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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva rozvojem obchodnich aktivit spole¢nosti M Computers
S. I. 0., konkrétn¢ s rozvojem obchodnich aktivit v Lenovoshopu, ktery spolecnost
spravuje. Na zaklad¢ teoretickych poznatkli budou v této praci provedeny analyzy
vnéjsiho a vnitiniho prostiedi pro zhodnoceni soucasného stavu dané spolecnosti.
Vysledkem prace budou poskytnuty navrhy a doporuceni, které povedou ke

zvySovani povédomi a obratu prodeje v Lenovoshopu.
Abstract

Diploma thesis deals with development of the business activities of M Computers
s. . 0., specifically with development of the business activities in Lenovoshop,
which the company manages. Based on the theoretical knowledge, the analysis of
the external and internal environment will be carried out in this work. The reason
IS to assess the current market situation and the company. The result of the work is
to provide suggestions and recommendations for the awareness raising and

increasing sales turnover of the Lenovoshop.
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internetovy marketing, socialni sité
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Uvod

Diplomova priace se zabyva rozvojem obchodnich aktivit spolecnosti
M Computers s. r. 0. Spolecnost M Computers s. r. o. se v prostiedi informac¢nich
technologii pohybuje jiz 17 let a za tuto dobu si ziskala pravoplatné misto mezi
konkuren¢nimi spolecnostmi. M Computers se specializuje na kompletni dodavky
superpocitaci a fteSeni v oblasti HPC, extrémnich datovych ulozist nebo
infrastruktury pro feSeni tloh umélé inteligence. Realizuje IT dodavky, provozuje
specializovany LenovoShop (prodejnu Lenovo produkti) vcetné zaruéniho

1 pozarucniho servisu na Lenovo produkty.

Trh informacnich technologii se potyka s vysoce konkurenénim prostiedim, kde je
velikd soutézivost o jednotlivé zakazky. V soucasné dobé je toto odvétvi velice
rozrostlé a cely svét je ovladan informac¢nimi technologiemi, proto se v odvétvi
informacnich technologii nachazi velika konkurence a je dilezité zdokonalovat

vlastni ¢innost kazdy den.

V diplomové praci je podrobngji predstavena spolecnost, na které jsou nasledné
provedeny analyzy zjiSt'ujici jeji soucasny stav ve vnéj$im a vnitinim prostiedi. Pro
zhodnoceni vnéjsiho prostiedi je vybrana PESTLE analyza, analyza trhu a Portertv
model péti sil. Pro analyzu vnitiniho prostredi je vybran marketingovy mix, Model
7S, analyza zdrojii a analyza souc¢asného obchodniho modelu. Z vysledku analyz
Jjsou navrzZena opatieni, ktera povedou k rozvoji obchodnich aktivit v Lenovoshopu.
Tato navrzeni povedou konkrétné ke zvySovani povédomi a obratu prodeje

v Lenovoshopu.

V soucasné dob€ nema na starost Lenovoshop Zadny konkrétni zaméstnanec, ktery
by se piimo staral o jeho rozvoj aktivit. O Lenovoshop se stara vice zamé&stnanc,
ktefi maji na starost i jiné ¢innosti, proto LenovoShopu zajist'uji pouze nejnutnéjsi
provoz. V tuto chvili mu nejsou schopni poskytnout dostateCnou péci a zajisténi
vSech potiebnych aktivit, diky kterym by mohly dosahovat vétsich obratti z prodeje,

dostat se do SirSiho povédomi ve vetejnosti a diky tomu ptildkat nové zakazniky.

Diplomovéa prace je také zpracovana se zamérem vyuziti pro spolecnost

M Computers s. r. o., kterd je oteviena novym napadiim a informacim ptispivajici
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k rozvoji spolecnosti. Diky odsouhlaseni vedeni je zaclenén cely tym pracovniki
do tvorby pro ziskavani nejpresnéjSich informaci o aktualnim stavu spolec¢nosti

M Computers s. r. 0.
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1 Vymezeni problému, cile prace, metody a postup

zpracovani

V této kapitole je ptedstaven problémem, kterym se diplomova prace zabyva. Je
stanoven cil, kterého bude dosazeno pomoci rozvoje obchodnich aktivit dané
spole¢nosti vybranymi metodami a postupy. Tyto metody a postupy pro dosazeni

cile jsou v této kapitole vyobrazeny.
1.1 Vymezeni problému

Trh informacnich technologii se potyka s vysoce konkuren¢nim prostiedim, kde je
velikd soutézivost o jednotlivé zakdzky. V soucasné dobé je toto odvétvi velice
rozrostlé a cely svét je ovladan informacnimi technologiemi. Trh stale poZzaduje
vyuzivani novych technologii, riizné inovace, superpocitace a dalsi skute¢nosti pro
zjednoduSeni prace, a proto lze ocekdvat ohromnou konkurenci. Jelikoz se
nachdzime v obdobi vyuzivajici online prostiedi, jak v zaméstndni, tak
I vdomacnostech pro vlastni potiebu, je nezbytné zajistit efektivni fungovani

spole¢nosti, diky niz, mizeme tohle vSe nabidnout.

Pro diplomovou praci je vybrana spoleénost M Computers s. r. o., kterd se v
prostiedi informacnich technologii pohybuje jiz 17 let a za tuto dobu si ziskala
pravoplatné misto mezi konkuren¢nimi spolecnostmi. M Computers se specializuje
na kompletni dodavky superpocitaci a feseni v oblasti HPC, extrémnich datovych
ulozist’ nebo infrastruktury pro feSeni uloh umélé inteligence. Realizuje IT
dodavky, provozuje specializovany LenovoShop vcetné zaruc¢niho i pozaruéniho

servisu na Lenovo produkty.

Spole¢nost M Computers ma své tfi pobocky, které se nachazeji v Brné, Zliné
a Praze. Brnénskd a prazska pobocka se zabyva prevazné dodavkami zbozi
ziskanych na zékladé vyhranych vefejnych zakazek a dodavkami umélé

technologie. Zlinska a brnénska poboc¢ka spravuje Lenovoshop a servis Lenova.

Ovsem, jak jiz bylo zminéno, konkurence je obrovska a je tézké se udrzet na
zebticku mezi nejlepsimi. Na zdkladé informaci od pana jednatele by bylo vhodné

se zamé&fit na Lenovoshop a rozvoj aktivit vném. Konkrétné¢ Lenovoshop
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nespravuje zadny zaméstnanec, ktery by se zabyval jeho rozvojem a vylepSenim
aktivit v ném, ktera by mohla dosahovat vétsich obratii z prodeje, vétsiho povédomi
a tim pfilakala nové zakazniky. Diplomova prace se zabyva analyzou souc¢asného
stavu spolec¢nosti M Computers s. r. 0. se zamétenim na jeji Lenovoshop a na
zaklad¢ zjisténé analyzy je navrzen rozvoj obchodnich aktivit v Lenovoshopu, které

povedou ke zvySovani povédomi a obratu prodeje v Lenovoshopu.
1.2 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je rozsitit obchodni aktivity spole¢nosti
M Computers se zaméfenim na aktivity v Lenovoshopu, Tyto aktivity povedou ke
zvyseni obratu z prodeje 0 10 % v Lenovoshopu a vétsiho povédomi zakazniku

o Lenovoshopu.
K dosazeni cile jsou stanoveny nasledujici dil¢i cile:

e analyza vngjsiho a vnitiniho prostiedi,
e zhodnoceni vysledkli soucasného stavu z provedenych analyz,
e navrh rozsifeni obchodnich ¢innosti spole¢nosti véetné ekonomického

zhodnoceni.
1.3 Metody a postup zpracovani

Diplomova prace je rozdélena do tfi hlavnich ¢asti, a to na teoretickou cast,

analytickou ¢ast a navrhovou c¢ast.

V teoretické ¢asti jsou definovany zékladni pojmy a teoretické poznatky zachycené
z odborné literatury, které jsou nasledné aplikovany Vv analytické ¢asti a vyuZity pro

navrhovou ¢ast.

Na zacatku analytické Casti je predstavena spole¢nost M Computers s. I. 0., jeji
pfedmét podnikani, cile, historie, nabizené sluzby. Analyticka ¢ast je rozborem
spolec¢nosti M Computers pro pobocku v Brné a jejiho okoli, nebot’ spravuje
Lenovoshop. Pro analyzu jsou pouzity interni dokumenty, webové stranky a ucetni

zaveérky.
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Jako metoda pro zpracovani analyzy vnéjsiho prostiedi je pouzita PESTLE analyza,
Analyza trhu a Portertiv model péti sil na zaklad€ marketingového priazkumu. Tyto
analyzy pomohou urcit pozici spole¢nosti na trhu vzhledem ke konkurenci a jejim

potencionalnim zakaznikm.
PESTLE analyza

PESTLE analyza zkouma faktory, které by mohli ovliviiovat spolecnost a slouzi
jako podklad pro vypracovani prognoéz o dusledcich pro dalsi rozvoj. Konkrétné se
zabyva faktory politickymi, ekonomickymi, socidlnimi, technologickymi,
legislativnimi a ekologickymi.

Je dulezité sledovat, jak se méni okoli a jaké dopady to miize mit pro spolecnost.
Dulezité je v€as a spravné reagovat na zmény. Proto pomoci PESTLE analyzy
odhalime pfedev§im mozné hrozby a pfilezitosti.

Analyza trhu

Analyza trhu je provedena za tuCelem spravného budouciho rozhodovani
a podnikani podnikatelskych zamérti na daném trhu. Pomize odhalit, co nas dany

trh potiebuje ¢i povazuje za dulezité. Pomize nam uréit nasi cilovou skupinu.
Porteriv model péti sil

Porteriv model péti sil je analyza konkurence v odvétvi. Model popisuje podstatu
konkuren¢niho prostiedi uvniti kazdého jednotlivého odvétvi a tim vytvari
zékladnu pro rozhodovani o tvorbé konkuren¢ni vyhody organizace. Podle Portera
patii mezi hlavni sily odvétvi, které urcuji chovani konkurenti, rivalita konkurentti
v odvétvi, hrozba vstupu novych konkurentl, hrozba substitutil, vyjednavaci sila

dodavateld a vyjednavaci sila odbératelt (Kotler, 2013).
Pro analyzu vnitiniho prostiedi jsou vyuzity kritické rozbory:

e Marketingového mixu,

e Modelu 7S — strategie, struktura, systém, styl prace vedeni, spolupracovnici,
schopnosti a silné hodnoty,

e Analyzy zdrojt,

e Analyzy soucasného obchodniho modelu.
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Pomoci Marketingového mixu, Modelu 7S a Analyzy zdroji jsou identifikovany
silné a slabé stranky spole¢nosti. Model 7S vice nahlédne do vnittku fungovani
spolecnosti, kde jsou také zobrazeny vztahy mezi spolupracovniky a vedenim

spolecnosti.

Marketingovy mix se soustfed’uje na feSeni potfeb zdkaznika, naklady vzniklé
zakaznikovi, dostupnost feSeni, cesty a komunikace. Principy marketingového
mixu pomohou harmonizovat obchodni aktivity napfi¢ celym novym obchodnim
modelem. Analyza zdroju udava piehled o hmotnych, tak i nehmotnych zdrojich,
jako jsou stavajici obchodni vztahy, prodeje, nakupy apod. Tyto zdroje jsou

zakladem obchodniho modelu.

Analyza soucasného obchodniho modelu Canvas slouzi jako jednoduchy nastroj
pro vyobrazeni dulezitych stavebnich kament v podniku na platné. Analyza Cerpa
informace z piedeslych analyz. Diky tomuto piehledu dulezitych ¢asti mohou byt
nasledné navrhnuta nova inovace, vylepseni a rozvoj obchodnich aktivit v podniku

a tim 1 vzniku nového obchodniho modelu o rozsitené aktivity.

Nasledné ve SWOT analyze jsou shrnuta vSechna data, kde jsou zobrazeny silné
a slabé stranky spolec¢nosti i hrozby s ptilezitostmi. Slouzi ke zjisténi internich

a externich faktort a jejich porovnani.

SWOT analyza ukazuje strukturovanou cestu, kterd interpretuje a syntetizuje
vSechny pusobici sily. Objasiiuje povahu prostiedi a jeho vliv se ziskanim nadhledu
na rtuznorodost pusobicich vlivil. Syntetizuje poznatky z analyzy péti sil urcujici
povahu konkuren¢niho prostiedi. Posuzuje postaveni firmy z pohledu strategické

skupiny a segmentace trhu a analyzuje atraktivitu trhu (Johnson, Scholes, 2000).

V posledni ¢asti jsou navrzena opatieni vedouci k rozvoji obchodnich aktivit
spole¢nosti M Computers s. r. 0., ktera povedou ke zvySeni obratu prodeje a zvyseni

povédomi u zdkaznik.
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2  Teoreticka vychodiska prace

Teoreticka vychodiska diplomové prace jsou tvotrena reSerSi odborné literatury,

ktera slouzi jako zéklad pro nésledujici analytickou a navrhovou ¢ast prace.
2.1  Vymezeni obchodu

V soucasné dobé byva slovo ,,obchod*“ velice rozsifenym pojmem na ktery je
nahledii na danou problematiku je ten, kde rozeznavame dvé zékladni roviny

terminu obchod:

e obchod jako Cinnost,

e obchod jako instituci (Mulacova a Mulag¢, 2013).
2.1.1 Obchod jako ¢innost

Obchod jako ¢innost je nejobsahlejsi pojeti obchodu a jedna se zde o obecny nahled.
Obchod je chapén jako ¢innost, kterd spociva v nakupu a prodeji zbozi. Obchodni
¢innosti se mizou zabyvat i ti, jejichz hlavni ¢innosti je vyroba ¢i sluzba.
U vyrobnich podnikt obvykle dochazi k funkénimu, ¢asovému, prostorovému,
organiza¢nimu i sortimentnimu oddé€leni nakupu ¢i prodeje (Mulacova a Mulag,

2013).
2.1.2 Obchod jako instituci

Zde se povazuje za obchodnika az ten, u kterého je obchod prevazujici ¢innost. Za
obchodni instituce jsou povazovany, V uzSim slova smyslu, ty subjekty, ktefi
nakupuyji fyzické zboZi za uc¢elem dal$iho prodeje, aniZ by mély v planu podstatné;jsi

upravu daného zbozi (Mulacova a Mulag, 2013).

V ramci takového nahledu se rozlisuji dvé hlavni oblasti obchodovani s fyzickym

zbozim:

e obchod se spotfebnim zbozim,

e obchod se zbozim pro dalsi podnikani (Mula¢ova a Mula¢, 2013).
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Obchod se spotiebnim zboZim

Obchod se spotiebnim zbozim neboli oznaovan jako B2C (business-to-costumer)
je prevazné zaméteny na zbozi uréené pro konecného individualniho spotiebitele.
V této skupiné se nachdzi pievazné prodej potravin, obleCeni, potieb pro
domacnost, zahradkarskych potieb, sportovnich a turistickych dopliikii, dopravnich
prosttedktl, elektroniky a jiné. Nakupy men$ich vyrobct a femeslnikil, urcité
nakupy ostatnich podnikatelskych i neziskovych organizaci zde maji také své misto.
Obchod se spotiebnim zbozim je v pievazné miie realizovan specializovanymi

institucemi a obchodnimi firmami v uzsim pojeti (Mulacova a Mula¢, 2013).
Obchod se zboZim pro dalsi podnikani

Obchod se zbozim pro dalsi podnikani, nazyvan také jako B2B (business-to-
business) je segment jenz piedstavuje mezi¢lanek mezi vyrobou a obchodem se
spotiebnim zbozim. Je charakteristicky bud’ jako obchod s materialy a vyrobnimi
Ciniteli nebo zbozim pro dalsi prodej v ptivodni podobé ¢i po spraveni urcitych
uprav. V obchodé se zbozim pro dalsi podnikani je daleko Castéjsi aktivita podnikli

s §ir§im zabérem neboli vyrobct ruznych sluzeb (Mulac¢ova a Mulag, 2013).

Jinym pohledem na Klasifikaci obchodnich ¢innosti je hledisko rozsahu ptisobnosti

obchodu, kde rozeznavame:

e vnitini obchod,
e zahrani¢ni obchod,

e mezinarodni obchod (Mulacova a Mulac¢, 2013).
2.2 Elektronické podnikani a elektronické obchodovani

., Elektronické obchodovani (e-commerce) se chdpe jako proces nakupu, prodeje,
dodani a vymeény produktii, sluzeb a informaci prostiednictvim pocitacovych siti,
véetné internetu. Naproti tomu elektronické podnikani (e-business) je Sirsi pojem
azahrnuje, kromé funkci e-commerce, i obsluzné cinnosti pro zdakazniky, spolupraci
S obchodnimi partnery, rizeni a e-learningu i rizeni elektronickych a obchodnich

transakei v ramci podniku. “ (Gala, Pouzar a Sediva, 2009, s. 186)
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2.2.1 E-commerce

E-commerci miazeme chapat jako obchodni ¢innost, kde jsou prodejni a nakupni
¢innosti realizovany s pomoci elektronické komunikace. Elektronicky obchod
Vv soucasné dob¢ nabizi mnoho novych moznosti prodeje a propagace a stale se
vyvijeji. Lze fici, Ze zavedeni elektronického obchodu mtizeme srovnavat s velkou
primyslovou revoluci v 19. stoleti, nebot’ elektronicky obchod svym vznikem

zna¢né zménil klasicky obchod se zbozim (Mula¢ova a Mula¢, 2013).

Tento styl obchodovani je velice dynamicky se rozvijejici podnikani a je jednou
z ekonomicky nejhospodarnéjsi formy. Pii obchodovani mizeme docilit nizkych
cen oproti klasickym kamennym prodejnam. Z divodu pruzné platformy, kdy
prostfedi je uzpiisobené pro piipadné aktualizace bez naro¢nych financnich
nakladu, je zde velky prostor pro produktovy a cenovy marketing (Mulacova a

Mulag, 2013).

Podstata modelu e-commerce spociva v realizaci vSech nakupnich fazi
prostfednictvim internetu. Kompletni nabidka vSech sluzeb, zbozi ¢i doprovodnych
informaci je uvadéna na webu, kde si zdkaznik z jakéhokoli mista miize projit
nabidku celého sortimentu a zaroven porovnat se sortimentem konkurenénim. E-
commerce VSobé zahrnuje elektronicky marketing a elektronické nakupy
(Mulacova a Mula¢, 2013).

Vyhody e-commerce:
e niz$i ceny zboZi,
e Siroky sortiment,
e pohodlny nakup odkudkoli,

e nizké fixni néklady,

e rychly pfistup k informacim (Mulaova a Mulag, 2013).
Nevyhody e-commerce:

e absence vyzkousSeni zboZi,
e rizikovost transakce s neznamym prodejcem,

e nedostate¢na IT odbornost (Mula¢ova a Mulag, 2013).
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2.2.2 E-business

E-business je elektronické podnikani, které podporuje veskeré procesy mezi
jednotlivymi subjekty nachézejici se na trhu. Tyto subjekty nejsou pouze obchodni
partnefi, ale 1 spolupracovnici a koncovi zakaznici. VeSkeré procesy mezi danymi
vztahy probihaji pomoci modernich elektronickych zaiizeni (Gala, Pouzar a Sediva,

2009).
2.2.3 Funkce Internetu v obchodu

Obchodni moznosti spolecnosti jsou diky internetu na vyssi trovni a funkcemi,

které internet v obchodovani plni, jsou:

e prostiedek pro pristup k informacim,

e prostiedi zajiStujici fadu riznych komunikacnich sluzeb,
e prostfedi pro vytvareni riznych aplikaci,

e prostiedi pro vytvaieni globalniho elektronického trziste,

e sit’, pro globalni komunikaci uzivatelti (Dvotak, 2004).
2.2.4 VIliv internetu na hospodaiské prostiedi

Internet ma nejen vliv na obchod, ale také na celé hospodarské prostiedi, kde ma

své dusledky:

e Prolamovani ochranaiskych monopolistickych bariér,

e Splyvani dosud oddé€lenych odvétvi,

e Zmény forem komunikace mezi obchodnimi partnery,

e ZvySovani podila elektronickych plateb a vznik elektronickych penéz,

e Vznik novych obchodnich dohod mezi partnery zaloZenych na spole¢ném
vyuzivani datovych zdroj,

e Zmeény stylu prace — efektivnéj$i spojeni se statnimi institucemi a vznik
novych druht firem,

e ZvySend konkurence, nebot internet ma velikou globalizaci a nabizi
ptilezitost firmam v podobé nabidky svych produktti i na velmi vzdalenych

mistech (Dvotak, 2004).
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Diplomova prace se bude ptevazné zabyvat elektronickym obchodovanim na trhu

B2C.

2.3  Obchodni modely

Obchodni modely nam popisuji formu cesty, jak vydélat penize. Jinymi slovy nam
ukazuji, z ¢eho plynou ¢i budou plynout nase piijmy. Pfedevsim obchodni model
je zakladni princip podnikani a fungovani kazdé obchodni firmy. Obchodni modely
definuji, jak vytvaret a ziskavat hodnotu z poskytovani sluzeb nebo prodeje
vyrobk, zbozi. Tyto modely mohou brat v potaz fungovani celé firmy nebo mohou

byt zaméfeny pouze na jeden konkrétni produkt (ManagementMania, 2019).
2.3.1 Business model Canvas

Business model Canvas byl sestaven Alexandrem Osterwalderem a je to jeden
z nejznaméj$ich obchodnich modelii. Tento model nam ukazuje jednoduchou

formu a zékladni principy pro ziskdvani hodnoty, a to prodejem a poskytovanim

sluzeb (Osterwalder, Pigneur a Clark, 2010).

Tento model je strukturovan do deviti zakladnich oblasti, které propojuje hodnota,
jakou spolec¢nost poskytuje svym zakaznikiim. Business model Canvas je sestaven,

urCuje a zobrazuje:

e zdroje,
e (Cinnosti,
e vztahy,

e finan¢ni pohled (Osterwalder, Pigneur a Clark, 2010).

Tyto ¢tyfi faktory spole¢né utvareji minénou hodnotu.
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Obr. 1: Business Canvas model (Osterwalder, Pigneur a Clark, 2010)

Zakaznicky segment

Zakaznici jsou zéklad kazdého obchodniho modelu a bez profitabilnich zdkaznikl
nemiiZze zadnd organizace del$i obdobi ptezit. Proto je tedy dulezité pro porozuméni
a uspokojeni zakaznikli seskupit zdkaznickou zakladnu do odlisnych segmentt
S béZznymi pottebami. Je mozné, pomoci obchodniho modelu, definovat jeden nebo
vice velkych ¢i malych segmentil. Organizace v§ak musi védomé rozhodnout o tom,
na které segmenty se firma zaméfi a které bude ignorovat (Osterwalder, Pigneur a
Clark, 2010).

Zékaznické skupina reprezentuje segment pokud:

e jejich potieby vyzaduji rozdilnou nabidku,

e vyzaduji rizné typy vztahl s organizaci,

e maji podstatné odlisnou ziskovost,

e je jich nutno ziskat riznymi distribuénimi kanaly,

e jsou ochotni platit za rizné aspekty produktu ¢&i sluzby (Osterwalder,
Pigneur a Clark, 2010).
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Priklady zakaznickych segmenti:

e masovy trh — tento model se bézn€ vyskytuje v odvétvi spotiebni
elektroniky, ktery se zaméfuje na masovy trh a nerozlisuje mezi riznymi
segmenty zakaznikd,

e mezera na trhu — v tomhle segmentu jsou hodnotové fetézce, distribu¢ni
kanaly a vztahy s klientem piizptisobeny specifickym pozadavkim trhu.
Zamg¢iuje se na specifické zakaznické segmenty a na specializované trhy,

o diverzifikace — model je sestaveny tak, aby se zaméfoval na dva nebo vice
zakaznickych segmentl s velice odlisSnymi potiebami,

e segmentace — zde se model zaméfuje na trzni segmenty, které maji lehce
odlisné potieby,

e vicestranné platformy — pro fungovani modelu je dilezité mit dva nebo vice
klicovych segmentd. Presnéji se zaméfuje na dva nebo vice vzajemné
provazané trhy ¢i zakaznické segmenty (Osterwalder, Pigneur a Clark,
2010).

Hodnotové nabidky

Hodnotové nabidky popisuji takové hodnoty, které jsou dillezité pro konkrétni
zakaznicky segment a ptredstavuji motiv, pro¢ zdkaznici davaji prednost jedné
konkurenci pfed druhou. Dané hodnoty by mély feSit problém zakaznického
segmentu a uspokojovat jeho urcitou potiebu. Hodnoty tvoii urCité zvyhodnéni
zakaznického segmentu, které ma organizace na trhu (Osterwalder, Pigneur a Clark,
2010).

Jako pfidané hodnoty pro zakazniky mtizeme chapat:

e vykon — na tuto pfidanou hodnotu se dfive zamétovalo odvétvi vypocetni
technologie, nicméné v soucasné dob¢ uz narazi na své limity a vys$si vykon
novych produktl uz tolik nevytvaii vyssi poptavku. Nicméné zvySovani
vykonu produktu ¢i sluzby je tradicnim zplisobem tvorby hodnot,

e inovace — tato hodnota velice dobie uspokojuje nové potieby zakazniku,
které ani piedtim neméli, nebot’ se s takovou nabidkou doposud nesetkali,

e dokonceni tikolu — model zaloZeny na pomoci zakaznikovi dokoncit né&jaky

ukol. Pfikladem muZe byt spoluprace spolecnosti Rolls-Royce, kdy se jeji
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zakaznici (aerolinky) spoléhaji na vyrobu a tidrzbu pouze na tuto organizaci
a sami se mohou zaméfit pouze na provoz aerolinek,

e pfizplisobeni — zde se hodnoty pfizplisobuji specifickym pozadavkim
jednotlivym segmentiim nebo zdkaznikim. L.ze i sledovat dulezitost modelu
spoluprace na prizpusobeni spolu se zakazniky se zachovanim principu
masové vyroby,

e design — pomoci vyjime¢ného designu mutze uréity produkt zaujmout co
nejvice zakazniki. Cim vic je vyjimeény a rozdilny, tim vice zaujme. Tato
hodnota je velice dulezitd v oblasti mody a elektroniky,

e znacka —hodnotu tvofi i samotna znacka produktu, ktera udava vysi luxusu.
V soucasné dob¢ se mnoho zakaznikl fidi tim, ze co ma zndmé;jsi a drazsi
znacku je kvalitnéjsi,

e cena— nejbeéznéjsi tvorba hodnoty je nabidnout niZsi cenu tém zakazniktm,
ktefi jsou citlivéjsi na cenu,

e snizeni ndkladl — dulezitym zplUsobem tvorby hodnoty je pomahat
zdkaznikiim sniZovat jejich vlastni ndklady. Tento model se predevSim
uplatituje v B2B,

e redukce rizika — snizovani rizika pfi nakupu produktti nebo sluzeb je velmi
oblibené u zdkaznikid. Ptikladem mohou byt servisni zaruky na ojetd auta
nebo rtizné smluvni zaruky pii outsourcingu IT sluzeb,

e dostupnost — vytvoreni dostupnosti urcitého druhu sluzby nebo produktu,
které dfive dostupné jistym zdkaznikiim nebyli je dalSim oblibenym
zptisobem tvorby hodnoty,

e vyuzitelnost — dal$i moznost pro tvorbu hodnoty pomoci vytvoreni
produktu, ktery je jednoduSe vyuZitelnym pro zékazniky. Muize to byt
doprovazeno inovativnim obchodnim modelem, technologickymi

inovacemi nebo kombinaci obou (Osterwalder, Pigneur a Clark, 2010).
Kanaly

Pro stanoveni hodnoty jsou kandly velice dilezité a maji spoustu riznych funkci,
napiiklad zvySuji podvédomi o produktech a sluzbach mezi zékazniky, pomahaji

zakazniktim zhodnotit pfidanou hodnotu nabidky organizace. Kanaly lze chapat

25



jako komunikaci, distribuci a prodejni kanaly, které predstavuji propojeni mezi
organizaci a jejimi zdkazniky. Kanaly rozd¢lujeme na vlastni ¢i partnerské a ptimé
¢1 nepiimé. KliCoveé pii zavadéni nabidky na trh je zvoleni spravného mixu kanalt.
Vlastni kandly mohou byt piimé, coz zahrnuje naptiklad webové prezentace,
prodejni tymy, nebo nepiimé kandly zahrnujici tieba vlastni sit’ prodejen. Nepiimé,
partnerské kanaly mohou mit formu velkoobchodni distribuce, cizi sité
maloobchodli a podobné. Hlavni je najit rovnovahu mezi riznymi kanaly

a dosahnout maximalni efektivity (Osterwalder, Pigneur a Clark, 2010).
Kanaly maji pét riznych fazi, které dokazou pokryt nékteré nebo vSechny féaze:

povédomi — jak se dafi firmé¢ zvySovat povédomi o vyrobcich a sluzbach,
hodnoceni — jak firma dokaze zhodnotit hodnotovou nabidku firmy,
nakup — jak je umoznéno zakoupeni vyrobki a sluzeb,

predani — jak je predavana zdkazniklim hodnotova nabidka,

o B~ w D

po prodejni — jak je zajistovana zakaznicka podpora (Osterwalder, Pigneur
a Clark, 2010).

vvvvvv

komunikac¢nich kanalti, a to i na poli B2B. Socialni sité mohou byt vyuzivany k celé
fad¢ aktivit jako je informovéni o znacce, budovani uzivatelské komunity,
predprodejni a poprodejni komunikace, feSeni problému, krizova komunikace

a dalsi (Bednat, 2011).
Vztahy se zakazniky

Mezi tti hlavni typy vztahll se zdkazniky patti ziskavani si zdkaznika, udrzovani
zakaznika a navySovani prodeje. Typ vztahu miiZe zasadné ovliviiovat celkovou
spokojenost zakaznikt a funkénost modelu, proto by si dana firma méla rozmyslet,

jaky typ vtahu chce se svymi zakazniky mit (Osterwalder, Pigneur a Clark, 2010).
Vztahy mizeme rozdé€lit na skupiny:

e osobni asistence — zde komunikuje se zdkaznikem piimo skute¢ny zastupce
organizace a tento vztah se nachazi pfevazné na misté prodeje, pomoci

emailu apod.,
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e automatizované sluzby — sofistikovanéjsi forma zakaznické samoobsluhy,
mohou se vyuzivat osobni online profily, které davaji zakazniklim moznost
pfistupu k pfizpisobenym sluzbam. Automatizované procesy maji tu silu
simulovat osobni vztahy,

¢ individualni osobni asistence — je to typ vztahu, kdy se zaméstnanec vénuje
individualn€ urcitému zakaznikovi,

e spolecna tvorba — je to velice moderni a ojedinély pfistup a vztah mezi
firmou a zdkaznikem. Zakaznik zde miize zasahovat do navrhovani novych
inovaci nebo podileni se na tvorbé produktu. Timto vztahem se firma snazi
vytvaret hodnoty pro zdkaznika spolu s nim,

e komunity — pomoci online zakaznické komunity lze sdilet zkuSenosti,
znalosti a pomoc feseni urcitych problémi. Tyto komunity mohou velice
pomoci firmé s porozuménim jednotlivych zékaznickych segmentt

(Osterwalder, Pigneur a Clark, 2010).
Zdroje prijmu
Organizace musi brat v potaz to, za jakou hodnotu je ktery segment ochoten zaplatit
a kolik. Usp&sné nalezeni odpovédi na tyto otazky pomize organizaci generovat
z kazdého zakaznického segmentu adekvatni piijmy. Dillezité je najit pro business
model vhodny typ tvorby ceny. Mohou to byt naptiklad cenikové ceny, smluvni,

drazba, zavislost na trhu a podobné (Osterwalder, Pigneur a Clark, 2010).
Generovat pfijmy mizeme:
e prodejem aktiv — nejb&zn&jsi a nejsrozumitelngjsi zdroj piijma. Prodej
vlastnickych prav k fyzickému produktu,
e predplatném — prode;j stalého piistupu k uréitému produktu ¢i sluzbé,
e ud¢lenim licence — poskytnuti licence pomoci modelu k vyuzivani aktiva,
e maklérskymi poplatky — pfijmy plynouc ze zprostiedkovani urcité sluzby
mezi dvéma nebo vice stranami,
e pronagjmem/ leasingem — vyhradni pravo k pouZzivani jin¢ho aktiva po

urcitou dobu,

27



e poplatkem za pouzivani — zalozeno na rozsahu vyuzivani produktu nebo
sluzby. Zakaznik plati dle mnozstvi vyuziti (Osterwalder, Pigneur a Clark,
2010).

Zvoleny zpiisob cenotvorby muize mit zna¢ny vliv na vyslednou strukturu a vysi
piijmd. Existuji dva hlavni typy cenové tvorby, fixni a dynamicka. U¢inna
kombinace ceny a kvality vytvaii vyhodnou strategickou pozici. Spolecnosti
nabizejici relativné vysokou hodnotu za relativné nizkou cenu, vykazuji nejvyssi
navratnost investic. Hned v zavésu jsou spole¢nosti nabizejici vysokou kvalitu za
vysokou cenu. Nejslabsimi aktéry jsou spolecnosti se stfedni kvalitou a stfednimi

cenami (Osterwalder, Pigneur a Clark, 2010).

Kli¢ové zdroje

Kli¢ové zdroje mohou byt fyzické, finanéni, dusevni nebo lidské. Fyzickymi zdroji
rozumime stroje, budovy, produkéni kapacity spolu s jejich hodnoticimi
vlastnostmi jako je stafi a zpusobilost. Finan¢ni zdroje zahrnuji zdroje a vyuziti
penéz, naptiklad pofizovani majetku, spravovani hotovosti, kontrolu dluznikd,
udrZovani finan¢nich vztahi s dodavateli a odbérateli. Zdroje umoziuji vytvorit

a demonstrovat hodnotovou nabidku, dostat se na trh, budovat vztahy se zdkazniky

a generovat ptijmy (Osterwalder, Pigneur a Clark, 2010).
Klicové aktivity
Stejn¢ jako klicové zdroje, jsou klicové aktivity nutné k ziskdni zakaznika

a generovani piijmu. Tyto aktivity se opét budou liSit v zavislosti na zvoleném typu

business modelu (Osterwalder, Pigneur a Clark, 2010).
Klicové aktivity I1ze rozdélit do nasledujicich kategorii:

e feSeni problému — tato aktivita hraje klicovou roli naptiklad u konzulta¢nich
spolecnosti nebo dalSich subjektli poskytujicich sluzby. Modely jsou
zalozeny na ¢innostech znalostniho managementu ¢i priabéznych Skolenich,

e vyroba — poskytovani vyrobenych produktii v urcité kvalit¢ a mnozstvi,

e platforma/networking — platformu muizeme chapat jako software,

zprostiedkujici sit’ ¢1 znacku (Osterwalder, Pigneur a Clark, 2010).
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Klicové partnerstvi

Pro obchodni modely je partnerstvi velice dulezité a spolecnosti vytvareji aliance,
aby pomohly optimalizovat obchodni modely, redukovat rizika nebo dosahovat
ur¢itych zdroji. Typy vztaht miZzeme rozliSovat na strategickou alianci mezi
nekonkurenénimi organizacemi, partnerstvi mezi konkurenty, spole¢né podniky za
cilem vytvofit néco nového a vztahy mezi dodavateli a zdkazniky k zajisténi

spolehlivych dodavek (Osterwalder, Pigneur a Clark, 2010).
Pro tvorbu klicovych partnerstvi jsou tfi typy motivaci:

e optimalizace a uspory z rozsahu — optimaln¢jsi rozdéleni zdroji a ¢innosti
pro dosazeni nizsich naklada,

o redukce rizika nejistot — partnerstvi vzniklé mezi konkurenty napf. pro
dosazeni rychlejsiho proniknuti na trh, ale pfi samotném prodeji si uz opét
konkuruji,

e dosazeni urcitych zdroju a ¢innosti — takova partnerstvi mivaji motiv ziskani
znalosti ostatnich organizaci, vyuziti cizich licenci, pfistupu k zadkaznikim

a podobné (Osterwalder, Pigneur a Clark, 2010).
Struktura nakladua

Tvorba hodnotové nabidky, jeji predavani zékaznikim, udrzovéani vztahd
1 poprodejni sluzby vytvareji urCité naklady. Po ur€eni klicovych zdroji, ¢innosti
a partnerstvi, 1ze tyto ndklady sndze vycislit. Kazdy obchodni model by se mél
pfirozené snazit minimalizovat naklady. Nékteré typy modeld jsou ov§em naklady
ovliviiovany vice nez jiné, proto je vhodné rozliSovat dva typy struktur naklad.
Prvnim je model motivovany naklady a druhy je motivovany hodnotami. Nutno
zminit, Ze mnoho modeld spadda n€ékam mezi tyto krajni pozice (Osterwalder,

Pigneur a Clark, 2010).
2.3.2 Obchodni modely elektronickych trzist

Za posledni obdobi za vyvoje elektronickych trzist’ se ustalilo nékolik obchodnich
modeld. Tyto modely lze rizné¢ kombinovat a kazdy znich ma své vyhody

a nevyhody, kterymi jsou:
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e poplatek za provedenou transakci — tento poplatek byva fixni a vyjadieny
V % zhodnoty za provedenou transakci. Je to piirozenéjsi model
nevytvarejici bariéry vstupu novych subjekti. Nevyhodou je vSak snaha
obejit poplatek a uzaviit obchod mimo elektronické trziste,

e poplatek za Clenstvi — byva pfevazné nevyhodou pro mal¢ a stiedni podniky,
zde se odehrava nejistota, zda zaplacené ¢lenstvi naplni o¢ekavani danych
vyhod,

e poplatek za nabidku, poptavku a podepsani smlouvy — miize odrazovat
daného inzerenta v tom smyslu, ze nema jistotu, zda nabidka ¢i poptavka
bude uzaviena a tim muize zaplatit poplatek z nabidky, poptavky zbytecné.
Tento model nezobrazuje velikou bariéru pro vstup,

e poplatky za software — jedna se o licen¢ni poplatky, které jsou pomérné
bézné a pro nektera trziste to predstavuje jeho hlavni zdroj piijmu,

e poplatky za ostatni poskytované sluzby — jednd se o dopliujici sluzby
zakladni funkcionality trzist€. Mezi tyto sluzby mizeme zaradit logistickeé,

analytické, informacni, technické, finan¢ni atd (Kotler, 2007).
2.4 Marketingové vlivy ovliviiujici obchodni aktivity

Jako hlavni cil marketingu obchodni spole¢nosti lze zatadit kvalitu, rozsah sluzeb,
pohodli ndkupu a celkova spokojenost s produktem vedouci k opakovanym

navstévam zakaznikd (Mulacova a Mulac, 2013).
2.4.1 Pritahovani a udrZovani si zakazniki

Krom¢ vytvareni si a zdokonalovani vztaht v ramci hodnotového fetézce firma
usiluje také o vytvareni silnych vztahl s koncovym zakaznikem. Dtive bylo pro
spole¢nost samoziejmosti mit své koncové zakazniky, nebot’ tito koncovi zakaznici
neméli na vybér z tolika nabidek od rtiznych firem. V soucasné dob¢ je vSak
narocné si zakaznika udrzet a potéSit ho, zakaznici jsou modern¢jsi, cenove

24

dualezité mit spokojené zdkazniky, jako spokojené vérné zakazniky.
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Pritahovani zakaznika

V piipad¢, Ze chce firma dosahovat vétSich obratl z prodeje, méla by vénovat vice
Casu a financi na vyhledavani novych zakaznikt. Je potfeba disponovat spousty
zkuSenostmi s tim, jak ziskat pozornost zakaznika, jak ovliviiovat jeho potieby
a jak puasobit na jeho rozhodovani v pribéhu ndkupu. Za ucelem vyvolani
pozornosti vyuzivaji firmy reklamu, kterou je potencionalni zakaznik osloven. Je
mozné rozesilat propagacni reklamni zésilky, telefonicky informovat o novych
nabidkach a ti, ktefi projevi zajem jsou povazovani za potencionalni zékazniky. Ze
skupiny potencionalnich zakazniki je dulezité ovlivnit rozhodovani téch
zakaznikd, ktefi jsou pro firmu nejzajimavéjsi a soustiedit na né zna¢nou pozornost
pomoci individudlniho informovani a presvédCovani a vytvofit v nich nazor
o potieb¢ naseho produktu (Kotler, 2001).

UdrZovani si zakazniki

Vétsina firem dava prednost a vénuje vice ¢asu na ptitahovani si novych zakaznikt
a opomind vénovat také pozornost k udrzovani si stavajiciho zékaznika. Je
vénovano pievazné veskeré Usili k predprodejnim a prodejnim aktivitam neZz

vénovani se k aktivitam poprodejnim a budovanim vztahi (Kotler, 2001).
Spokojenost zakaznika je hlavni cestou k jeho udrzeni, velmi spokojeny zakaznik:

e kupuje vice novych a zdokonalenych vyrobki,

e je delsi dobu vérny,

e vénuje méné pozornosti konkurenénimu vyrobku,

e je meéné citlivy na ceny,

e kladné hovofi o produktech firmy,

e nevyzaduje tolik informaci jako novy zdkaznik a tim Setfi Cas,

e poskytuje firmé naméty pro zdokonaleni vyrobkt a sluzeb (Kotler, 2001).
2.4.2 Podstata marketingového mixu

Na spokojenost zdkaznika se orientuje marketing, diky kterému je zajiSténa
dlouhodoba prosperita. Marketing lze chapat jako soucast strategického

1 operativniho fizeni snazici se o synergicky efekt vSech funkci, marketing tedy neni
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pouha oddélena jednotka. Tento pfistup je nazyvan jako holisticky marketing, ktery

se deli do ¢tyt zakladnich slozek:

e vztahovy marketing — je zalozen na zaklad¢ silnych vztaht s kliCovymi
partnery, které tvoii pfedevsim zékaznici, dodavatel¢, zaméstnanci a dalsi.
Ptikladem vztahového marketingu muze byt DM drogerie a jeji komunikace
skrz zékaznickou sit’ klubovych karet,

e integrovany marketing — zde jsou vSechny marketingové operace
koordinovany, aby vyuzivaly synergického efektu,

e interni marketing — zde se zavadi kultura pfemysleni z pohledu zédkaznika
uvnitt firmy a ptizptisobuji se veskeré aktivity. Hlavnim cilem je nabizet
dopliikové sluzby piimo v kontaktnim misté prodeje,

e spolecensky zodpovédny marketing — tento marketing se zabyva etickymi,

ekologickymi, ¢i socialnimi aktivity (Mulacova a Mula¢, 2013)
2.4.3 Marketingovy a komunikaéni mix

Pro harmonizovani podnikové aktivity K jednotné marketingové strategii je jako
nejznamg;jsi sestaveni marketingového mixu. Marketingovy mix Ize brat z pohledu
4P, 7P nebo 4C. Mezi 4P spada produkt, cena, misto, propagace a jsou to
marketingové ndstroje reprezentujici hledisko producenta. 7P je navySeni
o ucastniky, procesy a fyzickou pfitomnost pro potieby spravného pochopeni
marketingovych sluzeb. 4C je naopak bran jako pohled ze strany zékaznika
a zahrnuje Uzce souvisejici segmenty, kterymi jsou hodnota zékaznika, vydaje

zékaznika, pohodli a dostupnost zakaznika, komunikace (Mulacova a Mula¢, 2013).

Produkt zahrnuje branding, portfolio sortimentu a sluzby spojené s produktem, cena
urcuje naklady na zbozi, obchodni rozpéti a celkovy zisk z obchodu. Komunikace
zahrnuje reklamu, podporu prodeje, public relations (vztahy s vefejnosti).
Distribuce predstavuje logistiku, lokalizaci obchodu a provedeni situacni analyzy

(Zamazalova, 2009).
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Tab. 1: Marketingovy a komunikaéni mix (Mulacova a Mulag, 2013)

4P 4C
product vyrobek costumer value hodnota zakaznika
price cena cost to costumer vydaje zdkaznika
place umisténi convenience pohodli a dostupnost
promotion propagace communication komunikace
Produkt

V produktu lze identifikovat tfi zdkladni faktory, kterymi jsou technicky, funkéni a
komunikac¢ni. Faktor technicky zobrazuje samotnou konstrukei, funkéni faktor
zajist'uje prechod z technického na uspokojeni potieb (vykonnost, kvalita, chut),...),
komunikacni faktor pfedstavuje rysy, které zaujmou zakaznika (znacka, design,...).
Zakladem produktu je nabidnout produkt takovy, ktery si zakaznik nekupuje jen
kvuli zakladni funkci, ale zaroven napliluje i jina oCekavani a potieby zékaznika,

ktera jsou jina od konkurence (Mulacova a Mulac, 2013).
Cena

Cena je velice dulezitym faktorem, ktery odrazi miru nakladd a zisku vyrobce,
vyjadfuje miru hodnoty pro zdkaznika a zhodnocuje konkuren¢ni prostiedi na
daném trhu. Pomoci ceny obchodnik komunikuje se zakaznikem a snazi se spravné
nastavit vhodnou vysi ceny, coz je komplexni problém. Pro sestaveni ceny se
doporucuje sledovat zakaznickou citlivost na cenu, a to nejen v ¢ase K predchozi
cené, ale 1 také v ramci vztahu ke konkuren¢nimu produktu (Mulacova a Mulac,
2013).

Umisténi

Umisténi se povazuje jako celkovy proces cesty produktu od vyrobce
k zékaznikovi, ktery zahrnuje distribuci zbozi, informaéni toky, penézni toky a dalsi

(Mulacova a Mulac, 2013).
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Propagace

V soucasné dob¢ je vhodné se zaméfit na spravnou komunikaci s klientem, ktera
dokaze dobte zaujmout a piimét k nakupu, nebot’ spotiebitelé byvaji velmi zahlceni
nabidkami ze vSech stran. Pro spravnou komunikaci se vyuzivaji nastroje mezi
které mtizeme zahrnout piimou reklamu, public relation, podporu prodeje, product
placement a dalsi platformy podporujici zazitky ¢i znacku produktu (Mulacova a
Mula¢, 2013).

Ucastnici

Pro firmu je velice dulezité mit zaméstnance, ktefi velice dobfe rozumi potfebam
zakaznikl a jejich kultufe a na zaklad€ téchto znalosti bez problému promeéni
kazdou schlizku v obchod. Dilezité je také, aby se zaméstnanci zamétovali na své
kupujici tak, aby znich ziskali své vérné zakazniky. VétSina spotiebitell jiz
potfebuje, pro svij vnitini klid, znat, kdo jim produkt nabizi. O¢ekavaji odborné
rady a touzi byt jedineénymi zakazniky (Proceedings of the International

Conference on Business Excellence, 2017).
Procesy

Procesy zahrnuji veskeré postupy a ¢innosti firmy, které vedou ke zvySeni kvality
vyrobkl a sluzeb. Je velice dulezité vytvaret a udrzovat tyto procesy plynulé a
vyuzivat modernich pfistupli, metod pro ziskani okamzitych, kompletnich a
relevantnich informaci o kli€ovych ukazatelich, zakaznicich, marketingovych
vyzkumech apod. Jednou ztéchto metod je napiiklad Business Inteligence
(Proceedings of the International Conference on Business Excellence, 2017).

Fyzicka pritomnost

Fyzicka ptitomnost ovliviluje predstavy zakaznikli o produktech, sluZzbach c¢i
celkové o spolecnosti pomoci uskupeni materidlnich prostfedkti. Pro efektivni
ovlivilovani musi byt ziejmé, které podnéty sam zakaznik poklada za dilezité
a prioritni, co pro n¢j znamenda kvalitni produkt. Pro zjiSténi téchto faktort se
provadi priizkumy, kde je cilem zjistit vztah mezi prostiedim a chovanim lidi

(Proceedings of the International Conference on Business Excellence, 2017).
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2.5 Internetovy marketing

V soucasné¢ dobé je internet dilezity a je soucasti pro vétSinu spolecnosti,
domaécnosti a jednotlivcid. Internetovy marketing vyniké v monitorovani a méteni
dat, diky kterym jsme schopni ziskat marginalni objem dat a velmi rychle je
zpracovat. Internetovy marketing je nestale na vzestupu a je mnohonasobné
efektivnéj$i a vyznamné;jsi nezli klasicky marketing. Diky nému je dostupnost 24
hodin denné, je komplexni, flexibilni, a pfedevSim dokdze zaujmout koncového
spotiebitele n€kolika zplisoby najednou. Internetovy marketing velice ptesné
segmentuje zakazniky a dokaze rychle ménit marketingovou nabidku (Janouch,

2010).

Internetovy marketing je dilezity pro vSechny spolecnosti, které podnikaji
vyhradn¢€ pfes internet a nova doba ndm piina$i neustdle nové technologie
a obzvlast v pfipadé internetu. Mezi nejvice vyspelé spolecnosti lze zaradit
integrované spole¢nosti, monopoly, mezi které spada napt. Google a Facebook.
Tyto spole€nosti jsou vyspélé natolik, Ze mohou pomoci analytickych néstroji
monitorovat nakupni chovani kone¢ného spotiebitele, jeho konic¢ky, zajmy ¢i jaké
zbozi se rozhoduje koupit. Tohle nam piindsi vyhodu v moznosti rychlého

upravovani na$i nabidky ptimo na miru kone¢nému zakaznikovi (Prazska, 2002).
2.5.1 Marketing na socialnich sitich

Socidlni sit¢ disponuji obrovskym marketingovym potencidlem a vyuzivani
socialnich siti je v soucasné dobé celosvétovym trendem. Plny rozmach pocitila

vétsina uzivatell s pfichodem socialni sité¢ Facebook (Bednaf, 2011).

Diky rozvoji socidlnich médii doslo k poklesu klasickych médii. Socialni média
lidé vyuZivaji pfedevSim pro pobaveni, komunikaci a inspiraci, kde uzivatelé se
podileji na samotném obsahu dané sité. Tyto socidlni sit€ prochédzeji neustdlym
vyvojem a rozsifenim moznosti a tim je spjatd 1 ménici se struktura samotného
média. Mezi nejznaméjsi a nejefektivnéjsi média, kde 1ze marketingove uspét, pro

osloveni nejvétsi skupiny lidi spada Facebook a Instagram (Bednart, 2011).
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Facebook

Jedna ze socialnich siti, ktera je nejvice vyuzivana v Ceské republice, je Facebook
a to jak na stran¢ uzivatelii, tak na stran¢ samotnych firem. Firmy Facebook
vyuzivaji pro prezentaci a zviditelnéni produkti a predevSim jako kvalitni
marketingovy nastroj. Diive se na Facebooku firmy snazily chybné zviditelnit
pomoci sdéleni ,,Nakupujte u nds!“, ale v soucasné dobé firmy pfisly na ziskédvani
potencionalnich zdkazniki trochu netradi¢ni formou. Piedevsim se jedna o ukrytou
reklamu za poutavym namétem, jako je napiiklad soutéz, hra apod. Nejlépe vse
funguje spomoci kombinace komunika¢ni kampané, ktera je v souladu

s informacemi na Facebooku (Treadaway, 2011).

Facebook dava moznost spole¢nostem nejen zvySovat objem svych prodejl, ale
i budovat lepsi vztahy se zakazniky pomoci informaci od svych zakaznikd v podobé
diskuzi a jejich ptani. Socialni sit’ predstavuje ohromnou marketingovou piilezitost,
kde muizeme propagovat spole¢nost, své sluzby, ale i ziskdvat nové podnéty
a nasledné s nimi pracovat. Diky informacim, které uzivatelé Facebooku sdili je
mozné snadno odhadnout o jaky produkt by mohl dany uzivatel mit zajem a tim

Facebook zaméfuje a cili jednotlivé reklamy na urcité zakazniky (Kozel, 2011).
Instagram

Jedna se o socialni sit, ktera je primarné urcena pro sdileni fotografii a videi. V roce
2012 byla odkoupena Facebookem, ktery ji nasledné propojil se svoji siti. V dnesni
dob¢ je Instagram v popiedi oblibenosti, kde se pfipoji xxx milionii uzivatell, a
proto je dulezité své marketingové smySleni sméfovat 1 na tuto socidlni sit’

(MladyPodnikatel.cz, 2015).
2.5.2 E-mail marketing

,, Direct marketing je obchodni filozofie, ktera je zaloZena na budovani stalé vazby
a dialogu se zdkaznikem. Diiraz klade na maximalni segmentaci a cilené osloveni
stavajicich i potencionalnich zdkazniki. Cilem je nalézt maximalni pocet co
nejpresnéji definovanych skupin zakaznikit a primo je oslovit s nabidkou usitou na

miru. Nejcastéji pouzivanym ndstrojem direct marketingu je direct mail nebo-li
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propagace postou. Cilem je osloveni zakaznika prostrednictvim postovnim zasilky

na urcitou vybranou adresu . (KOZAK, 2009, s. 76)

Zde se jedna o nastroj ptimého marketingu, ktery je velice u¢inny v internetovém
prostiedi. Na zaklad¢ emailové komunikace zjiStujeme postoje respondentl
k reklamnimu sdéleni zaslaném prostfednictvim emailové schranky. Diky e-mail
marketingu se mize podafit spole¢nosti prodat své produkty ¢i sluzby, ale také
dostat svlij produkt, znacku do podvédomi zédkaznikii a budovat s nimi dlouhodoby
vztah. Mize se vSak stat, ze n¢které spolecnosti tuto formu propagace nevyuzivaji,
a delat rozdil mezi vyzadanou postou a nevyzadanou postou neboli SPAMEM.
Ceska republika reguluje zasilani e-mailii pomoci zakona ¢. 101/2002 sb. 0 Ochrang

osobnich udaji a zadkonem ¢. 480/2004 Sb. O nékterych sluzbach informacni
spole¢nosti (Janouch, 2014).

Tento zakon stanovuje dané podminky, za kterych je mozné emailovou reklamu
uskutecnit. Kazdému respondentu musi byt uskuteénéno odmitnuti zasilani
obchodnich sdé€leni a k jejimu zasilani musi dat souhlas. Spolecnost zasilajici

reklamy je zodpovédna za posilani obchodnich sdéleni (Janouch, 2014).
Clenéni E-mail marketingu
Emailové sdéleni 1ze rozdélit do kategorii na:

e SPAM - toto emailové sdéleni je nevyzadano, kde tato praktika je
nezékonna a ¢asto vyuzivana pochybnymi sluzbami,

e APM - zde jde 0 vyzadanou postu, kde piijemce dal vyslovny souhlas a tim
si vyzadal jeji zasilani,

e newsletter — zde se jedna o postu, ktera by neméla mit reklamni ani prodejni
charakter, ale jde zde ptedevs§im o budovani dlouhodobych vztahi se
zékazniky pomoci pravidelné komunikace. Jedna se predevsim o email,
ktery ma nejcastéji format HTML s pravidelnou periodou v zasilani,

e e-mail s nabidkou — zde se zasila email s konkrétni nabidkou produktu ¢i

sluzby za ticelem prodeje (Janouch, 2014).
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2.5.3 Systémy PPC

Pro budovani o podvédomi o znacce ¢i produktu a zvySovani obratu prodeje je PPC
reklama jednim z efektivnich marketingovych kanali. Systémy PPC spadaji pod
Search engine marketing. Ze zkratky PPC (pay-per-click) 1ze snadno vyvodit, ze se
jedna o platbu za proklik. Tedy spole¢nost vyuzivajici PPC plati pouze za kliky na
danou reklamu, nikoli za jeji zobrazeni. Zde se odehrava dokonalé cileni na
zakazniky, kdy se reklama zobrazuje pouze zdkaznikiim, ktefi hledaji informace
nebo si prohlizi obsah souvisejici s inzerovanou reklamou. PPC reklamy mizeme

rozdelit do nékolika sméri (Janouch, 2014).

Moznosti PPC reklamy jsou velmi Siroké a neustale se vyvijeji. Existuje celd fada
systémii pro praci s reklamou na internetu. Mezi ty nejrozsifen&jsi v Ceské
republice se fadi dva nejvétsi, a to systémy google AdWords a Seznam SkKlik.
S reklamou PPC se Ize setkat i na socialnich sitich a medialnich portalech (Janouch,

2014).
Dle ucelu kampané
PPC dle ucelu kampané délime na:

e vykonové kampané — zde je jako hlavni cil zvySovani zisku zdkaznika.
Sleduje se mira prokliku, celkovy pocet proklikti a cena za proklik,

e kampan¢ pro zvySovani navstévnosti — zde je hlavni cil a kladen daraz na
dobu setrvani na strance, miru opusténi, kolik stranek bylo uzivatelem
prohlédnuto a miru navratnosti uZivatele. Jedna se o webové stranky
nabizejici inzertni prostor,

e kampané pro budovani znacky — plati se zde za pocet zobrazeni nez za
prokliky a vétSinou se realizuji na obsahovych sitich. Hlavnim cilem je zde

veliky pocet zobrazeni (Janouch, 2014).
Dle podoby zobrazeni

U PPC dle podoby zobrazeni je nutné rozliSovat, zda se jedna pouze o PPC ve
vyhledavaci siti nebo v siti obsahové. Ve vyhledavaci siti se jedna pouze o vyuziti
textové reklamy, Vv siti obsahové se Ize rozhodovat mezi zobrazenim textovym nebo

grafickym (Janouch, 2014).
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Graficka reklama — je velmi pfitazlivy druh PPC reklamy, ktery se utvaii pomoci
bannerti. Nevyhodou muze byt vSak takzvand bannerova slepota, kterd se miize

vyskytovat u mnoha zakaznikt (Janouch, 2014).

Textova reklama — tato PPC reklama je velice nenésilna, neobtézuje tak zakazniky
a vetSina uzivatell nema proti ni velikou averzi. Textova reklama neni datové

naro¢na, a proto je vhodna pro jeji zobrazeni (Janouch, 2014).
Dle zobrazeni ve vyhledavaci nebo obsahové siti

Ve vyhledavaci siti — reklama je zde zaméfena zejména na vyhledavaci fraze
a kli¢ova slova, je zobrazena pred pfirozenymi odkazy na hledanou frazi nebo
klicové slovo. Tento typ PPC reklamy je zvlasté pro uzivatelé, ktetfi jsou

Vv pokrocilejsi fazi nakupniho cyklu (Janouch, 2014).

V obsahové siti — tento typ reklamy ma masivnéjsi dopad a je vizualné
atraktivnéj$i. Reklamy se zde zobrazuji pfimo na strankach uzivatele, podle

hledaného vyrazu nebo kli¢ového slova uzivatele (Janouch, 2014).
2.5.4 Affiliate program

Affiliate program aneb programy spoluprace jsou zaloZeny na systému komunikace
mezi dvéma a vice webovymi projekty, kde dochazi ke spolupraci téchto subjektt
s vysledkem vyhodnym pro oba. V majoritnim modelu existuje jeden subjekt a vice
partnerl. Partnefi tak dostavaji za ptivedené zakazniky provizi. Provize mohou byt
pomérné, nebo fixni. Podstatna ¢ast affiliate programu by se dala specifikovat jako

virtualni fransiza (Kubicek, 2010).

Spoluprace na zakladé Affiliate program probiha tak, Ze se partner zaregistruje do
partnerského programu ¢i uzavie smlouvu s dodavatelem. Nasledné si vybere
formu propagovani (odkazy, bannery) a umisti reklamu na své stranky. Jakmile
uzivatel internetu klikne na umisténou reklamu nachazejici se na strankach
partnera, tak ho dana reklama pfesméruje pifimo na stranky dodavatele. Poté co
uzivatel internetu zakoupi ¢i uskute¢ni obchod, obdrzi partner pfedem domluvenou

provizi od dodavatele (Kubicek, 2010).

39



255 SEO

,,SEO neni jeden postup ani zarucend metoda, ale je to souhrn technik, sledovani,
ladeni, a také neodmyslitelného marketingu. Vetsina technik pouzivanych v ramci
SEO neni nijak specialni, v§e vychazi ze zasady tvorby sémantického a pristupného
webu, k cemuz se nasledné pridavaji dalsi metody smérujici k lepSimu hodnoceni

webu ze strany vyhleddvace“ (Domes, 2011, s.9)

Nazev SEO vychazi z anglického nazvu ,,search engine optimization®, ktery lze
ptelozit jako prizptisobeni stranek pro vyhledavace. Jednd se predevSim
o fulltextovy vyhledava¢ Seznam.cz a celosvétovy vyhledava¢ Google. Hlavnim
ukolem SEO je posunout webové stranky nebo e-shop ve vysledcich vyhleddvani
na lepsi pozice, kde budou vyse a snadnéji zptistupnéné pro uzivatele. S lepsi pozici
ve vyhledavaci lze snadnéji dosdhnou vyssi navstévnosti a vétsiho obratu prodeje
(Domes, 2011).

SEO zahrnuje tyto ¢innosti:

e tvorbu spravného kodu webovych stranek (HTML),

e tvorbu spravné a logické struktury webovych stranek,

e budovani zpétnych odkazi,

e tvorbu uzivatelsky piivétivého, smysluplného a zajimavého textového
1 obrazového obsahu,

e analyzu pozic webu ve vyhledavacich a neustalou upravu stranek vedouci

ke zlepSeni pozice (Prochdzka, 2012).
2.6 Bod zvratu

Bod zvratu stanovuje minimalni vysSi vyroby, prodeje, kterou je poticba
vyprodukovat k thradé celkovych nakladi. Bod zvratu tedy firma dosahne, kdyz
uhradi vesker¢ fixni a variabilni nédklady a realizuje nulovy zisk. Kazdou nésledujici
zapocatou jednotkou produkce firma realizuje kladny zisk. Prvni moznosti je zjistit
bod zvratu pomoci rovnosti funkce celkovych piijml a celkovych nékladt. Tento

postup vychazi z ekonomicke teorie a je snadné ho aplikovat tam, kde zname funkci

A4
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variabilni (Kral, 2010). Dle Krale (2010) je druha moznost vypoctu bodu zvratu

pomoci vzorce:

FC

0= S"avc

kde:

Q - objem produkovaného mnozstvi, v némz podnik dospé&je bodu zvratu
FC - fixni ndklady

p - cena jednotky

AVC - primérné variabilni ndklady

Objem produkovaného mnozstvi, v némz podnik dospé&je bodu zvratu, je roven
podilu fixnich nakladd a ptispévku na zaplaceni fixnich nakladi. Tento piispévek
tvofi ta Cast ceny produktu, kterd pievySuje svoje pramérné variabilni néklady.
Pokud bychom chtéli znat konkrétni miru vyroby, jez generuje konkrétni vysi zisku,
kterou vyzaduje podnikovy management, je tieba tento vzorec upravit. Pozadovany

zisk pricteme k fixnim nakladim (Kral, 2010).
2.7 Schéma reSeni vymezeného problému

Nasledné¢ je zobrazeno schéma, ze kterého vyplyva jasna logika feSeni vymezeného
problému. Je v ném popsan postup feseni a vztah obchodniho modelu s obchodnimi
aktivitami a jak to v§e souvisi s vybranymi metodami analyz. Jak jiz bylo zminéno,

tak hlavnim cilem je zvysit povédomi o firmé a obrat prodeje v LenovoShopu.
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+ Tato analyza urci pozici spolecnosti na trhu a spole¢nost 1épe pochopi

Analyza vlivy, které na ni ptisobi nebo v budoucnu mohou piisobit.
vnéjsiho
prostredi

— =

e Analyza zkouma faktory, které by mohli ovliviiovat spole¢nost a

slouZi jako podklad pro vypracovani progndz o dasledcich pro dalsi
PESTLE rozvoj.

analyza

» Analyzuje, co dany trh potiebuje ¢i povazuje za dilezité a pomutize
spolecnosti urcit cilovou skupinu.

—

» Tato analyza slouzi predevsim k pochopeni oborového prostiedi a jeji

Porterova atraktivity vzhledem k obchodnim aktivitam.

— =/

analyza

* Tyto analyzy hodnoti, kde se nachazeji slaba mista nebo naopak
stanovi pfilezitosti uvniti firmy, na kterych je mozné stavét obchodni

Analyza
y model.

vnitiniho
prostiedi

—

* Principy marketingového mixu definuji obchodni aktivity napfic

celym obchodnim modelem. Také analyzuje a predstavi nejdilezitéjsi

VBRSSO WE  cast obchodu, kterym je samotny produkt.
mix

—

* Model 7S vyhodnoti fungovani uvnitt spolecnosti.

—

Obr. 2: Schéma FeSeni vymezeného problému — prvni ¢ast (Vlastni zpracovani, 2020)
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Analyza
zdrojti

Analyza
obchodniho
modelu

SWOT
analyza

Navrh rozvoje
obchodnich
aktivit

Novy obchodni
model

* Poskytuji obrazek jak o hmotnych, tak i nehmotnych zdrojich, jako
jsou stavajici obchodni vztahy apod. Tyto zdroje jsou zakladem
obchodniho modelu.

Analyza souc¢asné¢ho obchodniho modelu Canvas prehledné \
vyobrazi dilezité stavebni kameny v podniku jako na platné.
Informace jsou aplikovany z piedeslych analyz.

Koncepce Business Canvas model piehledné a logicky usporada
veskeré doposud ziskané poznatky do obchodniho modelu. Ze
soucasné¢ho obchodniho modelu spole¢nost vychazi a vytvaii své
aktudlni obchodni aktivity.

N

Tato analyza sumarizuje vSechny ptedeslé analyzy, predev§im vnéjsi
a vnitini analyzu. Ze zavéra SWOT analyzy jsou definovany silné a
slabé stranky a ptileZitosti, které¢ 1ze vyuzit pfi tvorbé obchodni
strategie.

—

Po dikladné analyze jsou v navrhové ¢ésti navrZena feSeni plynouci
k rozvoji obchodnich aktivit spolecnosti. V navrhové ¢asti jsou
aplikovany metody popsané v teoretické Casti.

—

Novy obchodni model definuje vazbu obchodnich aktivit s

obchodnim modelem, nebot’ sestaveni nového obchodniho modelu
povede k rozvoji obchodnim aktivitim. Diky novému obchodnimu
modelu spole¢nost uvidi jednoduchou formu a zékladni principy pro
ziskavani hodnoty poskytovanim produktli za dosaZeni cili.

-

* Diky zjisténym informacim z ptedeslych analyz a naslednym
rozvojem obchodnich aktivit se spole¢nosti zvysi obrat prodeje a
povédomi o spolecnosti.

—

Obr. 3: Schéma FeSeni vymezeného problému — druha ¢ast (Vlastni zpracovani, 2020)

43



3 Analyza soucasného stavu

V této kapitole je predstavena spolecnost, ktera je predmétem diplomové prace
a také jeji obchodni aktivity, zaméry, nabidka a principy jejiho fungovani. Zaroven
jsou vymezeny zakladni tdaje o spole¢nosti, produkty spolecnosti a jeji
podnikatelsky zdmér. Také je spoleCnost podrobena analyze vnéjSiho

1 vnitiniho okoli.
3.1 Charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost je ¢eska soukroma spolecnost, ktera na IT trhu uspé$né ptsobi pod
nazvem M Computers od roku 2002, kdy se transformovala z uskupeni fyzickych
osob fungujicich jiz od roku 1996. V roce 2003 se stala zakladajicim Clenem
celorepublikové sit¢ Orange & Green a také spolumajitelem znacky (Vyro¢ni

zprava, 2019).

M Computers se specializuje na kompletni dodavky superpocitact a feSeni v oblasti
HPC, extrémnich datovych tlozist nebo infrastruktury pro feSeni tloh umélé
inteligence. Realizuje IT dodavky, provozuje specializovany LenovoShop véetné

zaruéniho i pozaruéniho servisu na Lenovo produkty (Vyro¢ni zprava, 2019).

Pti navrhu feSeni se snazi maximalizovat uzitek pro zakazniky a pii realizaci
zakazek se zamétuje predevsim na kvalitu dodavky a odvedenou praci. M4 bohaté
zkuSenosti 1 ze spoluprace na vyznamnych celorepublikovych projektech pro statni
organizace a firmy. Zakladem uspéchu je tym kvalifikovanych odborniky, ktefi jsou

systematicky a dlouhodobé proskolovani (Vyro¢ni zprava, 2019).

3.1.1 Zakladni informace

Nézev subjektu: M Computers s. r. 0.

Pravni forma: 112 — spolecnost s ruc¢enim omezenym

Sidlo spole¢nosti: 380 01 Dacice, B. Smetany 206

Datum vzniku a zépisu: 5. tinora 2002

Spisova znacka: C 10669 vedena u Kraj. soudu v C. Budgjovicich
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Identifikacni ¢islo: 260 42 029

[Y] computers®

Obr. 4: Logo spole¢nosti M Computers s. r. 0. (Zdroj: Interni dokumenty spol. M Computers
s.r.0.,2020)

3.2  Analyza vnéjSiho prostiedi

Do analyzy vnéjSiho prostfedi je zahrnuta PESTLE analyza, kterd zkouma
politické, ekonomické, socidlni, technologické, legislativni a ekologické faktory

ovliviujici spole¢nost. Dale je zde zahrnuta Analyza trhu a Porteriiv model péti sil.
3.2.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza zkouma faktory kterymi je spolecnost ovliviiovana a Slouzi jako
podklad pro vypracovani prognoéz o dusledcich pro dal$i rozvoj. Je dilezité
sledovat, jak se méni okoli a jaké dopady to mize mit pro spolecnost. Dilezité je
véas a spravn¢ reagovat na zmény. Proto pomoci PESTLE analyzy jsou odhaleny
mozné hrozby a pfileZitosti.

Politické a legislativni faktory (P,L)

Z legislativnich faktorti spole¢nost ovlivituje pracovni pravo, danova politika,
ochrana spotiebitele, predpisy Evropské unie a politicka stabilita statu.

M Computers musi dodrzovat a respektovat pravni normy a platné zakony.
Mezi platné zakony, které ovliviiuji podnikani spole¢nosti, patii:
e Zakonik prace — (zékon €. 262/2006 Sb.),
e Zakon o danich z pfijml — (zdkon ¢. 586/1992 Sb.),
e Zivnostensky zakon — (zakon &. 455/1991 Sb. o Zivnostenském podnikéni),
e Zékon o DPH — (zdkon €. 235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty),

e Zakon o dani z nemovitych véci — (zakon ¢. 338/1992 Sb.),
e Zakon o dani silni¢ni — (zakon ¢. 16/1993 Sb.),
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e Zakon o obchodnich korporacich — (zakon €. 90/2012 Sb. o obchodnich

spolecnostech a druzstvech).

Spole¢nost je povinna tyto zakony plné¢ dodrzovat a respektovat je, v piipadé
nedodrzeni zédkond hrozi spolecnosti nemalé sankce ¢i konec podnikani. Z velké
¢asti zakonu pro spolecnost vyplyva placeni dani plynouci z jejiho podnikéni, to

pro spolecnost piedstavuje naklady.

Dalsi legislativni faktor, ktery ovlada spolecnost je natizeni GDPR, ktery vyznamné
ovlivituje nakladani s osobnimi daty. Diky LenovoShopu se spolecnost potyka
s velikym obsahem osobnich dat, ke kterym musi diky nafizeni GDPR pfistupovat
citlivé. Musi dostate¢né informovat zakazniky o nakladani s jejich osobnimi udaji,
musi mit spravné nastavené smlouvy mezi spolecnosti a zpracovatelem (kuryr),

musi spliiovat oznamovaci povinnost viici UOOU.

Z politickych faktort 1ze pozitivné pro spole¢nost brat v uvahu program Digitalni

Cesko, ktery ma tfi hlavni pilife. Mezi pilife spada:

e Cesko v digitalni Evropé,
e Informaéni koncepce Ceské republiky (Digitalni vefejna sprava),

e Koncepce Digitalni ekonomika a spole¢nost.

Tyto pilife tvofi jeden logicky celek s velikym poctem vnitinich vazeb, ale zaroven
ve své struktufe berou v uvahu zacileni na rtizné piijemce. Prvni pilit se zabyva
e-governmentem a digitalni statni spravou, kde jako hlavni cil je povazovano
vytvoreni digitalné piivétive legislativy, uzivatelsky ptivétivé online sluzby pro
obCany a firmy, zvySeni kapacity a kompetenci zaméstnancti ve statni spravé
a centralné koordinované ICT Vv ramci vefejné spravy. Druhy pilif ma za cil zajistit
jednotny piistup zemé ke tvorbé digitalni agendy v rdmci Evropské unie. Tteti pilif
se zaobird problematikou pramyslu, elektronického vzdé¢lani, chytrych mést
apodobné. SnaZi se zamé&fit pfipravenost obcanl na zmény na trhu prace souvisejici
s digitalizaci. Pro M Computers je také vyhodné, ze se zmifiuje podpora umélé
inteligence, kterou se spole¢nost zabyva a tim muze o¢ekavat mnoho piileZitosti
Vv nasledujicich let. Podpora v ramci tietiho pilife se zaobira i oteviranim statnich

dat (DigitalniCesko, 2020).
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V soucasné dob¢ se ekonomika potyka s nelehkou situaci, kdy od biezna 2020 vlada
vydava opatfeni vedouci ke zménam v legislativach. Opatieni vlada vydava vlivem
zasahu epidemie COVID - 19. Spole¢nost témto rozhodnutim musi vénovat plnou
pozornost a podfidit se veSkerym zakoniim majici na ni vliv, coz pro spolecnost

pfinasi velikou obét’ Casu a obavy z toho, co bude dal.

Shrnuti

- podtizovani se mnoha zakonum a odvodim dani — hrozici sankce

- narocnost GDPR

+ podpora umélé technologie statem

+ vétsi divera zakazniki vlivem GDPR — budou citit vétsi bezpecnost
Ekonomické faktory (E)

Na cely trh maji pfedevsim nejvétsi vliv zakladni ekonomické ukazatelé, kterymi
jsou nezaméstnanost, rust HDP, inflace atd. Tyto faktory predevsim ovliviuji
situaci na trhu prace, kde se fesi prevazné problémy s nalezenim a udrZenim

zaméstnanct. Daéle i poptavku zékazniki po produktech spolecnosti.

Primérny pocet nezaméstnanych osob ve Etvrtém ctvrtleti roku 2019 oproti tfetimu
Ctvrtleti stagnoval. Celkovy pocet nezaméstnanych k 31.12.2019 se meziro¢né
snizil o 1,8 tis. a dosahl poctu 109,3 tis. nezaméstnanych. Pocet nezaméstnanych

zen poklesl o 6,7 tis., ale pocet nezaméstnanych muzi vzrostl o 4,9 tis.
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Nezameéstnanost v Brné
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Graf 1: Nezaméstnanost v Brné (Vlastni zpracovani dle CSU, 2020)

Nezaméstnanost v Brn¢ je klesajici béhem poslednich let. Z téchto ¢isel mizeme
odvodit samotnou zivotni uroven a koupéschopnost obyvatelstva Brna, coz je

pozitivni pro spolecnost, nebot’ mize ocekavat vétsi poptavku po produktech.

HDP je ukazatel, ktery vyznamné ovliviiuje chovani samotnych spotiebiteld
1 podnikatelskych subjektti, ktefi ovliviiuji zivotni Uroven samotného statu.
Ekonomicky rist zivotni uroven ovliviiuje pozitivné. Hruby domaci produkt se
zvysil 0 2,4 % za rok 2019 oproti predchozimu roku, kde nejvétsi vliv na to mély
spotfebni vydaje. Spotfeba doméacnosti prispéla 1,2 p.b. a spotieba vladnich

instituci prispéla 0,6 p.b.

Vvyvo] hrubého domaciho produktu v %

1. Ctvrtleti 2. Ctvrtleti 3. Ctvrtleti 4, Ctvrtleti Rok 2019
K predchozimu ctvrtleti 0,6 0,5 0,4 0,3
24
Ke stejnému Ctvrtleti 2018 2,7 2,6 2,4 1,8

Obr. 5: Vyvoj HDP v % za rok 2019 (CSU, 2020)

Mira inflace je pro spolecnost dilezity faktor z hlediska investovani, nebot’ mira
inflace ma na investovani veliky vliv. Lze pfedpokladat, ze s vysokou mirou inflace

budou podniky wuvazovat nad investovanim do novych statki z obavy
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znehodnoceni. Naopak pii nizké mife inflace mohou byt odrazeni od investovani
pfi porovnani redlnych vynost a redlnych nékladl. Primérnou ro¢ni miru inflace
mizeme vyjadfit pomoci ptirastku primérného indexu spotiebitelskych cen, aneb
pruméru poslednich dvanacti mésicti proti praméru dvanacti predchozich mésict.
V grafu ¢. 2 miizeme vidét vyvoj inflace za poslednich 5 let, ktera je rostouci. Tato

inflace spole¢nosti znehodnocuje penézni prostredky.

INFLACE
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Graf 2: Meziroéni inflace v % (Vlastni zpracovani dle CSU, 2020)

Ekonomika se nachazi v situaci, kdy zemi zasahla necekana situace v podani
epidemie a vSechny zemé musely UCinit rliznd opatieni pro zabranu jejiho Sifeni.
Ceska republika vyhlasila spoustu opatieni, omezeni vedoucich az k vyhlageni
stavu nouze a karantény pro celou CR. Tyto opatieni maji veliké zasahy do celkové

ekonomiky a ovliviuji tak kazdy podnikatelsky subjekt.

Co se odvétvi tyce, jsou nejvice postizené sluzby, které souvisi S karanténnimi
opatfenimi. Dal$im odvétvim je real estate, ktery souvisi s poskytovanim sluzeb,
zejména prondjmu obchodt, které jsou docasné zaviené. Dopady nejsou viibec
malé. V fadé¢ ekonomik jsou tyto sektory klicové a vypadky mohou ptispét k
propadtim poptavky a HDP v eurozoné, které se mohou blizit 4-5 % HDP v jednom
kvartale (idnes.cz, 2020). Krize ma piedevs$im velky dopad na oslabeni mény, kdy
koruna v piepoc¢tu na 1Euro ¢ini 27,23 ke dni 28.4.2020.
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Hlavni ekonomické ukazatele

2019 2020 2021
HDP nominaini 5 653 mid. 5 530 mid. 5 781 mid.
Rust HDP 26% 5,6 % 3.1%
Nezaméstnanost 2.0% 3,3% 35%
Inflace 28 % 3,.2% 1,6 %
Rust HDP eurozény 1,2 % 57 % 2,.9%

Obr. 6: Predpokladany vyvej ekonomickych ukazatela (idnes.cz, 2020)

Vlivem vzniklé epidemie musela byt spolecnost uzaviena pro vefejnost, coz ji
ptipravilo o trzby v LenovoShopu. Dle odhadovanych statistik, viz. obr. 6, se
spole¢nost béhem roku bude potykat s vétsi inflaci, nezameéstnanosti a poklesem

HDP. Lidé budou Setfit a budou nakupovat pouze nezbytné statky pro zivot.
Shrnuti

+ doposud snizujici se nezaméstnanost, zvysujici se HDP pomoci spotieby v

domacnosti — rist kupni sily a trzeb spole¢nosti

- od 03/2020 ohrozila celou ekonomiku epidemie, ze které se bude stat dlouho
vzpamatovavat, tento vliv epidemie ma negativni dopad na ekonomiku vlivem

sniZeni kupni sily.
Socialni faktory (S)

Mezi hlavni socialni faktor spadd demografické prostiedi, které je dané poctem
a slozenim obyvatelstva. LenovoShop pfedevsim spravuje spole¢nost nachazejici
se v Brng, v Jihomoravském kraji, coz mize mit celkovy vliv na provoz obchodu.
V poslednich letech se inzertuje o vyvoji starnouci populace, kde jsou prognozy
ukazujici, Ze témét po celou dobu 21. stoleti bude v Ceské republice 2,5 krat vice

seniord nez déti.
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Vyvoj starnuti populace v Jihomoravském kraji

250000

200000
|
w

I<—( /

> 150000
S
)
(@]

I 100000
Q
(@]
[a '8

50000

0

2010 2015 2016 2017 2018
ROK
=0 14ti let nad 65 let

Graf 3: Vyvoj starnuti populace v Jihomoravském kraji (Vlastni zpracovani dle CSU, 2020)

Z grafu plyne, Ze tvrzeni o hrozicim procesu starnouci populace je pravdivé. Pouze
béhem 5-ti let se kiivky od sebe mirné¢ odchyluji a poukazuji na vétsi prirtstek

starSich lidi nad 65 let oproti ptirGstku lidi do 14-ti let.

Zivotni Groveh obyvatelstva je neustale na vzestupu a s novou generaci prichazeji
naro¢n&jsi pozadavky zakazniki. Pies e-shop v soucasné dobé nakupuji pfevazné
domacnosti ¢i maly zivnostnici a podnikatelé. V roce 2019 ma pocitac v¢. tabletu
78 % Ceskych doméacnosti a pfistup na internet ma 81 % domacnosti z ¢ehoz plyne,
ze 3 % pouzivaji internet pouze na mobilnim telefonu. Béhem poslednich deseti let
se stal pocita¢ s internetem béznou soucasti domacnosti, v porovnani s rokem 2009
mélo pocitac pouze 54 % domécnosti a ptfipojeni k internetu mélo 49 % domacnosti.
Z této statistiky je jasné, ze poptavka po vypocetnich produktech neustéle roste.
Kromé pocitact existuje spousta dalSich zafizeni pouZivajici internet, jako je napft.

mobilni telefon, chytra televize, hodinky, ¢tecky knih.
Shrnuti

- starnouci populace

- zvétSujici se pozadavky uZivatell

+ zvySujici se poptavka po vypocetnich produktech
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Technologické faktory

V domécnostech s internetem zije 97 % déti ve veku 0-15 let, coz je ohromné
mnozstvi a spoleCnost na zaklad¢ této statistiky muaze piredpokladat i neustaly zajem
o vypocetni techniku v nasledujicich letech.. Internet jako takovy, je také dulezity
pro zminény LenovoShop a puisobeni spole¢nosti v odvétvi IT. Diky karanténé,
kvuli epidemii COVID-19, se dostalo do poptedi daleko vice online podnikani, coz

1ze piedpokladat zvySeni poptavky po IT produktech.

Vyvoj PC a internetu v domacnostech
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Graf 4: Vyvoj PC a internetu v domacnostech (Vlastni zpracovani dle CSU, 2020)

Spolecnost by také méla brat v ivahu své zaméstnance a respektovat zvysujici se
procento zaméstnancll vyuzivajicich pfenosna zafizeni s pfipojenim k internetu
Vv praci a poskytovat jim veSkerd opatfeni pro pohodlné plnéni pracovnich

podminek, napft. se zvySuje pocet spolecnosti vyuZzivajici cloud computing.
Shrnuti
+ narist online podnikdni/obchodovani

+ zvySujici se vyuzivani PC a internetu v domécnostech
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Ekologické faktory

Spole¢nost M Computers s. r. 0. Si je pevné védoma toho, Ze pozitivni pfistup
k Zivotnimu prostiedi je velice dilezity a dba na to, aby minimalizovala negativni
dopady na zivotni prostiedi, které vyplyvaji zjeji Cinnosti. K ohleduplnosti
spolecnost vede veskeré zaméstnance na vSech pobockach.

Spole¢nost pro minimalizaci negativnich dopadt dikladné tfidi veskery odpad,
zajistuje pravidelné svozy elektroodpadud, plastu, papiru, skla a komunalniho
odpadu. Veskeré obaly vyuziva nesCetnékrat a pouziva spoustu dalsich opatieni pro
minimalizaci dopadii plynouci z jeji ¢innosti.

Mezi ekologické faktory ovliviiujici ¢innost mizeme zahrnout zivelné pohromy,
které mohou rychle vse ovlivnit a mit velice silny negativni dopad na podnikani.
V pfipad€ nastani zivelné pohromy, epidemie a dalsi neptijemné skutecnosti, miize

spole¢nosti hrozit omezeni béZzného provozu a muze tim pfijit o veliké trzby.
Shrnuti
+ pozitivni ptistup k Zivotnimu prostiedi spolecnosti miize zaujmout vice zdkaznikli

- necekané vzniklé zivelné pohromy a epidemie mohou negativné ovlivnit chod

spole¢nosti.
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Tab. 2: Vyhodnoceni PESTLE analyzy (Vlastni zpracovani, 2020)

FAKTORY

PRILEZITOSTI

HROZBY

Politické a legislativni

Ekonomické

Socialni

Technologické

Ekologické

3.2.2 Analyza trhu

Digitalni Cesko — podpora

IT a umélé technologie,
GDPR — zavadéni
opatieni pro zakazniky a
tim zvySeni bezpecnosti a

davéryhodnosti

Budouci rist Zivotni
urovné statu a snizujici se

nezameéstnanost

ZvySujici se Zivotni
uroven domacnosti a
koupéschopnost, zvysujici
se vyuzivani vypocetni
techniky v domécnostech
Zvysujici se vyuzivani
internetu, vétsi orientace
na online digitalni

prostiedi
Zaujmuti zakaznikt
v ramci kladného ptistupu

Kk Zivotnimu prostiedi

Zmény v zakonech —

plynouci naklady z
nich, GDPR — zvysena
administrativa a hrozici

sankce

Rast inflace —
znehodnoceni penéz a
nutnost investice,
pokles HDP

Starnouci populace —

nedostatek pracovni sily

Ptizpisobovani

inovacim

Hrozici zivelné

pohromy, epidemie

V analyze trhu se zaméfime na hlavni slozky, které pilisobi na spolecnost

M Computers a jeji LenovoShop. Charakterizujeme samotny trh, na kterém
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spoleCnost pusobi, jeho vyvoj, trendy a vymezime zakazniky, dodavatele

a konkurenty.

Charakteristika a vyvoj trhu

Spole¢nost M Computers s. . 0. je stabilni firma pohybujici se na ICT trhu.
Z ptedchozich analyz je znamo, Ze rozvoj trhu ICT je rapidné se vyvijejici a velmi
perspektivni. Trzby realizované v ICT sektoru CR jsou neustale rostouci. Jak je

mozné vidét v obrazku €. 7, trzby za poslednich 13 let se zvySily o 313 mld. K¢.

Tab. E2 Trzby realizované v ICT sektoru CR

mil. Ké

Celkem 742844 789990 844720
ICT zpracovatelsky prumysl celkem 226 336 | 233272 262726
Vyroba poéitatu a elektron. souéastek 173998 | 179372 | 208 643
Vyroba kom. zafiz. a spotfebni elektroniky | 52 338 53 900 54 082
ICT sluzby celkem 516 508 H 556 718 @ 581994
ICT obchod 153584 | 167 844 | 157 895
Telekomunikace 121884 | 125872 | 127176

IT sluzby (Programovani; IT poradenstvi) | 241 040 | 263 002 @ 296 924

Graf E13 Trzby realizované v ICT sektoru

mmmmm Mid. KE

w9 celkovych trzeb realizovanych v podnikatelském sektoru

5,9% 6,1% 5,9% 5,8% 5,8%

2005 2010 2015 2016 2017 2018

Obr. 7: Triby v ICT sektoru (CSU, 2019)

Trh ICT roste a vyviji se. V roce 2018 se vydalo v ICT sektoru CR 13 495 mil. K&

na vyzkum a vyvoj. Vydaje na vyzkum a vyvoj se zvysili oproti roku 2005
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0 9,7 mld. K¢. Z téchto skuteCnosti plyne, Ze spolenost se nachdzi ve velmi

prosperujicim trhu s pozitivnim vyhledem do budoucnosti (CSU, 2019).

Z hlediska zaméstnancii, pohybujici se na ICT trhu, je vhodné sledovat vyvoj mezd.
Tyto udaje je nutné sledovat pfedevsim z divodu planovani lidskych zdroja
a Kudrzeni kli¢ovych zaméstnanci. Primérmé mzdy podle odvétvi (sekce
CZ-NACE) zobrazuji, ze mzdy v informa¢nich a komunika¢nich c¢innostech
dosahuji na 58 799 K¢. Cena se samoziejmé odviji od kvalifikace a zaméteni v ICT

oboru.

Shrnuti

+ rostouci ICT sektor — pozitivni vyhled do budoucna
+ podpora vyzkumu a vyvoje ICT sektoru

Trendy trhu

Analytici povazuji za strategicky technologicky trend takovy trend, ktery ma
vyznamny potencial narusit soucasny stav a posunout ho pomoci technologie
k Sir§imu vyuziti ¢i dopadu. Pfipadné muze jit 0 trend, ktery se rychle rozviji
a s vysokou mirou volatilitymtize dosahnout bodu zlomu béhem pfistich péti let

(BusinessIT, 2019).
Dle analytikl pro rok 2020 a nasledujici roky spada mezi 10 Top trendi:

e hyperautomatizace,

e mnohozazitek (multiexperience),

e demokratizace dovednosti,

e rozsifeni lidskych moZnosti,

e transparentnost a dohledatelnost,

e vykonny edge,

e distribuovany cloud,

e autonomni veci,

e prakticky blockchain,

e Al bezpecnost (BusinessIT, 2019).
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Zakaznici

Spole¢nost M Computers s. . 0. ma skupinku svych stalych zakazniku, ktefi jsou
loajalni a radi se vraceji. Pfevazné se to tyka zakazniku s pravidelnymi dodavkami
V oblasti servert, Ulozist, clustert, sluzeb a vétStho mnozstvi PC. Velikou ¢ast
zakaznikii také spoleCnost ziskdva pomoci vetejnych zakazek, coz obsahuje
zdlouhavy a naro¢ny proces plny védomosti pro jejich ziskani. Pro své zakazniky
se spolecnost snazi nabidnout maximalni kvalitu, spolehlivost a flexibilitu, nebot’
bez zédkazniki by nemélo smysl zadné podnikani. Sva feSeni spole¢nost dodavala

vyznamnym spole¢nostem a institucim jako:

e Masarykova Univerzita,

e Akademie véd Ceské republiky,

e IT4Innovations,

o Ceské vysoké uceni technické v Praze,
e Cesnet,

e Akademie v&d CR, v. v. i.,

e Univerzita Tomase Bati ve Zlinég,
e Univerzita Palackého v Olomouci,
e Vysoké uceni technické v Brng,

o Ceitec,

e Kordis jmk,

e Fakultni nemocnice u sv. Anny v Brn¢ a dalsi.

V Lenovoshopu se spolecnost zamétfuje na vSechny mozné zakazniky, nebot’
vyuzivani IT produktl, které nabizi LenovoShop, miize vyuzivat pro své potieby
kazdy. LenovoShop nabizi notebooky, tablety, mobilni telefony a ostatni
prislusenstvi znacky Lenovo. Zakladnim rozdé€lenim zakaznikli, pohybujici se
v LenovoShopu, je na fyzické osoby a podnikatelské subjekty. Spolecnost se snazi
vyhovét veSkerym svym zakaznikim a klade diraz na udrZeni stavajicich
zdkaznikil, nicmén¢ je 1 nesmirné dllezit¢ zaujmout nové zakazniky, nebot

u fyzickych osob neni periodicita nakupu tak vysoka.
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Dodavatelé

Dodavatelé jsou nedilnou soucasti pro fungovani a poskytovani produkti nasim
koncovym zakazniktim, a proto je spoluprace s dodavateli nutnosti. Spole¢nost se
snazi udrzovat se svymi dodavateli velmi dobré vztahy a je si védoma, jakou cenu
ma vzéjemna spoluprace. Nicméné na trhu existuje celd fada dodavateld urc¢itého
zbozi a spolecnost tak ziskava moznost pohodlného vybéru a nemusi byt vazana na
jednoho dodavatele. Na druhou stranu mé spolecnost i velmi vzacné dodavatele
a klienty, jednim z nich je napiiklad NVIDIA. Pro kazdou spole¢nost je velmi
dilezité tedy mit své stalé dodavatele, pro zajisténi plynulosti a neohrozeni své

¢innosti. Mezi stalé dodavatele spolecnosti M Computers s. I'. 0. patii:

e SWSas,

e Asbis CZ, spol. s.r.o.,

e Tech Data Distribution s.r.o0.,
e AT Computers a.s.,

e NVIDIA,

e Lenovo a dalsi.
Konkurence

Spolecnost M Computers se nachazi na velice konkurenénim trhu, proto je dalezité
se snazit byt alesponn o krucek lepSi, nez je konkurence, snazit se neustale

vylepSovat své produkty pro zakazniky a drZet si dobré jméno na trhu.

Jelikoz firma m4 rozsahlou nabidku od doddvek produktl s umélou inteligenci po
prodej a servis produkti Lenovo je obtizné najit konkurenta, ktery by splhoval
a mé&l ve svém portfoliu veSkeré tyto produkty. Nicméné na zaklad¢ informaci od

zamestnancl spole¢nosti je jako nejvetsi konkurent povazovan:
e Abacus,

Abacus Electric je tradi¢nim partnerem v oblasti informacnich technologii od roku
1992 s centralou v C. Bud&jovicich. Mezi hlavni produkty této spoleénosti spada

Distribuce IT, Vyroba serverl a storage feSeni a distribuce znacky EVOLVEO.
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e Autocont,

Autocont je ¢eska soukroma spolecnost, ktera pres 25 let na ¢eském a slovenském
trhu provozuje informacni technologie. Zaméiuji se na komplexni IT feSeni a sluzeb

pro firemni klientelu a statni spravu, stejn¢ jako sledovana spole¢nost.

Z hlediska konkurence LenovoShopu, jsou vSichni, ktefi prodavaji veskeré Lenovo

produkty. V tomhle sméru je konkurence obrovsky rozsahla. Mezi nejznaméjsi

patfi:
e Alza,
e Datart,
e Mall,
e CZC.cz,
e Heureka,

e Gigacomputer.
Shrnuti
+ oc¢ekdvany vyvoj umélé technologie
+ loajalni zakaznici
+ zadna konkurence, ktera by spliiovala totozné portfolio

- spolecnost vlastni 1 vyjimecné dodavatele nabizejici ojedinélé produkty
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Tab. 3: Vyhodnoceni analyzy trhu (Vlastni zpracovani, 2020)

FAKTORY

PRILEZITOSTI

HROZBY

Trh Neustale se zvySujici Trh ICT je velice
rozvoj trhu, vyuziti rozvinuty i v zahranici,
podpory vyzkumu a hrozba obtizné¢ho
vyvoje ICT sektoru proniknuti na zahrani¢ni

trh

Zakaznici Siroké spektrum Malé povédomi o
potencionalnich spole¢nosti
zakaznikil

Dodavatelé Navazani dobrych vztahti  ZruSeni spoluprace ze
S vyjime¢nymi strany dodavatele,
dodavateli nedostatek zbozi

Konkurence Moznost spojent sil a Zvysujici se konkurence

pomoci spoluprace
dosahovani ziskil na

obou frontach

3.2.3 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Pomoci Porterovy analyzy péti konkurenénich sil identifikujeme hrozbu vstupu
novych konkurentt, intenzitu konkuren¢niho boje, hrozbu substitutti, vyjednavaci

silu dodavatell a vyjednavaci silu odbératelti zkoumané spolecnosti.
Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurenti na ICT trh je téméf vysoka, nebot’ pro vstup na
trh nejsou moc naro¢né vstupni bariéry. Ze stranky legislativy se trh potyka se
standartnimi pravidly k podnikani, trh nevyzaduje specidlni licence a opréavnéni.
Kazdy zacinajici podnikatel na ICT trhu by mél ale disponovat finanénim majetkem
pro zajisténi pocinajicich nakladi na potizeni zbozi a marketingu. Jelikoz

informacni technologie nepatii do nejlevnéjsi kategorie, mél by podnikatel planujici
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prunik na trh disponovat alespon statisici. Jako vstupni bariéra muize byt
povazovana ur€itd znalost o informacnich technologii za¢inajictho podnikatele,
ktera je diilezita pro samotnou logistiku celé spolecnosti, a predevSim jsou znalosti
dilezité pro samotny prodej koncovym zakaznikim. Nevyhodou a bariérou pro
vstup na ICT trh je uz tak velika nachazejici se konkurence na trhu, ze zacinajici
spole¢nost by musela né¢im vynikat, aby zaujala stavajici klientelu pohybujici se

na trhu.
Konkurence v odvétvi

Konkrétni konkurence spole¢nosti M Computers jiz byla popsana v ptedchozi
kapitole Analyza trhu. VSak rivalita a intenzita konkurence mezi spole¢nostmi je
podminéna predevS§im samotnym zékaznikem, ktery se rozhoduje na zékladé
nékolika faktord. Jednim z faktoru, ktery je nejzasadnéjsi, je kvalita sluzeb. Kvalita
sluzeb zahrnuje konkrétni jadro produktu, ale také i rychlost, flexibilitu,
spolehlivost, zdkaznicky servis, individudlni pfistup a dalsi. JelikoZ je na trhu velika
intenzita konkurence, je zapotiebi se zaméfit na kvalitu sluzeb, ktera zakaznika
upoutd a spokojeny, staly zakaznik spole¢nosti generuje zisk i v budoucnu,
a predevSim spokojeny zdkaznik funguje i jako neplacend reklama a dava

doporuceni svym zndmym.

Nasledné jsou porovnany klicové faktory u dvou konkurenti v oblasti prodeje
Lenovo produktd. Alza spada pod jednu z nejznaméjsich spolecnosti v oblasti
e-commerce a Gigacomputer je sidlici, stejné¢ jako spole¢nost M Computers,
spravujici Lenovoshop, v Brné. Jednotlivé faktory jsou ohodnoceny od 1 do 10, kde

10 znamena nejlepsi moznost.
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Tab. 4: Porovnavani kvality sluZeb mezi konkurenci (Vlastni zpracovani, 2020).

Kvalita sluZeb LenovoShop Alza Gigacomputer
velikost nabidky 8 10 8

produktt

cena 8 8 10

kvalita produktt 10 10 5

rychlost dodani 8 10 8

zékaznicky servis 10 7 8

vzhled a ptehlednost | 5 10 5

e-shopu

Celkem 49 55 44

Z tabulky je mozné vidét, ze konkurence v oblasti IT nabizejici produkty k prodeji
je velmi vyrovnana mezi vybranou konkurenci, co se tyc¢e kvality, tak spolec¢nosti
nabizeji stejn¢ kvalitni notebooky, nebot’ je ani jedna nevyrdbi U spolecnosti
Gigacomputers se nachazeji repasované produkty, kterym to jiZ na kvalité ubira.
Dulezitou roli zde tedy hraje kazda mali¢kost, mezi kterou spada propagace, dobré

jméno, doplnkové sluzby, individualni pfistup, ptehlednost a dalsi.
Hrozba substituti

Témét kazdy vyrobek milze mit sviij substitut, co se tyce spolecnosti M Computers,
neni pro ni hrozba substitutu pfili§ velika. Kdyz si vezmeme napiiklad produkty
nabizené na LenovoShopu, jako jsou pocitace, mobilni telefony, notebooky, tak Ize
fict, Ze si tyto produkty délaji substituty vzdjemné. Nebot’ substitut ke stolnimu
pocitaci je notebook a jako substitut k notebooku Ize povazovat chytry mobilni
telefon ¢i tablet. Mala hrozba pro LenovoShop, ktery ma velikou nabidku
notebookd, je v pfipad€, Ze o notebooky piestanou mit lidé zdjem a budou na
veskeré aktivity upfednostiiovat chytry mobilni telefon. Tudiz by spole¢nost musela

prehodnotit svoji nabidku a zacit ve velikém nabizet mobilni telefony.
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Vyjednavaci sila dodavateli

Vzhledem k tomu, Ze na trhu pusobi vice dodavateld, tak neni spole¢nost nijak
omezovana ze strany dodavatelll a jejich cenovymi zménami. Lze povazovat
u téchto dodavatelit malou vyjednéavaci silu, nebot’ ti, co nabizi produkty takové,
které Ize sehnat i jinde za levnéj$i cenu, nemohou mit vyjednavaci silu velikou.
Spole¢nost ma vsak i mezi dodavateli ty, ktefi maji produkty vzacnéjsi a méné se
vyskytujici na trhu. Od téchto dodavatell 1ze ocekavat velikou vyjednéavaci silu,

proto je vhodné s nimi udrzovat dobré vztahy.

Dodavatelé

B stdli dodavatelé standartniho zbozi ® stali dodavatelé vzacného zbozi

B dodavatelé s obcasnymi dodavkami

Graf 5: Dodavatelé spole¢nosti (Vlastni zpracovani dle internich informaci spol. M Computers
s.r.0.,2020)

Spole¢nost M Computers déli své dodavatelé do tii kritérii viz. graf ¢. 5, ze kterého
muzeme vidét, Ze spolenost vyuziva pievazné dodavatele standartniho zbozi pro
svoji ¢innost a Vv ptipadé jakéhokoli nedorozuméni mize stejné zbozi objednat od
jiného dodavatele. Spole¢nost tedy ma 64 % dodavateli z celkového poctu
dodavatelt spole¢nosti, ktefi produkuji zbozi nahraditelné u jiného dodavatele. Tito
dodavatelé maji pro spoleCnost mensi vyjedndvaci silu. 11 % dodavateli
z celkového poctu tvoii dodavatelé s ob¢asnymi dodavkami zbozi. Stali dodavatelé,
Kteti jsou pro spole¢nost vzacni s Vyjimecnymi produkty tvoii 25 %, tito dodavatelé
maji pro spole¢nost vétsi vyjednavaci silu, nebot’ jejich produkty se daji stéZi sehnat

u jinych dodavatelt.
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Vyjednavaci sila odbérateli

Vyjednavaci sila odbérateli pro sledovanou spolecnost je velika. Velika je
vyjednavaci sila pfevazné z diivodu vysoké konkurence, kde ma zdkaznik kdykoli
prileZitost jit nakupovat tam. Pro zajisténi a udrZeni urcité velikosti vyjednéavaci sily
odbératelti je vhodné, aby konkurence drzela pti sobé v rdmci moznosti a snazila se
vyjednavaci silu odbérateli korigovat. Nejvétsi vyjednavaci silu ma vSak staly

zakaznik, nebot’ spolecnost si je védoma, Ze takovy zdkaznik je vzacny.

Odbératelé

MW 2-4x nakup zbozi M 1x ndkup zboZi  m 5x a vice nakup zbozi

Graf 6: Odbératelé na LenovoShopu (Vlastni zpracovani dle internich informaci spol. M
Computers s. r. 0., 2020)

V grafu ¢. 6 muzeme vidét piehled odbérateli dle poctu objednavek na
LenovoShopu. Za stalého odbératele, ktery ma pro spolecnost velikou vahu, jsou
povazovani odbératelé, ktefi provedli nakup 2x a vice. Staly odbératelé tedy tvoii
66 % z celkového poc¢tu odbérateli na LenovoShopu. Pro spolecnost je dobré si
udrzet stalé zakazniky, coz znac¢i i vétsi vyjednavaci silu odbératelti pti tak veliké

konkurenci.
Shrnuti

+ potieba disponovat vstupnim kapitalem a znalostmi v oblasti IT pti proniknuti na

trh potencionalniho konkurenta

- nizké naklady pro vstup na trh e-business
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- rostouci konkurence

- potteba fesit vSechny detaily pro odliseni od konkurence

+ minimalni hrozba substitut

+ mensi vyjednavaci sila dodavateld standartniho zbozi

- vétsi vyjednavaci sila odbérateli

Tab. 5: Vyhodnoceni Porterovy analyzy (Vlastni zpracovani, 2020)

FAKTORY PRILEZITOSTI

Hrozba vstupu nové Mozna inspirace u nové

konkurence konkurence

Konkurence v odvétvi  VylepSovani svych
sluzeb oproti stavajici
konkurenci, rozsifeni

znalosti

Hrozba substituti Rozsifeni nabidky 0

substituty

Vyjednavaci sila Snadna dostupnost jinych

dodavateld dodavatelu se zdkladnim
zbozim, udrzovani
dobrych vztaht se

stavajicimi dodavateli

Vyjednavaci sila Ziskavani stalych

odbératelu odbératelt

3.3 Analyza vnitiniho prostiedi

HROZBY

Velika hrozba vstupu

nové konkurence

Cenova rivalita

Ztrata vyjimecnych

dodavatelu

Odchod odbératelti ke
konkurenci, vysoka
vyjednavaci sila

Pomoci marketingového mixu je definovan produkt a pro detailngjsi nahlédnuti

fungovani spole¢nosti pouzit Model 7S a Analyza zdroji. V modelu 7S je
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konkrétn¢ predstavena strategie, struktura, systém, styl vedeni, zaméstnanci,
schopnosti a sdilené hodnoty spole¢nosti. Na zavér pomoci piedchozich analyz je
sestaven aktualni vzhled obchodniho modelu spole¢nosti pii jejich soucasnych

obchodnich aktivitach.
3.3.1 Marketingovy mix

Cilem marketingového mixu je definovat 4P produktii spole¢nosti v LenovoShopu.
Produkt

Produkt je vysledkem lidské prace, a proto je nejvyznamnéjsi slozkou
marketingového mixu, je to pfedevsim to hlavni, co zdkaznik pozaduje. Produktu,
které spolecnost M Computers na svém LenovoShopu nabizi zdkaznikim, je
mnoho. Na prodejné se nachazi nabidky notebookt, tableti, mobilnich telefont,
pocitacii, pracovnich stanic, PC doplnkt, ndhradnich dilti a brasen. Kazdy produkt
ma svou celou fadu verzi s odlisSnymi vlastnostmi a designem. Je to vhodné pro
samotny prodej a zaujmuti zakaznikt, nebot” kazdy zakaznik je jiny, ma jiné

pozadavky, vKkus a potieby.

U notebookli ma spole¢nost 6 zakladnich fad, které maji své dalSi podrobné;jsi

¢lenéni. Mezi 6 zékladnich fad notebookt patfi:

e fada ThinkPad,
e fada IdeaPad,

e fada Legion,

e fada Yoga,

e fada Lenovo V,

e fada Lenovo N.
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Obr. 8: notebook Lenovo — Fada ThinkPad (zdroj: LenovoShop, 2020)

Obr. 9: notebook Lenovo — Fada Yoga (zdroj: LenovoShop, 2020)

vt

Kromé znacky Lenovo ve svém obchodé€ spolecnost rozsifila nabidku o znacku
Apple v sekci mobilni telefony, nebot’ spole¢nost si je védoma kvality této znacky

u mobilnich telefont, a pfedevsim si je védoma velikého zajmu ze strany zakaznika.

Design je v aktudlnim konkurenénim prostiedi velmi dualezity, nicméné
u téchto produktt, nabizenych v LenovoShopu, je design pevné dany od vyrobce
zbozi. Design produkti je pfizptisoben riznym typtim zakazniku. Ze vSeho nejvice
prevlada design formalni, jednoduché, elegantni
a nevyrazné barvy (Cerné, stiibrné a bilé). V nabidce notebookut vsak i nalezneme
zajimavé barevné provedeni pro kreativni zakazniky, co maji radi trochu oziveni,

napf. platinové riZovou.
Shrouti

+ Siroka nabidka produkti Lenovo
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- vzhled produktii je pevné dany vyrobcem — moznost pouze internich tprav

produkta (navyseni Glozisté, apod.)
Cena

Cena produkti na Lenovoshopu je odvozena od cen pohybujicich se na trhu.
Produkty Lenovo nepatii mezi nejdrazsi ani nejlevnéjs$i produkty na trhu, nebot’
v soucasné dobé udava cenu predevS§im znaCka a jeji zndmost, propagace
a oblibenost. Na zakladé téchto faktord drzi prvni pti¢ku produkty od Apple a jsou
jedny z nejdrazsich. Produkty Lenovo jsou vSak velmi kvalitni, a proto jejich cena
nemuze byt jedna znejnizSich. VySe ceny se také pohybuje dle zakladnich
vlastnosti a produkty s vyssi interni paméti a celkové lepSimi vlastnostmi jsou
drazsi. Spole¢nost v Lenovo-shopu obc¢as nabizi na své nékteré produkty slevy/

vyprodeje.

Shrnuti

+ cena odpovidajici kvalité

- na trhu cenu ovlada jeji popularita a propagace, nikoli kvalita
Distribuce

Pti nakupu na LenovoShopu je distribuce produktu piizpisobena pozadavkim
zakaznika. Zakaznik ma moznost zvolit pfepravu pomoci spole¢nosti DPD nebo
Geis, kde mu bude bali¢ek dorucen na adresu, kterou si uvede v systému. Dale ma
také zdkaznik moZnost vyuzit pfimou distribu¢ni sit a muize si zboZi osobné
zakoupit na pobockach spole¢nosti v Brn¢ a ve Zling, kde se na téchto pobockach
nachazi showroom produkti Lenovo. Kazda zasilka je dukladné zabalena a
pojisténa proti poSkozeni ¢i ztraté. Doba dodani je zpravidla 24-48 hodin podle
moznosti piepravni firmy a pfed doru¢enim zasilky je zakaznik obvykle telefonicky
kontaktovan. Spolecnost nabizi pfepravu zdarma od urcit¢é hodnoty ceny
objednavky, jinak je zdkaznik povinen zaplatit cenu pfepravy. Preprava s dobirkou
stoji 110 K¢&, pteprava bez dobirky stoji 80 K¢ a ptiprava osobniho odbéru stoji 25
K¢.

Shrnuti

+ rychlost dodani produktt
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- malo moznosti osobniho odbé&ru
Propagace/komunikace

Komunikace se zakazniky probiha v LenovoShopu pies email i telefon, kde mohou
zakaznici mit veSkeré dotazy k produktiim a svym objednavkam. V nepravidelnych
intervalech spolecnost vyuziva direct mailing pro zasildni hromadnych emaili
zaregistrovanym zdkaznikiim pro poukdzani na nové produkty, akce a aktualni
kampang. Tento direct mailing spole¢nost vSak vyuZziva pouze u zakaznikut, ktefi
pfedem souhlasili se zasildnim informaci o stavu objedndvek a specidlnich
nabidkach. Spole¢nost ma jeden nepiehledny a zastaraly e-shop, kde zahrnuje
i produkty jiné nez Lenovo. Jsou tam nabizeny také servery, diskova pole apod.,
coz spi$ vice slouzi jako katalog pro B2B trh, pfed uskutecnénim objednavky na

obchodnika. Zakaznici vSak v ném maji mozZnost objednat i produkty Lenovo.

Pro svoji dalsi komunikaci a propagaci LenovoShopu spole¢nost vyuziva
Facebook. Je to socidlni sit, na které se pohybuji miliony lidi. Nicméné na
facebookovych strankach Lenovoshopu je aktivita spolecnosti velmi zanedbana
a spolecnost vibec nevyuzivd silu socidlnich siti. Stranku Lenovoshopu na

Facebooku sleduje pouze 287 lidi.

Lenovo
shop.cz

LenovoShop.cz
@LenovoShop.cz

Hlavni stranka

Prispévky

\ 2 - . \
Hodnoceni ih Tosemilibi = X\ Sledovat # Sdilet ... @ Poslat zpravu

Obr. 10: Facebookové stranky LenovoShopu (zdroj: facebook.com, 2020)

Spolecnost by se méla velmi zaméfit na propagaci LenovoShopu, aby se dostala do

povédomi vice zédkazniki a tim dosahovala dalSich objednéavek.
Shrnuti
- zanedband propagace

- piimy marketing zaméfeny pouze na registrované zakazniky
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- zadné vyuzivani sily socidlnich siti
- zastaraly a nepiehledny e-shop bez specifického zaméteni na urcity trh

Tab. 6: Vyhodnoceni marketingové analyzy (Vlastni zpracovani, 2020)

FAKTORY SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Produkt Siroké nabidka,
piivétivy design

Cena Cena odpovidajici
kvalité

Distribuce Vice distribu¢nich Malo moznosti osobniho
kanala odbéru

Propagace Vyrazné logo Zanedbana propagace,

socialni sité

3.3.2 Model 7S

Pomoci analyzy McKinsey 7S a jejiho modelu implementujeme sedm faktord,
kterymi jsou: strategie, struktura, systém, styl vedeni, spolupracovnici, schopnosti

a sdilené hodnoty.
Strategie

Jako spravnou strategii by spole¢nost M Computers rada navézala na velmi tspésné
pfedchozi roky, kde na trhu vidi stale dostatek pftileZitosti pro realizaci
infrastrukturnich projekti. Spolecnost planuje realizovat nékolik vétsich HPC
projektu financovanych z Evropskych fondi. A nové vidi prilezitost v oblasti IT
infrastruktury pro umélou inteligenci a strojové uceni. Pro proniknuti do oblasti IT
infrastruktury pro umélou inteligenci spolecnost zvolila takovou strategii
aby bojovala a stala se vyznamnym partnerem spole¢nosti Nvidie nejen pro Ceskou
republiku ale i pro Slovensko.
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Jednou z dalSich strategii pro udrzeni ptedchozich uspésnych let je plné vyuziti
nove postavené pobocky v Brn€ — Lisni. Jednatelé se zamétuji na prizkum mezi

zaméstnanci pro dosaZeni jejich vEétsi spokojenosti a produktivity.

Mezi strategie spole¢nosti a stanoveny cil je také se zaméfit na zvétSovani
povédomi o spolecnosti u svych konkurentii a zakaznikii. Jednatelé jsou toho
nazoru, ze kdyz konkurence uvidi, jak se spolecnosti daii a jaké ziskava partnery,

tak si budou chtit udrzet dobré vzajemné vztahy.

Shrnuti

+ cilem spolecnosti je se neustale vzdélavat a rozvijet

+ budovani vhodného pracovniho prostiedi pro zaméstnance

+ ziskavani vyznamnych partneri — spole¢nost bude rist v o¢ich konkurentt
Struktura

Ve spolecnosti je vyuzivana struktura, kde nékteti ze zaméstnanct maji vice funkci.
Hlavni slovo ve spole¢nosti maji jednatelé, ktefi tvofi management board a fesi
vSechna dulezit4 rozhodnuti, strategii apod. Na jednotlivych pobockach jsou people
manazefi, ktefi se staraji o pracovni rozvoj zaméstnancu, fe$i jeho problémy
a zaroven je i jeho pfimy nadfizeny.

V ramci firmy je pét projektt/divizi — Obchod, Realizace, Servis, Lenovoshop
a Administrativa, za které je zodpovédny vedouci projektu. Vedouci projektu je
hlavné zodpovédny za ¢innost svého projektu, koordinaci lidi a jejich ukolovani.
Cinnost a postupy v jednotlivych projektech se pravidelné diskutuje na poradach

managementu. Tyto jednotlivé projekty/divize spolu komunikuyji.

Shrnuti

+ prehledné rozdéleni do divizi

- nutna komunikace mezi jednotlivymi divizemi pro hladky pribéh vSech ¢innosti
Systém

Spolecnost vyuziva systémy pro zajisténi vSech aktivit probihajici ve spolecnosti

vvvvvv
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ktery spole¢nost vyuziva je 16 od Cybersoftu. Tento systém spole¢nost vyuziva pro

zajisténi prevazne vSech agend, jako napf.:

e UcCetnictvi a fakturace,

e skladové zdznamy,

e pichled objednavek,

e evidence smiuv,

e CRM,

e Helpdesk,

e zaznamy odbératelll a dodavatelil,

e realizace projekti a dalsi.

Pro vzdélené zajisténi podpory a vzdalené ptipojeni k jinému pocitaci spole¢nost

vyuziva Teamviewer.

Pro interni komunikaci mezi zaméstnanci spole¢nost vyuziva Pidgin, ktery funguje
na principu jako tehdejsi znamé ICQ. Tudiz kdyz jeden ze zaméstnanct potiebuje
néco sdélit jinému kolegovi, mize mu napsat zpravu pies Pidgin a nemusi
zdlouhavé prochazet firmou za nim do kancelare. Pro emailovou komunikaci

spole¢nost vyuZziva Outlook.
Shrnuti

- vyuzivani vice systému — pro piehlednou praci je vhodné vyuzivat co nejméné

moznych systémull a mit napft. jeden pro vSechny ¢innosti
+ systémy s nizkymi néklady na provoz
Styl vedeni

Ve spoleCnosti pievlada prevazné demokraticky styl vedeni. To znamena, Ze
vedouci osoba je ve svém snazeni velice aktivni, ale rada si také nechava sdélit
nazor druhych. Nechéava prostor podiizenym k vyjadieni jejich predstav, ale pii
zavérecném rozhodovani ma hlavni slovo manazer. Vedeni vSak obcCas zatazuje
participativni styl vedeni, kde se manazer drzi vpovzdali a dava prostor
podiizenému k projeveni vlastni aktivity, ndzord. Tim se vedeni snazi docilit
neustalého osobniho rozvoje. Vedeni vsSak nepofadd pravidelné porady se

zaméstnanci, ale pouze nepravideln¢ dle potieby.
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Shrnuti

+ snaha o ptedani zodpovédnosti zaméstnancim — tim se v zaméstnancich probouzi

chut’ se neustale zlepSovat
- absence pravidelnych porad
Spolupracovnici

Vztahy mezi spolupracovniky ptsobi jako vztahy v jedné velké roding, kolektiv je
zde na velmi dobré urovni. VSichni spolupracovnici si jsou ochotni vzajemné
pomahat, sd€luji si své starosti a zazitky z osobniho zivota. Kazdy ze zaméstnanct
si muze byt jisty, ze kdyby ho potkala nepfijemna a tiziva situace v zivot¢, tak mu
vedeni pomuze, jak nejlépe bude moci. V opacném piipadé si mize byt samotna
spole¢nost jista, ze v piipadé ohroZeni se spoji veskera sila zaméstnanci pro jeji
zachranu. VSichni spolupracovnici spolec¢nosti jsou si védomi Svych zdvazkl
k ochrané obchodniho tajemstvi. Tento kolektiv vybudovali jednatelé/kamaradi ze
skoly, ktefi se rozhodli postupem ¢asu pro spole¢né podnikani. Velkou vyhodou je,
Ze spole¢nost je pievazné slozena ze zaméstnanci podobné vekové kategorie

a nehrozi zde komunikac¢ni bariéra.

Vsichni spolupracovnici se také radi Gcastni spole¢nych aktivit mimo pracovni
dobu. Podnikaji spolu turistické, zazitkové a relaxa¢ni vylety i vzdélavaci,

rozvijejici programy.
Shrnuti

+ v€kové podobny kolektiv — diky tomu nevznikd bariérovd komunikace
a spoluprace je produktivné;si

+ velmi kladné vztahy na pracovisti a pofadani spolecnych aktivit — to je pro
kazdého zaméstnance i spolecnost velmi dilezité, nebot' konflikty negativné
dopadaji na vykonanou praci

Schopnosti

Kazdy pracovnik disponuje svymi schopnostmi potiebnymi ke své cinnosti.
Spole¢nost se posledni dobou velmi rozrusta, a proto zaméstnanec s dlouholetou

praxi pfedavd schopnosti mladSimu a zaroven sam se vzdélava, vyviji a roste
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s vyvojem spolecnosti. Jednatelé spolecnosti disponuji nadstandartnimi znalostmi

ze vSech firemnich tsekl a oboru.

Spolecnost dba na neustalé zvySovani kvalifikace svych zaméstnanct a sledovani
nejnovejSich trendl, protoze si je védoma, ze fadné kvalifikovani a spokojeni
zameéstnanci jsou kli¢em K uspéchu. Vedeni tedy monitoruje potfebu vzdélavani
jednotlivych pracovnikil, planuje a zajist'uje potebna skoleni. Za posledni rok 2019

absolvovali zaméstnanci fadu kurzu a Skoleni.
Shrnuti
+ neustalé vzdélavani zameéstnancu

- nutnost neustale sledovat nejnovéjsi trendy — jelikoz potreby zdkazniki se neustale

VyViji, proto je pozitivni, Ze se spole¢nost snazi Skolit své zaméstnance

+ zaméstnanci s dlouholetou praxi mizou zaucovat nové zamestnance a tim i usettit

naklady pro Skoleni novych zaméstnanct
Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty reflektuji zakladni principy, které jsou respektovany celym tymem
a tim pfispivaji k celkovému prospéchu spolecnosti. Mezi prvni a velmi dulezitou
hodnotou pro spole¢nost je maximalni spokojenost zakaznika, nebot’ spokojeny
zakaznik se rad vraci a dava kladné reference svym znamym. Pro spole¢nost jsou
velice dllezité vztahy mezi zaméstnanci a schopnost fesit problémy v tymu, lze fict,
Ze tato hodnota pievlada nad hodnotou spokojeného zékaznika, nebot’ nespokojeny
zaméstnanec nemuze odvadét kvalitni préaci a tim uspokojit zdkaznika. Jako dalsi
sdilena hodnota pro spolecnost je ohleduplnost k zivotnimu prostiedi a aktivni

zapojovani do celé fady vefejné prospésnych aktivit.
Shrnuti

+ spokojenost zaméstnanci je pro spolecnost velmi dilezita, jelikoz se jejich prace

odviji na finalnim produktu a spokojenosti zakazniki

+ spolecnost se rada ucastni vetfejné prospéSnych akci, coz prispiva predevsim

K vnitinimu uspokojeni a také k dobrému jménu spolecnosti
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Tab. 7: Vyhodnoceni 7S (Vlastni zpracovani, 2020)

FAKTORY

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Strategie

Struktura

Systém

Styl vedeni

Spolupracovnici

Schopnosti

Sdilené hodnoty

Vidina dostate¢nych
prilezitosti na trhu,
vyznamny partner
Nvidie, zdjem o

zamestnance

Piehledné rozde€leni do
divizi
Nizké néklady na provoz

Snaha o ptedani
zodpovédnosti

zameéstnancum

Velmi kladné vztahy,
bezbariérova

komunikace,

Vékove podobny
kolektiv

Neustalé vzdélavani
zameéstnancu,
zameéstnanci

s dlouholetou praxi

Snaha mit spokojené
zameéstnance a
zakazniky, Gc¢ast na
vetejné prospésnych

akci
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Vice systému

Absence pravidelnych

porad, vice stylti vedeni

Nutnost ¢astého
sledovani nejnovéjsich

trendt



3.3.3 Analyza zdroji

V této podkapitole je provedena jednoducha analyza zdroju, které ma spole¢nost

k dispozici a jsou relevantni k rozvoji obchodnich aktivit.
Fyzické zdroje

Mezi fyzické zdroje spolecnosti patii nové postavena budova k podnikani v Brné
Lisni, kterou vlastni spolecnost pro své vlastni potieby. Zde maji vSichni
zaméstnanci veskera vybaveni potfebné pro jejich ¢innost. Spolecnost nadale
vlastni nékolik dopravnich prostredki slouzici k podnikani, ktefi mizou vyuzivat
vSichni zaméstnanci. Jako informacni systémy spolecnost vyuziva 16 od

Cybersoftu, dale Outlook, Pidgin a Teamviewer.
Spole¢nost ma také Siroké portfolio produktl, kterymi jsou:

e dodavky superpocitaci a feSeni v oblasti HPC,

e dodavky extrémnich datovych uloZzist nebo infrastruktury pro fesSeni tloh
umél¢é inteligence,

e realizace IT dodavek,

e provoz specializovaného LenovoShopu,

e zarucniho i1 pozaru¢niho servisu na Lenovo produkty.
Lidské zdroje

Spole¢nost méla vroce 2018 celkem 31 zaméstnanci, kde z vétsi ¢asti jsou
zaméstnanci na plny tvazek a par zaméstnancli na CasteCny Uvazek. 4 lidé ze
zaméstnancl tvoii jednatelé spolecnosti. DuleZitym lidskym zdrojem pro

spole¢nost jsou spokojeni a kvalifikovani zaméstnanci.
Finan¢ni zdroje

Spole¢nost disponuje vysokou hotovosti, penézi na Gctech a ma jeden dlouhodoby
bankovni Gvér. Mezi dalsi finan¢ni zdroje spoleCnosti patéi nerozdéleny zisk,

kazdoroc¢ni rist trzeb a silné kapitalové zastoupeni spolecnosti.

Vyvoj trzeb za 5 let do roku 2018 miizeme vidét v grafu €. 9. Trzby za tyto posledni
roky jsou rostouci a v roce 2018 jsou trzby vice nez dvakrat vétsi oproti roku 2014.

Spolecnosti plynou trzby z prodeje zbozi a sluzeb.
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Nasledné mizeme vidét podil na trzbach tfech hlavnich tseku, ze kterych plynou
trzby vlivem prodeje produkti. Tedy v jaké vysi se odrazi jednotlivé ¢innosti jako
pfijem pro spolecnost. Spole¢nost ziskava trzby vlivem prodeje produktii
plynoucich z vyhranych vefejnych zakazek, zprodeje produkti stalym

klientim/institucim a z prodeje produkt v LenovoShopu.

Podil jednotlivych ¢innosti na celkovych trzbach

W trzby plynouci z vyhranych vefejnych zakazek m trzby plynouci od stalych klientd/instituci

M trzby plynouci z LenovoShopu triby plynouci z ostatnich ¢innosti

Graf 7: Podil jednotlivych ¢innosti na celkovych trzbach spole¢nosti M Computers s.r.o.
(Vlastni zpracovani dle internich informaci spol. M Computers s. r. 0., 2020)

Jak mizeme vidét v grafu ¢. 7, tak nejvétsi zasluhu na celkovych trzbach maji
zakéazky plynouci z vyhranych vetfejnych zakazek. Nejméné se dafi prodejim, ze
trech hlavnich ¢innosti spolecnosti, v LenovoShopu, kde trzby maji maly pomér

k celkovym trzbam, coZ znaci i maly obrat z prodeje.

Pomér obchodnich ¢innosti z hlediska trhu K trzbam je znazornén v grafu ¢. 8.
Procentni vyjadfeni se opét vztahuje k trzbam za rok 2018. Z grafu vyplyva, ze
spole¢nost M Computers s. I. 0. se zaméfuje piedevsim na trh B2B, ktery ¢inni

93 % vyse trzeb spolec¢nosti.
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Pomér obchodnich ¢innosti z hlediska trhu k trzbam

M Trzby plynouci z B2B trhu M Trzby plynouci z B2C trhu

Graf 8: Pomér obchodnich ¢innosti z hlediska trhu k trzbam spoleénosti (Vlastni zpracovani
dle internich informaci spol. M Computers s. r. 0., 2020)

Finanéni analyza

Pomoci nasledujicich ukazatelli finan¢ni analyzy posoudime finanéni zdravi

spole¢nosti. Budou vyhodnoceny zékladni ukazatelé, kteti ukazuji:

e zdaje spolecnost schopna uhradit své zavazky u vétitel v ptipadé promény
vSech obéznych aktiv (B&zna likvidita),

e zda je spole¢nost schopna hradit své zavazky. Konkrétnég, zda je spolecnost
schopna hradit prave splatné dluhy (Okamzita likvidita),

e zda je spole¢nost zadluzena, ¢im mensi koeficient spole¢nost bude mit, tim
mén¢ budou véfitelé vahat s poskytnutim uvért a nebudou navysovat Groky
(Celkova zadluZenost),

e do jaké vyse jsou aktiva spole¢nosti financovana vlastnim kapitalem neboli
penézi akcionatii (Koeficient samofinancovani),

e kolikrat zisk pievysuje placené tiroky (Urokové kryti).
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Tab. 8: Uetni data pro analyzu spole¢nosti (Vlastni zpracovani dle vykazi spoleénosti M
Computers s. r. 0., 2020), data jsou Vv tis. K¢&

2015 2016 2017 2018

Aktiva 71087 90 616 107 313 131897
ObéZna aktiva 63 733 80 610 97041 110228
PenéZni prostiedky v 261 1027 1595 856
pokladné

Penézni prostiredky na 18 284 38 206 15882 41782
uctech

Vlastni kapital 39 741 53591 64 923 73880
Cizi kapital 26 477 30 817 36368 51534
Kratkodobé zavazky 26 187 30 527 36138 43818
Nakladové uroky 140 29 6 69
EBIT 21 457 17 184 15642 11223

Vyse uvedena ucetni data, ktera jsou nezbytna k vypo¢tu hodnot finan¢nich
ukazateli, jsou zobrazena tabulkou ¢. 8. Data jsou zobrazena v letech 2015-2018,

coz predstavuje ¢asové rozmezi, ve kterém jsou vypocty zpracovany.
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Tab. 9: Vypocet hodnot finanénich ukazateli M Computers s. r. 0. (Vlastni zpracovani, 2020)

2015 2016 2017 2018
Bézna likvidita 2,4 2,6 2,7 2,5
Okamzita likvidita 0,7 1,3 0,5 1,0
Celkova zadluZenost 37,25 34,00 33,90 39,07
Koeficient 55,90 59,14 60,50 56,01
samofinancovani
Urokové kryti 153 593 2 607 163

Z vypocti Bézné likvidity a Pohotové likvidity vidime, Ze je spolecnost velmi dobte
schopna uhradit své zdvazky. Pro béznou likviditu jsou doporuc¢ené hodnoty
v rozmezi 1,5 az 2,5 a pro okamzitou likviditu jsou doporuc¢ené hodnoty 0,2-0,5.
Tyto hodnoty spole¢nost dosahuje a z vEétsi ¢asti je i velmi piesahuje, coz vede
k vysoké likvidite. Prili$ vysoka likvidita snizuje vynosnost podniku (volné penézni

prostfedky nepfinasi vynosy).

Ukazatel celkové zadluZenosti zobrazuje, z jaké Casti spolecnost financuje svij
majetek cizimi zdroji. Z uvedené tabulky vyplyva, ze M Computers S. r. 0. financuje
svlij majetek z cizich zdroji v rozmezi 39 % - 34 %. Koeficient samofinancovani
zobrazuje, z jaké casti spolec¢nost hradi sviij majetek vlastnimi zdroji. Z uvedené
tabulky vyplyva, ze spole¢nost financuje sviij majetek vlastnimi zdroji z vétsi Casti
nez cizimi zdroji, a to pievazné v rozmezi 56 - 60 %. Pievladajici financovani
vlastnimi zdroji nad cizimi vypovida o dobré finanéni situaci spole¢nosti. Urokové
kryti nam zobrazuje, kolikrat je zisk vys§i nez nakladové uroky, doporucené
hodnoty jsou minimalné¢ 3x-6X. Z vypoétu miuzeme vidét, Ze spoleCnost ma az
2 607x vyssi zisk nez nakladové troky, coz zna¢i pro spolecnost minimalni

rrrrr

uverd a nebudou navySovat uroky.

80



Z internich zdrojii a z vypoéti muzeme fict, ze se spoleCnost nachazi v dobré
finan¢ni situaci, méa Uspory v podobé nerozdélenych ziskii a pro ptipad vzniku

necekanych situaci je spole¢nost velmi dobie zajisténa.
Nehmotné zdroje

Mezi dalezit¢ nehmotné zdroje spolecnosti patii vyznamni partnefi, mezi které
spada spolecnost NVIDIA — partner v oblasti umélé technologie. Dalsim dilezitym

partnerem je Lenovo, ktery zajistuje spole¢nosti podporu s produkty.

Mezi dalsi nehmotny produkt spadd know-how spolecnosti, které vyuziva pro
originalni feSeni v IT spravé a je pfesvédCena o tom, ze jeji feSeni bude kazdého

bavit.
Shrnuti

+ nové prostory k podnikani — jsou vé€tsi prostory a moznosti vétsiho rozvoje

obchodnich aktivit

+ 8iroké portfolio produkti — malo kdo z konkurence muze nabidnout vSe, co

spole¢nost M Computers
+ spokojeni a kvalifikovani zaméstnanci odvadéji kvalitni praci
- vyuzivani dlouhodobého bankovniho uvéru — plynou z néj naklady na uroky

+ spole¢nost ma vyznamné partnery, coz muze udélat pozitivni dojem pro

konkurenci

+ originalni know-how — spole¢nost dba na originalitu provedeni riznych feseni
- maly obrat z prodeje v LenovoShopu

- minimum zakaznikt v oblasti B2C trhu

+ finanéni situace spole¢nosti
3.3.4 Analyza obchodniho modelu Canvas

V analyze obchodniho modelu Canvas budeme analyzovat nasledujici oblasti:
zakaznicky segment, hodnotové nabidky, kandly, vztahy se zdkazniky, zdroje

piijmu, klicové zdroje, klicové aktivity, kli¢ové partnerstvi a strukturu nakladu.
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Zakaznicky segment

Zakaznici, pro které spolecnost aktudlné vytvaii hodnoty mizeme rozdélit do
skupiny na domacnosti, podnikatelé, statni subjekty. Spolec¢nosti se velmi daii se
skupinami podnikatelti a statnich subjektl, kde se uzaviraji smlouvy na urcité
dodavky zbozi. Spole¢nost ma z téchto segment stalé loajalni zakazniky, ktefi se
radi vraci a vyuzivaji produkti spolecnosti. Co se tyce zakaznikli ze segmentu
domaécnosti, tak téch ma spoleCnost nejméné, z vetsi Casti se nachazi
v Lenovoshopu. Samotny Lenovoshop vSak zahrnujeme do zakaznického segmentu
zvany jako ,,masovy trh* — nebot’ tento model se pievazné vyskytuje v odvétvi
spotiebni elektroniky, ktery se zaméfuje na vSechny a nerozliSuje mezi riznymi

segmenty zdkaznikd.
Hodnotové nabidky

Hodnota vyrobku ¢i sluzby rozhoduje o tom, zda zakaznik zvoli pravé sledovanou
spole¢nost nebo konkurenci. Spolecnost M Computers tvoti hned né¢kolik hodnot

u svych produktl, mezi kterymi je:

e vykon — jelikoz se jedna o vypocetni technologie, tak se spole¢nost snazi
dodavat produkty s co nejvétsim vykonem a zajistit zakazniktim pohodinou
a rychlou praci. Spole¢nost ma produkty s riznymi vykony a zamétuje své
produkty dle pozadavkl a ofekavani zdkaznika,

e inovace — spole¢nost se neustale snazi mit v nabidce nejnovéjsi produkty
a tim vyhovét novym potiebam zakazniki, a prfedevsim jim ukézat to, co
predtim jesté neméli a doposud se s tim nesetkali,

e design — vyjimeény design mize byt napomocen k povsimnuti a zaujmuti
daného produktu, spole¢nost vsak preferuje formalni, jednoduché, elegantni
a nevyrazné barvy (Cerné, stiibrné a bilé), které se hodi pro kazdou
prilezitost a situaci. Mezi produkty lze vyjimecné zahlédnout i jiné
provedeni barvy, jako napftiklad platinové barvy (rizové),

e znacCka—na Lenovoshopu se z 99 % nachazeji produkty se znackou Lenovo.
Je to pomérné zndma znacka, ale nepatii k nejdrazsSim znackam, coz muize

vyvolavat u zdkaznikli dojem, Ze se nejedna o nejkvalitnéjsi. Coz je
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samoziejme Skoda, protoze spolecnost se snazi nabizet pouze samé kvalitni

produkty z nabidky Lenovo.
Kanaly

Pro stanoveni hodnoty jsou kanaly velice dtlezité, které Ize chapat jako
komunikaci, distribuci a prodejni kanaly. Kanaly maji pét riznych fazi jako je
poveédomi, hodnoceni, nadkup, ptedani a po prodejni ¢ast. Spolecnost mé nasledujici

kanaly:

e nakup — v LenovoShopu mtizou zékaznici nakupovat vystavené produkty
na prodejné, nicméné pokud mé zakaznik jiné pozadavky a potfeby, mize
si vybrat jiny produkt s pomoci obchodnika, ktery mu produkt objedna
u dodavatelt a ptizpisobi ho pozadavkim zakaznika,

e predani — zdkaznik ma moznost zvolit pfepravu pomoci spole¢nosti DPD
nebo Geis, kde mu bude bali¢ek dorucen na adresu, kterou si uvede
v systému. Dale ma také zdkaznik moznost vyuzit pfimou distribu¢ni sit’
a muze Si zbozi osobné vyzvednout na pobockach spole¢nosti v Brné a ve
Zlin€, kde se na téchto pobockach nachazi také showroom z nékterych
produktii Lenovo,

e po prodejni — Vv piipadé potieby si mize kazdy zakaznik objednat zaru¢ni a
pozarucni servis u spolecnosti M Computers. Na servis mize zakaznik
osobné donést produkt na pobocky v Brné i Zlin¢, kde mu bude produkt
servisovan. Pokud se zakaznik vSak nepohybuje v lokalitich pobocek
spolecnosti, 1ze objednat svoz, ktery od zédkaznika ptebere produkt potiebny

servisu a dopravi ho spole¢nosti.

Co se tyka povédomi, tak mezi kandly spole¢nosti momentalné zatrazovat neni
vhodné, nebot spolecnost momentdlné nevykondva témét Zzadné cCinnosti
podporujici zvySovani povédomi u zdkaznikll. Spolecnost se na svém Lenovoshopu
veénuje pouze zaregistrovanym zakaznikim, kterym zasila novinky, akéni nabidky

Vv piipadé¢, zda samy souhlasily.
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Vztahy se zakazniky

Spolecnost M Computers ma své stalé zakazniky ze stranky podnikatelli a statnich
instituci, kterym se snaZi poskytnout ty nejlepsi sluzby a celkovou péci. Spolecnost
si takovych zékaznikll velmi vazi a snaZi si je udrZet. Co se tyce Lenovoshopu, tak
spole¢nost nema zadnou konkrétni strategii, jak si ziskat nové zadkazniky, zamétuje

se pouze na komunikaci s jiz registrovanymi zakazniky.

Zdroje prijmua

Jednim z hlavnich zdrojii piijmu spole¢nosti jsou zakazky vyhrané na zakladé
vetejnych zakazek, kde spolecnost nejdiive musi vénovat spousty casu pro piipravu
jednotlivé kalkulace zakazky a splnéni podminek pro ti¢ast v fizeni dané zakazky.
Z pravidla vetejné zakazky vyhravaji ti, kteti splni stanovené podminky s nabidkou
a nabidnou nejmensi ¢astku za urcité produkty ¢i sluzby. Dal$im zdrojem piijmu
jsou staly klienti voblasti B2B, ktefi spoleCnosti plné¢  dhvéeruji
a spole¢nost jim na oplatku poskytuje ty nejlepsi produkty. Ttetim zdrojem piijmu

je Lenovoshop nabizejici Lenovo produkty.

Dle vyvoje trzeb a vypoctenych ukazatelii v Analyze zdrojih mizeme vidét, Ze se

spole¢nosti dafi a ma zajisténé zdroje piijma.

Vyvoj trzeb
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Graf 9: Vyvoj trZzeb (Vlastni zpracovani dle vykazl spoleénosti M Computers s. r. 0., 2020)
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Klic¢ové zdroje

vvvvvv

Tyto zdroje se déli na fyzické, dusevni, lidské a financni.

Mezi fyzické zdroje spole¢nosti patii nové postavena budova k podnikani v Brné
LiSni, kterou vlastni spole¢nost pro své vlastni potieby. Zde maji vSichni
zaméstnanci veskera vybaveni potiebné pro jejich Cinnost. Spolecnost nadale
vlastni n¢kolik dopravnich prostiedki slouzici k podnikani, které mohou vyuzivat
vSichni zaméstnanci. Jako informacni systémy spolecnost vyuziva 16 od
Cybersoftu, dale Outlook, Pidgin a Teamviewer. Spole¢nost ma také své know-
how, které vyuziva pro originalni feSeni v IT sprave a je piesvédcena o tom, ze jeji
feSeni bude kazdého bavit. Spolecnost disponuje vysokou hotovosti, penézi na
uctech, mé jeden dlouhodoby bankovni uvér. Spolecnost neni zadluzena a je

likvidni, celkové se nachazi v dobré finanéni situaci.

Spole¢nost méla v roce 2018 celkem 31 zaméstnanct, kde z vétsi Casti jsou
zaméstnanci na plny Uvazek a par zaméstnancli na ¢asteCny uvazek. 4 lidé ze
zaméstnanc tvoii jednatelé spolecnosti. Dulezitym lidskym zdrojem pro
spole¢nost jsou spokojeni a kvalifikovani zaméstnanci.

Klicové aktivity

Mezi hlavni kli€ové aktivity, které spolecnost potiebuje vykonavat ke svému
plynulému fungovani je ziskavani novych zakazek a zaroven plnéni pravé béZicich.
Pro béZici zakazky je diilezité obstaravat potiebné zbozi a jeho pfesnou upravu,
vylepSeni dle poZadavkl zdkaznika. Dalsi dilezitou klicovou aktivitou je péce pro
stavajici a vyznamné klienty, kteti jsou dualeziti pro budouci pracovni ¢innost.
Skoleni a péte o zaméstnance je také velmi dilezitou kliGovou aktivitou

spole¢nosti. Nejhlavnéjsi klicovou aktivitou Lenovoshopu je rychlé zpracovavani

objednavek a dorucovani zboZi svym zakaznikim.
Kli¢ové partnerstvi

Aktudlné jednim znejnovéjSich a velmi dulezitym klicovym partnerstvim je
partnerstvi s Nvidii, nebot’ tohle partnerstvi umozinuje spolecnosti proniknout na

novy trh s umélou inteligenci. Dal$im velmi dulezitym partnerstvim spole¢nosti je
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partnerstvi s Lenovem, diky kterému mize spole¢nost nabizet produkty Lenovo,
provadét jako témeét jediny jejich servis a peovat o zdkazniky Lenovo produkti.
A v neposledni fad¢ je pro spole¢nost velmi dileZité partnerstvi s veSkerymi

dodavateli zbozi, nebot’ bez nich by podnikani Slo obtizné.
Struktura nakladi

Cilem kazdé spoleCnosti je minimalizovat naklady a jelikoz spolecnost
Vv poslednich letech vynakladala vysoké néklady za prondjem prostort k podnikani,
velikou spotfebu energii, tak se rozhodla zainvestovat do vlastni budovy, ktera bude
slouzit uz pouze spolecnosti a spole¢nost nebude muset zvySovat naklady za
pronajem. Samoziejmé vybudovat nové a veliké prostory je také velmi nakladné,
a proto si spolecnost zazadala o dotaci od statu. Pro snizeni moznych nakladu se
spole¢nost snazi vyuzivat tedy dotace podporujici podnikajici subjekty. Pro fizeni
skladovych zasob a nakladu spole¢nost vyuziva metodu FIFO. Spole¢nost se vSak

A4

vice zaobira tim, jaké poskytuje hodnoty a da piednost vyssi

vvr .

kvalité nad nizSimi

naklady.

Nasledujici obrazek ndm zobrazuje aktualni obchodni model Canvas spolecnosti,
kde jsou pomoci tohoto platna definovany oblasti, kterymi spole¢nost vytvari
a ziskava hodnotu a zobrazuje jeji efektivitu. Oblasti na platné odpovidaji aktualnim
obchodnim aktivitdm v celé spolecnosti M Computers, pocinaje od dodavek

datovych wlozist’ statnim institucim po ndkup domacnosti na LenovoShopu.

Kli¢ové partnerstvi Klid¢ové aktivity Hodnotové nabidky Vztahy se zdkazniky Zikaznicky segment
Ziskavani zakazek a " Poskytovani
| Nvidia - nové pinéofsoutasnych Vysoky nejlepsi péte Domécnosti |
moZnosti I wykon Lot t [
| Skoleni Péte o stéakvau(f;(rr
% o : 1 zékaznikam
‘ zaméstnanch | | klienty Nejnovéisi | —
Lenovo - — inovace ‘ Podnikatelé
produkty, Kli¢ové zdroje e o | Kanaly
Know-h et =l
spoluprdce nOW- oW Vhodny design pro ﬁl Pieprava
kaZdou prileZitost DPD, GEIS Sttni subjekty ]
Zaméstnanci ol = L
Dodavatelé ‘ ’ Servis
- Bicwé prostory | Znacka kvality ‘ Osobni odbér
k podnikéni ) Brno, Zlin
Struktura nikladd Zdroje pFijma
Trzby z LenovoShopu
Nové prostory | | zasobovani Vyplaty, $koleni Trzby z vyhranych
\ zaméstnancl vefejnych zakézek Triby plynouci od
i stalé klientely

Obr. 11: Aktualni obchodni model Canvas (vlastni zpracovani, 2020)
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3.4 SWOT analyza

Vyznamnost faktori z pohledu silnych a slabych stranek analyzované spolec¢nosti
a také pfilezitosti a hrozby spolecnosti jsou posouzeny pomoci SWOT analyzy.
V této analyze jsou shrnuty vysledky piedeslych analyz, které byly doposud

provedeny.

Tab. 10: SWOT analyza (vlastni zpracovani, 2020)

SILNE STRANKY

spole¢nost s vyznamnymi
partnery

siroké portfolio

piehledna struktura spolecnosti
vlastni know-how

velika péce o stavajici klientelu
veliky zajem o zaméstnance a
jejich vzdeélavani

zaméstnanci s dlouholetou

SLABE STRANKY

maly obrat prodeje

v LenovoShopu

minimum zékaznikt z B2C
trhu

nedostatek nabidky osobnich
odbért produkta

minimalni propagace
geograficka poloha — mimo
centrum meésta

praxi e zastaraly a nepiehledny e-shop
e likvidni a nezadluzena bez zaméfeni na trh
spolecnost e absence pravidelnych porad

pozitivni vztahy a atmosféra na
pracovisti

kvalitni produkty

vyrazné logo

ucast na vetejné prospésnych
akei

PRILEZITOSTI

rozvoj umélé technologie
GDPR — vétsi diivéryhodnost
pro zakazniky

rast zivotni urovné statu —
nizkd nezaméstnanost
rostouci ICT sektor

podpora vyzkumu a vyvoje
ICT trhu

narust online podnikani —
e-commerce

narust vyuzivani PC a internetu
vV domacnostech
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HROZBY

zmény v legislativach

rust inflace

starnouci populace

hrozici Zivelné pohromy,
epidemie

zadné povédomi o spolecnosti
zruSena spoluprace ze strany
vyjimeénych dodavateld
zvySujici se konkurence
zvySujici se vyjednavaci sila
odbérateld



3.4.1 Silné stranky

Jednou hlavni a dileZitou silnou strankou spole¢nosti je fakt, ze spole¢nost vidi
neustale dostateéné mnoho pftilezitosti na trhu, kam proniknout a v ¢em se rozvijet.
V piipad¢ ubytku poptavky po urcitych produktech si spole¢nost muze vynahradit
pravé vyuzitim jiné piilezitosti na trhu. Spolecnost M Computers je vyznamnym
partnerem nékolika vyznamnych spolecnosti, a diky tomu ma sledovana spolecnost
své vyhody nad konkurenci. Pomoci piehledné rozdélené struktury spolecnosti
a roziazeni pracovnich tkont, spolecnost pracuje efektivné. M Computers ma své
know-how, diky kterému nabizi svym zakaznikiim takova fesSeni, ktera je bavi.
Dalsi silnou strankou spolecnosti je péce o stavajici zakazniky a své zaméstnance.
Svym zamé&stnanctim spole¢nost doptava nékolik skoleni a moznosti k seberozvoji
a nejen to, spoleCnost se o své zaméstnance neustale zajimad a pomaha jim
I Sosobnimi udalostmi v zivoté. Pro odvadéni kvalitni prace a uspokojovani
zdkaznikii je dulezit¢é mit piedevS§im spokojené zaméstnance a mit vyborny
kolektiv, ktery se ve firm¢ nachazi. Spole¢nost M Computers ma Sirokou nabidku
produktl, kde je cena odpovidajici kvalité. Pro zaujmuti zakazniki spolecnost
vyuziva i specidlnich cenovych nabidek. Pro distribuci téchto produktt spolecnost
vyuziva dvé ptepravni sluzby, a to DPD a GEIS. Spolecnost vSak urcité zaujme i

vyraznym logem a Castou Ucasti na vefejné prospéSnych akeci.
3.4.2 Slabé stranky

Spole¢nost M Computers se potyka s velmi podstatnou slabou strankou, a to je
propagace jako celkova. Propagace spolecnosti je velmi zanedbana a pievazné
Vv oblasti LenovoShopu. Spolecnost vyuziva k propagaci jen svych webovych
stranek a direct emailingu pouze svym registrovanym zakaznikiim. V soucasné
dob¢ déla propagace velmi mnoho, poc¢inaje od ziskavani novych zakaznikd po
zaujmuti konkurence a presvédceni ji, Ze je spole¢nost kvalitni soupet, se kterym je
1épe drZet za dobte. Socidlni sit¢ jako takové vladnou svétu a je velika Skoda, ze je
spole¢nost aktivné nevyuziva pro svoji propagaci. Minimum zakaznik z B2C trhu
a maly obrat prodeje v LenovoShopu je také velmi slabou strankou spole¢nosti, na

kterou by se méla zaméfit. Dalsi slabou strankou Lenovoshopu je minimalni
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umoznéni osobniho odbéru produktii, ktery spole¢nost umozituje pouze v Brn¢ a
Zling. Jako posledni slabou strankou spole¢nosti je, Ze pobocka v Brné se nachazi
mimo centrum mésta a zakaznici pro vyzvednuti zboZi, reklamaci, servis ¢i pouhé

prohlédnuti produktii musi jezdit na okraj mésta.
3.4.3 Prilezitosti

Vyznamnou piileZitosti je pro spole¢nost zvySujici se zivotni uroven obyvatel, ktera
vede k vyssi koupéschopnosti. Z makroekonomického hlediska je ptilezitost pro
spoleCnost také v ristu zivotni Urovné stitu a nizké nezaméstnanosti. Mezi
ekonomickymi ukazateli je pro spolecnost piilezitost v neustalém rastu trzeb v e-
commerce. Neustalé se zvySujici pocet obyvatel pfipojenych k internetu a majici
PC, expanze chytrych produktl jsou faktory, které pro spolecnost znamenaji
obrovskou pfilezitost a jistotu v podnikani. Dalsi piilezitosti rostouciho faktoru
vyuzivani internetu je snaha se zviditelnit pomoci propagace na internetu
a socidlnich sitich. Tato propagace povede piedevs§im k vétSimu povédomi
u zakaznikli a k ziskdvani novych zdkaznikd. Pomoci internetu miize spole¢nost
zaujmout Siroké spektrum zakaznikl a ziskavani si jejich loajality. Zaujmout své
zakazniky, klienty vSak i konkurenci mize fakt, Ze spole¢nost ma kladny piistup

Kk zivotnimu prostiedi v ramci vykonavani své ¢innosti.

Velikou pfilezitosti spoleénosti M Computers je se rozvijet Vv oblasti umélé
technologie, nebot’ v soucasné dob¢ se v této oblasti nenachazi piili§ konkurence

a muze se stat jedni¢kou v oboru.
3.4.4 Hrozby

Hrozbou pro spolecnost muze byt klesajici vzdélani, tedy v pifipadé rozsifovani
podniku nedostatek kvalifikovanych pracovnikti v oboru a spolu s neustale
starnouci populaci miize byt spoleénost ohrozena nedostatkem novych
zaméstnancl. Spolecnost také ohrozuji prvky z legislativnich nafizeni, kdy jednim
tématem je novela zakona o ochrané¢ osobnich udaji GDPR. Spolu s EET
a kontrolnim hlasenim se spole¢nost pii jejich nedodrzeni vystavuje likvida¢nim
sankcim. Dal§im hrozicim faktorem je rostouci inflace, ktera znehodnocuje penize

spolecnosti v pokladné i na uc¢tu. Velikou hrozbou kazdé spolecnosti i samotného
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statu je jakakoli zivelna pohroma ¢i epidemie, nebot’ v pfipade jeji nastani mizou
byt vSechny ukony v podnikani pozastaveny. V zahrani¢i se nachazi velmi
rozvinuty ICT trh a to by pro spolec¢nost mohlo byt hrozbou do budoucna, kdyby
zahrani¢ni trh chtél proniknout na nase izemi. Tim by rostla konkurence a zvySujici
konkurence vede k vysoké vyjednavaci sile zakaznikl a v ptipad¢ neuspokojeni

jejich potieb to vede k ubytku zakaznik.

3.4.5 Celkové zhodnoceni SWOT analyzy

vvvvvv

a prilezitosti, hrozby. Tyto nejvyznamnéjsi faktory jsou numericky zhodnoceny
v ptilohach 1 az 4. Zhodnoceni probéhlo na zaklad¢ vzajemného piisobeni podle
stupni:

vvvvvv

vvvvvv

Z numerického Setfeni jsou vysledky reflektovany v nésledujicim souhrnném
zhodnoceni, ve kterém jsou vyhodnoceni tfi nejvyznamnéjsi faktory, které jsou pro

spolecnost stézejni.
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Tab. 11: Celkové zhodnoceni SWOT analyzy (Vlastni zpracovani, 2020)

Silné stranky Slabé stranky PrileZitosti Hrozby
S1 14,39 % | W1 26,83 O1 26,19% | T1 25 %
%
Likvidni a Maly obrat Nartst vyuzivani | Zadné povédomi
nezadluzena prodeje v PCainternetuv | o spole¢nosti
spole¢nost LenovoShopu domacnostech
S2 13,64 % | W2 24,39 02 23,81% | T2 19,64
% %
Siroké portfolio Minimum Narust online Zvysujici se
zakaznik z B2C | podnikani konkurence
trhu
S3 13,64 % | W3 17,07 03 16,67 % | T3 17,86
% %
Zaméstnanci Minimalni GDPR — vétsi Zmény v
s dlouholetou propagace divéra zakaznika | legislativach
praxi

Z uvedenych nejvyznamnéjSich znaktd dle procentudlnich zastoupeni vah

jednotlivych faktort jsou provedena hodnoceni intenzity vzajemnych vztahu, které

jsou ohodnoceny skalou (-3; 3), kde znaménko minus znaci negativni vztah, plus

pozitivni vztah. Hodnota (1) znamena, Ze neexistuje zadny vztah a hodnota (3)

znaci uzky vztah.
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Tab. 12: Numerické vyjadi‘eni SWOT analyzy pro uréeni strategie (\Vlastni zpracovani, 2020)

Interni faktory

Silné stranky Slabé stranky

S1 S2 S3 > W1l | W2 | W3 >

01 |2 1 2 5 3 3 -1 5

02 |2 1 2 5 3 3 -1 5

03 |2 1 1 4 3 3 1 7

Prilezitosti

Externi faktory
g
D
w
ol
O
©
N

TL |1 [-3 |2 |4 [-3 |1 [-3 |7
- T2 [1 [3 |3 |7 [-3 |2 3 |4
IN
o
£ T3 [2 [-2 |2 2 |1 |1 1 1

Na zakladé¢ numerické tabulky vzajemnych vztaht je nejlepsi variantou zvolit
strategii maxi-mini, coz znamena, ze firma vyuziva svych pfilezitosti k potlaceni
svych slabych stranek. Konkrétné je tedy vhodné se zamétit na domécnosti, nebot’
vyuzivani PC a internetu je neustile rostouci. Vlivem rlstu online podnikdni
poroste poptdvka po produktech nabizenych v LenovoShopu, kterymi jsou
pocitace, notebooky, proto je v diplomové praci doporuceno se zaméfit na aktivity

v LenovoShopu.
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4  Vlastni navrhy reSeni plinu rozvoje obchodnich

¢innosti spolecnosti véetné ekonomického zhodnoceni

Zpracovana analyza soucasného stavu a jeji vysledky byly poskytnuty vedeni firmy
a nasledn¢ s nim spolecné¢ prokonzultovany. Vedeni firmy povazuje za nejveétsi
problém aktudlni stav LenovoShopu. Coz vyplyva i ze SWOT analyzy, kde nejlepsi

strategii je se zaméfit na LenovoShop a aktivit v ném.

LenovoShop zajistuje minimalni obrat prodeje a nema zadné povédomi u zakazniki.
Propagace a komunikace v LenovoShopu i celé spole¢nosti je velmi nedostacujici.
Velkym nedostatkem je zadné zaméteni na B2C trh, coz je zaroven i pro spole¢nost
piilezitosti v podobé rostouciho vyuzivani internetu a PC v domacnostech. Vzhledem
k nedavnym udalostem se dostalo velmi do popiedi online podnikani, coz navysilo
poptavku po IT produktech. Na zakladé vysledki ze SWOT analyzy bude spole¢nosti
doporuceno zamétit se na B2C trh s pomoci internetového obchodu zaméfenym na
kone¢ného spotiebitele. Se zalozenim internetového obchodu bude spole¢nost muset

respektovat natizeni GDPR a tim ziska vétsi davéru u zakaznikt.

Hlavni cil priace a vySe zminéné problémy budou vyieSeny navrhem nového
obchodniho modelu pro spole¢nost M Computers s. r. 0. a zn¢ho plynoucich
novych obchodnich ¢innosti. Diky novému obchodnimu modelu spolec¢nost uvidi
jednoduchou formu a zakladni principy pro ziskdvani hodnoty poskytovanim produktt
za dosazeni cilti a vyfeSeni stavajicich problému. Jelikoz obchodni model bude slouzit

jako platno, dle kterého bude spolecnost vykonavat své nové aktivity.

Novy obchodni model je hlavnim navrhem a rozvojem obchodnich aktivit

M Computers s. r. 0., ktery povede spole¢nost k zaméfeni se na:

e B2C trh,

e ziskdvani novych zakaznikd,

e novy e-shop a novou distribucni cestu,

e veEtsi povédomi zakaznikd,

e dalsi Cinnosti, které jsou specifikovany pravé v novém obchodnim modelu.

Sestaveni nového obchodniho modelu vyvola ¢innosti, které povedou Kk dosazeni

vyc¢lenénych cili.
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SMART cil pro rok 2021:

Zvyseni povédomi a obratu prodeje v LenovoShopu minimalné o 10 % oproti roku

2018, pomoci zamétenim se na B2C trh prostifednictvim internetového obchodu.
4.1 Novy obchodni model Canvas

Novy obchodni model vychazi z puvodniho obchodniho modelu Canvas a je
doplnén/upraven o faktory v jednotlivych oblastech, které povedou k vyfeSeni

problému spolecnosti a dosazeni vymezeného cile.
4.1.1 Zakaznicky segment

Spole¢nost se v soucasné dobé zaméfuje pfevazné na zakazniky v oblasti B2B trhu.
Konkrétné na podnikatelé¢ a statni subjekty. V této oblasti se spolecnosti dafi velmi
dobfe a dodava veliké zakazky od novych PC po datova ulozisté. Z predeslych
analyz vSak spolecnosti vysla pftileZitost se zaméfit na B2C trh, nebot’ v soucasné
dobé doslo k nartstu online podnikani a neustalé zvySovani vyuzivani PC
a internetd v domacnostech. Proto je spole¢nosti M Computers s. r. 0. navrhnuto

zamgéfit Se na vyuziti potencidlu a rozmanitosti trhu B2C.

Potencial trhu B2C zahrnuje nejen zvySovani poctu pfipojeni uZivatelt za pomoci
chytrych telefont, rist trhu elektronického podnikéni, ale i kaZdodenni potiebu
uzivatelti vyuzivat online prostfedi pro feseni kazdodennich ¢innosti a zjednoduseni

rutinnich ¢innosti jako naptiklad ndkup potravin s dovazkou, rozvoz ob&du a dalsi.

Na trh B2C se spole¢nost zaméti pomoci LenovoShopu, nebot’ jiné produkty, které
spole¢nost nabizi mimo LenovoShop nejsou vyuzitelné pro domacnosti. Pro
osloveni velikého mnozstvi zakaznikd B2C trhu je doporuceno zalozit novy e-shop
se zam¢&fenim na kone¢ného zdkaznika. Internetovy obchod umoZzni LenovoShopu
se nezaméfovat pouze na lokalni zakazniky, ale i na zakazniky po celé Ceské a

Slovenské republice.
4.1.2 Klicové aktivity

Spolecnost ma v soucasné dob¢ jako dulezité klicové aktivity:
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e ziskavani a plnéni zakazek,
e péce o klienty,

e Skoleni zaméstnancu.

Tyto aktivity jsou pro chod spole¢nosti a podnikani velmi dualezité, aby spole¢nost
mohla nabizet ty nejlepsi produkty. Bohuzel vsak spole¢nosti jedna zasadni a dilezita
klicova aktivita chybi, a proto je doporuceno zavést mezi klicové aktivity ,,ziskavani
novych ziakaznika.“ Tuto klicovou aktivitu je doporuceno zamétit pro LenovoShop
na B2C trhu, nebot” spole¢nost uz na trhu B2B ma dostatek stalych loajalnich klientu,

u kterych se snazi plnit nove ziskané zakazky.
4.1.3 Kanaly

Spolecnost zajist'uje tii dilezité kanaly, kde prvnim kanalem je nédkup. Tento kanal ve
spoleCnosti je zajistén obchodniky, ktefi pomahaji s vybérem produktt ¢i sestavuji
nabidky klientim. Druhym kandlem je pfedéani, které je zajiSt€éno pro spolecnost
formou piepravni sluzbou DPD, Geis a osobnim odbérem ve Zlin¢ a Brn¢. Poprodejnim

kanalem pro zakazniky je servis.

Spolecnosti jiz bylo doporuceno se zamétit na B2C trh, kde nejlepSim moznym
a efektivnim zplsobem je se zaméfit na zakazniky z Sirokého hlediska. Proto je
navrhnuto spolecnosti zaloZzit novy e-shop se zaméfenim na B2C trh, ktery umozni
LenovoShopu oslovit vétsi pocet zakaznikt a nebude LenovoShop omezen pouze na

lokalni zakazniky.

Se zalozenim e-shopu a celkovym prodejem souvisi distribuce a pokud chce spolecnost
zaujmout veliké mnozstvi zdkazniki, je zapotiebi jim nabidnout i vice moznosti
distribuce. Kazdému totiz nemusi vyhovovat doprava zbozi objednana na e-shopu
pomoci prepravni sluzby, ale néktefi zakaznici upfednostiiuji volbu osobniho odbéru,
ktery si muzou pfizpusobit svému dennimu harmonogramu. A jelikoz spolecnost
momentalné nabizi osobni odbér pouze ve Zlin¢ a Brné, proto je doporuceno
spolecnosti zavedeni piepravy pomoci Zasilkovny, ktera nabizi tisice mist k osobnimu

odbéru.

Poslednim, avSak velmi dulezitym doporuc¢enim v této oblasti obchodniho modelu je
veliké zaméfeni se na povédomi. Sifeni povédomi o spoleénosti, LenovoShopu je

dualezité pro ziskavani novych zékaznikl a pro navySeni obratu prodeje spolecnosti.
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Pokud zdkaznik nemé povédomi o spolecnosti, tak nemize ucinit ndkup nabizenych

produktd ¢i LenovoShop doporucit jinému zakaznikovi.
4.1.4 Hodnotové nabidky

Mezi hodnotovymi nabidky méa spolecnost aktualné:

e vysoky vykon,
e nejnovejsi inovace,
e vhodny design pro kazdého,

e znacku kvality.

Tyto hodnotové nabidky jsou pro produkt velmi dulezité a stézejni samotného jadra
produktu. Je zapotiebi se zde zaméFit také na cenu a cenové zvyhodnéni. V soucasné
dobé& je hodné lidi, ktefi se nechaji naldkat riznymi slevami, vyhodami a nakupuji
zbozi, aniz by ho nutné potiebovali. Proto je vhodné zaujmout zakazniky cenovym
zvyhodnénim produktii, které i tak spoleCnosti piinese zisk. Pro odménu a vyjadreni
vdeku stavajicim klientim je vhodné, aby spolecnost zavedla slevové kupdny.

Zakaznik bude mit na védomi, Ze si ho spolecnost vazi a bude se rad vracet.
4.1.5 Klic¢ové partnerstvi

Mezi klicova partnerstvi spolecnosti patii Nvidia, kterd pro spolecnost predstavuje
nové moznosti v umélé technologii. Partnerstvi s Lenovem spole¢nosti umoziuje
nabizet ty nejlepsi a nejkvalitnéjsi Lenovo produkty. Dal§im klicovym partnerstvim

jsou dodavatelé, bez kterych by spole¢nost nemohla vykonavat své aktivity.

Na zadkladé vySe wuvedeného doporuCeni, zaméfit se na povédomi
u zakaznikd, je doporuéeno uzaviit klicova partnerstvi s influencery. Tito influencefi
jsou vetejné znami a maji ohromny vliv na Sirokou Skéalu zakaznikti. Potenciondlni
zakaznici jsou schopni koupit téméf cokoli, kdyz jim to influencer doporuci. Partnerstvi
a spoluprace s influencerem povede az k ohromnému navySeni povédomi o

LenovoShopu a obratu prodeje.
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4.1.6 Vztahy se zakazniky

Spolec¢nost je v soucasné dobé zaméfena pouze na stavajici zakazniky a poskytovani
jim nejlepsi péce. Je to velice dulezité, nebot staly zakaznik je velmi vzacny a piinasi
spole¢nosti opétovné nakupy.

Na vztazich se zakazniky doporucuji spolec¢nosti se zaméfit na komunikaci se
zakazniky. Komunikace je pro zdkaznika velmi dilezita, kterda mu mtze navodit divéru
ve spolecnost. A piedevsim vlivem komunikace miizeme zakaznika informovat
0 novych produktech a zajimavostech z oblasti ICT trhu. Dale ho muZeme nechat
nahlédnout vice do spolecnosti a vyslechnout si jeho predstavy, pozadavky a
pripominky. Pfipominky zakaznika jsou pozitivni pro rozvoj ¢i napravu nedostatkti

Spolecnosti.
4.1.7 Kli¢ové zdroje

Spole¢nost ma velmi dobré fyzické, dusevni i financni zdroje. Spolecnost se nachazi
ve velmi dobré financ¢ni situaci, neni zadluzend a je likvidni. Z internich zdroja je
znamo, ze spole¢nost nema zameéstnance, ktery by se mohl plné vénovat LenovoShopu
arozvijet ho. Proto vzhledem k dosavadnim doporucenim, kdy je potieba se zaméfit na
B2C trh, komunikaci, povédomi a dalsi, je vhodné, aby Spole¢nost zaméstnala nového
zaméstnance. Novy zaméstnanec bude vykonavat aktivity plynouci znového

obchodniho modelu pro zajisténi stanoveného cile v LenovoShopu.
4.1.8 Zdroje prijmi

Mezi hlavni zdroje pfijmu spole¢nosti patii piijmy plynouci z B2B trhu, konkrétné
piijmy vyhrané z vetejnych zakazek a od stalé klientely v oblasti B2B. Pokud se
spole¢nost rozhodne vyuzivat dosavadni doporuceni pro novy obchodni model, bude
to mit i vliv na zdroje pfijmu, kde se podstatné navysi piijmy plynouci z LenovoShopu
a jeho internetového obchodu. Je dulezité, aby tyto piijmy piesahovaly ndklady

vynalozené na aktivity v LenovoShopu.
4.1.9 Struktura nakladi

Struktura nakladi v novém obchodnim modelu bude rozsifena o nové naklady. Mezi

celkovymi naklady nové vzniknou ndklady na propagaci. Tyto ndklady vzniknou
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z aktivit zajistujici vétsi povédomi u zakaznikd, obrat prodeje a komunikaci se

zakazniky. Dalsi naklady, které pfibydou, jsou naklady za e-shop a nového

zameéstnance.

Na obrazku ¢. 12 vidime shrnuty novy obchodni model Canvas. Rizové jsou

zaznamenany nova doporuceni v jednotlivych oblastech. Oranzovou barvou jsou

vyznaceny oblasti pievzaté z pivodniho modelu, které zajistuji nutné aktivity ve

spole¢nosti.

Klicové partnerstvi Kli¢ové aktivity

Hodnotové nabidky

Zaméstnanci

Spoluprace s
influencery [

Know-how ‘

Nové prostory
‘ k podnikani
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Nvidia - nové | Ziskavani zakdzek a
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————————————| [Ekupony
Skoleni | Péteo Vysoky
Lenovo - zaméstnancl i klienty vykon
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spoluprace ||| Zfskévani novych M
I|| zakaznikd
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Obr. 12: Novy obchodni model Canvas (Vlastni zpracovani, 2020).

Shrnuti

Pro novy obchodni model jsou doporu¢eny zmény:

e zaméfit se na B2C trh,

e zalozit novy e-shop pro LenovoShop,

e ziskévani novych zakaznikd,

e nova distribu¢ni cesta,

e zam¢fit se na zvySovani povédomi,

e cena - slevové zvyhodnéni, kupony,

e uzavtit klicova partnerstvi s influencery,

e zamc¢fit se na komunikaci se zékazniky,

e zaméstnat nového zaméstnance.

Pokud se spole¢nost bude fidit novym obchodnim modelem dosahne stanoveného cile

a vyfesi stavajici problémy.
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Nasledné jsou doporuceny diléi aktivity k obchodnimu modelu, které vychazi z novych

doporuceni v obchodnim modelu:

e novy e-shop -> zajisti spolecnosti se vice zaméfit na B2C trh, rozvoj
LenovoShopu,

e Zasilkovna -> zajisti novou distribu¢ni cestu,

e propagace/podpora prodeje v LenovoShopu - > zajisti nové zakazniky v B2C
trhu, povédomi, cenové zvyhodnéni, partnerstvi s influencery, komunikaci se
zakazniky,

e novy zameéstnanec.
4.2  ZaloZeni nového e-shopu pro LenovoShop

Tato dil¢i aktivita vychazi z doporuceni nového obchodniho modelu. S pomoci
nového e-shopu se spole¢nost daleko vice zaméti na zakazniky z oblasti B2C trhu
a posune LenovoShop na vyssi troven. Novy e-shop umozni pro spole¢nost

M Computers navyseni obratu prodeje v LenovoShopu.
Novy e-shop bude pichledny, moderni a na oko lakavy pro vybér produkti.
Dulezité je mit rozmanitou nabidku, nebot” kazdy zdkaznik ma své vlastni potieby.

4.2.1 Vybér domény

Volba domény je velmi dulezita, je potiebné, aby byla odpovidajici spolecnosti
a vystihovala hlavni produkt. Jelikoz bude e-shop vytvoren pro LenovoShop nabizejici

produkty Lenovo je vhodné zalozit e-shop na doménu: www.lenovo-shop.cz.

Nastaveni domény spolec¢nost vyuzije u spolecnosti Active 24, kterd si za doménu

uctuje 199 K¢ za rok.

4.2.2 Serverové zazemi

Samotna vystavba aplikace bude probihat na serverovém zazemi samotné spole¢nosti
pro minimalizaci pfebyte¢nych nékladi. Bezproblémovy chod serverového zazemi je
pro tento navrh klicovy. Vhodné je server umistit na misto, které nabizi kvalitni
pfipojeni internetu, ma zalozni zdroj pro energii, dostate¢né chlazeni a levnou

elektfinu, proto vyuZziva pro serverové zazemi pronajaté prostory. Spole¢nost méa na
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pronajatém misté volny server, ktery mize vyuzit pro navrhovany e-shop. Vyuziti

tohoto serveru vSak zvysi naklady za pronajaté prostory o 2 990 K¢/ mésic.
4.2.3 Vyvaoj e-shopu

Spole¢nost se velmi dobfe orientuje v IT sféfe a ma zkuSené zaméstnance v oblasti
programovani a vyvoje. Proto si spole¢nost vytvofi e-shop sama i s vlastni technickou
podporou. Pii vyvoji e-shopu je dilezité dodrzet stavbu e-shopu jako ma ¢lovék. Musi

mit pevny zaklad, jako ma ¢lovék pevnou kostru, jinak se cely e-shop zborti.
4.2.4 Napojeni na informacni systém

Propojeni e-shopu s informa¢nim systémem je velmi praktické, piehledné
a urychluje zpracovani procesu objednavek. Je doporu¢eno pro novy e-shop

napojeni na systém, ktery umozni:

e rychlé a pohodIné zpracovani objednavek,
e prehled skladovych polozek pro zékazniky,
e pichled o mnozstvi zbozi v rozpracovanych objednavkach,

e fakturaci a platby pfimo ze systému.

JelikoZ ma spolecnost veliké portfolio a nespravuje pouze LenovoShop, je dulezité
mit veSkeré ucetni doklady na jednom misté, proto propojeni systému je zde velmi

zasadni.
4.2.5 Responzivni design

V soucasné dobé je velmi vyuzivano ptistupt na internet z mobilnich zatizeni, proto je
téme&f nutnosti mit aplikaci pfizptisobenou pro provoz na téchto zafizenich. Aplikace
by méla spliovat pravidla tzv. responsivniho designu a mit uzpusobenou aplikaci tak,

aby byla se zachovanim komfortu pouzitelna na tabletech a mobilnich telefonech.
4.2.6 Nabidka produkta

Nabidka produktli bude sestavena pro vyuZiti konecného spotiebitele (B2C)
z produkti nabizenych v LenovoShopu. Mezi produkty LenovoShopu nalezneme:

e stolni pocitace,
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e notebooky,
e mobilni telefony,
o tablety,

e piisluSenstvi (napdjeci kabely, brasny, klavesnice a dalsi).
4.2.7 Vytvoreni objednavky

Zakaznik si bude moci vytvofit objednavku jak s registraci, tak i bez ni, kde vyplni
vSe potfebné osobni udaje. I ptes to, ze je e-shop sméfovan na B2C trh je mozné
provést nakup na firmu (IC). Veskeré objednavky vytvotené na e-shopu se nasledné
pfesunou do informaéniho systému 16, ktery spole¢nost vyuziva a bude se moci

objednavka zpracovat.
4.2.8 Moznosti distribuce

Pro kvalitni e-shop je dulezité mit vice moZznosti distribuce za ticelem uspokojeni
zakaznika. Proto pro e-shop budou zvoleny dvé piepravni sluzby, se kterymi
spole¢nost jiz spolupracuje a budou zajistovat dopravu zbozi na zvolenou adresu
zakaznikem, kde mu balik pfepravce pieda. Prepravni sluzby bude LenovoShop
zajiStovat ptes DPD a Geis. Dal§im ndvrhem distribucni cesty v e-shopu je osobni
odbér, ktery zajisti zdkaznikovi si vyzvednout zboZzi kdykoli v terminu oteviraci
doby.

4.2.9 Platebni mozZnosti

Doporucuji spole¢nosti zajistit na e-shop dostate¢né moznosti volby plateb, protoze
kazdy zédkaznik muize mit jiné platebni moZnosti. A jak se rozviji ICT trh, tak
pfichazeji s novinkami bankovni instituce, které nabizeji zakaznikovi rGzné

moznosti platebnich metod.
Pro e-shop je dulezité zajistit platebni metodu:

e dobirkou,
e bankovnim pfevodem,
e platba kartou,

e GoPay,
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e PayPal,

e Twisto.
4.2.10 Komunikace na e-shopu

Pro komunikaci na e-shopu je navrhnuto vytvoreni tzvn. okénka LiveChat, ktery se
bude nachazet vpravo dole. Toto okénko umozni zakaznikovi komunikovat se

zaméstnancem spoleCnosti a pomahat mu pii vybéru produkti.
4.3 Zavedeni nové distribuéni cesty

Tato dil¢i aktivita vychazi z nového obchodniho modelu, kde bylo doporuceno se
zaméfit na vice moznosti osobniho odbéru pro zédkazniky. Je to stéZejni, nebot’ se
Lenovoshop zacne vice zaméfovat na koneéného spotiebitele, kterému vyhovuje

mnoho moznosti a je naro¢né&jsi na tuto ¢ast produktu nez zakaznik B2B trhu.

LenovoShop v souc¢asné dobé nabizi doruéeni zbozi piepravni sluzbou DPD a Geis,
kde tyto dvé sluzby doruéi balik na zvolenou adresu. Tyto piepravni spole¢nosti
vSak bohuzel nejsou schopni fict pfesnou hodinu doruceni ocekavaného baliku,
a tak zédkaznik musi minimalné pal den pfizptisobit ocekavani a nevzdalovat se od
mista doruceni. Osobni odbér LenovoShop nabizi pouze ve Zling a Brné, cozZ je
velmi nedostaCujici. Proto dal$im navrhem pro rozvoj obchodnich aktivit
v LenovoShopu je zavedeni nové distribucni cesty pro zdkazniky, a to zajiSténi
piepravy formou Zasilkovny. Toto doporuceni je velmi vhodné v zavislosti na nové
vzniknuty e-shop, kde kone¢ny zdkaznik ma najednou obrovské mnozstvi moznosti

k osobnimu odbéru.

Zasilkovna je pfepravni sluzba, kterd ma 3 565 vydejnich mist po celé Ceské
republice. Vydejni mista ma Zasilkovna 1 na Slovensku, Polsku a dalSich okolnich
statech. Tyto vydejni mista maji oteviraci dobu ptevazné po cely den a zakaznik si
na vydejnim mist¢ mize vyzvednout své zbozi V Cas, jaky se mu nejlépe hodi.
Vyzvednuti funguje na principu sdéleni hesla v daném vydejnim misté, které je
zakaznikovi pfid€leno a odeslano Zasilkovnou. Zasilkovna ma vyhodné ceny
zasilani jiz od 41 K¢ dle riiznych specifikaci, témét 97 % vydejnich mist je 1 zdroven

mistem podacim, ale mizou baliky se zboZim pfimo vyzvednout i u odesilatele.
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Zasilkovna ma pro podnikatele pfipraveny bali¢ky pro zavedeni jejich prepravy do
systému, diky kterym je zavedeni sluzeb velmi rychlé a snadné.
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Obr. 13: Vydejni mista Zasilkovny v Ceské republice a na Slovensku (Zasilkovna, 2020).

Zavedeni Zasilkovny mezi ostatni distribu¢ni cesty LenovoShopu bude probihat

nasledovné:

1. registrace na webovych strankach www.zasilkovna.cz jako pravnicka osoba

a uzavieni smlouvy,

2. snadna implementace nové distribu¢ni cesty — implementace je mozna
S plnym propojenim do informacéniho systému i ucetnictvi nebo lze zlstat u
jednoduchého zobrazeni vydejnich mist,

3. informovani klientd o zavedeni novinky v podob¢ Zasilkovny.

Ptiprava balickil a zajisténi jeho odeslani je velmi snadnd. Po vlozeni zasilky do
systému se vytiskne §titek, ktery se nalepi na zésilku tak, aby ¢arovy kod nebyl
poskozen a byl citelny. Nasledné bude vSechny baliky moZné odnést na podaci
misto nejblizsi Zasilkovny, které se nachazi hned vedle brnénské pobocky v Lisni
na adrese Ulehlova 8. Brnénska poboc¢ka se nachazi na adrese Ulehlova 10.
V ptipadé velikého zajmu doruceni pres Zasilkovnu a nevyhovovani dorucovani
baliki na podaci misto, lze domluvit pifimé vyzvednuti baliki piepravcem

Zasilkovny.
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http://www.zasilkovna.cz/

FICHEMA s.r.0. A A

Ulehlova 8 SseA\ N
628 00
Brno

Oteviraci doba:
Po-P4 08:00-16:00
08.05.2020 zavieno

Umisténi vydejniho mista:
Pobotka se nachazi v kancelfi spolecnosti FICHEMA s.r.0. na konci ulice Ulehlova v byvalém arealu Zetoru o Price

Dostupnost autem:
Parkovani pied pobotkou 2darma

Dostupnost MHD:
TRAM €. 8 na ulici LiSenska cca 10 min. pésky

Identifikator pobocky: X 150
6612

O

Obr. 14: Nejblizsi podaci misto Zasilkovny (Vlastni zpracovani, 2020).

4.4  Propagace a podpora prodeje

Propagace a podpora prodeje ma v dne$nim svété ohromnou silu a vliv na

zakaznika. Je aZ neuvéfitelné, jak tyto faktory plisobi a nendsilné donuti zakaznika

ke koupi. Je tedy dulezité pti kazdém podnikéani vyuzivat silu propagace a je velmi

Skoda, Ze se na ni spole¢nost nezaméfuje, proto ma i minimum zakaznikt v oblasti

B2C. Nové doporuceni v novém obchodnim modelu jsou:

e ziskat nové zakazniky v B2C trhu,

e ziskat povédomi,

e vyuZivat cenové zvyhodnéni pro zakazniky (podpora prodeje),
e vyuzivat partnerstvi s influencery,

e zamc¢fit se na komunikaci se zdkazniky,

které vedou k dil¢im aktivitam v oblasti propagace a podpory prodeje.Pomoci

podpory prodeje, kratkym stimulem, dosdhne LenovoShop zvySeni prodeje

urcitého produktu. Dosdhne ho tim, Zze LenovoShop nabidne svym potencionalnim

zakaznikim kratkodobé vyhody, které je nalakaji ke koupi. Naklady na podporu
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prodeje mizou piekrocit naklady na reklamu v zavislosti na charakteru produktu,
za reklamu se vSak ndklady vynakladaji, aniz by spolecnost méla jistotu, zda ziska
zakaznika, ktery u ni provede nakup. U podpory prodeje vSak vétSinou naklad
vznikd az pii uzavieni obchodu vlivem slibované slevy z ndkupu, coz zaroven

spole¢nosti navysi obrat prodeje a povédomi o spolecnosti.
Pro spolecnost a jeji LenovoShop je vhodné jako podporu prodeje zatadit:

e zvyhodnéné ceny,
e slevové kupony,
e ceny Vv soutézich,

e predvadéni produkti.

Tyto jednotlivé ¢asti podpory prodeje se nejlépe praktikuji pomoci socidlnich siti,
které si predstavime nasledovné. Bude navrhnuto konkrétni zarazeni této podpory
prodeje na piikladech na nové doporucenych strankach Facebooku a Instagramu

pro LenovoShop.
4.4.1 Socialni sité

Socialni sité jsou v dne$ni dobé jeden znejvétSich marketingovych nastroji
k pomoci navySeni prodeju svych produktu, a pfedev§im plynou ke zvySeni
povédomi u vSech moznych zékazniki, nejcastéji se jedna o koncové zdkazniky
B2C. E-shop se zaméfuje na vSechny mozné potencionalni zdkazniky, jelikoz IT
technologii vyuZzivaji vSechny v€kové kategorie, tak praveé propagace na socidlnich
siti je to spravné. Socidlni sit€ jsou vyuzivany Sirokou Skélou zédkazniki s riznou
vékovou kategorii. Mezi nejCastéji vyuzivané socialni sit¢ v dneSni dobé je

Facebook a Instagram.
Facebook

Na Facebooku se nachazeji vSechny vékové kategorie od dovrseni 15-ti let a je zde
dokonald moznost pfimého zacileni reklamy. LenovoShop si své Facebookové
stranky pred par lety zalozil, ale to bylo vSe, co zde bylo podniknuto. LenovoShop
nevyuziva tuto socialni sit’ k navyseni prodeju a je zde aktivni pouze 1-2x do roka,

coz je velika chyba.
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Nésledné je zobrazen plan rozvoje aktivit na facebookovych strankach

LenovoShopu:

1. ziskani vice sledujicich uzivatela,

2. reklama na Facebooku na LenovoShop se zacilenim na potencionalni
zakazniky,

3. zavedeni pravidelné komunikace se sledujicimi uzivateli pomoci

relevantnich ptispévkil a predvadéni produkta.
Ziskani vice sledujicich uzivatela

Pro ziskani vice sledujicich uzivatelli na socialnich siti je v dnesSni dob¢ spravnou
volbou vyuziti podpory prodeje, konkrétné vyhlaseni soutéze o ceny. Funguje to na
tom principu, Ze U€astnik v soutézi musi splnit podminky pro ziskani ceny, kterymi
jsou sledovanost dané stranky, nasledné sdileni piispévku se soutézi, aby se o ni
dozvédélo vice lidi a tim facebookova stranka LenovoShopu ziskala veliké

mnozstvi sledujicich uzivatelq.

Navrh soutéze:

Vazeni zakaznici,
1éto je v plném proudu a jelikoz nam na vas velice zalezi, tak jsme se pro vas

rozhodli vyhlésit soutéz jako odménu za to, ze jste tu s ndmi. Soutézit mizete 0

tablet TAB4 v hodnoté 3 334 K¢, ktery je skvély partak na vase cesty. Piesné

specifikace o vyhernim tabletu naleznete na https://www.lenovoshop.cz/lenovo-
tab4.

Podminky soutéze:

e byt sledujicim uZivatelem nasi facebookové stranky,

e sdilet tento pfispévek se soutézi na svém profilu,

e do komentafe pod ptispévek napsat ,,SOUTEZIM*.

VyhlaSeni soutéze probéhne za tyden DD.MM.RRRR. Pfejeme vam hodné Stésti

V ucasti.
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https://www.lenovoshop.cz/lenovo-tab4-8-wifi-qc-msm8917-1-40ghz-2gb-16gb-8-hd-ips-multitouch-dolby-atmos-android-7-cerna-za2b0027cz_d589333.html
https://www.lenovoshop.cz/lenovo-tab4-8-wifi-qc-msm8917-1-40ghz-2gb-16gb-8-hd-ips-multitouch-dolby-atmos-android-7-cerna-za2b0027cz_d589333.html

Obr. 15: Tablet ve vyhlasené soutézi (LenovoShop, 2020).

Reklama na Facebooku se zacilenim

Facbook umoznuje zviditelnit jakykoli pfispévek na naSich strankach ¢i konkrétné
naSe stranky s nabidkou produktl, ktery bude cilené¢ zvefejiiovat u ostatnich
uzivatelti na Facebooku aniz by nas sledovali. Z pravidla ho zvefejni u lidi, ktefi
aktudln¢ vyhledavali jakékoli prispévky ¢i si prohlizeli webové stranky
s informacéni technologii. Sprava reklamy na Facebooku vyzaduje samotné
vytvofeni reklamy, nastaveni cileni, nastaveni dosahu a umisténi, stanoveni
rozpoétu (denni x dlouhodoby), étovani (kliknuti x zobrazeni), formatu a obsahu
reklamy. Napt. kdyz si jakykoli uzivatel bude vyhledavat u sebe na prohlizeci,
webovych strankach (Google, Seznam) notebooky, tak mu nasledné Facebook mezi
jednotlivymi ptispeévky bude nabizet reklamu s odkazem na na§ LenovoShop. Jako
konkrétni piiklad zde miZeme vidét po vyhleddvani mobilnich telefonti na
prohlize¢i Google mi nasledovné na Facebooku vyskocila reklama na mobilni
telefon od Alzy. Alzu nemam ve svych sledujicich strankach, ale jelikoz ma
zaplacenou cilenou reklamu, tak se jeji reklama hned objevila mezi ostatnimi
ptispévky. Reklamu také pozname, ze ma u daného pfispévku poznamku

»SPONZOorovano.
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[ Vybrané prispévky
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Obr. 16:Cilena reklama na Facebooku od Alzy (pfevzato z vlastni facebookové stranky, 2020)

Zavedeni pravidelné komunikace se sledujicimi uzZivateli

Po ziskani novych sledujicich uzivatelli je vhodné se také zaméftit na udrzeni

sledujicich uzivatelti a komunikaci s nimi, dulezité je, aby je stranky LenovoShopu

bavily a mély pro né smysluplny pfinos. Proto je vhodné ptidat prispévek

miniméaln¢ 1-2x tydné, dilezit¢ je dbat i na to, aby stranky LenovoShopu
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nevydavaly zas moc velikou aktivitu a zbytecné své sledujici pfehnané

nezatézovaly. Mezi pravidelné piispévky je vhodné zahrnout:

e odborny ¢lanek o novinkach v oblasti IT,
e dotazovani se na nazor a pohled sledujicich uzivateld na danou véc,
e poukazovani na novinky a slevy na e-shopu,

e pobaveni a odménovani stavajicich zdkaznikli formou slevovych kupénd.

Instagram

Instagram ma v dne$ni dobé jesté daleko vétsi silu v rdmci propagace a zvySovani
povédomi nez Facebook. Jistou dobu se na Instagramu pohybovala pievazné mlada
a stfedni generace lidi, nicméné momentalné uz ptibyva i starsi generace. Kdo by
tekl, pted par lety, kdy se Instagram zaloZil za ucelem zvetejiiovani hezkych fotek
a vytvareni vlastniho pomyslného virtualniho alba na svém ctu, ze se z ného stane
nejvetsi marketingovy nastroj. S Instagramem a podporou prodeje izce souvisi
nazev Influencer, kterého si pro zacatek piedstavime, nebot’ jeho sluzby v ramci
propagace budou navrhnuty pro rozvoj aktivit. Co nebo kdo takovy Influencer je?
Z pravidla to je vefejné znama osobnost i Clovek, ktery ma zalozeny profil na
Instagramu a jeho profil sleduji desetitisice az statisice lidi. Takovy influencer na
svém profilu zvefejiiuje sviij soukromi zivot, alespon Castecné a snazi se byt
zajimavy i pobavit své sledujici ,,pratelé”. Influencer méa na své okoli pomérné
veliky vliv, a proto ho vyuzivaji spoleCnosti se zamérem propagace vlastniho

produktu.

Sila Instagramu je opravdu velika, kterou spole¢nost bohuzel nevyuziva pro svij e-
shop. Tudiz dal$im navrhem pro zvySeni povédomi o LenovoShopu a zvySeni

obratu prodeje je:

1. zalozeni profesiondlniho u¢tu LenovoShopu na Instagramu a nasledné
seznameni se s nim a jeho vyhodami,

2. vytipovani a osloveni ifluencera ke spolupraci — uzavieni smlouvy
o spolupraci,

3. ziskani sledujicich na Instagramu s pomoci vyse vybraného influencera,

4. zavedeni pravidelné komunikace se sledujicimi uzivateli a vyuziti

propagace na Instagramu.
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ZaloZeni profesionalniho iétu na Instagramu a seznameni s Instagramem

Nejlepsi forma pro zalozeni Instagramu je se zaregistrovat pres piihlasovaci udaje
na Facebooku, to nasledné umozni propojeni Instagramu s Facebookem a urychli
komunikaci na obou frontach, nebot’ ptidany piispévek na Instagramu se bude moci
zvetejnit 1 zaroven na Facebooku. Po zaregistrovani se na Instagramu doplni
zakladni tdaje o LenovoShopu, doplni se tivodni fotografie a pro zajimavost

a zaujmuti je vhodné piidat né&jaky piispévek, at’ profil LenovoShopu neni prazdny.

Profesionalni ucet pfinasi uzivateli vétsi vyhody oproti normalnimu, jeho zalozeni
je zcela bezplatné. Tento profesionalni ucet dava uzivateli piehled ke vSem jeho

jednotlivym piispévkum i k celému profilu na Instagramu o tom:

e kolika lidem se dany ptispévek libi,

e kolik lidi dany ptispévek sdilelo,

e kolik lidi si dany ptispévek ulozilo,

e kolik lidi navstivilo vas profil,

e Kkolik lidi vidélo ten konkrétni piispévek,

e kolik u¢td vas zacalo sledovat za urcité obdobi.

Instagram také nabizi profesiondlnimu uctu vyuziti propagace jakéhokoli
ptispévku, tedy kdyz si uzivatel zaplati propagaci urcitého ptispévku na profilu,
bude se ten dany prispévek ukazovat i uzivateliim, ktefi stranky LenovoShopu
nesleduji a tim se oslovi vice lidi. Dale nabizi profesionalni Ucet piehledy

o uzivatelich, napf. segmentace sledujicich dle v&ku, lokality a pohlavi.
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< Prehledy
Obsah Aktivita Okruh uzivatelu
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Obr. 17: Vzor pfehledii na profesionalnim uétu Instagramu 1 (Vlastni zpracovani, 2020)
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< Prehledy

Obsah Aktivita Okruh uzivatelQ
566 sledujicich

Interakce ®

Rust ® Zobrazit prispévky 56
Celkem 1

\ e Navstévy profilu
(A Q v

Obr. 18: Vzor prehledii na profesionalnim uctu Instagramu 2 (Vlastni zpracovani, 2020)

Vybér influencera a uzavireni smlouvy o spolupraci

Pro vybér influencera je vhodné vénovat chvili ¢asu na prozkoumani Instagramu
a vytipovat si par jedinct dle jejich pfistupu, vyjadfovani a zameéfeni na Instagramu.
DalS§imi dvémi dilezitymi faktory, dle kterych influencera vybrat je pocet
sledujicich jeho profilu a velikosti dosahu. Dosah samy nezjistime, ale je moZné
snadno zjistit jeho pocet sledujicich. Nasledné oslovime par vybranych influencerd,
dle jejich pfistupu a poctu sledujicich, se zajmem o spolupraci s jejich profilem. Po
sdéleni jejich pozadavkil na finan¢ni vyrovnani a poskytnuti hodnot jejich dosahu
je vybran finalniho jedinec, se kterym bude probihat spoluprace. Dosah vyjadiuje
pocet uctl, ktery vidély dany prispévek. Obcas miize mit influencer s mensim
poctem sledujicich vétsi dosah nez influencer s vétsim poctem sledujicich, proto je

vhodné dbat i na tyto hodnoty.
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< Prehledy

Obsah Aktivita Okruh uzivatell
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Obr. 19: Piehled dosahu na profesionalnim uétu Instagramu (Vlastni zpracovani, 2020)

S vybranym influencerem budou nésledn¢ dohodnuty podminky propagace (kolik
ptispévkl o daném produktu zmini, jak budou jednotlivé pfispévky vypadat,
podminky soutéze a dalsi). VSechny tyto podminky a specifikace budou fadné

sepsany ve smlouve o spolupraci i s finan¢nim vyrovnanim za sluzby influencera.
Ziskani sledujicich s pomoci vybraného influencera

Ziskani sledujicich zde bude vypadat podobné jako na Facebooku pomoci soutéze
o urcity produkt. Je vhodné, aby soutéze probihali na obou strankach ve stejnou
dobu o stejnou cenu, aby vse bylo provedeno soumérné i s vyhodnocenim, ktery ze
socialnich siti m¢l nejvétsi tspéch. Podpora prodeje neboli soutéZ zde bude stejna
se stejnymi podminkami, tak jako byla sepsana na Facebooku s vyjimkou, Ze danou
soutéz vyhlasi vyse zminovany influencer, se kterym byla uzaviena smlouva, nebot’
ma velikou divéru a vliv na ostatni uZivatelé Instagramu. Tato soutéZ zajisti
instagramovému uctu LenovoShopu spousty sledujicich uzivatelt, zajisti vetsi

povédomi o e-shopu a piipadny rist obratu prodeje.
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Zavedeni pravidelné komunikace a propagace na Instagramu

Zavedeni pravidelné komunikace se sledujicimi uzivateli zde bude probihat také na
stejném principu jako na facebooku, a to pravidelnymi piispévky na sténé (feedu)
profilu nebo v dennim piib&éhu. Ve feedu staci byt aktivni 1-2x tydné, nicméné pro
zvédavé uzivatele je vhodné pfidavat rizné fotky, ptispévky, zminky i sebemensi

malickosti do dennich piispévk.
Mezi pravidelné ptispévky do feedu je vhodné zahrnout:

e odborny ¢lanek o novinkach v oblasti IT,
e dotazovani se na nazor a pohled sledujicich uzivatelti na danou véc,
e poukazovani na novinky a slevy na e-shopu,

e pobaveni a odménovani stavajicich zakaznikti formou slevovych kupond.

Na Instagramu je také mozna i druhd verze propagace a konkrétné ta, ze si uzivatel
sam vybere ptispévek/fotku z vlastniho profilu, kterou chce propagovat a zaplati si
jeji propagaci pifimo Instagramu, ktery bude tuto fotku propagovat cilené na
uzivatelé Instagramu. Tuto propagaci je vhodné vyuzit napiiklad pfi uvedeni
nového produktu na e-shopu ¢i zajimavé/zabavné fotky na profilu. Cena propagace
se pohybuje dle po¢tu dnd trvani a velikosti dosahu. Nasledné propagace slevovych

kupénti ¢i soutézi je vhodné vyuzivat s pomoci Influencera.
4.4.2 Systémy PPC a SEO

Propagaci zpiisobem PPC a SEO nabizi Google Ads, ktery je jednim z nejvétSich
vyhledava¢i v CR i v zahrani¢i, Google ma také rozsahlou sit’ partnerskych webti,
na kterych také zobrazuje reklamu. V teoretické Casti této prace bylo detailné
popsano, jak systémy PPC a SEO funguji a obecné jaké jsou moznosti. Pozice
reklamy ve vyhledavani se uréuje na zakladé aukéniho principu. Cim vyssi je
nabizena cena, tim vétsi Sance je na ziskani lepsi pozice. Zaroven ale vyhledavace
vzdy preferuji relevantnéjsi reklamy, protoze chtéji svym uZivatelim nabidnout co
nejlepsi vysledky. U Google Ads je vyhodné to, Ze je mozno si nastavit libovolny
rozpocet na danou reklamu, napi. pokud si myslite, ze navstéva vaseho webu ma

cenu 5 K¢, miiZzete maximalni primérnou cenu za proklik nastavit na 5 K&. Kdyz si
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uzivatel vasi reklamu ptecte a klikne na ni, zaplatite nanejvys 5 K¢. KdyZz na

reklamu neklikne, nezaplatite nic.

Pro rozvoj propagacnich ¢innosti v oblasti PPC a SEO bude tedy zvolen a vyuzit

Google Ads, kde je pro zajisténi propagace formou PPC a SEO postup nasledovny:

1.

vytvofeni uzivatelského uctu — vytvofeni uctu a prace v ném je zcela
bezplatna, jakmile vSak budeme chtit spustit reklamy, je zapotiebi zajistit
platby,

vytvoieni kampani — ty slouzi pro lepsi orientaci ve strukture ¢tu, podobné
jako jsou kategorie v e-shopu,

sestaveni sestav — ty obsahuji kli¢ova slova a reklamni texty, které se
zobrazi pfi hledani prave téchto slov. Klicova slova se rozdé€luji do pomérné
malych sestav obsahujici Gzce souvisejici klicova slova tak, aby reklamni
text byl nejvice na miru sloviim,

vybér klicovych slov — stézejni je vybrat slova, kterd budou hledat prave
uzivatelé, se zajmem o nas produkt, dilezité je se neomezovat jen na obecna
slova, ale vyuzit relevantni fraze obsahujici znacky ¢i modelové fady,
nastaveni rozpoc¢tu — lze mozné nastavit denni pramér na vyuziti prokliku
nasi reklamy, dle naSich ptredstav,

vyplnéni faktura¢nich udajti a dokonceni reklamni kampang.
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Obr. 20: Vytvoieni kampané na Google Ads (Vlastni zpracovani, 2020)
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Obr. 21: Nastaveni klicovych slov pro kampaii u Google Ads (Vlastni zpracovani, 2020)

Nastavte svij rozpocet
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Obr. 22: Nastaveni rozpo¢tu u kampané na Google Ads (Vlastni zpracovani, 2020)

4.4.3 Affiliate program

Affiliate program pro e-shop LenovoShopu je vhodné navrhnout formou smlouvy
s hlavnim klientem Lenovem. Lenovo nema své vlastni stranky s e-shopem, pouze

vlastni stranky, kde ptredstavuje své produkty, a proto je nejvhodnéjsi vyzkouset
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spolupraci na bazi Affiliate programu prav€ s nim. Lenovo si vybere formu
propagovani (odkazy, bannery) a umisti reklamu na své stranky. Jakmile uzivatel
internetu klikne na umisténou reklamu nachazejici se na strankach Lenova, tak ho
dana reklama pfesméruje ptimo na stranky LenovoShopu. Poté co uzivatel internetu
zakoupi ¢i uskutecni obchod, obdrzi Lenovo piedem domluvenou provizi od
Lenovoshopu. Vyse provize, délka spoluprace a dal§i dilezité prvky jsou

dohodnuty v uzaviené smlouve.
4.5 Zavedeni nové pracovni pozice

Se zavedenim vySe zminénych novych obchodnich aktivit pro LenovoShop je
vhodné zajistit osobu, kterd bude mit veSkeré fungovani téchto ¢innosti na starosti
a povede celkovou péci o LenovoShop. Z internich zdrojt je znamo, Ze v soucasné
dob¢ neni zaméstnanec, ktery by mél moznost vénovat plnou pé¢i LenovoShopu
a zvladaji se pouze prace ohledn¢ zpracovani a expedice prichozich objednavek. Se
zavedenim novych aktivit v LenovoShopu souvisi spousta ¢innosti a nejenom
jednorazovych. Je dilezité dbat na pravidelnou komunikaci se zékazniky
a zajiStovani marketingové strategie plynouci ke zvySeni povédomi a obratu

prodeje.
Nova pracovni pozice bude mit na starosti:

e spoluprace na zaloZeni e-shopu,
e spravu facebookové stranky,

- pofadani soutéZi o ceny,

komunikace se sledujicimi uzivateli,

psani ¢lankd a prispévka,
- zajiSténi propagace a podpory prodeje,

e spravu instagramové stranky,

zaloZeni instagramového uctu,
- domlouvani spoluprace,
- potéadani soutézi o ceny,

- komunikace se sledujicimi uzivateli,

psani ¢lanki a ptispévka,
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- zajiSténi propagace a podpory prodeje,
e zajisténi PPC a SEO reklamy,
e 7ajiSténi spoluprace Affiliate programu,
e 7ajiSténi Zasilkovny,
e zajisténi celkové logistiky v rdmci LenovoShopu,
e komunikace se zakazniky na e-shopu,
e spoluprace pii zpracovavani objednavek,

e 7ajisténi neustalého vyvoje LenovoShopu, jeho propagace a celkové péce.
4.6 Harmonogram ¢innosti

Pro efektivni zavedeni navrhll je potfebné stanovit harmonogram cinnosti, kdy
jednotlivé ¢innosti za¢nou byt zavedeny do chodu spole¢nosti. Tento harmonogram

poukaze i na trvani jednotlivych ¢innosti.
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Tab. 13: Harmonogram navrhovanych ¢innosti (Vlastni zpracovani, 2020)

Aktivita Z4arxi 2020

Rijen 2020

Listopad 2020

Prosinec 2020

A%

\%

Zavedeni X | X

X

XX

Rezerva

nové pracovni

pozice

ZaloZeni XX X[ XXX [ X[ XX X]|X|X|X

nového e-

shopu

Zasilkovna X | X

Facebook X I X | X| X[ X]|X

Instagram X[ X[ X[ X[ X|X |X|X

PPC a SEO X | X
reklamy

Affiliate X

program

Spusténi e- X

shopu

Zavedeni nové pracovni pozice se sklada z ndboru nového zameéstnance a jeho
nasledného zaskoleni do chodu spole¢nosti. ZaloZeni nového e-Shopu pomoci
vlastnich sil je velmi naro¢ny a zdlouhavi proces, ktery vsak stoji za to. E-shop bude
dle vlastnich pfedstav a bude uSetieno na nakladech za vytvoteni e-shopu na miru
od jiné spole¢nosti. Harmonogram Zasilkovny se sklada z uzavieni smlouvy se
spolecnosti a implementaci Zasilkovny do systému. Na Facebooku a Instagramu je
potieba zajistit a vykonat mnoho ¢innosti, po¢inaje od zalozeni Instagramu,
uzavieni smlouvy s influencerem, pfiprava a vyhlaseni soutézi, psani ¢lankd,
a promysleni nasledujici podpory prodeje. Zavérem pied samotnym spusSténim e-
shopu je potfeba zajistit PPC, SEO a Affiliate program, ktery budou pravé

zaméfeny na dany e-shop. Pokud veskeré cinnosti pljdou vykonat dle
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harmonogramu, tak spusténi e-shopu probéhne druhy tyden v prosinci, piesné 11

dnti pfed Vanoci. To pro e-shop znamena velikou pfilezitost zatézkéavaciho testu.

Tab. 14: Periodicita stalych ¢innosti propagace a podpory prodeje (Vlastni zpracovani, 2020)

Cinnost Periodicita
SoutéZ na Instagramu a Facebooku 1x m&si¢né
Placena reklama na Facebooku a Instagramu 1x mésicné
Ptidani vlastniho ¢i odborného ¢lanku, ptispévku na soc. 3x tydné
sité

Poskytnuti slevového kuponu 1x mésicné
Aktualizace, kontrola kampané PPC a SEO Ix mésicné

Pro udrzeni si ziskanych potenciondlnich zdkaznikl a ziskani novych je zapotiebi
vykonavat pravidelné ¢innosti v oblasti propagace a podpory prodeje. Obzvlasté na
socialnich sitich je dilezité byt aktivni, nebot’ uzivatelé téchto siti zacali sledovat
stranku LenovoShopu se zajmem a pro navazani blizsiho kontaktu. V ptipadé malé

aktivity hrozi spolecnosti ztrata téchto uzivateld a potencionélnich zédkaznikd.
4.7 Ekonomické zhodnoceni doporucenych obchodnich aktivit

V ekonomickém zhodnoceni jsou vyjadieny naklady, bod zvratu, trzby a vysledek

hospodateni plynouci z nové doporuc¢enych aktivit.
4.7.1 Naklady

Vypocet nakladi na nového zaméstnance:
Hruba mzda: 33 000 K¢

Socidlni a zdravotni pojiSténi odvedené zamd&stnavatelem (SP 24.8 %, ZP 9 %):

11 154 K¢

Naklady na stravenky (55 % z ceny stravenky): 95 x 0,55 = 52,25 K¢&/stravenku,

pocet stravenek se vydava dle poctu odpracovanych dnll za dany mésic, jako je
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vyplacena vyplata. Pokud bude novy zaméstnanec od srpna 2020, kde zkusebni
lhita je 3 mésice, dostane zaméstnanec stravenky az v prosinci za odpracovany
mésic listopad. Listopad 2020 mé 21 pracovnich dnti a ndklady na zaméstnance se

navysi o 1 097,25 K¢ za vydané stravenky.

Celkové naklady na zameéstnance Cini: 33 000 + 11 154 + 1 097,25 =45 251,25 K¢.

Naklady na provoz e-shopu
Naklady na doménu: 199 K¢/rok, 199/12 = 16,6 K¢&/mésic
Pronajem serverového zazemi: 2 990 K¢/mésic

Celkové naklady na provoz e-shopu €ini: 16,6 + 2 990 = 3 006,6 K¢.

Vypocet nakladii na propagaci a podporu prodeje:

Néklady na soutéz (Facebook, Instagram): potfizovaci cena tabletu TAB4: 1 904
K¢/tablet. 2 X 1 904 = 3 808 K¢.

Naklady na reklamu na Facebooku: cena reklamy se pohybuje dle riznych faktort

a dle toho, co chce dany subjekt ziskat. Nejvice cenu ovliviiuje skore relevantnosti
(hodnoceni libivosti reklamy) a mira prokliku (pomér pocti prokliknuti k poctu
zobrazeni). Vhodné je tedy nastavit nejdiive néjaky rozpocet, ktery je firma ochotna
investovat do reklamy a pozdé&ji zhodnotit, zda cena neni vétsi, nez kolik se vraci
Vv podobé novych zakaznikl a zakazek. Planovany rozpocet na jeden mésic reklamy

na Facebooku nastavime na 2 000 K¢.

Spoluprace s influencerem na Instagramu: po komunikaci s influencerem, ktery ma

cca 70 000 aktivnich sledujicich uzivateli a po dlouhodobém sledovani Ize fict, ze
vlastni i divéru uzivateld, mi byla vyc¢islena cena za ptedstaveni naseho e-shopu na

strankéach Instagramu a vyhlaSeni soutéze na 30 000 K¢.

Naklady na reklamu na Instagramu: cena reklamy se zde pohybuje dle doby trvani

reklamy a dosahu. Pro zac¢atek na vyzkousSeni 1ze zavést reklamu na 3 dny do mésice
s vétsim dosahem lidi, ¢im vétsi dosah je, tim vice je oslovenych uZivateld na
Instagramu, coz LenovoShop momentalné potiebuje oslovit mnoho uZzivateld.
Nabidku odhadi a cenu reklamy také ovliviiuje aktualni pocet sledujicich. Reklama
na 3 dny s dosahem 13 000 — 34 000 uzivatela stoji 1 800 K¢.
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Néklady na systémy PPC a SEQ: zde se cena odviji také dle riznych specifikaci na

danou reklamu, odviji se od toho, kolik jsme si samy schopni ohodnotit jeden klik
na PPC nebo potadi v SEO a predevsim dle toho, jak si nastavime jednotlivou
kampan. Kampan sestavena pro LenovoShop vychazi s doporu¢enym maximalnim

rozpoctem, Vviz. obr. 19, na 4 986 K¢ za mésic

Celkové naklady na propagaci a podporu prodeje ¢ini: 42 594 K¢

Tab. 15: Kalkulace nakladi plynouci z doporucenych aktivit (Vlastni zpracovani, 2020)

Doporucena ¢innost Cena/mésic
Naklady na e-shop 3006,6 K¢
Soutéz na Facebooku 1904 K¢
Reklama na Facebooku 2 000 K¢
Spoluprace s influencerem 30 000 K¢
Soutéz na Instagramu 1904 K¢
Reklama na Instagramu 1 800 K¢
Naklady na systémy PPC a SEO 4 986 K¢
Néklady na zaméstnance 45 251,25 K¢

4.7.2 Bod zvratu

LenovoShop ma nastavenou marzi U notebookd na 10 — 20 %, kterou si muze
dovolit diky specialni konfiguraci od dodavatele. Nejprodavanéjsi notebooky se
pohybuji kolem 25 000 K¢&.

Optimisticka varianta

V optimistické varianté, kdy ma LenovoShop nastavenou marzi na 20%
u notebooku v hodnoté 25 200, kde pofizovaci cena ¢ini 21 000 K¢, si vydéla 4 200
K¢. Aby prodej téchto notebookl pokryl veskeré naklady na zavedeni novych
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¢innosti je potieba prodat 22ks notebookii za mésic, kde je prodej plynouci

Z novych ¢innosti.
91 034,25/ 4 200 = 21,68 notebook.
Realna varianta

V redlné varianté, kdy ma LenovoShop nastavenou marzi na 10% u notebooku
V hodnot¢ 25 200, kde potizovaci cena ¢ini 22 909 K¢, si vydéla 2 291 K¢. Aby
prodej téchto notebookti pokryl veskeré naklady na zavedeni novych Cinnosti je
potieba prodat 40 ks notebookiu za meésic, kde je prodej plynouci z novych
¢innosti.

91 034,25 /2 291 = 39,74 notebooku

Pesimisticka varianta

Pro pesimistickou variantu ma LenovoShop nastavenou marzi na 0%, nebot’ mize
nastat situace, kdy spole¢nost bude muset prodat zakazniktim produkt za potizovaci
cenu. Tato situace muze vzniknout v pfipad¢, kdy nastane chyba v systému
a spole¢nost bude nabizet produkty, které skutecné nemé na sklad¢. Tyto produkty
si objednaji zakaznici za uréitou nabizenou cenu a spolec¢nost jim je za tuto cenu
bude muset poskytnout. Spole¢nosti se vSak nepodafi sehnat produkty od

dodavatelti za niz$i cenu, neZ ma prodejni a tim nastane situace s 0% marzi.
V této situaci nebude spolecnost schopna uhradit ndklady vzniklé s doporuc¢enymi
aktivitami a dostane se do ztraty.

4.7.3 Trzby

Trzby za rok 2018 plynouci z LenovoShopu byly ve vysi 8 % z celkovych trzeb.
Celkové trzby ¢inily 291 672 000 K¢.
Trzby plynouci z LenovoShopu za rok 2018 tedy ¢inily 23 333 760 K¢.

Trzby pro dosazeni stanoveného cile

Trzby navySené o 10 % pro rok 2021 by mély ¢init = 23 333760 x 1,10 =
25 667 136 k¢.

25667 136 /25 200 = 1 018,5 notebooku
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Pro dosazeni cile a navySeni obratu prodeje v LenovoShopu 0 10 % musi spole¢nost
prodat v LenovoShopu 1 019 notebookii za rok plynoucich z nové doporucenych
aktivit.

4.7.4 Vysledek hospodaieni

Vysledek hospodateni nam zobrazi, jaky nartst ¢i pokles vysledku hospodaieni

vyvolaji nové doporucené ¢innosti s navySenim obratu prodeje o 10 %.
Optimisticka varianta
VH = (1019 x 25 200) — ((1019 x 21 000) + 91 034,25) = 4 188 766 K¢.

Optimisticka varianta navysi vysledek hospodaieni 0 4 188 766 K¢. Tato varianta
vychazi z faktori, kdy je dosazeno navyseni obratu prodeje o 10 %, vlivem nové

doporucenych aktivit pro nastavenou marzi 20 % u 1 019 ks prodanych notebooki.
Realna varianta
VH = (1019 x 25 200) — ((1019 x 22 909) + 91 034,25) = 2 243 495 K¢.

Realna varianta navysi vysledek hospodafeni 0 2 243 495 K¢. Tato varianta
vychazi z faktorti, kdy je dosaZeno navySeni obratu prodeje o 10 %, vlivem nové

doporucenych aktivit pro nastavenou marzi 10 % u 1 019 ks prodanych notebooki.
Pesimisticka varianta
VH = (1019 x 25 200) — ((1019 x 25 200) + 91 034,25) =- 91 034 K¢

Pesimisticka varianta snizi vysledek hospodafeni 0 91 034 K¢. Tato varianta
vychazi z faktort, kdy je dosazeno navyseni obratu prodeje o 10 %, vlivem nové
doporucenych aktivit pro nastavenou marzi 0 % u 1 019 ks prodanych notebook.
Tato varianta je velmi nepravdépodobna a Sance je minimalni, aby spolecnost

prodala takové mnozstvi notebookt s 0% marzi.
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Z.aveér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo rozsitit obchodni aktivity spole¢nosti M
Computers se zaméfenim na aktivity v Lenovoshopu, Tyto aktivity vedou ke
zvySeni obratu z prodeje minimalné o 10 % v Lenovoshopu a vétsiho povédomi

zakaznika o Lenovoshopu.

Diplomova prace byla rozdélena na ¢tyti kapitoly, kdy se prvni z nich zaméfuje na
vymezeni aktudlnich problému firmy, urceni hlavnich a dil¢ich cili a metody
zpracovani. Druha ¢ast prace byla zaméfena na teoreticka vychodiska z odborné
literatury pouzité v nasledujicich kapitolach a vénuje se zejména marketingovym a

obchodnim ¢innostem.

Treti Cast obsahuje zaméfeni na charakteristiku spole¢nosti a jeji analyzu.
Spole¢nost byla analyzovana jak z vnéjsiho prostiedi, tak i z vnitiniho prostiedi.
Jako metoda pro zpracovani analyzy vn&jSiho prostiedi byla pouzita PESTLE
analyza, Analyza trhu a Porteriv model péti sil. Tyto analyzy pomohly urcit pozici
spolecnosti na trhu vzhledem ke konkurenci a jejim potencionalnim zakaznikGm.
Pro analyzu vnitfniho prostiedi byl pozit marketingovy mix, model 7S, analyza
zdrojii a analyza aktudlniho obchodniho modelu. Zjisténa data byla pouzita ke
zpracovani SWOT analyzy, ktera komplexn¢ shrnula vSechny silné a slabé stranky
a prilezitosti a hrozby. Pomoci SWOT analyzy byla zjisténa strategie O-S, kdy
firma vyuziva svych pftileZitosti k potlaceni slabych stranek a je diky této strategii

schopna se nadale udrZet a prosperovat na stavajicim trhu.

V posledni ¢asti diplomové prace byly navrhnuty doporuéeni, ktera vychazeji ze
strategie SWOT analyzy, maji vyfeSit problém spolecnosti a dosdhnout
stanoveného cile. Spolecnost se ma zaméfit na B2C trh s pomoci internetového
obchodu zaméfenym na konecného spotiebitele. Hlavni cil prace a problémy byly
vyfeSeny navrhem nového obchodniho modelu pro spolecnost M Computers s.r.o. a
z n¢ho plynoucich novych obchodnich ¢innosti. Tento novy obchodni model vyvola
¢innosti  spoleCnosti, které povedou ke zvySeni obratu prodeje a povédomi
v LenovoShopu. Diplomova prace splnila ma o¢ekavani a pevné véfim, ze bude

piinosem pro spole¢nost v praktickém vyuziti.
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