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Abstrakt

Cilem bakalarské prace je vypracovani studie proveditelnosti zavedeni e-shopu
ve spoletnosti ORISEK s. . 0. zabyvajici se prodejem suchych plodi, suseného
ovoce a cukrovinek. Studie je vypracovana za tucelem zhodnoceni redlnosti
podnikatelského zdméru zavedeni e-shopu v jiz existujici firmé a soucCasné
slouzi jako projektova dokumentace, kterd obsahuje analyzu technického reseni
a finan¢éni analyzu.

Klicova slova studie proveditelnosti, podnikatelsky plan, e-shop, e-komerce,
finan¢ni plan
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Abstract

The goal of bachelor’s thesis is an elaboration of feasibility study of e-shop
deployment in ORISEK s.r.o. company, whose main field of activity is selling
nuts, dried fruits and confectionery. The study is elaborated in order to eva-
luate project feasibility of e-shop deployment in existing company and serves
as a project documentation containing technical and financial analysis.

Keywords feasibility study, business plan, e-shop, e-commerce, financial
plan
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Uvod

Nabizet a prodavat zbozi a sluzby online mtize v dnesni dobé v podstaté kdoko-
liv. Divod je hned nékolik — vysoka dostupnost informacnich technologii pro
sirokou verejnost, zlepsujici se vefejna sitova infrastruktura, vyssi vzdélanost
verejnosti — to vse mé za néasledek enormni pocet e-shopi na tuzemském trhu.
Pro srovnani, v roce 2017 bylo v celé Evropé provozovano priblizné 800 000 e-
shoptl, z toho bezmala 40 000 v CR. V pfepoétu na obyvatele Ceska republika
¢tyrnasobné prevysuje evropsky prameér.

Hlavnim davodem, proc¢ jsou e-shopy v takové mife rozsitené, jsou jejich
nizké porizovaci naklady. To plati predevsim pro zacinajici firmy a podnika-
tele, kteri nemaji vybudované zadné specifické procesy, které by standardni
e-shopova Teseni nepodporovala. Navic pro tyto subjekty, je-li to nezbytné,
neni patfri¢nd uprava v procesech takova prekazka.

Jako téma mé bakaldiské prace jsem zvolil vypracovani studie provedi-
telnosti zavedeni e-shopu ve firmé ORISEK s.r.o., ktera se zabyva prodejem
suchych plodii, suseného ovoce a cukrovinek. Vypracovanim studie chci pro-
kazat realizovatelnost tohoto podnikatelského zameéru.

Bakalarska prace si klade za cil realisticky zhodnotit dany podnikatelsky
zameér z pohledu jeho tspésnosti a realnosti. Domnivam se, ze i v soucasném,
silné konkurenénim prostredi, je mozné e-shop tispésné integrovat a déle ino-
vovat, ale pouze za predpokladu, kdy bude mozné nalézt potieby zakaznik,
které konkurence neni schopné uspokojit. Pfestoze zalozeni e-shopu nezna-
mena v oblasti e-komerce nic inovativniho ¢i prevratného, je pro maximalizaci
budouciho tspéchu vhodné se studii zabyvat a vénovat ji dostatecné mnozstvi
casu a energie.

Prace je rozdélena na tii casti. Teoretickd Cast vymezuje zakladni pojmy,
které jsou v préaci pouzity, analytickd ¢ast zkoumad firemni prostredi a popisuje
jednotlivé ¢asti studie proveditelnosti, praktickd ¢ast obsahuje zpracovanou
studii proveditelnosti, zejména realiza¢ni projektovy plan, analyzu rizik, tech-
nické a technologické aspekty, marketingovou a obchodni strategii a financéni
plan.






KAPITOLA 1

V4 N’

Teoreticka cast

V teoretické ¢asti prace se zabyvam vymezenim zédkladnich pojmi, které v ramci
bakalarské prace vyuzivam. Jedna se o odborné terminy z oblasti informac-
nich technologii, marketingu, podnikani, projektového fizeni a dalsich, a nelze
predpokladat, Ze se Ctenar ve vSech oblastech orientuje soucasné. Z tohoto du-
vodu je vhodné zminéné oblasti hned v ivodni ¢asti prace definovat a predejit
tak moznym budoucim nedorozuménim mezi autorem a ¢tenafem textu.

1.1 Vymezeni pojmiu

1.1.1 Prijmy a vydaje

, Prijmy podniku jsou prirustky penéznich prostredki (v Sirsim pojeti vsechny
prirustky aktiv) podniku v urcitém obdobi. “ [1] Vydaje jsou opakem pf{jmu,
jedné se tedy o ubytky penéznich prostfedkt podniku za urcité obdobi. Na
rozdil od nakladu a vynosi se v obou pripadech jedna o realné penézni toky.

1.1.2 Naklady

,Naklady podniku jsou penézni castky, které podnik ucelne vynaloZil na ziskani
vynosu. “ [1] Jedna se o jeden z nejdilezitéjsich ukazateli hospodéarnosti pod-

vvvvvv

¢lenéni v zavislosti na zménédch objemu vyroby:

e variabilni ndklady — naklady, které se pifimo imérné méni podle objemu
vyroby

e fixni ndklady — nezavislé na zménach objemu vyroby, jedna se o na-
klady nezbytné pro zajisténi fungovani podniku, tyto naklady se méni
v dlouhodobém horizontu skokové



1. TEORETICKA CAST

1.1.3 Vynosy

,» Vynosy podniku jsou penézni castky, které podnik ziskal z veskerych svych
cinnosti za urcité ucetni obdobi (mésic, rok) bez ohledu na to, zda v tomto
obdobi doslo k jejich inkasu. “ [1] Jsou dédny provozné-hospodéiskou cinnosti,
tj. ¢innosti, pro kterou byl podnik primérné zalozen.

Vynosy podniku se déli podle typu aktivity, kterd je generuje, na:

e provozni vynosy — nejcastéji ziskané v podobé trzeb za prodej pro-
duktii a sluzeb

e finanéni vynosy — vysledek financnich investic napf. trzeb z prodeje
cennych papirt, dividend, atp.

e mimoradné vynosy — jedna se o vynosy z neobvyklych operaci, které
netvori béznou ¢innost podniku — napt. ndhrady mimoradnych skod
1.1.4 Hospodarsky vysledek

Rozdil mezi vynosy a naklady se oznacuje jako hospodaisky vysledek. Prevysuji-
li vynosy naklady, je hospodarsky vysledek kladny a jedné se o zisk, v opacném
pripadeé se jedna o ztratu. Zisk vyjadiuje to, co podnik svoji vlastni ¢innosti
z vlozenych prostiredki vytézil a veskerd podnikatelskd ¢innost je provadéna
praveé za ucelem dosazeni zisku.

1.1.5 Cash flow

Cash flow nebo také penézni tok oznacuje predstavuje prijmy a vydaje podniku
a zachycuje pohyb penéznich prostredkt v podniku za urc¢ité obdobi. Souhrnné
se jedna o rozdil mezi piijmy a vydaji.

1.1.6 Investice

Investice v podniku predstavuji jednorazové vynalozené zdroje (penize), které
budou prindset penézni prijmy béhem delsiho budouciho obdobi.

1.1.6.1 Hodnoceni efektivnosti investice

Hodnoceni efektivnosti investic je jednou z metod finanéni analyzy a existuje

nékolik kritérii pro posuzovani:

e vynosnost je vztah mezi vynosy a naklady dané investice, které vychazeji
z cash flow

e rizikovost urcuje miru nebezpeci, Ze investice nebude generovat oceka-
vané vynosy



1.1. Vymezeni pojmi

e doba splaceni tzn. rychlost premény investice do penézni podoby

V préci budou vyuzity metody vynosnosti a doby splaceni investic.

1.1.6.2 Metoda vynosnosti investic

ROI (Return of Investment) je jednim ze zakladnich ukazatelu efektivity in-
vestice, ktery urcuje, kolik jednotek finan¢nich prostredku vydélala jedna in-
vestovand jednotka financ¢nich prostredki. Vynosnost investice ROI se pocita
podle vzorce

ROI(%) — IZ]Q £ 100

kde Z, oznacuje prameérny Cisty roc¢ni zisk plynouci z investice a I celkové
néklady na investici.

1.1.6.3 Metoda doby splaceni

Doba splaceni urc¢uje obdobi, za které tok prijmu (cash flow) pfinese hodnotu
rovnajici se pivodnim nakladiim na investici. Pro zjisténi tohoto ukazatele
probiha postupnym nacitanim rocnich Castek cash flow az do okamziku, kdy
se kumulované ¢astky rovnaji investicnim vydajam.

1.1.7 Marketing

,Marketing se zabyvd identifikaci a uspokojovdnim lidskych a spolecenskgch
potreb. Jednou z nejstrucnéjsich trefngjch definic marketingu je uspokojovdani
potreb ziskove. “ [2]

Marketing oznacuje integrovany komplex ¢innosti zamérenych na trh s ci-
lem uspokojit potieby spotrebiteli a zajistit staly prodej se ziskem. Interne-
tovy marketing se od klasického marketingu lisi pouze ve formé komunikace,
ke které vyuziva internet se vSemi vyhodami a moznostmi, které nabizi.

1.1.7.1 Marketingovy mix

»Marketingovy miz je soubor taktickych marketingovych ndstroji — vyrobkové,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit na-
bidku podle prani zdkazniki na cilovém trhu.“ [3] Nejznaméjsi marketingovy
mix ma oznaceni 4P a jeho nazev vznikl slozenim prvnich pismen anglickych
termind pro nastroje, které se v ném uzivaji.

1.1.7.2 PPC marketing

Nézev PPC marketing vychazi z anglického pojmu Pay Per Click, coz v pre-
kladu znamené platba za proklik. ,, V' principu je tato reklama zobrazovdina
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1. TEORETICKA CAST

Tabulka 1.1: Marketingovy mix 4P

Anglicky vyraz Cesky ekvivalent
P product produkt
P price cena
P place distribuce
P promotion propagace

pouze lidem, kteri hledaji urcité informace pomoci vyhleddvaci, nebo si pro-
hlizi néjaky obsah a je jim nabizena reklama souvisejici s timto obsahem.*
[4] Ke zpenéZeni této formy reklamy dochézi az v okamziku, kdy potencidlni
zakaznik na nabidku zareaguje tim, Ze na ni klikne. PPC reklama je jednou
z nejucingjsich forem marketingové komunikace online predevsim diky vyho-
dém, které nabizi.

e cileni reklamy — PPC umoznuje presné vymezit cilové skupiny na zakladé
riznych demografickych, psychografickych nebo behavioralnich kritérii,
presné cileni publika zvysuje konverzni pomeér, coz je procentualni vyja-
dreni zdkazniku, ktefi dokonéi pozadovanou akci (napf. zakoupi produkt
¢i sluzbu) vudi vSem ndvstévnikim

e méritelnost — umoznuje kvantifikovat tispésnost PPC reklamy a vyhod-
notit navratnost vynalozenych investic

e flexibilita — nabizi moZnost kampané upravovat a tim reagovat na ak-
tudlni vykyvy v poptavce — vyuziva se napt. k propagaci akénich nebo
¢asové omezenych nabidek

Diilezitym pojmem v PPC marketingu jsou PPC systémy. Jedna se o kom-
plexni néastroje, které umoznuji spravu a konfiguraci vlastnich PPC kampani.
Mezi nejznaméjsi zastupce téchto systému patii Facebook, Google AdWords
nebo tuzemsky Seznam Sklik.

1.1.8 E-commerce

,E-commerce znamend prodej nebo ndkup zboZi ¢i sluzeb at jiZz mezi podniky,
domdcnostmi, vladami a jinymi verejnymi nebo soukromymsi subjekty, ktery je
realizovany pomoci pocitacovych siti. Zbozi a sluzby mohou bijt objedndny pres
tyto site, avsak platba a doddni zbozi ¢i sluzeb muze byt provedeno online ¢i
offtine “ [5]

Existuji ¢tyii zdkladni modely e-commerce, které se v digitdlnim prostredi
vyskytuji, a které vyuzivaji potencidl internetu v kombinaci s modernimi tech-
nologiemi. Tyto modely jsou definovany podle sméru marketingové komuni-
kace, tzn. podle toho, kdo sluzbu nabizi a komu je urcena.

6



1.1. Vymezeni pojmi

e B2B (z anglického Business to Business) oznacuje obchodni vztahy mezi
spolec¢nostmi bez pfimého vlivu na koncového spotiebitele. Tento model
je zalozen na elektronické vyméné dat, dilezitym rysem je diraz na
logistiku a realizaci obchodu.

e B2C (z anglického Business to Customer) oznacuje obchodni vztahy mezi
spole¢nostmi a koncovymi spotiebiteli. Tento model patii mezi nejrozsi-
renéjsi a nejcastéji se uziva v souvislosti pravé s internetovymi obchody,
jinak oznacovano jako e-commerce.

e (2B (z anglického Customer to Business) oznacuje obchodni vztah, kdy
koncovy spottebitel (zdkaznik) je inicidtorem takového vztahu a aktivné
oslovuje firmy s konkrétni predstavou o zbozi a jeho cené a vybizi firmy
k podani nabidky.

e C2C (a anglického Customer to Customer) oznacuje obchodni vztah
mezi dvéma spottebiteli, zpravidla prostrednictvim treti strany. Prikla-
dem tohoto modelu je napi. eBay nebo Letgo.

1.1.8.1 E-shop

E-shop, neboli elektronicky obchod, je specializovana webovéa aplikace, kterd
slouzi ke zprostredkovani a k realizaci obchodni ¢innosti na internetu. Jedna
se o nastroj, ktery slouzi k nabidce a vyhledani zbozi nebo sluzeb s moznosti
si je objednat. Zaroven zajistuje prijem objednavek, zprosttedkovani plateb ¢i
poskytnuti obchodnich a reklamacnich podminek.

Kazdy e-shop je mozné rozdélit z pohledu na funkce a data na ¢ast vefejnou
a Cast administracni. Zékladem vefejné Casti je katalog produkti, ktery je déle
¢lenén do kategorii typicky po vzoru stromové struktury [I.1] Uzivateli nabiz{
moznost obsah systematicky prochédzet a také v ném vyhledavat. Jednotlivé
produkty ¢i sluzby je mozné detailné zobrazit na samostatné strance, kterd
kromé zdkladnich informaci (ndzev, popis, vizualizace, varianty, hodnoceni,

recenze, ...) muze nabizet i pokro¢ilé funkce (doporucené produkty, historii
cen, porovnani zbozi, ... ).
| | |
‘ orechy ‘ ‘ suSené ovoce ‘ ‘ v polevach ‘ ‘ ostatni ‘
| |
‘ susené mrazem ‘ ‘ kandované ‘ ‘ Vv jogurtu ‘ ‘ v ¢okoladé ‘ ‘ v karobu ‘

ﬁ‘ﬁ

[ vhoms cokolads | [ vmiéené cokolads |

Obrazek 1.1: Ukazka stromové struktury



1. TEORETICKA CAST

Administrac¢ni ¢ast nabizi privilegovanym osobdm moznost e-shop spravo-
vat a pracovat s objednavkami uzivateld. Konkrétni podoba administrace se
miize lisit, kazdé feSeni ale v urcité mire nabizi moznost pracovat s objednédv-
kami, zakazniky, katalogem zbozi, moznostmi dopravy a platebnimi metodami
a v neposledni radé také nabizi statistiky a prehledy fungovani e-shopu.

1.1.9 SaaS

SaaS (z anglického Software as a Service) neboli ,,Software jako sluzba“ je mo-
del nasazeni software a jeho poskytovani zakaznikovi ve formé placené sluzby,
a to véetné vsech prostiredku, které jsou pro fungovani software nezbytné.

»oaaS poskytuje uplné softwarové resent, které zakoupite na zdkladé pri-
béznych plateb od poskytovatele cloudové sluzby. Pronajimdte si pro organizaci
moznost pouziti aplikace a uZivatelé se k ni pripojuji pres internet obvykle po-
moct webového prohlizece. Veskerd podpurnd infrastruktura, middleware, soft-
ware a data aplikace jsou umisténé v datovém centru poskytovatele sluZeb. “
[6]

Oproti jinym zpusobtim porizeni software dovoluje SaaS firmé rychle zacit
vyuzivat nabizené sluzby, a to s vyrazné nizsimi poc¢ate¢nimi naklady. Provozo-
vatel navic v ramci prislusné smlouvy spravuje software i hardware a zajistuje
dostupnost a zabezpeceni aplikace i dat.

1.1.10 Open source

Open source neboli ,,Otevieny software* ve zjednodusené formé oznacuje soft-
ware, jehoz zdrojovy kod je volné dostupny a Siritelny, v presnéjsim znéni vsak
toto oznaceni zahrnuje i dalsi pravni vztahy, kterd se na takto oznaceny soft-
ware vztahuji.

L,Aby mohl byt urcity pocitacovy program oznacovdn jako Open Source,
musi dle Open Source Initiative splnovat nékolik predpokladi. Tyto predpo-
klady se neomezuji, jak by mohlo oznaceni Open Source asociovat, pouze na
povinnost poskytnut nabyvateli pristup ke zdrojovgm kodum pocitacového pro-
gramu, ale zahrnuji © dalsi prdvni vztahy. ¢

1. volna redistribuce

2. zdrojovy kod

3. odvozena dila

4. integrita zdrojového kédu autora

5. zakaz diskriminace osob ¢i skupin

6. zakaz diskriminace podle oboru ¢innosti

7. aplikovatelnost licenéniho ujednani



1.1. Vymezeni pojmi

8. licen¢ni podminky nesmi byt urceny pouze pro konkrétni softwarovy
produkt

9. licen¢ni podminky nesmi zasahovat do pravnich vztahi k jinému soft-
ware

10. technologické neutralita licenénich podminek [7]

1.1.11 Analyza rizik

V kontextu podnikatelského zaméru znamena riziko negativni odchylku od
planovanych cila, které je spojeno s nepriznivym dopadem na firmu. Ana-
Iyza rizik je proces, béhem kterého jsou rizika cilené vyhledavana. Cilem této
¢innosti je rizika nejen shromazdit, ale i ohodnotit jejich zavaznost a pripra-
vit opatfeni, kterd bude nutné realizovat v momenté, kdy dané riziko na-
stane. Hodnoceni rizik muze probihat dvojim zpusobem, expertnim hodnoce-
nim nebo analyzou citlivosti.

1.1.11.1 Expertni hodnoceni

Jednd se o kvalifikovany odhad na zédkladé dvou kritérii — pravdépodobnost
vyskytu rizika [1.2] a intenzita negativniho dopadu Kazdé z téchto kritérii
je ocislovano na stupnici 1-5, celkova vyznamnost rizika je poté definovana

vevs

Tabulka 1.2: Ohodnoceni pravdépodobnosti vyskytu rizika

Pravdépodobnost (v % za rok) Slovni popis
1 <0;5) prakticky nepravdépodobné
2 <5;20) malo pravdépodobné
3 <20;50) prilezitostné
4 <50;70) pravdépodobné az casté
5 <70;100> velmi casté
Tabulka 1.3: Ohodnoceni negativniho dopadu rizika
Slovni popis
1 témér bezvyznamné
2 drobné
3  vyznamné
4 velmi vyznamné
5 neprijatelné

Na zakladé soucinu hodnot pravdépodobnosti vyskytu rizika a intenzity
negativniho dopadu lze poté rizika ¢lenit podle jejich vyznamu. [§]
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e zanedbatelny vyznam rizika (1) — riziko, které nevyzaduje zadna zvlastni
opatfeni, presto je vhodné na né upozornit

e maly vyznam rizika (2-4) — rizika, kterd je mozné akceptovat, prestoze
nejsou prijata zadna opatreni, jsou rizika prubézné sledovana

e stiedni vyznam rizika (4-9) — je vhodné provést opatieni ke snizeni rizika
tak, aby ndklady na eliminaci neptevysily jeho dopad

e vysoky vyznam rizika (10-16) — rizika v této kategorii vyzaduji provést
opatreni a podrobit je neustdlé kontrole, dochazi ke zna¢nému ohrozeni
financ¢nich tokd firmy

sy

e kriticky vyznam rizika (17-25) — naplnéni téchto rizik muze zapricinit
zruseni projektu

1.1.11.2 Analyza citlivosti

Analyza citlivosti je metoda, ktera zjistuje citlivost zmény hospodarskych uka-
zatelll na zmény vybranych vstupnich faktori. ,Nejcastéji sledovangmi fak-
tory ovlivniujicimi hospoddrsky vysledek jsou vyse poptavky, realizovatelnd trini
cena nasich produkti s ohledem na konkurenci a zmény fiznich nebo variabil-
nich ndkladdi. “[9)

1.1.11.3 SWOT

SWOT analyza je univerzalni analytickd metoda zaméfend na zhodnoceni
vnitinich a vnéjsich faktord budouciho zaméru. Jedna se o néstroj, ktery je
predevsim uzivany v oblastech marketingu a pldnovani projektu, a umoznuje
identifikovat silné (angl. Strengths) a slabé (angl. Weaknesses) stranky, prile-
zitosti (angl. Opportunities) a hrozby (angl. Threats), spojené s ur¢itym pro-
jektem nebo podnikatelskym zamérem. Touto metodou je mozné komplexné
vyhodnotit fungovani firmy a nalézt problémové oblasti, nebo naopak objevit
nové moznosti rastu.

1.1.12 SMART

Jednd se o anglicky vyraz pro ,chytry“ a zaroven také oznacuje néastroj, ktery
se vyuziva predevsim v projektovém rizeni a ktery napomdha definovat cile.
Akronym SMART vychazi z péti anglickych slov, ktera stru¢né popisuji vlast-
nosti, kterd by mél kazdy rozumné vytvoreny cil splnovat.
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Tabulka 1.4: Analytickd metoda SMART

Anglicky vyraz Cesky ekvivalent
S Specific konkrétni, specificky
M Measurable méfitelny
A Achievable/Acceptable dosazitelny, prijatelny
R Realistic realisticky
T Timely ¢asové ohraniceny

1.2 Studie proveditelnosti

Studie proveditelnosti (Feasibility Study neboli technicko-ekonomicka studie)
je nejvyssim stupném analyzy investicniho nebo podnikatelského zameéru a po-
suzuje jeho uskutecnitelnost a realizovatelnost s ohledem na vsechny diilezité
aspekty. Jedna se o dokument, ktery vznikd v pripravné, predinvesticni fazi
projektu, a obsahuje informace nezbytné pro samotné investi¢ni rozhodnuti.
Studie proveditelnosti svému ¢tenafi poskytuje veskeré podklady nezbytné pro
objektivni posouzeni investicniho zaméru, v pozdéjsich fazich projektu tento
dokument zaroven zastava funkci dokumentace.

Studie je rozdélena do samostatnych, tématicky oddélenych kapitol, zadna
standardizovand podoba studie vSak neexistuje. Je dilezité si uvédomit, ze
kapitoly nejsou nezavislé a zména v jedné z nich zpravidla ovlivni kapitoly
zpracované diive. V nasledujici ¢asti uvedu moznou strukturu studie, véetné
stru¢ného popisu jednotlivych éasti. [9]

1. titulni list

2. obsah

3. tvod, ucel a pozice dokumentu

4. shrnuti

5. popis podnikatelské prilezitosti

6. cile firmy a vlastniki

7. potencialni trhy

8. analyza konkurence

9. marketingova a obchodni strategie
10. realiza¢ni projektovy plan

11. finané¢ni plan

11
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12. hlavni predpoklady tspésnosti projektu, rizika

13. ptilohy

1.2.1 Titulni list

Titulni list obsahuje hlavni identifika¢ni idaje firmy zejména obchodni nazev,
klicové osoby a zakladatele, datum zalozeni spole¢nosti, logo apod., dale nazev
a jméno autora podnikatelského planu.

1.2.2 Obsah

Soucasti kazdého rozsahlého pisemného dokumentu je obsah, ktery ctenari
usnadni orientaci v textu, nalezeni pozadované informace a pochopeni ¢lenéni
struktury textu. Obsah musi byt struény, nadpisy prvni, druhé a treti trovné

Vv

1.2.3 Uvod, tcel a pozice dokumentu

Cilem této casti je sezndmeni se s icelem podnikatelského zdméru a eliminace
moznych budoucich nedorozuméni mezi autorem a ¢tendfem textu.

1.2.4 Popis podnikatelské prilezitosti

V této kapitole bude popsano, v ¢em spociva podnikatelskéd prilezitost a ja-
kym zptsobem bude mozné ji vyuzit. Nesmi zde chybét popis konecné podoby
produktu ¢i sluzby, informace o tom, jakou konkurenc¢ni vyhodu na trhu pred-
stavuje, jaky bude prinos a budouci uzitek pro zdkaznika a konecné jakym
zpusobem bude tato myslenka prevedena do podoby zisku.

1.2.5 Cile firmy a vlastnika

V této casti budou uvedeny strategické cile, kterych se firma snazi realizaci
dosdhnout. Mély by byt vytvareny s ohledem na metodiku SMART a vychézet
z predstav o tom, kam chce firma v budoucnosti smétovat. Cile vlastnikt
jsou dilezité zejména pro investory, vzhledem k finanénimu zajisténi realizace
vlastnimi prostfedky neni nutné tuto ¢ast zpracovavat.

1.2.6 Potencialni trhy

Aby mohl byt podnikatelsky zamér tspésné realizovan, musi existovat trh,
ktery bude mit o uvedené produkty a sluzby zdjem. Potencidlni trh 1ze rozdélit
na celkovy trh a cilovy trh. Tato kapitola bude zaméfena na cilovy trh, ten je
pottfeba rozdélit resp. segmentovat podle vybranych kritérii do skupin. Takové
rozdéleni napomahd vhodné volbé marketingové strategie a tim zvysuje jeji
ucéinnost.

12
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Po vymezeni trhu je dulezité ziskat informace nejen o trhu samotném, ale
i o chovani a potrebach zdkaznikt. V tuto chvili pfichdazi na fadu pruzkum
trhu, a to bud za vyuziti vhodnych informacnich zdroji (napt. internet, mate-
ridly statistického tradu, rocenky, odborné publikace, ... ) nebo odhadi, které
je nutné stavét na bezpecnych zdkladech a podrobit je kritického zkoumaéni.

1.2.7 Analyza konkurence

V této Casti se zamérim na identifikaci skutecnych konkurenti, jedna se o firmy
plsobici na stejnych nebo podobnych cilovych trzich a nabizeji stejny nebo
podobny sortiment. Konkurence existuje vzdy a je tedy vhodné provést jeji
dikladnou analyzu, zejména se jednd o prednosti a nedostatky vybraného
konkurenta.

1.2.8 Marketingova a obchodni strategie

P1i vytvareni podnikatelského planu hraje marketing dulezitou roli, umoznuje
totiz porozumét potrebam a pozadavkim zakazniki a tyto informace vyuzit
k osloveni potencialnich zdjemcu a nabidnout jim produkt nebo sluzbu, ktery
bude pro zékaznika predstavovat pridanou hodnotu a firmé bude generovat
zisk. Cilem marketingové strategie je prosazeni nabizenych produktii a sluzeb
a jejich ukotveni v podvédomi zédkaznikl na cilovém trhu.

Stanoveni marketingové a obchodni strategie véetné marketingového mixu
bude presnéji popsano v praktické casti prace.

1.2.8.1 Produkt

Produkt tvori jadro marketingu a bezprostiedné uspokojuje potieby zakaz-
nikt. V této ¢asti by mély byt popsany jeho charakteristické rysy napt. design,
klicové vlastnosti nebo baleni produktu.

1.2.8.2 Cena

Cenové politika rozhoduje existenci a udrzitelnosti firmy, o tom, jakym zpu-
sobem bude firma zajistovat prijmy a jaka bude jeji pozice v hierarchii spo-
trebitelt na cilovém trhu.

1.2.8.3 Distribuce

Distribuc¢ni politika se zabyva organizaci prodeje a popisuje jednotlivé dis-
tribuéni cesty. V této ¢asti jsou uvedené informace o tom, zda firma bude
samostatné zajistovat veskeré prodejni aktivity nebo bude vyuzivat prodejni
meziclanky.

13
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1.2.8.4 Propagace

Propagace, jinymi slovy také marketingova komunikace, je nejviditelnéjsi sloz-
kou marketingového mixu. Jedna se o mechanismus, ktery mé za tikol vzbudit
poptavku po nabizeném produktu nebo sluzbé. V praktické ¢asti se podrobnéji
zamérim na 2 slozky, konkrétné na reklamu a podporu prodeje.

Reklama je placenéd forma komunikace, kterd pro osloveni vyuziva ruzné
komunikac¢ni kanaly. V praktické ¢asti budu nejvétsi pozornost vénovat PPC
reklamé, kterd oproti tradiénim pristupim nabizi napr. presné cileni a flexi-
bilitu. Podpora prodeje realizovana u konec¢nych spotrebitelti bude postavena
na bonusech, slevovych kupénech a vzorcich zdarma.

1.2.9 Realizac¢ni projektovy plan

Realizacni projektovy plan oznacuje ¢asovy harmonogram vsech ¢innosti, které
souvisi s realizaci podnikatelského planu. Popisuje jednotlivé faze, milniky,
dualezité kroky a terminy jejich dosazeni, pro zachyceni téchto informaci je
vhodné pouzit Ganttiv diagram.

1.2.10 Finanéni plan

,Financni plan transformugjte predchozi casti podnikatelského pldnu do ciselné
podoby. Prokazuje redlnost podnikatelského zameru z ekonomického hlediska. ¢

vvvvvv

¢

nost, plan penéznich toku (cash flow), planovany vykaz zisku a ztraty, finanéni
analyza, hodnoceni efektivnosti investic aj.
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KAPITOLA 2

Analyza

2.1 Firemni prostredi

V této kapitole sezndmim &tendie s firmou ORISEK s.r.o., struéné popisi
historicky vyvoj az do soucasnosti a uvedu hlavni milniky, které urcuji dnesni
podobu firmy. Vyznamnou ¢dst kapitoly vénuji obchodni ¢innosti, kterd je pro
firmu naprosto stézejni a nakonec se zamérim na lidské zdroje a popisi, jakym
zpusobem se na fungovani spolecnosti podileji.

2.1.1 Historie

Pocatky firmy se datuji do roku 1993, tehdy se Vladimir Marc, jako fyzickd
osoba, rozhodl zacit podnikat v oblasti suchych plodi a suseného ovoce. V roce
1997 se k nému, ve svych 18 letech, pripojil jeho svagr Zdenék Stary, a spo-
le¢né podnikali ve sdruzeni fyzickych osob. Z duvodu nartstu organizac¢nich
problémit v roce 2013 nahradila sdruzeni spole¢nost ORISEK s.r.o. Spoleé-
nost ma 2 jednatele, kazdy z nich za firmu rozhoduje samostatné a kazdy
jednatel soucCasné zastava funkci spolumajitele s vlastnickym podilem ve vysi
50 % hodnoty firmy. Spole¢né se oba jednatelé podileji na Tizeni spole¢nosti,
celkové organizacni schéma je zachyceno na obrazku

Béhem nékolika poslednich let prosla firma fazi rychlého ristu a velkych
zmén a aktualné citi potrebu stabilizovat se a zoptimalizovat nékteré busi-
ness procesy. Tato potieba spole¢né s dalsimi prerostla v podnikatelsky zamér
zavedeni e-shopu, kterym se budu v této praci detailnéji zabyvat.

2.1.2 Obchodni ¢innost

Hlavni naplni firmy je prodej suchych plodi, suseného ovoce a cukrovinek.
Zbozi spolecnost ziskava skrze nakupy komodit (zejména ze zahrani¢i napf.
z Holandska, Némecka, Velké Britanie, Polska nebo Slovenska) a dale s nimi
obchoduje.
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ZDENEK STARY VLADIMIR MARC

jednatel jednatel

DANIEL VELAN

manazer

il T

PROVOZOVNY KRISTYNA SRNCOVA HLAVNI SKLAD
ZAMESTNANCI SKLADNICI
BRIGADNICI BRIGADNICI

Obrazek 2.1: Organizacni schéma spole¢nosti

Firma na trhu funguje jiz 13 let, za dobu své existence si vybudovala Siro-
kou zdkladnu zékaznikt, od drobnych zpracovateli potravin (pekari, cukrari,
vyrobci dortt a zdravé stravy, ...), pres majitele jednoho ¢i vice obchodi,
prip. stanku, az po firmy ze siti provozoven a firem zabyvajicich se velkobcho-
dem s timto sortimentem.

Pro zajisténi ¢innosti firma disponuje vlastnim vozovym parkem (5x Re-
nault Master, 1x Fiat Doblo), ktery vyuzivd nejen k zasobovani a zajisténi
zbozi na provozovny, ale i k realizaci rozvozu zbozi po celé CR i do zahranici
(napr. Slovensko, Rakousko, Madarsko). Obchodni partneri kromé zminéného
rozvozu maji také moznost si zbozi vyzvedavat osobné, a to pfimo na hlavnim
skladu v Brné.

2.1.2.1 Maloobchod

Aktivity v oblasti maloobchodu tvorily za rok 2016 priblizné 35 % celkového
obratu firmy, hlavni vliv méli koncovi zakaznici a drobni spotiebitelé. Jejich
spoleénym rysem je moznost realizace nakupu pouze skrze kamenné provo-
zovny umisténé v Brné. Tito spotiebitelé jsou priifezem spolecnosti takrka
vsech vékovych i socidlnich skupin.

Provozovny jsou dobre pristupné a nachézeji se na hlavnich tazich s velkou
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fluktuaci lidi. Vétsinou se jedné o stanky pevné spojené se zemi, prodej je zde
realizovan pfimo na ulici (skrze okénko), pro realizaci ndkupu zékaznik nemusi
do provozovny vchazet.

e 11 provozoven se suchymi plody, susenym ovocem a cukrovinkami
e 1 provozovna s prazirnou orisku

e 1 provozovna s toc¢enou zmrzlinou nebo rychlym obéerstvenim (v zdvis-
losti na roénim obdobi)

e 1 hlavni (velkoobchodni) sklad

2.1.2.2 Velkoobchod

Velkoobchodni ¢innost zaujimé zbyvajicich 65 % obratu spolecnosti. Odbéra-
telé zbozi nakupuji za ucelem dalsiho zpracovani anebo prodeje, marze i fixni
naklady jsou zde v porovnani s maloobchodem nizsi. Z tohoto divodu hraje
velkoobchod z pohledu prosperity nejvyznamnéjsi roli.

2.1.3 Lidské zdroje

Lidské zdroje pro spole¢nost predstavuji nejcennéjsi a zpravidla i nejdrazsi
zdroj, ktery rozhoduje o prosperité a konkurenceschopnosti podniku. Ve firmeé
ORISEK s.r.o0. se na firemnich procesech podili vice nez 50 zaméstnanci:

e 20 zaméstnanct na prodejnach

10 zaméstnancu na hlavnim skladu (Fidi¢i, skladnici, .. .)

1 c¢etni na hlavnim skladu

cca 20 prilezitostnych brigddnikt na prodejnach

cca 5 prilezitostnych brigddnikd na hlavnim skladu (vypomoc, tklid,
rozvoz, ...)

Zaméstnanci na prodejnach jsou v pfimém kontaktu se zakazniky, komuni-
kuji s nimi, obsluhuji jejich objednavky a zajistuji doplnovani a prijem zbozi na
prodejnu. Kazda prodejna ma k dispozici tablet s predinstalovanou aplikaci,
kterda umoznuje vytvareni a odesilani objednavek zbozi do hlavniho skladu.
Tento krok zaméstnanci realizuji 1x denné. Néasledujici den po odeslani ob-
jednavky zbozi dojde ke zpracovani pozadavku zaméstnancem skladu, ktery
zajisti pripravu objednavek ze vsech prodejen z predeslého dne a jejich na-
sledné doruceni do cilovych mist.
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2.2 Studie proveditelnosti

2.2.1 Uvod, ucel a pozice dokumentu
2.2.1.1 Zakladni informace

Nazev projektu: Zavedeni e-shopu ve zvolené spole¢nosti

Popis: Cilem projektu je zavedeni e-shopu ve firmé ORISEK s.r.o. Hlavni
diavody podnikatelského zaméru je snizeni administrativni zatéze a rozsireni
nabizenych produkti a sluzeb za vyuziti internetu a se zachovanim fixnich
nakladf. Studie proveditelnosti popisuje a analyzuje soucasny stav firemniho
prostiedi, nabizi a porovnava jednotlivé mozné varianty reseni, hodnoti pro-
veditelnost projektu z hlediska financi a vyhodnocuje podnikatelsky zamér
s ohledem na vsechny dulezité aspekty.

Doba realizace: 15.5.2018 — 13.11.2018 (26 tydni)

Rozpocet: 100000,- Ké

2.2.1.2 Uéel dokumentu

Hlavnim tcelem tohoto dokumentu je celkové zhodnoceni projektu, zejména
v nasledujicich bodech:

e specifikace zdméru projektu z hlediska soucasného stavu a budouciho
vyvoje

e prokdazani, ze pro realizaci projektu byla vybrana nejvhodnéjsi varianta
e prokézani spravnosti odhadt v ¢asové a finanéni roviné
e upozornéni na mozna rizika projektu a uvedeni moznosti jejich mitigace

e celkové zhodnoceni realizovatelnosti podnikatelského zaméru

2.2.2 Popis podnikatelské prilezitosti

Firma vidi svou podnikatelskou prilezitost pravé v zavedeni e-shopu jako pro-
stredku pro zvyseni dostupnosti nabiznych produkti a sluzeb. Hlavni motivaci
je expanze a osloveni potencidlnich zdkazniki mimo Jihomoravsky kraj, kteii
nemaji moznost dojizdét do Brna pouze za ucelem ndkupu. Elektronicky ob-
chod nabidne zdkaznikum Siroky sortiment nejvyssi kvality, ktery je okamzité
k dispozici skladem a k odeslani. E-shop bude vyvijen soucasné s nové vzni-
kajicim firemnim webem, jehoz primarnim tcelem bude odfiltrovani zajemcu
o velkoobchodni spolupraci od béznych koncovych spotrebitela, ktefi firmu
typicky kontaktuji za tcelem zakoupeni produktt v malém mnozstvi. Jak jiz
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bylo feCeno, tato forma komunikace je neefektivni a velmi snadno dochéazi
k nepfijemnym chybam — napf. zaslani velkobochodniho ceniku béznému spo-
trebiteli. Zavedenim e-shopu a jeho vhodnym propojenim s firemnim webem
budou zminéné problémy eliminované na minimum.

Analyza konkurence prokazala, Ze jen priblizné 30 % konkurencnich e-
shopt nabizi pridanou hodnotu ve formé darkovych baleni, pravé tohoto ne-
dostatku by ORISEK s. r. 0. chtél vyuzit a nabidnout zdkaznikiim ruéné plnéné
a vizualné zajimava darkova baleni a pro stalé zakazniky i bonusovy program
zalozeny na slevach.

2.2.3 Cile firmy a vlastnikt
2.2.3.1 Kratkodobé

1. snizeni administrativni zatéze ve formé komunikace s koncovymi zdkaz-
niky 0 90 % béhem prvnich 3 mésict fungovani e-shopu

2. zajisténi obratu e-shopu v prvnim roce provozu ve vysi alespon 750 000,-
Ké

3. béhem prvniho roku provozovini e-shopu odbavit v priméru alespon
5 objednéavek za den pfi primérné cené jedné objednavky ve vysi 500,-
K¢

2.2.3.2 Dlouhodobé

1. zajisténi podilu e-shopu na maloobchodnim obratu ve vysi 50 %
2. snizeni fixnich nékladu na prodejny o 20 %

3. vybudovani znacky, kterd bude na ¢eském trhu synonymem pro suché
plody a susené ovoce

2.2.4 Potencialni trhy

Podle statistickych dat CSU za rok 2017 uvedlo v priiméru 48 % respondentt
ve vékové kategorii 16 — 34 let, Ze za posledni 3 mésice uskuteénilo ndkup
pres internet, v 15 % pripada se jednalo o nédkup zboZi z oblasti potravin,
napoju a drogerie. Dalsim kritériem pro omezeni vybéru je osloveni potenci-
alnich zakaznikd mimo Jihomoravsky kraj, a to z divodu zamezeni vzniku
interni konkurence kamennych prodejen a vznikajiciho e-shopu. Timto opat-
fenim dojde ke snizen{ vybéru o dalsich 11 %. Zajimavou skupinu pro osloven{
tvori zeny na rodicovské dovolené, z této skupiny za posledni 3 mésice na in-
ternetu nakoupily 3 z 5 zen. Provedeme-li vybér na zakladé vsech uvedenych
kritérii, ziskavame 150 000 jako hranici pro horni odhad poctu potencidlnich
zakaznikl cilového trhu.
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2.2.5 Analyza konkurence

Celkovy pocet e-shopti v Ceské republice se v roce 2016 pohyboval tésné pod
hranici 40000 a sortiment v oblasti potravin tvoril pfiblizné 6 % [10]. Pres-
toze problematika v oblasti suchych plodi, suseného ovoce a orisku vypada
na prvni pohled originalné, pocet konkurentii se zde pohybuje v fadu desi-
tek. Konkurenc¢ni vyhodu firmy tvori kombinace dobrého postaveni na trhu
a kvalitn{ sortiment od vybranych zahrani¢nich dodavateli. Predbéznym pru-
zkumem bylo zjisténo, ze firma ORISEK s.r.o0. nachézi konkurenty ve viech
oblastech pusobeni firmy (od internetového prodeje, pres maloobchodni pro-
dejny az po velkoobchodni prodej). Pro pottfeby studie se zaméfime pouze na
analyzu konkurence v oblasti internetu.

2.2.5.1 SVET PLODU s.r.o.

Spole¢nost SVET PLODU s.r.o.vznikla v roce 2016 a zaméiuje se na dovoz
a zpracovani trvanlivych rostlinnych, prevazné susenych plodin, z celého svéta.
Od okamziku svého zaloZeni provozuje firma e-shop [I1], pro jeho realizaci bylo
zvoleno feseni od firmy Golemos s. 1. 0., ktera skrze webové rozhrani [12] nabizi
moznost rychlého vytvoreni e-shopu a jeho nasledny provoz na vlastni doméné
2. fadu, vSe za celkovou cenu ve vysi 3000,- Ké/1 rok.

Hlavni konkuren¢ni vyhodou spolecnosti jsou produkty vlastni vyroby,
kvalitni sortiment a komunikace se zdkazniky — tuto skutecnost potvrzuji
i dostupné uzivatelské recenze na socidlnich sitich [I3]. Pocet produkti, které
jsou v dany okamzik k dispozici skladem, se pohybuje kolem 80, v porovnani
s konkurenci jde spise o podprimér. Po technické strance e-shop nabizi napf.
fulltextové vyhledavani a moznost platby kartou, chybi vsak optimalizace pro
mobilni zafizeni. Web také obsahuje velké mnozstvi kategorii, jejich struk-
tura vSak neni na prvni pohled pochopitelna. Ceny jsou spiSe podprumeérné
a cekové odpovidaji drovni nabizenych produktu a sluzeb.

2.2.5.2 JAKOB s.r.o.

Spoleénost JAKOB s.r.o.ptisobi na trhu od roku 1996 a zabyva se primym
dovozem a velkoobchodnim prodejem pekarenskych surovin, zejména orecht,
vyrobki z ofechtl a suseného ovoce. Prodej je realizovan ve 2 prodejnach v Jab-
lonci nad Nisou a dale na internetu, kde firma provozuje moderni e-shop s ori-
gindlnim grafickym zpracovanim [14].

Konkurenéni vyhodou je nadpriamérné mnozstvi produkti skladem (cca
120 druht) a moznost zakoupeni darkovych baleni. E-shop nenabizi tradiéni
zpisoby dopravy v podobé Ceské posty nebo PPL, pro dopravu byl zvolen
alternativni dopravce, konkrétné Zasilkovna. Ta za ¢astku 50,- K¢ nabizi za-
kaznikovi moznost vyzvednout si zbozi na jednom z vice nez 1500 vydejnich
mist po celé Ceské a Slovenské republice. Ceny produkti a sluzeb jsou spise
podpramérné.
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2.2.5.3 Naturalpack group s.r.o.

Spole¢nost Naturalpack group s.r.o.vznikla v roce 2009 a zaméruje se na ba-
leni a prodej predevsim zdravé vyzivy a bezlepkovych vyrobki. Firma na svém
e-shopu nabizi fulltextové vyhledédvani a optimalizaci pro mobilni zafizeni [15].
Technické zpracovani e-shopu realizovala firma IDEATECH, s.r.o0.[16]. Pres-
toze spolecnost dle informaci z webu disponuje modernimi balicimi technolo-
giemi, z pohledu koncového zakaznika na zakladé vlastni zkusenosti hodnotim
baleni vyrobku spise primérné. Konkurenc¢ni vyhodu vidim v nadprimérném
mnozstvi sortimentu skladem a Siroky vybér moznosti dopravy. Uzivatelska
podpora a ceny jsou spise prumeérné.

2.2.5.4 Mixit s.r.o.

Firma vznikla v roce 2011 a nabizi uzivateli moznost namichat si své vlastni
miisli prostfednictvim webové aplikace [17] v pohodli jejich domova. Konfigu-
race vyrobku za¢ind vybérem miisli zakladu a je doplnéna vybérem ingredienci
z kategorii suseného ovoce, orechi a cokolddy — celkem je mozné vybirat z cca
70 riznych ingredienci.

Jak jiz bylo fec¢eno, konkuren¢ni vyhodou Mixit s. r. o.je inovativni zpiisob
vytvareni vlastnich cerealnich mix1 a jejich naslednd distribuce v originalnich
balenich. Web déle nabizi moznost zakoupeni darkovych baleni a predpripra-
venych, tématicky ladénych, mixt. Prestoze firma pracuje se stejnym sorti-
mentem jako ORISEK s.t.o0., obchodni modely a marketingové strategie se
lisi, proto firma nepredstavuje vyznamnou konkurenci.

2.2.5.5 A&P Company s.r.o.

Tato firma se zaméfuje na prodej suseného ovoce, orisku a cukrovinek. S vy-
jimkou nékolika prodejen umisténych v Praze, provozuje firma interaktivni
webovou aplikaci [I8], kterd zdkaznikovi umoziuje konfiguraci vlastniho ba-
leni. Na vybér je z vice nez 70 riznych druhii surovin.

Webova aplikace je soucasné nejvétsi konkurencni vyhodou firmy. Napf.
moznosti dopravy jsou striktné omezeny, jediny dopravce k dispozici je PPL.
Ceny jsou v porovnani s konkurenci vyrazné nadprimérné a neodpovidaji
kvalité nabizenych sluzeb, hodnoceni na socidlnich sitich tuto skutecnost po-
tvrzuje.
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KAPITOLA

N 7

Prakticka cast

3.1 Realizacni projektovy plan

V této ¢asti se zamérim na jednotlivé faze projektu, které detailnéji rozpra-
cuji do podoby casového harmonogramu. Ten bude rozdélen celkem do tri
casti, které na sebe logicky i ¢asové navazuji, a které budou na nasledujicich
strankach strucné charakterizovany a nésledné zachyceny ve formé Ganntova
diagramu.

3.1.1 Pripravni faze

Uvodni faze, jejiz hlavnim cilem je uzavieni smlouvy mezi dodavatelem a od-
bératelem, a néasledné vypracovani studie proveditelnosti a jeji vyhodnoceni.
V dobé psani préce jiz byla pripravna faze ukoncena, zahdjena byla k 2. 4. 2018
a trvala 2 tydny.

3.1.2 Realizac¢ni faze

V této ¢asti probiha analyza, nejcastéji ve formé osobnich setkdni mezi za-
stupci obou firem. Cilem je shromazdit informace a pozadavky na e-shop,
které jsou nasledné vyuzity k navrhu reseni a pozdéji k implementaci. V rea-
lizacni fazi dochazi k transformaci vize na konkrétni produkt. Realizac¢ni faze
bezprostredné navazuje na pripravnou, byla zahdjena 16.4.2018 a bude trvat
14 tydnu.

3.1.3 Provozni faze

Hotové feseni je podrobeno testovani a naslednému ladéni, soucasné probihd
skoleni zaméstnanci, kteri budou s e-shopem pracovat. Zadavatel ovéri napl-
néni vsech pozadavki a pokud je vSe v poradku, e-shop je nasazen nejprve do
testovaciho, a pozdéji i do produkéniho prostiedi. Datum zahdjeni provozni
faze je planovan k 23.7.2018 s délkou trvani minimalné 6 tydni.
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3.2. Hlavni pfedpoklady tspésnosti projektu, rizika

3.2 Hlavni predpoklady tispésnosti projektu, rizika

V této kapitole se zamérim na zhodnoceni tspésnosti projektu v podobé
SWOT analyzy, ve které posoudim vsechny dilezité aspekty podnikatelského
zameéru. Nasledné se zamérim na analyzu rizik, v rdmci které uvedu pravdépo-
dobnosti jejich vyskytu, intenzitu negativniho dopadu a moznosti, jak témto
rizikim predchazet, event. jak postupovat v pripadech, kdy doslo k jejich
vyskytu.

3.2.1 SWOT analyza
3.2.1.1 Silné stranky spole¢nosti ORISEK s.r. o.

e historie firmy a dobré postaveni na trhu,

e provéreni zahraniéni dodavatelé,

vnitfni motivace a osobni pristup zaméstnanct,

e nadprumérnd kvalita sortimentu,

dobré hospodarské vysledky.

3.2.1.2 Slabé stranky spole¢nosti ORISEK s.r.o.
e zvysujici se mzdové nédklady na zaméstnance,
e nedostatek novych a kvalitnich zaméstnancii,
e rapidni rist v predchozich letech,

e neefektivni komunikace a administrativni zatéz.

3.2.1.3 P¥ilezitosti spoleénosti ORISEK s.r.o.

e nasazeni platformy pro podporu elektronického obchodovani,
e rozsifeni sité velkoobchodnich odbératel,

e spoluprice s novymi dodavateli,

e expanze maloobchodu mimo oblast Brno a Jihomoravsky kraj,
e ukotveni nédzvu spolec¢nosti v podvédomi vetrejnosti,
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3.2.1.4 Hrozby spoleénosti ORISEK s.r.o.

e rust konkurence,

e rizika vysokych sankci ze strany statu,

e restrikce ze strany statu a obci,

e ztrata vyznamnych zahrani¢nich obchodnich partneri.

3.2.2 Rizika

V této ¢asti jsou uvedena nejvyznamnéjsi rizika v souvislosti s realizaci pod-
nikatelského zdméru. U kazdého rizika je uvedena vyznamnost dle
doporucené kroky ke snizeni pravdépodobnosti vyskytu rizika (mitigace) a fe-
seni krizové situace pro pripad, kdy riziko skutecné nastane.

Tabulka 3.1: Nedodrzeni rozpoctu

NedodrzZeni rozpoctu

Vyznamnost
Mitigace rizika

Reseni

3/25

Pribézné sledovani a vyhodnocovani stavu projektu, dui-
raz na analyzu v pocatecni fazi

Vyuziti finan¢ni rezervy, zmény ve financovani, navyseni
rozpoctu

Tabulka 3.2: Nedodrzeni termint

Nedodrzeni terminu

Vyznamnost
Mitigace rizika

Reseni

6/25

Prubézné reportovani stavu v predem stanovenych inter-
valech

Navyseni kapacit personalnich zdroju, prace prescas

Tabulka 3.3: Nesplnéni pozadavki

Nesplnéni pozadavkia

Vyznamnost
Mitigace rizika

Reseni

26

12/25

Presné vymezeni pozadavka v realizac¢ni fazi, pribézna
kontrola vuéci pozadavkiim v zadani

Krizové tizeni, uplatnéni sankci vici dodavatelské firmeé
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Tabulka 3.4: Personalni zmény u dodavatele

Personalni zmény u dodavatele

Vyznamnost 2/25

Mitigace rizika Vybér kvalitniho dodavatele s mnozstvim referenci,
vhodné sestaveni realizacniho tymu

Reseni Zmeény realiza¢niho tymu, zmény harmonogramu

Tabulka 3.5: Nenaplnéni marketingovych cilt

Nenaplnéni marketingovych cila

Vyznamnost 3/25

Mitigace rizika Stanoveni cili dle metodiky SMART, kombinace riznych
marketingovych nastroja

Reseni Zmény distribucnich a komunikac¢nich kanali

Tabulka 3.6: Dlouha doba nacitani e-shopu

Dlouha doba nacitani e-shopu

Vyznamnost 8/25

Mitigace rizika Diraz na kvalitu zpracovani, optimalizace, zavedeni ca-
chovani na strané serveru

Reseni Komprese bitmapové grafiky, vektorizace grafickych
zdroju, minifikace externich zdroju (skripty, styly, ...)

Tabulka 3.7: Nedokonceni rozpracované objednavky

Nedokonceni rozpracované objednavky

Vyznamnost 4/25

Mitigace rizika Snadno dohledatelné informace o dostupnosti zbozi a moz-
nostech doruceni

Reseni PPC retargeting, zmény v ndkupnim procesu a odstranéni
nejcastéjsich pricin
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3.3 Technické a technologické aspekty

V této casti se zamérim na technické a technologické aspekty zavedeni e-shopu
k siti kamennych prodejen. Kapitola je rozdélena celkem do dvou ¢asti, v prvni
jsou popsany stézejni funkéni a nefunkéni pozadavky, které musi feseni spl-
novat. Obsahem druhé casti je porovnani moznych technickych feseni, a to
vcetné finanéni naroc¢nosti na jejich porizeni a provozovani v podniku.

3.3.1 Analyza pozadavka

3.3.1.1 Funkcni pozadavky

1. vytvoreni objednévky — zakaznik méa moznost objednat zbozi na e-shopu
bez vyplnovani nadbytecnych osobnich tdaja, zaroven nebude omezen
nutnosti registrace nebo prihlaseni pro dokonceni objednévky

2. stornovani objednavky — vytvorena objednavka, kterd neni ve stavu

3. hodnoceni produkti — webové rozhrani nabidne zdkaznikiim moznost
uzivatelského hodnoceni zbozi, jednak numericky a také formou komen-
tara

4. slevové kédy — e-shop bude podporovat generovani a zpracovani slevo-
vych koda, které bude mozné uplatit v prubéhu realizace objednavky

3.3.1.2 Nefunkéni pozadavky

1. tcetni systém PREMIER — e-shop bude mozné propojit s ti¢etnim systé-
mem PREMIER, podporovany budou operace importu skladovych ka-
ret z PREMIERA do e-shopu a import objednavek z e-shopu do PRE-
MIERA

2. podpora mobilnich zafizeni — e-shop bude optimalizovan pro mobilni
zalizeni

3. vyhledavani — e-shop bude podporovat fulltextové vyhleddvani s nasep-
tavacem produktii a kategorii

4. grafické zpracovani — pro e-shop bude vytvoren unikatni graficky navrh

3.3.2 Porovnani technickych reseni
3.3.2.1 ReSeni na miru

, Webové aplikace na miru predstavuji znacnou konkurencni vyhodu. Na roz-
dil od standardné dostupnijch trinich Tesent se firemni procesy neprizpusobuji
aplikaci, ale webové aplikace se prizpiusobi na miru nastavenym a zabéhnu-
tym procesum. “ [19] Vytvoreni e-shopu na miru vyuzivaji zpravidla finanéné
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zajisténé firmy se specifickymi pozadavky na budouci funkcionalitu. Cely pro-
ces zacina volbou vhodné dodavatelské spolecnosti, doporucuje se, aby firma
disponovala reprezentativnim portfoliem a méla zkuSenosti v realizaci zaka-
zek podobného charakteru. Déle nésleduje predinvesti¢ni faze, béhem které
jsou vyjednavany podminky realizace. Vyhodou feSeni na miru je predevsim
moznost firmy aktivné se podilet ve vSech fazich realizace, nevyhodou jsou
vyssi technické pozadavky na dodavatelskou firmu a vyssi finanéni naroc¢nost.
Mezi vyhody déle patti zajisténi budouci spoluprice s dodavatelem ve formé
technické podpory (4 hodiny mési¢né) a feSeni krizovych situaci.

Jako vhodného kandidata na dodavatelskou firmu jsem zvolil spole¢nost
Proof & Reason s.r.o.[20] Jednd se o firmu s velkym mnoZstvim referenci
a se zkusSenostmi ve vyvoji, firma se také opakované umistuje na prednich
prickach v nezévislé soutézi WebTop 100 a mezi jeji vybrané klienty patii
napf. SAPELI a.s., HARTMANN — RICO a.s.nebo E.ON Cesk4 republika,
s.r.0.Finanéni narocnost realizace zachycuje tabulka [3.8

Tabulka 3.8: Reseni na miru (v K¢&)

Provozni naklady

Porizovaci néklady 24 mésict 60 mésica

Domény, hosting 2000 5000
Technicka podpora 24000 60 000
Grafické prace 15000
Programatorské prace 30000
Konfigurace, nasazeni 5000
Celkem 50000 26 000 65 000

3.3.2.2 Open source

V oblasti e-commerce existuje velké mnozstvi hotovych feseni, v této casti
se zaméfime pouze na ta sifend pod licenci open source, nejzndméjsimi jsou
PrestaShop, Magento nebo OpenCart. Mnoho firem voli pravé tuto variantu,
primarné z duvodu nulové porizovaci ceny a velkého mnozstvi dostupnych
rozsiteni, kterd je moznd do systému instalovat. Typicky se jedna napr. o lo-
kalizaci, rozsiteni zptusobu dopravy, integraci s dal$imi systémy nebo grafické
sablony pro zménu vzhledu. Dalsim benefitem open source je Siroka uzivatel-
ska a vyvojarska zakladna, to umoznuje vyvojartum na zakladé zpétné vazby
software udrzovat a pribézné aktualizovat. Zde vyhody open source reseni
ovSem konci. V praxi velmi casto nastéva situace, kdy systém nenabizi zddna
rozsiteni pro konkrétni problém obchodnika, a v tento okamzik nastavaji prvni
komplikace. Implementace plugint do komplexnich systému nebyvaji jednodu-
ché a to z divodu tésné provazanosti komponent. Navic je velmi problematické
udrzovat pluginy psané na miru aktualni a prabézné je aktualizovat tak, aby
si zachovaly svoji funkénost i na nejnovéjsich verzich e-shopu.
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Pravdépodobné nejvhodnéjsi feseni z oblasti open source reseni je Presta-
shop, ktery spliiuje vSechny stanovené pozadavky na feseni. Finanéni naroc-
nost zachycuje tabulka (3.9

Tabulka 3.9: Open source (v K¢)

Provozni naklady

Potizovaci niklady 24 mésicut 60 mésicu

2000 10000
Grafické prace 16 000
Moduly 9000
Konfigurace, nasazeni 10000
Celkem 35000 2000 10000
3.3.2.3 SaaS

Ze vsech vyse uvedenych moznosti je SaaS pro firmu nejpohodlnéjsi a cel-
kové i nejlevnéjsi variantou. Porizeni aplikace je jednoduché a velmi rychlé,
uzivatel ji poté vyuziva jako sluzbu, ke které pristupuje pres sit a vyuziva
ji typicky skrze webové rozhrani. Soucasti pofizeni aplikace je i stanoveni
zpusobu platby a SLA. Béhem uzivani je zakaznik kompletné odstinén od
infrastruktury a software, ktery zajistuje fungovani sluzby — veskerou zodpo-
védnost za bezproblémovy provoz nese poskytovatel. Mezi typické zastupce
patii napt. Webnode, Eshop-rychle.cz nebo ShopSun.cz, pro finanéni analyzu
v tabulce bylo zvoleno Teseni ve varianté Basic od firmy NetDirect [21].

Tabulka 3.10: SaaS (v K¢)

Provozni naklady
meésica 60 mésicu
27 500 68 750

Porizovaci nédklady 94

Grafické prace 24 800
Celkem 24 800 27 500 68 750

Po zvazeni vsech aspektl projektu jsem se rozhodl pro realizaci zvolit va-
riantu ¢. 1, tedy feSeni na miru. Protoze jsou nékteré firemni procesy velmi
specifické, jevi se toto feSeni pro potieby firmy ORISEK s.r.o. jako nejvhod-

Vv
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3.4. Marketingova a obchodni strategie

3.4 Marketingova a obchodni strategie

V této kapitole se zamérim na stanoveni konkrétni marketingové strategie,
pomoci které firma ORISEK s.r.o. pronikne na cilovy trh a oslovi potencialni
zakazniky. Pro tento tcel jsem stanovil vhodné néastroje v podobé reklamy
a podpory prodeje. Reklama je déle ¢lenéna na potisk vozového parku a PPC
marketing.

3.4.1 PPC

Tento zplsob propagace jsem zvolil pro jeho silné stranky, mezi které patri
predevsim presné cileni, flexibilita a okamzité vyhodnocovani kampani. Pro-
toze jsem marketingovy prizkum realizoval na socidlni siti Facebook a mam
tedy k dispozici informace o zakaznicich a jejich chovani, navrhuji realizovat
PPC reklamu pravé zde. V ramci kampané se bude cilit na 2 skupiny, rozpocet
pro tento tcel byl stanoven na 10 000,- K¢. Nésleduje popis charakteristickych
znaki cilovych skupin:

3.4.1.1 Spolec¢né znaky cilovych skupin

e zeny ve véku 26 — 60 let, které nakupuji sortiment v oblasti suchych
plodt a suseného ovoce,

e maji trvalé bydlisté v CR s vyjimkou Jihomoravského kraje,

e utrati za tento sortiment v priméru vice nez 500,- K¢ mésicné

3.4.1.2 Darkova baleni

Propagace v této oblasti je silné zavislda na spravném nacasovani a vyuziti
vhodného okamziku, protoze primarnim cilem jsou osoby, jejichz pribuzni bu-
dou v blizké dobé slavit narozeniny nebo svatek. Tuto strategii je mozné vyuzit
i pro jiné, do jisté miry predvidatelné, udalosti, napr. ukonceni skolniho roku
a predani vysvédéeni, premiéra zndmého seridlu, ...

3.4.1.3 Bézné objednavky
Dilezitou vlastnosti pro vybér potencidlnich zdkaznika tvori zajmy v podobé
cestovani a turistiky, gastronomie, vyletim do piirody, ...

3.4.2 Podpora prodeje

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze priblizné 80 % uzivatelt, ktefi se o tento
typ sortimentu zajimaji, vyuziva pti ndkupu slevové kupény, pokud jsou k dis-
pozici. Tento trend je vhodné vyuzit pro podporu prodeje pravée skrze slevové
kupény, které zakaznici ziskaji jako bonus pii prvni objednavce v e-shopu.
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3. PRAKTICKA CAST

Vétsi objednavky v podobé 5 a vice produktt v jednom baleni ziskaji zdarma
vzorkové baleni. Predpfipravend bonusova baleni budou dimenzovana na 6 ks
plastovych boxti, které bude mozné prehledné do baleni umistit. Predpokla-
dany rozpocet pro tuto ¢innost je 20 000,- K¢ a konkrétni podoba feseni bude
zalozena na 200 ks slevovych kupoénti, kazdy ve vysi 100,- K¢.

V dlouhodobém horizontu je pro firmu stézejni ziskavat vérné a vrace-
jici se zdkazniky. Tém bude nabizena sleva pii opakovanych nédkupech az do
vyse 10 %, pokud zékaznik nakoupi na e-shopu alespon dvakréat za rok. Pro
zékazniky se specifickymi pozadavky existuje prostor pro vyjednavani indivi-
dudlnich obchodnich podminek.

3.4.3 Potisk vozového parku

Firemni automobily v soukromém vlastnictvi lze kromé jejich primérniho
ucelu, kterym je zajisténi dopravy, vyuzit i jako marketingovy nastroj. Vhodny
polep karoserie ve spojeni s neustalym pohybem vozi ma na rozdil od jakéko-
liv jiné formy reklamy potencial oslovit i takové zakazniky, které by tradi¢nimi
néstroji nebylo mozné oslovit. V dobé vypracovani studie je jiz potisk auto-
mobili dokoncen a naklady na tento zplusob propagace se tedy v praci neni
nutné zabyvat.

3.5 Financni plan

V kapitole finan¢ni plan dochazi k transformaci podnikatelského planu na
konkrétni ¢isla. Z tohoto divodu je finanéni plan, predevsim pro investory,
nejdilezitéjsi casti celé studie proveditelnosti. V nasledujici ¢asti popisi plan
nakladt, firemni cash flow a nakonec zhodnotim navratnost investice podle
vybranych kritérii.

3.5.1 Plan nakladu

V ¢asti plan néklad uvadim veskeré nezbytné naklady, které jsou spojeny
s realizaci projektu a nasazeni e-shopu ve firmé. Nejnakladnéjsi polozky tvori
pochopitelné naklady na porizeni e-shopu, které v sobé déle obsahuji i ndklady
na jeho provozovani po dobu dvou let. Castka vznikla souctem pofizovaci ceny
e-shopu od dodavatelské firmy a nakladt na technickou podporu z tabulky
Skolen{ zaméstnancti pro obsluhu e-shopu pati{ mezi dalsi firemni vydaje, které
jsou pro uspésné provozovani e-shopu ve firmé nezbytné. Posledni a neméné
dilezitou slozku tvori néklady na marketing, které zahrnuji reklamni PPC
kampané a slevové kupény. Financ¢ni vycisleni naklada zachycuje tabulka
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3.5. Financ¢ni plan

Tabulka 3.11: Plan naklada (v K¢)

Potizeni a provozovani e-shopu 76 000
Skoleni zamdéstnanci 7 200
PPC reklama 10 000
Slevové kupony 20 000
Celkem 113 200

3.5.2 Cash flow a zhodnoceni investice

Tabulka 3.12: Cash flow (v tis. K¢)

Polozka 1. rok 2. rok 3.-5.rok
Trzby 1200 1200 1200
Provozni naklady 1170 1056 1056
Zisk 30 144 144
Cash flow 30 144 144

Po dosazeni do vzorce pro vypocet ROI z kapitoly vychézi hodnota
ROI 1,07, tzn. Ze investice prindsi v pruméru rocné 107 % dcistého zisku.

Dalsim ukazatelem efektivnosti investic je doba jejich navratnosti, ktera
je uvedend v nasledujici tabulce.

Tabulka 3.13: Doba navratnosti investice

Rok Cisty cash flow (v tis. K&) Kumulovany cash flow (v tis. K¢)
1 30 30
2 144 174

V tabulce je vidét, ze celkovy cas ke splaceni investice nepresahuje
obdobi 2 let, protoze kumulovany cash flow je na konci tohoto obdobi vyssi
nez celkové naklady na investici.
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Zaver

Cilem bakalarské prace je vypracovani studie proveditelnosti zavedeni e-shopu
ve vybrané spolecnosti. Souc¢asti dokumentu je zhodnoceni realizace podnika-
telského zaméru a jeho zivotaschopnosti.

V prvni ¢asti prace jsou zpracovany teoretické poznatky a vymezeny za-
kladni oblasti a pojmy, které jsou v praci dale vyuzity. Kapitola soucasné
¢tenari nabizi teoreticky zaklad podnikatelského pldnu a doporuéenou osnovu
pro jeho vypracovani.

Nisleduje analyticka ¢ast, ve které je zachycen soucasny stav firmy z po-
hledu podnikani. Tyto informace slouzi jako podklad pro zpracovani podnika-
telského planu. Je zde zpracovan popis podnikatelské prilezitosti, stanoveny
strategické cile podniku, vymezeny potencidlni trhy vcéetné analyzy konku-
rence, déle je zde uvedena a popsana marketingova a obchodni strategie, pro-
stfednictvim SWOT analyzy jsou zhodnoceny silné a slabé stranky projektu
spolec¢né s jeho prilezitostmi a hrozbami, technické a technologické aspekty
v podobé porovnani moznych feSeni e-shopu véetné finan¢nich prostredkt na
jejich porizeni a provozovani, a nakonec financni analyza, ktera investice do
projektu vyhodnocuje.

Jiz. v pocatecni fazi se dalo ocekavat, ze podnikatelsky zamér je mozné
uspésné realizovat, coz vypracovani studie proveditelnosti skuteéné potvrdilo.
Nelze vak tvrdit, ze veskera prodejni ¢innost v obchodni éinnosti firmy ORI-
SEK s.t.0. se v blizké dobé pfesune vyhradné na e-shop. Pii vhodném nasa-
zeni se jednd o zajimavou formu rozsiteni prodejni ¢innosti na zatim nevyuzité
trhy.
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PRILOHA A

Seznam pouzitych zkratek

CR Ceska republika

s.r.o Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

CSU Cesky statisticky tiad

UML Unified Modeling Language

SLA Service-level agreement

SaaS Software as a Service

ROI Return of Investment

PPC Pay Per Click

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

SMART Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Timely
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PRILOHA B

Diagram aktivit

Diagram zachycuje proces objednani zbozi pres e-shop, a to od okamziku
navstiveni e-shopu zakaznikem, az do okamziku doruceni objednaného zbozi.
Diagram zachycuje veskeré aktivity, které jsou s timto procesem bezprostredné
spojeny a zahrnuje aktivity zékaznika, e-shopu a zaméstnance firmy, ktery
objednavku zpracovava.

41



DIAGRAM AKTIVIT

Zakaznik E-shop
vlozeni produktu
do kosiku
je vyber dokoncen?
platba a doruceni validace

udaje v poradku?

fakturacni a

validace

dorucovaci udaje

zpusob platby?

jiny zpusob kartou

zadani udaju ke

udaje v poradku?

overeni platby

platba uspesna?

vizualni kontrola
objednavky

v poradku?

priprava
objednavky

odeslani faktury
emailem

zmena stavu
objednavky

nasledujici den v 10:00

ni
prepravei
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Obrazek B.1: Diagram aktivit realizace objednavky v e-shopu




PRILOHA C

Stavovy diagram

Objednavka z e-shopu se v priubéhu své existence nachazi v riuznych stavech,
mezi kterymi prechazi po provedeni urcité akce. Stavy a jejich propojeni za-
chycuje nasledujici diagram.
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C. STAVOVY DIAGRAM
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)

vizualni kontrola v poradku

potvrzena }
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objednavka dokoncena

chybna pripravena k )
odeslani

predana dopravci

[ odeslana ]

doruceni dopravcem

[ dorucena ]

vizualni kontrola selhala

stornovani objednavky

l stornovana ]
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Obrazek C.1: Stavovy diagram objednéavky v e-shopu



PRILOHA D

Marketingovy priuzkum

rozhodne ne (9.39%)

spise ne (19.34%) rozhodne ano (37.02%)

spise ano (34.25%)

Obréazek D.1: Odpovédi respondentti na otdzku, zda pri nakupovani na inter-
netu vyuzivaji slevové kupény
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D. MARKETINGOVY PRUZKUM

ne (24.74%)

ano (75.26%)

Obréazek D.2: Odpovédi respondentii na otdzku, zda je od nakupovani suchych
plodi, suseného ovoce a cukrovinek na internetu odrazuje vysoka cena dopravy
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PRILOHA E

Obsah prilozené SD karty

readme.tXt ..ovvviiii i struény popis obsahu SD karty
src
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