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ABSTRAKT

Prodej kvalitnich potravin od regionadlnich zemédélct a péstitelt neni v dne$ni dobé jedno-
duchou zileZitosti. Je to dano jak ptisnou legislativou, tak neznalosti ¢i nezijmem o tuto
problematiku ze strany zakaznikd. Tato prace je zamétena na zefektivnéni prodeje produk-
tu firmy Dary kraje, aby mohla do budoucna navazat uzsi spolupraci s dodavateli a samo-
ziejme piimé&js$i komunikaci se zdkazniky. Teoretickd ¢ast obsahuje informace z oblasti
marketingové komunikace se zaméfenim na internet. Analytickd ¢ast zkoumd faktory

ovliviyjici chod firmy Dary kraje. Projektova ¢ast je pak nasledné vénovana nalezeni kon-

krétniho technického feSeni pro zavedeni e-shopu.

Klic¢ova slova: marketingovy mix, e-shop, ERP, moderni technologie, online komunikace,

offline komunikace.

ABSTRACT

Selling the quality food from local farmers and growers is not nowadays a simple matter.
It is due to strict legislation and ignorance or unconcern on this issue by the customers.
This thesis is focused on efficiency of sales of company products Dary kraje to be able
in the future to establish closer collaboration with suppliers and, of course, more direct
communication with customers. The theoretical part contains information related to marke-
ting, focusing on internet. The analytical part examines factors affecting the operation
of the company Dary kraje. The project part is then dedicated to finding specific technical

solution for implementation of e-shop.

Keywords: Marketing Mix, e-shop, ERP, Modern Technology, Online Communication,

Offline Communication.
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UvVoD

Jak se fikd ,,Cas jsou penize a tak nejenom velka organizace, ale i mala zacinajici firma se
musi snazit neustile investovat do svého rozvoje. MiZou to byt malé kracky v podobé
uprav provozovny ¢i zefektivnéni jednotlivych ¢innosti zaméstnanct. Na druhou stranu
to muzou byt velké vyznamné inovace v podob¢ zavedeni zcela odliSnych postupt ¢i tech-
nologii, kterymi konkurence nedisponuje. Implementaci novych technologii nebo komplet-
ni predélani vyrobniho ¢i obchodniho modelu si vétSinou mohou dovolit spiSe velké orga-
nizace s takfka neomezenym rozpoc¢tem. Diky tomu pak mohou rdzem odskocit konkurenci
a tésit se z vysokych ziskii. Pokud ale néjaky inovacni po¢in dokaze zavést mala rozvijejici
se firma, miiZe ji to rdzem pfibliZit konkurenci, jeZ se jeSté doneddvna zdala byti nedostiZi-
telnou. Také existuje urcitd minimélni hranice, které by méla dosahovat kazda spolecnost,
ktera se chce udrZet na trhu. Pokud firma ze zacatku svého ptisobeni dél4 vétSinu véci ma-
nuilng, svépomoci a zdlouhavée, ve chvili, kdy se podnikéani alespon trochu rozjede a za-
kaznici se jen hrnou, dorazi firma do bodu, kdy zjisti, Ze to potfebuje zménu. Zménu na-
piiklad v podobé¢ e-shopu, ktery kromé toho, Ze miiZe Setfit ¢as a naklady, ve vysledku mu-
Ze vést ke zvyseni prodeje zejména diky tém zakazniklim, jeZ pouZivaji moderni technolo-
gie (internet) a/nebo chtéji v dneSni uspéchané dob¢ prosté usettit Cas ndkupem ptes inter-
net. A pravé tim se zabyva tato diplomova prace — uSetfenim casu, ndkladd, zvySenim

efektivity a rychlosti prodeje, a zlepSenim komunikace se zdkazniky.
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1 CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové price je vytvoreni podminek pro zavedeni a provoz e-shopu
ve spolecnosti Dary kraje s.r.o., kdy soucasti tohoto procesu je implementace takovych
postupit do procest skladovani, které nejenom, Ze usnadni manipulaci s naskladnénim,
evidenci a prodejem sortimentu, ale také usnadni jeho prodej v digitdlnim svété, tedy pres
e-shop. Dalsi vyhodou, kterou zavedeni e-shopu pfinese, je pfedpokladané zvySeni prodeje
a zaméteni se na $irsi skupinu zakaznikd, ¢imz se firma Dary kraje stane vice konkurence-
schopnou. Ke splnéni danych cili bude tfeba pochopit fungovani e-shopu a ERP systémti,

jejichz vybér bude proveden na zakladé multikriteridlni analyzy.

V této diplomové praci jsou uzity logické a empirické metody. V ramci logickych metod
jsou uZity zejména metody abstrakce (myslenkovy proces, pii kterém se oddé€luji nepod-
statné néleZitosti jevu od podstatnych, coZ umoziiuje zjistit podstatu jevu — jeho obecné
vlastnosti a vztahy), analyza (redlny nebo mySlenkovy rozklad zkoumaného objektu
na dil¢i C&asti, které se nasledné¢ déle zkoumaji), indukce (vyvozeni obecného zavéru
na zaklad¢ poznatkii o jednotlivostech), dedukce (postup od zndmych, ovétenych, obec-
nych soudtl, zavera a tvrzeni k méné zndmym) ¢i syntéza (myslenkové slouceni nebo spo-
jeni Casti objektu v celek). Mezi empirické analyzy patii STP, SWOT (IFE, EFE matice),
PESTLE, Benchmarking, Porterova analyza péti konkuren¢nich sil, nestandardizované
rozhovory se zaméstnanci, reSerSe literarnich prament, analyza internich dokumentl firmy

(dokumentace k systému Trifid). VSechny tyto vySe uvedené metody byly pouZity pro

uspesné feseni této konkrétni diplomové prace.
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I. TEORETICKA CAST
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2 MARKETING

Tak jako ekonomie, logistika €1 sociologie, také marketing patii mezi védni discipliny.
Marketing je véda, ktera se, s trochou nadsazky, snazi vnutit zakaznikovi prodavany pro-
dukt ¢i nabizenou sluzbu. Ve vysledku je vSak definice marketingu daleko slozitéjsi. Jedna
z definic hovoii o tom, Ze ,,Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji a poZaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych vyrobku s ostatnimi“ (Kozék, 2010). Marketing se také da oznacit jako pod-
purna disciplina, ktera ma v dnesni dobé obrovsky vyznam a v budoucnu tento vyznam
bude mit stale vétsi vahu. Ale pro¢ tomu tak je? V dobach socialismu, kdy byl zna¢ny ne-
dostatek mnoha surovin a produktli, nebyl marketing potfebny, protoZe neexistovala Zadna
konkurence. Marketing sice existoval, ale mél spiSe informativni tlohu, kdy formou tele-
viznich reklam ¢i upoutavek v king, sd€loval lidem, Ze jiZ na trhu existuje néjaky produkt,
naptiklad lepSi Zehlicka, automatickd pracka apod. Tom4s Bata mél reklamu, kdy jen
s jeho obuvi se délnikiim §lo zlehka. V reklamé na pneumatiky Barum vystupoval, tehdy

hodné zndmy herec, Vlasta Burian, kde vychvilil jak pneumatiky pro automobil, tak duSe

pro jizdni kola (Stanikova, 2016).

S demokracii (po roce 1989) se oteviel trh a formovala se nova ekonomika stitu. Objevila
se konkurence, internet, nové technologie. Dle Foreta miZeme marketing povaZovat jako
komunikaci se zdkaznikem. Ziskavdme tedy informace o zékaznikovi (napiiklad dotazni-
kovym Setfenim) a snaZime se mu nabidnout to, co pfesné¢ hledd pomoci marketingového

mixu (Foret, 2012).

Navic se postupné méni i podstata samotného marketingu — diive se nejdiive produkt vy-
robil a pak se teprve fesil problém, jak jej prodat, mezitimco dnes (i diky rozvoji technolo-
gif a logistickych vyrobnich pfistupl / procest, jako je Just in Time ¢i Just in Sequence) se
vyrabi takové produkty, o kterych se vi nejen to, Ze se opravdu prodaji, ale uz prakticky
i to, komu. V tomto pfipad¢ neni mysleno, Ze by se snad piesné védélo, Ze se produkt pro-
da konkrétnimu panovi v Praze, vi se ale, jaky druh zdkaznika dany produkt vyhlediva
a v jakém mnozZstvi. Pfesna data se v praxi ziskavaji velmi snadno napiiklad pomoci vér-
nostnich karet obchodnich fetézcl, kdy zdkaznici pii registraci téchto karet poskytnou
mnohé osobni ddaje, aby v budoucnu za kazdy nakup ziskdvali slevu ¢i jiné benefity. Na
zaklad¢ analyzy téchto dat a dat o ndkupu pak dokdze obchodni fetézec upravit svou na-

bidku tak, aby byla pro dany segment zdkazniki maximalné 1dkavi. A samoziejmé na tom
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muZe vydélat i obchod diky presnéjsimu hospodaieni se skladovymi zdsobami prodejny a

optimalizaci cenové politiky (Pilik, 2015).

Podstatnym marketingovym nastrojem pro spravné zacileni vyroby / prodeje je marketin-
govy mix. Podle zacatecnich pismen anglickych nazvii (Product, Price, Place, Promotion)
se nékdy oznacuje jako 4P (Foret, 2012). Tato 4P se daji dle specifickych potieb urcitych
oblasti dale rozsiftit. Jedna se zejména o marketing sluzZeb, jimZ se zabyva napiiklad Janec-
kovéa (2000), které vychozi vyjadieni ¢tyt P ptipada jakoZto nedostacujici a proto jej rozsi-
fuje o dalsi prvky — lidé, mentalni predpoklady, procesy. Tim se dostivame na rozsitené 7P

(viz nasledujici tabulka).

Tabulka 1 7P (Zdroj: Janeckovd, © 2000 — vlastni zpracovadni)

PRODUKT CENA MisTO PODPORA PRODEIE
Rozsah Uroverfi Umisténi Reklama
Kvalita Slevy Pristupnost Osobni prodej
Uroveii znatky Platebni podminky Distribu¢ni kanaly Propagace
Produkéni fada Vnimani sluZeb zakaznikem Pokrytiti trhu distribuci Publicita
Zaruky Kvalita versus cena Public relations
Prodejni sluzby Diferenciace

LIDE MATERIALN{ PREDPOKLADY PROCES

Politika

Vzdélani Chovani Zafizeni Postupy
Vybér mezi zékazniky Kontakty Barevnost Mechanizace
Prinosy Rozmisténi Prostor pro rozhodovéni podfizenych
Motivace Uroveii hluku Spolupréce se zakazniky
Vystupovani Usmérfiovani zakaznika
Mezilidské vztahy Pribéh aktivit
Postoje

2.1 Produkt

Kotler produkt definuje jako ,,cokoli, co je moiné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spo-
trebe a co miiZe uspokojit néjakou potiebu ci prdni. Zahrnuje fyzické predmety, sluzby,
osoby, mista, organizace a myslenky* (Kotler, 2007). Z logistického hlediska se da také
chipat jako vysledek ¢i vystup vyrobniho procesu. U kazdého vyrobku se pocitd s jeho
zivotnosti od prvnich navrhi az po jeho likvidaci, kde se pak fesi zplisoby moZné recykla-
ce, diky které se firmy snazi vyfeSit jak globdlni ekologickou situaci ve svété, tak svoji
vlastni ekonomickou situaci. Diky recyklaci totiZ mohou uSetfit nemalé zdroje pti vyrobé
novych produktii. S ekonomickou situaci firmy souvisi také tzv. Zivotni cyklus produktu.
Patii zde Ctyfi faze — Zavadeéni, Rust, Zralost, Pokles. Tyto faze jsou zobrazeny na nasledu-

jicim obrazku.
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Zavadeni Raist Zralost Pokles

Prodeje

Cas

Obr. 1 Zivotni cyklus produktu (Blazkovd,

© 2007)
Je ztejmé, Ze rizné faze Zivotniho cyklu produktu maji rizné charakteristiky cenové na-
ro¢nosti, vyse ziskil, objemu prodeji apod. To piehledné znazornuje tabulka ¢. 2 a 3. Cha-

s s v

rakteristiky fazi Zivotniho cyklu se daji popsat nasledujicim zptisobem:

- vyvoj — vyrobek, popiipad¢ sluzba, je pouze mySlenkou, investuje se do vyvoje
samotného vyrobku, nebo zefektivnéni vyrobniho procesu ¢i technologif; jelikoZ je
produkt v této fazi vétSinou ve ztraté, Casto tuto ¢ast kiivky mnoho autord odbor-
nych publikaci v grafech Zivotniho cyklu produktu ani nezobrazuje,

- zavadéni — uvedeni vyrobku na trh souvisi s vysokymi ndklady na propagaci,
kdy je nutné upozornit zdkazniky na novy produkt a presvédcit je ke koupi,
coZz souvisi s velmi nizkymi zisky az ztratou,

- rust — vyrobek ¢i sluzba ziskavaji svou pozici na trhu a kupuji jej dalsi a dalsi spo-
kojeni ¢i nadSeni zakaznici; pro zvySeni zisku je vhodné uvaZovat, jak sniZit nékla-
dy na distribuci,

- zralost — kfivka Zivotniho cyklu dosahuje maxima — trh se nasycuje, ¢ehoZ vyuzi-
vaji i konkurenéni firmy a tim se ceny pomalu stlacuji; diky vytvofenym ziskiim je
mozné investovat do dal$iho vyzkumu a vyvoje s cilem zdokonaleni vyrobku ¢i do-
plnkovych sluZeb; vzhledem k vysoké konkurenci je pro tuto fizi charakteristicka
snaha o udrzZeni zakaznikd,

- pokles — vyrobek je postupné stahovan z trhu, a pokud je zde prostor na inovaci, je

nahrazovan zlepSenym nebo zcela novym vyrobkem (Blazkova, 2007).
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Tabulka 2 Zdkladni charakteristiky fdzi Zivotniho cyklu,

cast 1 (BlaZkovd, © 2007 — viastni zpracovdni)

| Zavadéni RUst
Objem prodejt Nizky Stredni
Tempo ristu prodeju Pomalé Vysoké
Ceny Vysoké Stejné ¢i mirné klesajici
Konkurence Mala Mal3, vstup novych konkurent(
Zisky Ztraty &i nizké zisky Rust
Distribuce Obtiznd, navazovani kontaktd  Rist poctu distribuénich mist
Naklady na propagaci Vysoké Stejné nebo mirné rostouci

Tabulka 3 Zdkladni charakteristiky fdazi Zivotniho cyklu,

cdst 2 (Blazkovd, © 2007 — vilastni zpracovdni)

I Zralost Pokles

Objem prodeju Velky Klesajici
Tempo ristu prodejd Klesajici Malé

Ceny Klesajici kvili konkurenci stlacujici ceny Klesajici

Konkurence Velka Velkd, obchod nékterych z trhu

Zisky Stejné klesajici
Distribuce Stejna Stejna

Naklady na propagaci Rostouci Klesajici

2.2 Misto

Misto nebo také distribuce jsou veSkeré Cinnosti spolecnosti, které ¢ini produkty nebo
sluzby dostupné zakaznikiim (Kotler, 2007). ZjednoduSen¢ se tedy hovoii o trase od vyro-
by k zakaznikovi, resp. ke spotiebiteli. Témto trasam se odborné fika distribucni irovné a

déli se nasledovneé:

- beziroviiova (piima) — tok piimo ke spotfebiteli,

- jednouroviova — napiiklad maloobchod (tj. obchod, jehoZz produkty jsou urceny
pro koncové zakazniky),

- dvoutroviiova — velkoobchod (tj. obchod, jehoZ produkty jsou urceny pro potieby
dalSiho prodeje, tedy dile se dostanou do maloobchodu a az pak teprve ke konec-
nému zakaznikovi),

- tfidroviiova — kromé¢ velkoobchodu a maloobchodu se na trase nalézd jesté pro-
stiednik, ktery zprostiedkovdva presun produktl mezi velkoobchodem a maloob-
chodem,

- vicedroviiové — mezi vyrobcem a spotiebitelem se miZe objevit vice trovni, nez je
zminéno vySe, napiiklad sklady nebo agenti,

- zpétné distribuéni cesty — naptiiklad recyklace odpadu-elektroniky, vraci se zpét
pouZita elektronika (pocitace, lednice, televizory apod.), vraci se pouZzité obaly, ja-

ko napftiklad lahve od minerdlek ¢i piva (Kozék, 2010; slideplayer.cz).
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‘ ’ » maloobchod > : ;
»| velkoobchod » maloobchod >
»| velkoobchod p{ prostiednik » maloobchod >
V...vyrobce S...spotfebitel

Obr. 2 Distribucni vrovne (Kotler, © 2015 — vlastni zpracovdni)

Jak muZzeme vidéet na obrazku cislo 2, tyto trasy maji nékolik urovni a de facto zobrazuji,
kolik dalSich subjektl se podili na cesté vyrobku od vyrobce ke spotfebiteli. Kozdk definu-
je maloobchod jako subjekt, ktery ,,zahrnuje vSechny aktivity, které jsou spojeny s prode-
jem zboZi nebo sluZeb konecnym spotrebitelim pro neobchodni pouZiti* (Kozék, 2010),
zjednodusen¢ lze tedy maloobchod popsat jako jakykoliv subjekt podnikéni, jehoZ trzby

plynou pfevazné z maloobchodniho prodeje. Mezi hlavni typy maloobchodii patii:

specializovany obchod,

- obchodni dim (Prior),

- supermarket (samoobsluha),

- mistni obchody (Coop, Hruska),

- obchody s levnym zboZim,

- hypermarkety,

- katalogové predvadéci prodejny (Kozék, 2010).

Velkoobchod zahrnuje vSechny ¢innosti tykajici se prodeje zboZi a sluzeb subjektim, kte-
ré je nakupuji za tcelem dal$iho prodeje. Velkoobchody 1ze rozdélit dle nasledujicich typt:
- béZné velkoobchody,

- makléfi a zastupci,

pobocky a kancelafe vyrobct a maloobchodniki,

ostatni velkoobchody (Kozak, 2010).

Mezi funkce velkoobchodnikil patfi:
- prodej a propagace (poskytovani informaci o vyrobku),
- nékup a tvorba sortimentu (nakoupi vyrobky od riznych vyrobct a da je ,,pod jed-

nu sttechu®, tedy na jedno misto),
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- skladovani,

- doprava,

- financovani (mlze poskytnout obchodni tvér),
- pfebirani rizik,

- informace o trhu,

- manazerské a poradenské sluzby (Kozék, 2010).

2.3 Cena

V nejuzsim slova smyslu je cena penézni Castka uctovand za vyrobek nebo sluzbu (Kot-
ler, 2015). V SirSim smyslu se jednd o sumu pen€z, jeZz je pozadovana za produkt ne-
bo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uZivani
produktu ¢i sluzby (Kotler, 2007). V davnych dobach se ceny urcovaly, resp. vyjednavaly
mezi kupujicim a prodavajicim. Nejdfive to bylo zboZi za zboZi. Se vznikem platidel,
a pozd¢ji penéz (tak, jak je zname dnes), se postupné od smlouvani pfeslo k pevnym ce-
nim, tedy jedna cena platila pro v§echny kupujici. S pfelomem tisicileti a rozvojem novych
technologii se od této politiky upousti a pfechdzi se k tzv. dynamické cenotvorbé (Kot-
ler, 2015). Jaké jsou rozdily mezi fixni a dynamickou cenotvorbou Ize vidét na nésledujici

tabulce.

Tabulka 4 Cenotvorba (Ostenwalder, © 2010 — viastni zpracovdni)

Fixni cenotvorba Dynamicka cenotvorba
Cena dohodnuta dvéma ¢i vice
partnery, ktera vychazi z
vyjedndvaci pozice a
vyjedndvacich dovednosti

Cena zavisi na stavu zasob a ¢asu

Pevné ceny u jednotlivych
vyrobkd, sluZeb a dal3ich
hodnotnych nabidek

nakupu (uZiva se zpravidla u
netrvanlivych produktd, napf.
hotelovych pokoji & sedadel v

letadle)

Cena zavisi na poctu &i kvalité
prvki hodnotové nabidky

Cena zavisi na typu a
charakteristice zakaznického
segmentu

Cena je stanovena dynamicky na
zdkladé nabidky a poptévky

Cenu urcuje vysledek
konkurenéniho aukéniho procesu

Cena jako funkce zakoupené
kvantity

V rdmci dynamické cenotvorby se ceny méni podle trznich podminek, coZ v dneSni dobé&
umocnuji pravé moderni technologie, které spolu s konkurenci zapficinuji neustale ménici
se ceny tak, aby firma ziskala konkrétniho zakaznika na svou stranu. Zikaznici jsou dnes
vzdélanéjsi, neZ tomu bylo pied lety a disponuji n€kdy i vét§imi znalostmi o prodavanych

Vv z

produktech (i diky dostupnosti vétsiho mnozstvi informaci zpiisobeného rozsifenim inter-
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netu), coz je dano predevs§im dostupnosti Sirokého spektra dat o vyrobcich jesté pfed usku-
te¢nénim jeho ndkupu. Jednotlivé vyrobky lze porovndvat na misté¢ — na prodejné ¢i na

internetu — pomoci recenzi riiznych srovnavact apod.

2.4 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci Ize definovat jako ¢innosti, které sdéluji vlastnosti produktu
¢isluzby a jejich ptednosti klicovym zdkazniklim, a presvédcuji je k ndkupu (Kotler,
2007). Hlavnim charakteristickym prvkem komunikace je ,,zprostredkovdni informaci a
Jjejich obsahového vyzkumu s cilem usmérnovdni minént, postoju, ocekdvdni a chovdni spo-
trebitelu v souladu se specifickymi cili firmy*“ (Chalupecka, 2016). Podrobnéji se marke-

tingové komunikaci vénuje nasledujici kapitola.

2.5 Lidé

Lidé, fyzické prostiedi a procesy jsou dalsi tfi P (z anglického People, Process, Physical
evidence), kterd se k plivodnim 4P ptidavaji v piipadé¢ marketingového mixu sluzeb. Lidé
v marketingu ptedstavuji dulezity prvek v kvalité poskytovanych sluzeb. Patii sem zamést-
nanci (poskytovatelé sluzeb) na jedné stran€, a zdkaznici na stran€ druhé. Firma se pak
musi zasadit pfedev§im o sprdvné motivovani zam¢&stnanct, aby mohli budovat kvalitni

dlouhodobé vztahy se zakazniky (Janeckova, 2000).

2.6 Fyzické prostiedi

Do této kategorie patii veSkery materidl, ktery s poskytovanim dané sluzby (prodeje pro-
duktu) souvisi, tedy vSe, co miiZe zdkaznikovi danou znacku pfipomenout. MiiZe to byt
letacek, brozura, obleCeni (resp. stejnokroj) u obsluhy v restauraci, ¢i v letadle, ale téZ bu-

dova nebo obal produktu (Janeckova, 2000).

2.7 Procesy

Zpusob ¢i podminky, za jakych je dany produkt nebo sluZzba nabidnuta (poskytnuta),
se nazyva proces. Béhem té€chto procest dochdzi k interakci mezi zdkazniky a poskytova-
teli sluzby — zaméstnanci. Pokud je proces Spatn¢ vysvétlen ze strany poskytovateltl sluzeb
nebo naopak Spatné pochopen ze strany zdkaznikli, miZze dochazet k nedorozuméni a tim
také ke ztratdm zpusobenym sniZenim prodejd. Proto by marketingova odd¢leni méla dbat

na osvétu (vysvétleni) celého procesu jesté pred jeho zavedenim. Pro ptiklad je moZno si
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vzit prodej vstupenek, coz se mize na prvni pohled zdét jako bandlni zaleZitost. Pokud
ale pro ziskani téchto vstupenek je tieba ucinit mnoho krokl, mize tento proces béhem
objednavani zacit potencialniho zdkaznika nudit a objednavka nemusi byt dokoncena.
Stejné to mize byt i v piipade, kdy druhii vstupenek se vymysli zbyte¢né mnoho a nemaji
v tom jasno jak pracovnici marketingu, tak posléze také potencidlni zdkaznici. Proto je
tieba cely proces pfipravovat s piedstihem, aby se dalo piedejit (nebo alespon se pripravit)
technickym komplikacim, dotazim zakaznik a tim vzniklé nadbyte¢né administrative,

jez je spojena s feSenim danych problému (Vydrova, 2016).

2.8 Produktivita a kvalita

Predchozi 4P a 7P mohou byt rozsifena o produktivitu a kvalitu, které souvisi s findlni
spokojenosti zakaznikli. Pokud firma dok4Ze vyrobit kvalitni produkt, naptiklad mobilni
telefon, zékaznici si tento produkt zakoupi a zjisti, Ze funguje podle jejich o¢ekavani, snese
hor§i zachéazeni, a pfesto hodn¢ vydrzi, tak si danou znacku oblibi. Danou znacku si pak
kupuji i nadéle, kupuji vice produkti dané znacky a dany produkt chvali i mezi svymi
znamymi, ktefi si tento produkt nasledné také chtéji koupit. S tim souvisi chovéani spolec-
nosti, jeZ dany produkt vyrabi. Za piiklad si miZeme vzit firmu Samsung, jeZ utrpéla
»ekonomickou ranu®“ v podob¢& nekvalitnich ,,vybuchujicich® baterii ve svych zafizenich
(Svetandroida.cz, 2016). Jsou lidé, ktefi fikaji, Ze je to hodné negativni situace, ktera je
bude stit velké penize a odliv zdkaznikii. N¢ktefi odbornici vSak tvrdi, Ze zdkaznici maji
kratkou pamét’ a rychle na tuto neblahou situaci zapomenou, zv1asté po té, kdy se Samsung
k problému postavil ¢elem, vadna zafizeni stahnul z trhu a od zdkazniki, no a nyni vytvofil
osmifazovou kontrolu baterii, jeZ pijdou do novych zafizeni. To z toho divodu, aby se

minimalizoval pfedchozi problém s bateriemi — tvrdi, Ze nové baterie jsou nejbezpecnéjsi

baterie na trhu (Jufickova 2015).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Aby se spravna informace (sdé€leni) dostala k potencidlnimu zakaznikovi, je tfeba jej oslo-
vit. K tomu slouzi marketingovd komunikace, coZ je proces, jenZ pfenasi obsah sdéleni
od firmy k zdkaznikovi a snaZi se pozitivn¢ formovat zakazniktiv pohled na produkt (Ko-

zak, 2010).

V prvni kapitole byly popsany jednotlivé prvky marketingového mixu. Tyto prvky jsou
pro marketing diileZité a v oblasti prodeje maji velkou vahu, avSak az teprve interakce me-
zi jednotlivymi prvky miZe z vysledného produktu ¢i sluzby ud¢€lat néco, co na trhu nesmi
chybét a zakaznik se bez toho nedokaZe obejit. Re¢ je o marketingové komunikaci neboli,
jak bylo zminéno vyse, o interakci. Komunikace je diilezitd na poli firemnim (internim),
a nezbytna je také komunikace mezi firmou a zdkaznikem. Pro¢ tomu tak je? Jednoduse
feCeno, pokud firma vytvoii produkt, ktery je kvalitni, funk¢ni, je za bezkonkurenc¢ni cenu,
ale potencidlni zdkaznik se o tomto produktu nedozvi, tak jej logicky nemtze ani koupit
a firma na skvélém ndpadu nemiZze profitovat. Proto v marketingu existuje tzv. komuni-

ka¢ni mix (Stanikova, 2016).
Mezi cile marketingové komunikace patii:

- poskytovat informace,

- vytvofit a stimulovat poptavku,

- diferenciace produktu firmy,

- diraz na uzitek a hodnotu vyrobku,
- stabilizace obratu,

- stabilizace sou¢asného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho podilu (Ko-

zak, 2009).

3.1 KOMUNIKACNI MIX

V ptipadé marketingového mixu je tfeba spravné zvolit 4P (produkt, cena...), v piipadé
marketingové komunikace je zase tfeba ,,namixovat* komunikaci. Tomu se fikd komuni-
kacni mix. Druhti marketingové komunikace je né€kolik a jak ukazuje nésledujici tabulka,

kazdy druh komunikace ma své vyhody a nevyhody.
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Tabulka 5 Zdkladni druhy marketingové komunikace (Kozdk, © 2009 — vilastni zpracovd-

ni)

Néklady na jeden kontakt jsou
Umoiiiuje pruZnou prezentaci a | zde nejvy3si, je nesnadné ziskat
ziskani okamZité reakce nebo vychovat kvalifikované
obchodniky

Vysoké naklady na jeden kontakt

Upouta pozornost a dosdhne Snadno napodobitelna
MuZe byt nakladna okamZity tcinek - dava podnét k e i . .
nakupu konkurenci, plsobi kratkodobé

3.1.1 Interaktivni marketing

Za specifickou formu piimého marketingu se d4 povaZovat interaktivni (internetovy) mar-
keting. Ten umoZnuje pruzné reagovat na zakaznikovy kroky na internetu, ¢imzZ se zvySuje
jeho tcinnost oproti béZnym metodam piimého marketingu. Zakladnimi metodami interak-

tivntho marketingu jsou:

- webové stranky — principy Google Analytics jiz byly popsany v kapitole vénované
PPC; diky kvalitnim statistikdm je mozné vyhodnocovat spottebni chovani zikaz-
nikt a Iépe cilit na potencidlni zdkazniky, potazmo jim nabizet reklamu piimo na to
zboZi, o které by mohli mit zajem,

- blogy — jedna se o formu budovéni vztahu se zdkazniky bud’ formou firemniho blo-
gu poskytujiciho rady a tipy tykajici se oblasti, které se dana firma vénuje, nebo
muize spolecnost spolupracovat s blogerem ¢i blogerkou, ktefi budou produkt
¢i produkty recenzovat; blogy zdroven umoziuji diskuzi se zdkazniky,

- socialni sité — umoznuji pfimou komunikaci se zdkazniky na strankach firmy nebo
daného produktu s nenasilnou a snadnou formou ptfeddvani obchodniho sdéleni
¢1 upozornovani na zajimavé akce tykajici se firmy,

- SEM (search engine marketing) — jedna se o oslovovani zdkaznikli za pomoci in-

ternetovych vyhledavact — patii zde jiz popsané SEO a PPC (Podnikator.cz).
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3.1.2 Reklama

Reklama méa komunika¢ni charakter. MiiZeme pomoci ni informovat, pfemlouvat zdkazni-
ky ke koupi produktu ¢i sluzby. Da se §ifit pomoci médii, letdka, billboardii za td¢elem do-
sazeni komercnich cili (Vysekalova, 2010). Vyhody a nevyhody jednotlivych druhti médii

popisuje nasledujici tabulka.

Tabulka 6 Druhy médii (Kozdk, © 2009 — vlastni zpracovdni)

Historie reklamy

Pokud budeme chtit definovat reklamu s pomoci historickych prament, tedy ze samotnych
pocatkt dob, kdy se zagalo o reklamé hovofit, miiZzeme si vypujéit vyrok Zdenka Sindlera,
ktery ve své knize o reklam¢ konstatuje, Ze ,,nejvetsi svétové firmy dékuji za své uspéchy
reklamé. Ona jest krvi, hybnou silou obchodu a primyslu. (Sindler, 1906). Historie re-
klamy de facto sah& do dob vzniku lidstva samotného resp. do dob, kdy lidé zacali sméno-
vat své produkty. Zemédélci vypestovali pSenici, mlynéfi ji zpracovali na mouku, pekati
upekli chléb a dalsi pecivo. S témito produkty se obchodovalo — sménovaly se. A reklama?
V té dob¢, v dobé malych vesnicek, se ta informace Sifila od souseda k sousedovi. Vice
nebylo potteba. Jenom diky tomu kazdy védél, za kym ma pftijit a jak vyhodny produkt mé

ocekavat. S postupnou urbanizaci, tedy se zvétSovanim vesnic, vznikem mésteCek, mést
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a vétsich aglomeraci, ptestaval tento druh reklamy fungovat, resp. vznikal novy zptsob,
jak informaci o produktu ptedat dal. Nejdiive vznikla lokalni trZist¢, pak vétsi trhy, kte-
ré se konaly pravidelné kazdy tyden, mésic, rok. Trhovci se navzijem piekiikovali (nejdii-
ve jen tak, co jim hlas dovolil, pozdé€ji pouZzivali tlampace), aby naldkali co nejvic zakazni-
ki. Postupné vznikaly plakaty, které mely upozoriovat nahodné kolemjdouci, Ze se ,,néco*
bude prodavat, pozdéji se o rozsiteni reklamy postarala elektrifikace. Pfisla doba radiopfi-

jimaci, kina, televize...

V devadesatych letech 20. stoleti se rozsitil 1 internet, ktery pro nastupujici 21. stoleti pii-
pravil v tu dobu jesté neslychané moznosti komunikace se zdkazniky. Plakaty, tisk, perio-
dika, ceniky, vylohy, etikety — to jsou nositelé reklamy, jez popisoval jiz (vySe zminény)
Zdeno Sindler, v moderni dobé& tyto prostiedky byly doplnény o billboardy, bigboardy
¢i citylighty. S rozvojem internetu se béZné pouZivaji bannery, socidlni sité ¢i tzv. internet
véci. Snaha tviirct reklamy je takova, Ze se snazi reklamu personalizovat. Jeden z prvnich
krickll k personalizaci je vyuZivani tzv. souborli cookies, coZ jsou soubory v pocitaci,
jez se ukladaji pfi prohliZzeni obsahu internetu. Kdyz si uZivatel prohlizi napiiklad nové
mobilni telefony, informace o konkrétnich mobilech se uloZi na disk PC a podle toho se
pak v prohliZe¢i zobrazuji prodejci konkrétnitho mobilniho telefonu. Nyni se spolecnosti
zabyvajici touto problematikou snazi najit zptisob jak ,,propojit* jednotlivé kusy vypocetni
techniky s konkrétnim ¢lovékem (PC, mobilni telefon, tablet) a reklamu mu cilen¢ zobra-
zovat na displejich téchto zafizeni tak, aby, kdyZ uz si to koupi, se dana reklama ,,vymé&ni-
la* za jinou. Déle se predpoklada, Ze diky tzv. chytrym televizim, jeZ jsou de facto pocitace
pfipojené k internetu, se nyni vyrobci pokousi software televizi upravit (pfipravit) tak,
aby reklamy byly personalizované a interaktivni, tzn., Ze kdyzZ si televize ,,zjisti* (z chova-
ni divaka/uZivatele), Ze je vaSnivym cyklistou, a ve filmu se objevi n¢jaka znacka jizdniho
kola, ptilby, ¢i chranicli, automaticky mu nabidne jejich koupi. Divdkiim, ktefi na kole
nejezdi, se dani reklama nezobrazi. Jinymi slovy, kazdému divdkovi se nabidne reklama

na takovy vyrobek, ktery je pro daného divaka nejzajimavéjsi (Bacuvcik, 2015).

Asi nejvétsim reklamnim médiem je televize, protozZe ji denné sleduje 88 % lidi, kdy nej-
vétsi sledovanost je ve veCernich hodinich v tzv. prime time, tj. mezi devatenictou a tfia-
dvacatou hodinou (Baduv¢ik, 2015). Cim vetsi je sledovanost, tim drazsi reklama na dané
stanici bézi a tim si miZe zadavatel reklamy prtilakat vice zdkaznikli ke svému produktu.
Dlouhodobé¢ nejsledovanéjsim poradem vubec jsou Televizni noviny na TV Nova. To lze

sledovat na nasledujicim obrazku.
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Priibéh sledovanosti

3.2017
-~ Nova —— Prima - CT1 =+ CT2 == TV Barrandov -== KINO Barrandov =+ Barrandov PLUS
-#- Barrandov Family —=— CT24 - CT sport == CT :D —— CT art - Nova Cinema

= Nova Action =% Nova 2 -e= Nova Gold -+ Prima COOL Prima LOVE =+ Prima ZOOM
== Prima MAX -e- Prima Comedy Central =+ Atmedia ~ Stanice 0

Zoom [T 3h.] 6 [24H]

1,500

1,000

750

Pocet divaki (v tisicich)

Obr. 3 Sledovanost v nedeli 19. 3. 2017 (Tyden.cz, © 2017)

Z uvedenych dat vyplyva, Ze TV Nova béhem vysilani Televiznich novin m4 nejvyssi sle-
dovanost, kterad v daném piipad¢ piesahuje, tedy v nedéli 19. bfezna 2017 presahla, milion
sedm set tisic divakl.. Po osmé hodin¢ sledovanost TV Nova poklesla pfiblizn¢ na 1,1 mi-
lionu divakd, ktefi sledovali tieti fadu potfadu Tvoje tvai ma znamy hlas. Nejvice divaki
sledovalo televizi Prima (pfes 1,4 milionu), protoZe se zrovna vysilal ¢esky ak¢ni krimise-
ridl Temny kraj. Z uvedeného obrizku se da predpokladat také to, Ze po skonceni Temného
kraje na TV Prima divaci jesté piepnou na TV Nova, kde se stale jeSté vysila potad Tvoje

tvaf ma znamy hlas.
Aktivni vs. pasivni publikum reklamy

Spotiebitel miiZe byt tzv. aktivni nebo pasivni. Rozdil je v tom, Ze aktivni spotiebitel saim
vyhledava reklamy, orientuje se mezi produkty, nabiada ostatni spotiebitele k nakupu. Nao-
pak pasivni spotiebitel neni schopen najit sim to, co hled4, nevyznd se mezi produkty.
Z toho néasledné vyplyva fakt, Ze pro aktivni spotiebitele by méla byt reklama plna infor-

maci raciondlné€ zachycena. U pasivniho spotiebitele by méla byt reklama lehce zapamato-
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vatelnd, méla by byt v televizi nebo na socidlnich sitich jako je Youtube. a méla by byt

zabavna (Kozak, 2009).

Jednou z nejcastéji pouzivanych forem reklamy jsou tzv. bannery (reklamni prouzky), dile
je mozné se setkat s vyskakovacimi okny (pop-up), ale nelze opomenout také ,,webovou
prezentaci®. Pod timto pojmem se neskryva nic sofistikovaného. Je to béZna webova stran-
ka. Na webovou stranku se zakaznik mtze dostat riiznymi zplisoby: po zadani klicového
slova ve vyhledavaci, odkazem v e-mailu, kliknutim na PPC reklamu, zadanim webové
adresy firmy (pokud ji znd), nactenim QR kodu. At uz se zdkaznik dostane na hlavni
stranku webu odkudkoli, cilem prezentované firmy je zaujmout. V prvni fad¢ je tieba za-
ujmou designem. Nejedna se jen o spravné barevné provedeni. Dulezita je spravna orienta-
ce zdkaznika hned po pfichodu na danou stranku. Své misto musi mit logo, informace
o firmé, jednotlivé sekce popt. podsekce. Kromé designu je tieba mit na paméti také pou-
tavy obsah a spravna klicova slova. Pokud zékaznik nenalezne hledana klicova slova
v fadu nékolika vtefin, je velmi pravdépodobné, Ze opusti web. To samé plati pro obsah,
tedy v prvni fad¢ by m¢l zékaznik ziskat informace pravé o té udalosti (sd€leni), diky kte-
ré se na firemni web dostal. Cili na tivodni strdnce miiZou byt viechny aktivni akce spoleg-

nosti a doplnujici informace miiZou byt v dalSich sekcich a podsekcich (Janouch, 2010).
Plosnd reklama

Prvni plo$na reklama na internetu se objevila v roce 1994 — zaplatila si ji firma AT & T.

Obr. 4 Plosnd reklama (AT & T, 1994, TheFirstBanner.com, © 2014)

Po kliknuti na tento banner se uZivatel internetu dostal na hlavni strinku firmy. Tehdy
to byla pfislovecna ,,prvni vlastovka®, vydobytek doby. Zkratka Spickova technologie.
Jak dokazuje nasledujici obrazek, dnes by se uZivatel po nacteni takové stranky zdésil,

Ze mu nefunguje internetovy prohlize¢ spravné.
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You did! Now let's see what else you'll do.

‘We hope you will find this area interesting and exciting. For those of you unfortunate souls who don't vet
have fiber to the home. we've tried to keep file sizes small and download times short.
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Have you ever toured an art museum without leaving your
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Please help us improve this space.

"Criticism is easy. Art is difficult.”
Le Glorieux [1732]. act I, scene 6
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© Copyright 1994 AT&T
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Design and production: TANGENT Design/Communications, Inc.

Obr. 5 Prvni nvodni stranka (AT & T, © 1994,
TheFirstBanner.com, © 2014)
I kdyZ to z dnes$niho dhlu pohledu mize vypadat ismévné, pravé diky takovyto po¢inim

ziskal internet podobu, jak ho zname dnes.
Reklamni prouzky (bannery)

Velmi roz§ifeny néastroj, o jehoZz klesajici ucinnosti se hovoii zejména ve spojeni
s tzv. bannerovou slepotou. V roce 1994 vznikl prvni banner, a protoZe to byla véc nevida-
n4, byla kratkodob¢ také velmi popularni. Popularni byla nejen z divodu samotného sdé¢le-
ni, ale jednoduse feceno proto, Ze banner byl novym aktivnim prvkem na monitorech poci-
tacl a po kliknuti na néj se ,,néco* stalo. Lidé si postupné na bannery zvykli, tzn., Ze s nimi
na webu de facto pocitaji a prehliZi je. Obrazky obecné tedy nepoutaji pozornost. Naopak
pozornost nejvice upoutava prosty text a pohled. Nikoliv v8ak pohled z papiru, ale o¢ni

kontakt (Janouch, 2010; O-psani.cz, 2011).

Dle pruzkum, které se provadi pomoci specializované techniky na sledovani pohybu o¢i,
se vetSinou lidé zaméii nejdiive na prosty text, ktery automaticky ¢tou z oblasti horniho
levého rohu, coZ lze pozorovat na nisledujicim obrazku, ktery znizornuje tzv. heat mapu,
tedy graficky vystup z méfeni vySe zminéné technologie na méfeni pohybu oc¢i. Vysledna

podoba termosnimku je zvolena pro snadné odstupnovani nejvice sledovanych mist
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na snimku, pfiCem7 Cervend barva zndzornuje nejveétSi pocet pozorovini (O-psani.cz,

2011).

Obr. 6 Heat mapa vyhleddvace (O-psani.cz, © 2011)

Pokud je na snimku fotografie osoba (jak zndzorfiuje obrazek €. 7), ktera se jakoby diva
ven z monitoru na uzivatele internetu, ma tento ¢lovék tendenci navéazat o¢ni kontakt,
a proto jakakoli dalsi informace ztrici na vyznamu. Tuto moZnost neni vhodné pouZit
u dulezitého textu sdélujiciho podstatnou informaci, jelikoZ jej uZivatel internetu zkratka
,hevidi (nevénuje mu pozornost). Vhodné je vSak uziti loga. KdyZ osoba na obrazku bude
vefejné znama osoba, pozorovatel si logo s danou osobou spoji stejné, jako tomu bylo dii-
ve ve Formuli 1, kdyz Sebastian Vettel zdvodil za stdj Red Bull s logem stejnojmenné
znac¢ky energetickych nipoji. Kdykoli se pak obli¢ej zndmé osobnosti nékde objevi, pozo-

rovatel si ji okamzité asociuje s danym produktem (O-psani.cz, 2011).

Obr. 7 Ocni kontakt (O-psani.cz, © 2011)
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Jak bylo uvedeno vySe, prvni véc, kterd na obrazku zaujme, je oblicej. Pokud je na obrazku
osoba, kterd se diva jinym smérem, clov€k ma pak tendenci podivat se tam, kam se diva

osoba na obrazku (O-psani.cz, 2011).

"

Obr. 8 Heat mapa 2 (O-psani.cz, © 2011)

Vyskakovaci okna (pop-up)

NejagresivnéjSi formou reklamy na internetu jsou vyskakovaci okna, ktera sice upoutaji
pozornost, ale velkd okna piekryji cely obsah, ke kterému se uZivatel internetu dostane
aZ poté, co zavie pop-up, ¢imz se uzivatelské pohodli zna¢né snizZuje. Také mald okna sni-
Zuji komfort prohliZené stranky, ty vSak nepiekryji celou obrazovku a tak je mozné si pie-
&ist alesponi &4st textu dané stranky. Uginnym néstrojem se vyskakovaci okna miou stat
v pfipad€ nabidky slevy na ndkup v daném internetovém obchodé¢, ¢imz je zakaznik v pfi-
pad¢ jeho zajmu donucen poskytnout osobni udaje nebo potvrzuje zasilani newsletteru

na jeho e-mailovou adresu (Janouch, 2010).

SUPER! Dostivate SOHE na ViE nikup

am Vi petlwme jirams kod

I

Obr. 9 Elektronicky kupon (Smartemailing.cz, © 2014)
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Tlacitka (buttons)

Buttons, neboli tlac¢itka, pfedstavuji oproti pop-up okntim jednodussi grafickou formu re-
klamy, jelikoZ jsou staticka s proklikem na jiny web ¢i jeho ¢4st. Janouch (2010) popisuje
tlacitka jako ,,malé reklamni plochy obvykle umistené na konci strdanky nebo pod menu.
Timto zpiisobem napriklad e-shop propaguje dalsi e-shopy (které jsou vetsinou pod jednim

viastnikem).
PPC reklama

Jedna se o druh reklamy na internetu, za kterou firma zaplati aZ ve chvili, kdy uZivatel
na reklamu klikne (PPC = platba za kliknuti — z angl. pay-per-click), firma tedy plati jen

v pripadé, kdy reklama n€koho opravdu zajima.
Vyhody PPC:

- plati se jen za navStévnika,
- cileni je velmi pfesné,
- kampan¢ jsou pod dikladnou kontrolou,

- vyhodnoceni piinost je snadné.
Nevyhody PPC:

- relativné velka ¢asova naro¢nost — nutnost neustalé kontroly,

- nutnost pfipravy a optimalizace webu (SEO optimalizace, nastaveni zptisobu zjisté-

ni konverze) (Janouch, 2010; Pfednaska Google, 2015).
Druhy PPC

Obsah a nastaveni PPC reklamy se bude samoziejmé liSit dle toho, jakému tcelu ma slou-

zit. PPC lze proto dé¢lit nasledovné:

- kampané pro budovani znacky (cil: maximalizace nivsStévnosti stranek a jejich
zobrazeni; pouZité nastroje: CTR [mira prokliku, z angl. Click Through Rate], ¢as
straveny na strance, pocet zhlédnutych stranek),

- kampané pro zvySovani navstévnosti (cil: zvySeni navstévnosti; pouzité nastroje:
doba strdvena na webu, mnoZstvi prohlédnutych stranek, mira opuSténi webu, na-

vratnost uzivatel),
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- vykonové kampané (cil: konverze [situace, kdy navstévnik provede provozovate-
lem Zadanou akci { Wikipedia}]; pouzité nastroje/ukazatele: zisk na zakaznika, mira

prokliku,celkovy pocet proklikil, cena za proklik) (Pfednaska Google, 2015).
PPC systémy

Pro fizeni PPC reklamy existuji zahrani¢ni i ryze Ceské systémy, rozdily lze nalézt v jejich
uplatnéni a zplsobu ovladani. Mezi nejzndméjsi zahrani¢ni PPC systémy patii Google Ad
Words, Yahoo! Search Marketing ¢i Microsoft AdCenter, mezi nejrozsifené;jsi ¢eské PPC
systémy patii Seznam Sklik, ETARGET, AdFox. Pii volbé systému musi firma védét,
na jaky typ zakaznika cili. V CR jsou nejpouzivanéjsi Sklik a AdWords (cca v poméru
50:50), kdy Sklik spadajici pod Seznam.cz patii ke konzervativnéj$im uzivatelim, kdez-
to AdWords spadajici pod Google vyuZivaji ¢astéji modernéji zaloZeni uZivatelé (prednas-

ka Google mkt).
Google AdWords.

Na myslenku viibec prvnich PPC systémil pti§li provozovatelé vyhledavaci, které napadlo,
Ze by mohli vyhledavané pojmy nabizet inzerentiim ke koupi. Také vznikla tzv. kontextova
reklama, tzn., Ze se fesi kontext konkrétniho obsahu, tedy kdyz uZivatel ¢te recenzi na no-

tebook, snazi se mu PPC systém nabidnout reklamu na dany produkt.

Zajimavosti mizZe byt fakt, Ze cena PPC reklamy je stanovovana na principu aukce. Cena
za proklik je tim niZsi, ¢im Iépe je zdkaznikiv web optimalizovany. V porovnani s konku-
renci znamena to, Ze konkurent sice miiZe byt ochoten zaplatit za proklik vice (stanovi si
mnohem vys§i budget na den), avSak pokud nemd dostatetn¢ zoptimalizovany web
(zejména pokud text reklamy nekoresponduje s webem), bude za proklik platit vice (Pfed-

naska Google, 2015).

— kdo zaplati vic, dostane leps$i pozici na umisténi svého obsahu. Nejvétsi snahou inzeren-
th v dne$ni dobé je piesné cileni na konkrétniho zdkaznika napiiklad podle geografie
¢ijazyka. V Google AdWords je moZzné postupné stupiiovat reklamni kampai. ,, Napriklad
pokud proddvdte tiskdrny a vite, Ze vasi zdkaznici potiebuji novy toner priblizné jednou
za i mesice, miiZete kupujicim tiskdren po trech mesicich od ndkupu zacit zobrazovat re-

klamu na tonery pro tiskdrny, které si zakoupili.“ (Sunmarketing.cz).
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3.2 Osobni prodej

Za osobni prodej je povaZzovana veSkera marketingova aktivita provadéna pii osobnim se-
tkdni prodejce a nakupujiciho. Osobni prodej je nejstarSi formou piimé komunikace
s trhem (Heskovéa, 2009). Tento druh marketingu ve svété internetu 1ze naleznout jen velmi
téZce. Casto viak byva alespon ¢aste¢nd kompenzovén Zivym chatem s odbornikem & pro-
dejcem na strankach firmy. Ten miiZe nejen poradit s vybérem vhodného zbozi, ale téz

napléanovat osobni schiizku na nejbliZsi pobocce.

3.3 Podpora prodeje

Metoda, u které Ize vidét okamZity vysledek, se jmenuje podpora prodeje. Je to kratkodoby
zpisob, jak rychle vyvolat zajem o konkrétni produkt. Tato kratkodoba aktivita také miiZe
vyvolat obrovsky zajem o konkrétni produkt ¢i sluzbu. Zakaznik mtze byt stimulovan riz-

nymi vyhodami, hrami ¢i ochutndvkami (Heskovéa, 2009).

Jedna se o nastroj komunika¢niho mixu, jehoZz cilem je zvySeni prodeje a pusobi kratkodo-
bé. Podpora prodeje by se neméla aplikovat pfi zavadéni produktu na trh ¢i v ptipad¢ uve-
deni novych technologii na trh, jelikoZ sniZena cena téchto produktii by mohla vyvolat ne-
divéru zékazniki vici kvalit¢ vyrobku. Pro B2C segment jsou néstroje pro uplatnéni pod-
pory prodeje rozdilné neZ pro segment B2B. Je to ddno odliSnym zplisobem chovani obou
typlt zdkaznikd. Rozdily jsou piedev§im v mnoZstvi a cené kupovaného produktu.
Pro uptesnéni je mozno uvést piiklad. Bude-li chtit koncovy zdkaznik (B2C) doma zapojit
pocita¢ do routeru optickym kabelem s koncovkou RJ-45, pofidi si pfisluSny kabel v délce
max. n€kolika jednotek metr (1,5 — 2 metry). Pokud bude chtit majitel bytového domu
(B2B zéakaznik) pfipojit k internetu obyvatele bytil, bude nakupovat stejny opticky kabel,

jako ptedchozi zdkaznik, ale délka kabelu bude pocitana v desitkach az stovkach metr.

3.3.1 Segment B2C

Vzorky

V ptipad€ podpory prodeje v obchodnich domech se jako vzorky mohou zadarmo rozdéavat
ochutnavky syrii, peciva ¢i Cokolady. V pfipad¢ internetovych vzorkll se téZ poskytuji
zdarma riizné produkty (vzorky krému, potravin, vyZivovych dopliktl apod.). Software
¢i aplikace mohou byt také poskytovany na principu vzorku — demoverze, sharewary, trial

verze apod. Vzdy se jedna o to, Ze dany program je bud’ pln¢ funkéni po casové omezené
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obdobi, po jehoZ uplynuti je tfeba program zakoupit, a nebo to jsou programy, jeZ zdarma
nabizi jen omezené mnoZstvi funkci a dal$i funkce budou zpfistupnény az po zakoupeni

produktu (Janouch, 2010).
Kupony

V analogovém svété miiZeme pouzivat napiiklad kupony z McDonalds ¢i z Tesca. V obou
piipadech jde o kupony v papirovém provedeni. V digitdlnim svété je poskytnuti kuponii
daleko lacingj$i. MiZe se jednat o kupon prakticky na cokoli. Alza rozdava kupony pro-
sttednictvim e-mailu ¢i SMS na veSkery sortiment tj. elektronika, hracky, Sperky, drogerie
apod. T-mobile méa vlastni aplikaci, kde nabizi slevové kupony na kafe, aplikace do mobi-
14, Casopisy, zajezdy apod. Vyhody kupontl na internetu jsou ty, Ze jsou cenové dostupnéj-
§i, neZ ty papirové. Z ditvodu podstatné nizsich nakladl na vyrobu kupont, jejich distribuci
a administraci — ptevzeti od zdkaznika, zaevidovani, uchovani apod. (naptiklad Teta droge-
rie umozinuje ob¢ formy kupont, ale to souvisi i s koncovymi zdkazniky — star§i populace
nevyuzivajici modernich technologii preferuje tiSt€nou podobu. KdyZz tedy na digitalni
kupon zareaguje minimum potencidlnich zdkaznikli, firma na tom vyd¢lava (Janouch,

2010).
SoutéZe a ankety

Soutézit o rizné ceny ¢i produkty mize byt i zabava. Proto je tato moZnost tak oblibena.
Lidé cht&ji byt lepsi nez ostatni, vyd¢lat na tom, nebo prost¢ maji tu pfedstavu, Ze néco
dostanou zadarmo. Navic, ne vZdy musi byt soutéZ financné narocnd, ba dokonce se na ni
daji vyd¢lat penize. Pokud firma vyrdbi urcité zboZi a vitéz ziska kupon nebo rovnou toto
zbozi, ptildka tato akce v&tsi mnozstvi lidi, neZ bez soutéZe, a vyhru de facto zaplati
za vitéze. Obdobné je to s anketami, lidé prakticky bez rizika vyplni elektronicky formulaf,

odeslou, a kdyZ se na né¢ usméje Stésti, vyhraji (Janouch, 2010).
Slevy

Pokud se slevy nepouzivaji globdlné¢ na vSechny produkty a potad, tak mizou mit kyZeny
efekt. V supermarketech se napiiklad zlevnéné zbozi ddva na konec prodejny tak, aby byl
zakaznik nucen projit kolem vSech regall. Slevy mohou byt tézZ spjaty s né¢jakym svatkem,
jako Velikonoce &i Vanoce. Také se v Ceské republice objevila akce zvana Black Friday,
jez je prevzata z Ameriky, kde lidé doslova berou obchody titokem, jen aby si mohli koupit
zlevnéné zbozi. Vyhod slev vyuZila v minulych letech spole¢nost Tank Ono. I kdyZ neSlo

o slevu jako takovou, ale spiS o konkuren¢ni sniZeni ceny. Cena ropy klesala a benzinky se
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snazily udrzZet cenu co nejvySe. Dokonce, v reakci na sniZeni ceny ropy, benzinky zlevio-
valy az se zpozdénim nékolika dnti. Tank Ono $la o n¢kolik korun pod droven konkurence.
A vysledek? Cerpadla se celé dny nezastavila, neustile byly vidét kolony aut &ekajici
na pohonné hmoty, konkurence posilala Ceskou obchodni inspekci na kontrolu, ale i kdy?Z
zkontrolovali vétSinu provozu, pochybeni nenasli. Benzinka tedy prodavala nejen levny,

ale kvalitni benzin.

V prostiedi internetu miiZe byt sleva nabidnuta pii pfichodu na web e-shopu, popiipade
muze byt sleva poskytnuta prostfednictvim newsletteru. Také (podobné jako v kamenném
obchod¢) muze mit internetovy obchod na tvodni strance zobrazeny ak¢ni nabidky a pii
prohliZzeni vSech poloZek, mize zakaznik nakonec nakoupit vice produktl, nez kvili kte-

rym na web ptvodné piiSel (Janouch, 2010).
Soubory produktit a akéni sety

Oblibenou metodou prodeje jsou také akéni sety, tedy sada néjakych produkti za zvyhod-
nénou cenu. Vyhodou je, Ze kdyZ je v sad¢ oblibeny produkt, firma mize ptidat k sade
i ten produkt, ktery chce koupit jen minimum lidi a firma nemusi utricet za jeho dalsi skla-
dovéni. Pokud ve svét¢ internetu nebudou brany v potaz sety z nabidek e-shopu (tedy na-
piiklad sada porcelanového nadobi, kterou je mozné si koupit 1 v kamenném obchod¢),
tak za akéni sety Ize povaZzovat prodej razného softwaru. Nejvice to asi jde vidét u prodeje
Casopisti zamétenych na vypocetni techniku. Jednd se nejenom o hry, ale také o antiviry,
software na uklid pocitace, vypalovini CD/DVD apod. Bud’ je v takovych ¢asopisech uve-
dena informace, Ze zakaznik uSetii n¢kolik set ¢i tisic korun diky zakoupeni ¢asopisu, ne-
bo je soucasti asopisu kupon se slevou daného softwaru. Programii byva k dispozici vice
najednou a jsou ,,namichany* z riznych odvétvi pocitacového svéta, aby zaujaly co nejvice
zdkazniki. Cili se miiZe jednat o software z oblasti po¢itadové bezpecénosti, grafiky, tkli-
du PC, hudby apod. Velkou vyhodou moderni doby je, Ze soucasti baleni ,,pocitacovych
Casopist® CD/DVD jiz byt nemusi (viz kapitola ,,Moderni trendy v marketingové komuni-

kaci) (Janouch, 2010).
Up-selling

Strategie, pii které se prodejce snazi primét zdkaznika koupit si lep$i fadu produktu, se
nazyva up-selling. Napfiklad automobilka Peugeot v ramci akce ,,7 days Peugeot® béhem
vybraného tydne prodava vSechny fady daného modelu automobilu (tedy i tu s nejvyssi

vybavou) za cenu nejniZsi verze. Tato akce je vSak zaméfena na vSechny zdkazniky (i za-
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kazniky, ktefi jezdi konkurenénim vozem), €ili ne ve vSech piipadech se musi jednat o up-
selling. O up-selling se jedna v ptipad¢ kartdcku na zuby, kdy nejlevné;jsi verze je vyrobe-
na bez ergonomie a bez zZadného speciadlniho tvaru Stétinek. LepSi verze pak uz mé tvar
pro lepsi uchopeni kartacku, specidlné tvarované Stétinky pro rtizné druhy necistot a také

miZe obsahovat vrstvu na Cisténi jazyka.

Déle se up-selling uplatiuje v oblasti sluzeb, naptiklad pojistovnictvi, kdy k zdkladnimu
povinnému ruceni je moznost si pfiplatit za havarijni pojisSténi. V oblasti vypocetni techni-
ky se jednd o programy, které v zdkladni verzi maji minimdlni nebo omezené mozZnosti
a za priplatek je moZné tyto vlastnosti rozsifit. U antivirového softwaru lze pii pfechodu
na vyssi fadu rozs$itfit moznosti zabezpeceni — napiiklad se mize jednat o pridani firewallu,
aktivnich Stitl, antiphishingu ¢i v dne$ni dobé¢ aktudlnimu antiransomwaru, tedy ochrané
proti druhu ttoku, kdy na napadeném pocitaci jsou zaSifrovina data a uZivatel, jeZ nechce
o tato data pftijit, musi zaplatit vykupné. Pokud se to stane v nemocnici, tak je problém
v bezpe€nosti zdravi pacientd. Nemocnice Hollywood Presbyterian Medical Center
v Kalifornii zaplatila tém¢f ptl milionu korun, aby nepfiSla o dileZitd data (Compu-
ter, 2017). Tady je vidét obrovska chyba, kterou nemocnice udélala. Kromé pouZivéani za-
staralého operacniho systému (Windows 2000), nezalohovala data na externi server.
V dileZitych zatfizenich, jako je nemocnice, ma byt pocita¢ jenom jako vstupni brina
k omezenému mnoZstvi dat, jeZ jsou potiebna pro provoz konkrétniho odd¢leni. Navic data
maji byt uloZena na externim nosi¢i a pravideln€¢ zalohovana. Pak uZ neni problém

v ptipad¢ poruchy ¢i zavirovani jenom pocita¢ vymenit a pokraCovat dale v praci.

Zajimavym segmentem jsou také mobilni aplikace. Ty maji ¢im dal vétsi popularitu, proto-
Ze umoziuji z mobilniho zafizeni udélat dulezitého pomocnika v rozlicnych situacich
od kalorickych tabulek az po servis automobilu. Co se kalorickych tabulek tyce, nejrozsi-
fengjsi aplikaci tohoto typu je Calorie Counter od spole¢nosti MyFitnessPal a to z toho
divodu, Ze obsahuje nejvétsi databdzi potravin s definovanymi kalorickymi hodnotami
a podilem ¢i mnoZstvim Zivin, navic je nejkompatibilnéjsi s dalsimi aplikacemi a piislu-
Senstvim zaméfenymi na sport. Verze zdarma je redln€ pln€ vyuZitelna pro bézného uziva-
tele, ktery s hliddnim svého pfijmu a vydeje teprve zac¢ind. No pokrocilejsi verze se da vy-
uzit pro mnohem detailnéjsi pracovani (pfesnéjsi statistiky makrozivin a vitamind, tvorba
sportovnich plant, vyhodnoceni jidelnickii apod.) — premium Gcet — je samoziejmé zpo-
platnéna. V pfipad€¢ aplikace pro pozorovini leteckého provozu (flightradar24) se

v bezplatné verzi aplikace objevuje reklama a je mozné sledovat jednotlivé letouny, rych-
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lost ¢i vySku. Placend verze umoZznuje zjistit i leteckou spolecnost, které letoun patfi,
ze kterého letiSté odstartoval a na kterém letiSti ptistane. Pomoci ¢idel a fotoaparitu mobilu
lze také ,,zaméfit konkrétni letoun na obloze a aplikace poskytne informace, o ktery le-
toun se jednd (Svetandroida.cz, 2013). V pripadé aplikace Torque lze zjistit problémy au-
tomobilu. Funguje to tak, Ze po zakoupeni piisluSného konektoru do automobilu (OBD II)
se mobilni telefon miZe pies bluetooth piipojit k fidici jednotce automobilu. Ridi¢ si pak
muzZe na displej mobilu ¢i tabletu zobrazit vystup z mnoha senzora a sledovat rychlost vo-
zu, otacky, stav palivové nadrze, teplotu chladici smési, polohu plynového pedalu, stav
CO2 apod. V bezplatné verzi Ize téchto udaju zjistit jen velmi mélo, avSak v placené verzi
si fidi¢ muaze ulozit telemetrii své jizdy nebo provést analyzu poruch vozidla, coZ nejvice

pomtiZe pii hledani konkrétniho problému vozu a jeho opravy (Svetandroida.cz, 2014).
Porovndvdni produktit

Na internetu Ize vyrobky od rtiznych prodejcii porovnavat velmi rychle, podle riznych
atributl. Existuji rizné moZnosti srovnavani. Asi nejznaméj$im srovnavacem je Heureka,
kterd nabizi srovnani cen v riznych obchodech, recenze uZivatelii a dokonce 1ze nckteré
produkty kupovat ptes Heureku, coz znamend, Ze zékaznik si vybere produkt a pomoci
svého profilu si jej objedna. Zna¢na vyhoda je ta, Ze staci mit jeden profil, neni tieba se
u kazdého prodejce registrovat. DalSimi konkuren¢nimi srovnavaci jsou ZboZzi.cz ¢i Srov-
naniCen.cz, které pracuji na podobném principu, jako Heureka. Srovnavat se ale nemusi
jenom vyrobky, ale také sluzby. Napiiklad pojiSténi (zdravotni poji§téni, majetek, automo-

bil) nebo ceny energii (Applikace.cz, 2015).
3.3.2 Segment B2B

Rabat

Srazka z ceny neboli rabat — vyuZitelna pfedevS§im pro mnoZstevni slevy. V takovém pii-
padé se odbératelim nabidne rtizné mnozstvi za rizné ceny, kdy pii ndkupu tisice kusi

néjakého produktu miiZe byt vysledna cena za kus o desitky procent nizsi (Janouch, 2010).
SoutéZe

V B2B sektoru soutézZe probihaji odlisSnym zptsobem nez ve B2C sektoru. ,, Typickymi sou-
teZemi jsou napriklad soutéZe o nejlepsiho distributora urcité znacky, nejvetsiho odberatele

skupiny produktii. “ (Janouch, 2010).
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Vérnostni programy

Za vérnost se odménuji vyznamni zakaznici. Pii jednanich se jim zdarma poskytne katalog
vyrobkil a sluzeb firmy, a u velkych vyrobct ¢i dodavatelit mize byt darek (ktery se dava
samoziejmé zdarma) standardni zaleZitosti marketingového oddé€leni. Patii sem déarkové

baleni vina, sbératelské modely Skodovek v mé&fitku 1:43 nebo auta s niddobou na destilat

(Janouch, 2010).
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Obr. 10 Ddrkové predmeéty (Jezkovyvoci.eu, © 2017)

3.4 Public relations

Vztahy s vefejnosti neboli anglicky public relations. To je oznaceni pro dlouhodobé po-
stupné planované budovani a vylepSovani vztahl s vefejnosti, nejen se zdkazniky, ale se

vSemi lidmi, ktefi mohou déle propagovat dobré jméno firmy (Heskova, 2009).

Vztahy s vetejnosti jsou nedilnou soucdsti prodeje konkrétnich produktl ¢i sluZeb. Jedna
se o zpusob, jak komunikovat se zdkazniky a upozornit je na novinky ohledné déni firmy

(Janouch, 2010).
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3.4.1 PR danky

Jednim z nejjednodussich zpuisobt, jak informovat zakazniky o déni ve firmé, jsou PR
¢lanky. Ty miZou byt umistény na webovych strankdch, socidlnich sitich nebo v médiich

(Janouch, 2010).

3.4.2 Podcasting

S podcastingem se da setkat zejména na webovych strankach radii a televizi. Diky tomu si
uzivatel miiZze pustit zdznam dané relace jest¢ jednou nebo miiZe sledovat ¢i poslouchat
doplnkovy (bonusovy) materidl. Samoziejmosti je vSudypfitomné reklamni sdéleni (Ja-

nouch, 2010).

3.5 Viralni marketing

Virdlni nebo lavinové §ifici se reklamni sdéleni. Tento druh marketingu je levny a proto jej
firmy rady vyuZivaji. Funguje na principu Sifeni mezi lidmi. Nékomu se reklama (at’ uz
v televizi €i na internetu) zalibi a rychle tuhle informaci $ifi napiiklad pomoci socidlnich
siti. Video, které bavi lidi (potenciélni zdkazniky) se pak §if{ rychle a lidé si mezi sebou
povidaji, ¢imZ upozorfiuji na firmu nebo produkt, jeZ je soucésti sdéleni. NejvEtsi problém
je v8ak v napadu. Je tieba vynalozit velké usili na to, aby se video lidem zalibilo (Ja-

nouch, 2010).

3.6 Primy marketing

K ptfimé komunikaci mezi zakaznikem a spole¢nosti 1ze vyuZit pfimy marketing. Patii zde
nastroje, které umoZziuji spolecnosti navazat pfimy kontakt se zdkaznikem. Ty jsou déle

rozvedeny v nasledujicich kapitolach (Janouch, 2010).

Zkratka se jedna o komunikac¢ni techniku, kterd je zaloZena na budovéni stilé vazby a dia-
logu se zdkaznikem. Jde o to, Ze se snaZi smazat hranice anonymity, SnaZi se o to, aby sd¢-
leni bylo pfedano konkrétnimu zdkaznikovi a mohl byt veden dialog o ndkupu, opravich
apod. Cilem je rozfadit zdkazniky do skupin, které jsou pak oslovovany zv1ast’ s konkrétni
nabidkou. Patii sem tzv. katalogovy marketing ¢i telemarketing, ale také internetovy pro-
dej, v ramci kterého je mozZné nastavit konkrétni skupiny zdkaznikii s konkrétnimi slevami,
nebo pii rozesilani e-mailovych zprav (tzv. e-mailing), je mozné kazdou skupinu informo-

vat o n¢jaké dulezité zprave, zajimavé prave pro né (Heskova, 2009).
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3.6.1 E-mailing

Hromadné zasilani e-mailti zakaznikGim, zajemctim o sluzbu ¢i dany produkt, rizné navo-
dy, nebo jenom prosté informovéni o situaci v podniku je zdkladnim prostiedkem piimého
marketingu. K tomu slouZi mnozZstvi programt, které nabizeji rizné moZznosti, jako tvorbu
Sablon pro newslettery, spravu kontaktil, nepfeberné mnozstvi statistik o tom kolik kontak-

ti si e-mail otevielo, kolik kontaktd kliklo na néktery z odkazii apod. (Sedlak, 2012).

3.6.2 Webové seminaie

Existuje nepieberné mnoZstvi semindit na riznd témata. Probihaji takovou formou,
kdy lektor komunikuje s posluchaci pfimo v mistnosti (napfiklad vyuka ciziho jazyka).
Jako podptrné pomicky pro vyuku mtiZe vyuzivat ucebnice, tabule, dataprojektor apod.
V piipadé webového seminéfe (zkracené webinaie) se jednd o vyuZiti vypocetni techniky
jako prostfednika mezi posluchacem a lektorem. Vyhoda je v tom, Ze poslucha¢ nemusi
byt fyzicky pfitomen v misté konani seminéfe, zlistane doma nebo v kancelafi a prostied-
nictvim pocitace, tabletu, ¢i chytrého telefonu miZe komunikovat s lektorem. Béhem vyu-

ky mliZou Gcastnici vkladat obrazky ¢i psét na sdilenou tabuli (Janouch, 2010).

3.6.3 Telefonovani pres internet

Voice over Internet Protocol (zkricen¢ VolIP) se do CeStiny pieklada jako telefonovani
pfes internet. Difve byla spiSe chapana jako bezplatnd alternativa k béZnému telefonovani.
Dnes uZ je tato moZnost samoziejmosti, zvlada to kazdy chytry telefon a firmy tento zpi-
sob vyuZivaji nejenom k tomu, aby byli technologicky popiedu, ¢ili také blize svym za-
kazniklim, ktefi tyto technologie vyuZivaji, ale také jako ndhradu za bezplatné telefonni

linky (Janouch, 2010).

3.6.4 Online chat

Rozsitenym komunikanim nastrojem je také online chat. V mnoha piipadech rGznych
e-shoptl ¢i poskytovatelit sluzeb je k dispozici v podobé¢ malého okna v rohu webovych
stranek. Vyhoda je, Ze zakaznik nemusi zvedat telefon a zdlouhavé cekat, az se hovor ko-

necné uskutecni. V podstaté se jednd o call centrum v textové podobé (Janouch, 2010).
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3.7 Event marketing

Propagovat znacku lze také tzv. eventy, tedy marketingovymi akcemi, které firma koné
za tcelem bavit lidi. Tyto akce miiZou byt zaméfené na jidlo, sport, uméni apod. NejdilleZi-
t&j$i je vSak jiz zminéna zdbava — kdyZ je akce zabavna, tcastnici s ni maji spojené pozi-
tivni emoce, diky ¢emuZ pak pozitivné vnimaji taky propagovanou znacku a je vetsi prav-
dépodobnost ndkupu produkti této znacky. Eventy mohou byt zamétené na bézné zakazni-
ky, ale také na vybrané podnikové zdkazniky ¢i dokonce zaméstnanecké team buildingové
akce, oslavy nebo firemni vecirky. Kazdy ucastnik si ma moznost de facto zkusit Zivot
soucasti daného produktu. Piikladem muize byt mobilni operator T-Mobile, ktery v roce
2011 pirekvapil svym propracovanym eventem na motivy popularni hry Angry Birds. Event
m¢él upozornit na snizené ceny chytrych telefonil s internetem a tak tuto hru doslova dostali
z displejti mobili na ulici. Tento event byl pak realizovan nejen v Bracelonég, kde se objevil
poprvé, ale v mnoha statech Evropy véetné Ceské republiky. Béhem této akce lidé zazili
nékolik riiznych emoci. Byli pfekvapeni, poté€Seni, bavili se tim, co mé&li radi na svych mo-

bilnich telefonech a asociovali si tak T-Mobile se spoustou zdbavy (Mobilmania.cz, 2011).

V ramci eventu na internetu se d4 hovofit o webovych strankich a riiznych sociélnich si-
tich jako Twitter, Facebook, Google+ ¢i Youtube. Diky tomu se da redlny svét propojit
s tim digitadlnim. MiZou to byt videoreklamy, webové seminafe ¢i PPC reklamy (viz pod-

kapitola reklama) (Byznysweb.cz, 2014).

3.8 Komunikace v misté prodeje (POP)

Zhruba jedna tfetina vSech neplanovanych ndkupt je realizovana diky komunikaci v misté
prodeje. Rozhoduje o tom kvalitni ptivétivé prostiedi prodejny. Vstiicni ochotni prodavaci
pfipraveni se v§im potiebnym poradit. Usp&$nost podporuje ldkavy vzhled prodejny zven-
ku, ale také spravné rozmisténi komunikaénich prvkii na prodejné. Re¢ je o informaénich
panelech, ozvuceni prodejny, rliznych obrazovkach ¢i reklamé na vozicich, riznych cedu-
lich apod. To, Ze firma disponuje timto druhem komunikace jeSt¢ neznamen4, Ze kazdého
zéakaznika donuti si néco nakoupit, ale uz jen kdyZ vznikne pfijemné prostfedi na nikup,
zékaznik nema divod prodejnu hned opustit a vznika tak vétsi pravdépodobnost nakupu —
iza veétsi cenu. Staci jen zdkazniky udrZet dostate¢n¢ dlouho na prodejné. To lze udélat
nejenom piijemnym prostfedim ¢i muzikou, ale také dopliikovymi akcemi, zapojenim za-
kaznika do déje prodeje riznymi ochutnavkami syrt, peciva apod. Vyhodou muze byt néco

vyjimecného naptiklad podavani kavy zpiisobem, jaky predvadi firma Ripple ve Spojenych
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statech. Specidlni tiskdarna umi vytisknout na hladinu objednané kavy jakykoli obrizek

¢i fotografii.

CiCoffee Ripples

Obr. 11 Vytisknutd kdva (Dailymail.co.uk, © 2015)

Opét zde miZe hrat velkou roli internet. Webkamery, které Zivé ukdZou lidem, jeZ jsou
doma, co za akci se d¢je v jejich oblibeném obchod¢, QR kddy v regalech, interaktivni
mapy obchodu. Dale to miiZou byt objedndvky pomoci tabletu, ktery si miZou zdkaznici
vzit s sebou u vstupu do prodejny i s koSikem nebo automatické pokladna, kde se poklad-

nim stava sdm nakupujici.

3.9 Vystavy a veletrhy

Tak jak jiz bylo popsano vyse a z historického hlediska vznikala nejdiive mala trzisté, trhy
a veletrhy, pfi¢emz se liSily svou velikosti a tim jak ¢asto byly pofadany. V dneSni dobé¢ se
veletrhy konaji jednou & nékolikrat roéné. MiZe se jednat o autosalony (Zeneva, Paii7),
strojni veletrhy (MSV Brno, Invent Arena Tfinec), veletrh pracovnich pifileZitosti (UTB,
Gaudeamus), nebo tfeba veletrh zaméfeny na farmaiské vyrobky (Biostyl). Jak 1ze z textu
vytusit, jedna se o setkdni mnoha subjektl z daného oboru na jednom misté, diky cemuz
jednotlivi vystavovatelé mohou navazat kontakt s novymi obchodnimi partnery, vidi, jak se

daii konkurenci €i co je prosté ,,trendy* (De Pelsmacker, 2003).
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3.10 sponzoring

Specifickym odvétvim je sponzoring, tedy podpora nékoho nebo néceho. Sponzorovat se
da financné, ale také poskytnutim diileZitych prostiedkli pro konkrétni ¢innost. MlZe to byt
vénované specidlni zavodni kolo talentovanému cyklistovi, ¢i finanéni podpora jezdce
Formule 1. V obou piipadech je mozné spatfit logo sponzora v souvislosti s danym spor-
tovcem, a kdyz se dafi sportovci, tak je s nim spojovéin i sponzor, ktery se tak dostava

do obliby zakazniki (De Pelsmacker, 2003).

Sponzorovat na internetu lze napiiklad dopravu zbozi domt, kdy zakaznik nemusi platit na
e-shopu za dopravu nebo jen jeji ¢ast. Sponzorovat se da posilané zbozi prostfednictvim
,uloZenek®, tedy prodejny, které zbozi prevezmou, firma zaplati za tuto sluzbu a zdkaznik
si pfijde pro produkt. Také Ize sponzorovat vlastni produkty tzn., Ze napiiklad brambory se
budou prodavat za nakupni cenu jako cenovy tahak, kvili kterému si zdkazni projde inter-

netovy obchod a nakoupi si i dal$i produkty.

3.11 Marketingova komunikace offline

V ptedchozich podkapitolach jsou nastinény jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu. Tyto
néstroje miiZzeme dé&lit na offline a online verzi. Tato podkapitola pojednidva o offline mar-
ketingu, ktery se vyuziva predev§im tam, kde se cili na starSi zakazniky. U téchto zékazni-
ki se predpoklada, Ze nemaji vybudovany vztah k internetu v takovém rozsahu, jako mlad-
$i generace, a tudiZ je vhodné&j$i séhnout po offline marketingu. Patii zde vSechny néstroje,
které nelze nikterak aktivné ovlivnit. MiiZe to byt reklama v televizi ¢i radiu, tiSténd zprava
v novinach a Casopisech, billboardy nebo letdky. Zna¢na nevyhoda téchto nastrojl je jejich
vysokd cena bez moZnosti urcit, kdo dané sdé€leni uvidi — nelze (resp. je obtiZzné) se zamé&fit
na konkrétni cilovou skupinu. Kromé néastroji pro B2C marketing 1ze do offline marketin-
gu zafadit nastroje pro B2B marketing. Témi miZou byt rizné darkové predméty pro za-
kazniky maloobchodll ¢i dodavatelli né¢jakého materialu, mizZou to byt potiS§téné hrnicky,
kancelafsky materidl, jako propisky, kalendate, broZury nebo didfe. Offline marketing fun-
guje prevazné jednostranné a kazda jednotka sdéleni se nachazi na ,,vlastnim nosici*. Né-
které oslovi jednotky respondentii (letdky, katalogy, ¢asopisy), jiné dokdZou oslovit masy
lidi (televize, radio, billboardy). Offline marketing si vSak mohou dovolit pfedevsim velké

firmy s dostatkem financnich prostiedkii (Podnikator.cz; Vysekalova, 2014).
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3.12 Marketingova komunikace online

Levnou variantou marketingové komunikace je elektronickd forma komunikace. V online
marketingu se nachdzi fada nastrojii, diky kterym lze marketingové kampané jasné cilit.
Jak jiz slovo ,,online* napovida, jednd se o druh marketingu ve svété pocitaci. A aby
to nebylo vSechno tak jednoznac¢né, diky technickému rozmachu poslednich let Ize za poci-
ta¢ povazovat elektroniku, kterou lidé denné€ pouZzivaji. Piesnéjsi termin tedy je ,,vypocetni
technika®. Do této kategorie patfi nejenom stolni pocitac, ¢i notebook, ale také tablet,
smartphone ¢i chytré hodinky. Pro produkty, které je mozné ptipojit k internetu, se ustalilo
oznaceni Internet véci (IoT — z angl. Internet of Things). Piedstava tvlirct téchto véci tkvi
v propojeni véci kazdodenniho Zivota s internetem. Tento fenomén je podrobnéji popsan
v podkapitole ,,Moderni trendy v marketingové komunikaci®. A pravé do této kategorie se

vs 2z M

zacina tadit i televizor.

Online marketing spociva v tom, Ze veSkery propagacni materidl maze byt interaktivni —
zdkaznik miZe kliknout na dany materidl a ziskat vice informaci. Firma pak miiZe ziskavat
cenné statistiky o tom, které informace ¢i vlastnosti produktu jsou nejvétSimi ,,tahouny*
v prodejich. Mezi néstroje online marketingu patii: bannery, katalogy a fulltextové vyhle-
davace, pay-per-click kampan¢ (PPC), produktové microsite (mikrostranky), emailing
a direkt mailing, PR (Public Relations), vérnostni programy, advergaming ¢i SEO (Podni-

kator.cz; Vysekalova, 2014).

3.13 Moderni trendy v marketingové komunikaci

Novinky ve svét€ modernich technologii urcuji také nové moZnosti v komunikaci se za-
kazniky. Obecné¢ se da technologiim d€kovat za zjednoduSeni kazdodenniho Zivota. Diky
nim 1idé Setii sviij Cas pfi tklidu, vafeni, cestovani, stardni se o zahradu ¢i déti... Moderni
technologie Setii ¢as také ve firmach, kdy automatizace urychlila vyrobu ¢i prodej, dokon-
ce i administrativu. V disledku se doba tzv. zrychluje, Zivot se zrychluje, lidé jsou ve stre-
su... V ¢em maji stroje oproti lidem vyhodu? Bezesporu v tom, Ze ne kazdy ¢lovék se umi
,vypnout* a odpocivat — stroji se da jenom pokyn a uz pracovat nebude. Je to vSechno
ale spravné? Odpoved’ na tuto otdzku si musi najit kazdy sam, avSak v oblasti marketingu
jsou technologie skvélym pomocnikem. Samotny internet v mobilu je dnes samoziejmosti,
diky nému uZ nemusi vedeni spolecnosti travit ¢as u pocitace, e-mail prosté dorazi na mo-

bil. GPS v mobilnich telefonech urychlila orientaci v cizim prostiedi, inteligentni semafory

urychluji dopravu, mikrovinky urychluji stravovani, internet urychluje ptistup k informa-
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cim. V televiznim prumyslu se pomalu ptechdzi ke 4K technologiim a po 3D technologi-
ich, hitech minulych let, se najednou zavira voda, avSak smart televize disponuje moZnosti
pripojeni k internetu, coZ vede k tomu, Ze se reklama b&zné€ vysilana v televizich pfesouva
1 na internet a diky tomu, Ze televize pfes internet komunikuje obéma smeéry, zanechava
informace o tom, co divadka, ktery se na televizi diva, zajimd a mize mu tak nabidnout

presné ten produkt, ktery pozaduje.

S tim ptichazi ruku v ruce 1 nejnovéjsi myslenka. Hovoii se o tom, Ze na zdkladé dat o di-
vakovi by mohla fungovat selektovana reklama, kdy by se objevovala jenom konkrétni
reklama konkrétnimu divakovi ve chvili, kdy by se v zdbéru objevil produkt, jez by si
pravdépodobné chtél divak koupit. Naptiklad cyklista by dostal moznost spustit reklamu
na jizdni kolo ve chvili, kdy by se né&jakd konkrétni znacka v zabéru objevila (Zi-

ve.cz, 2014).

Dalsi technologické novinky podporujici komunikaci se zdkazniky se tykaji pocitach
a notebookt. Notebooky jsou popularni zejména diky jejich mobilité, stile ¢astéji nahrazu-
ji osobni pocitace a disponuji ¢im dal tim vyS$§im vykonem, ¢ili i softwarova vybavenost
tomu miiZe odpovidat. I s tim pocitaji periodika s vypocetni technikou, kterd uz zacinaji
pouzivat elektronickou podobu CD/DVD, ¢ili kompaktni disk zdkaznici uvnitt casopisu
hledaji marn¢. Jak to funguje? Po otevieni webu Casopisu jsou Ctenafi vyzvani k zadani
kédu uvnitt Casopisu. Poté, co kdd zadaji, ziskaji pfistup ke v§em programiim c¢isla daného
Cisla Casopisu. Tento piistup k véci je nejenom ekologicky, tedy Setrny k Zivotnimu pro-
sttedi, ale zaroven vydavatelstvi neni limitovano kapacitou nosice, ani ¢asem, protoZe mil-

Zou cokoli ptidat jeSt€ den pfed vydanim aktualniho ¢isla (Computer, 2017).

Pred né€kolika mésici zacal Amazon testovat drony pro rychlou distribuci zbozi k zakazni-
kiim. Kdyby se mu to podafilo zavést do b&éZného prodejniho procesu, znamenalo by
to prakticky revoluci v objedndvani zboZi. Zakaznici by nebyli odkdzani na pracovni dobu,

takZe zboZzi by k nim dorazilo ve kteroukoli denni i no¢ni hodinu.
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Obr. 12 Dron Amazonu (Zive.cz, © 2016)

V piipad¢, Ze by tedy rodice zapomn¢li na to, Ze jejich ratolest potiebuje voskovky do Sko-
ly do hodiny vytvarné vychovy, jejich nakup, byt’ na posledni chvili, nebude Zadny pro-
blém. Prosté jednoduSe zvednou telefon a prostfednictvim piislu§né aplikace objednaji
pozadované zboZi, které automatizovany systém vyveze ze skladu ke startovaci plose, kam
prileti dron, zéasilku vyzvedne a do patnicti minut od objednini také doruci (Zi-

ve.cz, 2016).

3.14 Sklady

Sklady jsou prostory (budovy, mistnosti) pro umisténi riznych pfedmétd, materidlu, suro-
vin. Ve skladech se tyto suroviny umist'uji vétSinou do regald, které mohou byt statické
nebo pohyblivé. Pro potfeby né€jaké vyroby byvé urcena hladina naskladnéni materidlu a
suroviny se objednavaji, az kdyZ zbyva jen pfedem stanovena tzv ,,pojistna zasoba‘®. Pie-
devSim v automobilkach se vyuZiva tzv. Just In Time a Just in Sequence. Na sklad¢ je tedy
pfesnéd zasobovaci davka, kterd je minimdlni, a suroviny jsou de facto skladovany piede-
v8§im v kamionech jedoucich od distributora. Dané suroviny se pak piesouvaji do me-
ziskladu, odkud jdou pfimo do vyroby. V oblasti skladovani potravin nesta¢i jen bézné
regaly. Pro potraviny, které podléhaji rychlé zkaze, museji byt zapojeny také chladici ¢i
mrazici boxy. Pokud prodejna, podobn¢ jako Dary kraje, prodava ptedevsim cerstvé potra-
viny, mrazici box, nevyuZzije. VyuZije ptedev§im chladici box, ktery danou potravinu udrzi
déle Cerstvou, resp. zpomali jeji rozklad. Chladici box se d4 vyuzit také k chlazeni nipoju.

Sklady se tedy ve vysledku hodi pfedev$im vyrobnim zavodim, které pracuji s urcitou

davkou, tedy mnoZstvim surovin, kdy nejvétsi vyhodu sklady maji ve chvili vypadku do-
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davatele, coz mize byt zpusobeno i necekanou udalosti v dopravé. Cela tato situace pak
vede k vypadku vyroby. Dary kraje vyuzivaji sklady predevsim k uchovani produktt
s dlouhou trvanlivosti (Ketkovsky, 2006; Synek, 2007).

3.15 E-SHOP

Anglicky vyraz e-shop pouzivame pro oznaceni tzv. internetového obchodu. Jednd se o
internetovou aplikaci, o virtudlni zpisob nakupovani. Zdkaznik m4 moZnost vyhledavat
zboZi a prohlizet jej v katalogu za pomoci internetu. K navstévé takového obchodu staci
mit pfipojeni k internetu a patfi¢né vypocetni vybaveni — Cili kromé& PC ¢i notebooku, jsou
v fad¢é téchto obchodu k dispozici aplikace pro pouZiti v tabletu, smartphonu ¢i smart tele-
odkudkoli v jakoukoli denni ¢i no¢ni hodinu. Vyhodou jsou také zpravidla niZsi ceny, jeli-
koZ prodejce ma tu vyhodu, Ze nepotiebuje disponovat kamennou prodejnou a v nékterych
piipadech neni potieba ani skladu, jelikoZ prodejce zbozi doruci zédkaznikovi piimo od
distributora, ¢imZ Setii prostfedky na skladovani ¢i na potfebny persondl a vysledné ceny

jsou pak zpravidla niZ$i, neZ v kamennych prodejnach (MikulaSkov4, 2017).

3.16 ERP a EET

z Mz

Pro pochopeni praktické Casti je tieba vysvétlit dvé stéZejni zkratky. Ta prvni (ERP) vy-
chazi z anglického Enterprise Resource Planning, tedy planovani firemnich zdroji. To se
muze zabyvat objednavanim, fakturaci, skladovanim, vedenim knih jizd, d¢etnictvim apod.
K udrzeni ptehledu v jednotlivych oblastech velkou mérou ptispivd ERP systém, tedy
,program na pocitaci®, ktery se sklada z tzv. moduld. Kazdy modul se specializuje na néco
jiného — objednavky, prodej, sklad, personalistika, tc¢etnictvi apod. Z téchto moduli si pak
zdkaznik (tedy firma, jeZ jej chce vyuZzivat pro planovani svych zdrojli) vybere, které z nich
ve svém podniku vyuZije a poskytovatel ERP systému tzv. uSije zdkaznikovi na miru kom-
plexni systém poskladany z poZadovanych ¢asti (modulil). Tyto systémy byvaji na vyzkou-
Seni zdarma nebo byvaji zdarma do urcitého poc¢tu podanych faktur, prodanych produktt
apod. Také se prodavaji tzv. balicky, ve kterych se za stanovenou cenu nachdzi tvlircem
systému vybrana ,kolekce® modulii. Zdkaznik ma pak na vybér, zda se pro jeho podnik

vice cenové vyplati koupit si néjaky balicek nebo je vyhodné&jsi si namixovat vysledny

produkt z nabizenych modult sam (Gala, 2006).
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Dalsi zkratka, EET, je Ceskd. Pod témito tfemi pismeny se skryva Elektronickd Evidence
TrZzeb. Jedna se o systém kontroly provedeného ndkupu za tcelem spravného vybirini da-
ni. Jde o to, Ze kdyz si firma potidi EET, zacne své trzby posilat pfes internet na finan¢ni
urad. K provozu EET je tfeba software, staci tedy aplikace v mobilu, ktera se ptes bluetoo-
th ptipoji k EET tiskarné€ a vytiskne ti¢tenku. Drazsi varianty nabizi feSeni v podob& kom-
pletnich pokladen, riznych dotykovych displeji, mnozstvi vyhod, jako vétsi pamét
na produkty, lepsi konektivitu (USB, WIFI, Bluetooth). Pro maloobchod, kterym se prak-

s w2

ticka ¢ast bude zabyvat, plati start EET 1. biezna 2017.
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4 SITUACNI ANALYZA

Pro ziskani prehledu o vnéjSim a vnitinim prostiedi firmy slouZi situa¢ni analyza, v ramci
které se analyzuji faktory ovliviiujici chod firmy ze strany vladnich nafizeni, smérnic, cho-
vani dodavatelt, zdkazniki ¢i konkurence, ale také faktory ze strany samotné firmy, kam
spada chovani a fizeni zaméstnanct, prizptisobovani se firmy novym trendiim, nakladani

se zdroji apod. (Zamazalova, 2010).

4.1 STP

Jedna se o proces planovani, ktery déli velky trh na mensi homogenni celky (cilové skupi-
ny). Ty se vzajemné li§i svymi charakteristikami, potfebami a ndkupnim chovanim.
Segmentaci trhu Ize rozd¢lit do tii fazi:
1.) vyzkum trhu — zhodnoceni moznosti prodeje, odhad poptavky,
2.) profilovani segmentii — rozdéleni zakaznikti do mensich homogennich skupin
dle vysledkii provedeného vyzkumu - skupiny s podobnymi potfebami
a charakteristikami se slouci a pojmenuji jako pfisluSny segment,
3.) trZni zacileni (targeting) — vyhodnoceni, na které segmenty nebo jeden kon-
krétni segment se firma bude zamétovat (Matula, 2016).
V dnesni dob¢ jsou specifickou segmenta¢ni skupinou maminky s détmi. Ty totiZ ve zvy-
Sené mife dbaji o zdravou Zivotospravu diky tlaku médii na diileZitost kvalitniho stravovani
v kontextu se spravnym vyvojem ditéte. Pro prodejce je proto dileZité, aby se maminky na
prodejn¢ dobfte citily. Vyhodou prodejny Dary kraje je bezbariérovy ptistup, tudiZ je moz-
no do prodejny vjet ptimo s ko¢arkem. Moznym zlepSenim prodejny je pak vytvofeni dét-
ského koutku, idealn€ nau¢nou formou, ¢imz by koutek ziskal pfidanou hodnotu — déti by
se nejen zabavily, ale i néco pfiucily. Vhodnym namétem miZe byt napiiklad hra pro roz-

poznéni typil potravin ¢i farmatskych zvitat.

4.2 Benchmarking

Pro porovnavani riznych faktorti mezi firmami se pouzivd benchmarking, coZ je metoda
na zéklad¢ které se porovnavaji vybrané ukazatele daného produktu (sluzeb, procesu, ¢i
metod) s produktem konkurence. ,,Dd se definovat jako dlouhodoby trvaly proces vzdjem-
ného sledovdni a porovndvdni vlastnich vysledkit s vysledky konkurence z hlediska kvality
a efektivnosti vyroby urcitého produktu nebo realizace urcité sluZby* (Jakubikova, 2008).

Tuto metodu vyvinula firma Xerox v osmdesatych letech dvacatého stoleti za ucelem posi-
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leni své pozice na trhu. Metoda spociva ve sledovani vybranych klicovych parametrti u
nejvetsSich konkurentli v daném odvétvi (externi benchmarking). Benchmarking vede ve
strategickém managementu mj. k lepSi schopnosti rozhodovat, ke zrychleni procesu zmén
¢i usporam ndkladii. Ve vétsich firmach lze pouZzit také interni benchmarking, ktery je ur-

¢en k porovnavani riznych faktorti mezi divizemi (Srpova, 2010; Uhlifova, 2011).

4.3 Portertiiv model péti konkurencnich sil

Toto je metoda, kterd na zakladé¢ péti zakladnich faktori vyhodnocuje stav firmy v odvétvi,
resp. které z téchto faktor nejvice snizuji konkurenceschopnost podniku a je tfeba je op-

timalizovat.

Témito faktory jsou: stavajici konkurence v odvétvi, vstup nové konkurence do odvétvi,
substituty, vyjednavaci schopnost kupujiciho, vyjednavaci schopnost dodavatele (Sedl4-

cek, 2015).

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurentd

Smiuvni sila Konkurujici podniky smluvni sila
dodavatell v odvétvi kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
padniky uvnitf mikrookoli

Hrozba substitucnich
vyrobkl/sluzeb

Obr. 13 Porteritv model peti konkurencnich sil (BlaZkovd, © 2007)

4.3.1 Konkurenéni rivalita

Konkurenéni rivalita zahrnuje vSechny klicové vlastnosti konkurentl na trhu, které ovliv-
nuji stabilitu firmy na trhu. Pfi analyze je tfeba vzit v potaz faktory, jako silné zdzemi, raz-
norodost vyrobkl, rtiznorodost sluzeb, rychlost zavedeni inovaci do vyroby ¢i mnoZstvi

konkurentt (Sedlacek, 2015).
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4.3.2 Vstup nové konkurence do odvétvi

V rdmci této analyzy se zjiSt'uje, jak moc je pro spolecnost obtiZzné vstoupit do odvétvi.
Patii zde faktory, jako kapital, pfistup k materialim, inovativni mysleni, legislativa, know-

how ¢i patenty (Sedlacek, 2015).

4.3.3 Substituty

Kromé podobnosti produktu s konkurencnimi vyrobky se v ramci této analyzy tesi také

cena, vybava Ci kvalita substitutii (Sedlacek, 2015).

4.3.4 Vyjednavajici schopnost kupujiciho

U této analyzy je tieba si uvédomit, kdo je zdkaznikem, tedy kdo je cilova skupina odbéra-
telt, a nasledné se analyzuji faktory, jako je mnozstvi nakupujicich v daném segmentu,
finan¢ni situace zdkaznikd, potieba vlastnit dany produkt nebo piechod k jiné znacce (Sed-

lacek, 2015).

4.3.5 Vyjednavaci schopnost dodavatele

Pokud je firma vyrobcem produktii, na néZ odebird soucdstky od jinych subjekti nebo se
jedna o obchodni firmu, analyza musi také fesit vyjedndvaci schopnost dodavatele. Mezi
dalezité faktory zde patii mnoZstvi dodavatelli na trhu, dileZitost dodavaného vstupu,
¢i jedine¢nost vstupu.

s s ¥

Poté, co se provedou potiebné analyzy, se vytvoii hodnotici Skéla, na jejimz zaklad€ bude

vypocitano a vyhodnoceno zavérecné hodnoceni (Sedlacek, 2015).

4.3.6 Analyza PESTLE

Zkratka této analyzy je sloZena z po¢atecnich pismen faktorQi, které jsou zde posuzovany.
Jedn4 se o akronym, jeZ je zndm v riznych kombinacich, jako naptiklad STEP ¢i SLEPT.
PESTLE neni ni¢im jinym, neZ analyzou PEST, jeZ zahrnuje faktory politické, ekonomic-

ké, socialni a technologické, doplnéné o legislativu a ekologii (Hola, 2011).

4.4 SWOT analyza

Tato analyza slouZi k vyhodnoceni externich a internich faktorti ovliviiujicich firmu. Mezi
externi faktory patii piileZitosti a hrozby. Mezi interni faktory patii silné a slabé stranky

podniku. Nejjednodussi zplisob je zacit tuto analyzu od internich faktori, jelikoz se fesi
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problematika firmy samotné, tedy v ¢em je firma dobrd a dale také ty faktory, ve kterych
firma naopak ztraci. VSechno to jsou faktory, které svym chovanim firma mutze ovlivnit.
Naopak nemiiZe ovlivnit externi faktory, coZ jsou piileZitosti a hrozby, které zpusobuje

,vnéjsi svet®, tedy konkurence, vlada, natizeni EU, zakony apod. (Sedlackova, 2006).

4.4.1 Externi faktory

Jak bylo uvedeno vySe, mezi externi faktory patii prilezitosti (z angl. opportunites),
a hrozby (z angl. threats). Na zaklad¢ téchto faktort vznikd tzv. EFE matice, ve které jsou
vyhodnoceny faktory, jako chovani zakaznikl, moZny vstup na rizné trhy, vstup konku-

rence, vladni natfizeni, smernice EU apod. (Jakubikova, 2008; Managementmania.com).

4.4.2 Interni faktory

Mezi interni faktory patii silné a slabé strdnky podniku. Na zéklad¢ téchto faktorti vznik4
tzv. IFE matice. Patii zde silné stranky podniku (z angl. Strenghts) a slabé strdnky podniku
(z angl. Weaknesess). Patii sem faktory, které mtze firma pfimo ovlivnit, tedy ceny, sluz-

by, kvalita pfijimanych surovin apod. (Jakubikovéa, 2008; Managementmania.com).

4.4.3 SPACE matice

v

DalSim zpiisobem, jak zhodnotit vnitini a vn&j$i prostfedi firmy je SPACE matice. Jeji
nazev je odvozen od anglického akronymu Strategic Position ACtion Evaluation.. Vypocet
se provadi tak, Ze kritéria jednotlivych faktori se ohodnot{ &isly od 0 do 6. Cisla viech
externich faktorl se sectou a vysledek se vydéli poc¢tem vsech kritérii — vypocita se tedy
primér, ktery se nasledné zanese na piisluSnou osu matice. Obdobné se postupuje

i v ptipadé vypoctu kritérii internich faktorti (Managementmania.com).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

K tomu, aby prodej produktu byl dspésSny, je tieba zvolit sprdvnou formu marketingu, te-
dy zpiisob, jakym se dany produkt bude prezentovat na trhu. K tomu se da vyuzit marke-
tingovy a komunika¢ni mix. Marketingovy mix slouzi k ur€eni zékladnich informaci, které
bude zdkaznik vnimat v souvislosti s konkrétnim vyrobkem. Na druhé strané¢ komunikac-
nim mixem se urcuje zpusob, respektive trasa i cesta, jakou se informace o produktu
k zadkaznikovi dostane. Ve svéte internetu existuji nastroje, které se 1isi od néstroji bézné
propagace, avSak vyhoda je v tom, Ze vSechny néstroje z ,,redlného svéta“ 1ze propojit s tim
,»pocitacovym*® (,,virtudlnim*), coz miiZze znacné pomoct pii oslovovani potencidlnich za-
kaznikii. A jakym zptsobem lze propojit ,,redlny svét™ s tim ,,virtudlnim*? V dnes$ni dobé
zatim nejsndze za pouZiti mobilnich zafizeni, tedy chytré telefony, tablety ¢i chytré hodin-
ky. Do tohoto vyc¢tu chytrych zatizeni lze také zatadit chytrou televizi, byt’ se o ni pfimo
neda fict, Ze by byla ,,mobilni“. Jde o to, Ze se jedna o zafizeni, se kterym vétSina potenci-
alnich zékazniki pfichazi denné do styku. PfestoZe ne kaZzda domécnost disponuje chytrou
televizi, pti koupi nového televizoru se zakaznik stile vice pfiklani ke SMART televizi,

¢imzZ jejich podil na trhu roste (AVmania.cz, 2014).

Za pouZziti fotoaparatu integrovaného do mobilniho zafizeni se daji snimat QR kddy, kte-
ré se daji popsat jako grafické znacky, obsahujici digitilni informaci. Daji se umistit
na riiznd mista — na billboardy, letdky, do televizniho vysilani. QR kody se daji pouZit jako
odkaz na web obchodu, ¢i vyrobce, odkaz na konkrétni produkt nebo se daji pouZit

1 na vizitky pro rychlé kontaktovani poZadované osoby.

s w2z

V teoretické ¢asti byly také popsany rizné druhy analyz, pomoci kterych je mozné zhodno-
tit aktudlni stav firmy, sily konkurence, kvality a konkurenceschopnosti vyrobkového port-
folia. To posléze slouzi jako podklad pro zvoleni spravné dalsi (obchodni, marketingové,
vyrobni) strategie. V nasledujici ¢asti budou tyto analyzy vyuZity ke zhodnoceni aktudlni
situace firmy Dary kraje na trhu, jejich konkurence, produktii ¢i pouZzitych technologii.
V zavérecné kapitole budou vysledky z pfedchozich ¢asti diplomové prace pretransformo-

vany do podoby konkrétnich soucésti projektu.
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6 EXAKTNI METODY APLIKOVANE V PRAKTICKE CASTI

Pro analyzu zjisténi konkrétnich problémil spolec¢nosti Dary kraje a nasledny vybér kon-
krétnich produkti byly vyuZity metody pro métfeni vnéjSiho a vnitiniho prostredi firmy.
Patii sem analyza STP pro urceni segmentace, zacileni a umisténi produktd na trh. V ramci
této analyzy se zkouma, ktery produkt je nabizen které cilové skupiné zdkaznikt. Dalsi
analyzou je Porterova analyza péti konkurencnich sil, kterd zkoumad silu konkurence
na trhu, pocet konkurentii na trhu, vyjednavaci silti odbératelti a dodavatelil, a v konecném
dasledku obtiznost vstupu konkurence na dany trh. SWOT analyza vyhodnocuje silné
a slabé stranky firmy, které jsou umistény do IFE matice, a pfilezitosti s hrozbami, jez jsou
nasledn¢ umistény do EFE matice. Tyto hodnoty nésledné projdou algoritmem, ktery po-
skytne vystup v podobé SPACE matice. To urci, jaky druh strategie mé firma vyuZit pro
sviij dalsi rist na trhu. Benchmarking je metoda (analyza) vnéjsiho prostiedi, pomoci kte-
rého firma ziska piehled o své konkurenceschopnosti na zaklad€ porovnéani zvolenych uka-
zateld. Jiz zminé€nd multikriteridlni analyza vyhodnocuje nékolik alternativ (produktd, ¢i
sluzZeb) na zakladé n€kolika zvolenych kritérii, diky c¢emuz pak vznikne vyslednd tabulka
s poradim jednotlivych produktd (¢i sluzeb) sefazenych podle nejvyhodnéjsi kombinace

zvolenych preferenci (Kotler, 2015; Staitkova, 2016).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

54
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7 PREDSTAVENI FIRMY DARY KRAJE S.R.O.

Tato kapitola se zabyva popisem ¢innosti firmy Dary kraje s.r.o., jeji historii a produkto-

vou skladbou.

7.1 Profil a historie

Firma Dary kraje oteviela svoji provozovnu 13. srpna 2012 ve Zlin¢ na ulici Kvitkova
¢. p. 540, kde ptisobila cca 4 roky a nasledné v prosinci 2016 byla prodejna prest€éhovéana
do vétsich prostor na adrese Kvitkova 1791, ¢ili zGstala na stejné ulici, jen zménila ¢islo
popisné a budovu. Na prodejné lze nalézt produkty od lokalnich farmari, diky ¢emu jsou
ty nejzdravejsi produkty k dispozici na jednom misté. Na prvni pohled se mizZou stravnici
zaméfeni na kvalitni zdravi nezdvadné potraviny zaradovat, Ze kone¢né existuje prodejna
nabizejici biopotraviny. JenZe o biopotravinach nemuZe byt fe¢. Biopotravina je sice ze-
meédélsky produkt, je to vSak vyrobek, ktery podléhd riznym normém ¢i certifikatim
aneni zaruceno, Ze se v ném neobjevi n¢jakd ,.Eécka* tj. konzervanty. Dary kraje maji
v tomto smé&ru netprosnou politiku — objevi-li se jediny konzervant v produktu, nepatii
na pulty regélii prodejny. To sice miiZou byt pro nékteré zemé&d¢lce pfiliS drsné podminky,
avSak zdkaznik m4 diky tomu stoprocentni jistotu toho, co kupuje — Cerstvou doméci po-

travinu.

V portfoliu vyrobkil 1ze v prodejn¢ Dary kraje nalézt Siroky sortiment mlécnych ¢i mas-

nych produktil, pecivo, ovoce a zeleninu, frgaly, pivo, lihoviny a mnoho dalSiho.

Obr. 14 Dary kraje (Zdroj: vlastni)
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8 SITUACNI ANALYZA

V ramci této kapitoly bude zanalyzovan nynéjsi stav prodejny, na jehoz zakladé budou

popsany dilezité kroky pro zlepSeni marketingové komunikace.

8.1 STP

Prvni z pouzitych analyz této price je analyza STP, tedy trzni analyza firmy. Zkratka vy-
chazi z pocCateCnich pismen slov Segmentation (Segmentace trhu), Targeting (Zacileni),

Positioning (Umisténi).

8.1.1 Segmentace trhu

Cilovou skupinou zékaznikii jsou lidé ze Zlina a jeho okoli, napfi¢ generacemi, zaméteni
na kvalitni Cerstvé potraviny z vybranych ¢eskych chovil. Jedna se nejen o zdkazniky di-
chodového véku, ktefi radi zavzpominaji na kvalitni potraviny z dob jejich mladi, ale také
o fotbalové fanousky, jeZ si radi u tohoto sportu vypiji kvalitni zdejsi pivo, studenti, je-
jichZ studijni tempo jim dovoli jist jen v rychlém obcerstveni, tedy velmi nezdravé a za-
pominat nelze také na maminky s malymi détmi, jimZ neni zdravi jejich déti ani jich sa-

motnych lhostejné.

8.1.2 Zacileni

Na vySe uvedené segmenty je idedlni plsobit nisledujicimi technikami a néstroji propaga-

ce:

- web,

- recepty,

- Facebook a web prodejny,

- mistni tisk,

- déarkové balicky a predméty,

- brozury a letaky.

8.1.3 Umisténi

Dary kraje se nachéazeji relativné daleko od centra mésta, coz mize vést k tomu, Ze zejmé-
na lidé cestujici do zlinské metropole se nemusi viibec o prodejné dozvédet nebo nemaji
¢as ¢i naladu ji navstivit byt’ ji maji v povédomi. Navzdory k v§eobecn¢ zndmé Spatné situ-

aci s parkovanim ve Zliné, je prodejna snadno dostupnd automobilem diky vlastnimu pii-
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lehlému parkovisti. Dostupnost zvysSuje také nedaleka zastivka MHD, konkrétné linka 38
spojujici zastavky od Piiluk az po Polikliniku, pfi¢emZ tato linka ptispiva ke zvySenému
komfortu i svym relativné ¢astym prijezdem kolem prodejny. Tim, Ze spoj jede ve snadno
zapamatovatelném case (pravideln¢ kaZzdou hodinu), si miiZze ¢lovék snadno naplidnovat
tuto mezizastavku, at’ uz sem jede cilen¢ nebo napiiklad z Iékatské prohlidky (spoj dale

pokracuje do Batovy nemocnice ¢i na polikliniku druhym smérem).
Pésky muiZzou pfijit nakupovat piredevS§im zdkaznici z nedalekého sidlisté. JelikoZ se
v dnesni dobé vice klade diiraz na vysokou kvalitu potravin a zlepSovani svého Zivotniho

stylu, je mozZné si zajistit stdlou klientelu.

Hviézdarna Ziin Q)

Google

Obr. 15 MHD — Spoj linky 38 (Google, 2017)

8.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Za ucelem zjiSténi faktoril, které mohou negativné ovlivnit konkurenceschopnost podniku
je zde pouzita Porterova analyza. V nasledujicich podkapitolach jsou analyzovany jednot-

livé faktory.

8.2.1 Konkurenéni rivalita

Konkurenéni rivalita zahrnuje vSechny klicové vlastnosti konkurentd na trhu, které ovliv-
fuji stabilitu spolecnosti na trhu. Za konkurenty spolecnosti Dary kraje jsou povaZzovany
a dile analyzovany prodejny se zdravou vyZivou a regiondlnimi potravinami v nejbliz§im

okoli prodejny.

Shrnuti konkurenéni rivality a bodové ohodnoceni, kdy 1 znamend mal4 sila konkurence

a 5 velka sila konkurence, znazornuje tabulka €. 7, kterd je nasledné podrobné&ji popséna.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Tabulka 7 — Konkurencni rivalita (Vlastni zpra-
covdni)

Mnozstvi konkurentt

Cenova flexibilita konkurence
Vyrobni flexibilita konkurence
Riznorodost vyrobki
Ruiznorodost sluzeb

Silné zazemi

Celkem

8.2.2 Mnozstvi konkurenti
Mezi primarni konkurenty spole¢nosti Dary kraje se fadi nasledujici firmy:

- Biomarket U Zeleného stromu — disponuje 3 prodejnami na tizemi Zlina — Zlin Pri-
or, Jizni Svahy, namésti Miru,
- Sklizeno — prodejna v OC Zlaté jablko,

- Z Dé&diny — Trznice pod Priorem.

Vzhledem k poctu obyvatel ve Zlin¢ (cca 80 tisic) se nejednd o velkou konkurenci —
na jednu prodejnu tim v priméru muize piipadat (pfi déleni rovnym dilem) cca 13 tisic
obyvatel. Musime vS$ak brat v potaz i lokaci prodejen. Biomarket U Zeleného stromu muze
byt pii spravné firemni politice velkou hrozbou, jelikoZ je s ohledem na strategické umis-
téni prodejen hrozbou pro vSechny zbylé konkurenty. Prodejna Prior se nachazi piili§ bliz-
ko prodejné Z D¢&diny, prodejna na namésti Miru je opét v pfimém dosahu ke Sklizeno,
tudiZ se z nich pro Dary kraje na zaklad¢ vzniklych silnych konkuren¢nich bojl stavaji o to
vEtsi protivnici.

Cenovd flexibilita konkurence

Pro konkurenci je velkou vyhodou, Ze vSechny konkurenéni prodejny se nachézeji piimo
v centru, diky ¢emuZ si mohou dovolit vysoké ceny a déli si nejvétsi podil na trhu. Kon-
krétné prodejna Sklizeno ma pobocky i v jinych velkych méstech i na Slovensku (Praha,
Brno, Bratislava atd.) na ¢emZ je vystaven jeji brand a muze si tak dovolit vysoké marZze
¢imZ se razantné zvysuje jeji cenova flexibilita. NavStévnost bude vyssi jednak diky zave-
dené znacce (kterou mohou znat napiiklad studenti z jinych mést vracejici se domu na vi-
kend) a jednak diky umisténi pfimo v obchodnim centru s vysokou navstévnosti (Cili se da
fict, Ze vydelavaji i na znackach jinych prodejen ndkupniho centra).

v

Oproti tomu Biomarket U Zeleného stromu muze tlacit ceny doli diky vysSsi navstévnosti

vSech jeho prodejen.
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Vyrobni flexibilita konkurence

Dodavatelé jsou mistni farmaii a producenti domacich vyrobki, pro které je vyhodné své
produkty dlouhodobé dodavat za férové ceny, kterych v supermarketech nedosahnou. Vel-
ké franSizy jako Sklizeno se v§ak mohou v dusledku chovat jako supermarket a tlacit do-
davatele s cenou dolii pro ziskani vys$si marZe pro sebe. Tim pro n¢j muze byt slozitéjsi
ziskat regionélni dodavatele v porovnani s osobitym piistupem Dary kraje. Dary kraje pro-
to mohou snaz ovlivnit piimo vyrobce napiiklad za ucelem vytvofeni nového produktu
specidlné pro Dary kraje na zaklad¢ aktudlni poptavky zédkaznikl ¢i marketingové akce

firmy.
Ruiznorodost vyrobkii

Za symbol regiondlnich potravin se dd povazovat Cerstvost (trvanlivé mléko patii do su-
permarketu, ov§em v takto specializovanych prodejnich se ocekavé prodej co nejerstvéj-
$tho produktu pfimo od farmare). Na poli riznorodosti vyrobki Dary kraje disponuje nej-
S$irSim sortimentem tim, Ze se chovéa jako specialista v kazdé oblasti produktd — Siroka $ka-
la Cerstvé zeleniny a ovoce, Cerstvé upecenych kolaci a pochutin, na vybér je z rliznych
druhli masa, uzenin, mléénych produktli a syrii, ba dokonce spolupracuji s ¢cokoladovnou
(tim konkuruji Vizovické cokoladovné). VSe je v takové Cerstvosti a kvalité, Ze piimo

na prodejné zakaznikovi odkroji pozadovanou ¢ast produktu v poZadovaném mnoZstvi.
Riiznorodost sluZeb

Zatimco Sklizeno disponuje propracovanym e-shopem, firma Z Dédiny (stejné jako Dary
kraje) umoZziiuje pfedem si rezervovat poZadované produkty. Dary kraje navic aktivné ko-
munikuji se svymi zakazniky na Facebookovych striankach. Jedna se jak o pfedstavovani

produktil, tak na upozoriiovani na aktualni dostupnost zboZi.
Silné zdzemi

Se svymi prodejnami v nejvétsich méstech v Ceské republice a na Slovensku ma nejsilngjsi
zazemi firma Sklizeno a to i diky principu fran$iz. Diky tomu si mtZe dovolit i ndrocné&jsi
a nakladnéjsi projekty, nevyhodou je nutnost dodrzovani podminek fransizy, které mohou
byt limitujici. U Zeleného Stromu je proto rozhodovéani o podnikdni mnohem flexibinéjsi

a zdzemi je téZ silné diky mnoZstvi pobocek.
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8.2.3 vstup nové konkurence do odvétvi

Pokud se chce nova spole€nost uplatnit v tomto odvétvi, setka se s fadou omezujicich fak-
toril. Mezi ty zdkladni patii legislativa, kapital a piistup ke zdrojiim, v tomto piipadé pro-
ducentiim. Tyto a dalsi faktory jsou zde shrnuty (viz. tab. 8) a nasledné dile rozvedeny.
Opét na Skdle 1 — 5, kdy 1 znamen4, Ze se naSe spolecnost nemusi pfiliS obavat konkurence

z daného duvodu.

Tabulka 8 — vstup nové konkurence do odvétvi

(Vlastni zpracovdni)

Legislativa, know-how

Kapital

Pristup k producentim

Inovativni mySleni

Vérnost zakazniki stavajicich firem
Celkem

Legislativa, know-how

V daném oboru existuje mnoho ptedpisti, omezeni ¢i norem, které svazuji v§echny konku-
renty stejné. Piisné normy a hygienické piedpisy ztéZuji nové ptichozim subjektim vstup
na dany trh. Konkurovat jiz zabéhnutym zna¢kam proto neni nejsnazsi. Jediné vEtsi riziko
v tomto sm&ru muZe byt chytry inovativni napad vstupujiciho subjektu na trh, ¢imZ by

mohl piebrat zdkazniky jiZ zabéhnutym znackam.
Kapitdl

Na rozdil od norem (zejména piisnych hygienickych norem) a certifikatl je kapital dilezi-
ty i v oblasti ndkupu prodejnich prostor, v§eho vybaveni, ndkupu produktli a samoziejmé
pracovni sily. ZaleZi také na tom, zda vstupujici subjekt na trh jiZ podnikd v jiné oblasti

v, 2

a ma tedy finan¢nich zdroji dostatek nebo zda teprve za¢ina tzv. od piky.
Pristup k producentiim

Tento faktor je nejtézsi Casti podkapitoly, jelikoZ vétSinu producentli Moravy jiZ maji ro-

zebrany zabéhlé firmy a neptedpoklada se razantni vstup novych producentt na trh.
Inovativni myslent

Pokud vstupujici subjekt vymysli inovativni feSeni v prodeji, ¢imz se mu napiiklad podaii

snizit provozni naklady, zajisti si tak moznost stlacit ceny dold, nebo naopak vytvoii pii-
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jemné oddechové prostiedi pro zdkazniky, ktefi nebudou véhat si za dany komfort pfiplatit.

Tim se z né&j stava velka hrozba pro jiz zavedené znacky na trhu.
Veérnost zdkazniku stdvajicich firem

Nejvetsi vyhodou zavedenych firem je vérnost zakaznikii. Pokud se u zavedenych znacek
bude zdkaznik citit dobfe a bude zde rad nakupovat, u nové pfichozi firmy si nakoupi dany
zéakaznik jen jednou ¢i dvakrat, a to pouze ze zvédavosti. Pokud neni presvédcen, pak se

zase vrati ke své oblibené znacce.

8.2.4 Substituty

Za substituty Ize povazovat veskeré potraviny a produkty dodavané i na pulty supermarke-

Vo

ti a hypermarketli, mens$ich prodejen smiSeného zbozi ¢i trznic at’ uz dovazenych z tuzem-
ska ¢i zahrani€i, byt mohou obsahovat velké mnoZstvi umélych konzervantti, coZ znazor-

nuje tabulka 9.

Tabulka 9 — Substituty (Vlastni zpracovdni)

Velké mnozstvi substitutd na trhu
Cena substitutd

Kvalita substitut

Jedine¢nost substitut

Celkem

Velké mnoZstvi substitutii na trhu

Kvalitni Cerstvé potraviny jsou vétSinou drazsi neZ ty primyslové vyrabéné ve velkém
mnoZstvi, proCeZ ceny regionalnich potravin jsou vétSinou vyssi v porovnani s jeho substi-
tutem. Zakaznik, pokud neni spokojeny s cenou celozrnného chleba napiiklad z pekarny,
kterd si mele vlastni mouku a proto se jedna o produkt nejvyssi kvality, snadno piejde do
supermarketu, kde radoby celozrnny chléb koupi za zlomek ceny, avSak se jiZ nezabyva

sloZenim a postupem vyroby, pokud je viibec schopen se k témto informacim dostat.

Cena substitutii

Je v§eobecné zndmo, Ze zejména hypermarkety silné tla¢i ceny od dodavateld dold, byt to
znamend, Ze nuti Ceského zemédélce prodélavat, nebo dokonce zaordvat svou drodu, jeli-
koZ se mu prodej nevyplati. I z toho diivodu byvaji ceny substituti podstatné nizsi.

Kvalita substitutu

Na rozdil od regiondlnich prodejen, markety musi mit vétsi skladovou zasobu a produkty

Vv

zUstavaji na prodejné déle. Proto kladou dlraz na vyssi trvanlivost produktii, coZ sniZuje
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kvalitu produktu z divodu chemickych pifimési prodluzujicich trvanlivost. MizZe se jednat
i o rizné dopékané polotovary ¢i rozmrazované pecivo, které se kvalitativné nedd srovna-
vat s Cerstveé upecenou houskou od lokélniho pekate.

Jedinecnost substitutu

Substituty jsou na zdkladé dlouhodobych dodavatelskych vztaht ¢i legislativnich norem
unifikovany, dokonce i na vzhled zeleniny a ovoce jsou pfisné normy. O jedinecnosti se

tak piili§ neda hovorit.

8.2.5 Vyjednavaci schopnost kupujiciho

Zadna spolecnost nechce pfijit o své zdkazniky, proto je tieba uvazovat i nad vyjednavaci
schopnosti zakaznikd. Jak je vidno ztab. 10, miZe to souviset s mnozstvi kupujicich
na daném trhu, jejich financni situaci, specifickymi potfebami ¢i piimo piechodem ke kon-

kurenci.

Tabulka 10 — vyjedndvaci schopnost kupujiciho

(Vlastni zpracovdni)

Malé mnozstvi nakupujicich na trhu
Financ¢ni situace zdkaznika

Nutnost specifického stravovani
Prechod zakaznika ke konkurenci
Celkove

Malé mnoZstvi nakupujicich na trhu

Konzumovat, potazmo nakupovat potraviny musi kazdy ¢loveék, avSak jen malokdo si do-
kaze uvédomit dllezitost konzumace kvalitnich potravin a je$té je i docenit. Z toho diivodu
je dulezité propagovat nejen vlastni produkty a sluzby, ale i principy zdravého Zivotniho
stylu a stravovani.

Financni situace zdkaznika

Vzhledem k nizké primérné mzdé ve Zlinském kraji a stile se zvySujicim ndkladim
na Zivot jsou zdkaznici ¢asto nuceni kupovat levnéjsi produkty na dkor kvality. Pravé po-
traviny jsou mistem, kde se Setii nejvice. Proto finan¢ni situace zdkaznika hraje velkou roli
v jeho nakupnim chovani.

Nutnost specifického stravovdni

Specifické diety nuti zakaznika (napfiklad s celiakii ¢i cukrovkou) kupovat produkty i za

vysokou cenu, v horsi kvalité, ¢i nizsi skéle, neZ by si predstavovali, jelikoZ poptavka pre-

vySuje nabidku v obchodech. Proto takovyto zdkaznik nemé velkou vyjednavaci moc.
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Prechod zdkaznika ke konkurenci

Vzhledem ke konkurencnim bojim na trhu je pfechod zakaznika ke konkurenci relativné

snadny. To mu dava prostor k vyjednavani o lepSich podminkach.

8.2.6 Vyjednavaci schopnost dodavatele

I na stran¢ dodavatele mtize dochéazet k vyjednavani o lepsi podminky. Jak jiz bylo avizo-
vano, jedna se zejména o cenovou politiku dodavanych produktt. Dalsi faktory jsou zpra-

covany v néasledujici tabulce.

Tabulka 11 — vyjedndvaci schopnost dodavatele

(Vlastni zpracovdni)

Malé mnozstvi dodavatelu na trhu

Malé mnozstvi substituti dodiavaného
produktu

Dutlezitost dodavaného produktu
Jedine¢nost produktu

Celkove

Malé mnoZstvi dodavatelii na trhu

Vzhledem k nedostatku dodavatelii na daném trhu (s diitrazem na obtiZnost vstupii novych)
musi konkurenc¢ni firmy o tyto subjekty bojovat.

Jedinecnost produktu

Regionalni potraviny jsou produkovany v tak vysoké kvalité, Ze mezi jednotlivymi dodava-
teli se nejednd o zasadni rozdily. Dodavatelé produkuji obdobné zboZzi, byt’ kazdy z nich
maé né&jakou svou specialitku (naptfiklad kazdy vyrobce uzenin ma svoji smés kofeni pouZi-
vaného na svijj typ klobas). Ot4zka tedy zni, zda dany dodavatel vyrabi tak jedine¢ny pro-
dukt, Ze je po ném vysoka poptavka.

Malé mnoZstvi substitutit doddvaného produktu

Pokud neni produkt natolik specificky a jedine¢ny, firma si miZe snadno dovolit piejit
k obdobnému substitutu — jinému dodavateli.

DiileZitost doddvaného produktu

Tento faktor siln¢ souvisi s poptdvkou zdkaznikd, tudizZ je klicovy. MiZe se jednat napfii-
klad o jiZ zminéné specialni produkty pro celiaky, zboZi s vyjimecnou kvalitou, nebo zvy-
Senou poptavkou v dobe, kdy toto zbozi je nedostatkové at’ uz poc¢tem nebo kvalitou (na-

ptiklad obdobi svatki).
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Jednotlivé konkurencni sily byly hodnoceny subjektivné a nésledné jim byly pfifazeny

body od 1 do 5, pocet 1 predstavuje velmi malou silu a 5 velmi velkou silu.

Tabulka 12 — Hodnoceni (Vlastni zpracovdni)

Konkurenéni rivalita Velka sila

vstup nové konkurence do odvétvi Mala sila
Substituty Mala sila
vyjednavaci schopnost kupujiciho Mala sila

vyjednévaci schopnost dodavatele Velka sila

Vysledna tabulka byla hodnocena ¢tyibodovou Skdlou na zéakladé vyslednych celkovych

bodt v jednotlivych konkurencnich silach dle kli¢e v nasl. tab.

s v

Tabulka 13 — Hodnotici skdla (Vlastni zpracovdni)

Velmi velka sila
Velka sila
Mala sila

Velmi mala sila

Vysledna hodnota 12 vypovidé o tom, Ze jde o mélo atraktivni odvétvi.
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9 SWOT ANALYZA

Silné strdanky:

- vstiicny pfistup k zakazniktim,

- moznost koupé Cerstvych produktd po cely den,

- dlouhd provozni doba prodejny + soboty,

- schopnost vyuziti reklamy prostfednictvim spokojeného zidkaznika,
- Siroky sortiment,

- spoluprace s Univerzitou Toméase Bati.

Slabé strdnky:

- nizkd propagace — firma spoléhd pouze na ustni propagaci mezi zakazniky
a na Facebookové stranky,

- dlouhodoba nefunkénost e-shopu — negativni vliv na smysleni zdkaznikl o firmé,

- dlouhodoba nepftipravenost webu — zékaznici jsou odkazani pouze na Facebookové
stranky, tudiZ novi potencidlni zdkaznici a zdkaznici bez profilu na této socidlni siti
nemaji piistup k informacim,

- vzdalenost od centra — oproti konkurenci je prodejna znevyhodnéna svou lokalitou,

- nizky kapital — mlad4 firma, musi peclivé zvazovat, do ¢eho bude investovéano,

- dlouhé prostoje pii markovani — zdkaznici zbyte¢n¢ trdvi na prodejné ¢as ¢ekanim,

které spolecnosti nepfinasi zisk a zakazniky odrazuje.
PrileZitosti:
- dostupnost certifikace vypéstovanych produktli na vlastnim pozemku,
- statni podpora zaméstnanosti v kraji,

- stitni podpora hospodafstvi,

- sniZeni naroki na ziskani dotaci na podporu malych a stfednich firem.

Hrozby:

- zvySeni legislativni zatéZe (zejména hygienické normy ¢i EET),
- zdraZeni pohonnych hmot,
- nizsi droda ovlivnéna pocasim ¢i napadenim Skudci,

- zvySeni konkurence.
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9.1 IFE matice

Tabulka 14 IFE matice (Vlastni zpracovdni)

Vdha | Ohodnoceni | Vaiena hodnota
51 Vstficny pfistup k zédkaznikam 0.05 4 0.2
52 MoZnost koupé erstvych produktd po cely den 0.02 4 0.08
53 Dlouha provozni doba prodejny + soboty 0.01 3 0.03
54 Schopnost vyuZiti reklamy prostfednictvim spokojeného zdkaznika | 0.03 3 0.09
S5 Siroky sortiment 0.35 4 1.4
S6 Spoluprace s Univerzitou Tomase Bati 0.28 3 0.84
Scelkem Celkem 0.74 2.64

w1 Nedostateéna reklama 0.08 2 0.16
w2 Dlouhodoba nefunkénost e-shopu 0.09 2 0.18
w3 Dlouhodobé nepripravenost webu 0.06 1 0.06
w4 Vzdalenost od centra 0.01 1 0.01
W5 Nizky kapital 0.02 1 0.02
Weelkem Celkem 0.26 0.4
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9.2 EFE matice

Tabulka 15 — EFE matice (Vlastni zpracovdni)

Vidha | Ohodnoceni | Vaiend hodnota
01 Dostupnost certifikace vypé&stovanych produktd na vlastnim pozemku | 0.12 3 0.36
02 Statni podpora zaméstnanosti v kraji 0.02 4 0.08
03 Statni podpora hospodafstvi 0.05 4 0.2
04 Snizeni ndrokd na ziskani dotaci na podporu malych a stfednich firem 0.4 4 1.6
Ocelkem Celkem 0.59 2.24

T1 Zvyseni legislativni zatéie (zejména hygienické normy ¢i EET) 0.02 2 0.04
T2 ZdraZeni pohonnych hmot 0.18 2 0.36
T3 NiZ3i uroda ovlivn&nd potasim &i napadenim Skddci 0.15 1 0.15
T4 Zvyseni konkurence 0.06 1 0.06

Teelkem

Celkem

9.3 SPACE matice
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Podle space matice vychazi agresivni strategie, se kterou souvisi piedev§im pronikani

na trh, rozvoj trhu ¢i vyvoj vyrobku.

9.4 Benchmarking spole¢nosti Dary kraje

Spole¢nost by méla byt schopna své silné a slabé stranky porovnavat se soupefi na trhu.
Tyto slozky je totiZ mozna svymi aktivitami pfimo ovlivnit a zlep$it svou pozici. K tomu je
vhodny pravé konkurencni benchmarking. V této praci byly vyuZity silné a slabé stranky
spole¢nosti Dary kraje k porovnani s konkurenci. Jak je mozno vidét v nasledujici tabulce,
u silnych stranek byly subjektivné zvoleny vahy danych faktorti a ohodnoceny na Skale
1 a 2 u slabych stranek pficemz hodnoceni 1 znamen4, Ze pro danou firmu tento faktor neni
slabou strankou, kdeZto pfi hodnoceni 2 se tato slaba stranka vyznamné vyskytuje v dané
firm¢. Obdobné je tomu pak u silnych stranek, kde je hodnoceni 3 a 4.

Z tabulky je patrné, Ze nejvétsi konkurenci je Biomarket U Zeleného stromu, ktery i kdyz
ztraci na kratS$i provozni dobé na vyuZiti reklamy a absenci e-shopu, tak pfedevsim diky
kvalitnimu webu ¢i kvalitni propagaci ziskdva konkuren¢ni vyhodu nad ostatnimi

spolecnostmi.

Tabulka 16 Benchmarking (Vlastni zpracovdni)

VAHA KRITERIA ! Biomarket U Zeleného stromu ! sklizeno Z Dédiny
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10 PESTLE ANALYZA

Tabulka 17 — PESTLE analyza (Vlastni zpracovdni)

Zmeéna dani

Ochrana spotiebitele/vyrobce

Politicka stabilita

Nezameéstnanost

Vyvoj cen energii

Demograficky vyvoj populace
Zmény zivotniho stylu
Mobilita
Urovei vzdélani

Ptistup k praci a volnému casu

Nové technologie
Nové objevy
Amortizace

Vladni podpora

Legislativa

Normy
Zakony

Pracovni pravo
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Legislativa, zakony, normy

Ovlivnit prodej miiZe nejenom vladni naiizeni zakonodarcii Ceské republiky, ale také pii-
padné normy ¢i nafizeni centraly Evropské unie, kterd miiZe vyZadovat ur€ité sloZeni pro-
duktt bez ohledu na cilovou prodejni skupiny prodejny tzn. bez ohledu na skutecnost, zda

se potraviny vyvazeji do stati EU ¢i nikoliv.

Dané

V ptipadé dalSiho naristu dani (DPH, podnikatelska dail) bude mit prodejna dvé moznosti:
bud’ zvysi cenu prodavanych produktii, coz miZe mit za nésledek odchod zdkaznikd ke
konkurenci, nebo zachovaji stdvajici ceny na ukor marzi, kterd se pohybuje kolem 30 %.

(finance.idnes.cz)

Pracovni pravo

Problémem se také miiZe stat zvySend minimalni mzda (zpravy.idnes.cz), jeZ se muZe po-
depsat na koncové cené€ produktu, kdy zvySena mzda se zde nemusi projevit jenom kvuli

pracovnikiim piimo na prodejné, ale téZ u pracovniki celého distribu¢niho fetézce.

Ochrana Zivotniho prostiedi, ochrana spotrebitele

Prodejna se striktné drzi pravidla prodeje pouze piirodnich produktd, proto je dopad na
Zivotni prostfedi minimélni. Se spotfebiteli jedna féroveé a pokud je poptavan produkt, jez

je ,.nepiirodniho piivodu®, snazi se vysvétlit sviij postoj.

Ekonomické faktory

Mohou se projevit piedevsim v poctu zdkazniki, jelikoz s rostouci inflaci a mensim mnoz-

stvim penéz chtéji zdkaznici levnéjsi produkty. Nejvice se Setfi na potravinich, proto mo-

hou nizké ceny hrat vyznamnou roli.
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Uroven vzdélani

Neustdle se zvySuje a vysokoSkolsky vzdélani lidé si umi spocitat vyhodny nakup

v poméru cena/kvalita tzn. jsou ochotni pfiplatit si za produkty bez umélych prisad.
Demograficky vyvoj populace, zmény Zivotniho stylu

Prodejnu navstévuji zakaznici stfedniho véku a diichodci, coz mize byt nasledkem Zivot-
niho stylu, kdy studenti a lidé v zaméstnani, si nedovedou udélat ¢as, aby se zdravé stravo-

vali. Také zde neni zajiStén bezbariérovy piistup pro vozickare.
Technické faktory

Zde muze hrat roli také dsporné osvétleni a moderni chladici systémy s ispornéj$im pro-

vozem.

10.1 Benchmarking webovych stranek

Asi nejpodstatngjsi faktor tvorby a pfipravy webovych stranek je grafika. Je to dano tim, Ze
je to de facto prvni véc, se kterou pii navstéveé webu pfijde zdkaznik do kontaktu. Web by
m¢él korespondovat s design manualem firmy, tedy nejen Ze by zde mélo byt logo spolec-
nosti, ale také barvy, font pisma, rizné papirové listecky, grafika piirodnich prvkl jako
fauna a flora. Co se Dart kraje ty¢e, na prvni pohled zaujme typické barevné schéma kom-
binace zelené a bézové barvy. Web je strukturovany ve svézim modernim stylu, kdy
vSechny podstatné informace jsou na jedné strance a jednotlivé podsekce (pasaze) 1ze pro-
hliZet pti rolovani smérem dolii. Tyto pasaZe jsou navic vhodné barevné rozdéleny. Naznak
dfevéného plotu navozuje domaci atmosféru se zaméfenim kramku na ptirodu. Pfijjemnym
dojmem puisobi také typicka ,,vlnovka* Dart kraje jako podtrzeni nadpist ¢i pirechod pred-
posledni a posledni sekce. Za zminku také stoji sekce kontakty, kde nechybi pfehledna

mapa s vyctem dilezitych bodi kolem kramku, tedy parkovisté a zastivky MHD. Fotogra-

fie interiéru zde jsou napadité rozmistény a podtrhuji tak pfijemnou atmosféru obchtudku.

Pti navstévé webu U zeleného stromu je navstévnik pfivitin nidhernou fotografii louky se
Sluncem tésn¢ nad obzorem. Pfi rolovani dolil je vétsi mnoZstvi grafickych prvku, které
mohou pulsobit piili§ strojené — piili§ pravidelné a pfili§ blizko sebe. Podklad (tapeta) vSak

pusobi zbytecné fadné — pouzita barva je totiz ve vSech sekcich bila a ,,rdmecek™ ji tvoii
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jen stéZi rozpoznatelny druh zrnek kavy ¢i ofecht. AvSak sklenicky a rozsypané ofechy ve

spodni ¢asti webu tvoii nipadity graficky prvek.

Sklizeno ma velmi graficky povedeny web, at’ uz jsou to kontakty nebo jednotlivé soucasti
sortimentu po okrajich stranky, prakticky kazdy kousek webu odkazuje na to, ¢im se firma
zabyva, véetn¢ jednotlivych funk¢énich prvkl (tlacitek a obrazki). Zapomenout nelze také

na velice povedeny font pisma.

Naopak Z dédiny ma velmi strohy az fadni design svého webu. Plusem je, Ze grafika odka-
zuje na ¢innost, kterou firma provozuje, avsak konkurenci se svym vzhledem ani funk¢énos-
ti zdaleka nevyrovna. Plisobi spise lacin€jsim dojmem.

Jak ukazuje nasledujici tabulka, Dary kraje aktudlni podobou svého webu drzi krok se svou

o

nejbliz8i konkurenci. Grafické strdnka konkuren¢nich webi byla popsana vySe. Po obsa-
hové strance nejvice ztraci Z dédiny, které mé své potfebné informace umistény na webu,
ale zboZi ma pouze vypsano jako seznam s tim, Ze objednat jej Ize jenom pies objednavko-
vy formulaf. Naopak Sklizeno, které v této kategorii dostalo nejvice bodd, sice nema4 in-
formace poskladany zcela piehledné, avSak po strance vloZzeného obsahu (novinky, obraz-
ky zboZi, informace o prodejnach, sortimentu ¢i kontaktech) se ned4 nic vytknout. S tim
souvisi relevance informaci. Nejvice op¢t ztraci Z dédiny. Nejde o to, Ze by uvedené in-
formace nebyly diileZité, ovSem chybi zde informace o aktudlnim déni ¢i podrobné infor-
mace o pivodu sortimentu. Dary kraje a U zeleného stromu e-shopen nedisponuji, Sklize-
no internetovy obchod ma, Z dédiny ma k dispozici alespon objedndvkovy formuléf. Co se
tyka socialnich siti, Dary kraje nejenze Facebookem disponuji, dokonce jej maji nejaktudl-
néjsi, coZ se o ostatnich konkurentech fici neda. Sklizeno Facebookem dokonce vilbec ne-
disponuje. Co se tyCe zapamatovatelnosti webu, vSechny spolecnosti pouZivani nazev
webu korespondujici s ndzvem jejich firmy, avSak U zeleného stromu, ma sviij web nazvin

odlisné, coz mlzZe vést k tomu, Ze si k tomuto obchodu potencidlni zdkaznici nemusi doka-

zat najit cestu.

Tabulka 18 Benchmarking webovych stranek (Vlastni zpracovani)

KRITERIUM VAHA KRITERIA | Dary kraje | U zeleného stromu | sklizeno i Z dédiny
__________________________________ _D e_ zel tror o0 zeehw |
Grafika 0,27 i 5 i 3 ] 5 i 2
———————————————————————————————————— ———— g e
Obsah 0,23 1 3 1 4 1 5 1 2
———————————————————————————————————— Fm——- ———————— B e B P E e PP e e e e
Relevance informace 0,07 1 5 1 5 1 4 1 3
e I S S N frommon e S e
Prehlednost | ____¢ o1 _____ I S N B L __ 4
Eshop 012 A . I L S___ 2
Ea_csllo_ol( _____________________ 0,18 __ L 5 L L 4 L 1 __ L 5 ]
Zapama | v b ad_resa __002 _ 5 _ 3 _ 5 _ 5
SUMA 1 4,06 3,31 421 2,39
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10.2 Design procesu skladovani

Firma Dary kraje jiz dfive, tj. na své ptivodni adrese (viz informace v predchozich kapito-
lach), disponovala omezenym skladovym prostorem. Vzhledem k prodejni politice spolec-
nosti, vSechny Cerstvé produkty jsou umistény ihned na pult, poptipadé¢ do chladicich boxi,

nikoliv do mrazakii pro potfebu pozde¢jsSiho rozmrazeni, ¢imz by byla zaruka cerstvosti
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porusena. Z toho diivodu byly ve skladu uchovavany pouze produkty s delsi dobou trvanli-

VOSti.

7

Po prestchovani prodejny, firma Dary kraje disponuje dvéma sklady, které vyuziva
k umisténi toho sortimentu, ktery zrovna neni na pultu. Aby byla manipulace se zboZim co
nejjednodussi, je tfeba zjednodusit cely proces. Sklady mohou byt oznaceny cisly, ale stej-
n¢ tak barvami ¢i carovym popt. QR kédem. Zbozi vSak dorazi neoznacené, coZ znamena,
Ze je treba jej po vybaleni nejdiive oznacit. V piipad¢ barev je situace jednoducha. Sklad
jedna miiZe mit napiiklad barvu Zlutou, sklad dva fialovou, tedy tak, aby barvy byly kon-
trastni a snadno se nezaménily, tj. aby nedoslo k chyb¢ lidského faktoru pfi evidenci zbozi
na spravny sklad. K tomu se daji vyuZzit rizné zpiisoby oznaceni: staci barevna fixa ¢i lepi-
ci Stitky. Déle se jeste hodi oznaceni pro rizné druhy sortimentu, jako jsou mlééné produk-
ty, masné produkty nebo pecivo. Znacit se da také pouze ¢islem. To ma vSak tu nevyhodu,
ze jeho Cteni konkrétnim pracovnikem zabere vice €asu, nezZ pouhé ,,vyhodnoceni* barvy.
V piipadé¢ QR kédu je nevyhoda v tom, Ze persondl potifebuje technické vybaveni k jeho
precteni. V prostorach samotnych skladl jiz neni tfeba barev, zde staci ptisluSné regaly a
chladici boxy oznacit ptfisluSnym pismenem ¢i sadou pismen a ¢islic, jako napiiklad M1
pro mlécné vyrobky a M2 pro vyrobky masné. Jak bylo uvedeno vyse, pro ¢teni QR kodi
by persondl musel disponovat patficnym technickym vybavenim. Navic by nacitani dat
mohlo cely proces manipulace zboZi ve skladech spiSe zpomalit, neZ urychlit. Da se pied-
pokladat, Ze ti lidé, ktefi potfebnym vybavenim jiz z velké ¢asti disponuji, jsou zdkaznici,
ale vzhledem k navstévnosti i starsi ¢asti populace lze predpokladat, Ze urcity podil zakaz-
nikl touto technologii nedisponuje, proc¢eZz neni vhodné na ni vyloZené spoléhat. Proto se
QR kod da vyuzit pro zobrazeni podrobnych informaci o konkrétnich vyrobcich. QR kod
mize slouZit jako ,,vstupni brana“ k rodokmenu produktu — k informacim o dodavateli o
zpiisobu vyroby, mize zde byt video vyrobniho procesu, mohu zde byt také nutri¢ni hod-
noty a v neposledni fadé€ recepty, u kterych dany produkt zakaznik vyuZzije. Pro ,,vyrobu*
takového kddu je tieba bud’ specializovana tiskdrna, ¢i béZna tiskdrna se samolepicim papi-
rem. Jeden QR koéd pfitom miZe obsahovat kombinaci vS§ech zminénych ,,pomocnych uka-
zateld*. MiZe byt barevny, ¢imZ jednoznacné lze urcit, zda vyrobek patii do skladu jedna
¢i dveé. MiiZe zaroven obsahovat oznaceni pro manipulaci v rdmci samotného skladu (na-
priklad M1 pro rozliSeni faktu, zZe se jedna o mléCny vyrobek a patii do chladictho boxu
oznaceného téZ kombinaci pismene a ¢isla M1). V neposledni fadé€ je tfeba zminit QR kod

samotny, ten pak zdkaznik na prodejné vyfoti svym mobilnim zafizenim (napiiklad table-
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tem, mobilnim telefonem) a dozvi se vSechny podstatné informace z displeje svého telefo-

nu. Vysledny kéd pak mtze vypadat tak, jako na nasledujicim obrazku.

Obr. 19 QR kéd

— Dary kraje
(Vlastni zpraco-
vani)
Tento QR kéd je pouze ilustrativni a odkazuje pfimo na stranku darykraje.cz, proto je
uprostied umisténo dané logo. Pro potieby skladli by v§ak misto loga Darl kraje bylo jiZ

zminéné oznaceni M1, M2 apod.

10.3 Transport zboZi

Internetovy obchod neni dobré provozovat jenom za ticelem objednavky s povinnosti za-
kaznika vyzvednout si dané zboZi osobn¢. Ano, jedna z moZnosti to je, ale komfort zvySuje
moznost dopravy za zakaznikem. Zde je moZnost objednané zboZi pfinést Ci privést na kole
v okoli prodejny, nebo také vlastnim automobilem. Dary kraje disponuji vozem, ktery pro-
vadi zasobovani. Ve chvili, kdy jej neni tfeba pro potieby zadsobovini, je mozné jej vyuzit
k rozvozu zboZi k zakaznikiim. Také je moZné cely proces vyladit tak, aby mohla byt na-
planovéna trasa od dodavatele zpét do prodejny zptisobem, kdy objednané zbozi je doruce-
no bez mezizastavky na prodejné ¢i ve skladu, coz ve vysledku uSetfi naklady jak na skla-

dovani, tak na pohonné hmoty.

10.4 Shrnuti vysledkii analyz

Na zéakladé provedenych analyz bylo zjiSténo, Ze spolecnost disponuje fadou silnych stra-
nek, zejména orientace na osobni komunikaci se zdkazniky a distributory, coZ zajistuje
loajalitu a spokojenost zakazniki a dobré jméno firmy. AvSak mezi slabymi strankami
se nachdzi jako nejvétSi problém nefunkcnost e-shopu. To by nebyl problém, pokud

by zdkaznici vznik internetového obchodu neocekavali, jelikoZ jak bylo zjiSténo, pouze
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jeden z ptimych konkurentt vlastni e-shop. ProtoZe zakaznici jiz po delsi dobu védi, Ze by
internetovy prodej mél byt brzy plné funkéni, vrhé toto vyC€kavani na firmu Spatné svétlo
(jak vypadaji webové stranky spolecnosti Dary kraje, které byly spuStény tésné pred do-
koncenim této prace, pojednava kapitola 10.1) — zadkaznici mohou zacit zpochybnovat spo-
le¢nost nebo jeji kapitalové prostifedky. Kapital patii také mezi slabé stranky — spole¢nost
je mlada a nemuze si dovolit velmi draha feSeni na ukor chodu podniku. Jak se ukazalo,
dlouh4 &ekaci doba pii markovani nakupu téZ pfispiva k diskomfortu zakaznikt. Cas, ktery
zbytecné stravi ¢ekanim v rad€, by mohli jinak vyuzit napiiklad del§Sim nakupem, ale jeli-

koz spéchaji na MHD nebo do jiné prodejny, musi pocitat s ¢asovou rezervou.

Na zakladé SPACE matice bylo zjisténo, Ze v rozvoji spolecnosti nejvice prospéje agresiv-
ni strategie, coZ s ohledem ke SWOT analyze znamend pfedevS§im zaméfeni se na rozvoj

trhu.

Na zdklad¢ benchmarkingu, ktery se vénuje pozd¢ji spusténému webu Dary kraje, 1ze tento
web povazovala konkurenceschopny, tedy Ze ¢ekani se v tomto ptipad¢ opravdu vyplatilo,
jelikoZ si firma Dary kraje na nov€ vzniklém webu dala opravdu zédleZet jak po strance

grafické, tak po strance obsahové i funkéni.
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11 REALIZACE PROJEKTU

Nésledujici kapitoly pojednavaji o ptevedeni vysledkl analyz do praxe a tim dosazeni vy-
ty¢enych cili. Vysledkem bude tedy plan projektu vcetné¢ zhodnoceni ndkladi a rizik
s diirazem na kapitaloveé nendrocné fesSeni za ucCelem nezatizeni spolecnosti. Jak jiz bylo
diive naznacCeno, hlavnim cilem je vytvofit e-shop jakozto dalsi ¢ast portfolia marketingo-
vé komunikace, ¢imz by firma Dary kraje méla ziskat konkurencni vyhodu, jelikoZ interne-
tovym obchodem disponuje pouze jediny konkurent. K tomu je také zapotiebi zlepSit skla-
dové hospodarstvi firmy, coZ se da definovat jako sekundérni, ¢ili podptirny cil této diplo-
mové prace. Tento cil je zde nutny za tcelem zlepSeni komunikace se zakazniky na elek-
tronické drovni. Pokud e-shop ,,vyroste* na kvalitnich zékladech skladového hospodéaistvi
bez ohledu na tom, zda se zboZi bude zpracovavat ru¢né ¢i automaticky, bude mozné zkva-
litnit a urychlit proces prodeje, coZz by v praxi mohlo znamenat prodej na daleko vyssi
tirovni. Re¢ je o tom, Ze zboZ{ by bylo v kone¢ném diisledku zdkaznikiim nabidnout jesté

pted tim, neZ by dorazilo fyzicky na sklad.

11.1 Vychodiska pro projekt

Zikladnim vychodiskem pro tvorbu projektu je zajisté vysledek SPACE matice, kte-
ra pfedurcuje k agresivni strategii jakoZto vhodnému feSeni. Jak jiZ bylo avizovéano v pied-
chozi kapitole, je vhodné zam¢fit se na rozvoj trhu, potazmo zvySeni svého podilu na trhu.
Toho je moZné dosdhnout piibliZenim se zdkaznikiim a sniZenim nékladd na provoz.

Jako nejvhodnéjsi se proto jevi zaméteni se na zaloZeni e-shopu, s jehoZ provozem znaéné
pomize zavedeni komplexniho systémového feSeni. Systémového feSeni ve smyslu vytvo-
feni algoritmu ¢i posloupnosti Cinnosti, jeZ pomahaji zboZi dostat aZ k zakaznikovi.
V dnesni dobé legislativni zatéZze formou EET pokladen je proto nezbytné, aby zavedené
zmény byly s timto systémem plné kompatibilni a nezpisobovaly zbyte¢né technické pro-
blémy a tim i uSly zisk formou oprav systému, ¢asovych prostojil na prodejné, investovi-
nim Casu a financi do zavedeni napravnych feSeni apod. Jak jiZ bylo ptedesldno i samotné
markovani zplsobuje zdkaznikiim prostoje, prodavaci se tak nemohou piiliSné vénovat
zékaznikim vybirajicim zboZi a radit s vyberem, resp. piimo ovliviiovat jejich nikup.
Priblizit se zdkazniktim a zlepS$it povédomi o spolecnosti je téZ mozné formou internetové-
ho obchodu jakoZto soucasti plné funkéniho systému prodeje a zasobovani. Jak bylo uve-
deno v predchozich kapitolach, muze se tedy jednat jak o ¢innosti manudlni, tak o ¢innosti

podpotené modernimi technologiemi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

11.2 Cile projektu

Projekt si dava za hlavni cil vytvorit e-shop jako dal$i nastroj marketingové komunikace
v portfoliu firmy Dary kraje. Diky tomu miiZe firma oslovit zejména mladsi klientelu ovla-
dajici moderni technologie, ¢i zdkazniky, ktefi nemaji ¢as chodit na nakupy. S tim souvisi
tzv. podpurny cil této prace, a sice zjednoduSeni administrativni zatéZe pii objednavani,
naskladnovani a prodeji produktii, coZz pak podstatné zjednoduSuje i praci se samotnym
internetovym obchodem, coZ umoziuje zaméstnancim se vice zajimat o déni pfimo na
prodejné, prodej a naskladnovani zbozi. Také se diky takovému opatfeni mizou uSetfit

penize za zajisténi dodate¢né pracovni sily.

11.3 Popis soucasného stavu ERP systému Dary kraje

Pro zefektivnéni obchodniho procesu spole¢nosti Dary kraje, musime znét stavajici stav
spolecnosti po strance softwarové i hardwarové. Ta disponuje skladovym systémem Tri-
fid SW pouZivany v oblasti skladovani a prodeje, tedy na pokladné. Dale disponuje tcet-
nim systémem Pohoda, ktery je vyuZivan samostatné¢ pouze pro potieby ucetnictvi. Co se
tyCe prodeje ptes internet, nov¢ firma rozjizdi také internetovy obchod hostovany uher-

skobrodskou spole¢nosti Anyshop. K tomu vSak doposud nedoslo.

11.4 Volba vhodného procesniho systému

Na zaklad¢ zkuSenosti spole¢nosti Dary kraje a osobniho pozorovani vychazi tato prace

z teze, 7Ze rucni obsluha je mnohem casové a tim v dlsledku i ndkladové narocné&;jsi,

neZ obsluha automaticka ¢i poloautomaticka.

Pro jasnou volbu je tedy tfeba tuto tezi potvrdit ¢i vyvratit porovnanim jednotlivych variant

na konkrétnim piikladu.

11.4.1 Ruéné

Tato metoda popisuje situaci, jak by cely proces vypadal bez vyuZiti moderni techniky,
resp. bez pocitacii a bez informacnich systémil, tedy jenom s pokladnou na pultu, jak je
obecné zndma predevSim z pekiren v menSich méstech. U této metody se také pocitd
s icetnimi a skladovymi knihami. Nejdiive je tfeba privezené zboZi vyskladat ve skladu,
coZ se provede za pomoci manipulacni techniky. Je to sice ¢innost ndrocnd na Ccas,
avSak nasledna evidence produktl je daleko casové nirocnéjsi. To z toho divodu, Ze se

vSechno eviduje do sesitl a kartoték. Dalsi diileZitou soucasti procesu je tcetnictvi. To je
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sloZit€jsi, neZ starost o sklady, jelikoZ kromé& zboZzi se v Gcetnictvi musi evidovat daleko
vice polozek — samotny sklad, prodejna, firemni automobil, mzdy apod. Ugetnictvi 1ze tedy
definovat tak, Ze zde patii veskery movity a nemovity majetek firmy. Kazd4 firma potiebu-
je svého ucetniho. Tedy ucetni pracuje cely den na plny tvazek, a pokud celd spole¢nost
vSe piSe na papir a nepouZziva k tomu Zadny automatizovany systém, je celd aktivita kom-
plikovangjsi a Casove narocnéjsi. Zaverecna cast vyctu dilezitych aktivit celého procesu je
vénovana prodeji. Zbozi musi byt premisténo ze skladu do regalt prodejny, kde jej nalez-
nou zdkaznici, miiZou si jej vzit a odnést k pokladné, kde jej zaplati. Vybrané zboZi proda-
vacka narazi na bézné (analogové) pokladné, zdkaznik dostane uctenku a druha uctenka
zUstane pro potieby ucetnictvi tj. pro inventuru zbozi. Od 1. biezna 2017 navic bude
pro maloobchod platit zdkon o elektronické evidenci trZeb, takZe je tfeba pocitat
s vyménou pokladny za digitalni, coZ vede k tomu, Ze i ty posledni obchody, jez stile jeSté
pouzivaji analogovou pokladnu, budou muset alespon z ¢asti digitalizovat. Tento model 1ze

nejlépe shrnout nésledujicim grafem.

KRATSIDOBA ADMINISTRATIVY

DELSI DOBA ADMINISTRATIVY

A

A J

Graf 1 Uitek spotrebitele (Dohnalovd, 2015 — vlastni zpracovdni)

Tento graf vyobrazuje indiferencni kiivku, coZ je kfivka, kterd se v ekonomii vyuziva
ke znazornéni uzitku spotiebitele. V tomto piipadé je tento graf trochu modifikovany.
Na ose X je zaznaGeny &as, na ose y je zisk. Cim déle trva administrativa, tim je nizi{ zisk.
Je to dano tim, Ze neZ veskeré zboZi projde administrativou, trva to velmi dlouho. Proto je
tieba tento proces urychlit, zlepsit, zefektivnit. To proto, aby zbozi, které je piivezeno,

bylo co nejrychleji k dispozici zakazniklim piimo na prodejné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

11.4.2 Automaticky

V této podkapitole bude fe¢ o tom, jak by to mohlo vypadat v idedlnich podminkéch,
kdy je cely proces obchodovani maximalné automatizovany, tedy efektivni, coz vede
k Setfeni zdroji. Hlavnim problémem této metody jsou poc¢atecni néklady, které mohou byt
pro velké spolec¢nosti zanedbatelnou polozkou, ale pro malé firmy mohou byt podstatnou
investici. Pro zautomatizovani celého procesu je tfeba mit, pokud mozno, jeden nastroj
(fj. programovou vybavu) pro vsechna odvétvi. Zaroven je to podstatnd investice firmy,
takZe na védomi se musi vzit téZ dlouhodobé uzivani takového systému, aby se investice
vratila nebo alesponi za dané penize vyplatila. V ptedchozi podkapitole je situace adminis-
trativy vysvétlena na ptikladu indiferen¢nich kiivek, v automatizovaném procesu je situace

vysvétlena na grafu 2.

Graf 2 Ufitek spotrebitele 2
(Dohnalovd, 2015 — vlastni
zpracovdni)
Diky automatizaci jiz pohyb neprobiha v ramci jedné IC, ale uZitek se pfesune druhou IC,

coz znazornuje fakt, Ze automatizace procesu Setii Cas a zvySuje zisk.
Vysokondkladovd varianta
Krok 1: Vybér informacniho systému

Systém je vybrdn podle toho, co je tfeba vSechno zvladat. Aby v rdmci celého procesu
zboZi bylo co nejrychleji celym logistickym fetézcem provedeno a na konci prodano,
coZ zvySuje obrat podniku. Z toho plyne, Ze je potieba, aby v jednotlivych €astech procesu,
kterymi se tato prace zabyva (naskladnéni, ucetnictvi, prodej), bylo zboZi co nejrychleji
zpracovano a pfedano dalSimu ¢lanku logistického fetézce. V ramci naskladnéni je potfeba

zbozi zapsat do systému, tcetnictvi s timto zdznamem pak musi pracovat také, a v ramci
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prodeje musi systém u pokladny zaznamenat, Ze zboZi bylo proddno a opousti prodejnu.
A kromé piimého prodeje v kamenné prodejné by to vSechno mélo spolupracovat s e-
shopem. Na zdklad¢ rozboru informacnich systému v pfedchozi kapitole, bude vybran je-
den ze systému HELIOS nebo ABRA. Uc¢inéno je tak proto, Ze maji nejvétsi podil na trhu.
Jednak proto, Ze klientska zakladna je natolik velkd, Ze to mize vypovidat o spokojenosti
zakaznikil a kvalit¢ zdkaznické podpory, ale také proto, Ze to vypovida o tom, Ze by tyto
dvé spolecnosti nemély byt financné€ v krizi a tudiz riziko jejich krachu je minimalni. Nyni
je tfeba vybrat jednu z nabizenych produktovych tad. ProtoZe bude vybran systém pro ma-
lou rozvijejici se firmu, tak u HELIOSu nepfipada v ivahu verze GREEN ani ORANGE,
protoze ty jsou urceny pro velké spolecnosti. Zbude tak pouze krabicova verze HELIOS
RED. Pro komplexni vyuZiti, jsou potfeba ERP moduly pro sklad, prodej, icetnictvi. Dle
tabulky ¢ 18 (viz podkapitola Poloautomaticky), levnéjsi verze nestaci. Vyhodnou varian-
tou je verze XXL, kterd stoji 56 900 K&, coz je cena, kterd nizkondkladovému provozu
pfili§ neodpovida. Druhy zminény ERP systém, Abra, 1ze pronajmout v provedeni G3 nebo
G4 se vSemi moduly za 800 K¢ resp. 1000 K¢. V této souvislosti Ize pronajimany software
porovnavat i s ryze cloudovymi verzemi HELIOS ONE a ABRA FlexiBee, jelikoZ placené
verze se taktéz plati m&sicné. Nevyhodou je, Ze ve srovnéni s krabicovou verzi (jednorazo-
vy poplatek), vzhledem k m¢si¢nimu poplatku verze G3 nebo G4 se jednoho dne stejné
preplati. V piipad¢ cloudovych verzi je tfeba vzit v ivahu, Ze podobn¢ jako webhosting,
tak i toto feSeni ma prakticky stejny charakter, kdy tedy firma plati za sluzbu, ktera je fy-
zicky uloZena mimo spole¢nost. Plusem je, Ze se k této sluzbé da dostat jakéhokoli zatizeni
s webovym prohlize¢em. Cili vyhodné&jsi je krabicové verze v tom, Ze se plati jen jednou.
Abra G3 slibuje vSechna diilezitd jadra s licenci pro jednoho uzivatele za 5 000 K¢

s moznosti rozsifeni.
Krok 2: Sklad

K systému ABRA G3 lze pfipojit ¢tecku carovych kédi. Naptiklad takovd Motorola
LI4278 je bezdratova ctecka, diky ¢emuz neni pracovnik omezen kabelem v manipulaci
(kabel se miiZe kroutit, zachytavat o riizné predméty atd.). Ctecka je dale odolnd viiéi pra-
chu, mechanickému poSkozeni ¢i vode. V ramci modulu Skladové hospodafstvi, které je
soucasti licence ABRA G3 je mozné tuto ¢tecku pripojit k systému a zboZi evidovat. Né-
které Ctecky lze téZ propojit pomoci WI-FI technologie, takze s informaénim systémem
komunikuje v rdmci firemni sité. V takovém ptipad¢ musi byt v aredlu firmy rozmisténé

WI-FI ptistupové body.
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Krok 3: U&etnictvi

Modul Uetnictvi je téZ soutasti ABRA G3, aviak v podminkach jedné licence se majitel
musi délit o profil s icetnim. Pro potfeby tcetnictvi je proto lepsi zakoupit jesté licenci

Ucetnictvi navic za 10 000 KC¢.
Krok 4: Prodej

Modul Pokladna je taktéz soucasti systému ABRA G3, lepsi je vSak dokoupit jeste jednu
licenci tohoto modulu za 5 000 K¢. Vyhodou nakoupenych licenci je ten, Ze majitel, tcetni
1 prodava¢ mohou byt do systému piihlaSeni vSichni tf1 ve stejny okamzik. Nedilnou sou-
casti prodeje je také prodej pres internet. Pro plnohodnotnou integraci a spolupréaci s celym
obchodnim procesem je tieba, aby e-shop co nejlépe komunikoval s informacnim systé-
mem. V pifipadé ABRA G3, je k dispozici moznost dokoupit modul ABRA eSHOP. Tento
modul v zakladni verzi stoji 40 000 K¢ a je integrovan do systému ABRA G3, ¢ili je moz-

né cely proces obchodovani fidit z jednoho mista.
Vyhodnoceni téchto kroki

Jak Ize vycist z vySe uvedenych informaci, investice do dané programové vybavy neni nic

levného ani v piipad€ neomezeného rozpoctu. Kalkulace je uvedena v nasledujici tabulce.

Tabulka 19 Zdkladni SW a HW vybava (Vlastni zpracovdni)

Produkt ¢innost castka
Abra G3 Vybér informacniho systému 5,000 K¢
Motorola LI4278 Vybava skladu 7,490 K¢
1 licence navic Vybava uletni jednotky 10,000 K&
1 licence modulu Pokladna navic Vybava prodejny 5,000 K&
Modul ABRA eSHOP Vybava prodejny 40,000 K¢
CELKEM 67,490 K¢

Castka se vy$plhala témét na sedmdesit tisic korun a to se p¥itom jedna pouze o poéitedni
investici zdkladni vybavy firmy. U vétsi firmy je tfeba vice CteCek carovych kddi, vice
licenci k pokladnim, jelikoZ nemusi se jednat pouze o jedno vydejni misto. Dile mtliZe byt
tieba vice pogitacii, tiskaren, displejii apod. Castka se tak jednoduse miZe zdvojnisobit

nebo dokonce ztrojnasobit.
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Nizkondkladovd varianta

Pokud by se firma Dary kraje rozhodla jit cestou maximalni efektivity, bylo by vhodné
zvolit feseni z pedchozi kapitoly. AvSak pojem ,,maximdlni efektivita“ je cil, kterého neni
treba z manaZerského hlediska dosahnout okamzité, je to bod, kterého je tfeba dosdhnout
pro lepsi konkurenceschopnost, snizovani nakladti chodu spolecnosti a rist spole¢nosti.
Okamzité dosazeni tohoto bodu neni vhodné také z diivodu nakladné investice, nejen
do systému samotného, ale také do Skoleni persondlu. Tedy dalsi dilezity pojem je ,,im-
plementace®, tj. jakou cestu zvolit za vytyCenym cilem tak, aby proces implementace no-
vého systému byl také v souladu s provozem firmy Dary kraje a aby nevznikaly prostoje

¢i Casta nedorozumeéni v komunikaci s persondlem a se zadkazniky.
Naskladnéni

Prvni ¢asti procesu prodeje je naskladnéni, coZ je pocatecni ¢ast procesu, kde je tieba pro-
pojit ¢tecku carovych kodu k podnikovému systému Trifid. Spole¢nost Trifid software

poskytuje navod na sladéni systému Trifid s nasledujicimi ¢teCkami ¢arovych kodu:

- DATALOGIC QW2120,

- OPTICON OPR-2001,

- CLIPHERLAB CCD 1070,

- SYMBOL LS2208,

- VOYAGER 1200,

- CCD CIPHERLAB 1000,

- MT 9060 (VIRTUOS 90 mm),
- ARGOX AS-8150,

- ARGOX AS 8000,

- MS 9520 VOYAGER,

- MS 6720,

- CCD 8K (VIRTUOS 80 mm),
- MS 951,

- MK 3780 Fusion (MK 7120 Orbit a MK 3580 Quantum).

Jejich ceny se pohybuji v fddech od stovek K¢ do nékolika tisic K¢. Rozdil je predev§im

v mnoZzstvi funkci, paméti ¢i propojeni s pokladnou nebo pocitacem.
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Po zakoupeni jednoho z podporovanych modelt lze vybrany model sparovat se systémem
Trifid a nasledn¢ bude samotné naskladnéni fungovat rychleji podle rozpoznanych kéda

zapsanych v systému.

Ucetnictvi

V nizkondkladové varianté€ je tcetni program Pohoda dostacujici, protoze je ve firmé Dary
kraje zakoupen a plné v provozu, ¢ili neni diivod v této varianté investovat dalsi penize.

Prodej

Prodej na pokladné je realizovan programem Trifid. BohuZel e-shop nelze s Trifidem pro-

pojit, takZe v nizkonakladové varianté se lze o internetovy obchod starat manudlng.
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Zlatd strredni cesta

V této varianté uz je situace jind. Zde je tfeba najit takovou cestu, aby byla malo nikladna

ale efektivni, tedy aby se propojilo co nejvice prvkil s minimalnimi zménami.

Jsou zde dvé zajimavé moZnosti, jak nahradit systém Trifid systémem, ktery by tzv. papi-
rové mel 1épe propojit cely proces. Prvni moznosti je systtm ABRA FlexiBee, kterd je
cloudovy systém fungujici pies internet. Druhou mozZnosti je systém Money S3, jez je
,krabicova® verze tohoto systému, Cili firma ma tento produkt fyzicky v pocitaci. Oba
zminéné systémy slibuji jak jednoduchost, tak vSechny zakladni dovednosti, které jsou

pro tuto podkapitolu klicové, tedy spolupraci s pokladnou i e-shopem.

Pfi registraci programu ABRA FlexiBee mile pfekvapi, Ze je mozné si zvolit pouZivanou
verzi bud’ v cloudu nebo fyzicky na firemnim serveru ¢i pocitaci, €ili je mozné si vyzkou-
Set nezdvazné rizné varianty provozu a tedy i to, co 1épe vyhovuje danému provozu
a podle toho se da nasledn¢ ovladat bud’ pies webové rozhrani, nebo pomoci nainstalované
aplikace ptimo v PC, podobn¢ jako tzv. krabicova verze programu. Money S3 praci
v cloudu nenabizi, avSak jeho softwarova vybava je i pfesto zcela dostacujici. Dle informa-
ci z webu Anyshop.cz lze tento internetovy obchod propojit se systémy Pohoda, Flexibee i
Money S3. Konkrétn¢ na infolince systému Flexibee byly poskytnuty informace toho cha-
rakteru, Ze neni jisté, zda jde propojit Flexibee s Anyshopem, avSak s velkou pravdépo-
dobnosti by to mélo fungovat. To vSak nenfi zcela relevantni informace. Pro propojeni téch-
to programi s internetovym obchodem jsou obecné potieba tzv. databdzové soubory CSV
a XML. S obéma druhy souborti umi Trifid pracovat. Anyshop vSak bohuZel umi genero-
vat pouze soubory CSV a neumi z nich ¢ist tzn., Ze z nich neumi importovat zboZi. Ve vy-
sledku tedy dokize e-shop s informac¢nim systémem komunikovat jednosmérné a to pouze
manudlné. XML Anyshop zase generuje pouze pro potieby vyhledavaci. Resenim by tedy
mélo byt zakoupeni modulu Export/Import skladi do téetniho systému za 120 K¢. Diky
tomu by se mél Anyshop ,,naucit komunikovat s informacnim systémem oboustranné a
také automaticky. Podminovaci zplsob je zde pouZit proto, Ze tato metoda je garantovina
pouze u programii Pohoda, Money S3 a Flexibee, nikoliv u Trifidu. Dle analyzy danych
programu vSak bylo zjisténo, Ze potfebnymi funkcemi Trifid disponuje stejné jako ostatni
zminéné programy. Problém by mohl nastat u automatizace této ¢innosti, negativem Trifi-

du by tedy mohl byt fakt, Ze import a export dat by se musel délat ru¢né.
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11.4.3 Poloautomaticky

Tato kapitola popisuje zptsob, jak to vypada, kdyZ se do procesu implementuje néjaky
moderni digitilni prvek. Tyto prvky miiZou byt informacni systémy pro spravu jednotli-
vych ¢asti procesu, tedy napiiklad zjednodusSeni naskladnéni zbozi. MlzZe to byt moderni
pokladni systém, do kterého se ukladaji rizné udaje (vcetné ceny vyrobkil) a urychli se tak
odbaveni zakaznika. V neposledni fadé to mizou byt systémy pro komunikaci se zakazni-
kem, konkrétné tedy e-shop, upraveny vyrobek ci cely nakupni proces. Tady by se to dalo
nazvat tak, Ze prodejce je zprostfedkovatelem dobrého nakupu, tedy v prvni fad€ od vytvo-
feni piijemného nakupniho prostredi, kam patii grafické prvky — to, co zdkaznik vnima
zrakem (Cerstvost potravin, Cista prodejna, jednotlivé druhy produktd jsou umistény
do logickych oddilti). Déle zde patii vnimani ¢ichovych receptorti — viiné. Vin¢ Cerstvého
peciva, uzenin, mlécnych produktii. Tfetim podstatnym druhem vniméni je sluch. Tedy
zvukovy podkres, jez miiZe zptijemnit jeho nakup. Pokud jsou tyto podminky splnény, 1ze
provést dalSi inovativni krok — vtdhnout zdkaznika do digitdlniho svéta. Lze pouzit
QR kddy (zakaznik je nacte do mobilu a piecte si podrobnosti o daném produktu), infor-
macni panely propojené s databazi informaci o produktech nebo vyuZiti ndkladné&j§i NFC
technologie. Ta se pfi spravné konfiguraci da pouZit pouZit pro prednacteni nakupovanych
produktli do pokladniho systému, diky ¢emuz neni tak ¢asové naro¢né markovani jednotli-

vych poloZek.

V prvni fad¢ je vSak dileZité naskladnéni vyrobki — proces zavisly na piijezdu zasobova-
ciho vozu. Ten muZe pfijet kazdy den rano (pravideln¢), nebo podle toho, jak své zakizky
stihaji dodavatelé. Prvni vylepSeni 1ze provést instalaci GPS navigace do auta, kterd mtize
fesit véasné upozornéni na bliZici se zdsobovaci viiz ke skladu, ale také miZe navigovat
fidi¢e tak, aby Setfil pohonné hmoty i v pfipadech, kdy se na jeho trase (kterou uz zna)
stane néjaka nehoda a je proto tieba problematické misto objet. Po piijezdu je tfeba zboZi
vylozit a uskladnit. Kromé fyzického piemisténi se téZ musi toto zbozi zaevidovat ve skla-
dové evidenci, Ucetnictvi a nakonec prodat. VSechny tyto dulezité kroky lze provést auto-
matizovan¢ pomoci informacnich systému. Existuji specializované tucetni systémy, jez jsou
vhodné jenom na udcetnictvi ve firm¢é. ERP systémy zvladnou také komplexni feSeni
pro spravu skladl, dcetnictvi a prodej, avSak tato feSeni jsou ndkladnd, tudiZ je tato Cast
vénovana zavedeni informacniho systému pouze do jedné €asti procesu. Pro zdkladni pte-

hled nejpouzivanéjSich ERP systémt na trhu slouzi nasledujici tabulka.
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Tabulka 20 — Zdkladni srovndni ERP systémii (Vlastni zpracovdni)

HELIOS ABRA  ALTUS K2 MONEY
VARIO s3

Podil na trhu 29,5 29,2 10,6 3,3 3

Cena 18900° 5000 0-8700 X 7 490

Cloud ANO*  ANO*** NE ANO NE

QR fakturace (bankovnic- NE* ANO ANO ANO ANO

tvi)

EAN naskladnéni ANO*  ANO NE ANO ANO

k%

Propojeni s e-shopem ANO ANO ANO ANO ANO

Zdrojem jednotlivych podili je Centrum pro Vyzkum Informacénich Systémi (CVIS) kon-
krétné z priizkumu z roku 2012. Vyvoj podilu jednotlivych systémi se v ¢ase neméni
nikterak zdsadng, €ili data z daného roku jsou zcela postacujici. JelikoZ situace mezi jed-

notlivymi verzemi systémi neni zcela piehledné, nésleduje piehled jednotlivych systémd.
HELIOS

Tento systém vyviji spole¢nost Asseco Solutions pro ¢esky a slovensky trh. Pati{ do nadna-
rodni softwarové skupiny Asseco Group, jeZ provozuje tyto systémy téZ v Némecku, Ra-
kousku a Svycarsku od roku 1990. Mezi zakladni produkty patii HELIOS GREEN,
HELIOS ORANGE, HELIOS RED, HELIOS FENIX a HELIOS ONE.

Jako nejvyssi fada nabizenych produkti se da oznacit HELIOS GREEN, ktery je urcen
pro velké a stfedné velké podniky. Tento ERP systém je uren pro top managery, tedy
pro feditele jednotlivych divizi (generdlni feditel, finan¢ni feditel, marketingovy feditel,
feditel HR atd.), tedy pro ty, ktefi maji pod sebou mnoho zaméstnancli. Zahrnuje CRM,
Business inteligence, reporting a controlling. Cena tohoto systému je velmi individudlni,
protoZe u modularnich systému zdleZi na poZadované vybavenosti. Napiiklad sestava cita-
jici 4 moduly Ekonomika, Logistika a sklady, CRM a Obchod, a Reporting vyjde firmu na
400 000 K¢.

1 Plati pro HELIOS RED (QR koédy jsou piistupné pro verzi HELIOS ONE)
" Platf pro HELIOS RED a ORANGE u e-shopu ai-shop.cz
" Plati pro verzi G3
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HELIOS ORANGE je urcen pro stfedni a malé firmy. Je ,,ochuzen* o reporting a control-
ling. HELIOS RED je ekonomicky a tucetni software pro malé firmy. Je rozdélen
do nékolika balickii obsahujicich riizné ¢asti (viz tabulka ¢. 18 — ceny v tabulce jsou uve-
deny bez DPH. PovySeni balicki nebo produktové fady cenou rozdilem je moZné pouze
v dobé do Sesti mésicti od ndkupu prvni licence. po uplynuti této doby plati ceny dokupu

z ceniku pfedobjednavek.).

Tabulka 21 Helios RED — ceny obalicku (Vlastni zpracovdni)

Helios Red

Jadro systemu

Uéetnictvi nebo Dafova evidence
Bankovni operace

Fakturace

Kniha jizd (jedno vozidlo)

Skiady -
Nakup a prodej -
Mzdy a personalistika -
Majetek -
Zapotty .
Obchodni partneri - -
Pokladni prodej - - -
Zakazky - - -
Pocet konkurencnich uZivateld v I modulu i 1 ], 5
Sitova verze ano anoc ano ano
Cena 9900 KE |18 900 KE |29 900 KE |56 900 KE

-

X[ =< [ %=

R e = e ) e -8

e Bl B I B e e ;X'fvg

'xxxxxxxxxxxx.gg

Jak vyplyva z ptedch. tabulky, pro praci v oblasti naskladnéni je potfebny balic¢ek , L,
ktery obsahuje modul Sklad.

Za zminku téZ stoji HELIOS ONE, coZ je cloudovy systém, tedy vSechna data jsou uloZena
na serveru poskytovatele, nikoliv na discich firmy, jez dcetnictvi provadi. ,,V rdmci systé-
mu Helios One 1ze sledovat skladové hospodétstvi, evidovat majetek, spravovat objednév-
ky, faktury a hotovostni i bezhotovostni finan¢ni toky.* (Systemonline.cz). Nejvétsi nedi-
véru k této edici HELIOSu vzbuzuje fakt, Ze data ,,b&éhaji nékde po internetu*, coz je pova-
Zovano za bezpecnostni hrozbu a podnikatelé se tedy mohou obdvat zneuZiti jejich firem-
nich dat. Z technického hlediska v§ak ma tento SW tu vyhodu, Ze diky cloudové technolo-
gii dostupny prakticky z jakéhokoliv zafizeni pfipojeného k internetu a majitelé firem tak
maji neustély ptehled o vyvoji jejich spolecnosti. Zdkladni verze ma tu vyhodu, Ze je zcela

zdarma. Mezi nevyhody patii mozZnost provozovani pouze jednoho profilu. Pfipojovat se
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tak miZe ,pouze” ucetni a podnikatel, mezitimco v ostatnich verzich (PROFI
a ENTERPRISE) je tato moznost k dispozici i pro feditele riznych divizi. V oblasti poctu
firem je situace jiz riznorodéjsi. Ve FREE verzi se jeden podnikatel/ticetni miiZe starat
maximélné o 5 firem, verze PROFI je idedlni pro provoz vice podnikateli ¢i tctafd staraji-
cich se o jednu firmu, kdezto verze ENTERPRISE nabizi neomezeny pocet zpracoviva-
nych firem s neomezenym poctem osob, které tuto agendu fesi. FREE verze je nejslabsi
v posledni poloZce — pocet dokladii za mésic. Je totiZ omezena na 50 dokladii mési¢né (10
dodacich listd, 10 faktur, 10 pfijmovych pokladnich dokladd, 20 jakychkoli dokladt). Zby-
1€ dvé verze jsou v této oblasti neomezené. Posledni poloZkou je cena. FREE verze je zcela
zdarma, ma vSak omezeni predevsim ve fakturaci, coz je velké minus. Vyhodou je pouze
to, Ze je zdarma. PROFI ma velkou vyhodu v neomezeném poctu uZivatell a celkem piive-
tivé cené 299 K¢ na uZivatele za mésic. Verze ENTERPRISE ma vyhodu v tom, Ze je zcela
neomezend, ale bohuZel cena na uZivatele na mésic je cca o tfetinu vys$i nez v piipadé

PROFI verze.
ABRA

Tento systém je provozovén spole¢nosti ABRA Software a.s. a spolu s HELIOSem zauji-
ma prvni pficku na trhu. ABRA prodava informacni systémy ve dvou verzich (ABRA G3,
ABRA G4) kaZdou verzi ve dvou variantaich (PRODE], PRONAJEM). Rozdil mezi G3
a G4 je ten, Zze G4 vyuziva moderngjsi databazovy systém, takZe pro malé podniky je vy-
hodné si pofidit G3, v jehoZ prospéch ,,hovoii* také cenik firmy ABRA. Jedna licence sys-
tému ABRA G3 stoji 5 000 K¢ a obsahuje pro tuto jednu licenci i zakladni dileZité modu-
ly. DalSi poplatky jsou uZ jen v ptipad€ vétSiho mnozstvi licenci. Ceny téchto licenci se
pohybuji od 5 000 K¢. Také je mozné si ABRU pronajmout. ,,Gé trojku* za 800 K¢
a,,Gé ctverku* za tisic K¢. Obé ceny jsou mésicni poplatek za dany produkt, vyhodou vSak
je ten, Ze oproti krabicové verzi jsou v§echny moduly k dispozici v rdmci poplatku. Podob-
n¢ jako v ptipadé HELIOSu, i zde je moZnost pouZivat Cloudovou technologii tzn., Ze cely
systém se nachazi na internetu, firma tedy nema zadny SW fyzicky v pocitaci, ale vSechna
data jsou uloZena na serverech spole¢nosti ABRA. Tato varianta je nazvina FlexiBee. Ne-
vyhodou muZe byt, Ze data lze zneuzit tieti stranou, pokud se podaii prolomit zabezpeceni
spolecnosti ABRA, coz je relativné mala pravdépodobnost, protoZe by tato spolecnost pii-
Sla o své dobré jméno na trhu. Vyhodou je, Ze se veSkera administrativa di sledovat
z jakéhokoli pfistroje ptfipojeného k internetu (PC, notebooky, tablety, mobily...). FlexiBee

je rozdélena na tfi varianty: One, Business a Premium (viz. nésl. obr.).
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One pro 1 uzivatele One Business Premium

0,- K&/mésic . .

0,- K&/mésic prvni uzivatel 595,- K&/mésic 795,- K&/mésic
navzdy zdarma za uzivatele za uZivatele

395,- Ké/mésic

za dalsi uzivatele

v Dafiovs evidence « Dafiova evidence +" Dafova evidence
v /' Podvojné Géetnictvi + Podvojné Gstnictvi v Podvojné Getnictvi
e Fakturace v Fakturace v Fakturace
v * Banka a pokladna +" Banka a pokladna # Banka a pokladna
v " Sklady v Sklady « Sklady
© Majetek o Majetek o Majetek
’ Mzdy a personalistika v Mzdy a personalistika
* Objednavky +" Cbjednavky
" Nabidky, poptavky «" Nabidky, poptavky

* Pokrotily obchod a sklady

# Pokrotila pristupova prava

@ ¢
e.
@ N
@ e
@

@ ¢

* Moznosti pfizpsobeni

0]

Pouzivat zdarma Vyzkoudet na mésic VyzkouSet na mésic Vyzkouget na mésic

Obr. 20 Abra — cenik (Abra.cz, 2016)

Varianta One je pro jednoho uZivatele navzdy zdarma s omezenym poctem modilt. Obsa-
huje t€Z modul Sklad. Za poplatek 395 K¢ mési¢né jsou k dispozici dalsi licence k této
variantg tj. vice uZivatelti. Kazd4 dal$i varianta je draZsi, ale obsahuje vice modull (viz

obrazek 19).
ALTUS VARIO

Tento systém ma 10,6% podil na trhu a provozuje jej spolecnost Altus software s.r.o. Ver-
ze Vario Express lze pronajmout za 2 900 K¢. Za tuto cenu lze ziskat jednu uZivatelskou
licenci a aktualizace programu. Po aktivaci licence Free Office je Vario zdarma. Omezeni

vSak predstavuje pocet vystavenych faktur, ktery je stanoven na sto ro¢n¢.
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Tabulka 22 Orientacni ceny informacniho systému Altus Vario (vlastni zpracovdni)

Pocet uZivateld

Kategorie software

Cena

Drobni podnikatelé

Mala az stiedni firma

Firmy a organizace

laz3 1az10 vice nez 10
Vario Express Zvyhodnéné "Start Up" kategorie ~ Zakladni kategorie
0-8700K¢ 5000 - 150 000 K¢ 100 000 - 1 000 000

K2

Tento systém vyviji Ostravskd spole¢nost K2 atmitec s.r.o. Nabidka této spolecnosti je

rozdelena na ERP systém, K2 e-shop a jednotlivé moduly. Cena tohoto systému neni zve-

fejnéna s vysvétlenim, Ze je to velmi individudlni zaleZitost na zakladé prani zdkaznika,

takZe u vSech casti systému jsou vysvétleny vSechny jeho vyhody, jakdkoli (byt’ modelova)

cena se vSak neuvadi, coZ je znacné minus této spolecnosti a je také dost mozné, Ze prave

tento piistup mnoho potencidlnich zdkaznikt odrazuje.

Cigler software

Tato spolecnost je zndma vyvojem systémi MONEY S3, MONEY S4 a MONEY S5. Po-

sledni dva zminéné systémy jsou podobné¢ jako vySe zminény HELIOS GREEN a HELIOS

ORANGE urceny pro stfedni a velké firmy, kdezto MONEY S3 je urcen pro malé a zaci-

najici podniky. Tento produkt je rozdélen do n¢kolika verzi (viz tabulka €. 22).

Tabulka 23 Cigler software — cenovy prehled (vlastni zpracovdni)

Cenik kompleti Start Mini Lite Sklad Business Office Premium
technicka podpora NE ANO ANO ANO ANO ANO ANO
neomezeny pocet doklada NE ANO NE ANO ANO ANO ANO
Danova evidence ANO ANO ANO NE ANO ANO ANO
Podvojné ucetnictvi ANO NE ANO NE NE ANO ANO
Majetek ANO ANO ANO NE ANO ANO ANO
Sklady a objednavky ANO NE ANO ANO ANO NE ANO
Mazdy ANO NE ANO NE ANO ANO ANO
Cena (bez DPH) zdarma 2490KE 4990KE 7490KE 9990KE 9990 KE 14990 Kc
Dalsi licence NE 1490KE 1990KE 1490 KE 1990KE 1990KE 3490 Ké
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Verze Start je pro jednu licenci zdarma avSak m4 omezeni v poctu uloZenych polozZek:

- 100 (500) zaznamu do ucetniho deniku,
- 100 (500) skladovych pohybt,

- 50 (200) adres,

- 5(15) mezd,

- 100 (500) polozek objednavek/nabidek.

Na hodnoty uvedené v zavorkach se limit navysi po bezplatné registraci. Pro skladové hos-
podarstvi je nejefektivnéjsi verze Sklad za 7 490 K¢, avSak vyhodou je, Ze pro zacétek sta-

YV

¢i verze Start, pficemZ pii zakoupeni vyssi licence (Sklad) ztstanou vSechna data uloZena.

Kdyz se tedy porovnaji jednotlivé systémy a implementuje se takovy systém do obchodni-
ho procesu, rychlost naskladnéni se zvysi, avSak ucetnictvi v papirové podobé& cely proces
brzdi. Vyhodu Ize nalézt v tom, Ze se Setfi Cas. V piipad¢, Ze se nebude implementovat
systém do oblasti skladového hospodafstvi, ale do oblasti dcetnictvi, je moZné vyuZit vySe
uvedeny software jako HELIOS RED ¢i MONEY S3. Populérni je téZ ucetni systém Poho-
da 2015 a v nékterych provozech stile zlstiva modernizovand verze programu Putty.
V poctu instalaci daného softwaru, pomyslné tfeti misto zaujima systém HELIOS RED,
ktery eviduje 4 tisice instalaci a nejvEétsi pocet uZivateld jedné instalace je 25. MONEY S3
zaujima druhé misto v daném Zebficku s poctem 60 000 instalaci a velikosti jedné instalaci
Citajici 60 uzivatelll. Krom¢ toho ma o Sedesét pracovniki zakaznického servisu vice nez
HELIOS. NejlepsSim ekonomickym systémem je s poftem instalaci ptesahujici 170 000
Stormware Pohoda, ktery se pySni Sedeséti uZivateli v jedné instalaci. V pfipad€ implemen-
tace informacnich systéml do oblasti prodeje jsou tfeba pokladni moduly jednotlivych
programil. Pro takovou situaci u programu Money S3 je k dispozici modul ,,Prodejna
SQL*, ktery slibuje intuitivni a ptrehledné ovladani. Pokladni se lehce zorientuje také
v jednotlivych poloZkach zboZi a lze urcit také ceniky pro jednotlivé zdkazniky, ¢imZ se
daji vytvaret riizné zakaznické bonusy. Navic dany modul také slibuje pfipojeni nékolika
periferii jako digitilni vahy ¢i ¢tecky ¢arovych kodd.

HELIOS RED slibuje kromé piipojeného pocitace do systému téZ moZnost pfipojeni po-
tiebnych periferii jako Ctecky ¢arovych kodi, fezacky listki, LCD displeje apod.

Ucetni systém Pohoda slibuje kromé piehledného grafického zobrazeni a mnoZstvi pripoji-
telnych periferii (jako ¢tecka carovych kodu, tiskarna, displej, platebni termindl, ¢i poklad-

ni zasuvka), také moznost ovladani systému v rezimu offline, tedy, Ze nemusi byt neustile
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propojeny s Gc¢etnim systémem a data jsou s Gcetnim systémem vymeénovana tzv. davkové.
Dalsi zajimavou moZnosti je tzv. ,,Tréninkovy rezim* pro moZnost zicviku pokladniho,
pficemz pokladna pracuje v simulativnim rezimu, kdy veskeré operace se nijak v modulu

sklad neprojevi.
11.5 Rozbor dvou hlavnich systémi

11.5.1 ABRA G3

Abra G3 je software obsahujici mnozstvi modultl, které 1ze bud’ samostatné nakoupit, ne-
bo pronajmout. VSechny tyto moduly jsou k dispozici v najimané verzi, z ¢ehoz plyne,
Ze pokud je tfeba vyuzit vétsi mnozstvi modultl, je v zajmu firmy vyhodné;si pouze prona-
jmout tento systém. Pokud vSak firma ptfedpokladad vyuZiti jen n¢kolika méalo moduld, je

lepsi koupit krabicovou verzi, nebo zacit s prondjmem a pfejit na krabicovou verzi.

Moduly:

- Jadro systému.

- Skriptovani.

- Automatizaéni server.
- Webové sluzby.

- E-maily a interni vzkazy Anglicka mutace.
- Némecka mutace.

- Uketnictvi a vykazy.

- Dariova evidence.

- Banka a homebanking.
- Pokladna.

- Majetek.

- Khniha jizd.

- Nakup.

- Prodej.

- Splatkovy prodej.

- Maloobchodni prode;j.
- Restauracni prodej.

- Gastrovyroba.
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- Skladové hospodarstvi.
- SCM.

- Polohované sklady.

- Vyroba.

- Kompletace.

-  CRM.

- Servis.

- Projektové Fizeni.

- Projektova dokumentace.
- Mazdy a personalistika.
- Dochazka.

- Evidence posty.

- Multiverze.

- Ro¢ni licenéni sluzba.

11.5.2 HELIOS RED

Stejné jako Abra i Helios je tzv. modularni systém, avSak mé jinou cenovou strategii.

Moduly:

- Jadro.

- Dariova evidence v¢. knihy faktur a pokladny.
- Ugetnictvi v& knihy faktur a pokladny.
- Bankovni operace.

- Kniha faktur a pokladna.

- Fakturace.

- Skladova evidence.

- Nakup a prodej.

- Zakazky.

- Mazdy a personalistika.

-  Majetek.

- Zapocty.

- Upominky a penalizace.

- Obchodni partneri.
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- Maloobchodni pokladna.

- Manazerské vyhodnocovani.
- Khniha jizd.

- Neomezeny pocet vozidel.

- Cestovni prikazy.

- Kniha jizd.

11.6 ROZBOR MODULU

Kazdy ze systému disponuje riznymi moduly a kazda z obou spole¢nosti stavi propagaci
svého systému na jiné cenové politice. Oba systémy lze zdarma vyzkouSet béhem tficeti
zkuSebnich dni. Systém Abra lze pronajmout za 800 K¢ mési¢né s tim, ze k dispozici bu-
dou vSechny moduly. Také 1ze provést jednorazovy nakup tohoto systému. Za plnohodnot-
nou ,.krabicovou* verzi poskytovatel poZaduje 5 tisic korun. Za tuto cenu je k dispozici

jedna licence s moduly I:Téetnictvi, Banka, Majetek, Pokladna, Nékup, Prodej a Skladové

hospodafstvi.
Tabulka 24 Abra G3 — cenovy rozbor (vlastni zpracovdni)

Splatkovy prodej 5,000 K¢

Maloobchodni prodej 5,000 K&

Restauracni prodej 5,000 K¢

Gastrovyroba 5,000 Ké

Skladové hospodarstvi 10,000 Ké
ABRA G3 cena SCM 30,000 K&
JADRO 5,000 Ké] |Polohované sklady 30,000 Ké
Skriptovani 30,000 K&] |Vyroba 20,000 K&
Automatizacni server 10,000 K&|] [Kompletace 5,000 Ké
Weboveé sluzby 10,000 K&|] JCRM 5,000 Ké
E-maily a interni vzkazy 10,000 Kg] |Servis 20,000 K&
Schvalovani doklad( a vydajh || 10,000 Ké| |Projektové Fizeni 5,000 K¢
Anglicka mutace 30,000 K&] |Projektova dokumentace 5,000 K&
Némecka mutace 30,000 K&] [Mazdy a personalistika 5,000 Ké
Uéetnictvi a wkazy 10,000 K& 125 pracovnich pomérd 10,000 K¢
IDar‘iové evidence 5,000 Ké|] ]100 pracovnich pomér 30,000 K¢
IBanka a homebanking 10,000 Ké|] |500 pracovnich pomérd 80,000 K&
IPokladna 5,000 Ké] |Dochazka 5,000 K&
Majetek 10,000 K&| [Evidence posty 5,000 K¢
Kniha jizd 5,000 Ké] |Multiverze-kazda dalsi firma || 20,000 K¢
Nakup 10,000 K&] [Multiverze-neomezend 80,000 K¢
IProdej 10,000 K€|] |Rotnbi licencni sluzba 20 % z lic.
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Tabulka 21 zndzorfiuje vSechny moduly, které se daji dokoupit. VSechny moduly se daji
dokoupit zvlast. Zelen€ jsou oznaceny ty moduly, které jsou k dispozici v rdmci licence
k jadru systému Abra G3 a Zluté jsou oznacCeny ty moduly, které se daji dokoupit

k predchozimu zelen€ oznacenému modulu.

HELIOS ve varianté¢ RED (ur¢end pro malé podniky) umoZznuje vyzkouSeni svého produk-
tu zdarma v nékolika verzich — START, DEMO a TRIAL. Verze DEMO umoznuje préci
s celym systémem bez omezeni, ale obsahuje pouze ilustrativni data. Pro provoz v praxi se
tedy hodi verze START (ta je pln€ funk¢ni, ale je omezena obratem do 200 tisic K¢ a ma-
ximalnim poctem 100 obchodnich partneri). Verze TRIAL umoziiuje (podobné jako Abra)
vyzkouset si systém na 30 dni zdarma bez omezeni s tim Ze pouzita data se daji pouZivat i
po nésledovné koupé poZadované verze. Samostatny nakup jednotlivych modulil 1ze vidét

v nésledujici tabulce.

Tabulka 25 Helios RED — cenovy rozbor (vlastni zpracovdni)

|HEuos ReD cena
JADRO 0K§
Adresai firem 0 Kél
2 Urovné élenéni 0 K¢l
Sitova verze 0 K¢ Nikup a prodej 6,300 K|
|Daiiova evidence vé. knihy faktur a pokladny | 1,900 K¢ Automatické objednavky 1,900 K¢
|0zetnictvi ve. knihy faktur a pokladny 7,300 K¢ Kompletace vyrobkd 4,400 K¢
Roziifeni definice vlastnich vykazd 2,400 K¢]  |Zakazky 6,300 K&
Ugtovéni v cizi méné 3,900 Kg| |Mzdy a personalistika
Bez zapisu a zmén 2,400 K& IMzdy a personalistika do 5 vyplat 3,300 K|
Faktoring, vymé&na dat 3,000 K¢} IMzdy a personalistika do 25 vyplat 6,300 K|
Dobirkové platby Ceské poity 1,300 K¢} IMzdy a personalistika do 100 vyplat 14,300 K¢
P T e T 2,300 K¢ |Mzdy a personalistika nad 100 vyplat 22,300 K¢
[Bankovni operace 1,000 K Nepravidflna’ praf:orml"doba _ _ 4,400 K(::
IKI’Iih&I - 1,900 K& Hro.madne odesilani vyplatnich listd e-mailem | 1,300 KS
|Majetek 5,300 K¢
|Fakturace 1,900 K| Zapotty 2,300 K4
EDI komunikace 2,400 K¢| ey e e 2,300 K&
Skladovid evidence 7,300 K¢ Obchodni partnefi 3,300 K¢
Ceniky 2,900 K¢| [maloobchodni poklad 6,300 K]
Reklamace 2,300 K¢ ||\, zerské vyhod ini 8,300 K§
Vyrobni Eisla 2,900KE]  |kniha jizd 1,000 K¢
lintrastat 2,400 K¢| Neomezeny poéet vozidel 2,600 K¢
Podpora e-shopu 3,900 K¢| Cestovni prikazy 2,300 K¢
Obaly 0 K¢ Kniha jizd 0 K¢

Zelené jsou oznaceny ty moduly, které jsou k dispozici zdarma se zakoupenym jadrem,
oranZove jsou oznaceny moduly, které se daji k jadru dokoupit a Zluta jsou jednotliva roz-
Siteni oranZové oznacenych moduld. Nakup po jednotlivych modulech je vSak znaéné nee-
fektivni, proto se HELIOS RED prodava také v cenové vyhodné&jsich baliccich (viz tabul-
ka 18).
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11.7 Poloautomaticka prace s daty

V této Casti se predpoklada, Ze pro cely proces (od naskladnéni az po prodej) je ve firmé jiz
néjaky systém zabchly (at’ uZ zcela manudlni tj. bez pomoci digitdlnich systémi, nebo

s pomoci pocitacl).

11.7.1 Naskladnéni

U Abry se da koupit jedna licence za 5000 K¢, pti¢emz k dispozici jsou vSechny zakladni
moduly. V piipadé€, Ze je tfeba, aby nasledn¢ s danym softwarem pracovalo vice lidi,
1ze jednotlivé moduly dokoupit zvIast. Pro potieby naskladnéni je tfeba modul Skladové
hospodafstvi. Ten je v systému Abra k dispozici v pfipadé¢ mési¢niho pausalu 800 K¢, dale
je k dispozici v ramci jedné licence jadra systému za 5000 K¢ nebo v piipadé dalsi licence,
je samostatné k dispozici za 10 000 K¢. V pifipad¢ systému HELIOS je potfeba modul

Skladovéa evidence za 7.300 K¢ nebo nakup balicku obsahujici dany modul. NejniZzsi bali-
cek se skladovym modulem je balicek ,,L.*“ za 18 900 K&.

Tabulka 26 Abra, Helios — srovndni — sklad (Vlastni zpracovdni)

UCEL SYSTEM MODUL CENA VYHODA NEVYHODA
. z é jsou k di ici modul
NASKLADNENI  ABRA G3 1 licence na JADRO SW 5,000 K¢ v Cefe jsolu is:f)oucn i Za danych podminek zadna
poufZitelné napfic celou firmou

i Dlouhodobé se tato verze
oo

NASKLADNENTI ; ABRA G3 mésicni pausal 800 K¢&/més |Vsechny moduly jsou k dispozicij nevyplati (pfeplati se i nejdraz3i

! : verze)

L ) . . iDany modul mGZou nezavisle na
NASKLADNENI | ABRA G3 | 2. licence skladového modulu | 10,000 K¢ L . ) cena
sobé ovladat dva uZivatelé
N Ndkup jen toho, co je opravdu . .
NASKLADNENI I HELIOS Skladova evidence 7,300 K¢ 2 tfeb ety K dispozici jenom sklad
potieba

NASKLADNENI | HELIOS Balitek "L" 18,900 K¢ ! K dispozici jsou i dal3i moduly vysokd cena

11.7.2 Ugketnictvi

Pro potieby ucetnictvi opét lze v ptipadé Abry zakoupit verzi s mé&sicnim pausilem
800 K¢, kdy dana licence obsahuje vSechny moduly, dile 1ze dany modul zakoupit jako
soucast jadra Abry G3 za 5000 K¢, samostatnou druhou licenci do firmy lze zakoupit
za 10 000 K¢. V ptipadé Heliosu lze potiebny modul zakoupit za 7 300 K& nebo zakoupit
cely balicek ,,M*“ za 9 900 K¢, ktery navic obsahuje n¢kolik dal§ich modult jako Kniha
jizd, kterd se da vyuzit v pfipadé provozu dodavkového vozu pro ucely dovizZeni zbozi

na sklad.
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Tabulka 27 Abra, Helios — srovndni — icetnictvi (Vlastni zpracovdni)

UCEL SYSTEM MODUL CENA VYHODA NEVYHODA
- . ) ’ . 1 vcené jsou k dispozici moduly , " ey .
UCETNICTVI |ABRA G3 1 licence na JADRO SW 5,000 K¢ .. . o Za danych podminek zadna
pouZitelné napfi¢ celou firmou
Dlouhodobé se tato verze
UCETNICTVI {ABRA G3 mési¢ni pausal 800 K¢&/més ;Viechny moduly jsou k dispozicij nevyplati (pfeplati se i nejdrazsi
! ! verze)
L . . e . iDany modul mdZou nezavisle na
UCETNICTVI [ABRAG3; 2.licence tuc¢etniho modulu 10,000 K¢ L .. ) cena
sobé ovladat dva uZivatelé
- o i e i . | Ndkup jen toho, co je opravdu | . L Grnan s
UCETNICTVI | HELIOS | Ucetnictvi i 7,300 KC | . i K dispozici jenom Gcetnictvi
i i i i potfeba i
UCETNICTV( | HELIOS ! Balicek "M" ! 9,900 K¢ ! Kdispozici jsou i dal3i moduly ! vyssi cena

11.7.3 Prodej

Systém Abra zde nabizi moZnost pauSalniho uZivani, kde pottebné moduly jsou k dispozici

za 800 K¢/mésic, pii zakoupeni 1. licence jsou potfebné moduly téZ k dispozici a to

za 5 000 K¢&. Samostatné v piipadé zakoupeni druhé licence vyjde modul Pokladna (po-

ttebny pro realizaci pultového prodeje) na 5 000 K¢. V piipadé systému HELIOS potiebny

modul Ize zakoupit za 6 300 K¢ nebo lze poridit cely balicek i s dalSimi moduly. Bali¢ek

s pottebnym pokladnim modulem stoji 56 900 K¢&.

Tabulka 28 Abra, Helios — srovndni — prodej (Vlastni zpracovdni)

UCEL SYSTEM MODUL CENA VYHODA NEVYHODA
) . . 1 vcené jsou k dispozici moduly . . . .
PRODEJ ABRA G3 1 licence na JADRO SW 5,000 K¢ .. , e Za danych podminek 7adna
pouzitelné napfi¢ celou firmou
E : : : : Dlouhodobé se tato verze
PRODEJ EABRA G3 : meésitni pausal 5800 K&/més EVéechny moduly jsou k dispozicii nevyplati (pfeplati se i nejdrazsi
i i i i i verze)
. ) . :Dany modul mGZou nezavisle na!
PRODE! ABRA G3! 2. licence pokladniho modulu | 5,000 K& L .. - cena
sobé ovladat dva uzivatelé |
Ndkup jen toho, co je opravdu !
PRODEJ HELIOS Maloobchodni pokladna 6,300 K¢ P N Jeop I K dispozici jenom ucetnictvi
! ! ! ! potfeba !
PRODEJ : HELIOS : Balicek "XXL" : 56,900 K& : K dispozici jsou i dal3i moduly : vysoka cena

11.8 Automatizovana prace s daty

V piedchozi ¢asti byl kladen diiraz na jednotlivé prvky logistického fetézce. Zde je kladen

diraz na komplexni systém tedy na variantu, kterd dokdze zajistit komplexni fungovani

logistického tetézce.

Opét je zde moZnost vyuZit pausalni verzi Abry G3 za 800 K¢ mésicné, ktera tak bude ob-

sahovat vSechny potfebné moduly. Potiebné moduly téz 1ze nalézt v krabicové verzi Abry,

ktera stoji 5 000 K¢. V pripadé HELIOSu jsou také dvé moznosti. Bud'to je mozné si za-

koupit potfebné moduly nebo piimo cely balicek za 56900 K¢.
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Tabulka 29 Abra, Helios — srovndni — moduly (Vlastni zpracovdni)

SYSTEM | ABRA G3 ABRA G3 Helios Helios
MODULY! mésitni pau3al | 1 licence na JADRO SW Modul Cena modulu |balicek "XXL"
: Ugetnictvi 7,300 K&
1 Dariova evidence + kniha faktur a pokladna 1,900 K¢
: Skladova evidence 7,300 K¢
l Nakup a prodej 6,300 K&
1 Mzdy a personalistika do 25 zaméstnanct 6,300 K¢
: Maloobchodni pokladna 6,300 K¢
1 Kniha jizd 1,000 K&
CENA | 800K¢/més | 5,000 KE 36,400 K¢ | 56,900 Ké

11.9 SHRNUTI

V piipadé HELIOSu se nakup bali¢ku miZe vyplatit jen v piipadé podprocesu ,,Uéetnic-
tvi®, jelikoZ obsahuje modul ,,Kniha jizd* ktery se da vyuzit, avSak nikoliv piimo nezbytné.
V samostatnych podprocesech je nakup jakéhokoli bali¢ku piili§ drahy. V neprospéch He-
liosu hovoii téZ nadkup samostatnych modult, které ptesahuji ¢astku pét tisic korun.
Z hlediska ceny se tedy pro potieby jednotlivych podprocest 1épe hodi systém Abra,
u které Ize ve verzi jedné licence zakoupit vSechny potfebné moduly. Pausilni verze
za 800 K¢ by se snad dala doporucit v piipad¢ nékolikamési¢niho ,,zaSkoleni* personalu,
avSak moznost vyzkouSeni celého systému na 30 dni zdarma tuto variantu zcela nahrazuje.

Krabicova verze stoji 5 000 K¢, pficemzZ za tu cenu lze ziskat pomérné solidni zaklad

pro provoz celé firmy.

V ptipadé€ celopodnikového provozu by v ptipadé systému HELIOS byla potieba zakoupit
bud’ bali¢ek obsahujici vSechny potfebné moduly, nebo si potfebné moduly nakoupit
zvIast. Obe¢ tyto varianty se daji pofidit v fadech desitek tisic korun. V piipadé Abry lze
doporucit vySe uvedené varianty. Pro celkovy provoz malé firmy tedy lze doporucit tzv.

krabicovou verzi Abry G3 a provést jeji implementaci do chodu spole¢nosti.

Z uvedenych informaci tedy vyplyva, Ze i mala firma s malym rozpoctem muzZe ¢ist chodu
spolecnosti pfenechat vypocetnimu systému a pracovnici se tak mohou soustfedit na dile-
zit&j$i Cinnosti, k tomu je vSak jeSté potieba nalézt e-shop, ktery bude vyhovovat podstat-
nym kritériim pro jeho provoz. Jeho propojeni se systémem Abra je aZ findlni ¢innost, jezZ
je soucasti hledani feSeni s programatory danych softwarti. V nésledujicich kapitolach pro-

to bude nutné takovy e-shop urcit, ale také je treba vysvétlit pojmy jako ERP ¢i EET.
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11.10 ERP a EET

Zavedeni Elektronické evidence trzeb je jedno z nejdiskutovangjSich témat v médiich celé-
ho roku 2016, protoze cely systém byl obestfen riznymi dohady, polopravdami a myty
o tom, jak bude fungovat, jaké jsou povinnosti prodejcti, zdkazniki apod. Nakonec bylo
rozhodnuto, Ze bude zaveden postupné, ve vinach, pro rizné oblasti podnikani v jinou do-
bu. Pro maloobchod (jimZ se tato prace zabyva) plati datum 1. bfezna 2017. Dobra zprava
je, ze vyvojafi vSech zminénych ERP systémi na tuto novinku zareagovali a implemento-
vali EET do svych systémt. Krom¢ toho této skutecnosti informovali na svych webovych
strankach, kde né¢ktefi popsali i to, jak celd problematika funguje. Z toho vyplyva,
Ze po aktualizaci systému bude mozné piipojit tiskarnu EET, jez se da poridit v fadech

tisicikorun, a pokraCovat (témé&f beze zmény) v podnikani dal.

Obr. 21 EET tiskarna (Alza.cz, 2017)

11.11 E-shop

V dnes$ni uspéchané dobé¢ se téZce hledaji lidé, ktefi nikam nespéchaji. Naopak lidé spécha-
jici se snaZi kazdou soucast svého Zivota urychlit. UZ general Eisenhower d€lil vSechny
¢innosti na dilezité a nutné, coz je myslenka, kterou pfebird i moderni nauka o time ma-
nagementu. DtlileZité ¢innosti jsou takové ¢innosti, které ¢lovéka posouvaji bliz k jeho vy-
ty¢enému cili. Cile jsou takové velké body v Zivoté kazdého clovéka, jako je napiiklad
stavba rodinného domu ¢i koup€ nového automobilu. Naopak nutné ¢innosti nejsou pro
dosaZeni cilli nijak vyznamné, nicméné je potieba je splnit. Zde patii ¢innosti jako myti
nadobi, vafeni, Zehleni, seceni travy apod. Kazdou z téchto ¢innosti si spéchajici ¢lovék
chce co nejvice usnadnit, aby neztricel Cas. Ztratou casu miZe takovy ¢loveék oznacit téz
navstévu kamenné prodejny. Jako piiklad mize poslouZit nakup Spekacki. Ti zdkaznici,

ktefi si potrpi na kvalit€ a chtéji produkt bez pfidanych chemikélii a umé&lych létek, si jsou
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ochotni nejenom priplatit, ale jsou téZ ochotni navstivit takovou prodejnu i v ptipadé, Ze se
tato prodejna nenachazi v blizkosti jejich trasy do prace, ¢i Skoly. Existuji vSak takovi za-
kaznici, ktefi chtéji nékolik desitek minut svého Casu uSetfit 1 za cenu nizsi kvality produk-
tu a nakoupi jej radéji po cesté z price Ci ze Skoly v supermarketu jen proto, Ze kolem n¢j
kazdy den chodi. A kdyz nemiZe (z jakéhokoli diivodu) zakaznik jit do obchodu, musi jit
obchod za zékaznikem. K tomu skvéle poslouZi e-shop, jelikoz poslouZzi jako jeden z ko-
munikacnich kanala se zdkaznikem a zaroven miiZe slouzit k prezentaci ¢i prodeji produk-
ti. K tomu, aby mohla firma internetovy obchod zatadit do portfolia svych sluzeb je tieba
nejprve zhodnotit 2 zdkladni faktory: kdo vytvoii webovou podobu a kde bude tento web
umistén. E-shop mtize byt umistén piimo v podniku na zdej$im serveru (to Ize zajistit tzv.
NAS servery, jejichZ cena se pohybuje v tisicich korunach (Alza.cz) nebo miiZe byt umis-
tén na serveru mimo podnik, kdy se plati externi firmé za umoZnéni mit umisténa vlastni
data na jejich vypocetnich kapacitdch. Takovy prondjem zacind na Sestnicti korunach meé-
sicné a plati se za diskovy prostor a urcity vypocetni vykon, ktery je vhodny pro chod
webovych stranek, ale nikoliv pro provoz e-shopu. Napiiklad na webu hosting-zdarma.cz
je potieba pro chod internetového obchodu zaplatit bali¢ek Komplet plus za 46 K¢ mésic-
né. Cenove se tato varianta zda velmi lakava, ale aby se dala vyuZit, musi se na ni n&jaky
obsah ulozit. Jsou tfi moZnosti tvorby e-shopu. MuzZe byt tvofen vlastnim IT odd¢lenim,
coZ je vyhodné jen pro vétsi firmu, kterd takové oddéleni jiz mé4 zab&hnuté pro potieby
béZzného provozu. Jinymi slovy pro malou firmu nema smysl takové oddéleni zakladat
z dlivodu vysoké financni zat€Ze (bylo by tieba zaméstnat minimalné jednoho specialistu).
Druhou moZnosti je nechat si vytvofit internetovy obchod na miru externi firmou, kdy cena
této varianty se muze vySplhat fadoveé do desitek tisic korun (Nowonet.com). Existuje jesté
tteti moznost. Obé vySe zminéné moznosti I1ze sloucit do jedné a navic to miiZze byt i ceno-
vé velmi zajimavé. Jedna se o tzv. e-shop hosting, ktery se d4 v zdvislosti na poZadovanych

sluzbach pronajmout v fadu stovek korun za mésic.

11.11.1E-shop hosting

Jedna se o sluzbu, kterou poskytuji specializované firmy takovym zptisobem, Ze na svych
serverech provozuji e-shopy svych zadavatelii. Zadavatelé jsou firmy, které chtéji pro-
sttednictvim internetového obchodu prodéavat své zbozi. Jednotlivi poskytovatelé E-shop
hostingu se 1i§i poskytovanymi sluzbami mezi které patii naptiklad registrace domény, e-
mailové schranky, grafické Sablony webu ¢i individudlni tvorba designu internetového

obchodu. Pro srovnani faktorG byli vybrani nasledujici poskytovatelé e-shop hostingu:
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4shop, Active24, Anything studio, Banan.cz, Czechia, Hostshop.cz, Internet24.cz, Kometa-
plzen.cz, Litea.cz, Prestahost.cz, Savana, Stable.cz, Web4U, Webareal, Webczech.cz a
Webnode. Jelikoz je tfeba srovnat vice spolec¢nosti v oblasti vice fakorti, pro srovnini je

treba zvolit multikrieridlni analyzu.

11.11.2 Multikriterialni analyza

Tato analyza se zabyva hodnocenim moZnych alternativ podle nékolika kritérii, pficemz
alternativa hodnoceni podle jednoho kritéria zpravidla nebyva nejlépe hodnocenad podle
kritéria jiného (Spravnym.smerem.cz). Patii sem napiiklad FullerQiv trojihelnik ¢i Saatyho
metoda. Zde je pouzit tzv. Scoring model, ktery umi porovnat vicero kvantitativnich i kva-
litativnich nesourodych kritérii. Poté, co byly vybrany firmy do této analyzy, byla také
stanovena kritéria (viz LEGENDA na obrazku ¢islo 19) a jejich vahy dle toho jak velkou
,hraji roli* pfi rozhodovani. JelikoZ je kritérii relativné velky pocet (12), bylo tfeba je
nejdiive rozdélit do kategorii (viz graf €islo 3). Vysoce prioritni (Cervend barva) kritéria
jsou takova, ktera se pifi implementaci e-shopu nedaji nikterak ovlivnit tzn. jejich dopad na
chod firmy se ned4 eliminovat. Jejich vlastnosti jsou tedy dvojtho charakteru — bud’ jsou
piiznivé, nebo nejsou piiznivé a v takovém piipad¢ je nasazeni daného produktu do provo-
zu malo pravdépodobné. Stiedni (béZnd) priorita (oranZova barva) — zde patii kritéria, kte-
ré sice bezpodmine¢n¢ neohrozi implementaci daného internetového obchodu do provozu,
ale zéroven nejsou tak zanedbatelné, aby jim nebyla vénovana pozornost. Nizka priorita
(modra barva) — zde patii takova kritéria, jejichZ existence ovlivni implementaci e-shopu
do provozu jen minimalng, avSak maji dostaCujici vypovidaci hodnotu pro potieby rozho-

dovani.
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VAHA KRITERIA

hosting cena D Stats VD email GS IS PMZ PPE-S UP  PAE-S
] ] ] ] ] d

Graf 3 Priority kritérii (vlastni zpracovdni)

LEGENDA:
do 5 % ... nizk4 priorita

5% -10 % ... stfedni priorita

nad 10 % ... vysokd priorita

Obr. 22 Priority kritérii — legenda

(vlastni zpracovdni)

Po stanoveni vah je dal$im krokem vyplnéni tabulky hodnotami — viz nasledujici tabulka

(pro vétsi prehlednost byla tabulka rozdé€lena na dvé ¢asti).
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Tabulka 30 Tabulka variant, kritérii a vah — cdst 1 (Vlastni zpracovdni)

LEGENDA

7D...Zkusebni Doba

Stats...Statistiky

VD...Vlastni Doména

GS...Grafickd Schémata

IS...moznost propojeni s IS
PMZ...Ptizpisobeni Mobilnim Zatizenim
PPE-S...Pocet Polozek v E-Shopu
UP...Uzivatelska Privétivost

PAE-S...Pocet Aktivnich E-Shopt

Obr. 23 Tabulka variant, kritérii
a vah — legenda
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Tyto hodnoty nebyly vybrany ndhodné, ale byly stanoveny pted jejich zadavanim nésledu-

jicim zpisobem:

Hosting — Existuji sluzby, které poskytuji samostatné tzv. webovou prezentaci ¢i e-shop,
ale existuji také takové, které poskytuji ob€ moznosti. Analyza se vztahuje na internetové

obchody, tudiz ¢islo ,,1* znamend, Ze dany poskytovatel provozuje pouze e-shop, kdezto

¢islo ,,2% znaci, zZe provozovatel poskytuje nejen internetovy obchod, ale také web.
Cena - Hodnoty jsou v korunéch a jsou ziskany z ceniki jednotlivych poskytovatel.

ZkuSebni Doba - Je znacena slovy ANO/NE; v ptipadé, Ze odpovéd’ je kladnd a poskyto-

vatel uvadi dobu zkuSebni doby, je tato hodnota v tabulce téZ uvedena.

Statistiky — Zde jsou hodnoty uvedeny slovem NE v pfipad¢, Ze statistiky nejsou poskyto-
vany nebo se o nich poskytovatel nezmifiuje; a pak Cisly 1 az 5, kdy 1 je uvedena
v ptipad¢, Ze poskytovatel uvadi, Ze jsou statistiky k dispozici, ale nikterak tuto informaci
nerozviji. Cislem 2-5 jsou oznadeni viichni poskytovatelé, kteif vypisuji, které statistiky
jsou k dispozici, pficemzZ dvojka oznacuje minimalni (zdkladni) mnoZstvi statistik, jako
Google Analytics ¢i statistiku navStévnosti. Pétka oznaCuje maximalni mnoZstvi statistik,

které jsou na trhu k dispozici, jako podrobné vypisy o ndkupu, zdkaznicich ¢i poptavce.

Vlastni Doména — uréuje, zda dany poskytovatel umoziuje pouZivat Vlastni domenu
(WWW.-.CZ) nebo jestli je mozné provozovat e-shop pouze na doméné poskytovatele

(Www.poskytovatel.cz/-).

E-mail - uvadi, zda dany poskytovatel umoZiuje na vlastni doméné provozovat firemni e-

mail.

Graficka Schémata — vypovida o tom, zda poskytovatel nabizi Sablony e-shopu.

Moznost propojeni s IS — urcuje, zda je mozné dany produkt propojit se systémy Pohoda,
Money S3 ¢i Helios.

Prizptisobeni mobilnim zafizenim — urcuje, za poskytovatel umoziuje zobrazovat inter-

netovy obchod na mobilnich zafizeni ve verzi optimalizované pro tato zafizeni.

Pocet polozek v e-shopu — urcuje kolik produktl poskytovatel umoZznuje v e-shopu evido-

vat.
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Uzivatelska privétivost — oznamkovana zpisobem, jako ve Skole. Hodnoceni bylo prove-
deno subjektivné na zdkladé dostupnych informaci, do kterych je zahrnuta téZ zkuSenost

s moznosti vyzkouSeni daného produktu zdarma.

Pocet aktivnich e-shopii — Tento tdaj je v tabulce zobrazen pouze v piipad¢, Ze je tento
udaj k dispozici na webu poskytovatele.

Vv

Dalsi tabulka, ktera nasleduje, obsahuje jiz jenom ¢isla - procenta. Kazda (nejvyssi) hodno-
ta kritéria je oznacena jako sto procent a mensi hodnoty ostatnich kritérii jsou pomoci troj-

¢lenky prepocitany na procentudlni zlomek nejvyssi hodnoty daného kritéria.

Nasledujici série tabulek se vénuje piepoctu hodnot kritérii na procentualni vyjadfeni.

Tabulka 32 Tabulka vah a prepoctenych (relativnich) hodnot — cdst 1 (Vlastni zpracovd-

Tabulka 33 Tabulka vah a prepoctenych (relativnich) hodnot — cdst 2 (Vlastni zpracovdni)
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Nejvyznamnéjsi hodnoté je vZdy piidéleno 100 % a ostatni (tj. méné vyznamné) hodnoty
jsou piepocitany pomoci trojclenky. 100 % se neptidéluje nejvyssi hodnoté, protoZe v né-
kterych ptipadech mize byt vyssi hodnota pro potifeby vybéru spravné varianty mén¢ pre-

ferovana. Procenta byla pfidélovana podle nasledujiciho klice:
Hosting — 50 % = e-shop + web

100 % = jenom e-shop —pravdépodobnost vétsi profesionality, protoze se spolec-

nost zabyva jen jednim druhem Cinnosti.

Cena - Pro dalsi praci s timto faktorem, bylo tfeba mit u kazdé moznosti (alternativy) jen
jednu hodnotu. Proto byl pro kazdou spole¢nost zvolen median hodnot cen nabizenych
v ceniku. Jako sto procent pak byla zvolena nejnizsi hodnota, jelikoz pro potieby vybéru

spravného e-shopu je preferovana niZsi cena.

ZkusSebni Doba — Zde je preferovana delSi zkuSebni doba pro potieby lepsiho sZiti s ovla-
danim daného e-shopu, proto nejdelsi (30-ti denni) zkuSebni doba byla ohodnocena stem
procent. Déle 75 % dostala hodnota 21 dni a 50 % dostala hodnota 15 dni. Ty e-shopy,
které nabizeji moZnost zkuSebni doby, ale neuvadi délku této doby byly ohodnoceny péta-
dvaceti procenty a e-shopy bez zkuSebni doby byly oznac¢eny nulou.

Statistiky — E-shopy bez uvadénych statistik byly oznaceny hodnotou 0 % a ty e-shopy,
které ziskaly 5 bodu (tj. nejvy$§im moznym pocétem), byly ohodnoceny stem procent. E-

shopy, jez ziskaly od jednoho do ¢tyf bodl byly oznaceny zlomkovou hodnotou z péti bo-

da (4 1 bod =20 %, 2 body = 40 %, 3 body = 60 %, 4 body = 80 %).
Vlastni Doména — Ano = 100 %, Ne =0 %
E-mail — Ano =100 %, Ne =0 %.

Graficka Schémata — U tohoto faktoru byly uvedeny tfi mozné situace: v piipad¢, Ze gra-
ficka schémata nejsou k dispozici, e-shop je oznacen u tohoto faktoru nulou, pakliZe jsou
schémata k dispozici, e-shop je oznacen 100 %. V piipad¢, Ze e-shop nenabizi Zadné vzory,
ale jen barevné pozadi, je tato poloZka oznacena padesati procenty.

Moznost propojeni sinforma¢nim systémem - V piipadé, Ze lze e-shop propojit
s informaénim systémem, ziskavd u této poloZky sto procent, v pfipadé, Ze tato mozZnost

neni nabizena, je oznacen nulou, avSak pokud je mozné propojeni dokoupit, je oznacena

petasedmdesati procenty.

Prizptuisobeni Mobilnim Zarizenim — Ano = 100 %, Ne = 0 %.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109

Pocet PoloZek v E-Shopu — Podobné¢ jako u cen, je i u této polozky ur¢en median uvade-
nych ¢isel na webu poskytovatelti e-shopu. Hodnotou 100 % byly oznaceny ty e-shopy,
které nabizi neomezené mnoZstvi polozek. A aby toto ,,mnozstvi“ bylo ,,uchopitelné*
i matematicky, u polozek oznacenych slovem ,,neomezen¢* se pocitd s ¢islem 40.000, pro-
toze obecné je tato hodnota povazovana za rozumnou mez, kterou systém poskytovatell
dokéaze efektivné zpracovavat. Nasledn¢ byly s touto poloZkou srovnany vSechny mediany
a prepocteny na procenta pomoci troj¢lenky.

UtZivatelska Privétivost — JelikoZ jednickou byly oznaceny ty e-shopy, které jsou uZivatel-
sky nejpiiveétiveéjsi, tak prave jednicky ziskaly 100 %, ostatni Cisla byla hodnocena nésle-

dovné: 0=0 %, 2 =80 %, 3 =60 %, 4 =40 %, 5=20%

Pocet Aktivnich E-Shopiui — Pokud e-shop neuvadi tento pocet, byl oznacen 0 %. Nejvyssi
pocet aktivnich e-shopl byl pocet 13700 a proto toto ¢islo bylo oznaceno jako 100 %

a od tohoto Cisla se odvijela ostatni procenta.

V zavérecné sérii tabulek se pocitd s vaZzenymi relativnimi hodnotami kritérii a celkové

skore udava silu daného produktu.

Tabulka 34 Tabulka relativni hodnoty kritérii a celkové skore — cdst 1 (vlastni zpracovd-

ni)
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Tabulka 35 Tabulka relativni hodnoty kritérii a celkové skore — Cdst 2 (vlastni zpracovdni)

Dle uvedenych vysledkt jsou nejlépe hodnoceny e-shopy Webareal, hostshop.cz a Ba-
nan.cz, naopak nejhiife na tom je e-shop Kometa-Plzen, Litea.cz a internet24. Piesné po-

fadni je uvedeno v nésledujici tabulce:

Webareal 8986.5
hostshop.cz 6892.5
Banan.cz 6017.2
Webnode 5777.3
Prestahost.cz 5760.9
Active24 5042.3
Web4U 5035
Savana 5027.5
Stable.cz 4922.7
Anything studio 4559.4
CZECHIA 4534.9
4shop 3930.8
webczech.cz 3660.2
internet24.cz 3373.7
Litea.Cz 55.1
Kometa-Plzen 50

Tabulka 36 Vysledné po-

fadi (Vlastni zpracovani)
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12 SOCIALNI SITE

V dnesni dobé jsou socidlni sit€¢ brany témérf jako samoziejmost v komunikaci se zakazni-
ky. Spole¢nost Dary kraje ma téZ své Facebookové stranky, jelikoz pravé Facebook se da
povaZovat za nejznamé¢jsi socidlni sit’. BohuZel je zde napiiklad odkaz na nefunkéni web,
coz muze byt siln¢ matouci az odrazujici. Mimo to je ale komunikace firmy naprosto
vhodna — pfispévky o naskladnéni potravin ¢i novych produktech. Spole¢nost komunikuje
predevs§im formou fotografii, jelikoz pravé ty zaujmou zdkazniky nejvice. Mohou vidét
lakaveé nafocené kvalitni produkty, které svou poctivosti pamatuji snad jesté z dob svych
babicek. Mohou si tak vzpomenout na doméci frgély ¢i Cerstvé jitrnice ze zabijacky.

V tomto odvétvi jsou proto fotografie vyvoldvajici asociace vhodnou strategii. Spojeni
s dal§imi socidlnimi sitémi a tim cileni na SirSi skupinu zdkaznikl se pak pifimo nabizi.
Instagram diky intuitivnimu ovladani a mozZnosti propojeni s Facebookem umoziuje rozsi-
feni zdkladny zakazniki. Cast pifspévkil miiZze byt pifmo kopirovina na Facebook, &4st
miZe byt pouze na Instagramu. Zajimavou kategorii pro cileni Instagramu mohou byt stu-
denti, ktefi se napiiklad ve zkouskovém obdobi snazi Facebooku vyhybat z divodu zvyse-
ného nebezpeli prokrastinace at uz formou neopodstatnéného brouzdani ¢i chatovani
s kamarady, které dlouho nevid¢li, ale jako smysl prokrastinace je vhodné jim zrovna na-
psat...

Youtube je zajimavym formatem, ktery pii spradvném zpracovani — zejména vhodném ob-
sahu — dokaZze zakazniky velmi zaujmout. Je moZzné jej pouZit jako doplnéni zbylych soci-
alnich siti — odkazy na videa lze propojit jak s Facebookovymi strankami tak s webem.
Napiiklad videa spiSe za tcelem pobaveni a navazani blizSiho kontaktu se zakazniky je
vhodngjsi publikovat na Facebooku. MlZe se jednat napiiklad o vyhl4Seni soutéZe proda-
vackou ¢i ptimo majitelem firmy popiipad¢ o kratké video z prodejny formou vlogu (video
blog). Videa ptedstavujici spolecnost a distributory by mély byt sméfovany spiSe na web

(naptiklad prohlidka prodejny, ukazka ze zpracovani produkt dodavateli apod.).
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12.1 CASOVY HARMONOGRAM PROJEKTU

Nejveétsim strasdkem nadchazejici doby je Elektronickd evidence trzeb. Vyhodou vSech
zminénych ERP systémi a e-shopt je to, Ze jsou na EET ptipraveny. Nedostatky se vSak
projevi az béhem ostrého fungovéni, proto se v raimci ERP systémi vyplati pockat s jejich
zavedenim — jak z divodu nejistych vysledkti prace s EET, tak hlavné z diivodu néklado-
vych. Nejlacingjsi volbou je vybrat si jeden z nabizenych systémil a vyuZivat jen jednu
z jeho Casti. Nejen, Ze je tato moZznost mén¢ financné narocna (jak na pofizeni systému, tak
na vyclenéni pracovnich sil, které s nim pracuji), ale je také efektivnéjsi, protoze zavadeéni
systému probihad pozvolna a diky tomu se postupné personal uci s timto softwarem zacha-
zet. Ve chvili, kdy uz je jedna ¢ast vyuzivana, mize se ddle rozsitit o ucetnictvi, kde tcetni
muze paralelné pracovat se stavajicim i zavddénym softwarem, coZ miZe na prvni pohled
vypadat velmi neefektivng, avSak opak je pravdou. Ze zacatku je nov€ pouzivany systém
jenom ,na hrani“, kdy ucetni zjistuje, jak které prvky funguji. AZ teprve tento program
ovlada, miZe ze svého piivodniho programu data naimportovat do nového systému a pou-
Zivat jej zcela plnohodnotn¢. Na zavér prvni faze projektu uZ jen staci pfipojit i pokladnu
k systému a zacit vyuZivat i prvky ur¢ené pro EET pokladny. Poté, co v§echno funguje, je
pravy Cas se piesunout k zavedeni e-shopu, ktery lze propojit se souasnym systémem.
PrestoZe je e-shop hlavnim cilem prace, navrh pocita s jeho zavedenim az tpln¢ nakonec.
To z toho dlivodu, Ze tak jako ditm neni moudré stavét od stiechy, nebylo by ani moudré
ncco uspéchat a zacit e-shopem. Samoziejmé, 1ze jej spustit okamZité, ale jeho prace s nim
by mohla narusit chod celé prodejny. Pro¢? Je to dano tim, Ze by se vSechny polozky mu-
sely zaddvat do e-shopu zcela ru¢né, coZ by v podstaté byla stejna prace, jako dostat zboZi
zboZzi zapsat elektronicky do e-shopu). To je nejen neefektivni, ale téZ velmi zdlouhavé.

Jednotlivé kroky jsou nastinény v tabulce €. 37.
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Tabulka 37 Ganttivv diagram — tabulka iikolii

(Vlastni zpracovdni)

- Vyber systému 12d| 2862017 1372017
- Testovani systému 35d | 1472017 318207
- Soub&iny provoz stava... 28d 192017 10102017
- Ostré spudténi modulu ... 1d| 11102017 | 11.10.2017
- Wyhodnoceni systému 6d| 10.11.2017 | 17.11.2017
- Testovani GZetnictvi 38d| 2027 1012018
~ Soub&iny provoz stava... 45d 11.1.2018 14.3.2018
- Qstry provoz Uéetnictvi 1d| 1532018| 1532018
- Wyhodnoceni systému ... 5d| 2632018 3032018
- Test systému na prodej 20d 242018 | 2742018
~ Soub&iny provoz obou ... 20d 042018 2552018
- Osgtry start systému prod... 1d| 2852018 2852018
- Vyhodnoceni fungovan... 5d 1862018 2262018
- Wybér eshopu 20d| 2562018 2072018
- Test e-shopu 25d| 2372018 248208
- Ladéni eshopu 19d| 2782018 2092018
- QOstry start e-shopu 1d| 1102018 1.10.2018
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Z tabulky €. 37 lze vycist, Ze zavedeni e-shopu se provede aZ nakonec. Jak je uvedeno vy-
Se, je to dano proto, Ze je tieba se nejdiiv naucit pracovat s ERP systémem a pak teprve
zvolit spravny z kompatibilnich e-shopt. Do té doby vSak neni tfeba fungovat bez e-shopu.
Jak je popsano vySe, neni doporuceno e-shop zavadét diive, jelikoZ zboZi se pak umistuje
do regalu dvakrat. Nejdiive fyzicky, pak elektronicky. Existuji vSak dvé moznosti. Bud’
zvolit néjaky e-shop s nizkymi provoznimi naklady jakozto do¢asnou verzi, a nebo v celém
procesu zvySsit riziko a investovat do e-shopu k vybranému ERP systému hned na zacatku,
provozovat jej, ale k ERP systému piipojit aZz podle ¢asového harmonogramu v tabulce €.
34 s tim, Ze by se neZ by se tak stalo, umistnilo by se na e-shop jen vybrané zboZzi, ¢imz by
se usetiil Cas a zaméstnanci by se prubézné ucili e-shop pouzivat. Jeho grafické znazornéni
lze vidét na grafu ¢islo 4.

717 I | | 2 s

|38 |1

47 |suz |1047 1147 1247 148 18 8 las |548 l648 |748 548
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Graf 4 Ganttuv diagram (Vlastni zpracovdni)

12.2 SOUHRNNE NAKLADY NA PROJEKT

Jak ukazuje tabulka €. 37, nejdfive je tfeba vybrat systém, ktery mize stit nékolik jednotek
tisic K¢, ale také vice nez padesat tisic K&, zdleZi tedy na vybéru. Néasledné je tfeba nain-
stalovat zvoleny software a testovat jej. Zvolené Casové useky jsou relativné dlouhé proto,
ze se predpoklada zavadéni systému svépomoci bez najatého brigadnika ¢i specialisty. Te-
prve az funguje jedna Cast systému presveédciveé, mize se zapojit dalsi cast. Poté, co jeden
komplexni systém funguje v celém procesu prodeje od dodavatele ke koncovému zikazni-
kovi, miiZe se rozjizdét e-shop, ktery bude komunikovat s ERP systémem, takovy e-shop
muZe stat od nekolika set korun za mésic aZ po nékolika tisicové polozky za provoz ¢i Sab-

lonu na miru. JelikoZ cely proces je tzv. béh na dlouhou trat’, je vhodné do té doby pouZi-
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vat nékterou z lacingjSich variant e-shopu a zboZi spravovat manudlné. Zapominat se nesmi
také na 1. bfezen 2017, tedy na zavedeni EET. Nejjednodussi zptsob je pouzit zdkladni
tiskarnu, ktera pfes bluetooth komunikuje s mobilnim telefonem a stoji jen néco malo
pfes tisic korun. Po zavedeni ERP systému i k pokladné se teprve mlze zacit firma rozho-

dovat, zda by bylo lepsi koupit drazsi model tiskarny, ktery se umi 1épe dorozumivat s ERP

systémem.

Tabulka 38 Casové vyhodnoceni (Vlastni zpracovdni)
Polozka Cas [pracovni dny] Naklady
ERP SYSTEM 217 5000 K¢&
E-SHOP 45 450 K¢
EET 0 2661 K¢
CELKOVE NAKLADY | 282 8111 K&

Na zéklad¢é provedenych propocti byl zvolen za nejleps$i variantu systém ABRA G3,
u kterého budou béhem celého projektu pospojovéany vSechny podstatné moduly potiebné
pro ucetnictvi, skladovani a prodej. U poloZzky e-shop, jehoZ zprovoznéni bude trvat necelé
tfi méesice, bude stat 450 K¢ (tedy 3x150 K¢), EET tiskdrnu si sta¢i nechat dovést ptimo
od prodejce, zapojit, nainstalovat aplikaci na mobil a uctovat. Je to tedy otdzka né€kolika
jednotek aZ desitek minut, proto je tato poloZka oznacena nulou, tedy Ze nebude prakticky
zabirat Zadny Cas. Cely projekt pak bude trvat 282 pracovnich dnll a nové systémy budou
stat celkem 8111 K¢&. Vysledna relativné nizka cena je dana praveé diky vySe zminénému
zavadéni systému tzv. svépomoci — vSechny potiebné operace provedou stavajici zamést-

nanci.

12.3 OCEKAVANE PRINOSY A RIZIKA

TNV

s produkty. Rizikem miZe byt zejména Spatné ,,sehrani se persondlu s danym systémem.
Dalsi vyhodou je, Ze pii uspé€sné implementaci systému do prodejniho procesu, se muze
spravné zvoleny a nastaveny e-shop povaZovat za automatizovany systém. Rizikem mulze
byt ve chvili, kdy lidé uvidi technologickou zménu podniku, budou si myslet, Ze firma jiz
zvlada vse a budou chtit vic, neZ na co budou stacit kapacity podniku. Tomu se da predejit

spravnym cilenym informovanim potencialnich i stalych zakazniku.
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ZAVER

Tato prace se zaméfila na zavedeni e-shopu a s tim souvisejici dpravou skladového hospo-
darstvi, které 1ze provadét jak manudlné, tak za pomoci modernich systémi, a je vyznam-
nou podporou pro zaloZeni e-shopu, diky némuz se predpoklada zlepSeni komunikace se
zdkaznikem a s tim souvisejicim zvySenim prodeje. Byla vytvofena analyza, na jejimz za-
kladé bylo zjisténo, Ze nejvhodnéjsim zpisobem, jakym se lze v pfipadé firmy Dary kraje
dale rozvijet, je zavedeni e-shopu, ktery zajisti jeSté uz8i komunikaci se svymi zakazniky.
Na zakladé toho byl vytvoren Casovy plan celého projektu a také byly vyhodnoceny nej-
lepsi varianty ERP systému a e-shopu, které by mély byt v podniku zavedeny. Dal§Sim sm¢-
rem, kterym by se firma mohla ubirat po zavedeni zminénych systémi, jsou napiiklad
podrobné informace o plivodu vyrobki, které nemusi byt jenom na obalu produkti, ale
muZou byt vyuZity moderni technologie v podobé QR kédi ¢i NFC systému k tomu, aby si
zakaznik ovétil ptivod pomoci svého mobilniho telefonu. Navic tak firma predejde legisla-
tivni zatézi v podob¢ nove ptipravovaného zakona, ktery slibuje ptisn¢j$i kontrolu kvality

potravin.

Diky zavedenému e-shopu jiZ firma nebude muset pfijimat objedndvky jenom telefonicky
ale také elektronicky v prostfedi e-shopu, diky ¢emuZz bude mit piehled o zdkaznicich,
o tom, co a kam ma rozvést — bude moci naplanovat trasu rozvozu dopiedu a tim uSeti{
naklady na pohonné hmoty. Dalsi pfileZitosti po dokonceni projektu miZe byt spojeni se
s prodejci zdravé vyZivy a n€které produkty jim dodavat. V neposledni fadé¢ je zde moZnost
zavedeni vérnostnich programi nebo vyuZiti parkovisté pied prodejnou pro ucely vytvoie-

ni letniho posezeni pro navstévniky.
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