméstnanci nejsou
ochotni ¢ekat delsi dobu, nez se jejich provize dostanou na uroven, jako si
predstavuji.

e Vys§i cena nabizenych produkti
PrilezZitosti

e Poptéavka po online nakupovani
e Poptéavka po novych produktech
e Rozvoj na nové trhy

e Posileni marketingovych aktivit podniku
Hrozby

e Konkurence, nabizejici nekvalitni, pfedevsim polské vyrobky, kterou jsou
ovsem levnéjsi

e Omezovani vydajii na marketing ze strany zakaznika

e Nové moderni metody marketingu

e Zavadivé informace v médiich, néktera média ve své honb¢ za senzaci
nepravdivé, ¢i netplné informuji spotiebitele, kteti si poté mohou rozmyslet
nakup produktii podniku

e Spatny stav trhu s potravinami, kde je pozornost stale vice vénovana pouze cené

produktu, nikoliv jeho kvalité
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Hodnoceni

Pro hodnoceni diilezitosti jednotlivych znakt jsem se rozhodl pouzit ttibodové

hodnoceni.

1 — vybrany znak je duleZitéjsi, neZ porovnavany

0,5 — vybrany znak je stejné dilezZity, jako porovnavany

0 — vybrany znak je méné dulezity, neZ porovnavany

2.8.1. Analyza silnych stranek

Tabulka ¢. 4: Silné stranky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

(] o —
> s < 2 > ._ 3 g =
Zolcern2882 2355 2 (8z2/2| 5|8
Znaky/porov | S| £ 82 E S 32 Elag s | = | E|&E8|=]| 8 =
7 7 © > N [T E e ; ("\U‘ = E 4; < "5 = 2 S =3 ot
ndvané 1.3 8| 23Tk 5 Yol STC| S| 8|58 8 ®
% S © Q_g R|E E E § > %22 S
o a < N >
Zkus ti
HSENOSHY | 0 0o | o 0 |o5| 1| 0o |o0|15]|437
oboru
Kvalitni
dodavatelé
e | 1 - o5 | 0| o5 | 1 ]05| 0 |o5| 4 |11,12
pfevaziné z
CR
Kvalita
nabizenych 1 0,5 - 0 0,5 1 0,5 0O (05| 4 |11,11
produkt(
Dobre vatahy | 1 1 | - | o5 | 1| 1| 1 |1]75]|2083
se zakazniky
Aktivni
ot
PRSIUP 1y 1 g5 | 05 |05 ; 1 /05| 05 | 1|55 1528
majitele i
zaméstnancl
Sezonni akce | 0,5 0 0 0 0 - 0 0 005113
Vlastni IS 0 0,5 0,5 0 0,5 1 - 0 025|694
Vlastni
firemni 1 1 1 0 0,5 1 1 - 1| 6,5 |18,06
prostory
Vlastni tisk | 1 0,5 05 | 0 0 1 | 1 0 | -] 4 |11,11
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Z vyse uvedenych znaki jsem vybral ¢tyii s nejvetsi vahou a s témi budu pracovat

v dalsi ¢asti analyzy. Ze silnych stranek jsou to nasledujici 4 znaky.

Tabulka &. 5: 4 silné stranky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev Vaha
Dobré vztah
o r'e vz ;? y se 20,83
zakazniky
Vlastni fi i
astni firemni 18,06
prostory
Aktivni pFistup
majitele i 15,28
zaméstnancu
Kvalita nablz?nych 11,11
produktt
2.8.2. Analyza slabych stranek
Tabulka ¢. 6: Slabé stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
N ist , Nepr ti .
. P eexis enf:e Problémy v eprfesnos'l Fluktuace Cena . . |Vaha
Znaky/porovnavané | internetového . .| vevidenci y . . | Soucet
. komunikaci zaméstnancl | produktd (%)
prodeje skladu
Neexistence
internetového - 1 1 1 0,5 3,5 35
prodeje
Problémy v 0 - 0,5 0 0 05 | 5
komunikaci
Nepresnosti v 0 0,5 - 0 0 05 | 5
evidenci skladu
Fluvktuace ] 0 1 1 ) 0,5 25 25
zaméstnancu
Cena produktl 0,5 1 1 0,5 - 3 30
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Vybrané 4 znaky ze slabych stranek pro dalsi ¢ast analyzy jsou tyto.

Tabulka ¢. 7: 4 slabé stranky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev Vaha
Neexistence
internetového 35
prodeje
Cena produktd 30
Fluvktuace D 25
zaméstnancu
Problémy v
o 5
komunikaci
2.8.3. Analyza prilezZitosti
Tabulka ¢. 8: Piilezitosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
’ ’ Popta\{ka po Poptav,ka po Rozvoj na POS'I|enI , ) Viha
Znaky/porovnavané online novych , marketingovych | Soucet
o nové trhy o (%)
nakupovani | produktech aktivit
Poptavka po 'orllme ) 1 1 1 3 50,00
nakupovani
Poptéavka po novych
produktech 0 0,5 0 0,5 833
Rozvoj na nové trhy 0 0,5 - 0 0,5 8,33
Posileni
marketingovych 0 1 1 - 2 33,33
aktivit

V pfilezitostech mam pouze 4 znaky, takze vSechny znaky vyuziji i v dal$i ¢asti

analyzy.
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2.8.4. Analyza hrozeb

Tabulka ¢. 9: Hrozby

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nekvalitni , .| Nové Stav
Omezovani . <
Znaky/porovnavané produkty vydajti na metody | Informovanost | potravina Soucet Vaha
konkuren . marketin spotrebitelli rského (%)
. marketing
td gu trhu
Nekvalitni proo!ukty 1 1 1 4 40
konkurent(
Omezovani vydaju ) 1 1 3 30
na marketing
Nove metody 0 0,5 0,5 1 10
marketingu
Inforrrjov'anonst 0 0,5 ) 0,5 1 10
spotrebitell
Stav
potravinarského 0 0,5 0,5 - 1 10
trhu

Vybrané 4 znaky z hrozeb pro dalsi ¢ast analyzy jsou tyto

Tabulka ¢. 10: 4 hrozby

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev Vaha
Nekvalitni produkty
. 40
konkurent
Omezovani vydajl na
. 30
marketing
Nové metody
. 10
marketingu
Stav potravinarského
10
trhu
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2.8.5. Hodnoceni intenzity vzijemnych vztahi

Nyni provedu hodnoceni vzajemnych vztahii mezi jednotlivymi ¢astmi analyzy. Pro toto
hodnoceni jsem vyuzil pétibodového hodnoceni.

5 — velmi uzky vztah

1 — Zadny vztah

V pripadé negativniho vztahu se pohybuje stupnice v zapornych hodnotach.

Vzijemné posouzeni SO

Tabulka ¢. 11: Posouzeni SO

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky
Dobré Vlastni A;’;l;/unl Kvalita
vztahy se | firemni P . P . nabizenych | Soucet
zakazniky | prostory majitele produkt(
zaméstnancu
Poptavkapo | 3 1 3 2 9
online nakupovani
Posileni
+ | marketingovych 2 1 3 2 8
S aktivit
N
S
= Rozvoj na nové
Q. ) 1 1 4 3 9
trhy
Poptéavka po
novych 1 1 2 1 5
produktech
31
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Vzajemné posouzeni ST

Tabulka ¢. 12: Posouzeni ST

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky
Dobré Vlastni A;’;l;/um Kvalita
vztahy se | firemni p” p' nabizenych | Soucet
zakaznik rostor majitele i rodukt(
Y|P y zaméstnancl P
Nekvalitni
produkty 1 1 1 4
konkurent
Omezovani
3 vydajli na -3 1 -2 -1 -5
§ marketing
I s
Nové mc?tody 5 1 1 1 1
marketingu
Stav
potravinarského -2 1 1 -4 -4
trhu
-4
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Vzijemné posouzeni WO

Tabulka ¢. 13: Posouzeni WO

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Slabé stranky
'NeeX|stenc,e Fluktuace Problémy v .
internetovéh Cena y . .. .| Soucet
. zaméstnancl | komunikaci
o prodeje
Poptavka po 'on'lme 5 1 ) 1 5
nakupovani
Posileni
2 marketingovych 1 1 1 -2 1
S aktivit
SN
S
=
o Rozvoj na nové trhy -3 1 -2 -2 -6
Poptéavka po novych
1 1 1 2
produktech >
-5
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Vzajemné posouzeni WT

Tabulka ¢. 14: Posouzeni WT

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Slabé stranky
'NeeX|stenc,e Fluktuace Problémy v .
internetovéh Cena y . .. .| Soucet
. zaméstnancl | komunikaci
o prodeje
Nekvalitni proo!ukty 1 3 1 1 6
konkurent
- Omezovani vydaju 1 3 1 1 6
-g na marketing
(]
T ¢ metod
Nové mc?to y ) 1 1 1 5
marketingu
Stav
potravinarského 1 4 1 1 7
trhu
24
2.8.6. Vyhodnoceni
Tabulka ¢. 15: Vyhodnoceni SWOT
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
S w
O|31 )| 5
T| 4 | 24

Na zakladé vysledkt je vhodné zvolit strategii S-O, jinak také zvanou Maxi Max. Cilem

této strategie je vyuzit silnych stranek podniku a dobyt maximum trhu. Pro dosazeni co

nejvétSiho podilu na trhu navrhuji posilit online obchodni aktivity a vybudovat e-shop,

¢imz podnik zprovozni dalsi prodejni kanal, diky kterému bude schopen zvysit své

prodeje. Aplikaci tohoto feSeni by zaroven mélo dojit k eliminaci vlivu WT.
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3. Vlastni navrhy reSeni

V navrhové casti se budu vénovat posileni online obchodnich aktivit a to predevSim
vytvofenim dalSiho prodejniho kandlu, kterym bude internetovy obchod. Pomoci
pfedimplementacni analyzy, pii jejiz tvorbé budu vychazet ze skutecnosti ziskanych
v analytické casti. Stanovim tedy cile, kterych ma obchod dosdhnout, a vymezim
klienty, u kterych o¢ekavam, ze budou pies obchod nakupovat. Poté ur¢im pozadavky
na elektronicky obchod, tak aby doséhl stanovenych cili. V zadvéru budou zvefejnény
orientac¢ni nabidky od tviirci e-shopli a uvedeny navrhy pro propagaci e-shopu po jeho

spusténi a monitorovani jeho ¢innosti.
3.1.Predimplementacni faze

Pro uspésné =zavedeni e-shopu je vhodné nejdiive provést tak zvanou
pfedimplementa¢ni analyzu. Tato analyza se skldd4d ze zhodnoceni soucasné¢ho stavu
v podniku, ktery jsem zkoumal v analytické casti mé préace, stanoveni cilii, které
oc¢ekavame od zavedeni obchodu a nasledného urceni pozadavki, které podnik na e-
shop klade. Poté budu schopen tyto pozadavky zadat spole¢nostem, které se zabyvaji

tvorbou e-shoptl a stanovit odhadované naklady na spusténi tohoto prodejniho kanalu.
3.1.1. Cile elektronického obchodu
V této ¢asti stanovuji cile, kterych mé obchod dosahnout po zavedeni do provozu.
1. Rozvoj obchodnich aktivit (novy prodejni kanal)

Hlavni cilem elektronického obchodu je, Ze tim podnik uvede do provozu dalsi prodejni
kanal. Neda se ¢ekat, ze bude firma dosahovat pfes internetovy prodej vétSinu svého
obratu. Dalsi prodejni kanal ov§em umozni obrat o néco zvysit. Pokud stavajici klienti
zacnou tesit své zakazky pres na§ obchod, umozni to také zaméstnanciim prodejniho

oddéleni vénovat vice asu vyhledavani novych klientt
2. Ekonomicky prinos

DalSim cilem, kterého chce podnik zavedenim elektronického obchodu dosdhnout je

pochopiteln¢ také ekonomicky ptinos obchody pro firmu. D4 se ocekavat, ze zavedeni
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tohoto typu prodeje by mélo zvysit pocet objednavek a to jak samotnym nakupovanim

ptes obchod, tak i uvolnénim ¢asu pro obchodniky na shanéni novych klientd.
3. ZjednoduSeni prijimani objednavek

V soucasnosti probiha ve firmé systém piijimani zakazek predevsim telefonicky. Tento
druh pfijimani objednavek je zavisly na tom, Ze obchodnik je neustdle na telefonu
pfipraven reagovat. Dale si poté musi obchodnik zapisovat parametry objednavky, tak
aby je byl schopen ptesné uvést. Je zde tedy 1 moznost chyby, kdy miize obchodnik
Spatné slySet, ¢i Spatné uvést parametry. Tyto problémy odpadnou se zavedenim e-
shopu, protoZze zde bude zakazka ptijata elektronicky pifimo od klienta a nebude tak
mozné, aby nastaly néjaké nesrovnalosti. Objednavku navic pfijme informacni systém

firmy, a pfijeti objednavky tak nebude zavislé na obchodnikovi.
4. Zjednoduseni a zpFijemnéni objednavek pro klienty

V dnesni uspéchané dobé, kdy se vSichni snazi usettit co nejvice Casu a nakupovani pies
Internet se stalo pro mnohé téméf standardem, jiz i nékteré firmy uptednostiiuji tuto
moznost nakupu. Neni nic jednodussiho, nez si prohlédnout nabidku firmy na Internetu,
a pfipadné hned ,,naklikat* a odeslat objedndvku. Co nejvice jednoduchy ndkup zbozi

pro klienty je samoziejmé v zajmu nasi firmy.
5. Atraktivita pro klienty a zlepSeni obrazu firmy

Jak jsem uvadél jiz v predchozim bodé¢, internetové sluzby se jiz stavaji standardem, a
pokud firma zaspi vyvoj v této oblasti, miize to vést i ke zmenSovani mnozstvi zakéazek.
Nékteti konkurenti firmy jiz maji elektronicky obchod, a firma tedy musi tuto oblast
jisté peclivé monitorovat. V zajmu firmy je jednoznacné udrzovat sviij obraz jako
moderni spolecnosti schopné reagovat na vyvoj na trhu, protoze byt pro klienty né¢im

zajimavy a odliSovat se od konkurence je na siln¢ konkuren¢nim trhu velice dulezité.
3.1.2. Vymezeni klientii pro e-shop

Typickymi zékazniky e-shopu jsou predevsim klienti, ktefi si nepfeji travit zbyteCny Cas
dlouhym prohlizenim, vyhledavanim a feSenim svych nakupt. Voli proto feSeni, které

je pro n¢ efektivni a pohodlné. Takovy klient tedy od internetového obchodu pozaduje
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predev§im piehlednost a jednoduchost. Chce zkratka co nejrychleji zjistit potfebné
informace a provést nakup. Také musim pocitat s tim, Ze klienty naSeho e-shopu by se
méli ve velké mife soucasni klienti podniku. Jejich pozadavek tedy bude, aby bylo
mozné co nejrychleji provést opakovani, nékteré¢ho z predchozich nakupti a také provést
v tomto nakupu drobné zmény (pocet objednanych kusti, misto dodani apod.). VSechny

tyto pozadavky zékaznikli tedy musim zohlednit pfi uréovani pozadavki na e-shop.
3.1.3. Pozadavky na e-shop

Z cila, kterych chce podnik po zavedeni obchodu dosdhnout, jsem nyni schopen
definovat pozadavky na obchod. Pii uréovani téchto pozadavkl jsem vyuzil
poradenskych sluzeb spolecnosti Effectix. Odbornici této spolecnosti mi pomohli
definovat zakladni pozadavky, které musi spliiovat elektronicky obchod tvofeny pro

podnik, jako je Premiera Sweet.

Administrace

vvvvvv

urc¢i, jak bude obchod funkéni. Vymezim tedy moznosti, které bude obchod

v administraci nabizet.

Objednavky — Systém zpracovani objednavek schopny s objedndvkami i pracovat

(upravovat tidaje, tisknout faktury apod.)

Prace s produkty a jejich kategorie — Schopnost pracovat s produkty. Obchod musi
nabizet klientim moznost prace s produkty, vyhleddvani produkti, jak jednotlivé tak
v kategoriich. U kazdého produktu také musi obchod nabizet kalkulace dle zvolenych
parametrll. Prace s produkty musi rovnéz byt pohodInd pro zaméstnance firmy, tak aby

uprava zabrala co nejméné Casu.
Registrace — Klienti musi mit moznost registrace.

Historie nakuptii — Ocekavam, Ze ptes obchod bude probihat mnozstvi opakovanych

zakazek, proto musi obchod nabizet historie nakupi.

Informace o klientech — Pro co nejjednodussi moznost analyzy vykonnosti chei, aby

obchod uchovaval informace o klientech a dokazal s nimi statisticky pracovat.
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Import a export — Vzhledem k ¢innosti podniku musi obchod umoziiovat moznost

importovat obrazky, ¢i texty, kterymi si klienti pieji potisknout své objednavky.

Vizualizace — V nejlep$im pifipadé by mél mit obchod moznost vizualizace, tak aby
klient vid&l, jak bude potisk vypadat na produktu. Reeni tohoto problému je oviem
finanéné ndrocné a pii prvotni tvorbé e-shopu ho zadavat nebudu. Je ovSem potieba
informovat tvirce, ze s touto moznosti do budoucna pocitam, tak aby na to myslel, jiz

pti tvorbé e-shopu.
Napojeni na firemni informa¢ni systém

E-shop musi byt napojen na firemni informacni systém. Jedin€ tak bude podnik schopen
dosdhnout maximalni efektivity obchodu, protoze kdyby musel vSechny c¢innosti
spojené s elektronickym obchodem fesit odd€lené od vlastniho IS, tak by to vneslo do

fungovani firmy pouze zmatek a potencial e-shopu by zdaleka nebyl vyuzit.
PouZzitelnost

E-shop musi nabizet klientim maximalni komfort, stoho divodi mam k jeho

pouzitelnosti nékolik pozadavki.

Vzhled — Pozaduji individuélni vzhled obchodu, vytvofeny na ptani. Pti tvorbé designu

je tfeba myslet na maximalni uzivatelskou piivétivost zvoleného vzhledu.

Responzivni design — Chci, aby obchod nabizel responzivni design. Chytré telefony, ¢i
tablety vyuziva v dnesni dobé¢ jiz spousta lidi a chci, aby i na téchto zafizenich byla

moznost obchod si prohlédnout.
Vicejazy¢né provedeni

Podnik neobchoduje pouze s ceskymi klienty, nybrz i s klienty ze zahranici, je proto
urcité¢ potfebné, aby obchod nabizel vicejazy¢né provedeni. Pozaduji provedeni

v Ceském a v anglickém jazyce.
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Marketing

Musim se také postarat o propagaci obchodu. Je dilezité myslet na marketing obchodu
Jiz od zacatku jeho tvorby. Od tviirce pfedevsim pozaduji zabudovani tzv. SEO (search
engine optimization). Tento systém umoziuje ziskat lepsi pozici pfi vyhledavani
v internetovych vyhledavacich, a je proto velmi dulezity. Chei, aby v pfipadé, kdy
potenciondlni klient zad4d do vyhledadvace naptiklad heslo ,,sladka reklama®, byl pravé
nas podnik mezi prvnimi, které mu vyhledavac¢ nabidne. Dal$i metodou propagace je
tzv. SEM (search engine marketing), ktera v sobé zahrnuje 1 vyse zminéné SEO, ovsem
zdaleka nejen to. Metody, které mé budou dale zajimat, jsou naptiklad reklamni bannery
¢i PPC reklamy. Myslim si ovSem, Ze tento druh reklamy mutZze podnik feSit az po
uvedeni obchodu do provozu, a neni nutné investovat do néj hned na zacatku. Pokud by
ovsem méla firma dostatek financnich prostiedkii, tak bych doporucoval uvazovat o

PPC reklamé v ramci propagace pii zavedeni e-shopu.
3.1.4. Vymezeni sortimentu

Musim fict, ze ne kazdy sortiment, ktery firma nabizi, bude vhodny pro prodej pies e-

shop.

Da se predpokladat, Ze ptes Internet bude firma feSit pfedevSim jednodussi zakazky.
Mam na mysli zejména zakazky typu bonbonti, cokoladd atd. Bylo by jisté obtizné
nabizet ptes Internet naptiklad rizné darkové balicky, které kombinuji velké mnozstvi
sortimentu dohromady. Proto si myslim, Ze minimaln¢ na zacatku by bylo vhodné,
kdyby tyto slozit¢ zakazky byly z elektronického obchodu vynechany a s jejich
ptipadnym prodejem pies Internet se pockalo az na dobu, kdy bude provoz obchodu

stabilizovan.
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Ptehled sortimentu pro e-shop

e Bonbony

e Lizatka

e Komprimaty a mini boxy

o Zelatina

o Cokolada

e 7ZboZi pro kavarny

o Zvykatky

e Sezonni akce

3.2.Navrhy na vylepSeni online aktivit podniku

Podnik se snazi byt na Internetu aktivni, pfesto jsem piesvédcen, ze by mél nékteré

zalezitosti vylepsit.
Vzhled webové stranky

V popisu aktivit podniku na Internetu jsem uvadél, Ze stranky nejsou pfili§ piehledné.
V tom spatiuji velky nedostatek, protoze prvni dojem déla v dneSni dobé¢ hodné a
podnik jisté nechce odradit potencialni klienty, Doporucuji zvolit jednodussi vzhled,
protoze stranka hraje vSemi barvami a stale na prohlizejiciho vyskakuji né¢jaka okna ¢i
liSty. Doporucuji podniku, aby se v tomto ptipad¢ fidil heslem, Ze méné je n€kdy vice.

Klient chce informaci najit co nejrychleji a co nejsnadnéji.
Informace o potiscich

O produktu se sice klient dozvi na strankach dost véci, ovSem ja doporucuji jesté ptidat
nékteré informace o potiscich. Konkrétné informace o velikosti textu, ¢i obrazku, jakou
bude potisk natistén, nebo zda si to klient miize zvolit a pfipadné¢ moznost, kde mlze
tisk byt, pokud je vice moznosti (napt. nahote, dole, uprostfed atd.). Tyto informace je
dilezité k produktim pfidat i z pohledu e-shopu, tak aby klient pfesn¢ vedél, co si

vlastné objednava.
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Zvyraznéni ¢innosti podniku na socialnich sitich

Podnik je na socialnich sitich pomérné aktivni, pfidava tam mnozstvi fotek z riznych
akci, doporucuji proto, aby podnik tuto svou ¢innost vice zvetejnil naptiklad na svych
webovych strankach, ¢i pfi stycich s klienty. Odkaz na socidlni sité na strankach
podniku by mél byt vice viditelny. Jedna se dnes o velmi popularni zptisob prezentace a
presto, ze firma jiz spolupracovala s vice, nez 8000 klienty, tak na siti Facebook ma

pouze 293 fanousk.
3.3.0sloveni tvurcu internetového obchodu

Dle ur¢enych kritérii, ktera jsem pro obchod stanovil, jsem kontaktoval Etyf spolecnosti,

které se zabyvaji tvorbou e-shopti. Jedna se o tyto Ctyfi spole¢nosti:
e Cobradesign
o Effectix, s. r. o.
e ShopSys
e SP Web, s.r.o.
Cobradesign

Tento podnik mi odpovédél, Ze v soucasné dobé nedisponuji takovymi kapacitami, aby

byly schopni e-shop vytvofit.
Effectix s.r.o.

Tato spole¢nost se samotna zabyva pouze tvorbou webovych stranek. Tvorbu e-shopu je
schopna pouze zprostifedkovat. Cenu pozadovaného e-shopu odhadli na 260 000 K¢,
k této cené by ovSem bylo nutno také pfipocist poplatek za zprostiedkovani. Myslim si,
ze platit navic jeSté zprostiedkovatele je zcela zbytecné a tvorbu obchodu timto

zpusobem urcité nedoporucuji.
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SP Web, s.r.o.

Spolecnost SP Web nebyla ochotna rozpracovat nezdvaznou nabidku néjak vice. Pouze
mi sdélili, ze ocekavaji, ze e-shop dle uvedenych pozadavkii by u nich stal zhruba

v rozmezi mezi 250 000 — 270 000 K¢.
Shopsys

Poslednim podnikem, ktery jsem oslovil, byl Shopsys. Tento podnik byl pfi jednani
velmi vstficny a rozpracoval mi kompletni cenovou nabidku, ktera je ptilohou této

praci. Vysledna cena této nabidky je 249 400 K¢.
3.4. Kritéria pro vybér tviirce

Vybér tvlirce samoziejmé plné zalezi na rozhodnuti majitele podniku. Zde je nékolik

kritérii, na kterd by se mél zaméfit.
e Cena

Jednim z hlavnich kritérii musi byt cena. Jak jsem v praci zjistil, cena tvorby obchodu

pro podnik by se méla pohybovat v okoli ¢astky 250 000 K¢.
e ZkuSenosti podniki

Pti tvorbé kvalitniho e-shopu jsou diilezité zkuSenosti. Proto doporucuji zaméfit se na
takového tvlrce, ktery se jiz mize pochlubit kvalitné zhotovenymi a fungujicimi e-

shopy.
e Technicka podpora

Dalsi bodem je technicka podpora, kterou tviirce k obchodu nabizi. Je jasné, ze kazdy
e-shop potiebuje kvalitni spravu. Je proto vhodné se zamétit na to, v jakém rozsahu
tviirce podporu zajistuje. Nejlepsi samoziejmé je, pokud garantuje urcity (kratky) cas
na opravu problému a zajiStuje stalou podporu pro zadvady. Také je dilezité, jaké

castky podnik za tuto podporu pozaduje.
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e Aktualizace

Tvirce by mél nabizet aktualizace modulu obchodu, tak, aby dochazelo k jeho

prabéznému vylepSovani.
e Niaklady na webhosting

Podnik by pravdépodobné pro obchod vyuzival vlastni server. Pokud by to ovSem
z n¢jakého diivodu nebylo mozné, je dilezité zjistit, jakou Castku tvlrce za tuto sluzbu

zada.
e Konzultace

Tvlrce by mél nabizet moznost konzultaci obchodu, tak aby podnik v soucinnosti

s tviircem byl schopen zajistit maximalni efektivitu fungovani obchodu.
3.5.Implementace e-shopu

Na zéklad¢ konzultaci a jednéni s tvlirci e-shopu jsem schopen urcit cas tvorby e-shopu
a provedeni vSech potfebnych krokl pied spusténi provozu na ¢as 4-5 mésici. Jedna se

o Cas, ktery zacne plynout od zadani zakazky tvirci.

3.6. Navrhy na propagaci e-shopu pri jeho spusténi
Pti spusténi e-shopu bude muset firma myslet na jeho propagaci. Zde je n€¢kolik navrh.
Informovanost klienti

Bude dulezité informovat stavajici klienty o nové moznosti nakupu. Doporucuji proto,
aby vSem vyznamngj$im klientl podnik tuto skutecnost sdélil. Muze tak ucinit
napiiklad pomoci e-mailu, pfipadné¢ informovat klienty o této moZnosti pfi osobnim

jednani.
Reklama na webovych strankach

Doporucuji, aby na svych webovych strankdch firma skutenost zprovoznéni nového

prodejniho kandlu dostatecné a viditelné propagovala.
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Socialni sité

Socialni sité jsou uc¢innou formou marketingu. Firma by méla zajistit, aby se informace
o moznosti internetového ndkupu po tomto marketingovém kandlu rozsitila. Naptiklad

na Facebooku se da reklama pomérné jednoduse vytvofit.
Reklama na Internetu

Zavedeni e-shopu by méla dopliovat internetova reklama. Je ovSem tfeba pocitat s tim,
ze tato forma propagace je nakladnéjsi, nez vySe zmiilované metody. Doporucoval bych
pfemyslet o PPC reklamé. Jeji vyhodou totiz je, ze za reklamu se plati, az v ptipad¢, kdy
na ni nékdo klikl.

Letakova akce

Rozhodné bych se nebal ani propagace formou letakii. Podnik ma vlastni tiskové
kapacity, takze naklady na jejich tvorby by nemusely byt pfili§ vysoké. Letaky
doporucuji umistovat na mista, kde se da ocekévat zdjem o produkty podniku.

Takovymi misty by mohli byt naptiklad skoly, Skolky, volno¢asova centra apod.
3.7.Monitorovani ¢innosti e-shopu

Podniku doporucuji, aby ¢innost e-shopu neustale analyzoval. Jednak musi analyzovat
vyvoj poctu zékaznikli a jejich chovani a také podil zakazek e-shopu na celkovém
obratu. Existuje také spousta firem, které se zabyvaji analyzou funk¢nosti e-shopu,
takze by dle mého bylo rozumné, aby podnik v ur€itych ¢asovych usecich (napft. ptl
roku, rok) konzultoval e-shop s témito externimi podniky, které jsou schopny nabidnout

nezaujaty pohled.
3.8.Zhodnoceni

Ocekavam, ze si podnik zavedenim e-shopu zlepsi své postaveni na trhu a dostane se do
vyhody vi¢i svym hlavnim konkurentim. Zavedenim e-shopu by se m¢l stat vice
atraktivni v o¢ich nckterych klientd a ke své Cinnosti pfildkat 1 mlads$i generaci

podnikatelli, kterd jiz bere Internet, jako béznou distribu¢ni cestu.
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Dale ocekavam, ze podniku pfibydou novi klienti. To primarné z diivodu obchodii ptes
samotny e-shop a sekundarné také z toho diivodu, Ze tento novy prodejni kanal zajisti

zaméstnanciim prodejniho odd¢leni vice ¢asu na shanéni novych klientd.

Obchod také urcitym zpisobem zmirni problém s fluktuaci zaméstnancti prodejniho
oddéleni a to ztoho divodu, Ze obchody uzaviené¢ timto zpisobem pujdou zcela

nezavisle na prodejcich.

V dlouhodobém horizontu také ocekdvam zlepSeni financnich vysledkd firmy a
postupné priblizeni obratu k hodnotam, kterych dosahoval pied finan¢ni krizi z roku

2008.
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Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo posileni online obchodnich aktivit podniku Premiera
Sweet. Hlavni nastrojem posileni téchto aktivit byl ndvrh feSeni elektronického
obchodu, diky kterému podnik zprovozni dalsi prodejni kanal. Toto téma jsem si zvolil
z diivodu, Ze do podniku Premiera Sweet dochdzim jiz n€kolik let na brigady a jsem tak
s fungovanim tohoto podniku dobfe obezndmen. Jiz v minulosti jsem uvazoval nad
moznosti prodeje produktli podniku pres Internet, a proto jsem se rozhodl tuto moznost

detailn€ rozpracovat v bakalarské praci.

Prace je tvofena tfemi hlavnimi ¢astmi, kterymi jsou Teoreticka vychodiska prace,

analyza soucasného stavu podniku a vlastni ndvrhy feSeni.

Teoretickd cast obsahuje informace a podniku a jeho obchodnich aktivitach, Dale se
poté zabyva trhy B-2-B. Jako posledni obsahuje teoretickd cast informace o
elektronickém obchodovani. Tato ¢ast obsahuje informace o funkci Internetu
v obchodu, druzich internetovych obchodti, modely téchto obchody a déle pak specifika
elektronického obchodovani na trzich B-2-B a moznosti ndvrhu feSeni elektronického
obchodu.

Analyza soucasného stavu obsahuje informace o podniku, kterym se v této praci
zabyvam. Poté popis soucasného zplisobu prodeje v podniku a zhodnoceni soucasnych
aktivit podniku na Internetu. V dalsi fazi se prace zabyva popisem konkurenti podniku
a jejich aktivity na internetu a vymezeni vyhod a nevyhod, které ma Premeira Sweet
vici svym konkurentim. Dale jsou v této ¢asti uvedeny informace o obratu podniku.
Analyticka cast se také zabyvéa zakazniky, ktefi vyuzivaji sluZzeb podniku. Na zavér

analytické ¢ast je provedena SWOT analyza.

Cast vlastni navrhy feSeni poté vychazi ze skutednosti ziskanych v analytické &sti.
Obsahuje predimplementacni fazi zavedeni obchodu. V ramci této faze jsou urceny cile,
které¢ by mél podnik oc¢ekavat od e-shopu, jsou vymezeni zdkaznici, kteti by pies tento
prodejni kandl méli nakupovat a na zéklad¢ téchto kritérii jsou zde definovany
pozadavky na e-shop, tak aby co nejvice odpovidal potfebam podniku. Dale jsou zde
uvedeny navrhy na vylepSeni online aktivit podniku. Poté jsou zde orienta¢ni nabidky

od tvlirct e-shopu, které davaji podniku informace o ptedpokladané cené pozadovaného
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feSeni a jsou uvedena kritéria, podle kterych by mél podnik tviirce vybirat. Na zavér
jsou uvedeny navrhy na propagaci e-shopu pfi jeho spusténi a moznosti jakymi muze

podnik monitorovat ¢innost obchodu po jeho spusténi.

Tato prace tedy slouzi jako urcita piirucka, po jejiz ptecteni by mél byt podnik Premiera
Sweet schopen vytvofit internetovy obchod, ktery bude maximalné vyhovovat jeho
individudlnim pozadavkim. Déle bude schopen posilit své aktivity na Internetu. VE&tim,
ze zavedeni obchodu a tedy zprovoznéni dalSiho prodejniho kandlu, pomize podniku
ziskat leps$i postaveni na trhu a zmensit vliv pisobeni slabych stranek a hrozeb, kterym

musi podnik celit.
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Manazersky souhrn

Uvodni informace o spoleénosti a realizaci (4.)

Informace 0 SPOTOEMOSEE PO BOED «. oo anin i cuimu i i s s s i o m isim o e oS o s s S
o ol O L I ) L e e b A S i
RAAH RS PROTRICTLE [ TR e cn i om0 80 0 A
Reference, zkusenosti klientd (0 K¢)

Zakladni funkce a sluzby

Licence na provoz internetového obchodu ShopSys 5 ENTERPRISE (69 900 K&)..c.coveenee. (8.)

Skolani oviadini aplikace ([ KE) ......cooeo s msiissmsss s sssmss s smss ssasuis s suse ssssmnssss (11.}
Design 88 000 K& (12.)
Tworba responsivniho designu na miru (39 000 K€ .. ioeiersrssmsssrsesssssnesssnsnnsssnsns (12.)
Implementace responsivniho designu na miru (49 000 K€} ... imimmsnsnimesnsnsmssnses (13.)
Multijazyénost 19 500 K¢ (14.)
M et e T B IR s b ot st na i n mbn kb i i S SR b i (14.)
Dalsi jazyk na doméné k multijazycnosti (Anglictina) (6 500 KE) ..o icmmicimmmanmanrmsnnses (25.)

Zajisténi prekladu (0 K&)

Multiménovost 13 000 Ké (26.)
Dal3i ména k multiménovosti (EUR) (4 000 KE) ...c..cemreemenirnnensrasaresrsssnssrsmesnsnsmesnsmsnsenses (26.)
Multiménovost - od verze 5.6 {9 D00 KE) ... iviimmmimmmsmmrinnmssmnnsssosssms ssmmsss sossssmassessnsos (26.)
Automatizované napojeni na IS 50 000 K& (29.)
Obecny modul automatického propojeni na 15 (50 000 KE) ....ovureimiruresesnumesmsnusesasmnssnsns (29.)
Platebni metody 9 000 K& (31.)
PayPal {9 D00 ME) i ccniiaiaiiinin ot oo o cn s S s 5 b 8 B85 6 S S S B B S S {31.)

& Véechny ceny jsou uvedeny bezx 21% DPH.
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702 00 Ostrava SWIFT: RZBCCZPP Infolinka: +420 800 50 50 51
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Nabidka €.BLM150531-01-01

Cena jednordzové celkem 249 400 K¢

Dodatecné naklady
Webhosting
« Vychozl varianta hostingu. Cena se odvi]l od zati?eni e-shopu a pravidla jsou definovéna ve = oy
smlouvé. od 1 290 K¢ [ mésic

Poimplementaéni podpora (1. rok zdarma)
= Garance oprav chyb v fidu hodin wietné sankcl pfi nesplnéni. S i i
+ Telefonickd a e-mailovd podpora 4 nonstap podpora pro kritické zdvady. 15% z ceny reseni rotné
* Aktualizace aplikace - zabezpeteni, jadro aplikace, rychlost aplikace.
* Kaidy mésic dany £as zdarma na konzultace, drobné Gpravy a zasahy.
« 0 50% ni2%i hodinovd sazba.

..lh Viechny ceny jsou uvedeny bez 21% DPH.
« netdevelo..
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