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Abstrakt

Diplomova préce je zaméfena na rozvoj obchodnich aktivit spolecnosti HomeGym s.r.0.
na zahraniénim trhu. Prace je situovéana do &tyt ¢asti. Uvodni &ast se zabyva vymezenim
problematiky, stanoveni hlavniho a dil¢ich cildi, postupem zpracovani a pouZitou
metodikou. Dalsi cast je teoretickd, kde jsou vymezeny pojmy souvisejici s danou
problematikou. Nasleduje prakticka ¢ast, ktera je rozdélena na ¢ast analytickou a vlastni
navrhy feSeni. Analyza soucasného stavu spole¢nosti je obsazena v analytické ¢asti, na
kterou navazuji vlastni navrhy feSeni a jejich pfinos pro rozvoj obchodnich aktivit

spole¢nosti na zahrani¢ni trh.

Abstract

The diploma thesis is focused on the development of business activities of the company
HomeGym s.r.0. on a foreign market. Diploma is situated in four parts. The introductory
part deals with the definition of the issue, the determination of the main and partial
objectives, the processing process and the methodology used. The next part is theoretical,
where the terms related to the issue are defined. The practical part follows, which is
divided into an analytical part and own solutions. The analysis of the current state of the
company is contained in the analytical part, which is followed by their own solutions and
their contribution to the development of the company's business activities in foreign

markets.

Klic¢ova slova

obchodni aktivity, zahrani¢ni trh, e-shop, analyza vnéjSiho prostiedi, analyza vnitiniho

prostfedi, SWOT analyza
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business activities, foreign market, e-shop, external analysis, internal analysis, SWOT

analysis
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UvVOD

Rostouci globalizace ma jisté velky vliv na celou fadu podnikti. Dne$ni rychle ménici se
doba se potyka srozvojem digitalizace, kterd byla o to vic podpofena pandemii
souvisejici S onemocnénim Covid-19. Tyka se zejména obchodovani prostfednictvim
elektronickych obchodii, jez se stdvaji ¢im dal vice oblibenymi jak u podnikateli
z hlediska nizké kapitalové naro¢nosti, tak u zakaznikd vzhledem k pohodinosti, jejich
rychlosti a asové dostupnosti.

Spousta spolecnosti své podnikdni ubird smérem, kterym je rozSifeni pusobnosti
a rozvoj obchodnich aktivit na zahrani¢ni trhy. Divodem muize byt i vétsi potencial na
téchto trzich a ekonomicky rlst. Spole¢nosti tak maji moZnost zvySovat i svou

konkurenceschopnost.

Nicméné s obchodovanim v zahraniéi vznikaji nejen piilezitosti, ale také rizika z pohledu
neznalosti trhu, legislativnich pfedpisti i ménovych rizik. Pokud se spolecnost rozhodne
pro tuto cestu, je dilezité neustalé sledovani aktudlnich trendti a konkurence, ktera se
muze pohotové ménit.

Pro vypracovani své diplomové prace jsem si zvolila ¢eskou spole¢nost HomeGym s.r.o0.,
jez se dlouha léta zabyva prodejem sportovni vyzivy, doplitkii stravy a fitness vybaveni
na trzich B2B s B2C. Spole¢nost neustéle roste a rozviji své aktivity do mezinarodniho
prostiedi. Své podnikani provozuje zejména prostfednictvim elektronickych obchodl

v Cesku, Slovensku, Rakousku a Mad’arsku.

S ristem obratli a spojenim trendd, kterymi jSou rozvijejici se e-commerce a zajem

o zdravy zZivotni styl mé spolecnost potencial pro rozvoj i na nové zahrani¢ni trhy.

V mé diplomové praci se vénuji rozvoji obchodnich aktivit spole¢nosti HomeGym s.r.o.
na polsky trh, ktery bude pro podnik velkou vyzvou vzhledem k jeho velikosti,
pravdépodobné naroc¢nosti zdkaznikll a zaroven 1 prileZitosti k prosperité a upevnéni

jejiho postaveni na trhu.



1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CILU PRACE,
POSTUP RESENI A METODY ZPRACOVANI

1.1 Vymezeni problému

V soucasné dobé se nas vSech dotyka digitalizace, ktera je velmi pfejici pro rozvoj
elektronického obchodovani. Tento trend podpofila a urychlila i pandemie, ktera vznikla

na zakladé onemocnéni Covid-19.

Také v dnesnich hektickych a uspéchanych ¢asech se stalo velkym lakadlem vyuziti
sluzeb nékterého z fastfoodovych fetézci, které bézné potkdvame ve velkych i malych

meéstech na cesté z prace, za zabavou ¢i pti prochazce méstem.

Na to se vaze i obrovsky narust obezity v druhé poloviné dvacatého stoleti a to nejen
u dospélych, ale také u déti, coz je velky problém, jelikoz v Ceské republice trpi nadvahou
¢1 obezitou témét polovina populace. Dle poslednich statistik z roku 2019 jsme se jako
zem¢ vySplhali na neslavné 4. misto v Zebficku nejvice obézniho evropského

obyvatelstva.

Avsak posledni 1éta zde vznikl velky trend zdravého Zivotniho stylu, ktery i nadale roste.
S timto tématem se ¢im dal vice mizeme setkat jak Vv Casopisech, tak na internetu
i socialnich sitich. Je k dispozici nespocetné mnozstvi ¢lankt, spousta odlisSnych ndzort,
ruznych diet ¢i trendu vynechévani nékteré z makrozivin.

Lidé casto byvaji zmateni z kvanta informaci, které ve svém okoli kazdodenné vidi
a slysi. Prave proto Casto vyhledavaji pomoc odborniki, vyzivovych terapeutt a kouci.
Spojenim téchto dvou trendti je pro vybranou spole¢nost HomeGym s.r.o. ptilezitosti pro
jeji rozkveét. HomeGym s.r.o. se zabyva prodejem doplikl stravy, zdravé a sportovni
vyzivy, také nabizi sportovni obleceni a fitness vybaveni. Lidem ukazuje produkty, které
jsou zpracovany z kvalitnich potravin a pfedava jim odborné informace v podobé& ¢lanki

na jejich webovych strankach.

V dobé, kdy se néhle objevila pandemie na zékladé onemocnéni Covid-19 se ukazalo, ze
se lidé zacali jeSté vice zajimat o své zdravi, coz spole¢nost HomeGym s.r.o. vidi jako
ptilezitost a planuje postupné rozsifit svoje pusobeni a rozvoj svych obchodnich aktivit

I na dalsi zahranicni trhy.



1.2 Cile prace

Diplomova prace se zaméfuje na rozvoj obchodnich aktivit spoleénosti HomeGym s.r.o.
na zahrani¢ni trh. Vybrana spole¢nost jiz pusobi v n¢kolika evropskych zemich a i dale
vidi smysl v rozsifovani svého ptisobeni na nové zahrani¢ni trhy.

Hlavnim cilem prace je tedy navrzeni planu, ktery povede k rozvoji obchodnich aktivit
u vybrané spolec¢nosti na zahraniénim trhu. Aby doslo k naplnéni hlavniho cile, bude

zapotiebi stanoveni dil¢ich cili.

Dil¢i cile
e Zhodnoceni soucasného stavu spolecnosti prostfednictvim analyzy vnéjsiho
a vnitiniho prostiedi.
e Zjisténi silnych a slabych stranek a také pfilezitosti a hrozeb prostfednictvim
shrnujici metody SWOT.
e Zpracovani navrha, které povedou ke zvySeni trzeb a objemi prodeje spolecnosti.
e Vytvoreni ¢asového a ekonomického planu za ucelem rozvoje obchodnich aktivit

vybrané spolecnosti na polsky trh.
1.3 Postup reSeni a metody zpracovani

Prvni ¢ast je zaméfena na vymezeni problémi, stanoveni hlavniho a dil¢ich cili, postup
feSeni a stanoveni metod pouZitych pro ucely této prace.

Druha cast obsahuje teoretickd vychodiska, kterd souvisi s danym tématem. Tyto
poznatky jsou podlozeny odbornymi ¢lanky, literaturou a ziskanymi informacemi
z internetu. Teoreticka ¢ast ma za kol seznameni S pojmy souvisejicimi S rozvojem
obchodnich aktivit. Definuje pojmy jako je strategicky management, mezinarodni
marketing, zahrani¢ni obchod, elektronicky obchod, obchod jako takovy a jeho funkce,
obchodni aktivity, vyvojové trendy a charakterizuje trh.

Dalsi c¢ast je praktickd. Tvofi ji analytickd ¢ast a navrhy feSeni. Analyticka ¢ast v prvni
fad¢ charakterizuje vybranou spole¢nost a za pomoci dil¢ich analyz hodnoti jeji
soucasnou situaci. Nyni jsou zobrazeny analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi, které

budou Vv praci pouzity:
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ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI
e Zahranicni prostredi

Pted ucinénim rozhodnuti o volbé rozsifeni pisobnosti firmy na novy zahraniéni trh je
nutno nejdiive ziskat informace a znalosti o tomto prostiedi a ptipadna rizika, ktera jsou
S novym zahrani¢nim trhem spojena. Pro tyto ucely bude pouzita metoda SLEPTE, ktera
zkouma faktory pusobici na vné&js$i prostiedi podniku. Jednd se o vlivy socialni,
legislativni, ekonomické, politické, technologické a ekologické. Rizika, ktera souvisi
s rozvojem obchodnich aktivit do zahrani¢i budou popséna na zaklad¢ aplikace analyzy
rizik.
e Potencial trhu

Néroky spotiebitelti se neustale zvySuji. Divodem je dynamicky rozvoj ekonomiky
i firem. Tato skute¢nost podnitila zejména rozvoj elektronického obchodovani a s nim
i expresniho dorucovani (Wenquan, 2021). Provedenim analyzy trhu budou ziskany
potiebné tdaje o polském trhu, jako je naptiklad zjisténi informaci o aktualnich trendech,
jaky zajem o e-commerce je na polském trhu a ptipadné ptilezitosti a hrozby, které se

K tomuto tématu poji.

Soucasti této podkapitoly bude provedeni marketingového prizkumu trhu za pouziti
metody ,,desk research® neboli vyzkum od stolu. Zaroven bude analyzovan zakaznik,
kterym je u vybrané spolecnosti uzivatel internetu, zajimajici se o zdravy Zivotni styl,
nakupujici v digitalnim prostiedi.

e Konkurencni prostiedi

Udrzeni kroku s nemilosrdnou konkurenci neni jednoduché i vzhledem k dne$ni
dynamické dobé€. Je proto tfeba, aby spolecnost neustale sledovala déni na trhu. Pro
ziskani informaci o oborovém prostiedi a soupefich na trhu bude pro tuto praci pouzit
Porteriv model péti konkurenénich sil. Aplikace tohoto modelu ptedstavuje pro
vybranou spolecnost ziskani informaci o soucasné a hrozici konkurenci na novém
zahrani¢nim trhu, jestli ma spole¢nost silné postaveni, co se dodavatelsko-odbératelskych
vztahtl tyCe a také vliv hrozby substitutd, které jisté¢ vznikaji vzhledem k odvétvi, ve

kterém spole¢nost HomeGym s.r.0. ptisobi.
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ANALYZA VNITRNIiHO PROSTREDI
e Analyza obchodnich aktivit

Je dulezité drzet krok s dnesni dobou, coz nemusi byt vzdy jednoduché. Pro kazdou
spoleCnost je jisté zasadni sledovat jeji obchodni aktivity, to mize byt napomocné
V udrZeni kroku s nemilosrdnou konkurenci, ale i ptehledu o spolecnosti.

Pro vybranou spolecnost jsou nakupni a prodejni ¢innosti kli¢ové. Zejména v piipade
prodeje zbozi na zahrani¢ni trhy, kdy se spole¢nost vystavuje vétsim riziktim i nakladtm.
Aplikovani analyzy obchodnich aktivit poukaZe na cesty, kterymi by se spole¢nost mé¢la
vydat a fidit v pfipad€ rozvoje na trh Polské republiky.

V ramci dodavatelsko-odbératelskych vztahti by spolecnost méla volit kvalitni
dodavatele s kvalitnimi produkty, které budou odpovidat zakaznickym pozadavkim.
Soucasné¢ je dalezité minimalizovat investice finan¢nich prosttedkt do skladovych zéasob,

aby nedochazelo k drzeni mrtvych penéz.

Co se tyCe vztahii se zdkazniky, vzhledem ke skuteCnosti, ze elektronicky obchod
omezuje fyzicky kontakt, je zasadni mit spravné vymezeny zéakaznicky segment,
komunikac¢ni kandly a znat aktudlni trendy trhu. Na téchto informacich bude postaven
I koncept navrhti rozvoje obchodnich aktivit pro vybranou spole¢nost.
e Marketingovy mix

V ramci zjisténi ucinnosti marketingové strategie podniku bude pouzita analyza
marketingového mixu. VyuZitelnost této metody tkvi v zjiSté€ni, zda je vhodné zvolena
kombinace nabizenych produktt, které odpovidaji pozadavkim cilovych skupin,
nastaveni ceny produkti, které by se mohly polskym uZivatelim jevit jako pfili§ vysoké,
spole¢n¢ s vyuzivanymi formamy distribuce, komunika¢nich kanali a zda se soucasnou

strategii mlZe spolecnost ziskat nebo si udrzet konkuren¢ni vyhodu.
e Analyza vybranych finan¢nich ukazatelu

Jedna se o analyzu, kterd poskytuje finan¢ni informace manazerim. Provedeni této
analyzy bude ndpomocné ke zhodnoceni finan¢ni situace a zdravi podniku. Nésledné
bude slouzit jako jeden z rozhodovacich faktord pro tvorbu doporuceni v navrhové casti
prace. Zejména jejim vyhodnocenim bude zji§téno, zda je podnik schopny dalsiho rozvoje

Z pohledu trzeb a na druhé stran¢ z pohledu nakladu.
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e SWOT
Shrnuti informaci zjisténych z provedenych analyz vnéjsiho a vnitiniho prostiedi bude
zpracovano V analyze SWOT.
Vystup analyzy piedstavuje stavajici silné a slabé stranky a také prilezitost a hrozby
u spolecnosti HomeGym s.r.0. Tyto vysledky budou podmétem pro vypracovani navrhi,
které jsou soucasti diplomové prace.
Ctvrtou a také posledni ¢ast prace tvoii vlastni navrhy feSeni. Souéasti této kapitoly je

¢asovy harmonogram, ekonomické zhodnoceni a v neposledni fadé analyza rizik.

Nasleduje podrobnéjsi popis pouzité metodiky:

1.3.1 SLEPTE

Pro charakteristiku vnéjsiho prostedi podniku bude v praci pouzita analyza SLEPTE.
Provedenim této analyzy dojde k zjisténi faktort ovliviiujicich vné&jsi marketingové
prostiedi podniku. Jedna se o faktory, které spole¢nost neni schopna ovlivnit. Konkrétné
jsou to faktory sociokulturni, legislativni, ekonomické, politické, technologické
a ekologické. Diky zjisténym vlivim bude mozné identifikovat budouci vyvoj a jeho
mozné dopady na spolecnost (Jakubikova, 2013).

Tabulka 1: Faktory vnéjsiho prostiedi
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova 2013 a The University Of Sydney 2021)

Socialni Legislativni Ekonomické
demografické faktory ochrana zakaznika inflace

geografické faktory regulace hruby domaci produkt
nabozenstvi a etika ekologicke predpisy mira nezaméstnanosti
Politické Technologické Ekologické

politicka stabilita technologicky vyvoj klimatické vlivy
politicky postoj vyvoj a vyzkum ekologick4 kompenzace
daiova politika informacni technologie geografickd poloha

V této praci bude pouzita rozsifena SLEPTE analyza, ktera navic popisuje legislativni
vlivy a s tim souvisejici povinnosti pii provozu elektronického obchodu v Polsku a také
vlivy enviromentalni. Vzhledem k povaze elektronického obchodu se tyto faktory zaméti

na dopravu a obaly, ve kterych jsou produkty doru¢ovany.
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1.3.2 Analyza trhu

Cilem analyzy trhu je definovani trhu, na kterém spolecnost plisobi. Je dulezité, aby byl
trh spravné vymezen. Muze se stat, ze jeho definice bude bud’ ptili§ uzka, spole¢nost pak
pfichéazi o potencialni zdkazniky, nebo naopak moc $irokd, kdy zakaznici budou odchézet
k tomu, kdo jejich potieby 1épe uspokoji (Blazkova, 2007).

Jejim tikolem je stanovit informace o velikosti trhu a o tom, jak se trh vyviji. Na zaklad¢
zjisténych dat z poslednich let mize mit spolecnost urcita o¢ekavani o sméru, jakym se
trh bude dale ubirat (Kozel et al., 2006).

V prvni fad¢ by méla spole¢nost pfemyslet o zédkaznicich a jejich potfebach a az poté
o produktu, ktery jejich potteby uspokoji (Blazkova, 2007).

e Charakteristika zakaznika

Pii charakterizovani zakaznika se stanovuje, kdo je cilovym zakaznikem a jaké je jeho
nakupni ¢i spotiebitelské chovani. Provadi se hlubsi analyza jeho potieb, spokojenosti
a vnimani. Cilem je ur€it ,,primérného* zdkaznika a inovatory, ktefi tvoii poptavkové
trendy a ovlivituji chovani ostatnich zdkaznikti (Kozel, Mynéiova a Svobodova, 2011).

Kazdy jednotlivy zdkaznik ma urcité pozadavky na produkty, které maji uspokojit jeho
prani a potieby. Jsou to naptiklad vlastnosti produktii a jejich cena, platebni podminky,
moznosti doruceni &i zplisoby prezentace spolecnosti. Cim je nasycenost trhu vétsi, tim
se zvySuje pocet poZadavkil na sortiment, ¢imZ mohou byt napiiklad doprovodné sluzby,
diraz na ekologii, nebo subjektivni vnimani ptidané hodnoty (Kozel, Mynafova

a Svobodova, 2011).
Rozlisujeme nékolik typl zakazniki:
e Jednotlivci
e Firmy
e Neziskové, nevladni a charitativni organizace
e Vlada, statni Gitady
Od typu zakaznika se odviji jeho nakupni chovani. Pokud jde o jednotlivce, ¢asto dochazi

K impulsivnim nékuptim na zakladé¢ reklamy oproti firmam, které reklamy tolik

neovliviiuji (Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011).
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e ,.Desk research*
Jednim z pfistupti pro provedeni analyzy zahrani¢niho trhu je metoda ,,desk research®,

ktera lze wvyuzit pro ucely této prace. Piedstavuje shromazd’ovani, sbirani
a analyzovani marketingovych informaci, které jsou zvefejnény nebo jiz existuji

(Armstrong, 2006).

V ramci této techniky jsou data vyhleddvana z internich a externich zdrojt. Interni zdroje
predstavuji naptiklad vyroéni zpravy a ucetni dokumenty. Externi zdroje predstavuji

¢erpani dat z odbornych databazi, ¢lanku ¢i statistik (Tahal et al., 2017).

Provedenim ,,desk research® v ptipad¢é aplikace pro pruzkum pozadi mizeme ziskat
zakladni informace o trhu, jeho velikosti, potencidlnich zdkaznicich a kde je najit.

Zaroven nam muze ukdazat, zda se projekt uchyluje spravnym smérem.
Prednosti ,,desk research*

e Jednou z vyhod vyzkumu od stolu je rychlost a cena pfi ziskavani zakladnich
informacich o trhu, jeho velikosti a trendech.

e Predstavuje zakladni nastroj primyslového marketingu, kde jsou obvykle
dostupné dobr¢ statistiky a prostor pro terénni vyzkum je v tomto vice omezeny.

e B¢Zné se jednd o nezbytny dopln€k pro terénni vyzkum v tom, Ze lze ziskat
komplexni obraz trhu bez vzorkovacich chyb. Nicméné vyzkum jisté neposkytne
informace o spotiebitelskych reakcich na produkty a jejich motivaci nakupu

(Armstrong, 2006).

1.3.3 Porterova analyza S sil

Konkurence je klicovym faktorem, ktery ovliviiuje postaveni firmy na trhu. Pro spravné
pochopeni konkuren¢niho prostitedi bude v praci vyuzit Porteriv model péti
konkurencnich sil, ktery vysvétluje jak odvétvové ceny, naklady, tak i ziskovost odvétvi
ve kterém se podnik musi poméfovat. Pét konkurencnich sil predstavuje stavajici
konkurence v prostfedi, hrozby substituti, bariéry vstupu do  odvétvi

a vyjednavaci sila odbérateli a taktéz i dodavatelu (Fotr, 2017).
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Schéma 1: Porteriiv model péti konkurencnich sil
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Stavajici konkurence a jeji sila se odviji od poctu silnych konkuren¢nich firem, které na
trhu plisobi, bariérach, které vznikaji pfi vstupu a odchodu z trhu a na odliSnostech u zboZzi

a sluzeb (Blazkova, 2007).

Hrozba vstupu novych konkurenti se odviji od bariér a slozitosti pti vstupu do odvétvi.
S jejich prichodem dochazi k ristu konkurenéniho tlaku na spole¢nosti, které jiz na trhu
pusobi.

Vyjednavaci sila odbérateli je dulezitym faktorem, na kterém zavisi postaveni
a prosperita spolecnosti. V pfipadé vysoké kupni kompetence kupujicich se pak trh stava
neatraktivnim vzhledem Kk tomu, Ze zakaznici maji vEét§i moznost stlaovani cen
a zvySovani si narokl na riizné pozadavky (Kasik a Havlicek, 2012).

Vyjednavaci sila dodavateli predstavuje velikost dodavateltt na daném trhu a jejich
schopnost v diktovani podminek a pozadavkl. Jejich sila roste v pfipadé, ze pocet
prodavajicich na trhu je omezeny a jejich produkty jsou pro zakazniky jedine¢né (Kotler
a Keller, 2017).

Hrozba substituti vznik4d diky alternativnim produktim, které jednoduSe nahradi
soucasnou nabidku na trhu. Potencidlni substituty jsou pak zdrojem snizovanim cen

a ziskid (Kotler a Keller, 2017).
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1.3.4 Analyza obchodnich aktivit

Uspésné vedeni podniku se opira o spravné koordinovanou funkei &innosti podniku.
Obchodni aktivity se at’ uz pfimo nebo nepfimo tykaji ekonomickych aktivit a souvisi se
zptistupnénim zbozi a sluzeb pro spotiebitele, kdy jejich spokojenost napomaha
k dosazeni ziskl pro spolecnost (Tuovila, 2021).

Analyza obchodnich aktivit identifikuje veskeré procesy, které¢ v organizaci pravidelné
probihaji a urCuje zmény, které je tieba provést pro navyseni jeji hodnoty (Gaspareto
a Henrigson, 2020).

Zakladnimi ¢innostmi v podniku jsou nakup a prode;.

Nakup zajistuje nepretrzity tok materialu, produkt potfebnych pro fungovani podniku
s ohledem na hospodarnost a zisk. AvSak zahrnuje i dal$i ¢innosti nezbytné pro provoz
organizace, jako je ziskavani zdroju, pfiprava objednavek, expedice, piijem, kontrola
objednavek, vyuctovani a celkové zapojeni dodavatelli do celého procesu (Grossarchive,
2019). Jednoduse se jedna o Cinnosti, které slouzi k zajisténi potiebnych polozek vcasné
a Za rozumnou cenu.

Prodej zahrnuje podptrné Cinnosti diky kterym zakaznik prostoupi celym procesem
prodeje. Jedna se o prodejni strategie a praktiky, marketingové plany, diky kterym mize
dojit k rozvoji povédomi o znacce a spolecnosti na trhu. Také budovani vztahu se
zakazniky a kvalitni zdkaznicky servis, ktery fes$i piipadné dotazy a problémy

spotiebiteld, je rovneéz dilezitym aspektem uspesného prodeje (Root, 2019).

1.3.1 Marketingovy mix

»~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroju — vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani
zdkaznikut na cilovém trhu‘ (Kotler a Keller, 2007, s. 78). Marketingovy mix bude pouzit
v diplomové praci v ramci analyzy vnitiniho prostfedi podniku, jelikoZ se jedna o souhrn
vnitinich faktori umoziujici ovlivnit chovéani zakaznikii. Tyto faktory jsou predstaveny
konceptem 4P, kdy jednotliva ,P“ pfedstavuji: produkt, cenu, distribuci

a komunikaci, avSak ¢asto se pouzivaji rozsifené modely (Zamazalova, 2009).
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N\, public relations \ prodejni sortiment

Schéma 2: Zobrazeni marketingového mixu 4P
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Némec 2018)

1.3.2 Analyza vybranych finan¢nich ukazateli

Financ¢ni analyza je povazovana za bézny nastroj slouzici k hodnoceni finan¢ni situace
spole€nosti. Jejim tcelem je objeveni silnych a slabych stranek, na jejichz zaklad¢ se
zformuluji cile strategické (Mula¢ova a Mula¢, 2013).

Pro zhodnoceni, zda byla strategie spole¢nosti uspé$na, bude proveden rozbor jeji
finan¢ni situace. Jednd se o systematickou analyzu dat ziskanych zejména z tcetnich
vykazl. Analyza ptipravuje podklady pro rozhodovani o chodu podniku. Vysledky
finan¢ni analyzy obsahuji hodnoceni minulosti, sou¢asnosti firmy a piedvida i podminky

budouci (Rackova, 2019).

Vyznamnymi nastroji jsou ukazatele pomérové. Zakladni z téchto ukazateld budou

pouzity pro ucel této prace.

18



Ukazatele rentability

e Rentabilita vlastniho kapitilu (ROE)

Cisty zisk
ROE = 1.1
vlastni kapital (1)

Ukazatel ROE tvofi nejvétsi piinos pro vlastniky spolecnosti. Vysledek udava, zda je
dostate¢né vynosny kapital vlozeny do spolecnosti a vyjadiuje Cisty zisk piipadajici na

jednu korunu investovaného kapitalu (Kislingerova a Hnilica, 2008).

e Rentabilita vlozeného kapitalu (ROI)

ROI = Cisty zisk
~ dlouhodoby kapital (1.2)

Rentabilita investovaného kapitalu vyjadiuje vynosnost ciziho a vlastniho kapitalu, ktery
je vlozen do majetku spolecnosti (Knapkova, 2017). Jestlize spole¢nost znd pocet
potencialnich zakaznikl a zisky které piindsi, musi zjistit co nejefektivnéjsi zptisob, jak
tohoto cile dosahnout. (McGruer, 2020)

Ukazatele zadluZenosti

e Celkova zadluzenost

Celkova zadluzenost vykresluje miru kryti majetku podniku cizimi zdroji. Ukazatel byva

oznacovan jako ukazatel vétitelského rizika.

) 5 _ cizizdroje
celkova zadluzenost = lkova aktiva > 100 (1.3)

Cim je hodnota ukazatele vétsi, tim vyssi je riziko véfiteld. Z toho jsou niz$i hodnoty pro
vetitele lepsi. V piipadé, ze celkova zadluzenost dosahne vice nez 50 %, vétitelé pozaduji

vys$$i urok (Blaha a Jindtichovska, 2006).

¢ Koeficient samofinancovani

Tento ukazatel vyjadfuje financovani aktiv vlastim kapitdlem. Mira by méla dosahovat
vice neZ 30 %. Soucet koeficientu samofinancovani a celkové zadluzenosti by mél

dohromady ¢init 100.

vlastni kapital
x 100

koeficient samofinancovani = , -
f f celkova aktiva (1.4)
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Ukazatele likvidity
Vyjadiuji pomér nejvice likvidniho majetku a kratkodobych zavazki, kdy jejich
vypoétem lze poznat, zda je firma schopna vcas dostat svych kratkodobych zavazkl
(Blaha a Jindfichovska, 2006). Rozlisujeme tii stupné likvidity.
o Bézna likvidita (I11. stupné)
obéina aktiva

bezna likvidita = kratkodobé zavazky (1.5)

Tento ukazatele zobrazuje, kolikrat je spole¢nost schopna uspokojit své véfitele
Vv piipad€, ze by se veskera aktiva promeénila v hotovost. Snizeni likvidity mtize byt
z divodu odkladani obchodnich plateb, vyuzivani bankovnich Gvért nebo piipadné
finan¢nich potizich (Blaha a Jindfichovskd, 2006). Doporucené hodnoty pro béznou

likviditu jsou v rozmezi 1,5-2,5 (Rackova, 2019).
e Pohotova likvidita (II. stupné)

Ukazatel zobrazuje schopnost vyrovnani podniku se svymi zavazky, aniz by musel
prodavat své zasoby. Cim bude hodnota ukazatele vyssi, tim 1épe pro véfitele. Nicméné
Z hlediska vedeni podniku tak ptizniva nebude, vzhledem k tomu, Ze nadmérné mnozstvi
obéznych aktiv predstavuje neproduktivni vyuzivani vloZenych prosttedkii a ovliviiuje
tak jejich celkovou vynosnost (Rackova, 2019).
(obéina aktiva — zasoby)

kratkodobé zavazky (1.6)

pohotova likvidita =

Doporuceny pomér hodnot je 1-1,5 (Rickova, 2019).

e Okamzita likvidita (I. stupné)
Ukazatel okamzité likvidity se podoba likvidité III. stupné, avSak nezahrnuje nejméné
likvidni ¢ast ob&éznych aktiv, kterymi jsou skladové zasoby.

amsita likvidita Obéina aktiva — Zasoby
okamatta kvt = e tkodobé zavazky (1.7)

Porovnanim okamzité likvidity a likvidity bézné vznikne rozdil, ktery urcuje vahu zasob
Vv rozvaze spole¢nosti. Cim je rozdil vétsi, tim vétsi vahu zasoby maji. Vysoky ukazatel
je typicky pro obchodni firmy, je tak tfeba brat tento rozdil s nadhledem, vzhledem

k rychlosti dobé obratu zasob (Blaha a Jindfichovska, 2006). Doporucené rozmezi
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prevzaté z Ameriky je 0,9-1,1. Pro Ceskou republiku byva nékdy uvadéno 0,2-0,5 dle
ministerstva pramyslu (Riickova, 2019).
Ukazatele aktivity

e Obrat celkovych aktiv

Obrat celkovych aktiv urcuje, jak efektivné spolecnost vyuziva celkova aktiva. Udava
pocet obratek za rok a velikost trzeb pripadajici na jednu korunu (Kislingerova a Hnilica,
2008).

triby
aktiva celkem (1.8)

obrat celkovych aktiv =

e Doba obratu zasob
Ukazatel tika, za jak dlouho podnik proda nebo spotiebuje své zasoby (ve dnech)
(Kislingerova a Hnilica, 2008).

) pruméné zasoby
doba obratu zasob = — X 365
triby (1.9)

e Doba obratu zavazki
Doba obratu zavazk predstavuje pocet dni mezi nakupem zboZi ¢i zasob a jejich thradou
a zjist'uje platebni schopnost podniku viici jeho vétitelim (Kislingerova a Hnilica, 2008).

kratkodobé zavazky
doba obratu zavazkia = — X 365 1.10
trzby (1.10)

1.3.3 Analyza rizik

Pro sniZovani potencialnich rizik, které spole¢nosti hrozi, bude v praci vyuZita analyza
rizik. Funguje na procesu definovani hrozeb, stanoveni pravdépodobnosti jejich naplnéni
a pripadného dopadu téchto rizik (Smejkal a Rais, 2013). Jejim provedenim ziské
spole¢nost informace o rizicich, které se mohou vyskytnout pii rozvoji aktivit na novy trh
a jejim vyhodnocenim je mozné jej zachytit v rané fazi.

Pro hodnoceni rizik Ize vyuzit rizné pfistupy. Jednim z nich je hodnoceni rizik pomoci
metody FMEA (Failure-Mode-Effect-Analysis). Jejim prostfednictvim jsou pfifazovany
vahy od 1 do 5 (¢im vys$si hodnota, tim vys$si pravdépodobnost a dopad) k jednotlivym
pravdépodobnostem vyskytu rizik a jejim dopadim. Soucin téchto dvou hodnot tvoii

hodnotu RPN (Risk Priority Number) v piekladu rizikové ¢islo. Nasledné se voli opatieni
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ke zmirnéni téchto rizik a tim o nové hodnoty RPN. Pouziti metody je vhodné zejména
pfi hodnoceni nového procesu pied jeho implementaci a u hodnoceni dopadii

navrhovanych zmén na proces stavajici. (Forrest, 2012)

1.3.4 SWOT

Jednd se o statickou a subjektivni metodu, kterd Ize pouzit ke shrnuti riznych analyz.
SlouZi ke sledovani strategie podniku a lep$i identifikaci informaci, diky kterym muiZe
podnik ziskat konkuren¢ni vyhodu. Shrnuje vysledky z provedenych analyz vnéjSiho
a vnitiniho prosttedi (Jakubikova, 2013).

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)

skutecnosti, diky kterym ziskava véci ve kterych si vedou 1épe jiné firmy,
vyhody firma i zdkaznici nebo je podnik nedéld spravné

Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)

skute¢nosti jez ptinasi uspéch pro skutecnosti, udalosti a trendy snizujici
spole¢nosti, zvysuji potavku ¢i 1épe poptavku vyvolavajici nespokojenost
uspokoji zékazniky zakazniku

Schéma 3: SWOT
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova 2013)
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Strategie a strategicky management

wtrategie je kombinaci smérovani a dosahu pusobnosti organizace behem dlouhé doby:
tim je dosazeno zvyhodnéni organizace prostiednictvim usporadani zdrojii uvnitv
ménicitho se prostredi za ucelem splnéni potieb trhu a ocekdavani investori*
(Johnson a Scholes, 2000).

Zda se podnikatel stane uspéSnym zavisi predev§im na v€asné anticipaci prilezitosti na
trhu a feSeni problému, které na trhu mohou nastat. Podnikatelé se mohou chopit
ptilezitosti, které vznikaji na zdkladé¢ vyvojovych trendii, kterymi jsou naptiklad
internacionalizace, globalizace, ekologizace, informatizace. AvSak Spatné uvéazeni téchto

trendll se mize stat zaroven hrozbou (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2006).

K zdkladnim strategickym rozhodnutim marketingového zahranicniho managementu
patii vybér zahrani¢nich trhli, mit definované zasady a formulované své cile (Berndt,

Altobelli a Sander, 2007).

V dnesni dobé jiz pro tspéSnou strategii nestaci perfektni formulace, nybrz je dilezité,
aby byla strategie i nalezit¢ pruzna a odolnd vzhledem k riziku a jejich dopadim
(Fotr, 2020).

Postupem casu se ve strategickém fizeni zacala vice vyuzivat orientace na zakaznika.
Konkurence je nyni povazovéana za nejefektivnéjsi formu zabezpe€eni Zivotaschopnosti
firmy. Za zasadni faktor uspésné strategie se povazuji ,,mekké* prvky fizeni predstavujici
lidské zdroje, soucasti kterych je budovan koncept vnitropodnikovych kultur
(Fotr, 2020).

Jak podniky, tak jednotlivci se snazi o vyvoj dalSich novych strategii, které jim zajisti stat
se konkurenceschopnéjsi, efektivnéjsi a inovativngjsi ve svété globalizace. Strategicky
proces uvazuje a planuje alokaci zdroji a zamysli Se nad ¢innostmi, které by naplnily cile

a vize organizace (Mind Tools, 2021).

Vyznamnou soucasti strategického fizeni je strategické mysleni a strategické planovani
pfispivajici ke konkurenceschopnosti a realizaci cili organizace. Obé oblasti jsou dulezité
pro uspéch a Zivotaschopnost podniku v tomto nejistém a nestalém svété (MindTools,

2021).
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2.2 Mezinarodni marketing

., Mezinarodni marketing je podnikatelska filozofie zamérena na uspokojovani potreb
a prani zakaznikii na mezinarodnich trzich. Cilem mezinarodni marketingové strategie je
vytvaret maximalni hodnotu pro firemni partnery (stakeholders) diky optimalizaci
firemnich zdrojit a vyhledavani podnikatelskych prilezitosti na mezinarodnich trzich“

(Machkové a Machek, 2021).

vvvvvv

je pojem S$irsi nez zékladni definice. Je totiz potfeba pfizplsobit se klicovym rozdilim
mezi domacim prostfedim a prosttedim na trhu zahranicnim. Jedna se
o rozdily kulturni, ekonomické, 1isi se také potieby a prani spottebiteld, trzni struktura,
dostupné kandly, zplsoby podnikani, rozdily v zakonech a dalsi. Abychom mohli
povazovat mezinarodni marketing za efektivni, musi marketingovy manazer jasné

porozumét rozdiliim a cilovému trhu jako celku (Albaum a Duerr, 2008).

Mezinarodni marketing musi oproti tuzemskému zohlediovat celou fadu faktort a rizik,
které jsou spojeny s podnikdnim na zahrani¢nich trzich. Je nutné koordinovat
mezinarodni aktivity, sladit cile jednotlivych odd¢€leni a strategickych podnikatelskych

jednotek, ptipadné dcefinnych spole¢nosti (Machova a Machek, 2021).

Snazsi oslovovani segmentl v mezinarodnim prostfedi umoziuje digitalni marketing.
Lze vyuzit moZnost Uspor z rozsahu napiiklad v marketingové a prodejni oblasti. Zasadni
podminka tUspéchu pro rist na mezinarodnich trzich je UspéSna mezinarodni

marketingova strategie (Machova a Machek, 2021).
2.3 Zahrani¢ni obchod

Nejdtive je tfeba definovat obchod jako takovy. Obchod je mezi¢lankem mezi vyrobcem
a spottebitelem. Vyviji se na zéklad¢ zmén téchto subjektii a dalSich okolnosti. Urcuje ho
napiiklad pomér nabidky a poptavky, konkurencni prostitedi a vyvoj slozek
marketingového prostiedi. Jeho ukolem je zajisténi efektivni smény zbozi ¢i sluzeb mezi

zaCastnénymi stranami (Zamazalova, 2009).
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Zahrani¢ni obchod dle Kalinské (2010) je obchod jedné narodni ekonomiky se svym
okolim, tj. s jednou ¢i vice narodnimi ekonomikami, pfipadn¢ také jako obchod jednoho
statu s jinymi staty, shoduji-li se jejich hranice s hranicemi ekonomik.

Muzeme jej chéapat jako sménu zbozi, sluzeb a kapitalu v rdmci mezinarodnich vztahd,
které funguji na zaklad¢ zahrani¢niho obchodu jedné zemé¢ s ostatnimi staty, které jsou
legislativné regulovany (Stérbova, 2013).

Mezinarodni obchod

2.3.1 Funkce obchodu

Tak jak dochézi k rozvoji spolecnosti, vyviji se téz svét obchodu. Obchod splituje fadu
funkeci, kterymi jsou:
e Preménit dodavatelsky sortiment na sortiment odbératelsky, coz vyrobce nuti
zamgéfit Se na potieby a zvyklosti zakazniki.
e Piekonat rozdily mista vyroby a prodeje, obchod zajistuje prodej, ptipadné
dodavku zbozi na pottebné misto.
e Priekonat rozdily ¢asu vyroby a ¢asu nakupu. Udrzovani zasob, aby bylo zbozi pro
zakazniky dostupné.
e Zajistit mnozstvi a kvalitu proddvaného sortimentu, to zahrnuje i spravny vybér
dodavatelt, spravny systém fizeni zasob, vhodné vybaveni a zdzemi.
e Zajistit zasobovaci cesty s cilem snizit prodejni ceny.

e Dodrzet lhiity splatnosti dodavatelim (Mulacova a Mulag, 2013).
2.4 Elektronicky obchod

V dne$ni dob& dochazi k dynamickym zméndm diky rozvoji internetu a modernim
technologiim. Zakaznici si tak rychle zvykli porovnavat produkty z pohodli domova

z hlediska riznych parametrt, ceny a referenci.

Kotler (2007) definuji dva pojmy, kterymi je e-business a e-commerce.

2.4.1 E-business

E-business neboli elektronické obchodovani je ¢asto zaménovano s e-commerce, avSak

rozsah e-business je S§ir§i. Pod ndzvem si miZeme piedstavit veskeré transakce
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zprostiedkované elektronicky mezi organizaci a tfeti stranou. E-business zahrnuje
i nefinan¢ni transakce a zakaznickou podporu (Chaffey, Edmundson-bird a Hemphill,
2019).

Déle sem dle OECD (2009) spadaji objednavky vytvofené na webovych strankéch,
extranetu nebo intranetu. Rovnéz sem lze zatradit komunikaci se zakazniky pomoci

e-mailu, prezentovani firmy a nabidku jejiho sortimentu na webovych strankach

2.4.2 E-commerce

E-commerce je uzsi pojeti, které se zamétuje na zprosttedkovani nakupu a prodeje se
zahrnutim piedprodejnich a poprodejnich cinnosti pomoci internetu (Chaffey,

Edmundson-bird a Hemphill, 2019).

Naopak sem nepatii objednavky vytvofené prostfednictvim telefonického hovoru,
e-mailu, pfipadné faxu (OECD, 2009).

Dutlezitou soucasti e-commerce je obchodovani na socidlnich sitich, diky zdkaznickym
recenzim a interakcim miiZze napomoci k porozuménim potieb zakaznikli a zvysit

konverzi prodeje (Chaffey, Edmundson-bird a Hemphill, 2019).

Pro usnadnéni operaci souvisejicich s nakupem a prodejem vyuziva e-commerce internet,
kde pak rozliSuje e-marketing a e-purchasing (Zamazalova, 2009).

Prodejni nastroj, ktery se nazyva e-marketing, se zaméfuje na virtualni prostiedi a jeho
prostfednictvim mohou prodejci prezentovat jejich nabidku a zédkaznici mohou vyhledat
informace o zbozi a ndsledné ho objednat (Zamazalova, 2009).

Za nakupni nastroj je povazovan e-purchasing, ktery umoznuje zautomatizovani
a centralizovani interakci mezi firmami, zdkazniky a dalSimi pfipadnymi partnery

V hodnotovém fetézci (Getbreakout, 2021).

Elektronické obchodovani v ptipadé spotiebitelského trhu (business to customer — B2C)
predstavuje prodej zbozi piimo spotiebiteli. Jedna se o nejrozsitenéjsi typ, do kterého je
zapojeno vice subjektli nez na trhu business to business — B2B (Blazkova, 2007).

Na obou téchto trzich v poslednich letech doslo k velkému rlstu, které ma spojeni

s pandemii vzniklou onemocnénim Covid-19. Tato situace urychlila jesté vice digitalni

revoluci. Kamenné prodejny se zaviraly, pro vétSinu podnikateli to byly velmi tézké Casy.
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Avsak spousta podnikatelt se chopila prilezitosti v rozvoji svého elektronického

obchodu.

| pfes pandemii Covid-19 byl rok 2021 pro spoustu online podnikti uspé$ny. Dle
pruzkumu 92 % obchodniktim vzrostly trzby. Pandemie navic zrychlila pfechod k online
nakupovani. Dle studie e-commerce Health (2021) 53 % respondentl tika, Zze stav

elektronického obchodu je silny a 39 % véfi, Ze je velmi silny.

Podnikéni prostiednictvim e-commerce je povazovano za jednu z nejefektivnéjSich
a ekonomicky nejhospodarnéjSich moznosti. Tato forma je velmi pruzna jak pro stranu
zakaznikd, tak 1 prodejci. Prostiedi elektronického obchodu je uzpusobeno pro
aktualizovani nabidek bez velké finan¢ni naro¢nosti. Obchodnici tak maji prostor zaméftit

se na produktovy a cenovy marketing (Mulacova a Mulac, 2013).

Velka vétSina malych a stiednich podniki elektronického obchodu zaznamenala v roce

2021 zvyseni obratu. Dle statistik 1 z 5 spole¢nosti zaznamenala nartst trzeb alespon

MV

(Pleuni, 2021).

Spolecnosti také Casto vyuzivaji e-shopy jako formu expanze do zahrani¢i. Jedna se
o virtudlni obdobu kamenného obchodu, kdy si zdkaznik vybird z katalogu produktl

(Mikulaskova a Sedlak, 2015).

2.4.3 Vyhody a nevyhody obchodovani na internetu

Obchodovani prostfednictvim internetu je kazdym rokem populdrngj$i. Zakaznici si
zvykaji provadét nékupy z pohodli domova. Spole¢nosti maji moZnost rozsifit své
pusobeni do celého svéta a tim oslovit vét§i mnozstvi potencialnich zékaznikl (Paecock,

2011).

vvvvv

snadné vyhledat informace, které potiebuje. Vyhodou je také snazsi ptistup k zdkazniklim

1 obchodnim partneriim z celého svéta (Chen, 2003).

Internet umozZiuje firmam vyrazné snizit své naklady, které pak ovlivni i1 cenu za zboZi

¢i sluzby (Blazkova, 2007).
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Za dalsi vyhody lze povazovat rychlejsi komunikaci, vice reakci, niz$i naklady na
marketing, snadngj$i sbér informaci o spotiebitelském chovani oproti kamennym
obchodiim. Ziskana data se pak dale mohou analyzovat a piispét tak k efektivnosti

marketingovych kampani (Quinn, 2014).

Shrnuti pfednosti e-commerce z pohledu podnikatele a zakaznika dle Mulacové

a Mulace (2013) ztvariiuje nasledujici tabulka:

Tabulka 2: Prednosti e-commerce z pozice podnikatele a zdkaznika
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Mulacova a Mula¢ 2013)

Vyhody z pozice podnikatele Vyhody z pozice zakaznika
Nizké rezijni (fixni) naklady Niz8i ceny za zbozi
Nizké provozni naklady ¢innosti Rychlost pfistupu k informacim o cenach,
sortimentu
Pruzna komunikace s partnery Dostupnost ¢asova i geograficka
Neexistuji bariéry vstupu na trh Naékup z pohodli domova
Moznost flexibilni Gpravy sortimentu Siroké nabidka sortimentu

I ptes spoustu vyhod vyplyvajicich z internetového obchodovani ma toto podnikani také
nevyhody a piekazky. Za nejvétsi nevyhodu lze povazovat vétsi konkurenci, je tomu tak
elektronického obchodovani na zahrani¢nich trzich je zde riziko v odliSnostech
nakupniho chovani uzivatelti internetu, proto je dilezité pfed expanzi provést prizkum
trhu a ziskat informace o cilovych trzich.

V nékterych piipadech mizeme povazovat jako problém omezeny osobni pristup
a socialni interakce. Je proto tfeba spravné zvolit komunikacni kanaly a mit internetové

stranky, které na prvni pohled zédkaznika zaujmou a budou jednoduché (Blazkova, 2005).
Za dalsi nevyhodu je jist€ povazovano vyruSeni mozZnosti prohlédnuti
a vyzkous$eni daného produktu. Fotografie zbozi jsou ¢asto klamné a realita je nékdy

daleko. V nékterych piipadech lze produkt zakaznikovi pfiblizit alespoii pomoci videa,

diky kterému pak produkt plisobi realnéjsim dojmem.

Velké minus ztvariuje narocnost prace s vypocetni technikou. Kvalitni sluzby

informacnich technologii jsou dulezité, proto je nezbytné do nich investovat finan¢ni
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prostiedky. Na elektronické obchodovani se rovnéz vaze transakéni riziko tykajici se

novych dodavatelsko-odbératelskych vztahi (Mula¢ova a Mulag, 2013).
2.5 Trendy e-commerce

Internetové obchody zazivaji v poslednich letech velky rozmach. V soucasné dob&é maji
vliv jednak technologie a také se klade diiraz na zakaznika. Spousta e-shopti se potyka
s nedostatkem skladovych zasob, jelikoz prfibylo velké mnozstvi zakaznikt. AvSak
s rustem zakaznikl stoupla také konkurence. Je proto podstatné sledovat vyvoj trhu,
trendy, prani a potfeby zdkaznikli a zafadit to tak do své marketingové strategie

(Langerova, 2022).

Safonov (2022) ze spolecnosti Merehead tika, ze uzivatelé navstivi stranku pouze tehdy,
pokud pro né bude nakup pohodiny, ptehledny a jednoduchy. Pro podpoteni ndkupu na
daném e-shopu je zadouci brat v ivahu usnadnéni procesu ndkupu. Naptiklad moznost
vytvotfeni objednavky jednim klikem, urychlit placeni, nabidnout oblibeny zptsob
platebni metody ¢i splatek, ulozeni dat o uzivatelich, umoznit ndkup pfimo na strance
zbozi a zviditelnit cenu a dobu doruceni (Langerova, 2022).

Dalsi trendy e-commerce:

e rist mobilnich nakupt,

e multikanalovy prodej neboli omnichannel (jedna se o novy obchodni pfistup,
ktery zakazniklim nabizi nakupovani riznymi zpisoby, snazi se o poskytnuti
bezproblémového zazitku napfi¢ riznymi druhy kanald. Obchod tak funguje pies
online i offline kanaly a pfispiva k dlouhodobému obchodnimu ristu),

e moznost alternativ platebnich metod,

e odlozeni plateb,

e zakaznici kladou dtiraz na udrzitelnost (SimiCart, 2022).
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2.6 Vyvojové trendy mezinarodniho obchodu

Nasledujici kapitola se zaméfuje na popis nékterého z vyvojovych trendi mezinarodniho

obchodu, se kterymi se spole¢nost miize potykat.

2.6.1 Globalizace

Pojem globalizace ptredstavuje rozSifovani, prohlubovéani a zrychlovani celosvétové
konektivity a vzdjemné propojenosti. Prispéla k dramatickému riistu nadnarodnich

a globalnich forem vlady, vytvareni pravidel a regulacim (Baylis, 2020).

,Globalizace hospodarstvi a intenzivni konkurence nuti podniky hledat nové zptsoby,

jak udrzet svou konkurenceschopnost* (Klimova, 2007).

Kazd4 spolec¢nost by méla brat v zietel mezinarodni hospodarskou soutéz, kterd je

nezbytna i na trhu domacim, jelikoz probiha globalizace (Kubickova et al., 2016).

2.6.2 Internacionalizace

Diky internacionalizaci vznikaji podnikiim na zahrani¢nich trzich moznosti v podobé¢
zvySeni trzeb a ziskll souvisejici s prodejem zbozi a sluzeb, ¢i jsou schopni snizit svoje
naklady vyuzitim tspor z rozsahu. Dale mohou optimalizovat firemni zdroje naptiklad
pfesunem aktivit do zemi, které maji vyhodnéjsi podminky. Maji také ptilezitost vyhledat
nabidky na svétovém trhu (Machkova a Machek, 2021).

Mal¢ a stfedni podniky Casto celi nedostatku finan¢nich a dalSich zdrojl, proto nemayji
moznost rozvijet se v mezinarodnim prostifedi nebo zapojit se do internacionalizace.
K tomu, aby tyto podniky byly v internacionalizaci uspésné, mohou vyuzit strategii
diferenciace nebo se zapojit do siti pro rozsiteni mezinarodnich trhi (Strakova, 2020).

S dynamickym vyvojem vznikly ale také problémy v podob¢ vyCerpani moznosti tispor
ve snizovani nakladu, které zefektiviiovalo vyrobu. Zménilo se také chovani zakaznikd,
jelikoz v soucasné dob& maji ptistup ke spousté informacim a mohou tak vyhledavat
a nakupovat od dodavatelli na celosvétovém trhu, zvysila se jejich vyjednavaci sila.
Firmy, které dosahly tspéchu, pochopily, Ze dlouhodoby strategicky rozvoj je zaloZzen na
tymové spolupraci, respektovani vnéjStho okoli 1 vSech subjektd ovliviujici

podnikatelské aktivity pfimo 1 nepfimo (Machova a Machek, 2021).
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2.6.3 Diverzifikace

Cilem diverzifikace je rozsifit aktivity spolecnosti a snizit podnikatelska rizika, dalSim
divodem byva piekovani sezonnich vykyvii. Tim mohou vzniknout nové aktivity,
napiiklad v podobé& rozsifeni sortimentu. AvSak rozSifeni aktivit podnikatele byva
finanéné naro¢né, mohou vzniknout problémy v podobé nedostatku kapitalu, slozitost
fizeni odlisnych aktivit ¢i pfilis Siroky podnikatelsky zdmér (Machkova a Machek, 2021).
Vyhoda diverzifikace spociva ve snizeni rizika rostouci konkurence. Spociva
V preorientovani zdroji do oblasti rozdilné oproti t¢ piivodni. AvSak s novou oblasti

souvisi potfeba nové kvalifikace a nové techniky (Veber et al., 2012).

Aby spolecnost omezila mozné riziko, jsou dillezité znalosti a zkuSenosti o nové oblasti

a tim i obstarani dostateného mnozstvi obchodnich kontaktti (Veber et al., 2012).
2.7 Obchodni aktivity

Pro kazdého podnikatele jsou velmi dulezité kontakty. Musi totiz jednak zajistit ndkup
vstupniho materidlu, surovin atd. a zarovenl své produkty prodava naptiklad prodejnim
organizacim ¢i kone¢nym spotiebitelim. Z toho plyne, ze pro firmu jsou nékupni
a prodejni ¢innosti klicové (Veber et al., 2012).

Mezi nakup a prodej dale mize vstupovat zprosttedkovatel, jehoz ulohou je zajistit, aby
mezi nabidkou a poptavkou doslo k u¢inné interakci. Zprostiedkovatel mize byt maklét,

obchodni zastupce, burza, veletrh, komisionaf ¢i aukce (Mulacova, Mulag, 2013).

2.7.1 Nakupni ¢innost

Na nékupnich ¢innostech jsou né¢jakym zptisobem zavislé veskeré podnikatelské ¢innosti.
Zpusob zavislosti je ovlivnén pribéhem vlastni vyrobni ¢innosti diky kvalité a v€asnosti
dodavek, také ekonomikou provozu na zékladé¢ dosazenych pofizovacich néklada
u danych vstupil. Existuje celd fada nakupnich vstupii, naptiklad se jedna o zékladni
materidl, energetické suroviny, komplementacéni dily a sluzby. Je potieba, aby mél kdo
fidit nakupni Cinnost, proto sem vstupuje nakupni management, ktery odpovida za

planovani nakupu, vybira dodavatele a uzavira obchodni smlouvy (Veber et al., 2012).
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Smyslem nakupni ¢innosti pro firmy je dosazeni efektivniho feseni pii kombinaci nakladt
na dopravu, transakci a dal$i nakladu za co nejlepsi kvalitu a nejkrat$i dobu (Tomek a

Vavrova, 2007).

Planovani nakupu
Na zéklad¢ dat a informaci z predeslych let by méla spolecnost vytvaret fizeny plan

nakupu, ktery zajisti jeho plynulost (Veber et al., 2012).

Vybér dodavatele

Kazdy odbératel se snazi o minimalni rozsah zasob, vétSinou nakupuje ¢asteji v mensich
dodavkach. Je dulezité vybrat takové dodavatele, ktefi budou garantovat kvalitu dodavek
za priméfenou cenu. Spolecnost by vSak neméla spoléhat pouze na jednoho dodavatele,

ale méla by mit i pfipadné alternativy (Veber et al., 2012).

Uzavirani obchodnich smluv

Obchodni zakonik dovoluje uzaviit obchodni kontrakt smluvné, avSak doporucuje se

vyuzivat smlouvy pisemné, pokud se nejednd pouze o okrajové objednavky

(Veber et al., 2012).
Kazd4 smlouva (objednavka) by méla obsahovat nasledujici nalezitosti:

predmét dodavky
cena

dodaci podminky
platebni podminky

Smluvni strany si mohou stanovit 1 dalSi podminky, naptiklad terminy dodani dodavky,
sankce, které vzniknou v pfipadé nedodrzeni smluvnich vztahl, pfilozeni dalSich

dokument (Veber et al., 2012).

2.7.2 Prodejni ¢innost

Kazdy obchodnik musi udélat dilezitd rozhodnuti ve vybéru cilovych zakaznikt. Jako
prvni musi zvolit cilovy trh a vypracovat profil zdkaznika a aZ poté ucinit rozhodnuti
o tom, jaky sortiment produkti bude prodavat, jaké ceny a uroven kvality sluzeb bude

poskytovat a vybrat vhodné komunikaéni kanaly (Kotler a Keller, 2017).
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Pro kazdy podnik je ptfedpoklad znalosti trhu a potifeb zakaznikG velmi vyznamny.
Dosahnout tohoto cile 1ze za pomoci marketingovych néstroji. Je dilezité, aby byl podnik
informovan v ptipadé zmén trhu ve vztahu k jeho uzivateliim, konkuren¢nimu prostiedi,

stavu a vyvoji ekonomiky, globalnim tendencim a rozvoji védy a vyzkumu (Vochozka
a Mulac, 2012).

Dulezitou soucasti prodejni ¢innosti je vybér kvalifikovaného prodejce, piedevsim,
pokud spolecnost uvazuje o aktivitich mimo domaci trh. Je tfeba aby prodejci perfektné
znali jak potencialni zakazniky, tak i cilovy trh a nabizeny produkt a informace, které se
k jeho prodeji poji. Také se musi dobfe orientovat v ,,tvrdych* praktikach, tedy naptiklad
spravné uzaviit smlouvu, fesit reklamace, a ,,mékkych“ prodejnich praktikach, které
predstavuji vstiicnost, ochotu a porozuméni zakaznika. Jazykové schopnosti sem spadaji

taktéz (Veber et al., 2012).

Provétovanim davéryhodnosti odbératelti prodejci mohou snizit riziko nezaplaceni za
produkty ¢i sluzby, nebo pak Ize vyuzit platby pfedem. Prodejci by se méli fidit vlastnimi
zkusenostmi s odbérateli, ovéfit si existenci firmy ve vetejnych databazich a v ptipadé

hledani zahrani¢nich partnerii je moznost vyuzit pomoc poradenskych organizacich

(Veber et al., 2012).

Soucasti prodejnich aktivit je také volba distribu¢nich cest, aby zédkaznik obdrzel vcas

svoji dodavku v objednaném mnozstvi a na pfedem domluveném misté (Bouckova et al.,

2003).

V ramci distribuce je tieba feSit také umisténi produktu, skladovani, logistiku, dopravu,
vybér velkoobchodu a maloobchodu (Pelsmacker, 2003).

Distribu¢ni cesta mlze vést od dodavatele k uzivateli, jednd se tak o cestu pfimou.
Druhym zpiisobem je cesta nepfima, kdy mezi vyrobce a spotiebitele vstupuji
mezi¢lanky, kterymi mize byt naptiklad obchodni zastupce ¢i aukéni spolecnost (Foret,
2011).

Prodej na zahranic¢ni trhy
V ptipadé, Ze spolecnost hodla rozsifit prodej na zahrani¢ni trhy, vystavuje se veétSim
riziklim 1 v&t$im nékladim. Pro minimalizovani problému ¢i ztrat se doporucuje zameftit

se na vyvozni marketing (Veber et al., 2012).
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Prostfednictvim vyvozniho marketingu se pfedev§im malé a stfedni spolecnosti, které
nemaji dostatecné velké zdroje, snazi adaptovat komercni politiku dle jednotlivych trhti

a jejich podminek (Machkova a Machek, 2021).

Nejprve si spolecnost vytipuje né€kolik potencidlnich trhii, na kterych provede prizkum
a nasledné zvoli vhodnou zemi ¢i teritorium pro vyvoz. Dale zvoli obchodni metodu,
obchodni politiku a poté si prostfednictvim marketingového mixu definuje predmét
vyvozu, ktery bude odpovidat pfislusnym pozadavkim, (technické, legislativni
parametry), distribuci, cenu a zptsob propagace. Nasledné¢ miize organizace vypracovat

konkrétni nabidku pro cilovy trh (Machkova a Machek, 2021).
2.8 Charakteristika trhu

2.8.1 Trh B2B

Trh B2B (business-to-business) ptedstavuje nakupovani organizaci. Organizace nakupuji
zbozi a sluzby za ucelem dal$i vyroby ¢i sluzeb, které dale prodavaji nebo dodavaji. Na
téchto trzich se toci vice penéz nez na spotiebitelskych trzich. Rovnéz jako na trhu
spotiebitelském je dulezité porozuméni zakaznikim a jejich pottebam (Kotler a Keller,
2017).

Pro efektivni komunikaci na B2B trzich jsou povazovany jak tradi¢ni, tak digitalni
nastroje. Mezi tradicni ndstroje marketingové komunikace na B2B trzich patii pfedev§im
veletrhy, vystavy, dale pak publikace odbornych ¢lankt, specialni akce a udalosti pro
zakazniky a tisk propagacnich materiali. Kanaly digitadlniho marketingu pak piedstavuji
hlavné socialni sité, weby, blogy a systémy pro fizeni vztahti se zakaznikem (Fistro,
2021).

2.8.1Trh B2C

Trh B2C (business-to-customer) se zaméfuje na vazby spolecnosti s koncovymi
zakazniky. Nejprve se firma snaZi zaujmout pozornost a informovat zakazniky
o produktech, dals§i krok predstavuje ziskani zpétné vazby za pomoci interaktivnich

formulafa a poslednim krokem je uskute¢néni obchodu idealné¢ s pifimou platbou (Veber
etal., 2012).
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Aby byl marketing Uspé$ny, je tieba docilit uplného propojeni mezi spolecnosti
a zakazniky. Chovani spotiebitele ovlivituje fada okolnosti, kterymi jsou osobni,

spolecenské a kulturni faktory (Kotler a Keller, 2017).

Pro komunikaci se zdkaznikem se dle odborné literatury povazuji za efektivni tradicni
nastroje odborné specializované ¢asopisy, e-maily, newslettery a katalogy (Veber et al.,
2012). Vyznamné digitalni nastroje jsou webové stranky, slouzici predev§im
k sebeprezentaci spole¢nosti, socialni sit€¢ a na nich vytvofené marketingové kampané
a také video, marketing a e-mailing.

Tabulka 3: Rozdily mezi B2B a B2C
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Safranova Drasilova 2019)

Chovani
spotiebitele Ses £

Obchodni vztahy stabilni nestabilni

Poptavka nepruzna pruzna
- systematické nesystematické
Rozhodovani ., s e 1,
skupinové individualni
Zpusob nakupovani strukturovany nakupni proces impulzivnéjsi nakupovani
Motivace racionalni emotivni
Odbornost technicka odbornost mensi odborné znalosti
diraz na osobni vazby Neosobni obchodni vztahy
Vztahy . e . ot
recipro¢ni jednosmérné
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2.10 Shrnuti teoretické ¢asti

Shrnuti teoretické Casti prace zobrazuje souvislosti pii tvorbé teoretické Casti prace a jeji
navaznosti na c¢ast analytickou. Teoreticka vychodiska, ziskana z odborné literatury,
slouzi zejména pro lepsi porozuméni dané problematiky. Pro lepsi piehlednost je
V nasledujicim schématu zobrazen zpisob, jakym bude dosazeno vymezeného cile.
Obsahem schématu jsou analytické metody, jejichz provedeni povede ke zhodnoceni
soucasn¢ho stavu spolecnosti. Vysledky analyzy budou podkladem pro vytvoieni

doporuceni vedouci k rozvoji obchodnich aktivit spole¢nosti na zahrani¢ni trh.
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Analyza vnitinihg
prostiedi

SWOT analyza

4

* V této Casti jsou definovany zakladni teoretické pojmy jako je
strategie a strategicky management, mezinarodni marketing,
mezinarodni a zahrani¢ni obchod, elektronicky obchod a jeho
vyhody a nevyhody, vyvojové trendy mezinarodniho obchodu,
obchodni aktivity a charakteristika trhu.

. —°" )/

* Analyza vnéjsiho prostiedi zkouma vn&jsi vlivy trhu, které na
spole¢nost plisobi a zaroven ji mohou v budoucnu ovlivnit.
Obsahem této casti bude SLEPTE analyza, diky které bude
mozné identifikovat budouci vyvoj a jeho mozné dopady na
spole¢nost. Konkurence bude zkoumana pomoci Porterova
modelu péti konkuren¢nich sil. Trh a jeho trendy budou
identifikovany prostfednictvim Analyzy trhu.

NS

* Analyzy tykajici se wvnitinitho prostiedi hodnoti souéasb
postaveni podniku a identifikuji jeho silna a slaba mista. V této
¢asti bude provedena analyza obchodnich aktivit, ktera slouzi
k porozuméni chodu obchodnich aktivit spole¢nosti.
Marketingovy mix piedstavuje souhrn vnitfnich faktort
podniku a umoziuje ovlivnit chovani zakaznikt. Dale analyza
vybranych finan¢nich ukazateli, jez hodnoti soucasnou
a muze piredpovidat budouci finan¢ni situaci podniku.

* SWOT analyza shrnuje vysledky z provedenych analyz.
Whodnocuje silné a slabé stranky vyplyvajici z analyzy
vnitiniho prostfedi a pfilezitosti a hrozby, které vychazeji
z analyzy vnéj$iho prostredi.

 Ziskané vysledky z provedenych analyz budou slouzit
k vytvofeni navrhti pro rozvoj obchodnich aktivit spole¢nosti
na zahrani¢nim trhu.

Schéma 4: Shrnuti teoretické ¢asti
(Zdroj: vlasti zpracovani)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této Casti prace, kterd se zabyva analyzou soucasné situace, piedstavi obchodni
spolecnost jeji predmét podnikani. Nasleduje provedeni analyz vnéjSiho a vnitiniho
prostfedi, které byly bliZze ptfedstaveny v pouzité metodice. Kapitola bude uzaviena
shrnujici SWOT analyzou, pomoci které budou vyhodnoceny silné a slabé stranky
podniku. Soucasn¢ také vyplyvajici prilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit vné&jsi

stranku podniku.
3.1 Predstaveni spolecnosti

Pro vypracovani své zavére¢né prace jsem Si zvolila spole¢nost HomeGym s.r.o.
Spole¢nost byla zalozena v roce 1997 pod nazvem Fitness.cz se sidlem v Bfeclavi
Vv Jihomoravském kraji. V roce 2006 doSlo ke zméné pravni formy na spolecnost ru¢enim
omezenim a s tim probéhla i zmé&na jména firmy na HomeGym s.r.o. Diivod zmény

predstavuje hlavné skute¢nost vstupu znacky fitness.cz na evropské zahrani¢ni trhy.

Obrazek 1:Logo HomeGym s.r.o.

Spolecnost HomeGym s.r.o. se zabyva prodejem sportovni vyzivy, doplikd stravy
a fitness vybaveni na B2B s B2C trzich. Pisobi zejména v prostfedi elektronického
obchodu na tuzemském i zahrani¢nim trhu. Nejsilngjsi na trhu je na tzemi Cech
a Slovenska z divodu nejdelsi doby piisobeni. Ve stifedoevropském regionu nabizi
privatni znacku s ndzvem Vitalmax, ktera se objevuje vyhradné v nabidce spolec¢nosti

HomeGym. Spole¢nost si zaklada na kvalit€ pouzitych surovin (Fitness.cz, 2022).
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3.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Tato kapitola se pro ucely diplomové prace zameétfuje na analyzu vnéjSiho prostiedi
zejména na polském trhu, ktery je tfeba prozkoumat, jelikoz spolecnost na trhu v tuto
chvili nepiisobi. Ramec této ¢asti tvoii analyza SLEPTE a Porterova analyza péti
konkurencnich sil. Tyto analyzy budou pfizplisobeny za tcelem rozvoje obchodnich

aktivit spolecnosti.

3.21 SLEPTE

Prosttednictvim SLEPTE analyzy budou hodnoceny jednotlivé faktory, které spole¢nost

na polském trhu mohou ovliviiovat.

Socialni faktory

Polska republika lezi ve stfedni Evropé. Velikost polské populace dle informaci webu
Businessinfo (2022) ¢ini 37, 9 miliont obyvatel. Co se uzivatelt internetu tyce, piiblizné
52 % nakupujicich jsou zeny a 48 % tvoii muzi. Nejvétsi podil konvertujicich uzivateld,
ktery ¢inni 57 %, tvoii uzivatelé ve vékovém rozmezi 25-44 let (Unikum, 2022).

Za kulturni hodnotu Polékt je povazovana predevsim rodina, domov a prace. Pti jednani
vzdy uvitaji jednani v jejich rodném jazyce. Z tohoto divodu by pro spole¢nost bylo
vhodné najmout osobu mluvici plynule polsky, ktera by méla na starost zdkaznicky servis
V polsting.

Pii vstupu na polsky trh je nutné nezapominat na skutec¢nost, Ze Polsko je silné
naboZenskd zemé¢, kterd projevuje viru uctou k nadbozenstvi a je hrda na své tradice

a historii. Konkrétné 91,9 9% obyvatelstva uzndva fimsko-katolickou cirkev

(Businessinfo, 2021).

Je tak tfeba dbat na ptizpisobeni nabidky produktt, které budou ideologicky v souladu
s jejich nazory. Zatidit se mistnim specifikim nakupniho chovani, platebnim metodam,
zpisobiim dopravy a v neposledni fadé¢ marketingovym kampanim. Polsti zdkaznici také
velmi dbaji na hodnoceni a recenze zdkazniki, je tomu tak ptedevsim z diivodu silné
konkurence e-shopii. V piipadé negativniho hodnoceni by se spole¢nost neméla odpovédi

vyhybat, nybrz reagovat (Digital Media Publishing, 2021).
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Avsak vzhledem k hospodaiské vyspélosti zemé a také rostouci zZivotni Grovni doslo

vvvvvv

oproti kvalité, nyni se vSak na kvalitu klade ¢im dam vétsi diiraz (BusinessInfo, 2021).
Navzdory tomu je diilezité mit na paméti fakt, Ze polsti uzivatelé internetu jsou stale jeste
skepticti k zahrani¢nim e-shopim. Jejich divéru by mohlo ziskat zalozeni kamenné
prodejny ¢i vydejny, kde budou produkty vystavovany (Unikum, 2022).

Tabulka 4: Shrnuti SLEPTE analyzy — socialni faktory
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti
+ Zdkaznicky servis v polském jazyce, rostouct zdajem o kvalitni produkty

— Jazykové bariéry, duraz na tradice a navyky, skepticnost Poldkii viuci zahranicnim

e-shopiim

Legislativni faktory

Rychle rozvijejici se oblast elektronického obchodovani reguluji jednak pravni piedpisy
Evropské Unie a zarovei 1 jednotlivé Clenskeé staty a je tak nutnosti jejich dodrZzovani.

Jedna se zejména o prava spotiebiteli. V piipadé smluv, které se uzaviraji distanénim
zpisobem, je podnikatel povinen informovat spotiebitele o dodatecnych pravech, jez mu
nalezi. Jako stéZejni je zde pravo bezdiivodného odstoupeni od kupni smlouvy ve 14denni
lhaté od obdrzeni objednavky. Pravni Uprava téchto distan¢nich smluv je obsazena

V § 1820 a nasl. zdakona ¢ 89/2012 Sb., obcanského zdakoniku (Accace, 2022).

Jelikoz spolecnost HomeGym zpracovava osobni udaje zdkaznika, je nutnosti vyhovét
pozadavkim danym zdkonem na ochranu osobnich tudaji. Zejména se jedna
o evropskou smérnici GDPR (General Data Protection Regulation) stanovenou dle
Natizeni 110/2019 Sb. Zakonem o zpracovdni osobnich uidajit Evropského parlamentu
a Rady Evropské unie (EUR-Lex, 2022). Jejim nedodrzenim se firma mize dostat do
rizika finan¢nich sankei.

Vybrana spole¢nost je platcem DPH, proto by méla dbat zejména na dokumentaci, kterou
ma koncovy zdkaznik a finan¢ni Gfad od firmy obdrZet. RovnéZ je nutné mit registracni

pokladnu v ptipadé poskytovani zbozi prostfednictvim elektronického obchodu (Accace,
2022).
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0Od 1.7.2021 doslo ve statech Evropské unie ke sjednoceni limitu obratu u prodeje zbozi
na dalku na prahovou hodnotu 10 000 EUR (248 600 CZK dle kurzu 24,860 ze dne
31.12.2021). Pii piekroceni této Castky je spole¢nost povinna registrovat se k DPH
Vv zahranié¢i (Finanéni sprava, 2021).

Rostouci role trhu elektronického obchodu také vedla k opatienim nékterych organt
zamétfenych na prizpiisobeni se tomuto ménicimu maloobchodnimu prostredi. Naptiklad
predseda Utadu pro hospodaiskou soutéZ a ochranu spotiebitele nedavno zahajil novy
projekt s nazvem ,Uméld inteligence pro posileni ochrany spotiebitele®,
spolufinancovany Evropskou komisi. Projekt zkouméa moznosti vyuziti umélé inteligence
k vytvoreni nastrojt, které pomohou odhalovat porusovani spottebitelského prava a které
by mohly byt vyuzity organy na ochranu spotiebitele, napt. odhalovani urazlivych
ustanoveni v Terms & Conditions (v pravidlech a podminkach) (CMS, 2022).

Tabulka 5: Shrnuti SLEPTE analyzy — legislativni faktory
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti
+ jednotné pravni predpisy v ramci EU

— regulujici pravni predpisy

Ekonomické faktory

Polsky trh se v poslednich letech stal vyznamnym ucastnikem na evropském trhu, stejné

tak jeho e-commerce v soucasné dobé dosahuje velkého rustu (NK Expand, 2022).
e Hruby domaci produkt (HDP)

Polsko je 21. zemi ve svétovém porovnani velikosti nominalni hodnoty HDP. Z grafu
¢. 1 je zteyjmé, ze hruby domaéci produkt v roce 2020 vykazal pokles o 2,5 %. Tato
skutecnost byla zapfi¢inéna situaci spojenou s neofekavanou nemoci Covid-19, kterd
ovlivnila nejen polskou ekonomiku. Avsak nasledujici rok doSlo v polské ekonomice k
meziro¢nimu ristu o 5,7 %, kdy HDP vroce 2021 vzrostl na 663,4 mld. USD
(BusinessInfo, 2021), ktery ¢inil v ptepoctu 14 188,136 mld. K¢ dle kurzu 21,387 ze dne
31.12. 2021 (Kurzycz, 2022).

Podle predpovédi pomoci ekonometrickych modeli se ocekava rast HDP

I v nasledujicich letech (Trading Economics, 2022).
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Vyvoj polského HDP (2011-2021)
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Graf 1: Ro¢ni procentni zména hrubého domaciho produktu v Polsku v letech 2011-2021
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Central Statistical Office of Poland 2022)

e Inflace

Mira jadrové inflace v Polsku v letech 1998 az 2022 dosahovala v priméru 2,96 procenta.
Dle grafu €. 2, ktery zobrazuje mésicni vyvoj inflace v poslednich letech, je viditelny
prudky narust od poloviny roku 2021. V prosinci 2021 se inflace v Polsku vy$plhala na
9,4 %. V tinoru roku 2022 poklesla na 8,5 %. V dubnu 2022 se inflace dostala z 11 % na
12,3 %. Jedna se o nejvetsi hodnotu od prosince roku 1997, je tomu tak z diivodu valky
na Uzemi Ukrajiny, jeZ zatizila svétové dodavatelske fetézce a globalni ceny vykazovaly
strmy rust, zatimco pfiliv uprchliki z Ukrajiny zvysil poptavku. Polskéd centralni banka
pfisuzuje vzrist o 2,4procentniho bodu piimo t€émto bojim.

Nejvyraznéjsi rast byl zaznamenan u pohonnych hmot, které vzrostly o 27,8 %, ceny za
elektfinu a plyn se zvysily 0 27,3 % a ceny za potraviny a nealkoholické napoje se zvedly

0 12,7 % (Trading Economics, 2022).
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M¢sicni vyvoj inflace 2018-2022
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Graf 2: Mési¢ni vyvoj inflace v letech 2018-2022
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Central Statistical Office of Poland 2022)

e Mira nezaméstnanosti

Mira nezaméstnanosti v Polsku dosahovala v letech 1990 az 2022 v priméru 12,17 %.
Svého historického maxima dosahla v roce 2003, kdy se mira nezaméstnanosti vysplhala
na rekordnich 20,70 %. Od té doby tato mira klesala az do roku 2019. Poté zapfi¢inénim
onemocnénim Covid-19 mira nezaméstnanosti vzrostla a dle poslednich statistik z inora
letosniho roku 2022 ¢ini 5,50 %, coz je stale nizsi ¢islo, nez je pramér Evropské unie,

ktery nyni dosahuje okolo 6,20 % (Trading Economics, 2022).

Mira nezaméstnanosti v Polsku v letech 2013-2022
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Graf 3: Vyvoj miry nezaméstnanosti Polské republiky v letech 20132022
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Trading Economics 2022 a Macrotrends 2022)
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e Srovnani mezd

Cesi do Polska zavitaji spise za nakupy nez za pracovni piileZitosti. I piesto, Ze minimalni
mzda je oproti Ceské republice vyssi, co se ty&e pramérnych mezd, jsou u nas o poznani
vyssi. Graf €. 4 zobrazuje rostouci trend primérné mzdy v obou zemich. Pro srovnani
byly polské mzdy piepoéteny na &eské koruny podle kurzu CNB (Ceska narodni banka)
ze dne 31.12. 2021, ktery ¢&inil 5,408 K&. Uéelem tohoto porovnani bylo zhodnotit, zda
spole¢nost bude na polském trhu konkurenceschopna. Vzhledem k tomu, zZe je Ceska
mzda primémé o 27 % vyssi nez prumérnd polskd mzda, lze usoudit, ze na produkty
vyrabéné v Cesku bude nutno vynalozit vy$§i mzdové néklady, nez by tomu bylo v Polské
republice. Zminéné ndklady se pak patrné projevi i v cené¢ prodavané¢ho zbozi. Tato

A4

skute¢nost by mohla vést k vnimani drazsich produktii z pohledu polskych spottebiteld.

Srovnani Ceské a polské primérné mzdy

40 000
(O]
> 30 000 '
2 25000 _——
—————

E: 20 000
z
2 15000
=
£ 10000
% 5000

0

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
ROK
—— (Cesko Polsko

Graf 4: Srovnani mezd Cechii a Polakid
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Trading Economics 2022)

e Daiovy systém

Polsko je zemé, jejiz datiovy systém se poklada za nepiehledny a komplikovany. Existuji
zde pfimé a nepiimé dan¢ a potom také riizné poplatky, mezi které patii poplatek za
uzivani mista pro prodej na trzisti ¢i reklamni poplatek.

Obecné je v Polsku platna dvoutiroviiova daiova stupnice. Dan z ptijmu fyzickych osob

(PIT) je tvofena 17% sazbou s hranici piijmu 85 528 PLN (448 252 CZK dle kurzu 5,241
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ze dne 31.3.2022 podle webu Kurzycz (2022)) a poté zvySenou 32% sazbou
(Businessinfo, 2022).

Dle aktualnich informaci ministerstvo financi navrhlo od 1. Cervence 2022 snizit PIT
z nyn¢&jsich 17 % na 12 % dan jako reakci na ekonomické dopady valky na Ukrajiné
(Novinky, 2022).

Dan z ptijmu pravnickych (CIT) osob piedstavuje 19% sazbu pro vypocet zakladu dané
nebo 9% zaklad pro vypocet dang, jedna-li se o danové poplatniky, jejichz piijmy ve
fiskalnim roce nepiesahly 1 200 000 EUR (29 832 000 CZK dle kurzu 24,860 ze dne
31.12.2021) (Kurzycz, 2022). Zakladni sazba dané z piidané hodnoty (VAT) je 23 %.
Tato sazba se vztahuje na vétSinu zbozi a sluzeb, pro n¢které kategorie jsou pak stanoveny

snizené sazby 8 %, 5 % a 0 % (Businessinfo, 2022).

e Stabilita ménového kurzu

Graf PLN/CZK

Obdob® 1Im 3m 6m YTD 1r All Od Led 1, 1997 Do Dub 6, 2022

10

2000 2005 2010 2015 2020

Graf 5: Vyvoj ménového kurzu PLN/CZK
(Zdroj: Kurzycz 2022)

V ptipadé, Ze se spolecnost chystd expandovat na zahrani¢ni trhy, je tfeba také sledovat,
jak se vyviji ménovy kurz v ptisluSné zemi. Oficialni ménou v Polské republice je polsky
zloty (PLN). Tento kurz se pohybuje v pfepoctu okolo 6 k&, jak I1ze vidét v nasledujicim
grafu (Kurzycz, 2022).
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Tabulka 6: Shrnuti SLEPTE analyzy — ekonomické faktory
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti
+ riist kupni sily, ocekavany riist HDP

— rist cen zejména pohonnych hmot a potravin, valka na Ukrajiné, zatézujici danovy

systém, drazsi produkty v Cesku oproti Polsku, ménovy kurz

e Politické faktory

Polsko je jiz 1éta povazovano za jednu z nejvice stabilnich a rostoucich ekonomik zemi
svéta. Polsko je ¢lenem zasadnich mezinarodnich organizaci jako je napiiklad Evropska
unie (EU), Severoatlanticka aliance (NATO), Organizace spojenych narodia (OSN),
Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (OECD) a je také Clenem Svétové
Visegradské &tyiky z roku 1991, kterou tvoii Polsko spoleéné s Ceskem, Slovenskem
a Mad’arskem (Businessinfo, 2021).

Pro podporu podnikani na polském trhu je zde agentura Polish Investment and Trade
Agency, ktera poskytuje ekonomické statistiky, informace o zahrani¢nim obchodu,
podnikani v Polsku a trendech trhu (Polish Investment and Trade Agency, 2021).

V dnesni nejisté dobé je tfeba sledovat politickou situaci v dané zemi. Doba, kdy stale
¢elime hrozbé spojené s onemocnénim Covid-19 a Vv posledni dobé zejména boji mezi
Ukrajinou a Ruskem.

Tabulka 7: Shrnuti SLEPTE analyzy — politické faktory
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti
+ ¢len nekolika mezinarodnich organizact

— nejistota politické stability vzhledem k dobé

e Technologické faktory
Probihajici digitalizace, ktera byla o to vice podpotfena pandemii Covid-19, se projevuje
V kazdodennim Zivoté i ve svéte obchodu. Dochdzi k neustalym zméndm na trhu a je tak

nutnosti dbat na sledovani vyvoje, ktery pfinasi nové vyzvy.

46



Pokud chce podnik expandovat do Polské republiky prostiednictvim e-shopu, je dilezité
dbat jednak na polskou doménu a kvalitni pieklad do polStiny. Pro Poléky je polsky jazyk
zasadni a zvySuje tak divéryhodnost daného e-shopu (NK Expand, 2022).

Investovat do mutace polského e-shopu se jist¢ vyplati. Dle informaci z webu Digital
Media Publishing (2021) neni doporuceno zavadét jimi nezname Ceské platebni brany
zejména z divodu spolehlivosti a jistoty. Dle statistik je tato skute¢nost divodem storna
u vice nez 30 % objednavek.

Celosvétove nejvetsi a nejznaméjsi platebni brana je jisté PayU. Stejné tak Przelewy?24 je
velmi popularni u polskych uzivatell (Digital Media Publishing, 2021).

Co se dopravni sluzby tyce, spravnou volnou by byla dopravni spolecnost DPD ¢i DHL.
Dalsi moznosti jsou sluzby Paczka w Ruchu a Paczkomaty. Jedna se o obdobu Ceské

Zasilkovny a Z-boxt nebo znamych Alzaboxt (Digital Media Publishing, 2021).
Také FedEx a osobni odbér jsou oblibenou formou dopravy v Polsku (Unikum, 2022).

Polsti uzivatelé k prozkoumavani pouzivaji zejména mobilni telefon, pravé z tohoto
divodu by bylo vhodné vytvoftit k e-shopu také responzivni web pro mobilni zatizeni

(Unikum, 2022).

Tabulka 8: Shrnuti SLEPTE analyzy — technologické faktory
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti
+ investice do polské domény, vyuziti platebni brany PayU a Przelewy24, vyuziti sluzeb

polské Zasilkovny

— nedivéra Poldkii v zahranicéni e-shop

¢ Ekologické faktory

Dnesni doba si s sebou nese rozvijejici se trend, ktery upird pozornost na ekologické
mysleni, recyklaci a udrZitelnost. Spotiebitelé si ¢im dal castéji pofizuji ekologické
alternativy nakupnich tasek, obalii a nav§tévuji bezobalové obchody. Také si asto radéji
pfiplati za ekologické baleni pfi objednavani zboZi prostfednictvim internetu a s timto

silicim trendem se ¢im dal vice muzeme setkat v bézném zivote.

Ve spole¢nosti HomeGym s.r.o. se snazi co nejvice o recyklaci kartonti, ve kterych je

k nim zbozi dovazeno. Své objednavky pak zasilaji v papirovych krabicich.
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Tabulka 9: Shrnuti SLEPTE analyzy — ekologické faktory
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti

+ moznost vyuziti ekologickych obalii

3.2.2 Analyza trhu

Nasledujici ¢ast prace se vénuje takové oblasti, ktera souvisi s podnikatelskou ¢innosti
spolecnosti HomeGym s.r.o. Kapitola je orientovana pfedevSim na e-commerce,
sportovni vyzivu, zdravou vyZzivu a fitness vybaveni spolecné se zaméfenim na zakazniky

a prizkum polského trhu a jeho aktudlni trendy.

Jak jiZ bylo zminéno, Polska republika je siln€ ndboZensky zaloZena, je proto vhodné
nabidku produktii a jejich propagaci vytvofit tak aby se potkavala s jejich nazory. Pro
polského uzivatele je dulezitym aspektem mit moznost prohlédnuti zbozi. S tim souvisi
i vybudovani divéry. Polaci stejné jako Cesi s velkou pravdépodobnosti pred zakoupenim

produktu vyhledaji recenze a zboZzi porovnaji pomoci zbozovych srovnavact (Unikum,

2022).

E-commerce

V dobé, kdy jsme se celosvétove zacali potykat s pandemii Covid-19, utrp€l téméi kazdy
ekonomicky subjekt. Tato nepiijemna situace ale zapticinila fakt, Ze spousta podnikateli
uCinila  rozhodnuti a zacala svoje podnikani zaméfovat online. Trh
e-commerce tak v poslednich letech zaznamenal velké zrychleni. Z elektronického
obchodovani se tak stala velka ptileZitost. Spole¢nost HomeGym jiZz davno pied témito
Casy pusobila zejména prostfednictvim internetu. Obzvlast’ soucasné s trendem zdravého
zivotniho stylu a kvality potravin, ktera se tesi vice nez dfive je to dobra pftilezitost pro

rozvoj podniku jako je HomeGym.

Polsko je atraktivnim trhem pro rozvoj e-commerce, ktery patii mezi jeden z nejrychleji
rostoucich v Evropé. Kazdym rokem piibyva pocet registraci e-shopu, vroce 2021
pfibylo 51 tisic (Sas, 2022).

I uzivatelé¢ polského trhu, ktefi byli a stale jest¢ trochu jsou skepticti k nakupovani

zejména pres zahrani¢ni e-shopy, se prizplisobuji a zvykaji si na nakupy on-line.
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K provozovani e-shopu je proto nutné vénovat pozornost polské doméné a kvalitnimu
ptekladu, aby si zvlasté i zahrani¢ni e-shop ziskal jejich divéru (NK Expand, 2022).

Dle Statista (2021) trh e-commerce, konkrétné vydaje za obleceni, spotiebni elektroniku,
potraviny a hracky v Polsku za rok 2020 vzrostly ptiblizné o 25 % oproti ptedchozimu
roku a dosahly tak na 10 miliard EUR, v piepoc¢tu 24,86 mld. K¢. (dle kurzu 24,860 ze
dne 31.12.2021) (Kurzycz, 2022). Odhad trzeb elektronickych obchodd v Polsku je
odhadovan na necelych 22 miliard EUR, coz je 546,92 mld. K¢ (dle Kurzycz (2022) kurzu
24,860 ze dne 31.12.2021) (Ecommerce News, 2021).

Soucasnym trendem polského e-commerce je obchodovani pres platformy porovnavaci
cen, Vv Polsku takzvané , zbozdci“. Svoji pozici na trhu upevnilo Allegro, které
V soucasnosti vyuziva 86 % uzivatelt (Mergado, 2022). Dalsimi oblibenymi srovnavaci

cen jsou Ceneo, Skapiec, Nokaut (Mergado, 2021).

Charakteristika trhu s dopliiky stravy

V roce 2021 se globalni trh s dopliiky stravy vysplhal na 151,9 miliard USD, (v ptepoctu
3248,69 mid. CZK, dle kurzu ze dne 31.12.2021) (Kurzycz, 2022) (Grand View
Research, 2022).

Ocekava se, ze bude dosahovat i dalsiho rozvoje a do konce roku 2028 se zvysi o 172 %.
Takovy nartst by ptedstavoval hodnotu ve vysi 435 mld. USD (9 303,345 mld. CZK)

Vv roce 2028. Velkou c¢ast riistu Ize pfisuzovat odvétvi online fitness (Kay, 2022).

Kli¢ové bude pravdépodobné zvyseni povédomi zakaznikd o zdravi a pohodé. Lidé na
celém svété chtéji dodrzovat spravny pomér Zivin v jejich stravé a vzhledem k hektické
dobé a pracovni vytizenosti 1ze ocekavat, Ze i pohodInost bude mit zapticinéni ve zvySeni

prodeje dopliku stravy (Grand View Research, 2022).

Ptiznivy dopad na trh s dopliiky stravy mélo onemocnéni Covid-19. V tomto obdobi se
zvySily prodeje téchto produktd. Divodem byla i vznesend lékaiska doporuceni
0 pouzivani dopliki stravy jako prevenci i 1écbé pti onemocnéni (Markets and Markets,
2021).

Nicméné odvétvi fitness bylo poznamenano dvojim zpisobem. Pokud bychom se méli
podivat na odvétvi posiloven, sportovnich center, klubti zdravi, v priibéhu této situace
doslo k poklesu o témét 59 %. Nasledné vSak doslo k postupnému zotavovani, avSak pro

mnohé to byly velmi t€zké Casy. Naopak tomu bylo u digitdlniho fitness, aplikaci,
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sportovniho vybaveni. Tyto trhy zaznamenaly nartsty trzeb o 40 % a ptredpoklad byl
takovy, ze na konci roku 2021 tento narast bude ¢init az 66 % (Kay, 2022).

Nasledujici graf ¢. 6 zobrazuje rozhodovaci faktory, které polsti uzivatelé zohlednuji pti
online ndkupu suplementli. Jedna se zejména o slozeni z ptirodnich ingredienci a cena.

Dale také dbaji na Gcinky produkt, recenze od jinych zakaznikl a divéru ve znacku.

Faktory, podporujici online nakupy doplnku stravy
v Polsku v roce 2021

43%

28%

42%
36%

Pfirodni ingredience Cena Jak to funguje ERecenze @ Divéra znacky

Graf 6: Rozhodovaci faktory pri online nakupovani dopliikii stravy v Polsku v roce 2021
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Statista 2022)

Z.akaznici

Z vyplyvajici studie po pominuti krize a zlepSeni ekonomické situace si Polaci budou
moci dovolit do svého ndkupniho seznamu opét pripsat drazsi produkty, mezi které patii
pravé dopliky stravy. Dojde tak k rozvoji trhu s doplnky stravy a stejné tomu tak je i se
suplementy pro sportovce. Simulujicim faktorem pro odbyt je rovnéz opétovné otevieni
fitness a sportovnich center spole¢né s rostoucim trendem, kterym se stala péce o zdravi.
Dle predikce pro rok 2021 byl ocekavan rist tohoto odvétvi 0 7,7 % na 6,4 miliardy PLN
(33,54 mld CzZK dle kurzu 5,241 zwebu Kurzycz (2022) ze dne 31.3.2022)
(Stefanczykova, 2021).

V Polské republice zije 37,9 miliont obyvatel. Zhruba 85 % z nich ptedstavuji uzivatelé
nakupujici online (NK Expand, 2022).

Graf ¢. 7 zobrazuje piedpovéd’ penetrace polskych uzivateli internetu do roku 2026. Na

rok 2022 byl predikovan nariist na 83 %, ktera byla jiz pfekonana, jelikoZ podle informaci

z webu NK Expand (2022), tato mira ¢ini 85 %.
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Mira penetrace uzivatelll internetu v Polsku
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Graf 7: Procentualni mira penetrace uzivateli internetu v Polsku od roku 20216 s piedpovédi do
roku 2026
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista 2022)

Na nasledujicim grafu ¢ 8 je zobrazen procentudlni pocet uZivatelll internetu
nakupujicich v polskych a zahrani¢nich e-shopech. Mira elektronického obchodovani od
roku 2016 vykazuje kazdoro¢ni nartist. V roce 2021 celkem 75 % polskych uzivateld
nakupovalo prostiednictvim polskych e-shopu a stejné tak je i drobny nartst uzivatel
nakupujicich v zahrani¢nich e-shopech. Dalo by se fici, Ze tuto skutec¢nost jesté vice

podpofilo onemocnéni Covid-19.

Mira polskych uzivatelti nakupujici v polskych
a zahrani¢nich eshopech
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= 60%
> 50%
%40%
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g it
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» 0@ Qo I8
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muzivatelé nakupujici v polskych e-shopech muzivatelé nakupujici v zahrani¢nich e-shopech

Graf 8: Mira uzivatelii nakupujicich v polskych a zahrani¢nich e-shopech v Polsku
v letech 2015-2021
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Statista 2022)
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Dle statistik PostNord (2020) jsou na nasledujicim grafu ¢. 9 zobrazeny primérné vydaje
za online nakupovani na jednoho polského spotiebitele. Polsko oproti Evropskym zemim
vynalozilo podstatné mén¢ penéznich prostredki a to 11 968 K¢ na obyvatele v roce 2020.
Nicméné v souvislosti s digitalni revoluci tento trend roste a lze ocekavat narust

V nasledujicich letech.

Primérné vydaje za on-line ndkupy na jednoho

polského obyvatele
14 000 K¢
11 968 K&
O 12 000 K& 10997 K&
> W
= 10 000 K¢& 9 028 K¢ 9238 K¢
<
£ 8000K¢
> 5931 K&
% 6 000 K¢&
'S 4000Ke
z
& 2000 K¢
0 K&
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Graf 9: Primérné vydaje na jednoho obyvatele za on-line nakupy v korunach v Polsku
Vv letech 2016-2020
(Zdroj: vlastni zpracovani dle PostNord 2020)

Z grafu ¢. 10 je ziejmé, ze v roce 2021 polsti spotiebitelé brali jako nejvétsi vyhodu online
nakupovani dostupnost produktd po cely den a moznost nakupovat z pohodli domova,
nebo odkudkoliv. Dalsi dilezity faktor byla casovd neomezenost vybéru, Casto se
setkavali  svice  atraktivnéjSimi  cenami nez v kamennych  prodejnach
a také moznosti nakupovat i v pfipadé€, Zze jsou obchody zaviené. Také okolo 60 %
uzivateld povazuje za vyhodu jednoduchost v porovnavani nabidky a rozmanitosti
produkti. Okolo 50 % také zaznamenalo moznost platebnich zpiisobli a rychlosti.
On-line nakupovani je Casov€ Uspornéjsi neZ v ptipad¢ fyzického nakupovéni. Za
nezanedbatelné l1ze také povazovat riizné zplsoby doruceni, jednoduchost v nalezeni
specializovanych a vzacnych produktii, moZznost vraceni zbozi ve 14denni 1hit€ bez udani

ditvodu a vice informaci o produktech.
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Faktory, které motivuji k ndkupim pres internet v
Polsku

Dostupnost

PohodInost

Casové neomezeny

Atraktivnéjsi ceny

Moznost nakupovat i kdyZ jsou obchody zaviené
Jednoduché porovnani nabidky

Rozmanitost produktt

Ruzné zpuisoby platby

Rychlejsi nez nakupovani v kamennych prodejnach
Ruzné zpisoby doruceni

Jednoduchost nalezeni specializovanych produdti
Moznost vraceni zbozi do 14 dni bez udani divodu
Vice informaci o produktech

Slevy pro stalé zakazniky
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Graf 10: Faktory, které jsou motivaci pro on-line nakupovani v Polsku v roce 2021
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Statista 2020)

Dalsi graf ¢. 11 se tyka faktort, které polsti uzivatelé internetu zohlediuji pti vybéru
e-shopu, ze kterého budou nakupovat. V roce 2020 69 % Zen a 65 % muzi odpovédélo,
ze pii vybéru internetového obchodu se rozhoduji primarné na zakladé ceny, nasleduje
cena a zpusob doruceni se 60 % preferenci u Zen a 61 % muzl. Velky diraz také kladou

na divéryhodnost obchodu a také na pohodlnost ndkupu a transakce.

Faktory, které v Polsku ovliviiuji vybé&r internetového

obchodu dle pohlavi
Cena zbozi 65&9%} '
Cena a zpusob doruceni 6601%% lI
R 51% |

% Duvéryhodnost obchodu 485"
v Pohodlnost nakupu/transakce 48% |
< P 46% |
- Moznost rychlého a snadného vraceni o 34% |

o 21%
Duvéryhodnost spole¢nost odpovédné za platby %
Moznost vybéru platebni metody %
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PREFERENCE%
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Graf 11: Faktory, ovliviiujici vybér internetového obchodu dle pohlavi v Polsku 2020
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Statista 2022)
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Tabulka 10: Shrnuti analyzy trhu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti

+ inzerce na cenovych srovnavacich, covid-19, rostouct zajem o zdravi zivotni styl,

vytvoreni polské domény a preklad e-shopu,
0 riist e-commerce

— nizké procento ndkupii polskych uzivatelii na zahranicnich e-shopech oproti polskym,

neni mozné si prohlédnout zbozi ve fyzické podobé

3.2.3 Porteriiv model péti konkurencni sil

Dulezitou soucast analyzy wvnéjSiho prostfedi tvofi sledovani konkurence, které
spole¢nost HomeGym s.r.o. musi na daném trhu celit. V ramci této kapitoly budou
popsany faktory ptisobici na spolenost prostfednictvim Porterova modelu péti

konkuren¢nich sil.

Stavajici konkurence

Trh se sportovni vyzivou, potravinovymi dopliikky a sportovnim zafizenim jist¢ neni
zanedbatelny. Naopak s ristem trendu o zdravi a aktivni zivotni styl roste i poptavka
tohoto odvétvi. Vzhledem k atraktivité daného trhu se spole¢nost musi potykat s pomérné
velkou rivalitou. Pandemie spojena s onemocnénim Covid-19 byla napomocna pro rust
e-commerce. Tim, ze dochazelo k zavirani obchodt a omezeni kontaktu, lidé zacali vice

nakupovat on-line, coz je pro elektronické obchody piinosem.

Je vSak dulezité sledovat trendy a hlavni konkurenty. Tak jako dochazi k dynamickym

zmé&nam na trhu, stejné tak rychle muze dochazet ke zménam v Zebticku konkurent.

e Topl0 svétovych elektronickych obchodu z pohledu rustu za listopad 2021:
Gymshark, Crossrope, BPI Sports, Altitude Sports, 310, NOBULL, Boxraw,
Women’s Best, Campus Protein a Sweetlegs (Kay, 2022)

Hlavni konkurenti na polském trhu jsou zobrazeny v nasledujici tabulce ¢. 11.
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Tabulka 11: Hlavni konkurenti na polském trhu v oblasti sportovnich a zdravych dopliiki stravy
(Zdroj: vlastni zpracovani dle SimilarWeb 2022)

. Mési¢ni iy s Podil na .
Celkova r vex Socialni 7 Kamenna
E-shop nAvEtevnost navstévnost site polském rodeina
VSEeV Polsko trhu P ]
Facebook
Instagram .
sklep.sfd.pl 3988 000 X YouTube 69,10 % ANO
WhatsApp
Facebook
bodypak.pl 639 310 194 812 Instagram 10,00 % ANO
YouTube
budujmase.pl 639 189 220 577 Facebook 7,70 % NE
Facebook 0
musclepower.pl 723 956 200 085 YouTube 6,90 % ANO
Facebook
gymbeam.pl 459 764 327 735 Instagram 6,30 % NE
YouTube

Tabula €. 4 popisuje hlavni konkurenty, ktefi nabizeji stejny druh sortimentu jako
spole¢nost HomeGym s.r.o. Nejvétsi podil na polském trhu ma e-shop sklep.sfd.pl., ktery
vyrazné prevazuje nad ostatnimi obchody. Bude tak jisté té¢Zké proniknout na trh, je proto
podstatné investovat finance do propagace, zvysit tak povédomi o firm¢ a tim zvysit
moznost ziskani potencidlnich zdkaznikd. Spole¢nost HomeGym ma Siroky a rozmanity
sortiment a doplitkové sluzby, které by mohly byt pfidanou hodnotou pro zakaznika
Vv ptipad¢, ze obétuje penézni prostiedky na provozovani té€chto sluzeb a stim
souvisejiciho prekladu.

Pro provedeni prizkumu vV tabulce uvedenych konkurenénich webll je nejcastéji
vyuzivanou spolecnosti poskytujici dopravni sluzby u vySe zminénych konkurentti InPost
a DHL. Dale c¢asto vyuZivaji sluzby polské Zasilkovny, poczty Polska (polska posta),
GLS, DPD, nebo si zdkaznici mohou vyzvednout zbozi na vydejnich mistech ¢i
v prodejné. Vlastnit kamennou prodejnu nebo alespoil mit vydejni misto lze jisté
povazovat za vyhodu, jelikoz néktefi polSti zdkaznici by stale mohli pochybovat

o zakoupeni zboZi pfes internet.

Rozhodujici roli pro zvoleni e-shopu uzivatelem hraje kvalita produktt, cena, rychlost

a zpusob doruceni a platebni moZnosti.
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Vyznamnym faktorem, ktery je tfeba sledovat, je aktualnost. Jelikoz se trh méni, méni se
také konkurence. Konkurenti ptibyvaji, ubyvaji a méni se i jejich trzni postaveni. Zavazné
je proto neustalé sledovani konkurence a zmény probihajici na trhu.

Tabulka 12: Shrnuti Porterova modelu péti konkurenénich sil — stavajici konkurence
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti
+ rostouct poptavka, pandemie Covid-19

— Velei hraci na polském trhu, kamenné prodejny, vyssi ceny oproti polskym cenam

Hrozba vstupu novych konkurenti

Jak jiz bylo zminéno, pandemie Covid-19 byla jako katalyzator riistu e-commerce trhu.
AvsSak s atraktivitou tohoto trhu roste i pocet konkurentii. Zejména pokud hovoiime
0 trhu se sportovni vyzivou, zdravou vyzivou a sportovnim vybavenim, kdy spole¢né
s rostoucim trendem zdravého a aktivniho zivotniho stylu je velmi pravdépodobné, ze

dojde k narutstu rivality v e-commerce prostiedi.

Proto Ize vyhodu atraktivity trhu povazovat i za velkou hrozbou v podob¢ konkurenéniho
boje, se kterym se podnik musi potykat. Pfedev§im pokud se jedna o zavedeni e-shopu
do zahranici, tak tako forma expanze neni pfili§ kapitdlové narocna, je zde proto vyssi
riziko vstupu novych konkurentii. Tato skutecnost miize pak nastat témét kdykoliv a tento

faktor 1ze chapat jako negativni.

Co se ty¢e formalnich bariér, geografické vzdalenosti, jazyku a legislativé upravujici EU,

neni od ¢eské vyznamné odlisna.

Nicméné spolecnost by méla byt ochotna investovat penézni prosttedky do propagace,
nebot’ se jedna o velky trh s naro¢né&jsimi zakazniky a o to vice bude slozité se bez dobré
propagace na tomto trhu rozvijet. Podnik by se mél rovnéz zaméfit na ptidanou hodnotou

pro zékaznika, diky které by mohl ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Po prizkumu konkurenénich webt je evidentni, Ze kazdy podnik se snazi zamé&fit na
socialni sit€ a jejim prostfednictvim se propagovat. Témét kazda spolecnost usiluje
o ziskani zakaznika pomoci zajimavych ¢lanki a blogt, nékteré z nich pomahaji uzivateli
s vybérem co nejvhodnéjSich produkta dle zakaznickych potfeb a pozadavkl (napf.

hubnuti, nabirani svalt).
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Tabulka 13: Shrnuti Porterova modelu péti konkurenénich sil — hrozba vstupu novych konkurenti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti
+ investice do propagace, pridana hodnota pro zakazniky
0 nizka bariéra vstupu do odvetvi

— novi konkurenti, narocnost zakazniku

Riziko substituta

Substituty pro spolecnost HomeGym s.r.0. mohou byt piedstaveny v podobé produkti
jinych znacek nebo druhu produktu a k tomu pojici se pozadavky zakaznika. Napiiklad
néktery zakaznik preferuje, co se sportovni vyzivy tyce, protein z mlé¢né bilkoviny, jiny
ma zajem o veganské produkty. Déle lze misto proteinového prasku zvolit proteinové
ty¢inky a podobné. Je tak spousta riznych substitutli, které mohou byt na trhu nabidnuty.

Proto je vyhodou Siroké portfolio produktii a znacek, které vybrana spolecnost nabizi.

Za dalsi substituty Ize chapat kamenné prodejny. Nékteti zakaznici, zejména polsti
obyvatelé, je stale preferuji, mohou si tak zbozi prohlédnout, ptipadn¢ vyzkouset. Také
je zde vyhoda co se ty€e jednodussiho zplsobu reklamace a vraceni zbozi. Diky
omezenim, které nastaly s virovym onemocnénim Covid-19 je vSak stale vice rozSiten

trend nakupovani online.

Nicméné je dllezité sledovat trendy a preference zakaznikd na polském trhu. K tomu se
vaze dal§i mozny substitut v podobé moznosti volby zptisobu dopravy a konkrétnich
dopravnich spolec¢nosti. Dale bychom sem mohli zatadit zptisoby plateb.

Tabulka 14: Shrnuti Porterova modelu péti konkurenénich sil — riziko substituti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shronuti

+ Siroky sortiment, vice moznosti zpiisobu doruceni a platebnich metod

— velké mnozZstvi substitucnich produktii, kamenné prodejny

Vyjednavaci sila dodavateli

Spole¢nost HomeGym mé ve svém portfoliu Sirokou nabidku produktd. Tyto produkty
jsou riiznych kategorii (viz. kapitola marketingovy mix), jejich cenové rozpéti se také

pohybuje od par korun az po fadu tisic v ptipad¢, Ze se jedna o sportovni zafizeni, které
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nejCasteji nakupuji podnikatelé pro vybaveni svych fitness center. Tak jak je velky

sortiment zbozi, je tomu tak totozné¢ u znacek, které firma nabizi.

Z toho je patrné, Ze ma spolecnost také celou fadu smluvnich vztahti s dodavateli. Ve své

nabidce ma okolo stovky ¢eskych i zahrani¢nich znacek.

Hlavni sortiment piedstavuje sportovni vyziva, zdravd vyziva a posilovaci stroje. Do
doplinkového zbozi pak spadaji cvi¢ebni pomicky, sportovni potieby, fitness obleceni

a fitness darky.

Spolecnost asi jako kazdy jiny e-shop ma nekolik dodavateld, od kterych objednava
Cast&ji na zakladé dobrych vztahi, kvalitniho zboZi a ceny. Ale jelikoz je trh s nabidkou
fitness sortimentu pomérné velky, spole¢nost si mize vybirat z celé fady dodavatelt
a tim ziskdva pomérné¢ dobrou pozici a tim padem lze vyjednavaci silu dodavateli

povazovat za relativné nevyznamnou.

Co se tyCe dopravcl, pro zahrani¢ni zdkazniky vyuziva zejména dopravnich sluzeb
spole¢nosti GLS. Na uzemi Ceské republiky pak navic DPD, PPL. Vlastni dopravu
vyuziva v ptipadé vétsich ¢i drazSich objednévek. Je jist€ vyznamné pozorovat vytizenost
dopravnich spole¢nosti, aby nedochdzelo k neplanovanym zpozdénim.

Spole¢nost ma dlouhodobé vztahy s dopravni spole¢nosti GLS, jelikoZ se cena odviji od
poctu prepravenych balikli. Lze proto fict, Ze vyjednavaci sila dopravce GLS je relativné

velka.

Nicméné je dulezité 1 pfes dobré a dlouhodobé odbératelsko-dodavatelské vztahy
pravidelné sledovat vyvoj cen u dodavateld, kvalitu sortimentu a piipadné jejich odchod
z trhu, aby nedoslo k nepfijemnostem a byla moznost tuto neo¢ekavanou situaci vyftesit
s hladkym prubéhem.

V soucasné dobé¢, kdy se potykame s ristem cen za paliva a rostouci inflaci, se tato
skutecnost jisté projevi na cenach za dopravni sluzby a v odebiraném zbozi. V kone¢ném

disledku se tento fakt projevi i v prodejnich cenach produktu.
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Tabulka 15: Shrnuti Porterova modelu péti konkurenénich sil — vyjednavaci sila dodavateli
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti

+ Vyjednavaci sila dodavatelii je pomeérné nizka, dlouhodobé vztahy a nadstandardni

ceny s dopravni spolecnosti GLS.

— wyjednavaci sila predniho dopravce je relativné vysokad.

Vyjednavaci sila odbérateli

Pro kazdy podnik jsou zékaznici klicovym faktorem. Praveé diky nim je firma schopna
generovat zisky. Své kupujici spolecnost HomeGym rozlisuje pfedev§im na B2B a B2C
zakazniky. Hlavni skupinou zakaznikd jsou spotiebitelé na B2C trzich, ktefi tvofi

80-90 % zéakaznikii spolecnosti.

Za zékazniky B2B lze povazovat posilovny a fitness centra. Tito zakaznici odebiraji
zejména posilovaci stroje, ze kterych z celého sortimentu produkti plynou nejvétsi trzby,
nicméné k jejich prodeji nedochazi v tak ¢astém meétitku. Spole¢nost zakazniky na B2B
trzich sama od sebe neoslovuje, jejich podil ¢ini 10—20 %. Podnikatelé ziskéavaji slevy dle
velikosti jejich objednavek, zaroveil vSak Casto pozaduji platby na splatky, coz spolecnost
Vv soucasné dobé& neposkytuje.

Nicméné vzhledem K vysoké mife konkurenénich firem prodavajicich stejné nebo

podobné produkty, je vyjednavaci sila odbérateli na B2B trhu relativné vysoka.

Co se tyce spotiebitelského trhu, jeho zdkaznici jsou jednotlivci a uzivatelé internetu,
kteti maji zajem o zdravi a sport. Nejcastéji zakoupenymi produkty je sportovni vyZiva
a dopliky stravy. Jestlize se Kklienti zaregistruji do vérnostniho programu, je
pravdépodobné, Ze uskutecnili objednavku vice nez jednou a ziskavaji vérnostni slevy.
Jedna se tak o vzdjemné vyhodné vztahy. Posoudit vyjednavaci silu Ize hiie v ptipad¢,
ze nevime, pro¢ zakaznik zakoupil pravé nas vyrobek misto konkurenéniho, zde by pro

podnik mohla byt vyznamna zpétna vazba od odbérateld.

Nicméné velikost odbératel na spotiebitelském trhu je vétSinou mala, takze spole¢nost
neni tolik vdzana na udrzitelnost jednotlivych zakaznik. Lze podotknout, ze vyjednéavaci
sila je zde tvofena zejména loajalitou téchto zakaznikt. Vzhledem k nakupnimu chovani
polskych uzivatelii a hrozb& konkurence bude jisté nutnosti stale dbat na kvalitu produktti

I sluzeb a tomu odpovidajici cenu, ktera nebude piili§ nadsazena.
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Tabulka 16: Shrnuti Porterova modelu péti konkurenénich sil — vyjednavaci sila odbérateli
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti

+ pomeérné nizka vyjednavaci sila odbérateli na spotiebitelském trhu

— snadny prechod ke konkurenci, vyjednavaci sila odbératelit na B2B trhu e relativné

vysoka

3.3 Analyza vnitiniho prostredi

3.3.1 Analyza obchodnich aktivit

V ramci této kapitoly budou popsany aktivity, které v podniku probihaji. Pfedstavi cely
proces od nakup vstupt a produktii pfes postup ziskani zakaznika, az po dodani zbozi ke

kone¢nému spotiebiteli.

Analyza zakazniki

Na zafatku této Casti je tfeba charakterizovat zdkaznikim spolecnost. Jak jiz bylo
zminéno, spole¢nost puisobi v Cesku, Slovensku, Rakousku a Mad’arsku jednak na trzich
B2C, kde jsou spotiebitelé zeny a muzi riznych vékovych kategoriich, zajimajici se
o zdravi a sport. Také na trzich B2B, kde zdkaznici predstavuji zejména fitness centra.
Hlavnim trhem pro vybranou firmu je B2C trh, ktery tvofi okolo 80-90 % piijml

u vybrané spolec¢nosti.

Nasledujici graf €. 12 zobrazuje vé€kové kategorie nakupujici na ¢eském, slovenském
a madarském e-shopu spole¢nosti HomeGym. Data z rakouského e-shopu nejsou
k dispozici, nicméné na tento trh vybrana spole¢nost prozatim pfili§ nepronikla, co se tyce

objemu prodeje.
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Rozlozeni v€kovych kategorii u podilu zdkaznikli na
ceském, slovenském a mad’arském e-shopu
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fitness.cz homegym.sk homegym.hu

Graf 12: RozloZeni vékovych kategorii u podilu zakazniki ¢eského, slovenského a mad’arského
e-shopu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle SimilarWeb 2022)

Rozlozeni zadkazniki na zakladé pohlavi je pomérné vyrovnané a je zobrazeno

V nésledujici tabulce.

Tabulka 17: RozloZeni zakazniki dle pohlavi na ¢eském, slovenském a mad’arském e-shopu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle SimilarWeb 2022)

E-shop Muzi Zeny
Fitness.cz 46,33 % 53,67 %
Hogmegym.sk 45,34 % 54,66 %
HomeGym.hu 48,38 % 51,62 %

Pro ucely této prace jsou za cilovou skupinu povaZovani muZi i Zeny Zijici v polské
republice ve véku 18-44 let, ktefi maji zajem o zdravi a aktivni Zivotni styl. Dle
UNSD (2012) k této vékové kategorii piipada zhruba 40 % populace. Ve vékové kategorii
1844 let pouziva internet 98 % uzivateli. Pocet potencialnich zakazniki v Polsku
tedy predstavuje priblizné 14 856 800 uzivateli.

Cilem téchto zadkaznikl je zacit nebo pokrafovat ve vytvofeni si ndvyku zdravého
stravovani, sportovat, vytvarovat si postavu nebo zmirnit nasledky nemoci ¢i obezity,

ktera narostla s lockdownem ve spojitosti s pandemii Covid-19 a citit se 1épe (Health,
2022).
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Nékupni ¢innost
Portfolio produktti spolecnosti HomeGym tvofii Siroké spektrum znacek od tuzemskych

1 zahrani¢nich dodavateli.
e Vybér dodavatele a vztahy s nimi

Pti vybéru dodavatele se vybrana spole¢nost zaméiuje na kvalitu, ktera je soucasné
s vyhodnou cenou prioritni. DalS§im rozhodujicim faktorem je poptavka zékazniku.
V ramci zpétné vazby zakaznici Casto sami zpétn¢ informuji o tom, co jim na e-shopu
podniku HomeGym chybi, nebo pfipadné pak sami vyhledavaji zbozi, o kterém Si
spoleCnost mysli, Ze je spotiebitelé oceni. Dulezitym faktorem je rovnéz kredibilita
dodavatele a recenze vyrobct a dodavatelt (Sedlacek, 2022).

Tim, ze spole¢nost ptisobi na trhu fadu let, vybudovala si vztahy s dodavateli, ktefi jsou
pro fungovani spole¢nosti vyznamni. Od téchto dodavatelli spole¢nost nakupuje
pravidelné a je tak stdlym odbératelem.

Kazdy elektronicky obchod ma jist¢ dodavatele, ktefi jsou pro né zajimavéjsi jak uz
Z pohledu ceny, zajimavymi akcemi, oblibenym sortimentem a dobrou domluvou. Pistup
dodavatele pak vétsinou zavisi na zakladé objemu prodeje. Cim vice firma nakoupi, tim
je schopna vyjednani lepsich podminek.

Spolec¢nost odebird od tuzemskych i1 zahrani¢nich dodavateli. V ptipad€ objednani ze
zahrani¢i podnik nakupuje vétSi mnozstvi zbozi, ktera se pak vzhledem k cené dopravy

rozlozi.

Pokud firma pfemysli o novém dodavateli, ovétuje si jeho diveéryhodnost na VIES
a ptripadné dalSich strankach, které ukaZou na seridoznost dodavatele. Poté také zavisi na
hodnoceni zbozi, které prodavaji, také cené, za kterou jsou schopni zbozi prodat a na

ceng, za kterou se produkty na trhu prodavaji (Sedlacek, 2022).

Objednané zbozi je do skladu spole¢nosti doru¢ovano nékolikrat denné. Ze zahranidi je
zbozi dorucovano na paletich a ve vétSich objemech. Dodavky od ceskych dodavatelt
Jsou v ptevaze, je tomu tak i proto, ze spousta znacek jiz ma zde své zastoupeni (Sedlacek,
2022).

Skladové zdsoby jsou piizpisobeny pro zachovani dobrého cashflow a plynulého

provozu. Dilezité je, aby bylo zbozi na skladé v dostateéném mnozstvi dle pramérnych
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prodejli a spolecnost tak byla schopna okamzitého odesilani objednavek. Je tak zifejmé,

ze spole¢nost bude drzet vice penéznich prostiedkll v zasobach.

Prodejni ¢innost

Spolecnost HomeGym puisobi prostfednictvim elektronického obchodu na ceském,
slovenském, rakouském a madarském trhu. Nejvétsi zastoupeni méa vSak na trhu
v Cechach a na Slovensku, je tomu tak zejména z divodu nejdeldi doby ptisobeni.
Prevazné se sousttedi na zdkazniky spotiebitelského trhu. Nicméné ma svou pisobnost
1 na trzich B2B, avsak tuto skupinu zakaznikii spolecnost sama neoslovuje. Pokud mayji

tito zédkaznici zajem o nakup za velkoobchodni ceny, kontaktuji spolecnost.
e Komunikace se zakazniky a objednavka

Komunikace se zdkazniky je v ptipad¢ elektronického obchodu zna¢né niZsi, nez co se
tyka prodejci kamennych obchodi a sluzeb. Zakaznik si na e-shopu zvoli zbozi, o které
ma zajem a piida ho do kosSiku. Nésledné vytvoii objednavku s tim, ze vyplni osobni
a kontaktni udaje, misto doruceni, zvoli platebni metodu a zptsob dopravy. Nasledné je
mu do e-mailu zaslano pfijeti 0 zpracovani objednavky. Po pfijeti platby je objednavka
zpracovana a zdkaznik je poté jiz kontaktovan dopravecem o terminu doruceni.

Pokud ma zakaznik n¢jaké dotazy, miize je vznést prostfednictvim e-mailu, kontaktniho
adresate, nebo hovoru na zdkaznickou podporu, kterd je dostupné ve vSedni dny Vv Case
8-16 hodin. Pro jednotlivé e-shopy v Cesku i v zahraniéni ma spolecnost zastupujici
osoby, které jsou v tento ¢as dostupné na telefonu a plynule ovladaji jazyk dané zemé.
Spolecnost tak plisobi seridzné a je schopna vyjit vstiic svym zakazniktim.

Dalsi moznost kontaktovani spolecnosti je na socialnich sitich — na Facebooku
a Instagramu, kde se spoleCnost soucasn¢é snaZi prezentovat a zvysit své povédomi
u potencialnich zdkaznikli. Také na jejich webu je moznost zapojeni se do diskuze
o sportovni vyziveé, kde 1ze vznést novy dotaz a soucasné jsou tam k zobrazeni odpoveédi

na dotazy uzivateld.

e Vztahy se zakazniky

J 4

Spolec¢nost si vazi kazdého jednotlivého zakaznika a jejim cilem je udélat maximum pro
to, aby ndkup probéhl co nejpohodlngji a objednané zbozi mu bylo doruceno za co
nejkrat§i dobu. Na e-shopu firmy nakupuji novi, ale také stali zdkaznici, kteti jsou

spolecnost vérni i vice nez 20 let a objednavky vytvati pravidelné. Nelze vsak potvrdit,
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ze na nékterém ze zdkaznikll stoji existence spoleCnosti. JelikoZ se jednd zejména
o kone¢né spotiebitele, se toto riziko rozkldda. Rozhodujici je pak jisté kvalita sluzeb,

které se zakazniktim dostavaji (Sedlacek, 2022).

Co se tyce obdobi nejvétsiho odbytu, byva to zpravidla v chladnych obdobich a po Novém
roce, kdy si lidé davaji predsevzeti a chtéji si svou postavu do léta vyformovat. Letni
mésice jsou z pohledu prodeje nejslabsim obdobim, zejména z divodu planovanych
dovolenych a vylet. Proto by bylo vhodné cilit na zdkazniky obzvlast v tomto obdobi

napiiklad formou reklamnich kampani.

Pokud bychom se podivali na obdobi pandemie Covid-19, v tomto obdobi se u fady
spolecnosti ptisobicich v digitalnim prostfedi dostavily vétsi zisky z prodeje. V piipadé
zvolené firmy doslo k poklesu u silovych produkti, které jsou vylozené pro spotiebitele
a klienty posiloven. Naopak narust objemu prodeje byl zaznamenam u vitamint
a u produktd ur¢enych pro domaci cviceni (Sedlacek, 2022).
e Distribuce

Ziejm¢ pro kazdou spolecnost je dilezité zajistit doruceni zbozi pohodln¢ a v co
nejrychlejsi cas. Ani spole¢nost HomeGym neni vyjimkou. Je proto dulezité
spolupracovat se solidnimi dodavateli, na které je mozné se spolehnout a nejlépe s nimi
mit 1 dlouholeté¢ zkuSenosti. Doruceni zbozi pro tuto spolecnost zajiStuje zejména
spolenost GLS, se kterou méa dlouhodobé nadstandardni vztahy. V této prepravni
spolecnosti je mozné¢ predat balicky mifici na Slovensko, Mad’arsko i1 Rakousko, jednomu
fidi¢i. Je vSak presto dulezité sledovat vyvoj cen a kvalitu doruceni i pfes dlouhodobé
vztahy a kvalitni sluZby. Pro nékteré ucely spolecnost vyuZziva i vlastni dopravu, zejména
v piipad¢ velkych a drahych objednavek, kdy je pak z diivodu nutnosti nadstandardniho
pojisténi tato forma dopravy vyhodnéjsi.

Tabulka 18: Shrnuti analyzy obchodnich aktivit
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti

+ kvalitni produkty a sluzby, jednoduchost objednani zbozi, kontaktovani zakazniki

pres socialni sité, kratka doba doruceni

vy

u velkych a drahych dodavek
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3.3.2 Marketingovy mix

Analyza marketingového mixu pfedstavuje kroky, pomoci kterych je spolecnost schopna
ovlivnit poptavku po vlastnich produktech. Jednotlivé faktory piedstavuje koncept 4P,
kdy jednotliva ,P“ zastupuji: produkt (product), cenu (price), distribuci (place)

a (promotion) komunikaci.

Produkt (product)

V této Casti diplomové ¢asti budou popsany produkty nabizené vybranou spole¢nosti. Pod
pojmem produkt si lze predstavit jak véci hmotné, tak i nehmotné. JelikoZ vybrana
spolecnost se zabyva prodejem zbozi prostfednictvim elektronického obchodu, bude zde
kladen daraz piedevsim na produkt o hmotné podobé. Nehmotnou podobu pak

predstavuji doplikové sluzby, které 1ze pokladat za ptidanou hodnotu.

Spole¢nost HomeGym nabizi rozmanity sortiment pies 100 000 polozek. Z toho
divodu zde neptedstavim jednotlivé produkty, avSak budou rozdéleny dle jednotlivych
kategorii. Pii vybéru dodavateld je zde kladen vysoky diiraz predevSim na kvalitu
jednotlivych produktl a surovin, které se pti vyrob¢ produktli pouzivaji.

Podnik od roku 2016 nabizi vlastni privatni znacku S nazvem Viltamax, kterd je
k dispozici vyhradné pravé pro popisovanou spole¢nost. Obzvlast’ u vlastni znacky se
zaméfuji na vysokou kvalitu. Produkty znacky Viltamax se vyrabi v Ceské republice ze
surovin, jejichz pivod je vyhradné z Evropské unie. Jejich vyroba podléha certifikaci
ISO 22000:2018, ktera je doporucena pro potravinaisky prumysl. Tato certifikace
zajiStuje odpovidajici kvalitu a bezpe€nost potravin a sni i spojené fizeni rizik
(LL-C Certification, 2022).

Avsak spolecnost vlastni 1 dal$i certifikaty, kterymi jsou:

e C(Certifikat o zkousce GFN

e (Certifikat Statniho zdravotniho ustavu

o Certificate of safety GFN

o Certifikat V-Label (European Vegetarian Union)
Stejné jako je tomu u sortimentu, znacek, ze kterych si uzivatelé mohou vybirat je cela
fada. Jedna se naptiklad o Amix, Big Zone, BioTech USA, BSN, Czech Virus,
EnergyBody, EVLution Nutrition, GreenFood Nutrition, HiTec nutrition, JYM, Kevin
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Levrone, Maxxwin, Kevin Levrone, MyProtein, Nutrend, Optimum Nutrition, Penco,

Reflex, Survival, Universal, Viridian, Vitalmax, Warrior, Weider (Fitness.cz, 2022).

Nabizené produkty shrnuji nasledujici tabulky, kde je zbozi rozepsano do jednotlivych
kategorii a nasledn¢ polozek.

Tabulka 19: Prehled sortimentu — sportovni vyZiva ¢ast 1
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Fitness.cz 2022)

SPORTOVNI VYZIVA

Kategorie

Aminokyseliny

Anabolizatory

Dieta hubnuti
Energie, pitny rezim
Fitness ty¢inky

Fitness vyZiva junior

Gainery a sacharidy

Kloubni vyziva

Kreatin

Néapoje

Proteiny

Proteinové doplilky

Polozky v kategorii produkti

Arginin, BCAA, Beef amino, Citrulline,
EAA, Glutamin, komplexni
aminokyseliny, Leucin, Lysin, Taurin,
Tryptophan, Tyrosin

Anabolizacni koktejly, Beta Alanin,
CLA, Estery, Glutamin, HMB, Nitrix
oxid — NO, Po a pied tréninkové, pii
vykonu, Sterol komplex, Tribulus, ZMA

Dietni ¢okolady a napoje, proteinova
dieta, proteinové koktejly

Energetické kase, napoje a gely, iontové
napoje

Energetické, energetické tyCinky bez
lepku, FLAPJACK, RAW ty¢inky

Détské kase a ty¢inky, probiotika,
vitaminy

Gainery, sacharidy (pro doplnéni

a ziskéani energie, s anabolizatory, pro
mladeZ, s nizkym glykemickym
indexem), vlocky

Praskova, tekuta, tablety, pro koné
Creatin ethyl ester, Kre-Alkalyn, kreatin

kapslovy a Sumivy, 100% monohydrat,
S transportnim systémem, TiCreatine

Energetické, dietni, iontové, proteinové

Hydrolyzatory, s probiotiky, Beef
proteiny, viceslozkové, Whey proteiny
a izolaty, s trdvicimi enzymy, rostlinné
proteiny, kaseiny, veganské proteiny

Collagen, proteinové kasSe, palacinky,
ty€inky, pochoutky
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Tabulka 20: Piehled sortimentu — sportovni vyZiva ¢ast 2

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Fitness.cz 2022)

SPORTOVNI VYZIVA

Kategorie

Pro kazdodenni vitalitu

Regenerace

Spalovace tuku

Stimulanty a energizéry
Vitaminy, mineraly, enzymy

Tabulka 21: Piehled sortimentu — zdrava vyZiva
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Fitness.cz 2022)

ZDRAVA VYZIVA
Kategorie

Bezlepkové potraviny
Posileni imunity, detoxikace
Maso, suSené maso, tunak
Nizkokalorické potraviny

Oleje, tuky, té€stoviny, polévky

Sladidla a dochucovadla

Ofechova masla

Oftechy, seminka, obiloviny, suSené
ovoce
Palacinky, kaSe, ty€inky, muesli, vlocky

Pochoutky

Superpotraviny
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PolozKky v kategorii produkti

Superpotraviny, imunita, stres, spanek,
vlasy a klize, pro seniory, zdravé cévy,
detoxikace, sexualni vitalita, extrakty
Z hub, Zensen, Ginkgo Biloba

Melatonin, regeneracni komplexy

ALC, CLA, HCA, Green tea, kofein,
Rippedy, Hydroxycut, Fat burner,
Synefrin, Karnitin, Sumivé spalovace

Energiza¢ni komplexy, Guarana Inosine,
kofein, Maca, Taurin

Polozky v kategorii produkti
Proteinovy puding, palacinky, kase
Probiotika, vitaminy, mineraly, komplexy
Konzervy, susen¢ maso

Pomazanky, omacky, sirupy, dZzemy

Cekankovy sirup, flavdrops, toppingy,
sladidla a cukr, stévie, sul

Maslo +75 % orechu, maslo s 100 %
ofechll, pomazanky s minimem ofechi

Détske, bez lepku a laktozy, proteinoveé

Ofechy a ovoce v ¢okolad¢, kiupky,
dzem, Mug Cake, ¢okolada, syrové
pochoutky

Cordyceps, curcumin, Ginkgo Biloba,
Chlorella, Maca, Mlady je¢men,
Spirulina, zeleny caj



Tabulka 22: Piehled sortimentu — posilovaci stroje
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Fitness.cz 2022)

POSILOVACI STROJE

CVICEBNI POMUCKY

FITNESS OBLECENI

SPORTOVNI
POTREBY

Bézecké pasy, cyklotrenazery, ¢inky a kotouce, eliptické
trenaZery, ergometry, posilovaci lavice a véze, rotopedy,
steppery, trampoliny, veslaiské a lyzatské trenazery,
podlozky pod trenazery, vibromasazni stroje, hrudni

pasy, kola pro Spinning

Posilovaci, balanc¢ni a rehabilitacni a zdravotni
pomucky, fitness schody, koleckové brusle,
medicinbaly, trekingové hole, expandéry, bandaze,
kosmetika, odporové gumy, ribstole, zebfiny, fitness
naramky, gymnastické mice, kiida, plyometrické skiing,
stahovadla, ortézy, chranice, fitness podlozky, hrazdy,

radla, masazni pomucky, posilovace bficha, Svihadla

Krat’asy, mikiny, vesty, natélniky, teplaky, trika,
ksiltovky, sportovni tasky

Badminton, basketbal, box, cyklistika, elektrokola,
fotbal, koleckové brusle, outdoor a camping, plavani,
squash, stolni tenis, tenis, vodacké potieby, volejbal,

zabava a hry, zimni sporty, aerobic, brusleni a hoke;,

joga

Pokud se zamé&fime na nabidku sortimentu v jednotlivych zemich, kde spole¢nost plisobi,

nijak zvlast' se nelisi. Nicmén¢ s Sirokym sortimentem vzniké i riziko nedostate¢nych

zasob, vzhledem ke skuteCnosti, Ze spolecnost vlastni pouze jeden sklad, je velka

pravdépodobnost, ze toto riziko nastane. Coz se dle Ceskych i zahrani¢nich recenzi,

napiiklad z webu Heureka (2022), za posledni dobu dé&je ve vétsi mife. Spolecnost tak

nema dostatecnou zasobu produktl, asto zdkaznik obdrzi jiny produkt, nez si objednal,

nebo prazdnou krabici, a tim i jejich sluzby ztraci na kvalité.

V této kapitole jiz byly pfiblizeny pravé produkty o hmotné podobé¢. Nasledné je tieba

zminit, Ze za ptidanou hodnotu podniku mizeme povazovat poradensky servis, ktery je

zaméfen na oblast suplementace sportovni vyzivy. Tato sluzba je zajiStovana
p p yzivy J J
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kvalifikovanym instruktorem se ziskanym certifikatem z odborného vzdélani. Instruktofi
poskytujici tyto sluzby jsou podrobeni dalSimu vzdélani, které je ve spolupraci se
vzdélavaci organizaci Human Kinetics Europe, kterd poskytuje informace souvisejici
s fyzickou aktivitou ve form¢ vzdélavacich programi a publikaci. Dale se vzdéldvacim
a konzultacnim centrem Fitnet a International Weight Training Association.

Spole¢nost HomeGym je praveé diky komplexnim sluzbam a s nimi i souvisejici kvalitou
nejvétsim prodejcem v oblasti fitness zboZi v Ceské republice.

Za velkou vyhodu lze povazovat usnadnéni pro zakazniky co se tyc¢e vybéru sortimentu.
Jelikoz pro zakazniky mize byt obtizné rozhodnout se, které dopliiky jsou vhodné prave
pro né&, e-shop spole¢nosti HomeGym nabizi v tréninkové sekci vybér produkti dle
pohlavi, cilii, pfipadné ¢asti téla (tyto Casti téla jsou zobrazena na obrazcich), na které se
chce zdkaznik zamétit. Konkrétni nabidka je zobrazena v nasledujici tabulce. Po kliknuti
na jednotlivé kategorie se zobrazi produkty ¢i posilovaci pfistroje, které jsou pro danou
oblast a pohlavi vhodné.

Tabulka 23: Vybér produkti dle jednotlivych kategorii
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Fitness.cz 2022)

Pohlavi Zena/muz

ZlepsSeni regenerace

Zredukovani hmotnosti

Nartst svalové hmoty a sily

Doplnéni energie, ochrana svalové hmoty
Pro aktivni Zivotni styl

Detoxikace

Cil

Bézecke pasy
Cyklotrenazery
Eliptické trenaZery
Ergometry
Rotopedy

Steppery

Kola pro Spinning
Veslaiské trenazery
Posilovaci trenazery
Posilovaci véze

Posilovaci pristroje dle
casti téla

V ptipadé vadného plnéni je moZné na strdnkdch najit reklamacni formulaf nebo

odstoupeni od smlouvy, které zakaznik vyplni a zasle na adresu sidla spole¢nosti. Zbozi
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kupujici preda dopravci (napt. Ceska posta, PPL), ktery ho doru¢i prodavajicimu.
Prodévajici je povinen reklamaci vyftidit ve lhiité stanovenou zakonem, ktera ¢ini 30 dni.
Co se zaruky tyce, vztahuje se na zjevné i skryté vady u veskerého sortimentu. Zaruka
plati po dobu 12 mésicti, pokud vyrobce neuvadi jinak. Zaruéni a pozarucéni servis u zbozi,
na které se vaze, se provadi v pracovni dny od 8 do 16 hodin, piipadné dle domluvy obou
stran.

Tabulka 24: Shrnuti marketingového mixu — produkt
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti

+ Siroky sortiment, primarni znacka, diiraz na kvalitu, poradenstvi, pozice na ceském

trhu

— negativni recenze za posledni dobu

Cena (price)

Jak jiz bylo zminéno vySe, Sitka sortimentu je velmi rozsahld. Tato skutecnost je
zohlednéna také v cenovém rozpéti. Ceny produktl se pohybuji od par korun (napf.
suSenka) do tady tisict (posilovaci stroje).

Ceny jednotlivych produkti se fidi kombinaci proménnych faktorl, zejména aktudlnimi
prodejnimi cenami na trhu a nakupni cenou. Stanoveni cen tedy probiha na zakladé vyse
dodavatelskych cen a nasledné jsou upravovany na zaklad€¢ cen konkurentd, piipadné
dal§ich proménnych faktort. U kazdého zbozi je pak stanovena dostate¢nd marZze.
U privatni znacky Vitalmax jsou ceny stanoveny dle nakladd a je zde stanovena vyssi
marze neZ u ostatnich znacek. Vlastni vyrobky se tak z hlediska vys$§i marze spole¢nosti
jisté vyplati, avSak souvisi s tim rovnéz vyssi vydaje na marketing. Také je nutné vyrabét
vétsi mnozstvi kust diky optimalizaci vyroby, je tak potieba vice penéz pro udrZeni
cashflow. Také je tieba pocitat s tim, Ze kazdy produkt musi mit sviij obal a etiketu, které
je nutné nakupovat po vice kusech. Proto je v konecném métitku vyroba vlastnich
produkt naro¢néjsi na finance. Marze pak mohou byt proménlivé, zde zalezi na tom, za

kolik je firma schopna vyrobit a prodat.
e Slevy

U opakovanych objednavek mohou zdkaznici ofekavat zajimavé slevy zavislé na

velikosti finan¢niho obratu. U fitness zatizeni je nabizena sleva minimalné 3 %. Zlevnéné
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vyrobky jsou v elektronickém obchodu k zobrazeni v kategorii ,,Mega slevy*, dalsi
zvyhodnénou nabidkou jsou ,,Superakce + darek gratis®, ,,Akce vyprodej“ a uzivatelé

maji rovnéz moznost nahlédnout do kategorie ,,Ak¢ni fitness balicky* (Fitness.cz, 2022).

Pro ¢leny vérnostniho klubu je poskytovana sleva, kterd ¢ini 12 % na cely sortiment.
Registrovani uzivatelé maji moznost specidlnich akci, na které bez registrace bézny

uzivatel nedosahne (Fitness.cz, 2022).

Také pro provozovatele fitness center spolecnost nabizi vyhodny cenovy program na

nov¢ fitness vybaveni.
e Platebni podminky

Objednavku je mozné uhradit na dobirku, pfedem platebni kartou, nebo bezhotovostnim
prevodem na bankovni ucet. V ptipadé, Ze platba nebude uhrazena do 14 dnii od zaslani
platebnich udajii, objednavka bude stornovana. Platba v hotovosti je mozna pouze
u zbozi, jehoz rozvoz zajist'uje ptimo spolec¢nost HomeGym (Fitness.cz, 2022). Cenik za
dopravu byl piepocten dle kurzu ze dne 31.3.2022 (1 EUR = 24,385, 1 HUF = 0,06596)
(Kurzycz, 2022).

Tabulka 25: Ceny za dopravni sluzby v jednotlivych zemich
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Fitness.cz. 2022, HomeGym.sk 2022, HomeGym.at 2022, homegy.hu
2022)

ZEME

CENA

(v K¢) Cesko  Slovensko Rakousko Mad’arsko
Dopravné 54-79 63-88 144 105
LG SEM I 1500 1585 1707 1517
pri objednavce nad
Dobirka 29 30 nelze 46
Platba kartou,
bankovnim 0 0 1707 0
prevodem

V ptipadé¢ velkoobchodnich cen neplati narok na dopravu zdarma.
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Tabulka 26: Shrnuti marketingového mixu — cena
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti
+ vys$si marze u privatni znacky, poskytovani slev

— vy$$i naklady na privatni znacku

Distribuce (place)

Spole¢nosti HomeGym sidli v Breclavi v jihomoravském kraji, kde ma 1 jediny sklad
zasob. V roce 2014 zahjjila vystavbu skladi a v roce 2016 byla dokoncena. Jedna se
budovy s fizenou vzduchotechnikou, jsou tak splnény nejpiisnéjsi kritéria pro skladovani
potravin. Plocha pro uskladnéni paletovych zasob v regalovych systémech piesahuje
1000 m? a je tak umoznéno uskladiovat pres 100 000 polozek sortimentu. Spoleénost
uvadi, ze diky skladovacim zasobam je schopna expandovat objednavky nejpozdéji
V nasledujici pracovni den, nicméné dle recenzi tomu tak neni. Naptiklad na webu
Heureka (2022) se objevuji negativni recenze zejména co se tyce nedostatku zbozi
skladem, které trva, zakaznikovi je potvrzena objednavka a je nasledné zrusena kvuli
nedostatku zbozi, zdkaznik obdrzi prazdnou krabici, jiné zbozi, nebo objednéavka tieba
ani nedorazi, nebo dorazi s velkym zpozdénim. Negativni hodnoceni se objevuji zejména
azV posledni dobé¢, proto by se spole¢nost méla zamyslet nad pficinou a fesit ji. V uvazeni
by stala zména dopravce, a to i pes dobré vztahy, ¢i rozsiteni skladovych zasob vzhledem

k §ifce sortimentu.

Spolegnost vyuziva sluzeb u nékolika dopravnich spolegnosti. Zasilky do CR jsou
doru¢ovany vlastni dopravou nebo piepravnimi spole¢nostmi PPL, DPD, GLS, Ceskou
postou, nebo pres Zasilkovnu. U doru€eni do zahrani¢i je vyuzita prepravni spole¢nost

GLS, ptipadné vlastni doprava.

Spolecnost vSak nejvice vyuziva sluzeb GLS z diivodu nadstandardnich dlouhodobych
vztahl. Zaroven ¢im vice baliki je pfes dopravni sluzbu pfepraveno, tim lepsi podminky
je spolecnost schopna vyjednat. Je tomu tak i diky tomu, Ze u této pfepravni spolecnosti

jsou baliky mifici na Slovensko, Rakousko 1 Mad’arsko pfedany jednomu fidici.

Co se tyCe ceny za dopravu, ta se 1 ptes zdrazovani cen paliv prozatim nezvysila. Pokud
vSak ceny paliv neklesnou do 1-2 mésicli, spolecnost ocekava, ze ke zdrazeni dojde.

V tuto dobu se tedy zvySeni ceny nepromitlo do kone¢nych cen produktd.
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Vlastni dopravu spole¢nost vyuziva u vétSich nebo drahych zasilek, kde je potom vlastni
doprava vyhodnégjsi nez v ptipadé dorucovaci sluzby, kde jsou pak vyssi ceny v piipadé
vetsitho mnozstvi balikii, nebo nutnost nadstandartniho pojisténi zasilky kviili jeho vysoké

cené (Sedlagek, 2022).

Co se tyce ¢asu doruceni, spolecnost je do tuzemska i1 sousednich statii schopna dorucit
zbozi skladem druhy pracovni den od objednani.

Tabulka 27: Shrnuti marketingového mixu — distribuce
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti
+ moznost viastni dopravy, dobré vztahy s GLS, rychlost doruceni, geograficka poloha

— jeden sklad v CR, negativni recenze, delsi doba doruceni, nez spolecnost uvadi

Propagace (promotion)

Aby se spolecnost dostala do podvédomi co nejvice potencialnim zakaznikiim a zejména
uzivateliim internetu, vyuziva rizné formy propagace.

HomeGym se zaméiuje na online reklamu na socialnich sitich, konkrétné na Facebooku

a Instagramu. Aktualné nejvice vyuzivaji Google reklamy a reklamy na Facebooku.

Pro kazdou zemi mé spoleCnost vytvofenou stranku na socidlnich sitich, kde sdili
informace o aktualnich slevach na produkty, a zejména jsou zde k vidéni fotografie
pfevazné Zen ve spodnim pradle ¢i v posilovng. Jak je znamo, nahota prodava, avSak
Vv tomto piipadé, dle mého ndzoru, mize ptisobit neprofesionalnim dojmem a u nékterych
jedincti misto motivace muze vyvolat opacné myslenky a pocity, Ze takovéto postavy
nemuze dosahnout. Nikde neni vysvétleno, zda se jedna o progres klientu, jelikoz zde
neni ani porovnani fotografii pted a po, ¢i objasnujici popisek u fotografie. Dojem je
takovy, Ze se jedna Cisté o ndhodné¢ fotografie, u kterych jsou popisky jako ,,Super!®,
,Preji hezky vecer vSem., ,,Dobré rano.*, ,,luxusni postavicka* a podobné. Co se tycCe
frekvence piispévku, kazdy den ptibude na facebookovych strankach HomeGym 5-10
ptispévki, coz je opravdu hodné. Mlze se stat, ze takova Cetnost piispévkl bude pro
sledujici stranky otravujici a prestanou ji sledovat, naopak nékteti jedinci, zejména muzi,
budou o takovéto prispevky pravdépodobné jevit vétsi zajem. Dle statistik jsou zdkazniky
zhruba z poloviny muzi a z druhé poloviny Zeny, kdy Zeny o par procent pievazuji, bylo

by tak dobré zamyslet se nad obsahem pfispévkll na socialnich sitich.
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Dobra forma reklamy je jist¢ spokojenost zdkaznikli. Vybrand spolecnost jako formu

reklamy vyuzivé recenze zakazniku a jejich zkuSenosti.

Na webovych strankéch spolec¢nosti je mozné najit také blog, kde jsou k zobrazeni kratké
¢lanky, které mohou potencialni zakazniky zaujmout a na jejich zéklad€ se rozhodnou

pro koupi nékterého z produktii.

Spole¢nost ma rovnéz vytvoienou reklamu na webu promenim.se. Jedna se o web, na
kterém zakaznik mtize vybrat darkovy poukaz, ktery je mozny zkombinovat z celé fady
podnikt. Lze tak zkombinovat prodej masaze, sportovniho vybaveni a kadetnictvi
u riznych podniki, kdy zdkaznik zadd mésto a zobrazi se mu nejblizsi nabidky a spocita
nejvyhodnégjsi ceny (Proménim.se, 2022).

Déle Ize spolecnost nalézt v Evropské databance (EDB), kde je katalog firem rozdélenych
dle odvétvi. Zakaznik tak miiZze narazit na spolecnost HomeGym, kdyz bude vyhledavat

napftiklad sportovni vybaveni ¢i vyzivové poradenstvi (Evropska databanka, 2022).

Co se tyce offline reklamy jako jsou naptiklad propagacéni letaky, billboardy, nebo ti¢ast
na veletrzich, spole¢nost tuto formu nevyuzivd. Cilovou skupinou spolecnosti jsou
uzivatelé internetu, ktefi maji zajem o zdravi a sport, proto investovani do online reklamy,
kde je moznost osloveni vétsiho mnozstvi potencialnich zdkaznik, je efektivné;si.
Investovani financ¢nich prostfedkiti do propagace je jisté dilezité, zejména v piipade
novych zahrani¢nich trhi. Vétsi investice jdou rovnéZ do vlastni znacky pro lepsi
V piipadé e-shopu v Polsku je dle zjisténych informaci jisté vyhodné vytvoteni inzerce
na cenovych srovnavacich, které¢ jsou polskymi uzivateli velice vyuzivany.
Tabulka 28: Shrnuti marketingového mixu — distribuce
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti

+ blog, nékolik forem on-line reklamy

— nevhodné prispévky, az prilis casté prispevky na socidlnich sitich, nevyuzivani offline

reklamy
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3.3.3 Analyza vybranych finan¢nich ukazatelt

Nasledujici kapitola zobrazuje vybrané finan¢ni ukazatele vypocitané za roky 2016—2020

u spole¢nosti HomeGym.

Ukazatele rentability

Ukazatele vynosnosti pomahaji zobrazit efektivnost podnikani.

Tabulka 29: Ukazatele rentability v letech 2016-2020
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ukazatel rentability

(v %) 2016 2017 2018 2019 2020
ROE 25,98 13,54 8,99 10,83 16,58
ROI 15,50 9,08 6,09 8,24 12,99

¢ Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)
Ukazuje &isty zisk ptipadajici na korunu vlozeného kapitalu. Cim je hodnota ukazatele
vyssi, tim je kapital vynosnéjsi. Spolecnost si vzhledem ke kladnym hodnotam vede

pomérné dobfe, nejvysSich hodnot dosahovala vroce 2016, kdy hodnota dosdhla

nizsi trzby, coz firma ustéla a jeji rentabilita se nasledujici roky opét zvysila.
¢ Rentability investovaného kapitalu (ROI)
Vyjadiuje, jak efektivné firma pouziva investovany kapital. Spolecnost za sledované

obdobi dosahuje dobrych vysledkt a lze fict, ze dokdze vlozeny vlastni i cizi kapital

uspokojiveé zhodnotit.

Ukazatele zadluZenosti

Tabulka 30: Ukazatele zadluZenosti v letech 2016-2020
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ukazatele zadluZenosti

2016 2017 2018 2019 2020
(v %)
EBLS 40,36 32,93 32,25 23.89 21,67
zadluzenost
Speeerh 59 64 67.07 67.75 76,11 78.33
samofinancovani
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e Celkova zadluzenost

Zobrazuje miru kryti majetku cizimi zdroji. Tento ukazatel v priibéhu let klesd, coz je
Firma dosahuje velmi ptiznivych vysledkii. Béhem péti let zadluzenost snizila témér
020 %. Nicméné 22 % zadluzenosti nemusi byt nutné dobrd, vzhledem k tomu, ze vétSinu
svych nékladt financuje z vlastnich zdroja, jelikoz vlastni prostfedky jsou hodnotné;jsi
nez cizi zdroje. To naznacuje, ze nevyuziva svij zisk tak efektivné jak by mohla a klesa
tim jeji rentabilita. AvSak vzhledem k ristu inflace a trokovych mér je snizovani

zadluzenosti logické a zadouci.

¢ Koeficient samofinancovani

Miru financovani aktiv vlastim kapitdlem udava koeficient samofinancovani, ktery je
doplikem celkové zadluzenosti. Spole¢nost dosahuje vysokych hodnot, které se kazdym
rokem zvétSuji. Je doporuceno nedostat se pod uroven 30 %, coz podnik s prehledem

spliiuje v kazdém roce. Lze fict, Ze se podnik pfesouva k financovani vlastnimi zdroji.

Ukazatele likvidity
Schopnost organizace pfeménit sva aktiva na penézni prostfedky vyjadiuji tii stupné
likvidity, které zobrazuje nésledujici tabulka:

Tabulka 31: Ukazatele likvidity v letech 2016-2020
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ukazatele likvidity 2016 2017 2018 2019 2020
Bézna likvidita 3,57 4,34 4,42 571 5,95
Pohotova likvidita 1,91 2,06 1,95 3,47 3,32
Okamzita likvidita 1,68 1,58 1,45 2,92 2,60

e BéZna likvidita
Piedstavuje schopnost uspokojeni svych véfiteld v pfipad€, Ze by se veSkera aktiva
proménila v hotovost. Spole¢nost za vybrané obdobi nedoséhla doporu¢ené hodnoty pro
béznou likviditu, ktera se pohybuje v rozmezi 1,5-2,5. V kazdém roce dosahuje vyssich
a rostoucich hodnot. V tomto piipad¢ lze fict, Ze spole¢nost ma pfili§ velké mnozstvi

finan¢nich prostredk vézanych v obéZnych aktivech, coz sniZzuje vykonnost firmy.
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e Pohotova likvidita

Vyjadiuje schopnost spolecnosti se vyrovnat se svymi zavazky, aniz by musela prodavat
své zasoby. Doporucené hodnoty jsou v rozmezi 1-1,5. Spolecnost v kazdém roce
dosahuje vyssich hodnot, lze fici, ze zasoby tvoii velkou ¢ast obéznych aktiv. Nicméné
vzhledem Kk odvétvi, ve kterém spolecnost pusobi je pochopitelné, Zze budou zasoby
vyssich hodnot.
o Okamzita likvidita

Tento ukazatel znazorituje schopnost splatit své dluhy z finan¢nich prosttedkd, kterymi
spole¢nost okamzité disponuje. Firma opét dosahuje vyssich hodnot, nez je doporucované

rozmezi 0,9-1,1.

Ukazatele aktivity

Tabulka 32: Ukazatele aktivity v letech 2016-2020
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ukazatel aktivity 2016 2017 2018 2019 2020
Obrat celkovych aktiv
s 604 556 574 618 6,32
PepalguEatizasoh 2457 3031 2980 1947 2035
(ve dnech)
B (0L 22 1467 1319 1203 1420 14,86
(ve dnech)

e Obrat celkovych aktiv

Vyijadtuje kolikrat za rok pokryji trzby aktiva firmy. Cim jsou hodnoty vétsi, tim lépe pro
spolec¢nost. Obrat celkovych aktiv se za sledované obdobi pohybuje v rozmezi hodnot
5-6, z ¢ehoz vyplyva, ze trzby pokryji vlozené penézni prostiedky 5x az 6x a svoje
investice tak vyuziva efektivne.

e Doba obratu zasob

Doba obratu zasob se u spole¢nosti pohybuje okolo 20-30 dni a vyjadiuje za kolik dni
proda své zasoby. Vzhledem k tomu, ze firma provozuje e-shop, $lo by ptedpokladat, ze
doba obratu bude kratsi. Nicméné béhem 3 let se ji podafilo snizit pocet dni obratu
VvV priméru o 7,1 dni. Z ¢ehoz vyplyva, Ze firma dobu obrazu zasob snizuje a zvySuje tak

efektivitu zhodnocovani penéznich prostiedkli vdzanych v zasobach.
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e Obratovost zavazku

Vyjadiuje za jak dlouho firma v priméru spléci své zdvazky. Ukazatel dosahuje velmi
pfiznivych hodnot, firma své zavazky splaci vcas, coz zvySuje jeji kredibilitu pro
dodavatele. Nicméné ztoho Ize vyvodit, ze své zavazky plati rychle
a nevyuziva tyto finan¢ni prostiedky jinde, kde by mohlo dojit k jejich zhodnoceni.

Tabulka 33: Shrnuti analyzy vybranych finanénich ukazateld
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti
+ spolecnost je schopnd dostat svym zavazkum, je schopna dalstho rozvoje

— vy$$i doba obratu zasob, rychla splatnost dluhu

3.4 SWOT

Nasledujici ¢ast prace se vénuje analyze SWOT. Jejim ucelem je souhrn faktor vnéjSiho
a vnitinitho prostfedi vyplyvajicich z provedenych analyz z ptfedchozi cCasti prace.
V tabulce ¢. 14 jsou popsany vybrané faktory, které jsou povazovany za klicové.

Tabulka 34: SWOT analyza
(Zdroj: vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
, , Neptitomnost vydejniho
. et mista/pobocky na polském trhu Wi
S2 Pozice na trhu Malé procento prodeji na B2B trh W2
s3 Kvalitni produkty Socialni sité W3
a Siroky sortiment
S4  Dobré vztahy s dopravcem GLS Nevyuzivani offline reklamy W4
Dopliikové sluzby v A :
S5 bl pardnsiv) Vyssi ceny pro polské uzivatelé W5
PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
0O1 Covid-19 Rust cen (paliv, potravin) T1
02 Investice dor prekliadl} (domena, Konkurence T2
e-shop, zakaznicky servis)
O3 Inzerce na srovnavacich cen Neznalost trhu T3
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04 Propagace Neduvstfa’Polaku T4
Vv zahrani¢ni e-shopy

O5 Moznost vice zptisobti doruceni Kamenné prodejny T5

Silné stranky

Za jednu ze silnych stranek lze povazovat geografickou vzdalenost ve smyslu blizkosti
polskych hranic s t€émi ¢eskymi. Silna pozice na ceském a slovenském trhu, na kterém jiz
n¢jakou dobu plisobi a dalo by se fict, Ze vynika, je dalsi silnou strankou. Firma se mutze
pysnit i Sirokym sortimentem u kterého dba nejen na kvalitu ale i ceny, aby byly dostupné
co nejvetsi skuping zakaznikt. Dalsi silnou strankou jsou dlouholeté vztahy s dopravcem
GLS u kterého ma spole¢nost nadstandardni ceny vzhledem k Cetnosti vyuzivani jejich
sluZeb. Za posledni piednost byly vybrany doplitkové sluzby, jako je naptiklad blog se

zajimavymi ¢lanky a moznost vyuziti online poradenstvi.

Slabé stranky

Slabinou spolecnosti jsou jist¢ postradajici vydejni mista a pobocky na polském trhu,
vzhledem ke skepti¢nosti Poldkli vuci elektronickym obchodim, kterd jesté uplné
nevymizela. Podnik také vitbec neoslovuje B2B trhy, ¢im muze pichézet o dalsi skupinu
potencialnich zdkaznik. Dalsi slabou strankou podniku jsou sociélni sité, na kterych sice
profily ma, nicméné volba a Cetnost piispévkll neni spravné nastavena. Spolecnost také
nevyuziva offline formu reklamy, kterou by mohla oslovit potencialni spottebitele
a zvysit povédomi o znacce napiiklad pii Gcasti na veletrzich nebo billboardové reklamé.
Z hlediska vysSich primérnych mezd v ¢eské republice a vyssSich nakladd, které je nutné
vynalozit na dopravu, jsou za dal$i slabinu povazovany ceny, které se mohou polskym

uzivateliim jevit jako drazsi.

Prilezitosti

Jako prilezitost I1ze povazovat onemocnéni Covid-19 z divodu podpoifeni rozvoje
e-commerce a zajmu o zdravi a sport. V tomto obdobi doslo k riistu u n€kterych druhti
sortimentu. Z hlediska aktualnich trendu je inzerovani na srovnavacich cen pro spole¢nost
ptilezitost. Se zvySenou propagaci dochazi k ristu povédomi o firmé a ziskavani

potencialnich zdkazniki. Jedna se o ptilezitost a to zejména v ptipad€ rozvoje obchodnich

79



aktivit na zahranicnich trzich. Poléci radi vyuzivaji jistych dopravcl a maji své oblibené

platebni metody, které by nemély chybét v moznostech u nakupu z e-shopu.

Hrozby

V soucasné dobé je velkou hrozbou rostouci inflace a s ni i ceny pohonnych hmot,
potravin a dalSich. Zdrazovani pohonnych hmot ovlivni zejména prodeje na zahrani¢ni
trhy z dvodu vzdalenosti. Snad pro kazdou spole¢nost je hrozba konkurence, se kterou
musi soupefit a také se vénovat jejimu sledovani. S rozvojem aktivit na novém trhu se
poji 1 riziko neznalosti trhu, pfed vstupem je dilezité provést jeho dikladnou analyzu.
Dalsi hrozbou je nediivéra Poldkli v zahranicni e-shopy. Pro zvyseni duvéry je proto
podstatné investovat do polské domény, kvalitniho piekladu a sluzeb v polském jazyce.
Posledni hrozbou jsou kamenné prodejny, jelikoz je polsti uzivatelé stale jesté preferuji
pied elektronickymi obchody, kde zbozi uvidi ve fyzické podob¢ a pfipadné si mohou

vyzkousSet.
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3.4.1 Vyhodnoceni SWOT matice

Analyza SWOT bude vyhodnocena metodou parového srovnavani. Jeji princip spoc¢iva

ve stanoveni sily vazeb jednotlivych elementi a nasledném urCeni potadi jejich

dualezitosti.

Vzajemna silnd pozitivni vazba (++), slabsi pozitivni spojitost (+), neutralni vazba (0),

slabsi negativni spojitost (—) vzajemna negativni vazba (- -).

Tabulka 35: Vyhodnoceni SWOT metodou parového srovnavani

(Zdroj: vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY
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S1 | S2|S3|S4 |S5(wW1|W2|W3|W4| W5|[SOUCET|PORADI

(ot - Jojojojojo -——]0 0 -~ -5 5.
% O2|++| + | 0| O [+[ 0|0 |++| 0] - 5 4.
>§ O3 + ++| ++ 0 + 0 + 0 + + 9 1.
;E o4 | ++| + 0 O | +|++]| + | ++| — | — 7 2.
. O5|++| 0 | O |++[0|++| 0| 0 |O0]|O 6 3.

TL|——| 0| - |0 O0O|—|O]|O0O]O0O|-—| =7 2.
s |T2|-—-| - |0 |O0O|O|-——~|-]O0]O|-——| -8 1.
m
olT|--| - |olojojlo|-|o|-|-| -6 3.
T T4|-——|-—] 0|0 |+|—|O0]O0|-1]0 -6 3.

|- -|0|0|0l-——]0|O0]|]O0]O —4 4,
SOUCET| 3 | -1 | 1 | 2 |4| 4|24 |2]|-8
PORADI| 5. | 4. | 3. | 2. |1.]| 2 |3 | 4 |3 |1




3.5 Shrnuti analytické ¢asti

Analyticka ¢ast prace se zaméfovala na ziskani potifebnych informaci o soucasné situaci
firmy HomeGym s.r.o0. za G¢elem sestaveni navrhovych doporuceni ve ctvrté casti prace.
Prvni podkapitola se tykala popisu spolecnosti. Nasledn¢ na zékladé provedenych analyz
byly stanoveny faktory ovliviiujici vnéj$i a vnitini prostiedi podniku. Vnégjsi vlivy byly
ziskany ze SLEPTE analyzy, analyzy konkurence a analyzy trhu, ktera zjistovala rovnéz

aktualni trendy polského trhu a je tak dulezitou soucasti prace.

Dalsi zasadni soucasti prace bylo provedeni analyzy obchodnich aktivit, se kterou se poji
1 trendy, které mohou piisobit a ovliviiovat chovani zdkazniki. Nasledoval marketingovy
mix, ktery také zkouma vnitini faktory spolec¢nosti. Také analyza vybranych finan¢nich
ukazateli, ze které vyplynula finan¢ni situace podniku, ta se dle jejich vyhodnoceni jevi
jako ptizniva.

Zavérem byly vybrané faktory shrnuty do SWOT analyzy a poté vyhodnoceny pomoci
metody parového srovnavani. Byla tak zjiSténa nejsilnéjsi stranka, kterou je vyuZzivani
doplitkovych sluzeb jako je blog nebo poradenstvi (S5). Tyto sluzby tvoii firmé ptidanou
hodnotu a jejich prostfednictvim muze spole¢nost ziskat konkuren¢ni vyhodu. Za
nejslabsi stranku Ize povazovat neptitomnost vydejniho mista/pobocky na polském trhu
(W1), vzhledem k tomu, ze Polaci jsou narodnost, ktera rada zbozi nejprve vyzkousi nebo
ho alespont miize ve fyzické podobé& vidét. Nejvetsi prilezitost pro firmu je inzerce na
srovnavacich cen (03), jedna se soucasné o velky trend na polské trhu a efektivni nastroj
k ziskavani zakaznikt.. Za nejvétsi hrozbu se dle vyhodnoceni jevi konkurence, se kterou
se vSak potykd snad kazdd spolecnost. Spole¢nost by se proto méla snazit zvysit
zakazniky s ohledem na jejich zvyky a tradice. Navrhovana doporuceni budou sestavena

tak, aby oslovila zejména cilovy segment zakaznikda.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Nasledujici cast diplomové prace je zaméfena na zpracovani vlastnich ndvrh pro
spole¢nost HomeGym s.r.o., které povedou k rozsiteni obchodnich aktivit na polském

trhu.

Dle provedenych analyz bylo zji§téno, ze zajem o dopliiky stravy roste pomérné velkou
rychlosti. Je tomu déano atraktivitou odvétvi a dobou, kdy se lidé ¢im dal vice zajimaji
o zdravi a aktivni zivotni styl. Soucasné je tato skutecnost ovlivnéna digitalizaci, se

kterou souvisi nartistem provedenych on-line nakupi.

Tato doba je pro vybranou spoleCnost prilezitosti ristu, ziskdni novych zdkazniki
arozvijeni svych. Vyhodou je i nizka kapitdlova naro¢nost u provozovani elektronickych
obchodu. Faktorem pro vybér pravé polského trhu je vzdalenost a ¢lenstvi v Evropské
unii, stejné jako Ceska republika, tudiz zde plati volny pohyb zbozi, sluzeb, kapitalu,
lidskych zdroji, jednotné celni zakony. Na druhou stranu se zde objevuje riziko
vyplyvajici ze zmén meénovych kurzi.

Cil: Cilem je prinik k zdkaznikiim na polském trhu a navyseni trzeb spolecnosti o 10 %

prostiednictvim implementace vytvorenych navrht.

., Poslani spolecnosti HomeGym s.r.0. je zajistit spokojenost kazdého jednotlivého
zdkaznika a udélat maximum pro to, aby jejich ndakup probéhl co nejpohodInéji
a zbozi bylo doruceno co mozna v nejkratsi dobe “ (Sedlacek, 2022).

., Vize  spolecnosti thvi v jejim rozsireni na evropské trhy, zvySit povédomi
0 privatni znacce Vitalmax na zahranicnich trzich i v Cesku** (Sedladek, 2022).

Dle provedenych analyz a zjisténych statistik jsou cilovou skupinou pro polsky trh

konecni spotiebitel¢ B2C trhu, kterou zobrazuje nésledujici tabulka.
Cilovy segment

Tabulka 36: Cilova skupina
(Zdroj: vlastni zpracovani)

pohlavi  Zeny, muzi

vék 18-44 let

lokace Polska republika

Zajmy sport; zdravi; sportovni a zdrava vyziva; sportovni a potravinové dopliky

Navrhovana doporuceni jsou postavena tak, aby oslovila zejména tento cilovy segment.
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Dle vysledki z provedenych analyz se navrhovana doporuceni zaméii na zvySeni prodeji
zejména na polském B2C trhu. V prvni fadé bude navrzeno vytvofeni polské domény
a preklad e-shopu do polstiny, vytvofeni inzerce na srovnavaci cen, volba kuryrnich
sluzeb, dale se budou doporuceni tykat socialnich sitich i na nich vytvofené reklamy
a pripadné osloveni potencialnich partner. Nasledovat bude vyhotoveni akéniho planu,
ekonomického zhodnoceni téchto ndvrhi a v neposledni fad¢ stanoveni rizik, ktera

mohou Vv souvislosti s implementaci navrht nastat.

Pro pifevod mény je v této Casti prace pouzit kurz 5,2421 CZK/PLN ze dne 31.3.2022,
podle webu Kurzycz (2022).

4.1 Polsky e-shop

Jak jiz bylo zminéno, vybrana spolecnost ptisobi v ¢esku a zahrani¢i prostfednictvim
e-shopu. Pfed rozvojem svych aktivit do Polska je tfeba provést registraci polské domény,
ktera by mohla vypadat nasledovné: https://home-gym.pl. Rovnéz je dilezity kvalitni
pieklad do polstiny z divodu ziskani duvéryhodnosti u polskych uzivateld. Za polskou
doménu je dle zjisténych informaci z internetu uctovano 290 K¢ na prvni rok, pii¢emz
prodlouzeni o 1 rok je pak za cenu 450 K¢ (Tele3, 2022). Tuto doménu zaregistruje
jednatel spolecnosti v rdmci své pracovni Cinnosti, jedna se tak o zanedbatelné Casové
a tedy i finan¢ni naklady.

Co se tyCe ptekladu e-shopu do polstiny, jeho cenové rozpéti je pomérné Siroké
Vv zavislosti na kvalité. Lze volit mezi strojovym piekladem, ktery nebyva Uplné presny
a profesiondlni. Pro tyto ucely je jasnou volbou profesiondlni pieklad, jelikoz by ptipadné
chyby mohly kazit divéryhodnost e-shopu. Na pieklad e-shopu je tieba, aby spolecnost
jednorazové oslovila externiho copywritera specialistu. Dle zjisténych informaci
Zinternetu si pramérné¢ externi copywriter na hodinu fakturuje okolo
990 K¢&. Jelikoz je e-shop HomeGym celkem obsahly, pocitame, Ze doba prekladu

zabere 24 hodin.
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Nasledujici tabulka zobrazuje cenik vytvotfeni polské domény:

Tabulka 37: Cena za polskou doménu a preklad e-shopu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ponis &innosti Casova Finanéni Odpovédna
P narocnost naklady osoba
Vytvoteni polské domény cena za roent 290 K¢ Jednatfel
doménu copywriter
Pieklad e-shopu 24 hodin 23760 K&|  (externista)

4.2 Zakaznicka podpora v polském jazyce

Na zéklad¢ provedenych analyz bylo zjisténo, ze polskym uzivatelim zélezi na jednani
Vjejich rodném jazyce. DalSim navrhem je proto rozSifeni tymu pracovniki
0o zamé&stnance na pracovni pozici zakaznické podpory pro polsky e-shop. Piijeti
pracovnika ma na starost interni personalistka, proto zde nevznikaji zadné dalsi naklady

na najmuti nového zaméstnance.

Tato osoba musi spliovat zakladni pozadavek — plynule hovofit polsky. Napln prace
zamé&stnance by piedstavovala zodpovidani dotazti kupujicich v co nejkratS§im cCase
prostfednictvim e-mailové adresy a telefonickou dostupnost na hot lince od pondéli do

patku v ¢ase 816 hodin s poledni pauzou Vv ¢ase 12:00-12:30.
Hruba mési¢ni mzda zaméstnance zakaznické podpory by cinila 32 000 K¢. Dle
¢asového harmonogramu je zde pocitano s 11,5 mésici.

Tabulka 38: Vy¢isleni nakladi na zaméstnance zakaznické podpory
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zaméstnanec zakaznické podpory
Hruba mési¢ni mzda 32 000 K¢
Pocet odpracovanych mésicl 12
Roc¢ni naklady 384 000 K¢

Dle recenzi z posledni doby bylo zjisténo, ze spole¢nost nemd dostate¢né kvalitni
zakaznickou podporu. Napiiklad na webu Heureka (2022) jsou negativni hodnocent, ktera
sd€luji nejen to, ze piisla Spatna objednavka, ale 1 to, Ze se zakaznik nedockal zadné
reakce nebo tfeba cekal mésic na odpovéd’. Vzhledem k tomu, Ze Polaci se pii nakupu

fidi podle recenzi a pred vytvorenim objednavky je vyhledavaji, je dulezité, aby tyto

vvvvvv
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byt ndpomocné i pravé zaméstnani pracovnika zakaznické podpory, ktery bude tuto praci

vykonavat peclivé a zodpovédne.
4.3 Inzerce na srovnavaci cen Allegro

V analytické casti, konkrétné analyze trhu, bylo zjisténo, ze Polaci s velkou oblibou
nakupuji pfes srovnavace cen, takzvané ,,zbozaky*. Dle provedenych statistik vyuziva
okolo 86 % polskych uzivateli platformu Allegro, ktera patii mezi nejoblibengjsi na
polském trhu. Z tohoto divodu by bylo vhodné upevnit produkty na tento cenovy
porovnavac. Provedeni tohoto kroku by mohlo upevnit pozici na polském trhu a zvysilo
by povédomi o spolecnosti HomeGym.
Podle studie, kterda byla provedena za ucelem zjisténi nejvice prodavaného zbozi na
polském trhu za rok 2021, se umistily vitaminy na 4. pticce. Jelikoz vybrana firma nabizi
i tento druh sortimentu, mohlo by byt napomocné vlozit na tento server pravé tento druh
produktu za niz8i ceny. Pokud by zde byla zvolena vhodna cena, produkt by byl pro
uzivatele viditelny na hornich ptickach, coz by vedlo k vétsimu poctu zobrazeni e-shopu
firmy HomeGym a tim i zvySeni povédomi a ziskani potencialnich zakaznikd.
Prodej na platformé Allegro
Pokud se spole¢nost rozhodne pro prodej na platformé Allegro, nejdiive je tieba nastavit
si Allegro ucet a PayU, ktery umoziuje pfevadéni plateb z portalu na bankovni tcet
podniku. V ptipadé registrace obchodniho uctu je tfeba vyplnit nasledujici udaje:

e e-mailova adresa

e login

e heslo

e telefonni ¢islo

e NIP (danové registracni ¢islo)

e stat, ve kterém bude probihat obchod

Nasledujici obrazek zobrazuje nahled pro vytvoreni u¢tu na Allegro:

86



Vytvorit ucet

anglicka verze

[ Normalni ucet @ Firemni Gcet
Uet pro jednotlivé klienty. Uéet pro firemni klientelu.
‘ E-mailem ‘

Na tuto adresu budete dostavat viechny zpravy od Allegra.

‘ Prihlasit se ‘

Prihlafovaci idaje budou viditelné pro kupujici. Pozdé&ji to jiZ nebude mozné zménit.

‘ Heslo @ ‘

PouZiti: minimalng & znakd, 1 velké pismeno, 1 malé pismeno, 1 &islo.

‘ Telefonni Cislo ‘

Pokud je to moZné, uvedte &islo mobilnihe telefonu. To usnadni Gdribu Gétu, napiiklad obnowveni hesla
pomoci SMS.

Informace o spoleénosti

‘ Zemé ~ ‘

‘ DIC ‘

Stahneme firemni data z Centralniho statistického Gfadu.
UDAJE O SPOLECNOSTI

Obrazek 2: Tvorba tGétu na cenovém srovnavaci Allegro
(zdroj: Allegro 2022)

Zpiisob platby
Nasledné¢ je nutnd aktivace sluzby pro zprostiedkovani plateb mezi platcem
a obchodnikem. Jedna se o sluzby PayU a Przelewy24.
Nejdiive si spole¢nost zaregistruje PayU na webové strance Payu.com
Soucasti registrace je nutné vyplnéni tdajt:
e jméno a piijmeni
e e-mailova adresa

e telefonni ¢islo

4

e danové registracni Cislo
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e sidlo spolecnosti

Dalsim rokem je piihlaseni k vytvofenému Allegro uctu a otevieni zalozky Muij prodej.
V této zalozce a sekci Allegro finance nasledné Nastaveni vybéru a kliknuti na Aktivujte
vyplaty.
e Prvnim bodem je vybér polského Uctu a zadani ¢isla bankovniho uctu. Zde se
zvoli zptsob vybéru penéz, kde Ize zvolit ze dvou moznosti:
o automaticky — nastaveni sumy a doby, kdy se penize odeslou.
o Druha moznost je Na vyzadani — obchodnik se sam bude rozhodovat,
kdy vybere nahromadéné prostredky na Allegru.

e Nasledné staci kliknout na tlacitko Aktivovat vyplaty.

Aktivace sluzby Przelewy24
Dalsi krok je v podob¢ aktivovani Przelewy24. Ktery probiha nésledovné:

e Otevieni zalozky Nastaveni vybéru a klinuti na tlacitko Vykonejte prevod

e Nasledné se automaticky doplni ¢islo uctu (stejné jako na PayU)

e Vybér banky a provedeni oveéfovaciho pievodu, ktery ¢inni 1,01 zlotych
V prepoctu 5,29 K¢ (tato ¢astka bude po ovefeni navracena zpét na ucet)

e Posledni krok je potvrzeni totoZnosti zaslanim ptislusnych dokumenti.

Pro efektivnéj$i prodej je doporuceno zvolit doruceni zbozi zdarma, povolit reklamace,
pouzivat polské skladovaci prostory pro krats$i dobu dodani zasilky a nakladi na ni,

pieklad do polského jazyka.

Diky programu Allegro je spolecnost schopna ziskat atraktivnéjSi ceny za prodavané
zbozi, lepsi pozici ve vyhledavani zbozi v pfipadé tfidéni zboZi za nejnizsi ceny, vyssi
trzby, vzhledem ke skute¢nosti, Ze nizkd cena je jeden z hlavnich faktorl pii vybéru

Z nabidky produkti a sluzeb (Allegro, 2022).

Zapojenim do programu bude platforma Allegro moci automaticky snizovat ceny
u vybranych produkti z nabidky sortimentu. Na oplatku spole¢nosti obdrzi ndhradu, ktera
je shodna s hodnotou snizeni. (Naptiklad pokud je cena produktu 524,10 K¢ (100 PLN)
a cena po automatickém snizeni poklesne na 497, 90 K¢ (95 PLN), bude firmé poskytnuta
kompenzace ve vysi snizeni 26,21 K¢ (5 PLN) na bankovni ucet.) Prodejni provize je

uctovana na zakladé cen produktt, kterou spole¢nost uvedla v nabidce. Platforma Allegro
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funguje na principu nastaveni budgetu a cené za proklik. Nastaveni inzerce zajisti jednatel
spole¢nosti ve své pracovni dobé. Dohodnuta ¢astka, ktera se do reklamy mésic¢né vlozi,
¢inni 3 000 K¢ a cena za proklik by se stanovila prozatim na 12 K¢.

Tabulka 39: Naklady na inzerci na srovnavacdi cen Allegro
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Naklady na Allegro

Roc¢ni poplatek za Smart Allegro (39 PLN) 204, 40 K¢
Castka vloZena do inzerce za mésic 3000 K¢
Castka vloZena do inzerce za rok 36 000 K¢
Celkové naklady na Allegro 36 204, 40 K¢

4.4 Distribuce

V provedenych analyzach bylo zjisténo, ze polsti zdkaznici maji v oblibé pfi vyuzivani
nakupu pies internet vyuzivat sluzby dopravnich spole¢nosti DPD, GLS ¢i DHL. Dale
jsou v Polsku popularni sluzby Paczka w Ruchu a Paczkomaty. Jedna se o obdobu Ceské
Zasilkovny a Z-boxi nebo znamych Alzaboxu (Digital Media Publishing, 2021).

Zakaznici by méli mit moZznost volby dopravy, kterou preferuji.
Zisilkovna

Prvnim krokem je napojeni se na systém registraci e-shopu. Zasilka se vloZi do systému,
kde se vyplni tidaje o zésilce, vytiskne se Stitek, ktery se nalepi na zésilku. Balik bud’
spolecnost zaveze na podaci misto ¢i depo, ptipadné lze zasilku predat pfimo kuryrovi.
Sledovani pohybu zasilky je mozné na zakladé trasovaciho ¢isla. Doruéeni zasilky bude
probihat dle poZzadavki zakaznika na vydejni misto, na adresu nebo do samoobsluznych
Z-BOXU. Vyhodou je doba dorudeni, jelikoz 80 % zasilek dorazi na uréené misto do

druhého dne.
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Nasledujici tabulky zobrazuji cenik sluzeb:

Tabulka 40: Cenik kuryrni sluzby Zasilkovna p¥i doruc¢eni na adresu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Doruceni na adresu

ﬁ?nsg;%;? P EEER G pofiﬁc?ggﬁl}srtl:ch P )

1kg 90 K¢ 100 K¢ 15 K¢
2 kg 90 K¢ 100 K¢ 15 K¢
5 kg 95 K¢ 105 K¢ 15 K¢
10 kg 95 K¢ 105 K¢ 15 K¢
gf)i’;;galm vyse 15723 K& (3000 PLN)

Pojisténi do sumy cena

1000 PLN Zdarma k cené sluzby

3000 PLN 6 K¢

Tabulka 41: Cenik kuryrni sluzby Zasilkovna p¥i dorudeni do vydejnich mist
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Doruceni do vydejnich mist (InPost Paczkomaty Box)

pri podani na

pripodani na depu podacich mistech

Zasilky do hmotnosti 5 kg cena
Kategorie A (8 x 38 x 64 cm) 89 K¢ 99 K¢
Kategorie B (19 x 38 x 64 cm) 95 K¢ 105 K¢
Kategorie C (41 x 38 x 64 cm) 95 K¢ 105 K¢
Zasilky do hmotnosti 10 kg cena
Kategorie A (8 x 38 x 64 cm) 110 K¢ 120 K¢
Kategorie B (19 % 38 x 64 cm) 110 K¢ 120 K¢
Kategorie C (41 x 38 X 64 cm) 110 K¢ 120 K¢
Piiplatek za dobirku 15 K¢é
Maximalni vySe dobirky 15 723 K¢ (3000 PLN)
Pojisténi do sumy cena
3000 PLN 15 K¢

Nejblizsi vydejni misto Zasilkovny se nachazi na adrese: U Stadionu 3182, 690 02

Brteclav, ktera je 1,2 km od sidla spole¢nosti.

Pokud zékaznik vyuZzije sluzbu, ktera zasilky zasila do vydejnich mist Zasilkoven, k cené
je nutné pficist palivovy poplatek, ktery je vypoCten z odmény za provedeni piepravy

dle aktudlnich cenikli spolec¢nosti Zasilkovna s.r.o.
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Naptiklad:

e cena nafty je v rozmezi 39,00 K¢ — 40,49 K¢ za litr, ptiplatek je ve vysi 7 %,

e cena nafty je v rozmezi 40,50 K¢ — 41,99 K¢ za litr, ptiplatek je ve vysi 8 %,

e cena nafty je v rozmezi 42,00 K¢ — 43,49 K¢ za litr, ptiplatek je ve vysi 9 %.
(Zasilkovna, 2022)

Dale je tieba zapocist mytny priplatek:
e zasilkado 5 kg=1,04 K¢,
e zasilce do 10 kg = 3,13 K¢ (Zasilkovna, 2022).

GLS

Dle zjisténych informaci ma spolecnost dlouhodobou spolupraci s dopravni spolecnosti
GLS, kde ma i vyhodné¢jsi ceny.

Tabulka 42: Cenik kuryrni sluzby GLS p¥i piepravé do Polska
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cenik prepravy do Polska

Kategorie soucet stran vaha cena
XS max. 35 cm max. 3 kg 208 K¢
S max. 50 cm max. 10 kg 251 K¢
max. 65 cm max. 25 kg 377TKe
L max. 80 cm max. 20 kg 514 K¢
XL max. 300 cm max.31,5kg 866 K¢

Tabulka 43: Poplatky za dodatkové sluzby GLS dopravce
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dodatkové sluzby Cena
Vyzvednuti kuryrem na pozadované adrese v CR 60 K¢
Dobirka 45 K¢
Ptipojisténi do 20 000 K¢ 50 K¢

Vyuzivanim této kuryrni sluzby je moznost Cerpani cen pokud se stane podnikatelsky
subjekt uzivatelem kreditniho systému. Princip spociva v registraci uzivatele v aplikaci
e-Balik. ,, Kredit je souhrn penéznich prostiedkii UzZivatele v ramci aplikace e-Balik, které
Uzivatel poskytl GLS za ucelem uhrady v budoucnu poskytnutych zasilatelskych sluzeb
a ktery slouzi jako platebni prostredek v prostredi aplikace e-Balik* (GLS, 2022).
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Tabulka 44: Cerpani slev a vraceni kreditia GLS
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Mésicéni ¢erpani krediti  Vraceno krediti

500999 10
1000-1999 50
2000-4999 150
5000-7999 500
80009999 1000

10000 a vice 1300

Jelikoz spolecnost v soucasné dob¢ vyuziva pro dodavky do zahraniCi nejcastéji sluzby
dopravce GLS, Cerpa tak casto slevy v podobé vracenych kreditd. Rovnéz v piipadé
velkych zasilek a drahych zasilek u kterych je nutné platit vysoké poplatky za pojisténi
dodavky, vyuziva vlastni dopravu. U Poldkd jsou zejména popularni vydejni mista
a boxy, ve kterych si mohou své objednavky vyzvednout v jim vyhovujici Cas. Proto je
zde zobrazen rovnéz cenik sluzeb Zésilkovny. Zakaznik by si tak mohl zvolit formu

dopravy u vétSiny zbozi, ktera bude vyhovovat jeho preferencim.

Dle recenzi, jak tuzemskych, tak zahrani¢nich zdkaznik, které byly zjisténé napiiklad na
webu Heuréka (2022) se za posledni dobu spolecnost velmi zhorSila zejména
Vv dorucovani zbozi. Je zde n¢kolik stiznosti na dlouhou dobu doruceni i kdyz spole¢nost
uvadi, ze nejpozde€ji druhy den svou objednavku obdrzi, bali¢ek viibec nedorazil, nebo
bylo zboZi poskozené, dosla prazdna krabice ¢i jiné zbozi. Dalsi negativni hodnoceni je
po potvrzeni objednavky, kdy byla nasledné zruSena a stale nemaji oblibeny druh zbozi
na skladé. Z toho lze vyvodit, Zze spole¢nost uvadi jiny pocet zbozi skladem, nez ve
skute€nosti mé a jeji zasoby jsou nizke.

Spatné recenze se objevuji bézné, nicméné konkrétné z tohoto vyzaiuje, Ze se spoleénost
zhor$ila az tak v poslednim roce. To dobrému jménu spole¢nosti nepomaha. Navic jak
bylo zjisténo z provedenych analyz, Polaci na recenze velmi dbaji. Je proto tieba se
zamyslet, zda je problém pouze v dopravci, v nedostate¢nych zasobach nebo v jiné ¢asti

podniku a tento problém zacit fesit, nez zdkaznici pfejdou ke konkurenci.

Je tfeba prehodnotit volbu nového dopravce a ptipadné novych skladovych prostor.
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4.1Socialni sité

Spole¢nost HomeGym vlastni facebookové stranky a instagramovy profil, které¢ jsou
vytvofeny zvlast vjazyce pro kazdou zemi, ve které pusobi prostfednictvim
elektronického obchodu. Proto je dal§im krokem i vzhledem k véku a z4jmm cilového
segmentu vytvoreni rovnéz facebookové stranky a Instagramu v polstin€. Nicmén¢ obsah
prispevki a ¢etnost jejich zvefejnovani by mély byt pozménény.

Obsah prispévkii

Propagace Cisté¢ produkti na strdnce muze puisobit jako agresivni reklama. Aby tedy
potencialni zékazniky zaujaly produkty firmy, musi je zaujmout stranka jako celek.
Ptispevky by se tykaly tipii ohledné cviceni a zdravého stravovani, aktudlnich trendd,
tematickych odbornych c¢lankid, ze kterych by potencialni zdkaznici mohli cerpat
zajimavé informace a obohacovat jejich znalosti v dané oblasti. Tento kontext by mohly
dopliovat obcasné citaty, doporuceni souvisejici se zdravotnim stylem, promény
zakazniki a jejich recenze a obCasné zdbavné prispévky, které jsou obecné znamé tim, ze
u piispévku tohoto typu je zvysena interakce, a tedy i algoritmus. To by zpisobilo, ze
piispévky by se zobrazovaly vice uzivatelim na vyssich ptickach.

Na to lze navazat propagaci produktl s pfipadnymi slevovymi kody, také rtizné akce
a slevy, které aktudlné spolecnost nabizi a také divod, pro¢ by si dany produkt mél

zakaznik zakoupit.

Spréava socialnich siti dale zahrnuje interakci s fanouSky na strance, komentare a ohlasy
pod piispevky automaticky zvySuji navstévnost stranky, coz zapficinuje vyssi Sanci na
ziskani novych zakaznikt. Veskeré socialni sit¢ musi odkazovat na internetovy e-shop.
Soutéze

U uzivatelil internetu jsou velmi oblibené soutéze. Jedna se o velmi dobrou, relativné
levnou a efektivni formu reklamy pro ziskani potencialnich zakaznikd. Jednou za mésic
by marketingovy specialista mohl vytvofit poutavy ptispévek, ktery by byl se soutézi
spojeny. Vyhra by mohla byt naptiklad v podobé shakeru, proteinové tyCinky, cvic¢ebni
gumy nebo 1 vEétsi balicky s vice produkty. Pro Gcast v soutézi by uzivatelé museli dat
,like* na prispévek, oznacit alespoii jednoho pfitele a ptipadné piispévek sdilet pro veétsi
pravdépodobnost vyhry. Sdilenim a oznacovanim se docili toho, Ze o ptispeévek bude vétsi

zajem a bude se zobrazovat vice lidem.
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Na socidlnich sitich by byla také moznost pro vzneseni dotazu a rychla reakce jisté
pozvedne dobré minéni o firmé.

Cetnost piispévki a piipadnych piibshi (,,stories®) by byla v podobé dvou piispévki
za den 3x—4x tydné. Vytvoreni a spravu socialnich siti by mél na starosti marketingovy
specialista, kterého by spole¢nost piijala na dohodu o provedeni prace za hrubou
hodinovou sazbu 150 K& na hodinu. Casova naro&nost na spravu socialnich sitich je
8 hodin za tyden. VVzhledem k moznosti ¢asového odlozeni zvefejnéni ptispévki by mél
flexibilni pracovni dobu pfipadné S moznosti prace z domu. Vzhledem k ¢asovému
harmonogramu, ktery je naplanovan od srpna 2022 do Eervence 2023, je dodrZen
maximalni pocet hodin za rok u DPP (300 hodin).

Tabulka 45: Naklady na tvorbu a spravu socialnich siti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Casova narocnost

Popis ¢innosti

Finanéni naklady

Odpovédna osoba

Tvorba a sprava
socialnich siti

8 hodin/tyden
416 hodin/rok

150 K¢/hodina
62 400 K¢&/rok

marketingovy
specialista

4.2 Nabidka spoluprace

Provedenim analyzy obchodnich aktivit byla zjiSténa slaba mista v podobé
nedostate¢ného prodeje na B2B trzich. Osloveni fitness center a posiloven by mohlo

podpofit navyseni trzeb na polském trhu.

Pro spolupraci by bylo vhodné oslovit posilovny a fitness centra, pfipadné vyzivové
poradce v Polsku. Spolecnost HomeGym by poskytovala produkty zejména privatni
znacky do téchto organizaci. Aby byla kooperace oboustranné vyhodna, HomeGym by
propagovala na svych socidlnich sitich a webu tyto firmy. Potom by doslo k tomu, ze
zakaznici HomeGym by se stali potencialnimi zdkazniky u spolupracujicich podnikt
a naopak. Dal$i mozZnost podporujici prodej by mohla byt v podobé& napiiklad vyhodnych
permanentek do téchto center v ptipadé zakoupeni produkti (napiiklad zékladni balicek
do posilovny, ktery by pfedstavoval zakladni produkty dle vybéru + obrandovanou lahev
na vodu, shaker nebo oble¢eni). Tyto organizace by byly osloveny prostfednictvim
e-mailu v polském jazyce.

Pro ziskani fanouski by mohlo byt napomocné navazani spolupréce s ,,influencery*.
Casova a finanéni naroénost na tento navrh je velmi nizka, nicméné jejich vyuziti mize

byt efektivni. Prostiednictvim socialnich siti se vytipuji a oslovi néktefi z influencerd,
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kterym po dohod¢ poskytnou produkty zdarma. Influencer pak zah4ji propagaci téchto
produktli. S influencery lze navézat bud’ kratkodobé nebo dlouhodobé spoluprace. Vse
potom zélezi na prani firmy, na domluvé a jaké mnozstvi penéznich prostredki je firma
ochotna vynalozit. V piipad¢ tohoto navrhu se pocita s levnéjsi a kratkodobou spolupraci,
kdy je oslovena osoba ochotna propagace pouze za produkty zdarma. Nekteti z jejich
sledujicich pak pravdépodobné projevi zajem o toto zbozi, jelikoz se nékteti fanousci
Casto inspiruji a nakupuji to, co vefejné¢ znamé osoby pouzivaji. Navic pokud budou
influencefi na zékladé domluvy poskytovat slevové kody a zékaznici tak budou moci
nakoupit levnéji, je vétsi pravdépodobnost, ze objednavku vytvofi. Tuto Cinnost bude
1x m&si¢né s Casovou narocnosti 2 hodiny provadét marketingovy specialista.

Tabulka 46: Nabidka spoluprace
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ponis Sinnosti Casova Finanéni Odpovédna
P narocénost naklady osoba
Osloveni 2 hodiny/mésic | 150 K¢/hodina marketingovy

pro spolupraci 24 hodin/rok 3 600 K& specialista

4.3 Reklama na socialnich sitich

Placena reklama na socialnich sitich je v dnesni dobé velice oblibenym a levnym
nastrojem propagace. Po vytvofeni facebookové stranky a instagramového profilu bude
marketingovy specialista vytvaret a pridavat piispévky na tyto sit€é a nasledné je
propagovat formou placené reklamy, kde zacili na cilovou skupinu, kterou je obyvatel
polské republiky ve véku 25-44 let se z4jmy o zdravi, sport, dopliiky stravy.

Dulezité je propagovani poutavych ptispévkil ve spojeni se zajimavymi slevami a akcemi.
Na Facebooku probé¢hne reklama 1x mési¢né s dobou trvani 10 dni, kdy cena za den
bude nastavena na 55 K¢. Ve stejném intervalu bude probihat instagramova reklama,
na kterou se vynalozi finan¢ni castka ve vysi 55 ké/den. Nejdiive by spolecnost
investovala do méné nakladnych reklam na socialnich sitich. Po ur¢ité dobé by mohla

vyuzit i PPC reklamu.

PPC reklama (Pay Per Click)

Jedna se o reklamu u které se plati za proklik. Cili na uzivatele prostfednictvim klicovych

slov, ktera uzivatelé vyhledavaji. Tato reklama je vhodna pro pouZiti praveé na Facebooku
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z diivodu moznosti nastaveni zacileni na urcitou skupinu uzivatelt, tedy v tomto piipade
na vyse zminény cilovy segment. PPC reklama bude efektivngjsi az po urcité dobé, kdy
bude mit spole¢nost dost fanouskii na svych profilech. Proto by tato forma reklamy zac¢ala
aZ po 4 mésicich od implementace navrhti, vZdy po dobu 3 mésici a naslednou mési¢ni
pauzou. Tato reklama by tedy trvala od prosince 2022 do inora 2023 a nésledn¢ od dubna
2023 do konce ¢ervna 2023.

Nastaveni, spravu a optimalizaci reklamy by provadél externi specialista na PPC. Externi
specialista si za komplexni sluzbu (vytvofeni, optimalizace, kontrola), mési¢né
fakturuje 8 000 K¢. Dalsi naklady, které v souvislosti s reklamou vznikaji jsou penézni
prostiedky vlozené do samotné reklamy. VloZena ¢astka do reklamy bude mési¢né
4 000 K¢ a je zde pocitano se 6 mésici, kdy reklama bude aktivni.

Tabulka 47: Naklady na reklamu na socialnich sitich
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Popis ¢innosti (’Zas:) va Finanéni naklady S OEEIE
naroc¢nost osoba

Plilcem" desetidenni 1x mésicng 550 K&/mésic| marketingovy

re Famab " specialista

na Facebooku 12x za rok 6 600 K&/rok

Plilcem" desetidenni 1x mésicné 550 K&/mésic | marketingovy

re Iarqa specialista

na Instagramu 12 x za rok 6 600 K&/rok

(nastaventi, . )

optimalizace, kontrola) 6 x za rok 48 000 K¢/rok e:;zg?élgf

Castka vloZena 4000 K¢/mésic

do PPC 6 X za rok 24 000 Ké&/rok
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4.4 Casovy harmonogram navrhovanych aktivit

Na nasledujicim obrazku je zobrazen ¢asovy harmonogram jednotlivych aktivit, které budou probihat dle planu od srpna 2022 do ¢ervence

2023. Kazdé policko znazoriuje jeden tyden a barevné policko pak priibéh Cinnosti.

CASOVY HARMONOGRAM MARKETINGOVYCH AKTIVIT V HORIZONTU 12 MESICU

CINNOST

2022

2023

srpen

zaii

fijen

listopad

prosinec

leden

unor

biezen

duben

kvéten

cerven

cervenec

Polska doména — vytvoieni

Pieklad e-shopu do polstiny

Piijeti zamé&stnance zakaznického servisu

Piijeti marketingového specialisty

Allegro — ovéfeni

Allegro Smart — inzerce

Socialni sité — tvorba stranek

Socialni sité — sprava

Osloveni influencert, B2B trhu

Reklama na socialnich siti

PPC - nastaveni, optimalizace, kontrola

Obrizek 3: Casovy harmonogram navrhovanych aktivit
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.5 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Ze zjisténych vysledkl analyzy vybranych ukazatell je podnik financné zdravy. V této
kapitole budou vyc¢isleny celkové naklady na vytvorené navrhy v ¢asovém horizontu od

srpna 2022 do Cervence 2023. Podnik by tedy mél byt schopny dalsiho rozvoje.

4.5.1 Naiaklady na polskou doménu

Jednou z ptilezitosti pro spole¢nost je investovani do polské domény a piekladu e-shopu.
Bude tak vétsi pravdépodobnost ziskani diveéry u polskych uzivatelt. Dle zjisténych

informacich se cena za polskou doménu pohybuje 290 K¢ na prvni rok.

4.5.2 Naklady na inzerci Allegro

Vzhledem k oblibenosti cenovych porovnavacu u polskych zakaznikt je vhodné vytvorit
inzerci na jednom z nejoblibengjsich, kterym je Allegro. Ro¢ni poplatek za Allegro
Smart ¢ini 204,40 K¢&. Mé&siéni naklady vlozené do inzerce budou 3 000 K¢ a za rok je to
castka 36 000 K¢.

Tabulka 48: Naklady na inzerci na polském srovnavaci cen Allegro
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Jednorazovy ro¢ni poplatek 204,40 K¢
Roc¢ni ¢astka vlozena do inzerce 36 000 K¢
Roc¢ni naklady na inzerci Allegro 36 204,40 K¢

4.5.3 Naiaklady na reklamu

Pro zefektivnéni reklamy je dobré do ni investovat. Finan¢ni prostfedky budou
vynalozeny do reklamy na socialnich sitich. Konkrétné do Facebookové reklamy ve vysi
550 K& za mésic a stejné tak 550 K¢ do instagramové reklamy. Tyto reklamy budou
probihat kazdy mésic. Céstka vlozena do facebookové reklamy za rok &ini 6 600 K&.
Castka vlozena do instagramové reklamy za rok &ini 6 600 K¢&. Do PPC reklamy bude
investovana ¢astka 4 000 K& za mésic a reklama prob&hne 6x za rok. Castka vlozena do

PPC reklamy za rok ¢ini 24 000 K¢.
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Tabulka 49: Naklady vloZené do on-line reklamy
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Castka vlozena do facebookové reklamy za rok 6 600 K¢
Castka vlozena do instagramové reklamy za rok 6 600 K¢
Castka vlozena do PPC reklamy za rok 24 000 K¢
Ro¢ni naklady na reklamu 37 200 K¢

4.5.4 Naklady na pieklad e-shopu

Pro vytvoreni divéry k polskym uzivatelim je dulezité zajistit kvalitni pieklad e-shopu.
Na tuto jednorazovou c¢innost bude osloven externi copywriter, ktery si na fakturuje

990 K¢ na hodinu. Casova naroénost prekladu e-shopu, ktery vlastni spoleénost

HomeGym s.r.o. se odhaduje na 24 hodin.

Tabulka 50: Naklady na externiho copywritera
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Fakturovana ¢astka za hodinu 990 K¢
Pocet fakturovanych hodin 24
Celkové naklady na copywritera 23760 K¢

455 Mzdové naklady

Zaméstnanec zakaznického servisu

Pro zajisténi plynulého chodu polského e-shopu je tfeba rozsifit zaméstnaneckou
strukturu o polsky plynule mluvici osobu na hlavni pracovni pomér (HPP) na pozici
zakaznického servisu. Pfijeti této osoby by méla na starost interni personalistka, proto zde
nevznikaji zadné dal$i naklady na pfijeti nového zaméstnance. Hrub4a mésiéni mzda

zaméstnance zékaznické podpory by €inila 32 000 K¢&.

Tabulka 51: Mzdové naklady na zaméstnance zakaznické podpory

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Hruba mési¢ni mzda 32 000 K¢
Zdravotni pojisténi 9 % 2 880 K¢
Socialni pojisténi 24,8 % 7936 K¢
Mzdové mésiéni naklady 42 816 K¢
Celkové mzdové naklady 513 792 K¢
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Marketingovy specialista

Pro uskute¢néni navrhu tykajicich se spravy a propagace na socialnich sitich a oslovovani
osob pro spoluprici je potieba pfijmout marketingového specialistu. Timto by spole¢nost
mohla oslovit a nasledné ziskat nové potencialni zakazniky polské narodnosti. Pracovni
pomér bude uzavien na dohodu o provedeni prace (DPP) s hrubou hodinovou sazbou

150 K¢.

Tabulka 52: Mzdové naklady na marketingového specialistu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Hrub4a hodinova mzda 150 K¢
Pocet odpracovanych hodin za rok 440
Mzdové naklady za obdobi 66 000 K¢

Vzhledem k tomu, Ze jsou navrhované ¢innosti od srpna 2022 do ¢ervence 2023, je zde

splnén limit maximalniho poétu odpracovanych hodin za rok (300 hodin).
Naésledujici tabulka zobrazuje celkové mzdové ndklady za zaméstnance zakaznické
podpory a marketingového specialistu.

Tabulka 53: Celkové mzdové naklady na pracovniky
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zaméstnanec zakaznické podpory (HPP) 513 792 K¢
Marketingovy specialista (DPP) 66 000 K¢
Celkové mzdové naklady na pracovniky 579 792 K¢

4.5.1 Naklady a vynosy

Tabulka 54: Celkové naklady na navrhy zaokrouhlené na cela ¢isla
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkové naklady na navrhy
Néklady na polskou doménu 290 K¢
Néklady na inzerci Allegro 36 204 K¢
Néklady vloZené do reklamy 37 200 K¢
Naklady na pieklad e-shopu 23 760 K¢
Mzdové naklady 579 792 K¢
Roc¢ni naklady 677 246 K¢

Vzhledem k zavislosti zisku na vynosech a dosazeni realisti¢nosti je vhodné navrzeni
ttech variantnich feSenich. Kapitola ptedstavi pesimistickou, realistickou a optimistickou

variantu.
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Pesimisticka varianta pocCitd stim, ze se mulZze spousta véci pokazit a prubéh
implementace navrhovych doporuc¢eni nebude mit hladky pribéh. U Pesimistické
varianty byla zvolena 5 % hladina nartstu trzeb u spole¢nosti HomeGym pii rozvoji

obchodnich aktivit na polském trhu. Vynosy by v tomto ptipad¢ Cinily 745 500 K¢.

Realisticka varianta spoléha na nardst trzeb o 10 % v souvislosti s pfijatymi navrhy.
Vynosy by pak byly ve vysi 781 000 K¢

Optimisticka varianta predstavuje odraz reality, ktera odkazuje na vysoce ptiznivé rasty
trzeb na zakladé implementace jednotlivych navrhii. V tomto ptipadé by trzby mély
vzrust o 15 % na 816 500 K¢

Tabulka 55: Naklady a vynosy
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Variantv FeSeni varianta varianta varianta
ty navyseni trzeb navyseni trzeb navyseni trzeb
05% 010% 015%
Vynosy z navrhi 745 500 K¢ 781 000 K¢ 816 500 K¢
Néklady na navrhy 677 246 K¢ 677 246 K¢ 677 246 K¢
Zisk z navrhi 68 254 K¢ 103 754 K¢ 139 254 K¢

4.6 Analyza rizik

Tato kapitola je zaméfena na urceni rizik, jez hrozi v souvislosti s implementaci navrha
u spoleénosti HomeGym s.r.o. Zaroveh ma analyza rizik za tkol vyhodnotit
pravdépodobnost jejich vyskytu a ptipadny dopad. Zavérem budou navrhnuta opatieni,

ktera povedou ke sniZeni zvolenych rizik.

4.6.1 Ildentifikace rizik

Nésledujici tabulka identifikuje pét rizik, kterd se stavaji hrozbou pro vybranou

spolecnost ve spojeni s uplatnénim navrhovych doporuceni.
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Tabulka 56: Identifikace rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Riziko Popis Scénar
R1 |Spatné vymezeni trhu Nespravna volba trhu a cilové skupiny
R2 |Nekvalitni preklad I\{gkvahtm pieklad e-shopu — nedtuivéra
uzivatelil

Dlouha doba trvani

R3 |nalezeni zaméstnance Najmuti zaméstnance bude trvat ptili§ dlouho
zakaznické podpory

R4 | Neefektivni inzerce Inzerce nebude fungovat efektivné

Nevhodna volba ptispévk,
neefektivni vynaloZeni finan¢nich prostiedki

R5 |Nespravna reklama

4.6.1 Hodnoceni rizik

Naésleduje zhodnoceni rizik pomoci FMEA metody, diky které je mozné zjistit jejich
vyskyt uz v jejich ranné fazi. V rdmeci této metody jsou piid€lovany jednotlivé vahy
k veskerym pravdépodobnostem uskute¢néni identifikovanych rizik.
Pravdépodobnostem a dopadim jsou prifazeny hodnoty od 1-5, (I1=nejmensi
pravdépodobnost, 5=nejvétsi  pravdépodobnost). Nasledn¢ soucinem hodnot
pravdépodobnosti a dopadu urc¢ime hodnotu ,,Risk Priority Number“ (RPN) neboli
rizikové ¢islo.

Tabulka 57: Hodnoceni rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Riziko Popis Pravdépodobnost | Dopad RPN
R1 |Spatné vymezeni trhu 3 5 15
R2 Nekvalitni preklad 2 4 8

Dlouha doba trvani
R3 nalezeni zameéstnance 2 3 6
zakaznické podpory
R4 Neefektivni inzerce 4 4 16
R5 Nespravna reklama 4 3 12

Nasledna mapa rizik, ktera je rozdélena do Ctyt rizikovych kvadrantli, zobrazuje vyse

zvolena rizika.
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Tabulka 58: Mapa rizik — kvadranty kritickych hodnot
(Zdroj: vlastniho zpracovani)

Kvadranty kritickych hodnot 5
kritické ‘
vyznamné
v 4
bézné T | —
bezvyznamné | |
<= 7 T | —
&
3
a 2
1
0 1 2 3 4 5

Pravdépodobnost

Obr. Mapa rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)

4.6.2 Snizeni rizik

V této tabulce jsou popséna jiz zminénd rizika, kterd zobrazuji nové hodnoty
pravdépodobnosti a dopadi a s tim i novou RPN hodnotu.

Tabulka 59: SniZeni rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)

.. : “ . Pravdé-

Riziko Popis Opatieni nodobnost Dopad | RPN
R1 |Spatné vymezeni trhu |Detailni analyza trhu 2 5 10
R2 | Nekvalitni preklad Provéfeny piekladatel 1 4 4

Nesehnani zaméstnance |, . ,
. I V¢as zadat inzerat
R3 | zakaznické podpory , . 1 3 3
- S poptavkou po praci
vcas
Zaméfit se na vice
R4 | Neefektivni inzerce | orem ziskani 3 4 | 12
zakazniku, vést
statistiky
R5 | Neefektivni reklama | Vionit obsah reklamy, 3 3 | 9
vést statistiky

Z tabulky je ziejmé, ze 1 po snizeni rizik jsou zde vysS$i hodnoty co se tyce neefektivni

inzerce a Spatného vymezeni trhu a nespravné reklamy. Vzhledem k neznalosti trhu je
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dilezité provést kvalitni analyzu a tim zjistit z4jmy zékaznikl, aby se tato rizika cO
nejvice eliminovala.

Grafické zndzornéni snizeni rizik je vyznaceno v nasledujicim pavucinovém grafu.

Snizeni rizik

e pivodni hodota nova hodnota
R1
16
14
10
8
6
R5 4 R2
2
0
R4 R3

Obr. SniZeni rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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ZAVER

Diplomova prace byla vénovana rozvoji obchodnich aktivit spole¢nosti HomeGym s.r.o.
na polském trhu. Tato spolecnost se zabyva prodejem sportovni vyzivy, doplika stravy

a fitness vybaveni v ¢esku 1 v zahranici.

Hlavnim cilem prace bylo navrzeni planu vedouciho krozvoji obchodnich aktivit
u vybrané spolecnosti na zahrani¢nim trhu. Pro naplnéni tohoto cile bylo tfeba splnit cile
dil¢i, které byly spolené se stanovenym postupem zpracovani a pouzitymi metodami
obsazeny v prvni Casti prace.

Spole¢nost byla vybrana na zakladé kombinace rozvijejicich se aktualnich trendu, které
predstavuje zvysujici se obliba elektronickych obchodl a rostouciho trendu zdravého
zivotniho stylu. HomeGym s.r.o. navic na trhu pusobi stabilné jiz pies 20 let. E-shop
zprostiedkovavany touto spolecnosti je znamou doménou zédkaznikl snazicich se zdrave
zit, ale také sportovnich nadSenci, kteti vice vyhledavaji sportovni dopliiky.

HomeGym s.r.o. ma snahu rozvijet své aktivity a roz§ifovat svou piisobnost na nové
zahrani¢ni trhy a chece docilit celkového rlstu znacky. Dle provedenych analyz a pro
dosazeni téchto cili bylo navrzeno nékolik strategii, které povazuji za klicové.

Polsti uzivatelé maji stdle jistou skepti¢nost k zahrani¢énim e-shopiim a pravé na této
skuteCnosti je postaven prvni navrh. Pro eliminaci rizika nedivéry bylo stanoveno
doporuceni tykajici se vytvofeni polské domény a investovani do kvalitniho piekladu
e-shopu firmy.

Na prvni doporuceni navazuje dals§i navrh, ktery se tyka zaméstnani nového ¢lena tymu
na pozici zakaznické podpory v polském jazyce. Bylo zjisténo, Ze Polaci preferuji jednani
Vv polsting, navic dle recenzi vyplynulo, Ze uroven zékaznické podpory se za posledni
dobu ve spolecnosti zhorsila. Je diileZité sledovat a v€asné reagovat na odezvy zékaznik,
a to zejména na ty negativni. Rychlé reakce a snaha naleznout feSeni vytvati o spolecnosti
dobré minéni.

Aktuélni polské trendy také poukazuji na inzerci na srovnavacich cen. Zejména platforma
Allegro je u Polaku jedna z nejoblibenéjSich a v soucasnosti ji vyuziva okolo 86 %
uzivateld. Tento portal je velmi obdobny ¢eskému srovnavacimu portalu Heureka. Na
zakladé toho jsem tedy navrhla inzerci na této platformé, diky které 1ze spolecnost dostat

do povédomi u vice zékaznikd.
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Dalsi trend ptedstavuje vyuziti Zasilkoven, ktery se rapidné zvySuje. Je tomu tak
pfedevSim diky nejniz§im cendm za doruceni, rychlosti dodéni a stale zvétSujiciho se
po¢tu vydejnich mist a samoobsluznych boxu. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost
se v posledni dob¢ potyka s negativnimi ohlasy i co se doruceni objednavek tyce. Proto
by se mé¢la zamyslet nad novym dopravcem a zaroven by méli mit polsti zakaznici

moznost vybéru z vice metod dodani z dvodu pohodlnosti a pracovniho vytizeni.

Vzhledem ke slabsi strance spoleCnosti, kterou byly socialni sité, bylo navrzeno
doporuceni tykajici se ptijeti marketingového specialisty, ktery by spravoval Facebook
a Instagram pro polské uzivatele. Propagoval by zde poutavé piispévky a obcasné
soutéze. V soucasné dobé¢ je trendem influencering a jelikoz se mtize jednat o efektivni
a finan¢n¢ nenaro¢nou formu propagace, je doporuc¢eno navazani spoluprace s nékterymi

z influencert. Celkové finan¢ni naklady na navrhy ¢ini 677 246 K¢.

Rozvoj svych aktivit na polsky trh je pro spolecnost jisté velka vyzva. Je velmi podstatné
sledovat vyvoj trhu, konkurenci, aktudlnich trendy a zaroven na tyto zmény zavcas
reagovat.

Véfim, ze prednesené navrhy by signifikantné urychlily zminéné cile a jméno firmy by
se dostalo do $irsiho povédomi, nez je tomu nyni. Zavérem si dovolim tvrdit, Zze

spole¢nost je schopna rozvijet své obchodnich aktivity na zahranicni trhy.
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