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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva rozvojem obchodnich aktivit ve spole€¢nosti PC Dodo s.r.0.
Tato préce je rozdélena na tfi ¢asti. Prvni ¢ast je teoretickd a je potfebnd pro pochopeni
dané problematiky. Druhd cast se zabyva analyzou dané firmy a vyuzivd poznatka

z teoretické ¢asti. Posledni Cast se zabyva vlastnim navrhem feSeni.

ABSTRACT

The thesis is focused on development of business activities in company PC Dodo s.r.o.
This thesis is divided into three parts. The first part is theoretical and it is necessary to
understand the issue. The second part analyzes the company and uses knowledge of the

theoretical part.The last part deals with own design solutions.
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analyza vnéjSiho a vnitiniho prostredi
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UvVOD

Tato diplomovd prace je zaméfena na zhodnoceni soucasného stavu podniku

a nasledném uvedeni navrhii a doporuceni pro rozvoj obchodnich aktivit podniku.

Konkrétné se pak jedna o ndvrh rozsifeni obchodnich aktivit vytvofenim nového
internetového obchodu, ktery se bude zabyvat prodejem repasované vypocetni techniky
a pocitatového prislusenstvi doplnén pozaruénim servisem elektronickych zatizeni.
Tento internetovy obchod pak bude soucasti jiz fungujici kamenné pobocky se sidlem
v Brn€. VétSina spoleCnosti musi neustdle inovovat a zdokonalovat zptisoby, jak
spravné rozvijet své obchodni aktivity. Dulezitym aspektem je také schopnost firmy

spravné investovat penézni prosttedky do oblasti reklamy a propagace.

V dne$ni dob€ internetu je pro kazdy podnik nezbytné efektivné prezentovat své
produkty a sluzby a tim oslovit vice potencionalnich zdkazniki. Internetovy marketing
umoznuje pomérné levné zaujmout Sirokého spektrum potencionalnich zakazniki. Proto
se stale vétSi mnozstvi podnikii zamétuje pravé na tento typ komunikace. Hlavnim
diavodem vyuzivani tohoto typu komunikace je pomérné jednoduchd métitelnost

a vysoka efektivita.

Firma popisovana v této diplomové praci nabizi specifické zbozi, které se casto
na Ceském trhu ani neobjevi, spolupracuje se zahrani¢nimi dodavateli, kteti pro
ni zprostiedkovavaji nakup zbozi ptedvadéného na vystavach nebo firemnich akcich
danych vyrobcti. Casto se pak jedna o zbozi, které ani nebylo fyzicky pouZivano. Toto

zbozi je zdkaznikiim nabizeno za zlomek ptivodni ceny.

Diplomova préace je rozdélena na tii Casti. Prvni Cast popisuje teoreticka vychodiska
podniku. Druha c¢ast analyzuje jeho soucasny stav a tfeti Cast je zaméfena

na mozné navrhy feseni cile diplomové prace.

Toto téma jsem si zvolil diky svému aktivnimu plsobeni v této spole¢nosti a svému

aktivnimu z4jmu o vyvoji trhu v oblasti informacni a vypocetni techniky.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CiLU, METOD
A POSTUP RESENI

1.1. Vymezeni problému a cil prace

V dnesni dob¢€ je jiz nutnosti pro spravné a efektivni fungovani podniku vyuzivat
vSechny elektronické formy komunikace pro zlepSeni komunikace se zakazniky
a zvySeni povédomi o podniku. Pro velkou cast podnikateld, ktefi vlastni kamenné
pobocky je ted’ nezbytné aktivné komunikovat se zakazniky prostfednictvim internetu

a rozsifeni svych obchodnich aktivit z klasickych obchodii na obchody elektronické.

Firma je na trhu pomérné kratce, z pohledu trzeb se vSak stale zlepSuje. Tato diplomova
prace se bude zabyvat optimalnim rozvojem obchodnich aktivit, které maji za cil zvysit

obrat podniku.

Tato diplomova prace se zabyvd rozvojem obchodnich aktivit pro dany podnik,
konkrétné pak vytvofenim internetového obchodu, na kterém budou prezentovany
a prodavany produkty a sluzby, které budou rovnéz nabizené v kamenném obchodé, ten

by také plnil funkci odbérného mista pii objednavce v internetovém obchod¢

Od tohoto opatteni majitel ocekava zvySeni povédomi o podniku, tim padem se zvysi
navstévnost jak internetové tak kamenné pobocky od téchto opatieni se pak piredpoklada

zvySeni obratu.

Jasnou vyhodou tvorby internetového obchodu je pro navstévnika moznost si nabizené
produkty prohlédnout na realnych fotografiich a porovnat jednotlivé produkty mezi
sebou a to prostfednictvim srovnavace parametrl, ktery obsahuje srovnani podle

ceny, znacky, skladové dostupnosti, konfigurace.

Urcitou nevyhodou pak mize byt nemoznost vyzkouset si realné¢ kupovany produkt

jako je tomu v ptipad¢ ndkupu na kamenné pobocce.

12



1.2. Cile prace

Hlavnim cilem této prace je vypracovat strategii rozvoje obchodnich aktivit spolecnosti
PC Dodo s.r.o. a to prostfednictvim nového internetového obchodu, zabyvajici
se prodejem repasovanych notebookil a servisem elektroniky. Pro dosaZeni cile budou
vyuZzity vybrané analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi a to tak, aby byla moZnost
zavedeni této strategie redlna.

Mezi dalsi cile patfi:

- Analyza sou€asného stavu firmy

- Zajistit zvySeni obratu

1.3. Postup a metody reSeni

Jako prvni bude zpracovavana teoretické cast, bude sestavena po prostudovani odborné

literatury a informacich dostupnych na internetu, da zaklad pro ¢ast praktickou.

Z analyzy soucastné¢ho stavu budou ziskané¢ podklady, které budou vyuzity v navrhové

¢asti této prace.

Metody vyuzité v analyze obecného okoli:

Tato analyza obecného okoli ndm pomahd odhalit ptilezitosti a hrozby, pro kazdou

firmu je dualezité sledovat, jak se obecné okoli méni a spravné na tyto zmeény reagovat.

V ramci analyzy obecného okoli bude vyuzita SLEPT analyza.

Metody vyuzité v analyze oborového prostredi:

V rédmci této analyzy bude vyuzita analyza trhu, ktera je potfebna pro odhad potencialu
zkoumaného trhu a zajiSténi informaci, které mohou byt vyuzity v dalSich krocich.
Druhou pouzitou analyzou bude Porterova amalyza, ktera zkouma hrozbu vstupu
novych konkurenti, rivalitu mezi stavajicimi konkurenty, hrozbu substitutl

a vyjednavaci silu dodavateli a zakaznik.
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Metody vyuzité v analyze vnitiniho prostiedi:

V této Casti analyzy, kterd se soustiedi na identifikaci silnych a slabych stranek podniku,
bude vyuzita analyza marketingového a komunika¢niho mixu, model 7S, ktery
zkouma tvrdé a mekké faktory. Tyto analyzy budou doplnény o finan¢ni analyzu,
analyzu zdroji, analyzu rizik a SWOT analyzu, ktera zkouma vnitini faktory, mezi
které mizeme zaradit silné a slabé stranky firmy a vn¢j$i faktory do kterych fadime

ptileZitosti a hrozby.
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2 TEORETICKAVYCHODISKA PRACE

V naésledujicich podkapitolach budou popsana jednotlivd teoretickd vychodiska,

potiebna pro dané téma.

2.1. Strategie projektu

Dolezal a kol. (2016) uvadi, Ze, kazdy projekt by m¢l mit, kromé navaznosti na vyssi
strategii organizace, v niZ je realizovan, svou vlastni strategii dosazeni definovanych
piinost. Projekt je v podstaté jedineCnym procesem zmény ze stavu vychoziho do stavu

cilového.

O nutnosti stanovit cil projektu zfejm¢ neni nutno mnoho polemizovat. Na analyzu
souCasného stavu se ovSem cCasto zapomind a pfitom je neméné dulezitd. Teprve
v okamziku, kdy zname tyto okrajové mezniky, miZeme urcit strategii projektu, jinymi

slovy, miiZzeme ur¢it, jakym zptisobem projekt optimaIné realizovat.

Kwalita pfipravy Visledky projektu Kwvalita realizace
projektu projektu
Riziko a
nejistota

Obrazek ¢. 1: Faktory ovliviiujici vysledky projektu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Fotra a Hnilici, 2014, s.14)

2.1.1. Strategicka analyza

Zakladem pro formulovani strategie podniku vedouci k dosaZeni konkurencni vyhody

je mnalezeni souvislosti mezi podnikem a jeho okolim. Proces formulace strategie
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je slozity proces, ktery vyzaduje systematicky pfistup pro identifikaci a analyzu
vnéjSich faktor piisobicich na podnik a jejich konfrontaci se zdroji a schopnostmi

podniku.

Nejvyznamnéj$im tkolem strategie je ptipravit podnik na vSechny situace, které mohou
s velkou pravdépodobnosti v budoucnu nastat. Zdkladni vychodiska pro formulaci
strategie vyplivaji z vysledkil strategické analyzy. Strategickd analyza obsahuje rtzné
analytické techniky vyuzivané 1 pro identifikaci vztahti mezi okolim podniku,
zahrnujicim makrookoli, odvétvi, konkuren¢ni sily, trh, konkurenty, a zdrojovy

potencional podniku.

Dobte koncipovana strategie je cestou k dosazeni strategickych cili. Strategickych cila
neni mozno dosdhnout okamzité, jen skrze napliiovani dil¢ich cili a vybéra vhodné

strategie pro jeji naplnéni.

Zvitézi ten, kdo si bude udrZzovat naskok pfed zménami probihajicimi u konkurentt.
Podniky musi poptavku, respektive nové trhy aktivné vytvaiet a vyuzivat vSech novych

ptileZitosti (Sedlackova a Buchta, 2006).

2.1.2. SMART cil

Spravna definice cile projektu (pfipadné dil¢ich cill) je jednim z kliCcovych faktort
tispéchu projektu. Cim vagnéji je cil definovan, tim nejist&ji projekt ziejmé dopadne
a je vysoka pravdépodobnost, Ze diive nebo pozdéji nékterd ze zainteresovanych stran
zaCne zjiStovat, ze to, co je realizovano, je néco uplné jiného, nez bylo zamysleno

a chténo.

Jednou z dobrych pomiicek pro dobré definovani cile je technika SMART. Cil
by mél byt:

S — Specificky (specific)
M — métitelny (measurable)

A — akceptovany (agreed)

16



R — realisticky (realistic)
T — terminovany (timed)

Nekdy se také pridava 1 (integrated) — integrovany do organizacni strategie (Dolezal,

Maichal, Lacko a kol., 2012).

2.2. Pravni formy podnikani

Podle Salachové a kol. (2014) je podnikani fyzické osoby ma u nas mnohaletou tradici
znamou zejména jako Zivnostenské podnikéni, ale v sou¢asné dobé podnikaji fyzické
osoby v mnoha dalich oborech (napt. 1ékaf, advokat, znalec). Zivnostenské podnikani

fyzickou osobou vSak zahrnuje stale nejvétsi ¢ast individudlniho podnikani.

Vyhody individualniho podnikani:

- Nikym neomezené rozhodovani podnikatele

- Zisk naleZi jen podnikateli (po zdanéni a povinnych odvodech)

- Samostatnost pfi vykonu podnikatelskych aktivit

- Mensi administrativni 1 finan¢ni ndro¢nost na komunikaci se statnimi organy

- Jednodussi pravni uprava statusu podnikatele

- Administrativné nenaro¢né ukonceni podnikani

- Moznost mit tichého spole¢nika nebo byt tichym spole¢nikem — tzv: tiché
spole€nost — § 2747 OZ (tuto moznost maji pochopitelné¢ 1 obchodni
korporace). Zde pljde zejména o kvalifikované zvazeni a dobry odhad

uspesnosti podnikatele, jemuz vklad svéfujeme.

Nevyhody individualniho podnikani:

- Neomezené ru¢eni — celym svym majetkem
- Tiha vlastni odpovédnosti pti podnikatelskych rozhodnutich
- Nutnost sezndmit se s pravni upravou, piipadné castéjsi potieba placené

odborné pomoci, zejména pokud fyzickd osoba nezaméstnava odborniky

17



Podnikani fyzické osoby

Podnikatel pfi podnikdni jednd vlastnim jménem na vlastni odpovédnost Einnost,
provadi soustavné samostatné za ucelem dosaZeni zisku. Podnikatel mlZe byt jak

fyzickou osobou (u zivnostenského podnikéni) tak pravnickou osobou.

Rozdéleni Zivnosti:

Ohlasovaci zivnosti

- Zivnost femeslna, podminka odborné zptlisobilosti
- Zivnost vazana, neni-li stanoveno jinak, je zde podminka odborné
zpusobilosti

- Zivnost volna, neni zde podminka odborné zptisobilosti

Koncesované zivnosti

- Je nutna odborna zptisobilost

Zivnostenské podnikéani, které upravuje Zivnostensky zakon, pozaduje, aby podnikatel
splnil zdkonem dané pozadavky, predev§im musi byt zphsobili k pradvnim tkonlim, musi

dosahnout véku 18 let a byt trestné bezahonny.

Podnikatel mlize mit jednu nebo vice provozoven, piipadné nemusi mit Zadnou.
Provozovny musi byt fadné¢ a viditeln€ oznaceny dle zdkona. Je také potfeba mit
na provozovn¢ trvale umistény dokumenty a dané pravni pifedpisy. Jde zejména

o pracovni smlouvy, ale i jiné doklady.

Zivnost volna je jednou ze tii ohlaSovacich Zivnosti, kdyz tato je nejméné piisné
upravena. Na vykon dal§ich dvou skupin Zivnosti vtomto rezimu, a to na Zivnosti
femesIné a zivnosti vdzané jiz zdkon klade pozadavky dalSi, spocivajici zejména

ve vzdélani a praxi.

Zakon déli veskeré zivnosti zdkladnim kritériem a to na zivnosti ohlaSovaci a Zivnosti
koncesované. Rezim téchto dvou skupin zivnosti je odliSny. Zatimco na Zivnost
ohlasovaci je pfi splnéni podminek pravni narok, Zivnost koncesovanou lze konat

az poté, co stat koncesi ptidéli. V praxi to znamend, pokud podnikatel splni podminky
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kladené na vykon ohlaSovaci zivnosti, mize ji ode dne ohldSeni vykonavat. Statni
piivolani se nezaddd. OhlaSeni zivnosti vSak musi byt fadné provedeno, dolozeny
pozadované skutecnosti a uhrazen ptislusny poplatek. O udéleni koncese je ale nutno
pozadat a zaleZi na statu, zda vykon koncese umozni. Jde o €innosti v nejpiisnéjSim

rezimu a stat mize uloZit i omezujici podminky (Salachova a Vitek, 2013).

Spolecnost s ru¢enim omezenym

Spole€nost s ru¢enim omezenym je jednou z moznych pravnich forem, které lze vyuzit
pro podnikani v Ceské republice. Jedna se o obchodni korporaci — obchodni spoleénost,
kterd je fazena mezi spolecnosti kapitalové. Jeji zakladni vyhodou je omezené ruceni
spole¢nikil a flexibilni Gprava, kterd spole¢niklim umoziuje vytvofit spole¢nost podle

svych potieb.

Korporace je pravnickd osoba, kterd je tvofena spoleCenstvim osob. Zikon
o obchodnich korporacich (zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech
a druzstvech) zavadi novy pojem — obchodni korporace, kterymi rozumi obchodni

spolecnosti a druzstva (Joskova a kol., 2014).

Typickymi znaky spole¢nosti s ru¢enim omezenym jsou:

- Omezené ruceni spolecnikii — SpoleCnici ruc¢i za dluhy spole¢nosti pouze

v rozsahu, vjakém nesplnili vkladové povinnosti podle stavu zapsaného
v obchodnim rejstiiku v dob¢, kdy byli vétitelem vyzvani k plnéni. Jakmile tedy
vSichni spolecnici splati svlij vklad a toto uplné splaceni vSech vklada
je zapsano do obchodniho rejsttiku, za dluhy spolec¢nosti nikterak neruc¢i. Pokud
ovSem néktery ze spolecnikli vklad nesplatil nebo spravny rozsah splaceni
vkladu neni zapsan do obchodniho rejstiiku a vétitel se nemize domoci plnéni
sveého dluhu na spole€nosti, mize pozadovat plnéni po kterémkoliv
ze spolecnikli (byt’ by dany spole¢nik sviij vklad jiz splatil).

- Zékladni kapitdl — Tradi¢ni (a podle zifejmé pfevazujiciho nazoru jiz piekonana)

funkce zakladniho kapitalu jako ,jistoty* pro vétitele, kterd ma kompenzovat
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omezené ruceni spole¢nikli, je v zdkon¢ o obchodnich korporacich zdsadné
oslabena. Dle zdkona miiZze vklad (u jednoc¢lenné spolecnosti tedy 1 zékladni
kapital) odpovidat 1 K¢ Minimalni vySe zdkladniho kapitdlu odpovidd poctu
spole¢nikit vyndsobenych jednou korunou. Tato pradvni uUprava reaguje
na vyznam zadkladniho kapitdlu v praxi, kdy je zdkladni kapitd]l pouze ucetni
polozkou, ktera redln€ neni ,kryta® penézi nebo majetkem a ktera tak vetitelim
spole¢nosti nic negarantuje.

- Flexibilita a relevantni jednoduchost Upravy — Zakon pfenechava spole¢nikiim

znacné moznosti pfi formovéani konkrétniho uspotfadani spolecnosti. To
je ztejmé napiiklad zustanoveni o spoleCenské smlouvé. Uprava je pfitom
ve srovnani s upravou akciové spolecnosti jednodusi a méné piisna (Joskova

a kol., 2014).

Akciova spoleénost

Akciova spoleCnost piedstavuje klasickou formu kapitdlové spolenosti, kterd povinné
vytvari zakladni kapital e vysi dva miliony korun Ceskych (pfipadné¢ 80 000 EUR).
Akcionafi sami se na fizeni a spravé akciové spolecnosti zasadné nepodili, nebot’ spravu
spolecnosti deleguji na profesiondlni management (predstavenstvo, piipadné spravni
radu a statutdrniho feditele). Svij vliv akciondfi na fizeni uskuteciuji predevSim
prostfednictvim valné hromady, na které vykonavaji svd akcionaiska prava
prostifednictvim cennych papirQ, které je k vykonu akcionatskych prav opraviuji —

akeil.

Pro akciovou spole¢nost je pfiznacné, Ze akcionafi zdsadné neruci za dluhy spolecnosti.
Zisk 1 ztratu akciové spole¢nosti nese primarné spolecnost. V¢étitelé tak nemaji pravo
zéadat po akcionatich, aby dluhy spole¢nosti uhradili, nebude-li spolecnost schopna své

dluhy splacet.

Z povahy akciové spoleCnosti téz vyplyva, ze existence spolecnosti neni zavisla

na ucasti konkrétnich akcionaria. Akcie, jejichz prostfednictvim akcionafi uplatiiuji sva

prava plynouci z ucasti na spole€nosti, jsou zdsadné pievoditelné. Zanik Gcasti ur¢itého
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akcionafe nemd za nasledek zruSeni spolecnosti, coZ umoziuje trvalou existenci akciové

spolec¢nosti (Pokorné a kol., 2014).

2.3. Marketing

,,Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potreb.
Jednou z trefnych definic marketingu je: Marketing je spolecenskym procesem,
jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou
vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobki a sluzeb s ostatnimi“ (Kotler a Keller, 2013,

s. 395).

,,Marketing je socialni a manazersky proces, s jehoz pomoci ziskavaji lidé vsechno,
co potrebuji nebo po cem touZzi, a to na zaklade vyroby komodit a jejich nasledné smeény

za penize nebo za jiné komodity “ (Urbanek, 2010, s. 27).

2.3.1. Marketingové prostredi

Podle Bouckové (2003) marketingové prostiedi firmy tvoii mnoho faktord, které jsou
v ptimé zavislosti. Faktory jsou charakterizované zna¢nym stupném nejistoty a jsou
zpravidla velice dynamické a to hlavné z hlediska jejich vyvoje, ten muze byt jak
plynuly tak skokovy. VSechny faktory, které podnik ovliviiuji, kladou vysoké naroky

na marketingové pracovniky.

Marketingové prostiedi zahrnuje jak faktory, které firma do jisté miry ur€itymi postupy
ovlivnit mize, tak faktory, na které nema téméf zadny vliv a které legdlnimi formami

ovlivnit nemuze.

2.4. E-commerce

Mulacova, Mulac a kol. (2013) uvadi, Ze e-commerce je moderni forma obchodniho
podnikani s velkym potencidlem k dalSimu dynamickému rozvoji. V nejSirSim pojeti

se oznacuje jako e-business, ktery predstavuje vyuzivani elektronickych platforem
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k provadéni firemnich obchodnich €innosti, a to zejména s vyuZitim internetu, intranetu
a extraktu. V uzSim pojeti je oznaCovan jako e-commerce, e-commerce piedstavuje
takovou obchodni ¢innost, kdy jsou prodejni a nadkupni procesy realizovany s vyuzitim

elektronické komunikace, zejména internetu.

Podstata tohoto modelu obchodovani spoc¢iva v realizaci vSech fazi kupniho procesu na
pocitaci prostiednictvim internetu. E-commerce zahrnuje e-marketing (elektronicky

marketing) a e-purchasing (elektronické nakupy).

Typy elektronickych trhi:

B2B — Business To Business — obchodovani mezi podniky navzajem

B2C — Business To Customer — prodej koncovym zakaznikiim

C2C — Customer To Customer —obchodovani mezi spotiebiteli navzajem

C2B — Customer To Business — poptavky zakaznikti smérem k podniku

B2R — Business To Reseller — obchodni vztahy podniku a obchodniho zastupce

B2G — Business To Goverment — obchodni vztahy podniku a vlady

B2E — Business To Employee — obchodni vztahy podniku a zaméstnanct

B2A — Business To Administration — obchodni vztahy podniku a vefejné spravy

C2A — Customer To Administration — obchodni vztahy zakaznika a vefejné spravy

V praxi se ve vétSing piipada internetové obchodovani provadi ve vztahu B2C a B2B.

Internet vyrazné ptispé€l ke zmén€ marketingu. Informace jsou dnes snadno dostupné,
a tak lidé vyuzivaji moznost porovnavat nabidku vcetné cen, vyménovat si ndzory
na produkty, hodnotit je a samozifejmé je prostiednictvim Internetu nakupovat. Prostor
na internetu je otevieny vSem a nezaleZi na velikosti firmy. Vliv a zakazniky muze
ziskat 1 zcela mala firma nebo jednotlivec, sta¢i dobie vyuzivat pestré moznosti

reklamy, podpory prodeje, public relations nebo pfimého marketingu.
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Internetovy marketing je jiz dnes vyznamngjsi nez klasicky marketing tam, kde lidé
pouzivaji vyspélé technologie. Nelze je vSak od sebe odd¢lovat. Marketing je jen jeden
a 1 firmy, které prodavaji vyhradné prostfednictvim elektronického obchodu,
komunikuji se zdkazniky ptes offline média, fe$i pfepravu nebo cenovou politiku.
Naopak mnohé jiné firmy zcela opustily offline prosttedi, pokud se tyka marketingu.

V nékterych piipadech to mize byt odivodnéné, ale obecné je to chyba (Janouch,
2014).

Internetovy marketing mé dle Janoucha (2014) ale oproti klasickému marketingu

nékteré vyznamné prednosti:

-V monitorovani a méfeni — mnohem vice a lepSich dat

-V dostupnosti 24 hodin denné€ 7 dni v tydnu - nepfetrzity provoz

- Svoji komplexnosti — zdkazniky lze najednou oslovit nékolika zplisoby

-V mozZnostech individudlniho ptistupu — neanonymni zékazniky, komunity,
»spravni* zakazniky ptes kli¢ova slova a obsah

- Svym dynamickym obsahem — nabidku Ize ménit neustale

2.5. Internetovy obchod

Janouch (2014) uvadi, Ze internetovy obchod (elektronicky obchod, e-shop) je misto,
kde mohou uzivatel¢ Internetu nakoupit zbozi nebo sluzby prostfednictvim svého
pocitac, tabletu nebo mobilniho telefonu. Historicky prvnim internetovym obchodem

bylo knihkupectvi books.com zaloZené v roce 1992.

Internetové obchody kromé zbozi a sluzeb vSeho druhu umoziuji také platbu
nejriznéjSimi zpisoby, do téchto zplsobli miZeme zatadit (dobirku, platebni karty,
pievody z Gctu, sms platby). Internetovy obchod nabizi také rtizné moznosti dopravy.
Nékup na internetovém obchodu je opravdu velmi pohodlny a rychly. V nasledujici
tabulce je uvedeno v ¢em lidé vnimaji vyhody internetového obchodu oproti

kamennému obchodu.
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Tabulka €. 1: VyuZivani internetového obchodu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Janoucha, 2014)

Kolik lidi
Vyhoda poZaduje za
vyhodu [%]
vyhodnéjsi cena 32
moznost objednat zboZzi kdykoliv 19
moznost srovnani nabidek vice obchodi 18
uspora ¢asu 17
pohodiné dodani
hodnoceni produktd ostatnimi uzivateli 3
jiné vyhody

2.6. Analyza obecného okoli
2.6.1. STEP analyza

Podle Bouckové a kol. (2003) lze zakladni faktory vnéjSiho prostiedi rozdé€lit do Ctyf
zakladnich kategorii, ke kterym miiZeme jesté piipojit ptirodni podminky ptipadné dalsi
faktory spojené s ptirodnim a ekologickym prostiedim, ve kterych firma existuje. Tyto

faktory se oznacuji STEP:

socialni

- technické a technologické
- ekonomickeé
- politické a pravni

- ptirodni a ekologickeé

Socialni faktory

Socidlni faktory miizeme rozdélit na faktory kulturni a faktory demografické. Kulturni
faktory jsou popsdny jako soubor hodnot, ideji a postoji urcité skupiny lidi,

které jsou predavany z jedné generace na druhou (Bouckova a kol., 2003).

Demografické faktory charakterizuji obyvatelstvo jako celek. Sleduji tedy velikost,

slozeni, rozmisténi a hustotu obyvatelstva a jiné statistick¢ veli¢iny. Pro vyuziti téchto
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dat v marketingu je dllezité nejen staticky pohled, ale také zkoumani vyvoje

a to jak ve zménach vekové struktury obyvatelstva, tak v urovni vzdélanosti a migrace.

Technické a technologické faktory

,, Technické a technologické faktory jsou vzhledem k vysokému a stdle se zrychlujicimu
tempu technologického vyvoje velmi duleZitou soucdsti marketingového prostredi
podniku. Tyka se to nejen patentu, ale i jinych zlepseni; firmy se casto snazi konkurovat
i za pomoci technickych odlisnosti. Néekdy i malé a stredni firmy naleznou néjaké
prillomové reSeni, které jim miiZe zajistit velky uspéch* (Zamazalova a kol., 2010, s.

107).

Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory makroprostiedi miizeme zatadit kupni sila trhu a spotiebitelti
a také faktory, tuto kupni silu ovliviiuji. Mezi ekonomické faktory patii vySe uspor,
rychlost ristu mezd, dostupnost tveérti v ekonomice, mezni mira spotieby obyvatelstva,

ale také diivéra spottebitelti v danou ménu a ekonomiku (Zamazalova a kol., 2010).

Politické a pravni faktory

Politické a pravni faktory ovliviiuji marketingové chovani podnikli velmi vyrazné.
Jedna se zejména o pravni ramec tykajici se existence podnikii 1 trhii, ochranu
spotiebitele, zivotniho prostiedi, ale také vynutitelnosti prava. Z politického hlediska
je dulezity ptistup vladni administrativy k podniklim a trhiim, dafovy systém, ale také
mira korupce a ekonomicka bezpecnost podnika. Patii sem ale 1 riziko vélek nebo

znarodnéni (Bouckova a kol., 2003).
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Prirodni a ekologické faktory

V dnesni dobé se Clovek téchto faktort snazi vyuzit, v soucasné dobé je tu spiSe
k neprospéchu, z divodu destruktivniho zachazeni. Tyto faktory zahrnuji vSechny
piirodni zdroje, které vstupuji do vyrobniho procesu. Dnes jsou vyrazné eliminovany
nedostatkem piirodnich zdrojt, predevs§im kritickym stavem jednotlivych druht ale také
faktory, mezi které patii zvySujici se zne€iSt'ovani planety. Do téchto faktort patii také
geografické a klimatické podminky, kter¢ mohou ovlivnit spotfebu spotfebniho zbozi

(Bouckova a kol., 2003).

Marketingové zmény demografickych charakteristik maji zpravidla velice zavazné

marketingové dusledky (Zamazalova a kol., 2010).

Tabulka €. 2: Vybrané faktory souvisejici se STEP analyzou
(Zdroj: Dvoracek a Sluncik, 2012, s.10)

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory
Zakony upravujici hospodaiskou soutéz Trendy HDP

Ochrana zivotniho prostredi Hospodarské cykly
Ochrana spottebitele Inflace

Darlova politika

Urokové miry

Politické stabilita

Vyvoj cen energii

Sociokulturni faktory Technologické faktory
Demograficky vyvoj Vladni podpora védy a vyzkumu
Zmeény zivotniho stylu Celkovy stav technologie
Mobilita Nové objevy

Uroven vzdélani Zmény technologie

Ptistup k praci a volnému casu

Rychlost zastaravani

2.7. Analyza oborového prostredi

Oborové okoli podniku je ovlivilovano piedevSim jeho konkurenty, dodavateli

a zékazniky. Strategie a cile podniku jsou siln¢ ovliviiovany atraktivitou oboru, v némz
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podnik ptisobi, a jeho strategickou situaci jako celku. V analyze oborového okoli bude

vyuzita Porterova analyza a analyza trhu (Ketkovsky a Vykypél, 2003).

2.7.1. Porterova analyza

Chovani podniku neni vymezeno pouze konkurenci, ale také chovanim odbératelli
a dodavatell, substitu¢nim zbozim a potencidlnimi novymi produkty. Téchto pé&t

konkurencnich faktori je zachyceno v Porterové modelu péti sil (Jakubikova, 2008).

Patii mezi né:
- Potencialni novi konkurenti
- Dodavatel¢
- Odbgératelé
- Substituty

- Konkurené¢ni rivalita

Rivalita mezi konkurenty

Dle Sedlackové a Buchty (2006) je rivalita mezi konkurenty nejsiln€j$i z konkurencnich
sil. VétSinou vypliva z konkurencniho boje mezi podniky uvniti konkuren¢niho okoli.
Intenzita této sily je pak odrazem energie, kterou soupetici podniky vyprodukuji

v zavislosti na dosazeni lep$i trzni pozice.

Kazdy podnik mé svoji konkuren¢ni strategii, které je zaméfend na dosazeni trzniho
uspéchu. Konkurenc¢ni strategie zahrnuje uto¢né akce podniku, které sméiuji k ziskani

lepsi pozice na trhu a defenzivni strategie které zahrnuji obranu soucasné pozice.

Pouzivané konkuren¢ni nastroje zahrnuji cenu, kvalitu, sluzby, zaruky a garance,
reklamni kampang, podporu prodeje, atd. Skladba téchto nastroju se v ¢ase méni tak, jak
podniky méni své konkuren¢ni strategie v reakci na nové trzni podminky a akce

soupefttl.
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Hrozba substitutu

V piipad€, Ze se stane substitut diky své cené, vykonu nebo kombinaci obou téchto
faktorti pritazlivej§i, pak budou ncktefi kupujici ochotni odvratit svou ptizen
od pivodniho vyrobku k tomuto substitutu. Konkurencni sila vyplivajici z hrozby
substitu¢nich vyrobki je pak determinovdna faktory, mezi které mizeme zatadit
relativni vysi cen substitutil, diferenciaci substituti a celkové naklady na zménu.

Konkurenéni sila vyplivajici z hrozby substitutll je tim vyznamnégjsi, ¢im je niz§i cena

daného substitutu, ¢im vyssi je jejich kvalita a ¢im nizsi jsou ndklady pro ptfechod

zékaznikli. Odhadnou silu substituti l1ze predevsim sledovanim riistu prodeje substitutd.

Hrozba vstupu potencionalnich konkurentu

24

Kazdy novy konkurent s sebou piinasi dodatecné kapacity a plany pro ziskani dobré
trzni pozice, tyto kapacity a plany jsou pak vétSinou podporovany znaénymi zdroji
a schopnostmi. Velikost této hrozby pak zavisi pfedevS§im na dvou faktorech
a to na faktoru vstupnich bariér a o¢ekavané reakce ostatnich konkurenti. Cim niz§i
jsou vstupni bariéry, tim zdvaznéjsi konkurencni silou je hrozba vstupu potencionalnich
konkurentt. Cim niz§i je pravdépodobnost agresivni obrany pozic konkurentd
v odvétvi, tim vyznamnéjSim zdrojem konkurencni sily je hrozba vstupu novych

konkurentu.

Vyjednavaci sila dodavatelu

Sila a vliv dodavateli zdroji nezbytnych pro obor muze byt velmi dilezitym
ekonomickym faktorem, protoze muize vést ke snizovani vynosnosti jednotlivych
podnikli v odvétvi. Silni dodavatelé mohou snizovat zisky svych odbérateld
prosttednictvim zvySovani cen vstupii nebo snizovani jejich kvality. Vliv dodavatela

je tim vyssi, ¢im je vyssi jejich vyjednavaci sila.
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Vyjednavaci sila kupujicich

Silni z4kaznici podobné jako dodavatelé mohou na podnik vyvinout znaéné
konkurencni tlaky. Silni kupujici miZou zapfi€init ztratu potencionalnich ziskd podnikt
v odvétvi. MlZou také zostfit konkurenéni vztahy. Vyrobci, kteti jsou vedeni vidinou
ziskéani zakazky, se viici sobé budou chovat tvrdéji. Kupujici mohou také vyuzit svoji

silu k tomu, aby si vymohli dal$i vyhody, jako jsou lepsi uroven kvality, vyhodnég;si

platebni podminky (Sedlackova a Buchta, 2006).

Paotencialni |
nova konkurence |
hrozba novych !

| konkurenta
v
Konkurence
branzi .
Dodavatelé » v hranst R Odbératelé
vyjednavaci \‘ f’ vyjednavaci schopnost |
schopnost dodavateld odbératell

F 3
I hrozba substitucnich |
vyrobku a sluZzeb |

Substituéni vyrobky

Obrazek ¢. 2: Porteruv model péti sil
(Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 85)

2.7.2. Analyza trhu

Dle Zamazalové a kol. (2010) je nejvétsi vaha piiklddana spravnému vymezeni
trhu, na kterém bude podnik pulsobit. Soustiedime se na vlastni Cinnost a cile

marketingového vyzkumu trhu, pomoci nichZ 1ze vyzkum trhu vymezit jako:

- Sbér informaci (nejcastéji formou dotazovani)
- Analyza informaci (nalezeni pti€in soucasného stavu a urceni vlivii, které na trh
plsobi)

- Zobecnéni informaci o trhu produktl (slouzi k marketingovému rozhodovani)
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Klicovymi prvky trhu pak jsou spotiebitelé, produkty a samotné prostfedi. K dosazeni

cili marketingového vyzkumu trhu se vyuziva:

- Psychologie
- Sociologie
- Ekonomie

- Statistika

2.8. Analyza vnitiniho prostredi

Ukolem je vytvaiet a udrzovat vztah se zdkaznikem, uspokojovat daného zakaznika
a vytvaret hodnoty. Toto celé ale nezdvisi jen na marketingovych manaZerech,
ale 1 na dalSich Cinitelich mikroprostfedi spole¢nosti. VSechny pak dohromady tvofii

podnikovy systém poskytovani hodnot (Kotler, 2007).

2.8.1. Marketingovy MIX

,,Jde o soustavu promennych, které podnik vzajemné kombinuje tak, aby obsadil zvolené

cilové trhy “(Urbanek, 2010, s. 36).

Marketingovy mix je slozen z nastroji, které jsou vyuzivany k dosazeni pozadovanych
vysledki. Mezi tyto nastroje patii samotny produkt, cena, distribuce, komunikace
v oblasti sluZzeb jsou pak rozSiteny o dalsi tf1 prvky, mezi které patii lidé, materidlni
prostiedi

a proces. Kazdy z téchto nastroju je samostatny prvek, ktery je soucasti celku, ve kterém

musi vSechny prvky vzajemné kooperovat (Solomon, Marshall a Stuart, 2006).

Z davodu, Zze 7P se zamécfuji na trh jen z hlediska prodejce a nesoustiedi
se na zékaznika, mé&li bychom se na trh podivat 1 z hlediska samotného zakaznika,

a to pomoci metody 4C (Kotler a Keller, 2013).
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Tabulka ¢. 3: SloZky marketingového mixu: 7P a 4C
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007, s. 71)

7P 4C

Potteby a ptrani zakaznika

Produkt (product) (customerneeds and wants)
@enal(price) Naklady na strané zdkaznika

P (cost to thecostumer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)
Lidé (people)

Fyzické prosttedi (physical evidence)

Proces (Process)

Marketingovy mix z hlediska 7P:

Produkt

,, Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotiebé a co miiZe uspokojit

nejakou potrebu ci prani “ (Kotler, 2007, s. 70).

Pro podnik je hlavni a nepostradatelnou soucasti vzdy produkt. Podnik
se k zdkaznikovi dostdva prostiednictvim produktu, mélo by na ném zalezet nejvic.
Produkt nemusi byt pouze hmotny vyrobek, mize se jednat i o sluzbu nebo myslenku

(Urbének, 2010).
Podle Vysekaloveé (2006) miZzeme produkt rozdélit na jednotlivé Grovné:

- Zakladni aroven produktu - uspokojeni zakladnich potiteb zakaznika
- Druhd tGrovein produktu - formalni vyrobek
- Tteti aroven produktu - rozsiteny vyrobek

- Ctvrta Grovei produktu - psychologické vnimani produktu

Cena

,Suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakaznici

smeni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby *“ (Kotler, 2007, s. 70).
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Cena jako jedina slozka marketingového mixu vytvaii pro podnik ptijmy, které jsou

nezbytné pro jeji fungovani (Kotler, 2007).

Kotler a Keller (2013) ve své knize piSe o tom, Ze pro stanoveni ceny by méla kazda
spolecnost postupovat v ne€kolika krocich. V prvnim kroku zvoli sviij cenovy cil,
v druhém kroku pak odhadne kiivku poptavky. Ve tietim kroku odhadne, jak se budou
liSit jeji ndklady pti riznych uarovnich vystupii a nakonec prozkoumé nabidku

konkurence, zvoli metodu a kone¢nou cenu.

Distribuce

I3

., Veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikim ‘

(Kotler, 2007, s. 70).

Je jednim z dillezitych soucasti marketingového mixu. Zahrnuje celou fadu nezbytnych
krokt,které jsou nezbytné pro uspesné dodani produktu od vyrobce k zakaznikovi. Za

vyuziti té nejvhodné;jsi distribucni cesty (Urbanek, 2010).

., Distribuce 7esi presun produktu z mista jeho vzniku — vyroby (od vyrobce) na misto
jeho prodeje (k zdakaznikovi) tak, aby ho zdkaznik mohl koupit na poZadovaném misté, v
pozadovaném Case, v pozadovaném mnozstvi a kvalité* (Srpova, Rehot a kol, 2010, s.

213).

Komunikace

., Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti klicovym

zakaznikiim a presvédcuji je k nakupu “ (Kotler, 2007, s. 70).

Marketingova komunikace je nezbytna pro informovani spotiebitele o nabidce zbozi
daného podniku a jejich o jejich sluzbach. Jde také o oslovovani stavajicich a novych

zékaznikl s cilem prodat nabizené zbozi (Vysekalova, 2006).
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Lidé

Slozka marketingového mixu, ktera je velmi vyrazna. Zahrnuje zameéstnance,
zékazniky, a vSechny dalsi ucastniky, ktefi maji né€jakou roli v procesu poskytovani

sluzeb (Bouckova, 2003).

Fyzické prostredi

Fyzické prostiedi se d4 v ramci marketingového mixu chapat jako prostor, v kterém
se stietava sluzba se zakaznikem. Neexistuje idedlni a pfedem stanoveny prostor

k utvaieni prostoru ovliviiuji modni a inovacéni prvky (Kotler a Keller, 2013).

Proces

Jde o zplsob realizace sluzby. Proces nastava pii poskytovani sluzby zakaznikovi.
V ptipad¢€ Ze procesy nejsou kvalitné nastaveny, miizou vést k ztraté¢ diveéry zadkaznika,

tato divéra se velmi obtizné€ ziskava zpét (Kotler a Keller, 2013).

Marketingovy mix z hlediska 4C:

Z pohledu spotiebitele, by mél byt marketingovy mix zobrazen spise jako koncept 4C.
D4 se fici, ze jde o rozSifené vnimani 4P z pohledu zékaznika. Produkt se méni
na zékaznickou hodnotu, cena na zédkaznikovy naklady, misto na zadkaznikovo pohodli
a propagace na komunikaci se zakaznikem. Tento jiny uhel pohledu dovoluje
zjistit, ze zakaznik obvykle pozaduje ur¢itou hodnotu, pfijatelnou cenu, urcité nakupni
a servisni pohodli a komunikaci na urovni, a nikoli jen obecnou propagaci (Urbanek,

2010).
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Komunikacéni MIX

,Specificka smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations,
kterou podnik pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilu“(Kotler,

2007, s. 809).

Zamazalovéa a kol. (2010) uvadi, ze komunika¢ni mix nemtize byt popsan jen jako suma
jednotlivych komunikacnich nastroji. Obdobné jako marketingovy mix je nutné
komunika¢ni mix vhodné setadit a aplikovat tak, aby byl maximalné uZitecny. VSechny
nastroje komunika¢niho mixu tak nemusi podnik vzdy vyuzit, vyuzit ma jen ty, které
jsou pro n&j nejvhodnéjsi. Pouziti se vzdy odviji od spravného nastaveni marketingové

a komunikacni strategii podniku, objemu financi a stanovenych cili.
K zakladnim sloZkdm komunikaéni mix patii:

- Reklama

- Podpora prodeje
- Osobni prodej

- Public relations

- Pfimy marketing

Reklama
Jakadkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo
sluzeb identifikovaného sponzora‘ (Kotler, 2007, s. 855).

Jde o zdkladni slozku komunika¢niho mixu, kterd jde nejvic slySet. Mizeme ji vidét
témet denné a to v televizi, rddiu a také na internetu. Reklamy je téZké si nevSimnout.

Reklama cili na velkou cast vetfejnosti, je to neosobni forma komunikace.
Podle Zamazalové a kol. (2010) miize reklama sledovat dva druhy cili:

- Ekonomické cil - zvySeni zisku, zvySeni obratu, zvySeni poctu zdkaznikl
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- Mimoekonomické cile - budovani dobré image znacky, udrzovani povédomi

0 znacce

Podpora prodeje

., Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit ndakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby
(Kotler, 2007, s. 809).

Podle nékterych autorii prestava byt reklama dominantnim ndstrojem komunikaéniho
a mixu. Tuto roly ptebira podpora prodeje. Na kterou se vyc€lenuji az dvé ttetiny danych
zdrojii. Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale u¢innych podnét a pozornosti
zamétenych na aktivaci, povzbuzeni a urychleni prodeje. Nejde tedy o nic jiného nez
cilen¢ obdarovani obchodnich partnerd, prodejcti, zdkaznikl a dalSich klicovych skupin

vetejnosti (Foret, 2007).

Osobni prodej

,,Osobni prezentace provadeénd prodejci spolecnosti za ucelem prodeje a budovani

vztahu se zakazniky “(Kotler, 2007, s. 809).

Tato forma reklamy muze pisobit daleko uc¢innéji nez klasické reklama a to hlavné diky
svému bezprostfednimu kontaktu se zakaznikem.Ma moznosttak 1épe presvédcit
zédkaznika o prednostech své nabidky. Prodavajici se také muze Iépe sezndmit
s reakcemi zdkaznika a reagovat na né. Pro dalsi ¢innost podniku by mohlo byt také
dalezité, jak by se dal produkt vylepsit, aby vice odpovidal pfedstavdm zakaznika

(Foret, 2007).

Public relations

., Budovani dobrych vztahii s riiznymi cilovymi skupinami ziskavanim priznivé publicity,

budovani dobré image firmy a odvrdceni ¢i vyvraceni fam, informaci a uddlosti, které
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stavi spolecnost do nepriznivého svetla. Mezi hlavni nastroje PR patii tiskova

prohlaseni, publicita produktii, firemni sdéleni, lobovani a poradenstvi* (Kotler, 2007,

s. 810).

Hlavnim ukolem je budovani pozitivniho obrazu podniku v ocich vetejnosti.

Komunika¢ni vztahy s vetfejnosti maji obvykle dvé formy:

Komunikace s internim prostfedim podniku - jde o vSechny aktivity, kterymi se podnik
snazi presvédCit své zaméstnance, aby se 1 oni spolupodileli na tvorb&é dobrého jména

a hovoftili jen v kladném slova smysl

Komunikace s externim prostiedim mimo podnik — budovéni dobrych vztahii s okolim

podniku (Urbanek, 2010).

Primv marketing

,, Primé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi spotrebiteli, které ma vyvolat
okamZitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakazniky za pouZiti ndstrojii pro primou

komunikaci s konkrétnim spotiebitelem “ (Kotler, 2007, s. 809).

Podle Kotlera (2007) je také oznacovan jako cileny marketing a to proto, ze obchodni
aktivity jsou co nejpfesnéji zacileny na segment popiipadé pifimo na zdkaznika.
Osloveni probihd pomoci databdzi, kde jsou uloZeny udaje o stalych zakaznicich.
Oslovovani

jsou samoziejmé 1 novy zakaznici, plati ale, Ze je nékolikanasobné snazsi prodat stalému

zakaznikovi neZ ndhodnému.
Do systému pifimého marketingu patfi:

- Direct marketing
- Telemarketing

- Katalogové obchodovani
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2.8.2. Model 7S

Mallya (2007) ve své knize uvadi, ze model 7S byl vytvoien, aby pomohl manazerim
porozumét slozitostem, které jsou spojeny se zménami v organizaci. Tento model
znazoriuje organizace a ostatni souvisejici proménné zpusobili, Ze bylo slozité zmény
implementovat a je vyZzadovano pii snaze provést efektivni zmény byly brany v tvahu
vSechny faktory najednou. Model je nazyvan 7S protoze obsahuje sedm nize uvedenych

faktort.

Strategie (Strategy) — Jak organizace dosahuje své vize a reaguje na hrozby

a prileZitosti.
Struktura (Structure) — Obsahové a funkéni néplii organizacniho usporadani.

Systém (Systems) — Formalni a neformalni procedury potiebné k tizeni kazdodennich

aktivit.

Styl prace vedeni (Style) — Jak management pfistupuje k fizeni a feSeni problémd.
Spolupracovnici (Staff) — Lidské zdroje organizace, jejich rozvoj, Skoleni a vztahy.
Schopnosti (Skills) — Profesni znalost a kompetence uvnitt organizace.

Sdilené hodnoty (Sharedvalues) — Zakladni ideje a principy respektované pracovniky

2.8.3. Analyza zdroji

Analyza zdroji mize byt dobrym vychozim bodem pro spravné porozuméni strategické
zpusobilosti. Pokousi se odhalit silu dané zdrojové zdkladny, dale kvantitu dostupnych
zdrojii, povahu téchto zdroji, miru zapojitelnosti a unikdtnosti zdroja, tedy jaka

je obtiznost jejich napodobeni.
Vétsinou se zdroje déli do 4 skupin:

1. Fyzické zdroje - Stanoveni téchto zdroji by mélo byt nejen pouhym vyctem

stroji nebo produkcnich kapacit. Mélo by klast otdzky o povaze zkoumanych
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zdrojii. Naptiklad stafi, stav, zpusobilost a umisténi téchto zdroja, jelikoz tyto
faktory urcuji jejich pouZitelnost v procesu ziskavani konkurenéni vyhody.

2. Lidské zdroje - Jde o stanoveni mnozstvi raznych kvalifikaci a jejich Grovné
uvnitt organizace je pfirozené dulezité, do téchto faktorti by méli byt zapojeny
dalsi faktory jako je adaptabilita lidskych zdrojt.

3. Finanéni zdroje - Zahrnuji zdroje a vyuziti pené€z, napiiklad potizovani kapitalu,

spravovani hotovosti, kontrola dluzniki a wvéfiteld a udrzovani vztahi

s dodavateli finan¢nich zdroja.

4. Nehmotné zdroje - Neni pochyb o tom, Ze 1 nehmotné zdroje maji svoji hodnotu,
protoze pii provadéni obchodu je ¢ast obchodni hodnoty také povést dané firmy.
V odvétvich jako je maloobchod, sluzby, zdsobovani byva hlavnim aktivem
spole€nosti znacka, dobry kontakt nebo celkova image podniku (Johnson

a Scholes, 2000).

2.8.4. Finanéni analyza

Finan¢ni analyza piedstavuje zcela specifickou soucast analyzy zdroji. Projektovani
pozadavkl riznych aktivit na potfebu financnich zdroji je dilezitym méfitkem
vyvazenosti zdroji podniku. Vyplyva to z vyznamu a komplexniho charakteru
finan¢nich faktort. Finan¢ni analyza umoziiuje postihnout vlivy rozhodnuti, kterd
se tykaji trzniho podilu, novych vyrobnich programd, investi¢nich aktivit, marketingové

strategie, majetkové a kapitalové struktury.

Finan¢ni analyza je velmi uzite¢nou soucasti analyzy zdroji. Projektovani pozadavka
rtiznych aktivit na potiebu finan¢nich zdroji je dilezitym méfitkem vyvazenosti zdroji
podniku. Finan¢ni ukazatele, vynosnost a likvidita, jsou vyuzivany pro srovnani
vykonnosti podniku s jeho konkurenty jako métitka, jaké je aktualni situace ve zdrojich
podniku. Z hlediska strategické analyzy je ucelem finan¢ni analyzy urcit, jak podnik
v pribéhu ¢asu vyuziva své finan¢ni zdroje. Vysledek finan¢ni analyzy pak neslouZzi

pouze jako vyznamna ¢ast strategické analyzy.

Finan¢ni analyza je velmi uzitecnym néstrojem pro pochopeni vyse, struktury a uziti

zdrojii podniku z hlediska strategickych schopnosti. Tvoii také podstatné vychodisko
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pro urceni silnych a slabych stranek podniku a predevSim identifikaci zakladnich

konkurencnich vyhod (Sedla¢kova a Buchta, 2006).

2.9. SWOT analyza

Podle Jakubikové (2008) je cilem SWOT analyzy identifikovat to, do jaké miry
jsou soucasné strategie podniku a jeji specificka silnd a slab4 mista relevantni a schopna

se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi.

SWOT analyza se sklada z:

- Silné stranky (Strenghts)

- Slab¢ stranky (Weaknesses)
- Prilezitosti (Opportunities)
- Hrozby (Threats)

2.9.1. Silné stranky (Strenghts)

Silné stranky jsou jednim z kli¢ovych vlastnosti uspéchu kazdého podniku. Kazdy
podnik nema stejné silné stranky, zalezi na druhu podniku. Do silnych stranek mizeme
zatadit napf. velikost podniku, kvalitni vedouci pracovnici se zkuSenostmi
a dovednostmi spravné motivovat zaméstnance, podnikové know-how, dostatek
kvalifikovanych pracovnikii, dostate€né mnozstvi finan¢nich prostiedkli na rozvoj
podniku, zdravi podniku, G¢elnd organizacni struktura, pfizptisobivost podniku, dobré

jméno podniku a znacky jejich vyrobku ¢i sluzeb a dalsi (Domanska, 2008, online).

2.9.2. Slabé stranky (Weaknesses)

Slab¢ stranky jsou opakem silnych stranek. Podniky se snazi dosdhnout toho, aby méla
co nejmén¢ slabych stranek, které by je n¢jak limitovali. Mezi slabé stranky mitizeme
zafadit napf. nedostate¢né¢ pochopeni pro marketing a reklamni kampané ze strany

vedoucich pracovnikli, minimalni obchodni dovednosti, nekvalitni suroviny, nekvalitni
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vyrobni zafizeni ¢i dokonce i samotné vyrobky, Spatné vyrobni postupy, nedostatecné
kapacity pro uspokojeni poptavky na trhu, neptizniva legislativa vii¢i aktivitdm podniku

a jin¢ (Domanska, 2008, online).

2.9.3. Prilezitosti (Opportunities)

Ptilezitosti mohou pfindSet mozny uzitek pro kazdy podnik. Spravnym vyuzitim pak
podnik muize ziskat konkurenéni vyhodu, finanéni vyhodu. PrileZitosti piichdzi
z vnéjSiho okoli podniku a samotny podnik je nemize ovlivnit. Do ptileZitosti miizeme
zafadit navazani kontakt s novymi partnery, moZznost expandovat na nové trhy, zdjem
investori o podnik, nové prilezitosti pro investovani, ptilezitost zlepSit povédomi
o podniku ve vztahu k zdkaznikiim ¢i investortim, moZnost ziskat urcité vyhody vici

konkurenci a jiné (Domanska, 2008, online).

2.9.4. Hrozby (Threats)

Opakem pftilezitosti jsou hrozby. Do hrozeb miizeme zatadit pfichod nové a silné

konkurence, kterd miize ohrozit stabilitu podniku, nestabilni politicka situace v oblasti,

vvvvvv

ke konkurenci, ztrata dobrého jména podniku a dobrého povédomi o znacce mezi

zakazniky a jiné (Domanska, 2008, online).

Podle Hadraby (2004) obsahuje matice SWOT ¢tyii zakladni strategie:

MAXI-MAXI

Tato strategie vyuziva své silné stranky spolecné s prilezitostmi. Jde o uto¢ny

podnikatelsky ptistup z pozice sily (Hadraba, 2004).
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MAXI-MINI

Strategie Maxi-Mini vyuZziva silnych stranek podniku k eliminaci moZznych hrozeb,

které by mohli v budoucnu ohrozit podnik (Hadraba, 2004).

MINI-MAXI

Tato strategie se vyznacuje snahou piekonat slabé stranky za pomoci vnéjSich

ptileZitosti podniku (Hadraba, 2004).

MINI-MIMI

., Tento pristup predstavuje pro podnik nejméné priznivou pozici. Znamend napiiklad
redukovani nebo likvidaci urcitych stavajicich produktii ¢i produktovych rad, redukci

nebo likvidaci predpokladanych podnikatelskych planii“ (Hadraba, 2004, s. 99).

2.10. Analyza rizik

Riziko a nejistota jsou vyznamnym atributem vétSiny lidskych aktivit, a to zejména
aktivit podnikatelskych. Vyzkum a vyvoj novych produkti zavadéni modernich
technologii, vstupy na nové trhy muze slouzit jako piiklady aktivit, jejichz budouci
vysledek je nejisty a také se mohou odchylovat od vysledku planovanych
¢1 ptredpokladanych.

Kwvalitni ptiprava projektu, jejich hodnoceni a vybér proto vyzaduji:

- identifikovat rizika a nejistoty, které ovliviiuji vysledky projektii (ispéSnost ¢i
neuspesnost) a posoudit jejich vyznam.
- stanovit a zhodnotit dopady téchto rizik a nejistot na budouci vysledky projektu

(urcit velikost rizika a posoudit jeho pfijatelnost i nepiijatelnost)
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- zvazovat moznd opatfeni na zmenSovani rizika z hlediska nakladii i rozsahu

tohoto snizeni (Fotr a Hnilica, 2014).

Podnikatelské riziko

Dle (Veber, Srpova a kol., 2012) podnikatelské¢ riziko souvisi srozhodovanim
podnikatele, ktery se tykd rGznych podnikatelskych aktivit. VétSina rozhodovani
zaméfenych zejména do budoucnosti vychazi z ur¢itych piedpokladi, které se mohou
a nemusi naplnit. Pfitom je dilezité, zda podnikatel zna budouci vyvoj urcitych faktort
¢1 nikoliv. Pokud podnikatel zna s jistotou mozné disledky svého rozhodnuti, miizeme
hovofit o rozhodovani za jistoty. BohuZel pro podnikatelské aktivity jsou mnohem
Castéj$i pfipady, kdy podnikatel nezna mozné budouci stavy, ani nezna
pravdépodobnost, sjakou nastanou. Jeho rozhodovani je zatizeno nejistotou —
podnikatelskym rizikem. Pro kazdého podnikatele je dalezité, aby ve svém podnikéani
zohlednoval aspekt rizika. Podnikatelské riziko jednoznaéné souvisi se zménami, které

jek uvnitt firmy tak zejména ve vnéjSim prostiedi probihaji.

2.11. Metoda RIPRAN

Metoda RIPRAN (Risk Project ANalysis) ptedstavuje jednoduchou empirickou metodu
pro analyzu rizik projekt, zvlasté pro stfedné¢ velké projekty. Metoda vychdzi

z procesniho pojeti analyzy rizika. Chape analyzu rizik jako proces.

Hlavnim cilem této metody je identifikace hrozeb a scénait, které jsou pro nas projekt
nebezpecné. Vstup je pak tvofen popisem projektd, historickymi daty a progndézami.
Vystupem je identifikace seznamu dvojice, ktera je tvofena hrozbou a scénafem

(Jezkova a kol., 2014).

Podle Dolezala a kol. (2012) se metoda se sklada ze 4 zakladnich kroku:

1. 'V prvnim kroku se identifikuje nebezpeci sestavenim seznamu, nejlépe ve formé

tabulky. K hrozbé hledame mozné¢ nasledky (hrozba—scénai). Hrozbou
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je myslen konkrétni projev nebezpe¢i a scénafem dé&j, ktery by mohl nastat
v disledku vyskytu hrozby.

Ve druhém kroku se provadi kvantifikace rizika. Tabulka z prvniho kroku
se doplni o pravdépodobnost vyskytu scénafe, hodnotu dopadu scénaie
a vyslednou hodnotu rizika. Kdy: Hodnota rizika = pravdépodobnost scénafe x
hodnota dopadu.

Ve tfetim kroku se nasledné sestavuji opatieni, ktera maji snizit hodnotu rizika
neakceptovatelnou uroven.

Ve ¢tvrtém kroku se posoudi celkovda hodnota rizika, vyhodnoti se mira

rizikovosti projektu a moZnosti jeho realizace.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Cast analyticka navazuje na &ast teoretickou, ve které byly ziskany znalosti, které budou

v této Casti vyuzity. V analytické casti bude hodnocen soucasny stav spolecnosti PC

Dodo s.r.o.

3.1. Charakteristika podniku

Pravnické osoba PC Dodo s.r.0. je zapsand do obchodniho rejsttiku, podnika na tzemi

CR a jeji ¢innost je upravena dle zdkona 513/1991 Sb., obchodniho zakoniku. Jedinym

spolecnikem je pan Dostal a vlozil zakladni kapital ve vysi 500 000 K¢.

Tabulka ¢. 4: Zakladni udaje o spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vypisu z obchodniho rejstiiku, www.ares.mfcr.cz)

Nazev firmy

Datum zapisu

Jednatel

Spolecnik

Zakladni kapital

Sidlo

Pravni forma podnikani
Identifikacni ¢islo

Danové identifikaéni ¢Cislo

Pi‘edmét podnikani

Provozovna

Odpovédna osoba
provozovny

PC Dodo s.r.o.
14. dubna2014

Dominik Dostal
Dominik Dostal

500.000 K¢

Nové Sady 988/2,
Staré Brno 602 00 Brno

spole¢nost s ru¢enim omezenym
31279683

CZ31279683

-instalace, opravy elektrickych stroji a
pristroji, elektronickych a
telekomunikacnich zatizeni

-obchod a sluzby neuvedené v
ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

Stouracova 5, 635 00 Brno

Michal Vysocinsky

Jednotlivé udaje presné odpovidaji realnym udajim fungujici spole¢nosti, ktera ptisobi

na ¢eském trhu. Nazev spole¢nosti PC Dodo je smysleny.
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PC DODO s.r.o.

Vypocéetni technika

Obrazek ¢. 3: Logo spole¢nosti
(Zdroj: PC Dodo s.r.0.)

3.2. Historie spolecnosti

V nasledujicim obrazku je struéné zndzornéna historie spolecnosti.

4/2014 9/2014
zaloZeni spolecnosti otevieni kamenné
PC-Dodo s.r.o. prodejny v Brné

7/2016
zaloZeni e-shopu

Obrazek ¢. 4: Historie spolecnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.3. Podnikatelska ¢innost

Spole¢nost PC Dodo se zamétfuje na prodej a servis vypocetni techniky. V prodeji
se soustfedi na repasovanou a kratkodobé pouzitou vypocetni techniku. Do této
kategorie patii notebooky, tablety, mobilni telefony, pocitatové sestavy, LCD monitory.
VéEtsi objem zbozi je dovazeno ze zemi evropské unie, zbyld Cast je doddvana
z Ceské republiky. Spolednost prodava i piislusenstvi a komponenty, které jsou nové,

jako naptiklad USB disk, kldvesnice s mysi, grafické karty, obaly a tasky na notebooky.

Spole€nost se také zabyva pozarucnim servisem vypocetni techniky, v tomto oboru ma

firma dlouholetou zkuSenost.
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3.4. Analyza obecného okoli

Do analyzy vné¢jSiho prostfedi miZzeme zatadit SLEPT analyzu, kterd je popsdna niZe.

Kazdy faktor této analyzy je v zavéru zhodnocen.

3.4.1. Socialni faktory

Ceské republika méla k 31. prosinci 2015 celkem 10 553 843 obyvatel. Z toho 5 176
927 muztia 5 376 916 Zen.

Vyvoj miry nezaméstnanosti

V nasledujicim grafu je zobrazeny vyvoj miry nezaméstnanosti v CR od roku 2011 do

roku 2015.

Vyvoj miry nezaméstnanosti
[l
10
9
8 =
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4
3
2
1
0
2011 2012 2013 2014 2015
% 8,6 9,4 8,2 7,5 6,2

Graf & 1: Vyvoj miry nezaméstnanosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU)

Zhodnoceni: Pocet nezaméstnanych se od roku 2012 neustale snizuje, v roce 2015

dosédhla mira nezaméstnanosti 6,2 %. Tento faktor miiZeme zatradit mezi ptileZitosti.
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3.4.2. Legislativni a politické faktory

KaZzdy podnik, je ovlivilovan ekonomickymi a legislativnimi faktory. Od 1. ledna 2016
fada novych zakonl nabila G¢innosti. Pro danou firmu PC Dodo, jakoZto platce dan¢
z ptidané hodnoty znamenalo nejvétsi zménu podavani kontrolniho hlaSeni. Povinnost
podavat kontrolni hldSeni je pro firmu PC Dodo nastavend na mési¢ni interval.

Problematika DPH a kontrolniho hlaseni se tidi zdkonem o dani z pfidané hodnoty.

Firma PC Dodo kaZzdoro¢né podava ptiznani k dani z ptijmu z pravnickych osob.
V tomto danovém pfiznani jsou uvedeny skutecné piijmy a vydaje, odpisy majetku

a nasledny zisk se zdani 19%. Tato problematika se fidi zdkonem o dani z ptijmu.

PC Dodo ma v majetku dvé osobni vozidla, k témto vozidlim kazdy leden nésledujiciho
roku, podava piiznani k dani silni¢ni. Ridi se zdkonem o dani silni¢ni.
Dalsi zakony, kterymi se musi firma fidit, jsou ob¢ansky zdkonik, zakon o obchodnich

korporacich, zakonik prace a dalsi.

Do budoucna se pak firma musi pifipravit na EET pokladny, které by méli byt
efektivngjsi pro vybér dani. Firma PC Dodo by méla podle harmonogramu vlady CR
pocitat se zavedenim od 1. biezna 2017, kdy by se méli pfipojit sektory maloobchodu

a velkoobchodu, CZ-NACE, skupina 45, 46, 47.

Zhodnoceni: Prechod na EET pokladny mohou pro spole¢nost znamenat urcity druh
zatizeni. Bude nutné zaSkoleni, nakup vybaveni. V souCasné¢ dob¢ si neni nikdo jisty

tim, na kolik bude systém EET funk¢ni, to pro spolecnost predstavuje urcité riziko.

3.4.3. Ekonomické faktory

Meziro¢ni vyvoj maloobchodnich trzeb

Meziro¢ni vyvoj maloobchodnich trzeb se od roku 2012 stale zvySuje. V nasledujicim

grafu je podrobn¢ zaznamenan meziro¢ni vyvoj od roku 2011 do konce roku 2015.
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Zhodnoceni: Diky tomuto rast se firm& naskyta prilezitost, diky rostoucim trzbam

maloobchodli miize zvysit své trzby a zisky.

Meziro¢ni vyvoj maloobchodnich trzeb
[Yo]

2011 2012 2013 2014 2015
% 1,6 0,1 3,6 4,2 5,5

Graf & 2: Meziro¢ni vyvoj maloobchodnich trZzeb
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU)

Vyvoj obratu internetovych obchodii

Graf ¢. 3 zndzornuje vyvoj obratu internetovych obchodi od roku 2006 do roku 2014.
Kazdym rokem se obrat prodeje prostifednictvim internetového prodeje zvySuje. Tato
zvySujici tendence je oCekavana 1 do budoucnosti, nakupovani na internetu je pohodlné

a ekonomicky vyhodné.

Zhodnoceni: Prodej prostfednictvim internetovych obchodl se kazdoro¢né zvySuje, pro

spolecnost je tento trend ptilezitosti, kterou by méla vyuZzit.
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Vyvoj obratu internetovych obchodu v
CR
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Graf ¢. 3: Vyvoj obratu internetovych obchodi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Idnes.cz)
Primérné mzdy

Priimérna hrubd mésicni mzda dosahla v roce 2014 na 24 836 K¢ to je vzriist o 671 K¢
oproti roku 2013. V roce 2015 pak primérna hruba mzda vzrostla o 724 K¢ oproti roku
2014 na celkovych 25 560 K¢.

Zhodnoceni: Kazdoro¢ni zvySovani primérnych mezd je pro spolecnost PC Dodo

rizikem, z diivodu zvySovani mzdovych nakladu.
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Vyvoj miry inflace

nizké mife inflace mohou byt podnikatelé a zaméstnanci vedeni ke zvySovani svych

uspor a snizovani spottebnich vydaji. Pro firmu pak tento trend spofeni mtize zapti€init

celkové snizeni trzeb.

Zhodnoceni: Dle Ceské narodni banky se celkové inflace zvysi, na horizontu ménové
politiky dosdhne 2% cile a v roce 2017 se bude pohybovat mirné nad nim. Inflace bude

tazena predevSim ristem domacich ndkladd, zejména mezd. Protiinflaéni plsobeni

Graf €. 4: Primérna hruba mzda
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU)

o4

Takto proménlivda mira inflace vytvafi nejisté prostiedi pro ekonomické aktivity. Pti

dovoznich cen odezni v poloviné pfiStiho roku.
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Graf ¢ 5: Mira inflace
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU)
Vyvoj HDP

V nésledujicim grafu je zobrazeny vyvoj miry HDP v CR od roku 2011 do roku 2015.
V roce 2013 byla mira HDP na -1,3 %. V nasledujicich letech se mira HDP neustale

zvySovala az na hodnotu 4,3 % v roce 2015.

Zhodnoceni: Dle CNB v letosnim roce HDP vzroste o 4,7 %. V dalsich dvou letech

s odeznénim letosnich mimotadnych faktort rtst zvolni lehce pod 3% hranici.
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Vyvoj miry HDP v CR
[Yo]
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Graf & 6: Vyvoj miry HDP
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU)

3.4.4. Technologické faktory

Z dat spole¢nosti GFK TEMAX CR se hodnoti 4. ¢tvrtleti roku 2015 technického trhu
se spotfebnim zbozim. Data vykazuji pozitivni vyvoj s meziro¢nim nardstem témgef
10%. Nejrychleji rostoucim sektorem je jiz tradicné sektor telekomunikace, mirny
ptiristek zaznamenava také sektor informacnich technologii, kancelarské techniky

a spottebni techniky.

V poslednim ctvrtleti lonského roku zaznamenal sektor informacnich technologii jen
mirny mezirocni nariist z hlediska celkového obratu. Nadale pokracovaly dvouciferné
propady tableti v kusovém 1 hodnotovém vyjadieni. Na druhé strané se datilo
pfenosnym pocitacim a monitorim, stolni pocitace zlistaly zhruba na stejné Urovni.
Tyto kategorie vSak nebyly schopny objemové kompenzovat vyraznou ztratu tableth

(GFK, 2016).
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V soucasné dob¢é spole¢nost fesi problematika pfechodu z Windows 7 na Windows 10.
Ptechod na tento novy typ Windows je pro vSechny stavajici uzivatele Windows 7
zdarma a to az do roku Cervence 2015. Jelikoz je software od spolecnosti Microsoft
nabizen na vSech prodavanych noteboocich, je pro podnik diilezité problematiku toho

piechodu fesit a rozhodnout se, ktery typ Windows zvolit.

Zhodnoceni: Pro spole¢nost je aktualni propad prodeje tabletii ur¢itou ptilezitosti. Tento
propad nahrava prodeji levnych repasovanych notebookl jakoZzto levnému substitutu

tablett.

3.5. Analyza oborového prostredi

Do analyzy vnittniho prostfedi se vztahuje Porterova analyza péti sil a analyza 7S, které

jsou podrobnéji popsany v nasledujicich kapitolach.

3.5.1. Porterova analyza

Rivalita mezi firmami

V tomto regionu je jiz velky pocet firem, které se zabyvaji prodejem repasované
technika a proto je pro novou firmu pomérné obtizné proniknout na trh. Béhem
dvouletého piisobeni vtomto oboru jiz firma ziskala pomérné Sirokou zakladnu
zékaznikl, ktefi se radi vraceji. Spokojenost vétSiny zakaznikd se da také usuzovat

z toho, Ze ptichazeji novy zékaznici na doporuceni.
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Tabulka ¢&. 5: Piehled konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

primérna min. cena min. e
Nazev fi 7 . A
azev firmy sluzby rychlost dostupnost notebooku cena shop
opravy servisu
prode;j,
servis o pobocka v od od
IGACOMPUTER
GIGACOMPU vpodetni S0l trumesta  2490Ke  so0Ke  ANO
techniky
e pobotkay g
DEVICE e 30 dnt okrajové y - ANO
vypocetni Ch o oy 3500 K¢
fechniky cast1 mesta
servis obocka d
Dr. KAUFMAN vypodetni 21 dnii P - - °C  NE
techniky centru mésta 300 K¢
ps?riifi:g’ PIIEEE 7 od od
PC D § joveé
CDodo e Al OuEEpE 1990KE  200Ke EF
techniky cast1 mesta

Gigacomputer - Leader na trhu s prodejem repasované techniky v CR, centrala tohoto
prodejce se nachazi v Brné a po celé CR ma vice nez 10 pobodek (Gigacomputer.cz,

2016).

Device - Dalsi velky prodejce repasované techniky jde o podnik, ktery ma pobocky po
celém svéte. Zabyva se prodejem repasované techniky, mad velké skladové zasoby.

Jedna s pobocek sidli v Brné (Device.cz, 2016).

Dr.Kaufman — Fyzicka osoba zabyvajici se servisem vypocetni techniky, ma ptiznivé

ceny a sidli v centru Brna. Neprovozuje internetovy obchod (Dr.Kaufmann.eu, 2016).

Hrozba vstupi novych konkurentia

Hrozba vstupu nového konkurenta je pomérné vysokd, avSak pro firmu ne Uplné
nebezpecnd. Firma si je védoma své kvalitni propracované strategie v péci o zakazniky.
Tato strategie se zaméciuje na poprodejni péci, mezi kterou miizeme zatadit rychlejsi

poprodejni servis, bezplatné poradenstvi a individualni pfistup ke kazdému zdkaznikovi.
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Dalsi diivod, kvili kterému je vstup nové konkurence komplikovany, je nutnost prodej
repasovanych notebookil doplnit o servis. Nékteré repasované notebooky jsou pomérné

star¢ a je dulezité, aby pravidelné prochazeli servisem.

Hrozba substitu¢nich vvrobku

Hrozbu substitu¢nich vyrobka vidi firma zejména v novych typech notebooki, které
jsou nyni nabizené na trhu. Zakaznik pak mize zvaZovat, jestli své finan¢ni prostfedky
vlozi do nového notebooku, ktery je podstatné drazsi nez repasovany, avsak esteti¢tejsi,
nebo si vybere repasovany notebook, ktery je sice star$i, ale svym vykonem stéle

dostacujici a hlavné podstatné levnéjsi.

Vyvjednavaci pozice kupujicich

Zakaznici jsou ve vyhodném postaveni, rozhoduji se dle vice aspektii, ze zkuSenosti

vvvvv

- Cena

- Skladova dostupnost zbozi
- Zaruka

- Stav a vzhled vyrobku

- Pozice prodejny

- Dopravni dostupnost

- Bezbariérovy ptistup

Vyjednavaci pozice dodavatele

Do chodu firmy vyjednavaci pozice dodavatel pfili§ nezasahuje, béhem dvouletého
plusobeni v tomto oboru si jiz firma vybudovala vyznamné obchodni partnerstvi se tfemi
dodavateli. Timto ziskala fadu benefitii, napiiklad dopravu zdarma, splatnost na fakturu,

individualni cenové a pfednostni vyfizeni reklamaci.
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Kazdy dodavatel si svého zédkaznika ceni a proto je ochoten pro n¢j udélat maximum.

NiZe jsou strucné popsany nejvyznamnéjsi dodavatele firmy PC Dodo.

100MEGA Distribution s.r.o. - Dodavatel 100 Mega se stara o doddvani komponentii

a prisluSenstvi k notebookiim, do kterych mizZeme zatidit mysi, flash disky, sluchatka,
obaly a brasny k notebooktim a chladici podlozky. Dodavatel ma centréalni sklad v Brné
s dobrou skladovou dostupnosti a velkou rozmanitosti produktii. Tento dodavatel
je na trhu jiz od roku 1991. Hlavni vyhodou shledavdm v osobnim vyzvednuti zdarma

na pobocce v Brné (100mega.cz, 2016).

Elko Trading s.r.o. - Dodavatelskou spolecnost se sidlem v Brné¢ firma PC Dodo

vyuziva pievazné pro ndkup komponentd, jako jsou mysi, flash disky a klavesnice.
Oproti dodavateli 100MEGA nabizi jiné znacky za niz§i ceny. Hlavni vyhodou
je doprava zdarma nad 1000 K¢ bez DPH a splatnost na fakturu (Elko.cz, 2016).

Laptop Distribution — tato spolecnost se stara o dodavani repasovanych notebookt firme

PC Dodo, dodavatel ma sidlo v jedné ze zemi EU. Hlavni vyhodou tohoto dodavatele
je sleva pti zakoupeni vétSiho mnozstvi notebookll a rychlost vytizeni reklamaci. Jako
nevyhodu firma shledava pomérné dlouhou dobu dodani, kterd se pohybuje v rozmezi
od 7 do 21 dnl. Nazev tohoto dodavatele byl pozménén z divodu ochrany internich

informaci podniku.

3.5.2. Analyza trhu

Spolecnost PC Dodo piisobi na ¢eském trhu, v soucasné chvili se z hlediska polohy
pobocky zamétuje primarné na jthomoravsky kraj. Dle tabulky cislo 6 je zfejmé, ze
nejvétsi podil zakaznikd tvofi domécnosti s détmi a to téméf 94 %. Z tabulky je také
patrné, ze s ptribyvajicimi finan¢nimi prostfedky domacnosti vzrista také vyuzivani

vypocetni techniky.
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Tabulka &. 6: Domacnosti v CR s osobnim pocitacem (2015)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU)

% celkem stolni prenosny
Celkem 73,1 41,9 54,7
podle typu domdcnosti

domacnosti bez déti 65,1 37,5 47
domacnosti s détmi 93,8 53,4 74.9

podle prijmové skupiny domdcnosti

prvni (nejnizsi) tiida 343 15,9 21,7
druha ttida 57,2 30 45,6
treti tiida 85,7 48,7 61,6
ctvrta (nejvyssi) tiida 96,7 60,1 81,7

Podil z celkového poctu domacnosti daného typu

Ceské domacnosti v roce 2015 potvrdily jiz delsi dobu b&Zici trend. V roce 2013 byl
poprvé v domacnostech Castéji prenosny pocitac¢ nez stolnich PC. Pocita¢ maji podle
statistiky asi tf1 miliony ¢eskych domacnosti, coz je asi 73 % (zobrazeno na grafu €. 7).
Od roku 2010 vzrostl jejich podet podle Ceského statistického ufadu o zhruba pil

milionu
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Domacnosti s pocitaCem
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Graf ¢. 7: Domacnosti s potitatem
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU)

Typ poditacii pouzivanych v domacnostech
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Graf ¢. 8: Typ potitacii pouZivanych v domacnostech
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU)

Podil z celkového poctu domacnosti majicich doma pocitac.
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Zhodnoceni: Spole¢nost by se méla zaméfit na zvySujici se trend vyuzivani prenosnych
pocitach oproti, vyuzivan stolnich pocitacl. Vybavenost domacnosti pocitaci na hranici
73% je pro spoleCnost obrovska pftilezitost a to jak z hlediska prodeje repasovanych

pocitact tak i1 pozaru¢niho servisu.

3.6. Analyza vnitiniho prostredi

K analyze vnitiniho prostiedi vyuZiji analyzy marketingového mixu, analyzy 78S,
finan¢nich zdroji a finanéni analyzy. Tyto analyzy nasledn€¢ podrobné popisi

v nasledujicich podkapitolach.

3.6.1. Marketingovy MIX

V nasledujici ¢asti budou popsany jednotlivé ¢asti marketingového mixu.

Produkty a sluzby

Produkty

Firma se zabyva prodejem repasovanych notebookt, které se vzdy pied prodejem
vyCisti od necistot, nainstaluje operacni systém, procisti kldvesnici a polepi zaruc¢ni
peceti. Jako doplitkovy sortiment jsou nabizeny tablety, pocitatové sestavy a LCD
monitory. Spolecnost se zabyva prodejem vSech dostupnych znacek na Ceském trhu.
Firma preferuje prodej popularnich znacek, jako napt.: Dell, Lenovo, HP, Sony Vaio,
IBM, Fujitsu Siemens, Acer, Asus, Toshiba a Apple. Spole¢nost se zabyva

1 prodejem méné znamych vyrobct, mezi které se fadi: Umax, Barbone, NEC, LG.

Sluzby

Servis je primarni ¢innost firmy, zabyva se servisem vSech elektronickych, zafizeni
avSak nejvetsi pozornost vénuje servisu notebookil. UspéSnost opravovanych notebookt

se pohybuje v priméru 85,02 %, mira reklamaci se pohybuje mezi 7-9 %.
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Podily produktii a sluzeb na obratu

7%

28% servis
()

prodej notebooki

65% prodej ptislusenstvi

Graf ¢. 9: Podily produkti a sluZeb na obratu za rok 2015
(Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat firmy)

Cena

Firma stanovuje prodejni cenu dle jednotlivych dodanych kust. Zohlediiuje aktuélni
stav, naptiklad funkcnost LCD —vadné pixely, opotiebeni plastovych soucasti, pevnost
panttl, stav baterie, kontrola adaptérti, kontrola komunika¢nich portii. Roli v cené hraje
také vizualni stranka notebooku, zohlednuji zejména estetické vady, jako jsou

promackliny, Skrabance, vzhled klavesnice a touchpadu.

Ceny nejprodavanéjSich produkti v€etné jejich konfigurace jsou uvedeny v tabulce €. 5.

Tabulka ¢. 7: Nejprodavanéjsi produkt
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Znacka a typ Konfigurace Cena Zaruka

. C2D/ 4GB RAM/ 80 HDD/ "
Dell Latitude E4300 13.3LCD/ Win 7 3990 K¢ 1 rok

15/ 4GB RAM/ 160 HDD/

Dell Latitude E4310 13.3LCD/ Win 7

4790 K¢ 1 rok

Lenovo ThinkPad T420S l\i]/i::(;B RAM/ 128 SSD/ 14LCD/ 8 190 K¢ 1 rok

. . C2D/ 2GB RAM/ 160 HDD/ <
Fujitsu Lifebook S6420 13.3LCD/ Win XP 3390 K¢ 1 rok
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V nasledujici tabulce jsou uvedeny nejCastéji provadéné opravy notebookii a jejich

ceny.
Tabulka ¢. 8: Nejcastéji provadény typ opravy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Druh sluzby UL IO zaruka cena
opravy
LCD panelu 15,6" 21 dni 24 mésict 2 190 K¢
Vymeéna grafického chipu notebooku 21 dni 24 mésicu 2 950 K¢
Kompletni ¢isténi notebooku 2 dny 3 mésice 890 K¢
Oprava zdrojové ¢asti notebooku 7 dni 3 mésice od 1990 K¢
Distribuce

Pro zadkazniky v blizkém okoli firma nabizi osobni vyzvednuti na kamenné pobocce
se sidlem v Brn¢. Zakaznikim, ktefi nemaji moznost si zbozi vyzvednout a vyzkouSet
na prodejné, firma nabizi zaslani prostfednictvim pfepravni spole¢nosti. Firma vyuZziva

pfepravni spole¢nosti DPD a Ceska postu.

Tabulka €. 9: Cena dopravy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druh dopravy platba piredem na uc¢et platba na dobirku
Osobni vyzvednuti na prodejné 0 K¢ 0 K¢
DPD kuryr 150 K¢ 200 K¢
Ceska posta 220 K¢ 250 K¢
Lidé

Na chodu spolecnosti se podili velké mnozstvi lidi. At uz to jsou zaméstnanci nebo

zékaznici, ale 1 obchodni partneti a dodavatelé.
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Diilezitou soucasti spoleCnosti je vybér prodejce na prodejné v Brné. Na prodejné
dochazi k intenzivnimu kontaktu s potenciondlnimi zdkazniky a zalezi ptfedevSim
na vlastnostech a pfistupu prodejce. Prodejce musi byt vstficny, ndpomocny a musi
se orientovat v oboru. Jeho pfistup ovlivni, zda se zdkaznici budou vracet, coz ma

za nasledek rostouci zisky.

Dalsi dalezitou soucasti je servisni technik. Od technika se ocekéva vysoka znalost
prace s pocitacovou technikou. Jestlize prodejce zakaznika neovlivni k tomu, aby
nefunk¢ni zafizeni svéfil pravé spolecnosti PC Dodo, nebude ve finale dilezité, ze

technik ma vysokou kvalifikaci, protoze ji nevyuzije.

Fyzické prostredi

Spole¢nost disponuje zatizenou budovou. Budova je rozdélena do dvou ¢asti. V prvni
¢asti je umistén servis s veSkerym vybavenim nutnym pro bezproblémovy chod opravy.
V druhé casti prodejny je umisténa prodejna, ktera slouzi jako odbérné¢ misto a jako

piedvadéci a prodejni prostor.

Proces

Spole¢nost PC Dodo pouziva proces prodeje zbozi, v tento proces funguje na zaklade
pfimého styku se zakaznikem, zdkaznik méa pfed prodejem moZnost si zboZi
prohlédnout a vyzkouset, zdkaznik mize také vyuzit zménu konfigurace repasovaného

notebooku, které mu prodejce na pozadani provede.

Nedilnou soucasti nabidky spolecnosti je také servis technického zatizeni. Zakaznik
pfedlozi nefunkéni zafizeni na prodejné. Poté je zafizeni pfijato na servis
a diagnostikovdno. Nasledné je zédkaznik kontaktovan ohledné cenové nabidky a dle
jeho rozhodnuti je eventudlné provedena oprava. Podrobnéj§i postup procesu

je zobrazen v nasledujicim obrazku.
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Poskozené zatizeni
zakaznika

Pfijem k opraveé

b Vv
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q Diagnostika zavady
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Kontaktovani
zakaznika s cenou a Q

Zakaznik akceptuje
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Zéakaznik nesouhlasi
S opravou

S
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vykupu zafizeni

Zakaznik nesouhlasi
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U

Nahradni dil Nahradni dil neni
skladem skladem
Objednavka dilu u
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U cenu za vykup
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U Vystaveni
pfijmového
Kontrola spravnosti dokladu + nlatha
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U

Predani zakaznikovi

~

DOKONCENO

Obrazek ¢. 5: Postup opravy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Komunikace

Pro firmu je velmi dalezité spravné komunikovat se svymi zdkazniky, v souasné dobé
VyuzZiva.

Tisténé propagacéni materialy

Firma nechala graficky zpracovat tisténé propagacni materialy v cené 1 500 K¢, celkovy
objem vytiSténych letakit byl 20 000 ks. Format letakii byl tiStén ve formatu AS,
celkova cena za vytisténé letaky byla 6 200 K¢.

Inzerce na aukénich a inzertnich portalech

Jako doplnkovy prodej k prodeji na kamenné pobocce firma inzeruje na slevovém

portalu bazos.cz a aukro.cz, inzerci zde pouziva pouze bezplatnou.

Sponzoring

Firma vroce 2015 firma sponzorovala celorepublikovy fotbalovy Sampionat,
mladeznickych druzstev 9-14 let, potadanym TJ Zdas. Firma dala penézity dar
v hodnot& 5 000 K&, télovychovné jednoté Zd'as. Diky tomuto piispévku bylo firmé
umoznéno umistit reklamni banner na viditelném misté. Z dlouhodobého hlediska je

ucast v takovychto akci pro firmu vyhodna. Dokaze tak vice potencionalnich zakaznik.

Zhodnoceni marketingového a komunika¢niho mixu

Segment prodeje notebooktl je vysoce konkurencni, spole¢nost PC Dodo vSak nabizi
repasované notebooky, které jsou pomérné unikdtni. Dalsi velkou ptfednosti je servis,
a to jak novych tak repasovanych notebookil. Cenové se nabidka produktt a sluzeb drzi
na dobré urovni. Na trhu zdkaznik mizZe najit stejny produkt s niz8i cenou, neni na ném
vSak proveden Zadny servisni Ukon. A proto mize byt levngjsi prodavany produkt

nachylné;si k porucham.
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Kamenna prodejna neni situovdna na takovém misté, které¢ by si spole€nost
predstavovala. Tento problém se snazi eliminovat prostfednictvim zacilené komunikace
se zakazniky, do které mizeme zafadit roznos letakli a sponzoring na vyhleddvanych

udalostech.

3.6.2. Model 7S

Strategie

Zakladni strategii firmy je individualni pfistup ke kazdému zdkaznikovi. Firma se svym
zékazniklim snazi nabizet Siroky sortiment znackového zbozi za vyhodné a ak¢ni ceny.
Firma poskytuje zdkaznikovi Sirokou Skalu sluzeb a komplexni servis. Technické

problémy jsou feSeny s maximalni profesionalitou a péci.

Firma planuje na kvartalni obdobi, po tomto obdobi vzdy srovnava vysledky obratu,
marze a procentualni UspéSnost oprav servisu. Firma na konci kazdého kvartalu

organizuje poradu.

Struktura

Firmu tidi samostatn¢ jednatel. Jeho pfimimi podiizenymi je obchodni a technicky
manaZer. Pod obchodniho manazera mlZeme zafadit prodejce, administrativniho
pracovnika a ucetni. Pod technického manazera pak mizeme zafadit techniky, sklad,

piijem a expedici zbozi. Firma outsourcuje pravni sluzby a daitiového poradce.
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Graf ¢. 10: Struktura firmy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Systémy

Firma vyuziva dva systémy. Prvnim systémem je Mups.uxs, ktery zabezpecuje funkci
servisni Cinnosti. Pfes tento systém jsou zadavany servisni zakazky. Nutnosti
je vyplnéni znacky, modelu, ptislusenstvi, maximalni ceny opravy a sériového ¢isla

vcetné osobnich tidaji zékaznika.
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PREDAVACI PROTOKOL K OPRAVE 2016-1216

DODAVATEL ODBERATEL

Pavel Suchy

‘ﬂ; Berounska 20/2
602 00 Brno

PC DODC s.r.0.

Venndrini tnchnika

Stourafova s

635 00 BRNO
IC: 31279683 e
DIC: CZ31279683 DIC:
efon: +42 Fane L4 ;
Iel--_,-|-q- ff— a ?DS 1;3 456 Tele.-,,.-”l +420 707 234567
E-mail: info@pcdodo.cz E-mail:  psuchy@hot.cz
TYP ZARIZEN] HP 635 DOPRAVA OD ZAKAZNIKA Vlastni doprava
SERIOVE GiSLO 5CB1491774 DOPRAVA ZE SERVISU DPD balik
MAX. CEMA OPRAVY 2300 Waie c.objednavky
ADAPTER NE BATERIE ANO

POFIS ZAVADY
Ziejmé po mechanickém poskozeni nefunkéni LCD

VY JADRENI SERVISU

Prebirajici MNASKENUITE QR KCD Predavajici

Datum: 13.05.2016 10:14:23

Datum: _ 2016
Jmeno: pavel Mokry

Jmeno: Dominik Dostal PCDODO

razitko a podpis e razitko a podpis

Obrazek ¢. 6: Predavaci protokol k opravé
(Zdroj: PC Dodo s.r.0.)

Druhym systémem, ktery firma vyuziva je Pohoda komplet. Jedna se o ucetni systém,
pies ktery firma tesi faktury vydané a ptijaté, skladovou evidenci, mzdy, knihu jizd,
pokladnu, evidenci bankovnich vypist, evidenci hmotného a nehmotné¢ho majetku.
Tento systém ma také pridavné funkce, mezi které mizeme zatradit grafy, primérnou
marzi, tisk danovych ptiznani. Jako dopln€k k tomuto sytému je vyuzivan open office
s elektronickou postou, prostfednictvim které firma komunikuje se zdkazniky

a dodavatel..
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Pracovnik expedice vyuzivd externi systém piepravni spoleCnosti DPD. Pfes tento

systém jsou pak tisknuty Stitky, objedndvan svoz a sledovany zasilky.

Prodejce vyuziva dalSi externi aplikaci Gvérové spolecnosti Cofidis. Tento systém
nabizi zdkaznikim moznost ndkupu na splatky. Kazdy navrh na spotiebitelsky tvér
si tidi firma Cofidis sama. Kazdého zdkaznika posuzuje individualné, nabizi

individualni podminky.

Styl

Jednatel vede firmu demokratickym stylem. Pro jednatele je dulezitd zpétnd vazba
od ptimich podfizenych tj. obchodniho a technického manazera. Jejich zkuSenosti
z ptimého chodu firmy zohlediiuje ve svych rozhodnutich, avSak kone¢né rozhodnuti
a odpovédnost je vzdy na jednateli. Demokraticky pfistup jednatele je uplatiovan
1 pfi jednani s dodavateli. Je ochoten je upozornit na nedostatky a stejné tak i pochvalit

za dobrou spolupraci.

Spolupracovnici

Ve firm¢ je nyni zaméstnano osm zaméstnancl. Jsou zaméstnani na zaklad¢é pracovni
smlouvy, ktera je upravena v zadkoniku prace, soucasti smlouvy je 1 napli prace. Kazdy
zaméstnanec je zafazen do svého sektoru, ve kterém ma své povinnosti, prava
a odpovédnost. Pro zaméstnance je dvakrat roné¢ potfadan teambuilding, naptiklad

motokary, bowling, laser game.

Mezi spolupracovniky mizeme zatadit i dodavatele, se kterymi si firma snazi udrzovat
dobré vztahy. Jiz nckolikrat se firma ucastnila ptfedvadécich akci potfadanych
dodavateli. Za zminku stoji veletrh Ampér, pofddany na brnénském vystavisti,
predvadéci akce dodavatele Elko, kde byly pfedstaveny nové herni dopliky

k pocitacim.
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Schopnosti

Firma se d€li na tfi hlavni sektory, v nichz kazdy pracovnik vyuZiva ziskanou praxi pro
maximalni rozvoj schopnosti ve svém sektoru. Pro zvySovani své kvalifikace
se kazdoro¢né ucastni vzdélavacich seminaiti. Nize budou popsani vedouci pracovnici

v téchto sektorech.

Jednatel
Dominik Dostal
Vzdélani: VS ekonomicky smér

Praxe: 15 let v Fizeni stiedniho podniku zabyvajici se vyrobou elektronickych soucastek,

3 roky obchodni zastupce v elektrotechnickém prumysiu.

Schopnosti: Fizeni obchodnich a ekonomickych aktivit spolecnosti, vedeni a motivace
zamestnancti, dohled nad prodejem a poskytovanymi sluzbami komunikace s lidmi,

stanovovani firemni strategie, zastupovani firmy pri jednanich s urady.

Obchodni manazer

Michal Vysocinsky
Vzdelani: VS ekonomiky smér
Praxe: 4 roky obchodni zdstupce ve spolecnosti prodavajict instalatérské potieby

Schopnosti: silné komunikacni a prezentacni schopnosti, strategické mysleni, motivace

druhych, identifikace potreb zakazniku, komunikace s klicovymi zdkazniky.

Technicky manazer

Pavel Kohout

Vzdélani: SS elektro-technického sméru
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Praxe: 9 let ve spolecnosti zabyvajici se opravami vypocetni techniky

Schopnosti: logické mysleni, detailni znalosti elektronickych zarizeni, odpovédny

pristup, smysl pro detail, preciznost.

Ostatni zaméstnanci maji schopnosti potiebné pro bezproblémové vykonavani svych
pracovnich ¢innosti. Pro zaméstnance je objednavan odborny tisk a placeno predplatné

na diskuznich forech, které se zabyvaji novymi trendy v jejich oboru.

Sdilené hodnoty

Firma se snazi o jednotné sdilené hodnoty v ramci organizace cel¢ firmy. Firma se snazi
mit ke vSem zaméstnanclim stejny piistup, tim je motivuje uplatiovat tento pfistup

k pracovnim ukolim.

Zhodnoceni analvzy 7S

Strategie spoleCnosti je zaméfena na dlouhodobé budovani dobrych vztahii se svymi
zékazniky, nesoustfedi se vSak na komunikaci a prodej prostiednictvim internetu.
Z hlediska systému je spolecnost na dobré urovni, mensi problém shleddvam ve stylu
fizeni, jednatel se snaZzi pfistupovat ke kazdému zaméstnanci stejnym zplisobem, avsak
nékteré pozice vyzaduji jiny pristup vedeni. Technickd odbornost pracovniki je

na vysoké trovni, coZ spole¢nost povazuje za silnou stranku podniku.

3.6.3. Analyza zdroji

Zdroje hmotné

vvvvv

se nachazi servisni €ast, kde jsou jednotlivé notebooky diagnostikovany a nasledné
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opravovany. Servisni ¢ast je vybavena elektronickymi zatizenimi, které jsou nezbytné
pro zajisténi bezproblémového pribéhu servisnich ¢innosti. Na stejném misté se nachazi
také prodejni misto, které slouzi jako vydejni misto pro servisni zakézky a také jako
prodejni a predvadéci prostor. V obchodni ¢asti je v priméru vystavovano 10-15
repasovanych notebookli uréenych k prodeji. Spole¢nost vlastni 2 automobily. Osobni
automobil je vyuzivan ke sluZzebnim ucelim, ndkladni automobil je vyuZivan pro

dopravu komponentl potifebnych pro servisni ¢innost.

Zdroje nehmotné

Povést firmy je pro firmu velmi dalezitd, firma si zakladad na budovani dlouhodobych
vztahli se svymi zdkazniky, nabizi pfednostni servis a bezplatné poradenstvi.

S dodavateli se snazi udrzovat dlouhodobé vztahy a profesionalni ptistup.

Zdroje lidské

Z hlediska lidskych zdroji je podnik ve velmi vyhodném postaveni. Hlavnim diivodem
je vysoka kvalifikace a specializace pracovnikii napfi¢ celou firmou. Pro firmu tento
faktor muize ale predstavovat 1 hrozbu a to hlavné zhlediska problematické

zastupitelnosti jednotlivych pracovniki.

3.6.4. Financni analyza

Finan¢ni analyza se sklada z analyzy trzeb, ke které¢ byly poskytnuty udaje. Podrobnéjsi
informace o financovani nebyly pro tuto analyzu poskytnuty, jednatel vSak uvedl, Ze
finan¢ni situace podniku je velmi dobrd. V ptipad¢ potieby finan¢nich investic mize

podnik Cerpat z rezerv z minulych let.

ZadluZenost je nulov4, spoleCnost nemd investora, Uveér ani leasing. VSe bylo

financovano zakladnim kapitalem.
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Spole¢nost PC Dodo poskytla tidaje o celkovych trzbach od roku 1. pololeti 2014 do 2.
pololeti roku 2015.

V roce 2014 dosahla spolecnost trzeb ve vysi 11 140 tis. K&, v nasledujicim roce 2015
trzby stoupli o 12 %, to je 12 470 tis. K¢&. V nasledujicim grafu jsou porovnany trzby

v rozmezi let 2014 a 2015, které jsou rozdéleny na jednotlivé pololeti.

Vyvoj trzeb 2014/2015

8000

7000 —

6000 —

5000 — — —
4000 +—— — — —] —
trzby v tis. K¢
3000 +—— — — — —
2000 +—— — — — —

1000 +—— — — — —

1. pol./2014 2.pol./2014 1. pol./2015 2.pol./2015

Graf ¢. 11: Vyvoj trZzeb za obdobi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat firmy)

Spole¢nost PC Dodo poskytla tidaje o celkovych trzbach od roku 1. pololeti 2014 do 2.
pololeti roku 2015.

Hlavni finan¢ni zdroje jsou v podniku dva, jde o zdroj z prodeje vypocetni techniky,
pievazné z prodeje repasovanych notebooktli a ze servisni ¢innosti. Z podnikatelského
hlediska je zdroj plynouci z podnikatelské ¢innosti vyznamnéjsi, podrobnéji je rozloZeni

popsano v grafu ¢islo 9.
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3.7. SWOT analyza

Na zaklad¢ analyz, které byly provedeny v piedchozi kapitole, byla sestavena SWOT
analyza. Mezi nejsilnéjsi stranky firmy PC Dodo spadé prodej kvalitnich repasovanych
notebookt za velmi pfiznivé ceny, vysoka kvalifikace technickych pracovnikl
a individualni ptistup ke kazdému zakaznikovi. Jako slabou stranku firmu povazuji
neprovozovani internetového obchodu, ktery by mél byt této dobé nedilnou soucasti
kazdého kamenného obchodu. Na tuto slabou stranku se pak budu zamétovat v dalsi
casti této diplomové prace. Prilezitosti a hrozby firma nemuze nijak ovlivnit, ale mél by
se vzdy snazit o omezeni hrozeb a efektivni vyuziti ptilezitosti.

Tabulka ¢. 10: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Cenné zkuSenosti v oboru
Nizké ceny produktii
Prodej kvalitniho zbozi

Vysoka kvalifikace pracovnikil

Poprodejni péce o zakazniky

Nedostate¢né pochopeni pro marketing
a reklamni kampané

Konzervativni ptistup pro internetovou
komunikaci

Neprovozovani e-shopu

Stabilni dodavatelé Lokace prodejny
Individualni ptistup k zdkaznikovi

Siroké nabidka produktii

PrileZitosti Hrozby

ZlepSena ekonomicka situace

Riist prodeje na internetu

Zvysujici se pocet domacnosti s PC a
internetem

Rast vyuzivani socialnich siti

Konkurenéni boj na trhu
Vstup novych konkurentti na trh
NavySovani cen u dodavateli

Zmény v legislativé Ceské republiky a
Evropské unie

Nezakonna ekologicka likvidace
odpadu

Poskozeni (ztrata) dobrého jména
firmy

Odchod kli¢ovych pracovniki ke
konkurenci
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Vyhodnoceni SWOT analyzy je zobrazeno v nasledujici tabulce. Kazdému prvku byla
piidélena vaha, ktera nabyva hodnot 0-1, ¢im vys$$i hodnotu ma zkoumany prvek, tim

vys§i ma pro podnik celkovou hodnotu. V dalSim kroku je kazdému prvku ptidéleno

v v

cvvr

hodnoceni kategorie, tim vice se na kategorii musime zaméfit a vhodnymi ndstroji

ii zlepit.

Numerické hodnoceni SWOT analvzy

V analyze silnych stranek budou zanalyzovany jednotlivy dopady faktorti na rozvoj
obchodnich aktivit spole€nosti. V druhé ¢asti budou tyto faktory analyzovany z hlediska
atraktivity pro dany podnik.

Vyznam jednotlivych koeficientu:

vvvvvv

vvvvvv

0,5 — porovnavany a znak maji stejnou hodnotu

V analyze silnych stranek budou zanalyzovany jednotlivy dopad faktorGi na rozvoj
obchodnich aktivit spole€nosti. V druhé ¢asti budou tyto faktory analyzovany z hlediska
atraktivity pro dany podnik.
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Tabulka ¢. 11: Numericka SWOT analyza — silné stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Znaky/ Cenné Nizké Prodej Vysoka Poprodejni
Porovnavané zkuSenosti ceny kvalitniho | kvalifikace péce o Suma | Vaha
v oboru | produktiu zbozi pracovnikil | zakazniky
Cenné
zkuSenosti X 0,5 1 0,5 1 3 30%
v oboru
NI G 0,5 X 0,5 0 0,5 15 | 15%
produkti
Prodej
kvalitniho 0 0,5 X 1 1 2,5 25%
zbozi
Vysoka
kvalifikace 0,5 1 0 X 1 2,5 25%
pracovniki
Poprodejni
pécée o 0 0,5 0 0 X 0,5 5%
zakazniky

V analyze slabych stranek budou zanalyzovany jednotlivy dopad faktorti na rozvoj

rowr

obchodnich aktivit spole¢nosti. V druhé ¢asti budou tyto faktory analyzovany z hlediska

atraktivity pro dany podnik.

Tabulka ¢. 12: Numericka SWOT analyza — slabé stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nedostatecné Omezeni
pochopeni | Konzervativni na
Znaky/ pro pristup pro | Neprovozovani | zakazniky Suma | Vaha
Porovnavané marketing internetovou e-shopu v blizkém
a reklamni komunikaci okoli
kampané prodejny
Nedostatecné
pochopeni pro
marketing X 0,5 0 1 1,5 25%
a reklamni
kampané
Konzervativni
_PFistup pro 0,5 x 0 0,5 1| 16,6%
internetovou
komunikaci
Neprovozovani 1 1 X 1 3 50%
e-shopu
Omezeni na
zdkazniky 0 0,5 0 X 0,5 | 83%
v blizkém
okoli prodejny
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V analyze ptilezitosti budou zanalyzovany jednotlivy dopad faktori na rozvoj

obchodnich aktivit spole¢nosti. V druhé ¢asti budou tyto faktory analyzovany z hlediska
atraktivity pro dany podnik.

Tabulka ¢. 13: Numericka SWOT analyza — prileZitosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

" Rust ZvySujici Rust
Zlepseni . M wo oz
Znaky/ . . | prodeje se pocet vyuzivani .
. . | ekonomické . , iy, Suma Vaha
Porovnavané . na domacnosti | socidlnich
situace . iy
internetu s PC siti
ZlepSeni
ekonomické X 0,5 0,5 0,5 1,5 25%
situace
Rist prodeje 0,5 x 1 1 2.5 41,6%
na internetu
ZvySujici se
pocet 0,5 0 X 1 1,5 25%
domacnosti
s PC
Rust
vyuZivani 0,5 0 0 X 0,5 8,3%
socialnich siti

V analyze hrozeb budou zanalyzovany jednotlivy dopad faktori na rozvoj obchodnich

aktivit spolecnosti. V druhé ¢asti budou tyto faktory analyzovany z hlediska atraktivity
pro dany podnik.

Tabulka ¢. 14: Numericka SWOT analyza — hrozby
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Znaky/ ,Sllz.‘, , Snadny . | Kurzy | Zavislost na .
R stavajici vstup nové « . Suma Viaha
Porovnavané mén dodavatelich
konkurence | konkurence
Sila stavajici X 0.5 1 1 2.5 41,6%
konkurence
Snadny vstup
nové 0,5 X 1 0 1,5 25%
konkurence
Kurzy mén 0 0 X 0 0 0%
Zavislost na o
dodavatelich 0 ! ! X 2 33,3%
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Posouzeni vzajemnych vztahu

Pro posouzeni intenzity vztahu budou kategorie porovnavany mezi sebou.

Schéma rozdéleni kategorii:

SO — vyuzit silné stranky pro ziskani vyhody
WO - prekonat slabé stranky za pomoci ptilezitosti
SW — vyuzit silné stranky na obranu proti hrozbam

WT — minimalizovat ndklady a Celit tak hrozbam

Pro toto hodnoceni jsem zvolil stupnici od 1 do 5 ptiCemz:
1 — mezi porovndvanymi neni Zadny vztah
5 —mezi porovndvanymi je intenzivni vztah

Tabulka ¢. 15: Posouzeni silnych stranek a prileZitosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cenné Nizké cen Prodej Vysoka
S-0 zKuSenosti oy kvalitniho kvalifikace SUMA
produkti o g
v oboru zbozi pracovniki
ZlepSeni
ekonomické 3 4 4 2 13
situace
Rus-t prodeje 4 5 4 4 17
na internetu
Zvysujici se
pocet 2 4 3 2 11
domacnosti
s PC
Rust
vyuZivani 1 2 2 2 7
socialnich siti
SUMA 48
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Tabulka ¢. 16: Posouzeni silnych stranek a hrozeb
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sila stavajici 3 2 3 4 12
konkurence
Snadny vstup
nové 3 4 2 2 1
konkurence
Kurzy mén 1 2 1 1 5
Zavislost na
dodavatelich 2 3 N : 10
SUMA &t

Tabulka ¢. 17: Posouzeni slabych stranek a prileZitosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

ZlepSeni
ekonomické 2 2 3 2 9
situace

Rist prodeje
na internetu

Zvysujici se
pocet
domacnosti
s PC

Rust
vyuZivani 3 4 3 3 13
socialnich siti

SUMA 42
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Tabulka ¢. 18: Posouzeni slabych stranek a hrozeb
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sila stavajici 2 2 4 2 10
konkurence
Snadny

vstup nové 1 1 3 2 7
konkurence

Kurzy mén 1 1 1 1 4
Zavislost na
dodavatelich ! ! 2 ? )
SUMA 2

Vvhodnoceni vzajemného pasobeni

Z nasledujici tabulky je zifejmé, Ze pro podnik je vhodné zvolit strategii SO, tedy
maximalné¢ vyuzit svych silnych stranek pro zisk co nejvétsiho podilu na trhu. Podnik
by mél vyuzit svych ptilezitosti pro vybudovani co nejlepsiho postaveni na trhu.

Tabulka €. 19: Vysledek vzajemného piisobeni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

0] 48 42
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V posledni ¢asti mé prace se zamefim zejména na zlepSeni obchodnich ¢innosti firmy
PC Dodo s.r.0. Tato ¢ast vychdzi z rozboru firmy na piedeslych Castech této diplomové

prace. Pro odhalené nedostatky navrhnu mozné zlepSeni.

Obecné cile jsou prevedeny na marketingové cile, které¢ by méli spliiovat vlastnosti

SMART:
SMART cil pro rok 2016:

Zvyseni celkového obratu spole¢nosti pomoci strategie rozvoje obchodnich aktivit

prostiednictvim internetového obchodu o 30 % oproti roku 2015.

Primarni cilovou skupinu budou pro spolecnost rodiny s détmi, jenz tvoii na trhu 73%.

4.1. Marketingova strategie
Marketingova strategie je koncipovana podle zdkladniho marketingového mixu 7P.

- Product (produkt nebo sluzba)

- Price (cena)

- People (lid¢)

- Physical evidence (fyzické prostiedi)
- Process (proces)

- Place (distribuce)

- Promotion (komunikace)

4.1.1. Vytvoreni internetového obchodu

Pro firmu navrhuju vyuZiti internetového ristu prodeje a to prostiednictvi zalozeni
internetového obchodu, vcetné zakoupeni internetové domény: www.pc-dodo.cz.

Doporucuji zvazit moznost odborného vytvofeni internetového obchodu na miru.
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Internetovy obchod by byl zaloZzen pod jménem firmy PC Dodo a byl by napojen
na skladové zasoby kamenné pobocky. Obsahoval by odkaz na produktovou databazi

dodavatele, ktera obsahuje vice jak 2 000 poloZek produktt véetné fotografii a popisu.

Jako spravce internetového obchodu doporucuji spolecnost Atomer.cz. Hlavnimi

davody jsou:

- podpora 24 hodin denné

- napojeni na srovnavace cen Heureka.cz a ZboZi.cz

- funkce srovnavace zbozi a produktovych filtrt

- napojeni na ekonomicky software POHODA, S3 Money

- moznost upravy loga a tdaji firmy

- jednoduché administrace

- moznost nastaveni rezim platce/neplatce DPH

- propojeni se splatkovymi firmami, s pfepravnimi spole¢nostmi
- moznost propojeni s komunikaénim prostfedkem LiveChat

- platebni brany — platby kartou - GoPay, PayU, PayPal

- podpora ¢tecek ¢arovych koda

- mozny multijazyény web

- podpora vydejnich mist Zasilkovna.cz

- individualni tvorba designu a struktura webu — dle individudIniho ceniku
- propojeni se socialnimi sitémi

- responzivni Sablona

Poskytovatel nabizi pronajem domény a webhostingu (Atomer.cz, 2016).
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Doplikové sluzba livechat

Doporucuji tuto funkci integrovat do internetového obchodu, hlavni pfednosti vyuziti

této funkce je rychla komunikace se zakaznikem.

V dne$ni dob€ se kazdy podnik snazi dat ptfidanou hodnotu svému internetovému
obchodu. Myslim si tedy, Ze tato forma komunikace se zakaznikem vyznamné pfispéje

k budovani vztahil s potencionalnimi zakazniky.

4.1.2. Cenova politika na internetovém obchodu
Obsahuje navrh na zlepSeni marketingové strategie v oblasti ceny.

Cena produktl bude nastavena podle cen na kamenné pobocce v Brn€. Ceny servisnich
ukoni budou diagnostikovany na zaklad¢ jednotlivych zafizeni. Zakaznik budou
poskytovany slevové akce a bonusové programy. VeSkeré budou uvedeny

na internetovém obchod€ v sekci — Cenik.

4.1.3. Rozsireni vydejni sité prostrednictvim Zasilkovna.cz

Dal$i navrh fteSeni na zlepSeni distribuce navrhuji zavedeni moznosti odesilani
do vydejni sité zasilkovna.cz za poplatek 49,-. Timto feSeni by se zmenSili naklady, jak
na stran¢ kupujiciho, tak na stran¢ proddvajiciho. Samoziejmé by §la vyuzit moznost
dobirky. Moznosti platby dobirky jsou v hotovosti a platebni kartou. Zasilkovna.cz

nabizi velké mnozstvi vydejni sité¢ — aktudlné¢ ma 638 vydejnich mist.

Ocekavani: USetfené naklady na dopravu. Balik firmu PC Dodo s. r.o. stoji balik 92 K¢
(dle aktudlniho mytného a palivového piiplatku se cena mirné lisi). Kupujici by timto
uSettila 43 K¢ na jednom baliku. Ze zkuSenosti firmy z pfimého prodeje, vime, Ze tato
moznost je u zakaznikli oblibend. Primérny nakup produktd na prodejné je 4500 K¢.

Ocekavané mésicni zvySeni prodeje pife internetovy obchod a s odeslanim pies
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zasilkovou sluzbou zésilkovna.cz je odhadovany na 10 ks zafizeni mési¢n€. Primérny

ro¢ni ptinos odhaduji na 540 000 K¢.

4.1.4. Zavedeni servisniho svozu

Navrhuji firmé, aby zavedla svozovou sluZzbu, kterou nabizi napiiklad ptepravni
spole€nost DPD. Jednd se konkrétné o zadani zakdzky zdkaznikem do servisniho
systému. Na tomto zdklad¢ se zatizeni sveze piepravni spole¢nosti DPD na kamennou
poboCku do Brna na centrdlni servis, kde probéhne diagnostika a kontaktovani
zékaznika s nabidkou ceny opravy. Pti akceptovani opravy bude tento svoz zdarma, pti
zamitnuti opravy se bude uctovat jednorazovy poplatek 200 K¢. Tento poplatek firmy

pokryje naklady na pfepravu a praci technika.

Ocekévani: Toto feSeni bude nove nabizeno na internetovém obchodu. Od toho opatteni

oc¢ekavam narust poctu servisovanych zafizeni.

Odhadovany propocet: Firma sveze 200 ks zafizeni k opravé mésicné. Cena svozové

pfepravy jednoho zatizeni je 155 K¢. Pfi napInéni tohoto pfedpokladu bude tato sluzba
mésiéné firmu stat 31 000 K& Ptfi pramérné UspéSnosti 85,2%, zafizeni opravi 170
lidem. Primérnéd cena opravy se pohybuje pii 1 560 K¢, Cerpano z internich zaznamu
spolecnosti. Nartust na obratu by se diky vyuziti této sluzby zvysil o 265 200

K¢&/mésicné. Celkové rocni zvySeni se odhaduje na 3 182 400 K¢.

4.1.5. Komunikace prostifednictvim socialni sité

Navrhuji zaloZeni profilu na socialni siti Facebook.com, registrace je na této socialni siti
zdarma. UmoZni dal§i formu bezplatné komunikace se zdkaznikem. Na profilu
Facebook mohou byt také sdileny slevové akce a probihajici udalosti, které by mohli

byt pro uzivatele zajimavé.

V dalsi fazi navrhuji vytvofit reklamni kampan, ktera by byla spojena s vyhodnou akci,
napiiklad omezend akce na €iSténi notebookil. Facebook umoziuje zacileni jednotlivych

reklam a proto bych doporucil tuto reklamu cilit na kategorie 25 az 35 let.
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Zacileni reklamy na Facebook:

Vékova skupina 25- 35 let

Lokalita: Ceska republika

Délka kampané: 1 rok

Mnozstvi proklikt: 60 az 100 za den
Naklady na jeden den: 365 K¢

Hlavni vyhodou této komunikace je mozné osloveni velkého poctu potenciondlnich
zékaznikli, v této kampani budou v prabchu jednoho roku zobrazovany vyznamné

udalosti a akce.

Od tohoto opatteni ocekavam zvySeni navstévnosti internetového obchodu o 20 %

a narust obratu o 5%.

4.1.6. Inzerce na portalu BazoS.cz

Navrhuji registraci na portalu Bazos.cz. Na tomto portdlu se v priméru vyskytuje jeden

milion aktivnich inzerati a primérna denni navstévnost je 200 000 uZzivateli.

Doporucil bych tedy vkladani topovanych inzeratt s nabidkou repasovanych notebooki,
v inzerdtu by také byl vloZzen odkaz na internetovy obchod. Topovany produkt se
zobrazuje na prednich ptickach poptavané kategorie, tim spolecnost docili zvySeni
navstévnosti zobrazovaného inzeratu a potencionalni koupé. Jedna poukéazka je v cené

30 K¢. Jedna se o nizkonakladovou formu komunikace s vysokym tuc¢inkem.

Od tohoto opatfeni ocekavam zvySeni navstévnosti internetového obchodu o 10% a

narust obratu o 3%.
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4.1.7. TiSténé propagacni materialy

Navrhuji opétovné provést roznos tisténych propagacnich materialii, doporucuji zacilit
i na jina mésta v CR, naptiklad i Brno, Zlin a Olomouc. Naklad na jeden letdk by byl
1,3 K¢, vcené letdku je zapoctena graficka uprava, roznos po méstech a doprava.
Ptedpokladany pocet vytiska je 100 000 kusii. O zajiSténi vSech téchto krokii se postara

externi firma.

Na rozdil od zacileni na socidlnich sitich, kde cilovou skupinu tvofti lidé od 20-30 let, je

tento druh komunikace se zakaznikem zaméfen na vékovou skupinu nad 35 let.

Od tohoto druhu propagace ocekavam zvySeni navstévnosti na internetovém obchodé

star§i v€kovou kategorii. U této vékové kategorie je pravdépodobné, ze jsou
v produktivnim véku a tudiz maji dostatek penéznich prostredk.

Od tohoto ndvrhu ocekdvam zvySeni navstévnosti internetového obchodu o 20%

a narust obratu o 5%.

4.1.8. E-mail marketing

Navrhuji vSem zaregistrovanym zakaznikilm na internetovém obchodé zasilat
informac¢ni materialy ohledné probihajicich akci a zakaznickych zvyhodnéni. Tento typ
komunikace se mi jevi jako velmi pfinosny zdivodu budovani vtahl

se zaregistrovanymi zakazniky a nulovymi ndklady na tuto formu komunikace.

4.2. Zhodnoceni navrhu

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny celkové ndklady na navrhovanou strategii v oblasti
produktu, komunikace a distribuce. Celkové naklady 317300 K& budou kryty

z vlastnich zdroj spole¢nosti.
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Tabulka ¢. 20: Predpokladané naklady navrhu 2016/2017
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

druh cena
vytvoreni e-shopu 3 000 K¢
doména a webhosting 600 K¢
graficky navrh 10 000 K¢
produkt
uprava struktury e-shopu 20 000 K¢
SEO optimalizace 7 100 K¢
livechat 2 500 K¢
e-mail marketing 0 K¢
socialni sité 130 000 K¢
komunikace
Bazos.cz 14 000 K¢
tisténé propagacni materialy 130 000 K¢
zavedeni svozu 0 K¢
distribuce
Zasilkovna.cz 0 K¢
celkem 317 200 K¢

4.3. Zhodnoceni navrhu z ¢asového hlediska

Zavedeni a prace spojené se spravou e-shopu by bylo naplanovano na ¢ervenec roku
2016, nasledné by se rozvijela komunikace prostiednictvim socidlnich siti, kde by se
upozoriiovalo na vznik nového internetového obchodu s prodejem repasovanych
notebookll a nabidkou servisnich praci, souc¢asné by se spustila kampan na Facebooku.
O mésic pozdgji, tj. v poloviné mésice srpna, by externi firma zajistila roznos letakt po

vybranych méstech.
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Tabulka ¢. 21: Planovany harmonogram

(Zdroj: Vlastni navrh)

druh termin

pronajem domény a webhostingu 1.7.2016

vytvoreni e-shopu 1.7.2016

grafickd uprava e-shopu 4.7.-6.7.2016

SEO optimalizace 4.7.2016

spusténi e-shopu 7.7.2016

spusténi kampané na Facebook.com 14.7.2016 - 14.7.2017
topovani inzerati na BazoS.cz od 11.7.2016

roznos letaki 15.8.2016 - 28.8.2016

4.4. Hodnoceni rizik

V sledujici ¢asti budou zhodnocena jednotliva rizika pomoci metody RIPRAN. Metoda
RIPRAN je podrobné popséana v ptiloze €. 1. Prvni riziko, které metoda fesi, je hrozba
zivelné pohromy, pokud by tato hrozba nastala, mohlo by dojit k nevycislitelnym
Skoddm na nahradnich dilech potifebnych pro servis notebookii a také ke Skodam
na repasovanych noteboocich urcenych pro maloobchodni prodej. Odpovédnost za toto
riziko mé jednatel, opatfeni, které bude zavedeno je ziizeni pojiSténi proti zivelnym
pohromam, navrhuji pojiSténi u spolec¢nosti Brooker Consulting, kde ro¢ni néklady
na toto pojiSténi ¢inni 2 500 K¢. Druhym rizikem, které mtlize nastat, je pochybeni
kuryrni sluzby pii prepravé produkti a to jak nedodanim ve stanoveny termin
tak nevyzvednutim baliku k opravé pfi svozu, jako opatieni navrhuji vytvofeni smluvni
dolozky pro omezeni tohoto rizika. Ttetim rizikem, které mtiZze nastat, je vypadek

elektrické energie, ktery by znemoznil efektivni fungovani spolecnosti, jako opatteni
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navrhuji zakoupeni zaloZniho zdroje. Riziko opoZdéného spusténi internetovych stranek
spole¢né s neefektivnim vyuZzitim finanénich prosttedkl je dalSi riziko, u kterého
navrhuji predejiti pomoci diisledného vybéru dodavatele a disledné dodrzovani terminu
u jednotlivych fazi projektu. Poslednim rizikem, které mlZe nastat, je neefektivni
spoluprace s dodavateli, které by mohlo poskodit dobré jméno spolecnosti a zaptiCinit
tak ubytek spokojenych zdkaznikd, doporucuji predejit tomuto riziku a to daslednym
vybérem dodavateli s dlouholetou tradici spolecné se smluvni dolozkou oSetiujici tento

typ rizika.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo pro spolecnost PC Dodo s.r.o. zajistit vytvofeni

internetového obchodu, ktery povede k celkovému zvySeni obratu spole¢nosti.

Na zéklad¢ pozorovani a intenzivni komunikace s vySe popisovanou firmou a vSemi
jejich zaméstnanci, jsem se snazil detailné popsat prostiedi, ve kterém firma funguje.
Déle rozebrat potize s ¢im se potykaji denné. Po provedeni strategické analyzy SLEPT,
Porterovi analyzy, modelu 7S a SWOT analyzy, jsem vytvofil navrhy feSeni, které by

méli firmé pomoci se zlepSenim a postavenim jejich spolecnosti na trhu.

Hlavnim cilem mé diplomové prace byl rozvoj spolecnosti PC Dodo. Konkrétni feSeni

jsem vidél v zalozeni internetového obchodu a jeho nasledné propagaci na internetu.

V cilech jsem vypsal plany, které jsme si s firmou PC Dodo nastavili, a dle mého

strategického planu by méli byt splnény.

Snazil jsem se o zaméfeni se na trh ze vSech stran a ze vSech Uhli pohledd. Ve svém
feSeni jsem zohlednil, vékovou kategorii, vzdé&lanost populace a finanéni moZnosti
potencidlnich zdkaznikli, ktefi se na trhu vyskytuji, nakupuji a jsou soucasti

kazdodenniho Zivota viech obchodniki v Ceské republice.

Velkou vyhodou mé spoluprace s firmou, je ochota pfi rozvoji jejich ekonomické

¢innosti, jasna vize o investovanych prostiedcich do internetového obchodu a reklamy.

Tato strategie se firmé PC Dodo vyplatila, strategicky plan byl se vSemi jeho ¢astmi
proveden. Vysledkem bylo splnéni stanoven¢ho SMART cile, a to je zvySeni obratu

za rok 2016 o 30%.

Vétim, ze si firma z mého prazkumu a nésledného planu odnese do své podnikatelské
¢innosti vSechny mnou navrhnuté rady a zlepsi se jejich konkurenceschopnost, zvysi

se poCty zdkaznikl na internetovém obchodé¢, rozroste se jejich pracovni kolektiv

a vybuduji nové pracovni misto. Tim by mélo byt zaru€eno zvySeni obratu a naslednych

zisku.
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