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Uvod

Logistika je v dneSni dobé jednim z hlavnich stavebnich prvkd nejen obchodnich spolecnosti.
Pojem logistika nejCastéji vyjadfuje zakladni technologické operace, které zajidtuji tok zboZzi a
materialu z mista vzniku do mista spotfeby pfi vynaloZzeni minimalniho ¢asu a nakladu. Je ale
dulezité uvést, ze logistika zahrnuje také pohyb nehmotnych prvku, kterymi jsou informace.
V soucasné dobé je velka pozornost sméfovana na dalSi prvek, ktery z urcitého hlediska patfi

pod pojem logistiky a tim je marketing.

Pfedmétem této bakalarské prace je analyza logistiky internetového obchodu ve spolecnosti
AUTO KOPTA s.r.o. a nalezeni slabych stranek a hrozeb tohoto obchodovani. Bakalafska
prace je rozdélena do 4 &asti. V prvni Casti je pfedstavena spoleCnost, pfes historii a jeji
logistiky internetovych spole¢nosti. Hlavnim cilem této bakalarské prace je analyza slabych
stranek a hrozeb pomoci jednoho z ekonomickych nastrojl, kterym je v tomto pfipadé SWOT
analyza. Jednim z dalSich pouzitych nastroji je pruzkum trhu mezi zakazniky, ktery je
vyhodnocen a s jeho vysledky je dale pracovano. V zavéru prace jsou predstaveny navrhy na
zmény aktualniho stavu internetového obchodu s ohledem na nalezené slabé stranky, hrozby

a vysledky prizkumu mezi zakazniky a je nastinéno, jak je zavést do realného provozu.

Jednim z divodu volby tohoto tématu je skute¢nost, Ze autor prace je ve spolecnosti aktivné
zaméstnan, a jeho naplni prace je sprava internetového obchodu. Proto budou navrhy na
vylepSeni internetového obchodu, které jsou hlavnim pfedmétem této bakalafské prace,
vyuzity pro dalSi rozvoj a optimalizaci internetového obchodu a pro rozvoj autorova ,know-

how" v oboru internetového prodeje.

Internetové obchody jsou v dnesni dobé na velkém vzestupu a dosahuji kazdoro¢né nového
maxima v poctu internetovych prodejcl, uskutecnénych prodeju a penéznich transakci.
Vzhledem k velkému poctu internetovych spolecnosti, jak na &eském, tak svétovém
internetovém trhu dochazi k velké konkurenci, ze které vyplyva boj konkurenénich obchodnikd
o nejlepsi nabidku zakaznikovi. Z tohoto divodu se v dnesni dobé klade velky dlraz i na
zlepSovani vSech logistickych procesl, které sinternetovym prodejem souvisi. Diky
optimalizaci logistickych procesu, je internetova spole€nost schopna odliSit svou nabidku od

konkurence.



Mezi tyto logistické procesy patfi:

- vybér vhodného dodavatele, na kterém zavisi kone€na cena pro zakaznika, kterou
muze ovlivnit jak nakupni cena produktu, tak i cena dopravy a dalSich sluzeb ze strany
dodavatele

- spravné fizeni skladového hospodarstvi, které se samoziejmé& také promita do
konec¢né ceny produktu

- velmi dulezitym prvkem v dnesni dobé je bezesporu strategie e-komerce, ktera na
presyceném internetovém trhu dokaze velmi ovlivnit pfichod novych zakaznikd,
popfipadé pomaha udrzet ty stavajici

- dalSim, ale urcité ne poslednim dulezitym bodem je propracovana doprava zbozi
k zdkaznikovi, at uz s vyuZitim dalSich externich spolenosti nebo vlastnimi

prostfedky, kdy si zajidtuje spoleénost dopravu sama

Hlavni zdroje pro tvorbu této bakalafské prace tvofi odborna Ceska literatura zabyvajici se
logistikou a problematikou obchodovani v internetovych obchodech. Druhym hlavnim zdrojem
pro vypracovani praktické ¢asti bakalarské prace jsou podklady poskytnuté spole¢nosti AUTO
KOPTA s.r.o., které zahrnuji interni dokumenty, hospodarské vysledky internetového obchodu

a jednotlivé ukazatele jeho postupného vyvoje.



1 Charakteristika spolecnosti

1.1 Historie spole¢nosti a jeji postupny vyvoj

Spole¢nost byla zaloZena vroce 1995 v Usti nad Labem. V souvislosti s organizaénimi
zménami doslo v roce 1999 i ke zméné nazvu spolecnosti na AUTO KOPTA s.r.0. a otevfeni
prvni kamenné prodejny. Pivodni prodejni program byl zaméfeny z velké Casti na sortiment
brzdovych systému nakladnich a pfipojnych vozidel a také na brzdové a spojkové materialy.
Ten byl diky velké poptavce zakaznik( rozSifen i na casteCné renovace brzdovych a
spojkovych komponentd, coz pro spolecnost znamenalo rozSifit kamennou prodejnu i o
prostory uréené k dilenské Cinnosti. ProtoZe renovace brzdovych a spojkovych komponentu
byly v té dobé velice poptavanou poloZkou, spoleénost se dokazala brzy dostat do podvédomi

zakaznikd, ktefi ji zacali aktivné vyhledavat.

Postupem Casu byl sortiment rozsifovan o dalsi skupiny nahradnich dild na nakladni, uzitkova
a pfipojna vozidla. Diky této skuteCnosti musela spoleCnost pfesunout svou kamennou
prodejnu a sklady do vétSich prostor, aby mohla dale rozvijet svij potencial a oslovovat stale

Sir§i okruh potencionalnich zakaznikd.

S ohledem na stale se zvySujici poptavku bylo nutno rozs$ifit sortiment na kompletni nabidku
nahradnich dill a dale zaradit do prodejniho programu i pfisluSenstvi pro silni¢ni vozidla. Po
uspésném zavedeni dalSich skupin produktl, pfichazely ¢im dal Castéji poptavky a objednavky
na nahradni dily a pfisluSenstvi pro osobni vozidla. Z toho didvodu se spole¢nost rozhodla
rozSifit nabizeny sortiment o zakladni prvky nahradnich dild pro osobni vozidla, jako jsou

brzdové komponenty, filtry a filtracni viozky, oleje a maziva a dalsi.

1.2 Aktualni stav

Momentalné spole¢nost AUTO KOPTA s.r.o. nabizi v kamenné prodejné kompletni sortiment
nahradnich dili a pfisluSenstvi pro nakladni, uzitkova, osobni a pfipojna vozidla. Prodej
probiha z vlastnich skladovych zasob nebo po zpracovani poptavky od zakaznika, jak pro
maloobchodni a velkoobchodni sit zakaznikd, tak i pro sit pracovist pro servis silni¢nich

motorovych a pfipojnych vozidel.
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AUTO KOPTA s.r.o0. v tuto chvili zaméstnava 4 zaméstnance, kterym jejich specializace urcuje
naplii prace, do které patfi komunikace se zakazniky, objednavky zboZi, prodej zbozi,
zpracovavani poptavek od zakaznikl, administrace internetového obchodu, rozvoz zbozi a
v neposledni fadé u€etnictvi. Hierarchie spole€nosti je pfehlednéji vyobrazena a rozliSena na
obrazku 1 pomoci &tyf barev. Kazda barva znaci jednoho ze zaméstnancu a jejich pozici ve
spole¢nosti, pficemz na nékterych pozicich se jednotlivé barvy prolinaji, protozZe je vykonava

vice zaméstnancu najednou.

Majitel spole€nosti

Jednatel spole¢nosti Jednatel spole¢nosti
I [
| I I I
Prodejce Prodejce Obchodni Ucetni
Kamenna prodejna Internetovy obchod zastupce

Obrazek 1. Grafické znazornéni hierarchie spoleénosti AUTO KOPTA s.r.o.

(zdroj: vlastni tvorba autora)

1.3 Puvodni stav logistiky a postupny vyvoj spolec¢nosti

V prvnich letech pasobeni spole€nosti na trhu byla snaha vytvofit skladové zasoby pro pokryti
co mozna nejveétsi poptavky od zakaznikd, aby bylo mozné co nejrychleji uspokojit potfeby
zakaznikd o dané zbozi. Spole¢nost se snazila jit touto cestou hlavné proto, ze v dfivéjSich
dobach nebyla logistika na tak vysoké urovni jako je v dnesni dobé&, a tudiz nebylo Eastokrat
mozne zboZi objednat tzv. ,ze dne na den”. V téchto dobach se spolecnost zamérovala pouze
na vybrané skupiny sortimentu. Vozovy park, ktery se pohyboval na nasSich komunikacich
nebyl jesté tak rozlicny jako je tomu v sou€asné dobé, kdy neni téméF mozné nalézt totozna
vozidla. Z téchto dlivodu si spole€nost vytvofila zasoby na nejpouzivanéjsi komponenty, a byla
schopna poptavku vykryvat velmi pruzné.
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S narustajici velikosti skladovych zasob a s vyvojem informacnich technologii se Spole¢nost
rozhodla pro pfechod na skladové hospodafstvi, které bylo spravovano pfes skladovy
program. Vytvofily se jednotlivé skupiny sortimentu, které se odliSovaly prvnimi &islicemi, po
kterych nasledovaly dalSi znaky. Kazda skladova poloZka tudiZz méla své skladové Cislo, tzv.
~Skladovou kartu®. Tento systém se viceméné udrZuje az do dnesni doby, kdy Spole¢nost
vyuziva jiz nékolikatého poskytovatele skladového softwaru, ke kterému se dospélo

postupnym vyvojem informacnich technologii a operacnich systému.

1.4  Aktualni stav logistiky ve spole€¢nosti

Spole¢nost AUTO KOPTA s.r.o., aktualné vyuziva specialni program pro skladové
hospodafrstvi, diky kterému je mozné sledovat a pracovat s aktualnim stavem produkta.
Skladovy program umoZniuje vytvaret pfijem a objednavky zbozi, dale také obsahuje &ast,
ktera zabezpecuje vystavovani prodejnich dokladl, pfipravu podkladd pro ucetnictvi a
v neposledni fadé také tisk specialné navrzenych identifikaCnich Stitki. Pocet skladovych
karet se neustale zvySuje a v roce 2018 pFekroCil stav 25 000 skladovych polozek, coz
neznamena, Ze by Spole¢nost méla vSech 25 000 polozek na skladég, ale jedna se o Casto

prodavané zboZi, které je navedeno ve skladovém programu pro pfipadny dalSi prode;j.

Nejcastéji prodavané polozky ze sortimentu, jsou skladovany pfimo v kamenné prodejné, a
jsou pfipravené k okamzitému prodeji. Sortiment, ktery je ve vétSim mnoZzstvi nebo jsou jeho
rozméry vétsi, pfipadné jeho povaha si vyZzaduje specialni skladovani (oleje, akumulatory,
plastové dily karoserie atd.) je umistén ve skladé, ktery se nachazi nedaleko kamenné
prodejny. Sklad je pfizpUsoben pro pfistup i velkym nakladnim vozidlim, které vyuZzivaji

dodavatelé, jez spoleCnost AUTO KOPTA s.r.o. zasobuji.

Prodej probihajici v kamenné prodejné, tak na internetovém obchodé, je Fizen pfimo
z kancelare, ktera se nachazi na adrese kamenné prodejny. Kompletni sortiment nabizeny na
internetovém obchodé je skladem v kamenné prodejné nebo se nachazi na centralnim skladu
jednotlivych dodavatell. Po obdrzeni objednavky na internetovém obchodé je ovéreno, zda je
zbozi skladem. Pokud ano, je ihned pracovniky objednavka zkompletovana a zabalena, a poté
pfedana nebo odvezena vlastnim silni€nim prostfedkem na depo spedi¢ni i kuryrni sluzby,
kterou si zvolil zakaznik pfi objednavce. Jestlize objednané zbozi neni skladem v kamenné
prodejné, musi se objednat z centralniho skladu. Tento uUkon prodlouzi dobu dodani

objednavky k zakaznikovi maximalné o 1 pracovni den.
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2 Teoreticka cast

Teoreticka Cast prace je vénovana piedstaveni logistiky, jeji definici a pohledu na jeji postupny
vyvoj a zakladnimu déleni. DalSi ¢ast se zabyva teorii pasivnich a aktivnich prvkl logistiky a
posledni ¢ast je zaméfena na jeji cile. Dllezitym bodem je také skladovani a zasoby, jejichz
teorie je zde také predstavena. V této €asti je také zminéna teorie internetového obchodu a

grafického rozhrani, které internetovy obchod zobrazuje zakaznikim.

2.1 Definice logistiky a jeji vyvoj

spolec¢nosti a podnikd. Logistiku od pocatku jeji existence stale ovliviuji a rozsifuji dalsi
faktory, kterymi jsou: komplexni rust domaciho i svétového trhu, vyvoj dopravnich a
prepravnich prostfedk(i, optimalizace vyrobnich postupl a neposledni fadé i rozvoj
informacnich technologii, které celou logistiku v dnesni dobé& zabezpecuji z hlediska pfenosu
informaci. Proto podniky v dnesSni dobé kladou velky dlraz na kvalitu a optimalizaci
logistickych procesu. Pravé tyto procesy, a predevSim jejich spravné nastaveni, mohou
podniku ziskat vyhodu pfed konkurenci. Protoze logisticky proces ovliviiuje spousta faktora,
které se postupem Casu vyvijeji, méni nebo zanikaji, neni mozné logistiku definovat jednim

konkrétnim zptsobem.

Pojem logistika saha az do starovékého Egypta a Recka, od toho je také odvozen jeji nazev,
ktery vznikl odvozenim od feckych slov logistikom nebo logos. Zatimco slovo logistikom
vyjadfuje dimysl nebo rozum, druhé slovo logos znamena myslenku, slovo nebo rozum. | kdyz
se logistika vyvijela jiz od starovéku, jako védni obor, neni pfili§ stara. Prvni logistické
mysSlenky a koncepty se objevuji az kolem ¢tyficatych let minulého stoleti a jeji hlavni rozvoj

nastal b&éhem 2. svétové valky, kdy se rozvinula tzv. vojenska logistika. [1]

Jak bylo jiz zminéno, logistika se neustale rozviji a je ovliviiovana jak vyvojem modernich
technologii, tak i rozvojem trhu. Take je to disciplina s velmi Sirokym zabérem, a proto je velmi
slozité nalézt idealni definici logistiky, ktera by logistiku pfesné vystihovala po delSi dobu a
v celém jejich rozsahu. Jednu z nejstarSich pouzivanych definic logistiky vyslovila americka
organizace National Council of Physical Distribution Management v roce 1964. Znéni této
definice je nasledovné: ,proces planovani, realizace a fizeni u¢inného nakladové efektivniho
toku a skladovani surovin, zasob ve vyrobé, hotovych vyrobkt a souvisejicich informaci

z mista vzniku do mista spotfeby s cilem uspokojit poZzadavky zakazniku.” [2]
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V Ceské republice se nasli odbornici, ktefi se logistikou zabyvali a jejich snaha byla zavr$ena
zalozenim Ceské logistické asociace. Tito odbornici logistiku definuji opét ¢asteéné odlisnou
formulaci, ktera je ve znéni: ,,Organizace, planovani, fizeni a vykon toku zboZi vyvojem a
nakupem pocinaje, vyrobou a distribuci podle objednavky finalniho zakaznika konce, tak aby
byly splnény poZadavky trhu pfi minimalnich nakladech a minimalnich kapitalovych vydajich.*

[3]

Zajimavy rozdil vyplyva z pojeti definic logistiky odbornik(l z evropské a americké logistické
asociace. Zatimco americka asociace se prvotné zaméfuje hlavné na logistiku jako takovou,
evropska asociace ve svych definicich dava pfednost ekonomické strance logistiky. [4] Tento
rozdil je velice zasadni pro pochopeni pojmu logistiky, a také dokazuje, jak je logistika Siroky
pojem, ktery se da uchopit z nepfeberného mnozstvi stran, které nasledné ovliviiuje samotné

vylozeni tohoto pojmu.

2.2 Déleni logistiky

Logistiku je mozné délit podle nékolika kritérii. Déleni logistiky vznikalo postupem €asu s jejim
vyvojem, a proto jsou v dnesSni dobé néktera jiz nepfesna nebo velmi komplikovana a z tohoto
ddvodu se jiz bézné nepouzivaji. Jedno z déleni logistiky, které se v dnesni dobé pouziva je

vyobrazeno na obrazku 2. [4]

V pouzivanych rozdélenich jsou ¢asto makrologistika, mikrologistika a metalogistika uvadény
na stejné urovni. Protoze je ale mozné metalogistiku definovat jako €ast logistiky zabyvajici se
dodavatelskym a odbératelskym fetézcem, tak je mozné ji, stejné jako tomu je vtomto
rozdéleni, nazvat logistickym podnikem. Jednim z moznych rozdéleni je i oznaleni
jednotlivych druh logistiky dle jejiho vyuziti. Jedna se napfiklad o vojenskou logistiku nebo

logistiku dopravy. [4]
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HOSPODARSKA LOGISTIKA

\ 4 A\ 4
LOGISTICKY
MAKROLOGISTIKA MIKROLOGISTIKA PODNIK
PODNIKOVA LOGISTIKA
A 4 A 4 \4
LOGISTIKA VNITROPODNIKA LOGISTIKA
ZASOBOVANI LOGISTIKA DISTRIBUCE
Obrazek 2. Zakladni déleni logistiky

(zdroj: [4] SIXTA, Josef a Vaclav MACAT. Logistika: teorie a praxe)

2.3 Pasivni prvky logistického retézce

Slovni spojeni ,Pasivni prvky“ oznacuje jednu z ¢asti logistického fetézce, které zajidtuji pohyb
z mista vzniku pfes vyrobni a distribu¢ni ¢lanky az do mista spotfeby vSech prvkd, které
predstavuji hmotnou stranku logistického fetézce, a to nejen v prostoru ale i v ase. Pasivnimi
prvky muzeme nazvat napf. material, pfepravni prostfedky, obaly, odpad nebo informace.

Jedna se o prepravované, manipulovatelné nebo skladované kusy, jednotky nebo zasilky.

Pohyb samotného materialu smérem od dodavatele k zakaznikovi, je velmi €asto ohodnocen

jako sména, kdy se nékteré pasivni prvky Casem pfeménuji na zbozi. DalSi prvky se daji nazvat

jako prvky, které vlastni vyrobky doprovazeji skrze cely logisticky fetézec.
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Jedna se hlavné o:

- prepravni prostiredky, kiteré maji za ukol zajitovat pohyb surovin nebo vlastnich
vyrobku skrze logisticky fetézec

- obaly zajistuji ochranu vyrobk( pfed moznym poskozenim v disledku manipulace a
také Casto zjednoduSuji samotnou manipulaci

- informace doprovazeji material, suroviny i hotove vyrobky celym logistickym Fetézcem
a jedna se o velice dllezity prvek, bez kterého by nebylo vibec mozné logisticky
fetézec uvést do pohybu

- o odpad vznikajici, pfi vyrobnich, distribuénich i spotfebnich operacich je nutné se
naleZité postarat, protoZe je pfedmétem zajmu vyrobce, distributora, prodejce i
spotfebitele, a pravé mezi témito osobami musi dojit k rozdéleni odpadu a jejich

nasledné recyklaci nebo likvidaci v ramci reverzni logistiky [4]

Samotny pohyb jednotlivych pasivnich prvku v logistickém fetézci zajiStuji aktivni logistické

prvky. [4]

2.3 Aktivni prvky logistického retézce

Hlavni ulohou aktivnich prvki logistického fetézce je schopnost realizovat logistické operace,
jako jsou napf. baleni, nakladka, pfeprava, prekladka, vykladka, skladovani, kompletace,
zpracovani nebo pfenos informaci. Tyto uvedené operace jsou uskuteChiovany hlavné ve

formé:

- zmény mista nebo uchovani pasivnich prvki, popfipadé v Upravé pro navazujici
prepravni nebo manipulaéni operace. Ty jsou zajiStovany technickymi prostfedky a
zarizenimi pro manipulaci, pfepravu, skladovani a baleni, které jsou nejcastéji spojeny
s potfebnymi budovami, manipulaénimi a skladovymi plochami a dopravnimi
komunikacemi

- sbéru, pfenosu nebo ulozeni informaci, které jsou nedilnou soucasti logistického
fetézce a doprovazi pasivni prvky po celou dobu logistickych operaci. Jsou zajistovany
prostfedky pro automatické sledovani a identifikaci pasivnich prvkl, pocitadi nebo

prostfedky pro dalkovy pfenos dat [4]
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2.4 Cile logistiky

Hlavnim a nejdllezitéjSim cilem logistiky je uspokojeni potfeb zakaznikl. Tento fakt se muze
jevit jako jednoznacny a celkem jednoduchy, ale neni tomu tak. Uspokojeni potfeb zadkaznika
obsahuje vSechny podruzné cile logistiky a logistickych proces(, kterych musi byt dosazeno,
aby bylo mozné zdarné spinit hlavni cil. Pokud v logistickém Ffetézci nedojde ke splnéni
nékterych postupnych cild, maze nastat moment, kdy zakaznik nebude pIné uspokojen.
Zakaznik muaze svUj produkt nebo zbozi obdrzet opozdéné nebo mize byt poSkozené.

Podruzné cile logistiky se daji rozdélit:

- naty, které by méli vychazet z podnikové strategie a tim ji v co mozna nejvyssi mife
napliovat
- druhym typem jsou cile, které vychazeji z pozadavku zakaznikl na zbozi a sluzby,

pfiCemz jedno z nejdulezitéjSich hledisek je minimalizace celkovych nakladd

Cile podnikové logistiky, se rozdéluji podle oblasti jejich plsobeni a to, zda se nachazeji uvnitf
podniku nebo vné a také dle zplsobu ohodnoceni jejich vysledkd bud z pohledu ekonomiky

nebo vykonovym vyjadienim. Pfehlednéjsi zobrazeni je uvedeno na obrazku 2.

Hlavni cil Logistiky = Uspokojeni zakaznika

/\

Cile podnikové strategie PInéni poZadavku zakaznikd

l

Vykonové a ekonomické

cile

Vnitini cile Vnéjsi cile
enaklady na vyrobu » optimalizace doby dodacich lhit
enaklady na dopravu » optimalizace objemu prodeje
enaklady na zasoby o optimalizace spolehlivosti dodavek
enaklady na skladovani ¢ optimalizace flexibility logistickych sluzeb
enaklady na manipulace
enaklady na fizeni

Obrazek 3. Grafické rozdéleni cilt logistiky

(zdroj: vlastni tvorba autora podle [4])
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2.41 Vnitini cile logistiky

Vnitini cile logistiky jsou zaméfeny v prvni fadé na optimalizaci nakladd. Sou€asné ale musi
byt dodrzeny i cile vn&jSi. Mezi primarni naklady, které je diky této skuteCnosti mozno

optimalizovat patfi:

naklady na vyrobu

- naklady na dopravu

- naklady na zasoby

- naklady na skladovani
- naklady na manipulaci

- naklady na fizeni

2.4.2 Vnéjsi cile logistiky

Zatimco vnitfni cile se orientuji pfevazné na interni podnikovou optimalizaci naklada, vnéjsi
logistické cile se zamé&fuji na optimalizaci uspokojovani zakaznikl. Z toho divodu také zna¢né
pfispivaji k dalSimu rozsifovani realizovanych sluzeb podnikd. Jednotlivé optimalizace, které

mohou pfispét k uspokojeni zakaznika jsou primarné:

- optimalizace doby dodacich Ihat
- optimalizace objemu prodeje
- optimalizace spolehlivosti dodavek

- optimalizace flexibility logistickych sluzeb

2.4.3 Vykonové cile logistiky

Definice vykonovych cilll vychazi z ¢asti jedné znamé definice logistiky. Vykonové cile logistiky
maji za ukol zajistit poZadovanou uroven nabizenych sluzeb, a to z toho pohledu, aby byl
dostatek materialu a zboZi ve spravném mnozstvi, typu a kvalité, na spravném misté a ve

spravny cas.

2.4.4 Ekonomické cile logistiky

Ekonomické cile logistiky jsou uzce propojeny s témi vykonovymi, a to tak, ze zajisténi

vykonovych cild logistiky musi byt ekonomicky vyhodné a udrzitelné. Pokud budou
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ekonomické cile zna¢né vysoké, bude to zaroven vést k nadprimérnym vykontm, které ale
nemusi zakaznik ocenit. Naopak, pokud by ekonomické cile byly pfilis nizké, nebudou vykony
logistiky naplnény v poZadovaném rozsahu, a to mize vést opét k nespokojenosti zakaznika.
Z téchto dlvodl se hleda optimalni hladina mezi ekonomickymi a vykonovymi cili, ktera bude
optimalni jak pro zakaznika (hodnota, kterou je ochoten zakaznik zaplatit) tak pro podnik (ten

musi byt schopen za tuto hodnotu, odvést pozadovany vykon).

2.5 Skladovani a zasoby

dostupnost dostate€ného mnozstvi produktl, v misté vzniku, distribuce i spotfeby. Diky
skladovani je mozné preklenout ¢asovy uUsek dopravy produktd mezi jednotlivymi Castmi
logistického fetézce. Hlavnim ukolem skladovani je vytvoreni zasob ve spravném mnozstvi a
ve spravném misté fetézce — tzv. uskladnéni. DalSim ukolem je pfesun produktld a

v neposledni fadé také pfenos informaci vazanych na produkty. [4]

Uskladnéni produktd se rozdéluje do dvou zakladnich skupin. Prvni se nazyva prechodové
uskladnéni, které je nezbytné pro udrzeni a doplfiovani zakladnich zasob produktd. Druhou
skupinou je éasové omezené uskladnéni, které zahrnuje narazové zasoby. Tyto zasoby
ovliviiuje €asové obdobi (sezdnnost) nebo situace na trhu (kolisava poptavka, zvlastni

podminky obchodu). [4]

Pfesun produktl je velmi obsahla ¢ast skladovani, ktera zajistuje vSechny pohyby produktd
v ramci skladovani. Prvni dvé Casti se vénuji dobé, nez jsou produkty uskladnény. Jako prvni
je zde pfFijem zbozi (vylozeni, vybaleni, kontrola stavu produktd a prekontrolovani
dokumentace). Dal8im krokem je ukladani zbozi, které zajiStuje pfesun produktd do skladu a
jejich nasledné uskladnéni. Nasledujici €asti pfesunu produktl, zajistuji tok produkti ze skladu
smérem k dalSimu zakaznikovi. Prvnim krokem je kompletace objednavky (seskupeni
produktl, dle pozadavkl zakaznika). Nasleduje prekladka zbozi, ktera zajisti pohyb z mista
uskladnéni do mista expedice. Poslednim pohybem je expedice zbozi. V této Casti je dulezité
zabalit a pfesunout zasilky do dopravniho prostfedku, zkontrolovat obsah a dokumentaci

zasilky a zménit skladové zaznamy. [4]

Pfenos informaci se v dnedni dobé zajiStuje nejcastéji elektronicky, za pomoci specialné
vyvinutych informacnich softwarud. Informace zahrnuje stav zbozZi v pohybu, umisténi zasob a
jejich aktualni stav, vyuziti skladovacich prostor, vstupni a vystupni dodavky, zakazniky a

personal. [4]
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2.6 Internetovy obchod

Internetova spoleCnost se vyznaluje charakteristickym typem obchodu, ktery probiha za
pomoci internetového grafického rozhrani, ve kterém si zdkaznik, zbozi i sluzbu, sam vybere
a postupnymi kroky je schopen si ji i sam u poskytovatele internetového obchodu, coz je vyse

zminéna internetova spolecnost, objednat.

Nutnost u tohoto typu prodeje je poskytnuti osobnich Udaji zakaznika internetové spolec¢nosti,
ktera udaje vyuzZiva pro spravné a uplné vytvofeni prodejniho dokladu. Souhlasem
s obchodnimi podminkami a zpracovanim osobnich udaji se uzavira kupni smlouva mezi
zakaznikem a internetovou spole¢nosti. Internetova spolecnost dale vyuziva osobni udaje pro

doruceni objednavky zakaznikovi a ¢asto také pro vliastni marketingové €innosti. [1]

Internetovy obchod se da rozdélit podle typu jednotlivych obchodujicich subjektt do dvou

kategorii, kterymi jsou:

a) Klasicky internetovy obchod mezi internetovou spoleénosti a zdkaznikem

Tento model se také nazyva B2C (Business to Customer) a je jakymsi ekvivalentem pro prodej
v klasickych kamennych prodejnach. Hlavnim rozdilem oproti prodeji v kamennych prodejnach
je ziskani osobnich udaju o zakaznikovi, se kterymi zakaznik souhlasil v ramci podminek o
ochrané osobnich udaju pfi tvorbé objednavky a které muze pozdéji spole€nost vyuzit pro

svoje dalsi ucely (napf. e-komerce, marketing, newslatery, apod.) [1]

b) Elektronicky obchod v distribu€nich a prodejnich sitich velkych spoleénosti

V tomto pfipadé se vyuziva modelu B2B (Business to Business), kde dochazi k obchodovani
a komunikaci mezi subjekty, které nejsou béZznym spotiebitelem. Obchod probiha na urovni
vyrobcu, distributor( nebo velkoobchodd. Tento model se vyznacuje tim, Zze obé obchodujici
strany se zpravidla pfedem znaji a maji pfedem sjednané a odsouhlasené obchodni podminky,

dle nichZ se obchod uskutec¢huje. [1]
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2.7 Grafické rozhrani internetového obchodu

Grafické rozhrani neboli vzhled internetového obchodu je velmi dulezity faktor pro
potencionalniho zakaznika, ktery se rozhoduje o nakupu v internetovém obchodé. Pokud bude
vzhled jednoduchy a spravné rozvrzeny, je daleko vétsi Sance, Ze zdkaznika upouta, a ten
nakup zbozi provede. Kromé estetického faktoru, je dulezité také spravné rozvrzeni

jednotlivych kategorii zboZi, nebo idealné navrZzené vyhledavaci nastroje.

DalSi ¢asti, ktera internetovy obchod preduréuje k uspéchu je také bezpochyby divéryhodnost
obchodu. Tu ovliviiuje spousta dalSich faktorl, mezi které patfi hodnoceni zakaznikd,
podrobné kontaktni informace nebo i moZnost pfimé komunikace s prodejcem. Nedilnou
soucasti kazdého internetového obchodu jsou obchodni podminky, které by mély byt umisténé
na dobfe viditelném misté internetového obchodu a mély by obsahovat vystizné a pfesné
informace, které zakaznika umyslné nematou a nevyvolavaji pochybnosti o nekalych

praktikach internetové spolecnosti.

Rozhrani internetového obchodu si mize kazda spole¢nost vytvofit sama, pokud je toho
schopna. Daleko Castéji se ale vyuziva programatord, ktefi se vytvarenim internetového
obchodu zabyvaji, a jsou schopni vytvofit internetovy obchod dle pfani spole¢nosti. Diky nim
obchody ziskavaji jedineény vzhled a také moZzZnost, ho kdykoliv zménit. Tato cesta je financné
pomérné nakladna, a proto stale vice spole€nosti, které zakladaji internetovy obchod vyuzivaji

spolecnosti, které se tvorbou internetovych obchodl zabyvaiji ve velkém rozsahu.

poskytnou zajemci o internetovy obchod a ten je schopen si svépomoci internetovy obchod
vytvofit. Nevyhodou u tohoto typu tvorby je, Ze se internetovy obchod vytvari na zakladé
predem danych Sablon, které se pouze upravuji z hlediska barev, textl a dalSich zakladnich

VEci.
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Kategorie Anketa

Instagram Kontakt

Facebook

1282019
Vylep3ena validace

telefonnich Zisel,
slevové kupény a drobné opravy EET

Obrazek 4. Moznosti upravy vzhledu internetového obchodu

(zdroj: grafické rozhrani internetového obchodu AUTO KOPTA s.r.o.)

Pro lepSi pfedstavu je na obrazku 4 vyobrazena moznost vilastniho usporadani zakladnich
prvk( domovské stranky internetového obchodu v grafickém rozhrani poskytovatele. Dale je
pak uveden obrazek 5, ktery zobrazuje moznosti upravy titulni strany internetového obchodu.
Velka vyhoda, ktera je vidét z obrazka je intuitivnost a jednoduchost ovladani tohoto grafického

rozhrani.
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Vitame Vas v E-shopu spole¢nosti
AUT PTA s.r.o.

Nase spole¢nost se zabyva prodejem nahradnich dili na osobni, nékladni a pfipojna vozidla a dal§iho pfislu§enstvi.

Elektronickou nabidku naSeho sortimentu postupné dopliiujeme! Pokud nenajdete sortiment co jste hledali, nevéhejte nas
kontaktovat, radi se Vam pokusime vyjit vstfic.

Ngva’he{':g a zaregistrujte se, aby jste mohli vyuzit zvyhodnénych cen, které nabizime nasim vérnym
zakaznikum!

Pfejeme vam pfijemny nékup!

AUTO KOPTA s.r.0.

Nézev (tag "title") ~ AUTO KOPTA s.r0. - E-shop

E-shop s néhradnimi dily a pfisluSenstvi pro osobni, nakladni a pfipojnd

Py " ", .
'opis (meta tag "description") vozidla

Obrazek 5. Moznosti upravy vzhledu titulni strany internetového obchodu

(zdroj: grafické rozhrani internetového obchodu AUTO KOPTA s.r.o.)

Tato skute€nost ma za nasledek, Ze obchody vytvoifené na této platformé mohou byt ¢asto
velmi podobné, a spole¢nost tim ztraci jedinecnost. Obrovskou vyhodou téchto poskytovatell
je skvéla pfipravenost, kdy je prostfedi vybaveno skladovymi softwary, jako jsou: sklad,
pokladna, fakturace a dalSi. Proto je mozZné internetovy obchod cely spravovat pouze v tomto
internetovém rozhrani. Vzhled internetového obchodu spole¢nosti AUTO KOPTA s.r.o. je

vyobrazen v pfiloze 1, ktera je pfimym otiskem jeho Uvodni neboli domovské stranky.
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3 Analyza soucasného stavu internetového obchodu ve

spole¢nosti

3.1 Vyvoj a sou€asny stav grafického rozhrani internetového obchodu

Prvni naznaky internetového obchodovani sahaji pfiblizné do roku 2010, kdy spoleénost
pfipravila pro své zakazniky elektronicky katalog vybranych skupin sortimentu a uvedla jej na
své internetové stranky. V tu dobu ale internetovy prodej pracoval na principu, Ze si zakaznik
zbozi dokazal sam vybrat (dle obrazkd nebo uvedenych originalnich Cisel produktu) ale poté
musel kontaktovat jednoho z prodejcu, aby si zbozi mohl objednat. Od tohoto systému se brzy
upustilo, protoZe nebyl pfinosem pro zakazniky ani pro spole¢nost. Jedinou vyhodou byla
moznost vyuziti ¢asti jiz vytvofené databaze produktl, ktera byla pfipravena pro elektronicky

katalog.

Z tohoto divodu se spole¢nost AUTO KOPTA s.r.o. rozhodla vyuzivat grafické rozhrani od
jednoho tuzemského poskytovatele téchto sluzeb. Toto rozhrani je uZivatelsky velmi privétivé,
velmi snadno ovlada a poskytuje moznost pfizpusobeni vzhledu s ohledem na potfeby

jednotlivych internetovych spole¢nosti.

PFed spusténim probihaly zkou$ky riznych vzhledu internetového obchodu, ktery byl nasledné
prezentovan vybranym zakaznikim, ktefi ho pfipominkovali. Po nékolika zménach v designu,
se vzhled sjednotil s barvami spole€nosti, kterymi jsou ¢erna a Zluta. Vedeni spoleénosti
zastavalo nazor na jednoduché a srozumitelné prostfedi bez zbyteCnych grafickych a
designovych prvkil. Proto je design internetového obchodu v barevné kombinaci zluté, ¢erné

a bilé barvy s velmi funkénim a pfehlednym grafickym rozhranim.

Poskytovatel, jehoZz sluzeb bylo pro tvorbu internetového obchodu vyuZito nabizi pro
provozovatele ovladaci internetové prostredi, ve kterém se muze upravovat cely vzhled
internetového obchodu. At uz se jedna o stranku designu, nebo pouze prace se
zobrazenim produktd, cenotvorbou, akénimi nabidkami, cilenou reklamou ¢&i zakazniky. Toto
feSeni je velmi kvalitné zpracované a predurCuje internetovou spoleCnost s dobrym

potencialem k uspéchu.
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3.2 Aktualné nabizeny sortiment

Volba sortimentu, ktery bude nabizen na internetovém obchodé vychazela z uvahy, ze
zakaznik si za pomoci internetu zakoupi zboZi, které dokaze identifikovat podle vzhledu,
parametrl ¢ oznaceni. Proto prvni obsahla skupina umisténa na internetovy obchod bylo
osvétleni vozidel. Jedna se o skupinu, ktera obsahuje zakladni typy osvétleni pro vSechny
predni vyrobce automobilli, pfipojnych vozidel a nejCastéji prodavané univerzalni produkty.
Dal3i skupinou, ktera splfiovala tyto poZadavky bylo ozna&eni vozidel. Tato skupina obsahuje
poloZky, jakymi jsou napf. reflexni folie, oznaceni rychlosti, oznaceni vozidel, atd. DalSi
skupiny sortimentu byly pfidavany postupné s ohledem na vySe zminéné pravidlo — zakaznik
si produkt musi vybrat podle vzhledu, parametri nebo oznaceni. Pokud toto produkt nesplriuje

neni idealni pro prodej v internetovém obchodé.

V soucasné dobé spole€nost nabizi na internetovém obchodé necelych 4 000 produktl. Tento
polet se neustale navySuje, a sortiment internetového obchodu postupné doplfiuje nabidku
kamenné prodejny. V tuto chvili je na internetovém obchodé nabizen napf. sortiment osvétleni
a oznaceni vozidel, dale zpétna zrcadla nebo €asti brzdovych soustav. DalSim sortimentem,
ktery se postupné doplriuje je pfisluSenstvi pro vozidla, které doplini internetovy obchod o dalsi

stovky produktl a tim rozSifi potencionalni okruh zakaznika.

VétSina nabizenych produktu je skladem pfimo v kamenné prodejné spole¢nosti a diky tomu
je mozné produkty odesilat tentyZ den, kdy byla vytvofena objednavka zakaznikem. Pokud se
jedna o produkt, ktery je skladem na centralnim skladé dodavatele, expedice se musi posunout
o jeden pracovni den. Pokud zakaznik objedna produkt, ktery ma pfifazenou dostupnost ,Na

dotaz", je spole¢nosti kontaktovan a dochazi k domluvé a nabidce mozného feSeni.

Toto FeSeni je vhodné zvlasté pro mensi internetové obchody nebo spoleCnosti, které maji
internetovy obchod jako doplnék k prodeji v kamenné prodejné. Jedna se o snahu maximalné
vyuzit vlastnich skladovych zasob pfi prodeji obratkovych produktl. Produkty, které nemaiji tak
velkou obratkovost, jsou dostupné na centralnim skladé dodavatele, cozZ pfispiva k niz§im

nadbyteCnym zasobam a tim i k lepSi ekonomice provozu celé spole¢nosti AUTO KOPTA s.r.o.

25



3.3 Zhodnoceni internetového obchodu z realnych statistik

Internetové prostredi, které spoleénost pouziva je velmi dobfe pfipraveno na kontrolu realnych
vysledku internetového obchodovani, diky kterym je mozno pruzné reagovat na poptavku
zakaznikl. Z téchto udaji je mozné vytvofit velké mnozZstvi ukazatel(, které se daji riznymi
zpusoby interpretovat a dale s nimi pracovat. Sledovanym obdobim, ze kterého jsou
prezentovany nasledujici obrazky je jeden kalendarni rok, ktery je ohrani¢en od 1. bfezna 2018
az do 28. unora 2019. V dobé tvorby této prace, dochazi k dalSimu postupnému navysovani

jednotlivych ukazatelu.

3.3.1 Pocet navstév internetového obchodu za poslednich 12 mésicu

Pocet navstév

500
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0

Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Z&fi2018 Rijen Listopad Prosinec Leden  Unor
2018 2018 2018 2018 2018 2018 2018 2018 2018 2019 2019

Pocet navstév

Obrazek 6. Zobrazeni poétu navstév internetového obchodu

(zdroj: vlastni tvorba dle udaju od poskytovatele internetového obchodu)
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Celkovy pocet navstév internetového obchodu ve sledovaném obdobi byl 4204 navstévnikd.
Z obrazku 6 je vidét postupny pozvolny narGst navstév, ktery je citelné znat i na poctu
objednavek, které jsou nazorné vyobrazeny v nasledujici podkapitole na obrazku 7.

3.3.2 Pocet objednavek vytvorenych pies internetovy obchod

Pocet objednavek

M Pocet objednavek

Obrazek 7. Pocet objednavek vytvorenych pres internetovy obchod
(zdroj: vlastni tvorba dle udaji od poskytovatele internetového obchodu)

Z obrazku 7 je zfejmé, Ze postupem Casu se pocet objednavek liSi. Dlvodem poklesu v srpnu
2018, je kazdoroéni sniZeni poc¢tu poptavek a objednavek v tomto obdobi dovolenych. DalSim
ukazatelem, ktery uzce souvisi s po¢tem objednavek je i obrat a ziskova marze internetového

obchodu, ktera je znazornéna v nasledujici kapitole.
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3.3.3 Obrat a ziskova marze internetového obchodu

Tento obrazek je stejné jako pfedchozi o poétu objednavek uveden bez Eiselného vyjadient,
vzhledem k zachovani obchodniho tajemstvi spole€nosti. | tak je ale z obrazku patrna korelace

jednotlivych sledovanych ukazatelu.

Obrat a Ziskova marze

Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Z&Fi2018 Rijen Listopad Prosinec Leden  Unor
2018 2018 2018 2018 2018 2018 2018 2018 2018 2019 2019

m Obrat m Ziskova marze

Obrazek 8. Obrat a Ziskova marze internetového obchodu
(zdroj: vlastni tvorba dle udaji od poskytovatele internetového obchodu)

Z obrazku 8 Ize vycist opét lehky propad v Cervenci a zafi 2018, coz by se opét dalo pficist
obdobi dovolenych, kdy zakaznici nejevi pfiliSny zdjem o nabizeny sortiment. DalSim
vyraznym propadem je prosinec 2018, ktery koreluje jak s niZ8im poctem navstév, tak s nizSim
poCtem objednavek. Propad, ktery nastal se da vysvétlit obchodni strategii jednotlivych
zakaznikl, kdy konec kalendarniho roku je nejcastéji obdobim inventur a hodnocenim

obchodnich vysledkl za kalendarni rok.
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Pohled na jednotlivé obrazky ukazuje skuteCnost, Ze internetovy obchod s postupem Casu
stéle roste a hodnotici ukazatele maji zvySujici se tendenci. To je mozné s urcitosti oznacit za
kladnou skute¢nost, ktera mlize byt brana jako dobry stavebni kamen pro rozvoj internetového

obchodu.

3.4 Priuzkum mezi zakazniky

Jako jeden z nastroju pro navrh a vylepSeni internetového obchodu byl zvolen prazkum ve
formé& dotazniku, ktery byl vytvofen elektronicky a rozposlan jak mezi stavajici zakazniky
spoleCnosti, tak i mezi vybranou skupinu konzumentl internetovych obchodi obecné.
Dotaznik byl koncipovan velmi obecnou formou, ktera nebyla zadnym zplsobem zaméfena
na dany internetovy obchod €i nabizeny sortiment. Zminéné feSeni bylo zvoleno z toho
ddvodu, aby bylo dosazeno co mozna nejvySSi vypovidajici hodnoty, ktera by mohla byt
ur€itym zpusobem ovlivnéna, pokud by respondentiim bylo sdéleno, at’ uz pfimo ¢&i nepfimo,

o jakou spole¢nost nebo sortiment se jedna.

Prizkum obsahuje 15 stru¢nych otazek, ke kterym je pfifazen urcity pocet odpovédi. Dotaznik
obsahuje otazky, které se zaméfuji jak na oblasti doruCovani, marketingu nebo jednani se
zakaznikem. Ukolem prizkumu je v prvni fad& porovnani souéasného stavu internetového
obchodu a nasledné vyuziti vysledkd k navrhu jeho moznych Uprav a vylepSeni. V otazkach
se dale objevuji oblasti dopravy zboZi k zakaznikovi, moznosti platby nebo napfiklad pohled
na grafické rozhrani internetového obchodu. Seznam otazek a k nim pfifazenych odpovédi je

uveden v nasledujici podkapitole.

3.41 Otazky a odpovédi priuzkumu mezi zakazniky

V této Casti jsou predstaveny jednotlivé otazky prizkumu, ke kterym jsou zaroven uvedeny i
mozneé vybérové odpovédi. U kazdé z odpovédi je uvedena procentualné vyjadiena Cetnost,

s jakou byla odpovéd volena ucastniky prizkumu.

1. Jaka je dle Vas nejdelSi akceptovatelna doba dodani zbozi od objednani?

a) Nasledujici pracovni den — 3,8 %
b) 2-3 pracovni dny — 59,5 %
c) 4-5 pracovnich dnu - 36,6 %
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2. Jak na budete postupovat pfi objednavani produktu s dostupnosti ,Na dotaz*“?
a) Objednam zbozi jinde — 71 %

b) Informuji se o dostupnosti — 22,1 %

c) Objednam produkt a vy¢kam na krok ze strany prodejce — 6,9 %

3. Jaky typ platby v internetovém obchodé preferujete?
a) Na dobirku — 30,5 %
b) PFfevodem na bankovni ucet — 3,8 %
c) Platba on-line platebni kartou — 65,6 %

4. Jakého dopravce preferujete?
a) Ceska posta—15,3 %
b) PPL-21,6 %
c) DHL-7,8 %
d) Geis—2,3%
e) DPD-7,1%
f) Zasilkovna — 22 %
g) Osobni odbér — 23,9 %

5. Je pro Vas divodem nakupu zbozi nabizena prodejni akce?
a) Ano-55,7%
b) Ne —44,3 %

6. Muze byt divodem nakupu nabidnuty slevovy poukaz na prvni nakup?
a) Ano-57,3%
b) Ne-42,7%

7. Jste ochotni pfijimat e-mailem upozornéni na akéni nabidky sortimentu?
a) Ano-23,7%
b) Ne—-76,3 %

8. Rozhoduje o Vasem nakupu vzhled a uzivatelské prostredi internetového obchodu

nebo je hlavnim rozhodujicim prvkem cena?
a) Prostfedi — 29 %
b) Cena—-71%
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Upfednostiujete podavani informaci ohledné objednavky pfes e-mail, SMS nebo
telefonicky?

a) E-mail - 57,3 %

b) SMS -42 %

c) Telefonicky — 0,8 %

Uprednostriujete internetové obchody, kde je mozZné se zareqistrovat a ziskat tim uréité

benefity? (jednodusi objednavani, prehled o vSech nakupech, ...)
a) Ano-48,1%
b) Ne-51,9 %

Jste ochotni se zaregistrovat v internetovém obchodé pro ziskani slevy na zbozi?
a) Ano-55,7%

b) Jen pokud to pro mé bude mit i dalSi benefity — 30,5 %

c) Ne-13,7%

Z jakého zarizeni provadite nejCastéji objednavky v internetovych obchodech?

a) Stolni pocitac, notebook — 78,6 %
b) Tablet-3,1 %
c) Chytry mobilni telefon — 18,3 %

Ovéfujete si pred prvnim nakupem internetovy obchod dle referenci dalSich

zakazniku?
a) Ano-68,7 %
b) Ne-31,3%

Je pro Vas nazor ostatnich zakaznikd na internetovy obchod dulezity?
a) Ano-41,2%

b) Rozhoduiji se dle svého uvazeni — 51,9 %

c) Ne-6,9%

Jste ochotni zpétné hodnotit internetovy obchod pfi zaslani dotazniku, ktery se

vztahuje ke spokojenosti zakaznika s nakupem na internetovém obchodé? Pozn.

Dotaznik je zasilan prostfednictvim e-mailu.
a) Ano, nemam s tim kdykoliv problém — 12,2 %
b) Ano, pokud na to mam v dany okamzik ¢as — 68,7 %

c) Ne, tyto e-maily mé obtézuji — 19,1 %
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3.4.2 Zhodnoceni prazkumu

Celkem bylo osloveno pfiblizné 200 respondentl z nichz 131 dotaznikd bylo vyplnéno fadné.
U otazky Cislo 4 byla moznost vybrat vice odpovédi najednou, proto je zde procentualni

hodnota pfepoétem z celkového poctu odpovédi u této otazky, kterych bylo 255.

Prehledné ciselné vyhodnoceni obdrzenych vysledkl prizkumu je uvedeno v tabulce 1.
Prvnim krokem pfi hodnoceni prizkumu je zcela jisté pohled na mnozstvi spravné vyplnénych
dotaznikl vzhledem k celkovému pocCtu oslovenych osob a spole¢nosti. Hodnota
zpracovanych dotaznikld je priblizné 65 %, coz s urcitosti zaruCuje objektivitu prizkumu.
DalSim krokem je hodnoceni prlizkumu vzhledem k vysledkim u jednotlivych otazek. Tyto
vysledky budou pouZity pro navrh na vylepSeni nebo UpIné odstranéni slabych stranek a

hrozeb, které jsou uvedeny v nasledujici kapitole, kde budou vysledky priazkumu i detailngji

vyhodnoceny.
Tabulka1. Vyhodnoceni priazkumu
Pocet Pocet
v jednotkach v procentech

Pocet otazek 15 —_—-

Pocet oslovenych respondenti 200 -
Pocet spravné vyplnénych dotaznikt 131 65,5 %
Pocet nesprévvné \'lyplnén)'(cr! a zpétné 69 34.5 %

neobdrzenych dotaznikt

Pocet odpovédi u otazky €. 4 255 194,6 %

(zdroj: vlastni tvorba autora)
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4 Nalezeni slabych stranek a hrozeb

Pro navrh feSeni slabych stranek a hrozeb, musi byt nejprve slabé stranky a hrozby nalezeny
a zpracovany. K nalezeni je mozno vyuzit nékteré z ekonomickych nastroja, které jsou obvykle
realné vyuzivany. Po vyuZiti vybraného nastroje, bude nasledovat struény rozbor nejvétsich

slabych stranek a hrozeb a poté navrh na jejich feseni.

41 SWOT analyza internetového obchodu
V kapitole jsou zhodnoceny slabé a silné stranky, pfilezitosti a hrozby za pomoci SWOT

analyzy. SWOT analyza byla zvolen proto, Ze dokaZe prehledné& vyobrazit celkovy stav

zkoumaného projektu — v tomto pfipadé aktualni stav internetového obchodu.

Tabulka 2. ZjednoduSena SWOT Analyza spoleénosti AUTO KOPTA s.r.o.

Silné stranky Slabé stranky
- Sitka nabizeného sortimentu - Skladovani
- Marketing

- Skupiny sortimentu, které jsou na

e o - Doprava zbozi
Ceském internetu jedinecné

(osvétleni od nékterych vyrobc, - Bezhotovostni platby

brzdové komponenty)

Prilezitosti Hrozby
- Zisk novych zakazniku - Konkurence
- Presunuti stavajicich zakaznik - Cenova politika ve srovnani
z kamenné prodejny na s velkymi spolecnostmi

internetovy obchod
- ZvySeni obratu spole¢nosti

- Expanze na trhu

(zdroj: vlastni tvorba podle [7])
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Nasledujici ¢ast prace je zaméfena na rozbor jednotlivych slabych stranek a hrozeb, které
budou jednotlivé analyzovany a budou navrzeny varianty, které je mohou zlepSit nebo uplné
odstranit. Jedna se hlavné o teoretické myslenky, které nemuseji vzdy naplnit oCekavani i
v realném vyuziti. Uvedené silné stranky a pfileZitosti jsou nedilnou souc¢asti SWOT analyzy.
Z pohledu feSené problematiky ale nemaiji vyrazny pfinos pro rozvoj internetového obchodu.

Z tohoto divodu neni s touto ¢asti SWOT analyzy dale pracovano.

4.2 Slabé stranky

Slabé stranky, které jsou za pomoci SWOT analyzy nalezeny, jsou dulezitym ukazatelem pro
spole¢nost, ktera chce své sluzby zlepSovat a zajistit si tim lepSi pozici na trhu. V této

podkapitole jsou jednotlivé nalezené slabé stranky analyzovany.

4.2.1 Skladovani

optimalizace skladovani se kladné promita do ekonomického vysledku celé spole¢nosti.
Optimalni skladovani také dale ovliviiuje kvalitu a rychlost expedice zbozi a u nékterych typl

produktd a materialu i jejich Zivotnost.

Ve spole¢nost AUTO KOPTA s.r.o. je skladovani produktd zajiSténo v nékolika riznych
skladovacich prostorach, do kterych jsou produkty rozdéleny dle typu nebo jejich povahy.
Jednim ze skladovacich prostor je sklad kapalin a automobilovych akumulator(, ktery se
nachazi v misté kamenné prodejny. Druhy typ skladu zajiStuje operativni zasoby zbozi, které
je nejCastéji prodavané. Produkty jsou umistény za prodejnim prostorem kamenné prodejny a
je zajisténa rychla expedice nebo pfimy prodej zakaznikovi. Tfetim typem skladu, ktery
spole¢nost vyuziva je externi sklad, jenZz se nachazi mimo adresu kamenné prodejny a je
vyuzivan pro uskladnéni objemnych a tézkych produktd a materialu. Poslednim typem je sklad
malo obratkovych produktu, ktery je mozno nalézt na adrese kamenné prodejny, ale je umistén

mimo prodejni plochu.

Rozdéleni do téchto 4 prostor je Casto velmi nepraktické, hlavné z davodd operativniho
vyskladnéni nékterych produktd at' uz na pfimy prodej v kamenné prodejné nebo prodej pres
internetovy obchod. Dal$i nevyhodou je i souasna dostupna kapacita skladl, ktera je jiz

minimalni. Proto je nutné nékteré produkty, které jsou nabizeny na internetovém obchodé
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nechavat na centralnim skladé dodavatele, coZ ma za nasledek delsi ¢asovou prodlevu pfi
expedici objednavek. Jednim z dalSich slabych mist skladovani ve spole¢nosti AUTO KOPTA
s.r.o. je to, ze diky omezenym skladovacim prostoram nemohou byt skladované produkty

uskladnény v Ciselnych fadach podle skladového Cisla, kterym je oznaCen kazdy produkt.

4.2.2 Marketing

Marketing je v dnesni dobé& nedilnou souéasti internetového prodeje. Usp&sné internetové
spolecnosti investuji obrovské finanéni prostiedky pravé pro cilenou reklamu na zakazniky.
Spole€nost AUTO KOPTA s.r.o. jakozto stale novacek na internetovém trhu zatim
s marketingem lehce zaostava. Rozhodnuti o zainvestovani a viozZeni finan€nich prostfedkud
pravé do reklamy a propagace je velmi dulezité, a pokud neni, spravné zacilena investované

finanéni prostfedky nemuseji mit poZadovanou navratnost.

Spole€nost AUTO KOPTA s.r.o. jiz nékolikrat zkusila rizné formy reklamy a propagace. Tou
internetovy vyhledavacg, ktera byla vyzkouSena pravé pro ucely této prace. Tato reklamni
kampan byla spusténa po dobu 31 dni, a dokazala zvednout navstévnost internetového

obchodu dokonce o nékolik desitek procent.

Jako daldi formou propagace, byla vyzkouSena reklama na socialnich sitich, které neméla
viceméné zadnou odezvu, a proto se od ni po vyzkouSeni upustilo. DalSi formy reklamy, které
byly spole€nosti vyzkouseny, nemély velky pfinos. Bylo vyzkouSeno napf. rozesilani akénich

nabidek do e-mailu, nebo vytvareni letacku se slevou na prvni nakup.

Z vySe zminénych divodl je urcité nejlepsi volbou reklamy a propagace kampan na
internetovém vyhledavadi. Poskytovatel této sluzby je schopen reklamu pfipravit ,na miru“ pro
jednotlivou spoleCnost a tim vyrazné zvysit efektivitu. Spoleénost AUTO KOPTA s.r.o.
v nasledujicim obdobi vyuZije znovu tuto formu reklamy a propagace, pficemz bude posléze

tento krok zhodnocen v nasledujici kapitole.

Z pruzkumu je mozné dojit k zavéru, zda je vhodné vyuzit nékteré z marketingovych strategii.
Z odpoveédi vyplyva, Zze témeér polovina zakaznikl nevyuzije slevovy poukaz na prvni nakup, a
dokonce vice jak 75 % zakaznik( neni ochotno pfijimat elektronickou poStu s marketingovym
sdélenim ve formé akéni nabidky na vybrany sortiment. Problematika oslovovani zakazniku je
podrobnéji zpracovana v nasledujici kapitole, ktera se zaméfuje na upravy stavajiciho stavu

internetového obchodu.
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4.2.3 Doprava zbozi

Doprava zbozi je velice dulezita ¢ast celého logistického fetézce, protoze se touto Cinnosti
dostava objednané zbozi k zakaznikovi. Casto rozhoduje o celkové spokojenosti zakaznika
s objednavkou, protoze pfi dopravé se muze zbozi posSkodit nebo se muze doprava

k zdkaznikovi pozdrzet z divodu, ktery neni odesilatel schopny ovlivnit.

Doprava je ve SWOT analyze uvedena mezi slabymi strankami spoleénosti hlavné proto, Ze
v tuto chvili spoleénost vyuziva pouze dvé dopravni/ logistické spole¢nosti. Témi jsou Ceska
posta s.p., a spoleCnost PPL CZ s.r.o. Spoluprace s témito spole¢nostmi je navazana od
pocatku internetového obchodu a €asto se objevuji pfekazky, které dopravu zbozi negativné
ovliviiuji. Je to napf. Casové omezeni svozu pfipravenych baliku pro sluzbu PPL, ktera probiha
v rannich nebo dopolednich hodinach. Kdyz zakaznik vytvofi objednavku v odpolednich
hodinach, zbozi se zabali a pfipravi, ale odeslat se muze az nasledujici den, coz ma za

nasledek minimalné jednodenni zpozdéni.

Ceskéa posta ma také své nevyhody. Jednou, ktera je momentalné velmi aktualni je vyrazna
zména v cenovém ohodnoceni baliku. Dfive se baliky cenili dle jejich vahy, ale v novém
systému jsou vytvoreny 4 velikosti balik( (dle nejdelSi strany obdélnika) a ty jsou cenové
ohodnoceny. Hlavni nevyhodou jsou velké rozdily v cenach balikd podle starého a nového

ceniku.

4.2.4 Bezhotovostni platby

V dnesni dobé se jedna o velky fenomén. Diky chytrym zafizenim jiZ nejsou €asto potfeba ani
platebni karty a bezhotovostni platby jsou mozné i na mistech, kde by to jesté pred par lety
bylo nemyslitelné. Zda se, ze vSe sméfuje k uplnému odsunuti hotovostnich plateb, které ale

samoziejmé budou jesté dlouho vyuzivany, avSak stale v mensim podétu.

Spole¢nost AUTO KOPTA s.r.o. byla diky tomuto vyvoji samoziejmé nucena nabidnout
bezhotovostni platby svym zakaznikim v kamenné prodejné. Je to jiz nékolik let od zavedeni
a vSe funguje v naprostém pofadku, a i zde je mozné pozorovat postupny pFesun
k bezhotovostnim platbam. Co se tyka internetového obchodu, zde jsou zatim bezkontaktni
platby pouze ve formé pfevodu finanéniho obnosu na bankovni uéet spole¢nosti. Tato varianta

ale znamena, Ze zboZi je odesilano az po pfevodu penéz a dochazi k uréitému zdrzeni.

Jak je vidét z prlizkumu, mezi nejoblibenéjsi platby za objednané zbozi patfi platba tzv. ,na

dobirku“ a poté pravé platba platebni kartou on-line. Na to muze spole¢nost reagovat nékolika
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zpusoby. Zpusob, ktery by nebyl urcité spravny je ignorace zakaznik(, a snaha o udrzeni
pouze aktualnich zpusobu platby. Druhym je moznost nabidnout (pfi smluvni dohodé) platbu
dobirkové &astky platebni kartou. A posledni moZznost je pfipravit pro zakazniky tzv. ,platebni
branu“ pfimo na internetovém obchodé. Tato varianta vychazi nejlépe i z vySe zminéného

prazkumu.

Zavedeni platebni brany do rozhrani internetového obchodu, je celkem jednoduchy krok.
Poskytovatel rozhrani internetového obchodu je na toto zcela pfipraven. Jedinou véci, kterou
musi spole¢nost provozujici internetovy obchod udélat, je domluvit si smluvni podminky
s poskytovatelem téchto platebnich bran. Jedna se hlavné o procenta z pfevodu &astky, kterou
plati zakaznik internetové spolecnosti. VySe procent se odviji od vySe &astky, ktera za urcité

obdobi ,projde” pfes platebni branu.

4.3 Hrozby

V této podkapitole budou zminény mozné hrozby, které byly nalezeny za pomoci SWOT
analyzy. Jednotlivé hrozby budou rozebrany vice do hloubky. Bude nastinéno jejich mozné

feSeni a pfipadné nalezitosti pro zavedeni do provozu internetového obchodu.

4.3.1 Konkurence

Konkurencni boje jsou stejné jako v dobach minulych velmi rozsahlou a podstatnou soucasti
podnikani. S konkurenci musi pocitat kazda spole¢nost, ktera se pokousi o vstup nebo udrzeni
na trhu. Kladnou strankou konkurence je stalé vylepSovani podminek pro zakaznika, ktery ma
nejCastéji na konkurenénim boji nejvyssi zisk. At uz jde o nabizeny sortiment, rychlost dodani
nebo napfiklad snizovani cen produktd. Hlavnim pfedpokladem pro uUspéch mezi
konkurenénimi spole€nostmi, je odliSeni, které muze zajistit lepSi postaveni na trhu. At uz se
jedna o odliSeni pomoci reklamni kampané, zplsobu dodani, grafického vzhledu
internetového obchodu nebo odlisné kvality produktd. Jak jiz bylo zminéno v Uvodu, prodej
pomoci internetovych obchodi je na velkém vzestupu a stejné tak i rozvoj obchodnich
strategii. Proto je v dneSni dobé opravdu tézké prorazit na trh a uspé&sné internetovy obchod
rozvijet. Pokud se tato skuteCnost podafi, je zde velky pfedpoklad k tomu, aby se stal

internetovy obchod uspésnym.
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Internetovy obchod spolecnosti AUTO KOPTA s.r.o. ma sortiment zaméfreny na hodné uzkou
internetoveé obchody prozrazuje, Ze jejich sortiment je zaméfen na Sirokou verfejnost, u které
je kupni sila nejvétsi. Pokud se podivame na konkurenci, ktera mifi na stejnou skupinu
zakaznikl je pole uspésnych internetovych obchodl znacné zuzené. Hranice Uspésnosti je

zde samoziejmé velice subjektivni.

Pohled na hlavni konkurenci spole¢nosti AUTO KOPTA s.r.o. mezi internetovymi obchody
naznacuje, ze hlavnim nastrojem mezi konkurenéniho boje je prodejni cena produktld. Ta
rozhoduje o vétSiné objednavek, které zakaznici provedou vtomto odvétvi nabizeného
sortimentu. V dnesni dobé vétSina internetovych obchodd nabizi podobné podminky pro
dopravu a platbu objednavek, podobné grafické rozhrani a témér totozné ostatni obchodni
podminky. Proto o vybéru opravdu ve vétSiné pfipadd rozhoduje cena, coz bylo znatelné

prokazano v jiz zminéném prizkumu.

Druhou moznosti, jak se posunout pfed konkurenci, kromé& cenové valky, je rozSifeni
sortimentu o produkty, které jsou 8patné dostupné nebo né&im odliSné pravé u konkurence.
Cesta volby nového sortimentu, ktery neni rozSifeny je v dneSni dobé velmi obtizna. Stale se
roz8ifujici moznosti objednavat a nakupovat zboZi i v zahranici. To vyrazné komplikuje Zivot
C¢eskym internetovym obchodim. Zbyva tedy moznost nabidnout zakaznikim opravdu
vyhradni produkty, které u konkurence nejsou dostupné, nebo upravit kvalitu stavajiciho

sortimentu na takovou uroven, aby se dostaly nad produkty konkurence.

Spole¢nost AUTO KOPTA s.r.o. se rozhodla pro druhou variantu, jak bojovat s konkurenci. Do
nabidky internetového obchodu se snazi, kromé béznych spotfebnich produktl, zavadét
skupiny sortimentu, které nejsou tak béZzné dostupné nebo je jejich kvalita u konkurence
znatelné nizsi. Jednim zastupcem, ktery je mozné zminit je skupina sortimentu opravnych sad
pro brzdové tfmeny, kterou v ucelené nabidce prodava pouze mala &ast internetovych
prodejcu. Spole¢nost AUTO KOPTA s.r.o. véfi, Zze je cesta nabizeni opomijeného sortimentu

spravna, a proto se do velmi naro¢né cenove valky s konkurenci nepousti.

4.3.2 Cenova politika ve srovnani s velkymi spoleénostmi

Tato podkapitola o cenove politice ve srovnani s velkymi spole¢nostmi volné navazuje na
predchozi €ast o konkurenci. Jak jiz bylo zminéno cenova politika spolec¢nosti AUTO KOPTA

s.r.o. neni hlavnim pfedpokladem pro rozvoj internetového obchodu. Internetovy obchod je
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konstruovan jako dopinék pro prodej na kamenné prodejné, proto neni nutnosti honba za

nesplnitelnymi zisky jako tomu je u nékterych men3ich internetovych spoleénosti.

Cenova politika velkych spoleCnosti je nastavena trhem a hospodarskymi vysledky ve
sledovaném uzemi. Tyto spole¢nosti nejéastéji pracuji na principu velkoobchodu pro nasledny
dalSi prodej produktl nebo pro velké koncové zakazniky s velkymi odbéry. Proto se da
s jistotou Fici, ze tyto spole€nosti buduji svij zisk ne na velkych marzich u produkti ale na
obrovskych objemech prodanych produktl. Spole¢nost AUTO KOPTA s.r.o. s nékterymi
spole¢nostmi z téchto fad spolupracuje, a co se tyka prodeje na internetovém obchodé nejsou
velkou konkurenci. Je to z dlvodu, Ze velké spole€nosti, zabyvajici se velkoobchodnim
prodejem maji své internetové obchody ¢asto uzaviené pro zaregistrované odbératele nebo
maji zavedeny odli§né ceniky. Z tohoto divodu jsou Easto doporu¢ené maloobchodni ceny
téchto spole¢nosti vysoko nad prodejnimi cenami mensSich internetovych prodejct, mezi které
se fadi i AUTO KOPTA s.r.o. Touto skuteCnosti je vyfeSena otazka cenové politiky vzhledem

k velkym spolec¢nostem.
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5 Navrh rfeSeni slabych stranek a hrozeb

Navrhy na upravu internetového obchodu v zavislosti na jeho slabych strankach a hrozbach
budou vychazet z postupného nabyvani zkuSenosti provozovatele obchodu a také z vysledku
prizkumu mezi zakazniky. Opét budou postupné probrany vSechny slabé stranky a hrozby,
které byly nalezeny a bude nastinéno jejich mozné feSeni v navaznosti na zmény, které jsou
mozneé zavést do realného provozu. Nékteré navrhy a upravy mohou byt zavedeny a
zhodnoceny ihned, zatimco vétsi zasahy a slozitéjsi zmény musi byt zavedeny a provéreny

v delSim asovém useku.

5.1 Zmény ve skladovani

Skladovani je ve spoleCnosti AUTO KOPTA s.r.o. velmi slabou strankou. Neni tomu tak
z duvodu, Ze by skladové zasoby byly nedostacujici ale hlavné z divodu aktualni realizace
skladu. Jak jiz bylo zminéno, spolecnost vyuziva v tento moment 4 typy skladu, které plni své
funkce a zajistuji chod spole¢nosti. Bohuzel momentalni stav nedovoluje dalsi rust, ktery je

pro spole¢nost potiebny.

Spole¢nost se v minulém roce rozhodla ¢aste¢né pozménit svou skladovaci hierarchii, a proto
doSlo k rekonstrukci skladu, ktery slouzi pro skladovani kapalin a automobilovych
akumulatoru. Sklad byl pfi rekonstrukci zvétSen a pfizpisoben povaze skladovanych produktu.
Takeé bylo zajisténo nové vybaveni ve formé regall. Dale do skladu byly pfesunuty produkty,

kterym to jejich povaha dovoluje, a tim bylo ¢astecné uvolnéno misto v ostatnich skladech.

Z externiho skladu, ktery je v souasné dobé vyuzivan pro skladovani objemnych produktd,
se nékteré produkty pfesunuly do skladi na adresu kamenné prodejny, a to z divodu zruseni

tohoto skladovaciho prostoru, které je vyhledové planovano.

Nejvétsim slabou strankou skladovani ve spole¢nosti AUTO KOPTA s.r.o. je omezeny prostor,
a diky rozdéleni do nékolika skladu i Spatna orientace ve skladovanych produktech, ktera ma

za nasledek ¢asovou prodlevu pfi expedici produktd.

Problémy, které byly v této kapitole zminény mohou byt FeSeny nékolika zplUsoby. Tim
nejradikalnéjSim zplsobem, ktery by vyfesil vSechny problémy najednou, by byl kompletni
presun spole¢nosti AUTO KOPTA s.r.o. do novych a vétSich prostor nebo vystavba vlastni

prodejny a skladovych ploch.
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Varianta vystavby novych prostor byla v nedavné minulosti pfredmétem navrhu rozvoje
spolecnosti, je ale velmi finanéné a Casové naroéna, a proto od ni bylo v tuto chvili ustoupeno.
Mozné FeSeni aktualnich nedostatkll a problému skladovani ve spole¢nosti AUTO KOPTA

S.r.o. jsou nastinéna v nasledujicich bodech:

- rekonstrukce a nasledné rozsireni skladovacich prostor do nevyuzitych prostor
kamenné prodejny

- skladovani produkti dle ciselnych kédt, v zavislosti na povaze produktl, u
kterych je to mozné

- shnizeni stavu skladovanych malo obratkovych produkti a tim uvolnéni

potrebného prostoru

5.2 Zmény v reklamé a propagaci

Reklama a propagace jsou zakladni stavebni kameny spravné strukturovaného marketingu.
Do reklamy a propagace spole¢nost AUTO KOPTA s.r.o. investovala v poslednich letech
pouze nutné minimum penéznich prostfedkd pro udrzeni aktualniho stavu. Vétsi investice do
rozvoje marketingu nebyly na pfednich pfickach priorit spoleénosti. Jedinou formou reklamy
tak byly reklamni letaky, které byly umistény na kamenné prodejné nebo e-maily s akénimi

nabidkami, jez se posilali mezi stavajici zakazniky.

E-maily, které obsahuji akéni nabidky a daldi marketingové prvky pro podporu prodeje byly
zminény i v przkumu mezi zakazniky. Zde se ukazalo, Zze vice nez 75 % respondentu si
nepieje dostavat e-maily s podobnym obsahem. Dvé otazky zjiStovali reakci zakaznikd na
nabidnutou prodejni akci v internetovém obchodé a také fakt, zda je pro né& zajimava
poskytnuta sleva na prvni nakup. Odpovéd na prvni otazku vyznéla tak, Ze vice nez polovina
zakaznikl je ochotna v internetovém obchodé nakoupit, pokud jim je nabidnuta prodejni akce
na vybrané zboZi. Druha otazka s ni velmi koreluje, a to tak, Ze opét vice nez polovina
respondentd uskute€ni nakup v internetovém obchodé, pokud jim je poskytnuta sleva na prvni

nakup.

Daldi otazky, které se tykaji alespori okrajové marketingu se zaméfuji na grafické rozhrani
internetového obchodu. U otazky, zdali zakaznika ovliviuje pfi nakupu pouze cena produktu
nebo i graficky vzhled internetového obchodu, upfednostnilo 71 % respondentd druhou
odpovéd a to, Ze je ovliviiuje pfi nakupu v prvni fadé cena produktu. Dullezitou Casti je i

komunikace se zakazniky, které se tykala jedna z otazek. Jednalo se o formu komunikace
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mezi zakaznikem a internetovym obchodem. Z prlizkumu je zfetelné, Ze nejCastéji zakaznici

maji zajem komunikovat prostfednictvim e-mailu nebo SMS.

Jedna z otazek také byla sméFovana na registraci v internetovém obchodé pro ziskani slevy
na zbozi. Az 55 % respondentl odpovédélo, Ze by se pro ziskani slevy zaregistrovali a dalSich
30,5 % by se zaregistrovalo, pokud by pro né méla registrace i dalSi benefity. Pouze 13,7 %

dotazovanych by registraci v internetovém obchodé pro ziskani slevy neprovedlo.

Marketing je provadén za ucelem zlepSeni obchodnich vysledku. S tim je spojena i snaha
ziskat vyhodu pfed konkurenci. Vyhodu pfed konkurenci je mozné ziskat nékolika zpUsoby.
Jednim, ktery je pravé zminén v otazkach prizkumu je dobra povést obchodu. V dnesni dobé
internetu je snadnou zalezitosti vefejné ohodnotit obchod na internetovych strankach, coz
muze mit (podle povahy hodnoceni) kladné i zaporné dopady na samotny internetovy obchod.
Posledni tfi otazky v prizkumu se zabyvaiji pravé touto problematikou. 13. otazka se dotazuje,
zda si zakaznici ovéfuji internetovy obchod pred nakupem pravé pres reference a hodnoceni
ostatnich zakaznik(. Odpovédi na tuto otazku ukazuji, Ze skoro 69 % dotazovanych prochazi

hodnoceni ostatnich zakaznikd.

DalSi otazka zjiStuje, jakou vahu maji tato hodnoceni pro zakazniky. Zde se ukazuje, ze
pfiblizné 41 % dotazovanych dava hodnoceni cizich lidi velkou vahu. Necelych 52 % se
rozhoduje dle svého uvazeni a zbylych necelych 7 % nazor ostatnich nebere v potaz. Posledni
otazka se zabyva nazorem na zpétné hodnoceni internetového obchodu e-mailem. Zde
z odpovédi vyplyva, Ze téméF 81 % dotazovanych nema problém hodnotit internetovy obchod,
pficemz 68,7 % pouze tehdy pokud na to maji v dany okamzik ¢as. Zbylych 19,1 % uvedlo, Ze

je e-maily tohoto typu obtéZuiji.
Hlavni zmény, které by mély nastat po vyhodnoceni téchto otazek jsou:

- nezasilat zakaznikiim e-maily upozornujici na akéni nabidky produktt

- nabidnout zakaznikiim slevu na prvni nakup

- vytvaret prodejni akce

- uprednostnit cenovou politiku pred grafickym vzhledem obchodu

- zavést kontakt se zakaznikem za pomoci SMS

- nabidnout dalSi vyhody po registraci zakaznika do internetového obchodu

- zohlednovat hodnoceni zakaznik( a pracovat s nim
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Po zavedeni téchto zmén v internetovém obchodé&, by se marketing internetového obchodu
mél posunout na dalSi uroven. Hlavnim ukazatelem je vtomto sméru celkovy obrat a zisk
internetového obchodu, ktery by mél mit stoupajici tendenci, ale také zminéné zpétné
hodnoceni od zakaznikl, které muze byt velmi dulezité pro nasledné upravy internetového

obchodu.

5.3 Zmény v dopravé zbozi

Zmeény v dopraveé internetového obchodu spole¢nosti AUTO KOPTA s.r.o. budou vychazet
z odpoveédi zakaznikG v prizkumu a také z podminek, které nabizeji spedic¢ni a kuryrni

spolecnosti, které by mohly rozsifit moZnost vybéru dopravy objednaného zboZzi k zdkaznikovi.

Ceska posta
15%

Osobni odbér
24%

PPL
22%

Zasilkovna
22%

Geis
2%

DPD
7%

Obrazek 9. Podil jednotlivych dopravct uvedenych v prizkumu

(zdroj: Vlastni tvorba autora podle priazkumu)
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Otazka, ktera se tykala dopravy zboZi k zakaznikovi se zaméfovala na vybér poskytovatele
téchto sluzeb. ProtoZe se k této otazce poji vétdi mnozstvi odpovédi je uvedeno prehledné
zobrazeni podilu jednotlivych dopravcli, které je vyobrazeno na obrazku 9. NejCastéjSi
odpovédi na otazku byla moznost osobniho odbéru, kterou zvolilo téméf 24 % dotazovanych,
coz je velmi zvlastni, protoZe osobni odbér stavajici zakaznici témér nevyuzivaji, pfestoze jim
je samoziejmé& nabizen. Druhou nejCastéjSi odpovédi byla sluzba nazyvajici se Zasilkovna,
kterou zvolilo 22 % respondentd. Tuto variantu dopravy spole¢nost AUTO KOPTA s.r.0. ve
svém internetovém obchodé nenabizi a vzhledem k zajmu zakaznikd o tento druh dopravy je
nutné o zavedeni pfemyslet. Na pomysiném tfetim misté se nachazi spoleCnost PPL, kterou
by si vybralo 21,6 % dotazovanych. Spole¢nost PPL hojné vyuzivana i momentalné, proto neni
prvni pozice mezi spediénimi a kuryrnimi spole¢nostmi ptekvapenim. 15,3 % ziskala Ceska
posta, ktera je 3. momentalné nabizenou variantou v internetovém obchodé. Bohuzel cenova
politika Ceské posty se z kraje roku 2019 velmi zménila a nastava zde &asto velky problém
s cenou baliku, ktery ma vétsi rozméry. Na dalSich pozicich se postupné sefadily spoleénosti
DHL, DPD a Geis, se kterymi z hlediska cenové politiky a zajmu zakaznik( neni vyhodné

spolupracovat.

Celkova kvalita dopravy poskytovana zakaznikovi, zavisi také na rychlosti dodani. Da se
oCekavat, ze velmi vytizené spedini a kuryrni spole€nosti mohou mit diky velkému objemu
pfepravovanych zasilek problém s ¢asnym doruCenim. Informace o v€asném doruéeni
k zdkaznikovi je mozné ziskat pfimo od zakaznika nebo zpétné od poskytovatele dopravy. Ty
by méla spole¢nost AUTO KOPTA s.r.o. zpracovavat a vyhodnocovat, ktery poskytovatel je
nejvhodnéjSi pro jeji internetovy obchod. Z hlediska navrhu na celkovou upravu stavajiciho

stavu internetového obchodu z pohledu dopravy by byly pro spoleénost pfinosné tyto kroky:

- integrace Zasilkovny do nabizenych druhti dopravy
- snaha o vyjednani vyhodnéjsSich podminek u stavajicich poskytovateli dopravy

- tlak na kvalitu a rychlost dopravy s ohledem na zpétnou vazbu od zakazniku

5.4 Zavedeni bezhotovostnich plateb

Posledni slabou strankou, ktera byla nalezena pomoci SWOT analyzy, je absence moznosti
platby on-line platebni kartou. Momentalné internetovy obchod nabizi pouze platbu na dobirku,
hotové pfi osobnim vyzvednuti nebo platbu pfedem na bankovni uc¢et. Platba on-line platebni
kartou se nejvice podoba platbé na bankovni u€et. Jedna se o bezhotovostni platbu, ktera je

provadéna pomoci internetového rozhrani poskytovatele bankovnich sluZzeb. Velkou vyhodou
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oproti platbé na bankovni Ucet je rychlost pfevodu financnich prostfedku, ktery probiha témér

okamzité.

V prazkumu mezi zakazniky byla jedna z otazek sméfovana na preferovany typ platby za
objednané zbozi. Pouze necela 4 % respondentt odpovédéla, ze preferuji platbu na bankovni
ucet. Zbylé odpovédi si mezi sebe rozdélily platba na dobirku, kterou volilo 30,5 % uc€astnikd
prlizkumu, a 65,6 % volilo pravé platbu on-line platebni kartou. Z téchto Cisel jasné vyplyva,
Ze o on-line platbu platebni kartou je velky zajem a méla by to byt jedna z hlavnich uprav
internetoveho obchodu, diky které bude internetovy obchod drzet krok s aktualnimi trendy ve
vyvoji platebnich prostfedkld. V tomto pfipadé je vice nez jasné doporuceni na Upravu

nasledujici:

- vyjednani vyhodnych podminek s poskytovatelem sluzby
- marketingova propagace nové moznosti platby

- zpétné hodnoceni od zakaznik( a z realnych statistik internetového obchodu

5.5 Boj s konkurenci

Konkurenc¢ni boje jsou v dneSni dobé velmi €astym jevem. Je mozné zvolit mnoho strategii
k feSeni podobné situace a neni mozné pfedem fici, jak ktera bude fungovat pro danou

spole¢nost.

Zpusobu, kterymi muze spole€nost AUTO KOPTA s.r.o. bojovat s konkurenci je mnoho.
S ohledem na pfedchazejici zminky o marketingu je mozné fici, Zze je mezi konkurencnim
bojem a marketingem velmi tenka hranice se kterou se musi spravné pracovat. Pokud by byly
marketingové tahy opravdu vyrazné, maze dojit k odklonu zakaznik ke konkurenci, a stejny
nasledek maze mit i naprosto opacny postup pfi kterém by spole€nost AUTO KOPTA s.r.o.
nevyvijela zadné marketingové snazeni. Proto je nutné najit symbiozu, ktera zaru€i idealni

podminky pro boj s konkurenci.

AUTO KOPTA s.r.o. je mala spolecnost, ktera musi své prostfedky vynalozit co nejefektivnéji,
aby bylo dosazeno idealnich vysledku. Jak jiz bylo zminéno v kapitole o reklamé a propagaci,
z prizkumu jasné vyplyva, Ze zakaznici si hledaji recenze a hodnoceni a porovnavaiji je, coz
je velice dulezité pro navrh FeSeni boje s konkurenci, a proto je dobré mit stale prehled o

konkurenci.
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Je pochopitelné, Zze spolecnost nemulze postavit svij marketingovy boj na velkych investicich
a podbizeni se zakaznikovi, proto jsou doporuéeny nasledujici kroky pro upravu internetového

obchodu v navaznosti na pfedchozi feSeni marketingu:

- stanovit spravnou marketingovou strategii a naucit se ji pouzivat
- sledovat konkurenci a snazit se byt stale lepsi

- nastavit idealni cenovou politiku ve srovnani s konkurenci

- nabizet lepsi sluzby zakaznikiim nez konkurence

- dokazat nabidnout sortiment, ktery je jedineény

5.6 Uprava cenové politiky ve srovnani s velkymi spoleénostmi

Cenova politika spole¢nosti AUTO KOPTA s.r.o. se vyviji spole€né s tim, jak roste spole¢nost
sama a trh kolem ni. Diky prosazeni velkych svétovych spoleCnosti na Cesky trh dochazi
k asteCnému omezeni malych a stfednich spoleénosti primarné diky cenové politice a

obchodnim moznostem velkych spole€nosti.

Cenové politika velkych spole¢nosti je vuc¢i menSim podnikatelim nastavena velmi zaporné.
Tyto spole€nosti maji nejcastéji status velkoobchodni spole€nosti, které by mély spolupracovat
predné s dalSimi obchodniky. Zde ale nastava problém, protoze diky tlaku na prodej produktd
a sluzeb se Casto velké spoleCnosti uchyluji k maloobchodnimu prodeji. To by nebyl takovy
problém, pokud by byla dodrzovana néktera nepsana pravidla. Jednim z problému jsou
maloobchodni ceny. Velké spolecnosti se pod tlakem uchyluji k prodeji koncovym zakaznikim
za ceny, za které je prodava i obchodnikovi, ktery by mél zboZi s dalSim ziskem prodavat.
Pohled z druhé strany odhali, Ze maloobchodni sit’ prodejcl je nucena, si diky krokidm velkych

spole€nosti ubirat na zisku, a ceny snizuje smérem k velkoobchodnim.

S timto problémem se potyka samoziejmeé i spoleCnost AUTO KOPTA s.r.0., ktera se snazi
bojovat postupnym snizovanim ziskové marze a zvySenim objemu prodeje. Moznosti, jak se
s timto problémem vyporadat je nékolik a jsou pfedstaveny v nasledujicich bodem, které opét

slouzi jako doporuceni na Upravu cenové politiky vuci velkym spolecnostem:

- zastaveni postupného snizovani prodejnich cen

- pokud je to mozné, nabidnout odliSny sortiment, nez nabizi velké spoleénosti

- zamérit se na osobni kontakt se zakazniky a pfipravovat individualni nabidky

- sledovat okrajové cenovou politiku velkych spoleénosti

- ziskavat zpétnou vazbu od zakaznikl, ktefi spolupracuji i s velkymi

spoleénostmi
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Zaver

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo nalezeni slabych stranek a hrozeb internetového
obchodu ve spole¢nosti AUTO KOPTA s.r.o. K nalezeni bylo vyuzito jednoho z ekonomickych
nastroju, a to SWOT analyzy. Jednotlivé slabé stranky a hrozby byly analyzovany a poté bylo
hledano a navrzeno mozné feSeni, které by spoleénosti mohlo pomoci v jejich zlepSeni &i
uplnému odstranéni. Za pomoci SWOT analyzy byly nalezeny také silné stranky a pfilezitosti,
které mohou spole¢nosti AUTO KOPTA s.r.o. také vyrazné pomoci zlepsit pozici na trhu. Ty
ale nebyly podrobnéji analyzovany a jejich uvedeni v bakalafské praci ma pouze informativni
ucel, avSak nabizi moznost zpracovani této kladné poloviny SWOT analyzy v dalSich pracich.
Pro nasledné navrhy upravy a vylepSeni ale bylo pracovano pouze se slabymi strankami a

hrozbami.

Néktera feSeni je mozné zavést do provozu internetového obchodu ihned. Mezi né patfi
zajistit rast internetového obchodu i celé spole€nosti AUTO KOPTA s.r.o. Jedna z dalSich
uprav, kterou je mozné provést operativné je Uprava cenové politiky. Ta je v dneSni dobé
velkého rozmachu internetového prodeje a stim spojeného ristu konkurence také velmi
dalezita. DalSi hrozba, ktera byla zminéna je boj s konkurenci. Jedna se o bézny obchodni
stfet s ostatnimi spolecnostmi, které nabizeji podobny sortiment nebo sluzby. Proto i zde jsou
navrzena feSeni, kterymi mize spolec¢nost AUTO KOPTA s.r.o. zlepSit svou pozici na trhu a

Iépe se vyporadat s konkurenci.

Ostatni nalezené slabé stranky a hrozby internetového obchodu si vyZaduji vétsi upravy, a
jejich zavedeni bude naro¢néjsi jak Casoveé, tak hlavné z pohledu ekonomiky. Jedna se hlavné
o rozSifeni variant nabizené dopravy zboZi k zdkaznikovi, které je otazkou vyjednani
smluvnich podminek s navrhovanymi spoleénostmi. Dal8i z uprav, které si vyZaduji také
vyjednani smluvnich podminek a podrobné ekonomické zhodnoceni je zavedeni platby on-
line platebni kartou. Tato varianta platby je v dnedni dobé na velkém vzestupu, a proto je
v feSeni této slabé stranky ddrazné doporuceno jeji implementovani do internetového
obchodu. Posledni slabou strankou je skladovani zbozi a produktd. V praci je navrzeno opét
nékolik FeSeni, ktera jsou zaméfena riznymi sméry, ale vSechny jsou ¢asové nebo velmi
ekonomicky narocné. Proto je jejich zavedeni pro spolecnost velmi obtizné a pokud by mélo

byt realizovano, bude to mozné az za nékolik let.
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Pfinosem této bakalafské prace je zpracovani a navrh feSeni slabych stranek a hrozeb, které
ovliviiuji obchodni potencial spole¢nosti AUTO KOPTA s.r.o. Tato prace muze byt podkladem
pro postupny rozvoj internetového obchodu a také celé spolecnosti AUTO KOPTA s.r.o. Pri
dodrzeni navrhovanych feSeni a spravném implementovani novych ¢i upravenych prvka bude

jisté zajistén postupny rast internetového obchodu a jeho stale se zlepSujici postaveni na trhu.

Vé&Fim, Ze navrhy na optimalizaci internetového obchodu budou ve velké mife vyuzity a
nasledné ziskané poznatky budu moci zhodnotit a dale rozvijet i v budoucnosti ve své dalsi

praci.
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